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SOUHRN

1. Cil price:

Hlavnim cilem diplomové prace je na zaklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni mezi zdkazniky spolecnosti
Bumerang — vyroba zastieSeni bazémi s.r.o. posoudit vliv znaCky kvality Bumerang na rozhodovani spotiebitele.
Dil¢im cilem prace je podat vedeni spolec¢nosti piehled o hodnoceni jména Bumerang jako znacky kvality mezi
zékazniky v Ceské republice a ve Svédsku a vydat piipadna doporugeni pro marketingovou orientaci.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka Cast prace je zpracovana na zaklad¢ analyzy sekundarnich zdroju, syntézy poznatkli a komparace
textu.

Analyticka ¢ast prace je podloZena vyzkumem provedenym mezi zdkazniky spoleCnosti Bumerang.
Ke spolupraci byli osloventi spotfebitelé z Ceské republiky a Svédska. K ziskdni primarnich dat byla pouzita
kvantitativni metoda dotaznikového Setfeni. Byly poskytnuty k nahlédnuté podnikové piedpisy a archivni
materidly spolecnosti.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Zjisténymi skutecnostmi bylo prokazano, Ze nejdilezitejsi faktory, které tahnou skute¢nou vérnost a loajalitu
spotiebitell na zkoumaném trhu, jsou pfedevsim technické provedeni, inovativni a patentové chranéné feseni,
design, uroven servisu a pfistup vyrobce a prodejci. Vyzkum potvrdil, Ze tyto vlastnosti pro spotiebitele
reprezentuje pravé znatka Bumerang.

Bylo prokazano, ze znaCka Bumerang je na trhu bazénovych zastfeSeni znaCkou kvality.

4. Zavéry a doporuceni:

Zavery provedené analyzy dat zjisténych metodou dotaznikového Setfeni ukazaly, ze respondenti v obou zemich
souhlasi, 7ze znacka Bumerang je pro n€¢ znaCkou kvality. Volili znacku Bumerang i pfes cenové nizsi
konkuren¢ni nabidky, ocenili uzitné a designové vlastnosti. Vyjadfili znacce preferenci do budoucna.

D4 se konstatovat, 7ze zkoumana znacka kvality Bumerang ma vliv na rozhodovani spotiebitele.

Zavérem byla navrhnuta urcitd doporuceni, nejvyznamnéj$im je spustit motivacni program ,.doporuc a ziskej
odménu*, ktery by mohl motivovat stavajici spokojené zdkazniky k aktivn¢jSimu Sifeni dobré povésti spoleCnosti
a pfildkat tak nové zdkazniky. Navrhy byly pfedlozeny vedeni spole¢nosti ke zvazeni.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:

The main goal of the diploma thesis is, based on a questionnaire survey conducted among customers
of Bumerang — vyrobce zastfeSeni bazén s.r.o. to assess the influence of the Boomerang quality brand
on consumer decision-making.

The partial goal of the work is to provide the company's management with an overview of the evaluation
of the Bumerang name as a quality brand among customers in the Czech Republic and Sweden and make possible
recommendations for marketing orientation.

2. Research methods:

The theoretical part of the work is processed based on the analysis of secondary sources, synthesis of knowledge
and comparison of texts.

The analytical part of the work is supported by research conducted among Bumerang customers.

Consumers from the Czech Republic and Sweden were approached for cooperation. A quantitative questionnaire
survey method was used to obtain primary data. The company's corporate regulations and archival materials
were made available for inspection.

3. Result of research:

The facts found have shown that the most important factors that drive the true loyalty and loyalty of consumers
in the market under investigation are primarily technical execution, innovative and patent-protected solutions,
design, service level and the approach of the manufacturer and sellers. Research has confirmed that
the Boomerang brand represents these characteristics for consumers.

The Bumerang brand has been proven to be a quality brand in the pool enclosure market.

4. Conclusions and recommendation:

The conclusions of the analysis of the data obtained by the questionnaire survey method showed that
the respondents in both countries agree that the Bumerang brand is a quality brand for them. They chose
the Bumerang brand despite lower-priced competitive offers, they appreciated the utility and design features.
They expressed a preference for the brand for the future.

It can be concluded that the investigated Bumerang quality brand has an influence on consumer decision-making.
In conclusion, certain recommendations were proposed, the most important being to launch a "recommend and
get rewarded" incentive program, which could motivate existing satisfied customers to spread the good
reputation of the company more actively and thus attract new customers. The proposals were submitted to the
company's management for consideration.
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1 Uvod

Znackova politika je v soucasnosti zasadni prednosti marketingovych strategii spolecnosti. Jeji
pocatky vsak sahaji az do starovékého Egypta, kde 1ze vysledovat jakési pocatky marketingu.
Archologové pii svych objevech narazili na prapfedchiizce , ochrannych znamek™, oznaceni,
kterymi od sebe vyrobci rozliSovali své zbozi a upozornovali na standard kvality svych vyrobkt
(Karlicek, 2021, s. 6).

Dalsim velkym milnikem pro marketing se stal vynalez knihtisku. Objev némeckého zlatnika,
brusi¢e a vynalezce Johanna Gutenberga je datovan kolem poloviny 15. stoleti. Umoznil
sériovou vyrobu tvarové shodnych tiskarskych liter, které mimo jiné umozniovaly tisk letakt a
novin, coz v prubéhu doby vedlo poc¢atkiim placené inzerce (Karlicek, 2021, s. 6).

Mezi hlavni Ceské prikopniky moderniho marketingu fadime Tomase Batu, symbol
neobycejné lidské pile a vile, jehoz Zivot a dilo inspirovalo fadu lidi po celém svété (Cekota,
2016, s. 5). Typickym predstavitelem pocatkii moderniho marketingu v Americe, je Henry M.
Ford, zakladatel a feditel spolecnosti spole¢nosti Ford Motor Company, prikopnik pasové
vyroby automobild, ten, ktery ,,motorizoval Ameriku“ (Ford, 2018, s. 67).

Marketing v podobg, jakou zname dnes, zacal vznikat v reakci na velkou primyslovou revoluci.
V prvni etap€, 50. letech 20. stoleti, se spolecnosti soustredily takika vyhradné na vyrobu a
prodej svého zbozi. Postupné se vsak lidé zacali vice zajimat o produkty na trhu, zacali vénovat
vice pozornosti vyrobkam, které si chtéji poridit. Na trh zacala vstupovat nova média a doslo
k velkému rozvoji v oblasti reklamy. To v§e mélo zpusobilo, ze firmy zacaly brat vice ohledu
na potieby svych zakaznikt. Psala se 60. 1éta 20. stoleti (Karlicek, 2021, s. 8).

O dekadu pozdéji, v 70. letech 20. stoleti, jsou jiz firmy vazany dodavateli, odbérateli a musi
zaCit pln€ respektovat prani a potieby svych zakaznika. Od 90. let 20. stoleti se marketing stava
jiz nedilnou soucasti uspé$ného tizeni spolecnosti a je na néj kladen stale vétsi duraz. Zacina se
uzivat spojeni marketing — management a firmy se plné soustfedi na potreby a prani svych
zakazniku (Karlicek, 2021, s. 8).

Driivéj§i marketing se zaméfoval zejména na to, aby byl podnik schopen prodat vSechny
vyrobky, které vyrobi. Soucasny marketing se zaméfuje primarné na zakazika, zjistuje jeho
prani a potfeby dfive, nez vyrobek uvede na trh, pravé proto, aby co nejvice odpovidal
predstavam zakaznikd. Spole¢nosti vSak uz necili na jednorazovy nakup spotiebitele, ale snazi
se o pfitdhnuti jeho trvalé pozornosti, vytvoreni vztahu a opakované nakupy (Armstrong et al.,
2020, s. 11).

Jednim z prostiedka k vytvoreni dlouhodobého vztahu se zakaznikem, je znackova politika.
Pro spolecnosti, které maji ambice podnikat na mezinarodni urovni, je znackova politika
hlavnim predpokladem uspéchu. Jde o jednu z nejvyraznéjSich soucasti marketingové strategie,
nositele hodnoty jak v pravém, tak preneseném slova smyslu. Znacka, krom tradicnich
identifikacnich funkeci, reprezentuje predevsim tradici a zaruky kvality (Toholova et al., s. 4).

Tato diplomova prace se zabyva studiem a analyzou preferenci, predstav, pfani a pozadavka
zakaznikt konkrétni spolecnosti — spolecnosti Bumerang — vyroba zastfeseni bazénl s.r.o.,
vyrobce zastieSeni bazénl, teras a vifivych van, v souvislosti s vlivem znacky Bumerang
na jejich nakupni rozhodnuti. Prace se opira o prizkum vedeny mezi dosavadnimi zakazniky
spolecnosti ohledné jejich vnimani spolecnosti a jejich vyrobki, vedeny s ohledem na jiz
provedeny nakup, tak s vyhlidkou budouciho opakovaného nakupu.

Cilem diplomové prace je posoudit vliv znacky kvality na rozhodovani spotrebitele
pro spole¢nost Bumerang — vyroba zastfeSeni bazénu s.r.o. Dil¢im cilem je podat vedeni



spolegnosti prehled o hodnoceni jména Bumerang, jako znacky kvality zakazniky v CR i
ve Svédsku, ptipadné pridat doporuceni pro dotCenou spole¢nost.

Diplomova prace je rozdelena na teoretickou a praktickou Cast. Teoretickd Cast prace je
zpracovana na zakladé analyzy sekundarnich zdroji a syntézy poznatkii a komparace.
V teoretické Casti jsou rozebrany zakladni pojmy tykajici se problematiky marketingu a
nakupniho rozhodovani. Budou vysvéleny pojmy jako spotiebitel, jeho nakupni chovani a
faktory, které jej ovliviiuji, rozhodovaci proces spotiebitele. Je tu piiblizen pojem znacka, jeji
funkce, prvky, identita a image.

Prace se vénuje také zplsobim zavadéni znacky na urcité trhy a vyzvihuje vyznam
marketingového vyzkumu v daném procesu. Popsany jsou tu konkrétni vlivy znacky na nakupni
rozhodovani spotiebitele. V teoretické Casti bude pracovano sinformacemi cCerpanymi
z odborné literatury. V dalsi podkapitole bude prestavena metodika samotné prace, tj. bude
priblizena vyzkumna metoda aplikovana v analytické Casti prace. K ziskani primarnich dat byla
vyuzita zejména kvantitativni metoda dotaznikového Setfeni.

Analyticka Cast prace se nejprve vénuje priblizeni analyzovaného trhu obecné. Soucasné situaci
na trhu s vyrobky obdobného typu, dale spole¢nostem, které na trhu pusobi. Nasleduje
podkapitola vénovana zkoumané spole¢nosti Bumerang — vyroba zastfeSeni bazénl s.r.o.,
aktualni situaci spolecnosti, jejich portfoliu nabizenych sluzeb, produktovym fadam vyrobkda.
Dalsi podkapitola je zasadni pro naplnéni cile této prace — posouzeni vlivu znacky kvality
na rozhodovani spotiebitele. Je vénovana vlastnimu kvantitativnimu vyzkumu provadénému
mezi spotiebiteli v Ceské republice a ve Svédsku.

Vyzkum je zaméfen na zakazniky spoleCnosti, ktefi si zastfeSeni bazénu spolecnosti Bumerang
zakoupili v poslednich dvou letech. Osloveno ke spolupraci bylo celkem 230 spotiebitela
z Ceské republiky a 230 zakaznikd ze Svédska. Navratnost dotazniku &inila 61 dotaznikd
na Ceském trhu, ve Skandinavii dokonce 125 kust. K vyhodnoceni odpovédi bude piistoupeno
na zakladé geografické pfislusnosti k danému trhu. Ziskand data budou mezi sebou
porovnavana.

Ukolem provedeného Setieni je piiblizeni procesu kupniho rozhodnuti spotiebiteld a role
znacky, vztazeny praveé na spolecnost Bumerang. Je zde popsan proces realizace vyzkumného
Setfeni probihajiciho ve tfech fazich — pfipravna, realizacni, vyhodnoceni. V této Casti prace je
pozornost vénovana vSem fazim Setfeni, zejména ale prezentuje vysledky takto ziskanych dat.
Pro ucely diplomové prace byla pro sbér dat pouzita predev§im kvantitativni metoda
dotaznikového Setfeni. Cennym zdrojem poznatkti bylo moznost nahlizeni do internich smérnic
a predpisu spolecnosti, do archivovanych reklamnich kampanich.

Ze ziskanych vysledki bude vyhodnoceno, zda znacka kvality, v tomto ptipadé Bumerang, ma
vliv na rozhodovani spotfebitele. Na analyzy dat z dotaznikového Setfeni bude priblizeno, jak
je spolecnost mezi svymi stavajicimi zakazniky vnimana, jak by pfistoupili k pfipadnému
dal§imu nakupu steného sortimentu zbozi, v Cem spotiebitelé spatiuji nejvétsi vyhody a v Cem
naopak by se mohla spolecnost v budoucnu zlepSovat.

V zéavéru bude konstatovano, zda se da usoudit, ze znacka Bumerang ma mezi svymi zakazniky
jméno, které¢ dokaze rozhodnout o vérnosti znacce. Déale budou zhodnocena ziskana data,
respektive budou vyslovena doporuceni k oblastem, ve kterych je mozné se zlepSovat a naopak
konstatovano, kde je zakaznik spokojen, tak aby si spoleCnost zachovala svou
konkurenceschopnost na trhu vyrobct zastieSeni bazénu, teras a vifivych van.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

Dnes jsou trhy zahlceny velkym mnozstvim produkt a znacek, které na spotiebitele plisobi
prostiednictvim deklarovanych hodnot, pfistupu, ale také skrze prostiedi, ve kterém vyrustaji a
ziji. Pokud znacka zakaznika oslovi a uspokoji, zakaznik si k ni vytvoii vztah, a zistava znacce
obvykle vérny. Znacka tedy neslouZzi jen k odliSeni od konkurencnich produkti na trhu, ale
predevs§im je mocnou zbrani, ktera by méla spotiebitele prilakat, udrzet si ho, a zistat v jeho
paméti.

Znackova politika spole¢nosti by mela ucinné cilit na své zakazniky, umét pracovat s pocity a
presvédcenimi, které si zdkaznik se znackou spoji. Pokusit se vytvofit si se svym zakaznikem
vztah hranicici s vasni, vytvorit si u svych spotiebitelt specialni pozici, a odlisit tak produkt
od vSech konkurencnich.

2.1 Spotriebitel, jeho nakupni chovani, faktory ovlivitujici kupujiciho,
rozhodovaci proces

Chovani kazdého spotiebitele je velmi specifické. Ovliviiuje jej prostiedi, ve kterém vyristal,
ve kterém zije nyni, jeho rodinné zazemi i spoleCenské postaveni, osobnostni rysy jedince,
zaméstnani, které vykonava i zaliby (Karlicek, 2021, s. 51). Nakupni chovani 1ze povazovat
za zpusob, jakym konkrétni spotiebitelé nakupuji vyrobky a sluzby pro své potieby uvadi
Jakubikova (2013, s. 36). Zkoumani nakupniho chovani zahrnuje, jak spottebitel mysli a
premysli, jak citi a jak se nakonec v zachova uvadi Piikrylova (2019, s. 127). Tedy cely
rozhodovaci proces, pojmenovava dale autorka.

2.1.1 Spotrebitel a jeho nakupni chovani

Armstrong (2020, s. 37) upozorfiuje na nutnost odliSit pojmy zakaznik a spotiebitel a
nakupujici. Spottebitel je chapan jako koncovy uzivatel urcitého produktu ¢i sluzby. Uziva ji
pro svou vlastni potiebu. Zakaznik je ten, kdo projevuje zajem o nabidku na trhu produkti ¢i
sluzeb rozlisuje Jakubikova (2013, s. 24). Nakupujiciho autorka charakterizuje jako zakaznika,
ktery v danou chvili uskutecni nakup.

Jakubikova (2013, s. 24) vSak upozoriuje, ze ne vzdy je osoba nakupujiciho a spottebitele
totozna (napt. rodi¢ nakupujici pro dit€). Souhlasi 1 Karli¢ek (2016, s. 45), ktery spotiebitele
chyrakterizuje jako osobu spotfebovavajici, konzumujici. Zakaznik je autorem zuzen na toho,
kdo objednava, nakupuje a plati. Podle Kozla (2013, s. 32) je spotiebitel ve smyslu marketingu
chapan jako jeden z pfipadnych typt zakaznikii. Ty pak mizeme dé€lit do vice skupin, dodava
autor:

- Spotftebitelé — nakupujici pro svou potiebu (osoby a domacnosti);

- Vyrobci — nakupuji za ucelem dalsi vyroby, zpracovani (firmy);

- Obchodnici — nakupuji za ucelem dalsiho prodeje (osoby, organizace);,
- Stat — nakupujici pro uspokojeni a plnéni vefejnych potieb;

~  Zahraniéni zakaznici — kdokoli se sidlem mimo CR.

Zakaznik je dnes chapan jako kliCovy prvek pro fungovani a prosperitu obchodu upozoriiuje
Kotler (2020 s. 279) a vysvétluje, ze cilem vSech zainteresovanych slozek spolecnosti je co
nejlépe uspokojovat prani a potfeby cilovych zakaznikd. Autor dale dodava, ze je tfeba si
uvédomit, ze bez znalosti nakupniho chovani soucasnych i potencialnich zakazniku, se cile da
jen tézko dosahnout.



Armstrong (2020, s. 98) upozoriiuje, ze musime rozliSovat pojmy ,,spotiebni chovani* od pojmu
,hakupni chovani“, kde nakupni chovani je jakousi podmnozinou spotiebniho chovani a
predstavuje akt vlastniho nakupu. Kotler (2020, s. 302) souhlasi, a uvadi, ze spotfebni chovani
nelze vztahnout k samotnému procesu uzivani ¢i nakupu produktu ¢i sluzby, ale charakterizu;ji
ho vSechny faze chovani spottebitele:

- Uvédomeéni si potieby nového produktu ¢i sluzby;

- Rozhodovani o vhodné varianté produktu ¢i sluzby;

- Vlastni nakupni akce;

- Odkladani produktu;

- Vlivy pusobici na spotiebitele béhem procesu (psychické vlastnosti a psychické
procesy).

Je velmi dilezité se zorientovat, jak se spotfebitelé v daném cilovém segmentu rozhoduji
nalozit se svymi volnymi zdroji zduraziiuje Jaderna (2021, s. 89). Predevsim, jak nalozi
s Casem, Usilim 1 penézi, pfipomina dale autorka, déli pfistupy k vysvétleni spotfebniho chovani
déli na:

- Racinalni pfistup;

- Psychologickeé pristupy;

- Sociologicky pftistup;

- Komplexni model.

Racionalni pfistupy obecné predpokladaji, ze spotiebitel se fidi ,,chladnou kalkulaci“, tedy
emotivni, psychologické a socialni prvky maji jen okrajovy vyznam, spotiebitel se fidi
vyhradné rozumem a rozhoduti nakoupit uskute¢ni na zakladé racionalniho zvazeni faktu
vysvétluje pojem Zamazalova (2015, s. 136). Kotler (2020, s. 324) souhlasi a dopliuje, ze
spotiebitelv tomto piipad€ porovnava ziskdvané uzitky s cenami a piijmy. Upozoriiuje dale, ze
pro tento piistup je typické, ze si spotiebitel vytvaii algoritmus rozhodovani, a ten pak dodrzuje.

Zamazalova (2015, s. 137) sdé€luje, ze psychické faktory pusobici na spotiebitelské chovani
jsou zakladem psychologického pfistupu. Pro sociologicky pfistup, uvadi autorka, je
charakteristicky diraz na socialni prvek. Pfedevsim je fizen potifebou ziskat uznani urcité
skupiny osob a zaujmout tak pozadovany spoleCensky status, uzavira autorka.

Pro komplexni model je typickd snaha postihnout vSechny faktory formujici chovani
spotiebitele uvadi k roz€lenéni Kotler (2020, s. 326). Typickym piikladem komplexni teorie je
Model ,Cerna skiifika“, zminuje k tématu Zamazalova (2015, s. 139) a dodava, ze mozek
Cloveéka lze pro marketingové odborniky povazovat za takovou ¢ernou skfinku, a je velmi
obtizné uspesné predikovat chovani cloveka, a to 1 pres zapojeni védeckych metod a disciplin.
Tahal (2017, s. 85) zmiiiuje, e teorii Cerné skiiiiky lze nalézt pod nazvem Model podnétu a
reakce.

Startovacim prvkem procesu je zde vnitini ¢i vnéjsi podnét. Kotler (2020, s. 327) rozliSuje
podnéty marketingové, ekonomické, politické, technologické a kulturni. Kotler et al. (2021,
s. 247) si v§ima predev§im marketingovych podnétl, studuje je, poznatky zaznamenava a
rozvadi, ze obsahuji 4P marketingového mixu (product, price, place, promotion). Model Cerna
sktinka (viz Obrazek 1) predstavuje v modelu mentélni proces, ktery je velmi tézké pojmenovat



¢i kvantifikovat a vystupem je urcita reakce. (Tahal, 2017, s. 87). Vysledné rozhodnuti se Casto
odrazi v budoucim nakupnim chovani spottebitele, vysvétluje dale autor.

Obrazek 1 Schéma modelu ¢emé skrinky

CERNA
KRINKA

STIMUL REAKCE

Zdroj: Kotler et al. (2021), vlastni zpracovani

Dalsi mozné déleni piistupt objesiujicich chovani spotiebitelt reprezentuje Jakubikova (2013,
s. 81), ktera rozliSuje behavioralni a kognitivni pfistup a experimentalni analyzu chovani.
Behavioralni pfistup je piitom dle autorky velmi podobny podstaté psychlogickych pfistupt tak
jak je popisuje Zamazalova (2015, s. 137). Jde o objektivni sledovani chovani spotiebitele
pfinasejici sice dulezité poznatky, avSak nevysvétlujici pticiny rozdilného chovani zakazniku
(Jakubikova, 2013, s. 82).

Terminem kognitivni pfistup Kozel (2013, s. 47) prakticky pojmenovava jiz vySe zminény
racionalni pfistup. Rozhodovaci proces tu autor popisuje jako sérii aktivit, jejichz vystup zavisi
na intelektu a urovni zpracovani informaci. Jakubikova (2013. s. 84) polozky fetézce
pojmenovava slovy informace, postoj, zamér, nakup, pfiCemz jednotlivé kroky na sebe
vzajemné navazuji. Kozel (2013, s. 49) dopliyje, ze rovnéz tento model predpoklada
u zékaznika racionaloni chovani a rozhodovani, kritické posouzeni vSech ziskanych informaci,
tak, aby je mohl nejlépe aplikovat na své cile a potieby.

Experimentalni analyza chovani je dle Kozla (2013, s. 52) propojenim dvou piedchozich
modelt, pficemz z kazdého obsahuje to nejlepsi. Zahrnuje mentalni procesy i vné€jsi chovani
uvadi dale autor a zdlraziuje, Ze cilem experimentalni analyzy chovani je vytvorit komplexni
a ucelenou teorii chovani spottebitele, coz se v soucasnych podminkach trhu jevi jako ideélni
piistup.

2.1.2 Faktory ovliviiujici kupujiciho a rozhodovaci proces

Faktory ovliviyjici chovani spotiebitelti jsou Casto rozliSovany na vnitini (mikroprostiedi) a
vnéj$i (makroprostiedi) (Zamazalova, 2015, s. 145). Zamazalova (2015, s. 161) vysvétluje,
ze faktory makroprostiedi 1ze povazovat za stale se rozvijejici, ménici, tedy dynamické. Kotler
(2020, s. 231) mezi né fadi:



- Sociélni faktory (Zamazalova, 2015, s. 161) je dale dé€li na demografické a kulturni;

- Technické a technologické faktory;

- Ekonomické faktory;

- Politické a pravni faktory;

- Faktory zivotniho prostfedi, (Zamazalova, 2015, s. 161) je dale déli na ekologické a
klimatické.

Dalsi skupinou jsou faktory vnitini, které 1ze dle Kotlera (2020, s. 232) roz¢lenit jako:

- Viditelné individualni charakteristiky spotiebitele;
- Skryté individualni charakteristiky.

Jakubikova (2013 s. 101) uvadi odlisny zptsob déleni faktorti ovliviiujicich nakupni chovani
spotiebiteld:

- Kulturni faktory — postoje, hodnoty, zvyky, jazyk, nabozenstvi, ritualy;

- Socialni faktory — skupiny, do kterych spottebitel nalezi;

- Individualni rysy — demografické (pohlavi, veék, zdravotni stav), spoleCenské
(zdroje/piijem, vnimani a zpracovavani informaci) a zivotni styl;

- Psychologické faktory — vnimani, pozornost, uceni, postoje, zapamatovani.

Kotler et al. (2021, s. 268) s timto moznym délenim souhlasi, pouze socialni faktory nazyva
spoleCenskymi a namisto individualnich ryst uvadi oznaceni osobni faktory. Kotler (2020,
s. 236) priblizuje, ze faktory pusobici na nakupni chovani je nutno identifikovat i dle sméru,
kterym na spotiebitele pasobi. Jednak rozliSujeme pusobeni ,,shora dolt“ (viz Obrazek 2), ale
také opacné ,,zespodu nahoru“. Rovnéz Jakubikova (2021, s. 109) s takovym délenim souhlasi,
a uvadi, ze faktorem plsobici shora doll je marketingovy mix (neboli 4P).

Obrazek 2 Faktory pusobici na spotfebitele ,,shora doli*

~

4P
Produkt (Product)
Cena (Price)
Distribuce (Place)

Propagace (Promotion)

SPOTREBITEL

Zdroj: Jakubikova (2021), vlastni zpracovani

Marketingovy mix piredstavuje to, co je firma schopnéa a ochotné udélat pro to, aby vzrostla
poptavka po jejim produktu ¢i sluzbé. Armstrong et al. (2020, s. 156) objasiiyje, ze cilem
marketingového mixu spolecnosti, je uspokojit jeji zakazniky a dosdhnout pfi tom zisku. Autor
dopliuje, ze jednotlivé slozky marketingového mixu lze zvolit v takovém poradi a intenzité,



jak si situace a prostiedi vyzaduje. Kotler at al. (2021, s. 273) a s nim dal§i autofi, jako nejCasté&ji
uzivany marketingovy mix uvadi:

- Produkt (product);

- Cena (price);

- Distribuce (Place);

- Propagace (Promotion).

Produkt zahrnuje soubor vSech vyrobka ¢i sluzeb, které dana spolecnost trhu cilovych
zakaznika nabizi (Karli¢ek, 2016, s. 53). Prikrylova et al. Vyjmenovava, ze Produkt tvofi
predevsim kvalita vyrobku ¢i sluzby, zanCka, design, image, ale i obal. Pravdépodobné
nejdilezitéjsi je ziejme kvalita vyrobku, domniva se Karlicek (2016, s. 55). A dodava, ze pokud
tato oblast bude u vyrobku ¢i sluzby pfipadat spotiebiteli nedostate¢na, t€zko situaci zmeéni
jakakoli sebelepsi reklama. Tahal (2017, s. 120) s nazorem souhlasi a upozoriuje, ze naopak
velkou nespokojenost zakaznika mize vyvolat Spatny vyrobek s kvalitni dobrou reklamou,
které spotiebitel uvéii. Oblasti kvality je proto tfeba vénovat zvySeny diraz, dopliiuje autor.

Vnimani konkrétni znacky spotiebitelem je dano nejen zniménou kvalitou produktu ¢i sluzby,
ale také zpusobem komunikace, chovanim managementu i1 zaméstnanci, podporou
charitativnich projektd a dalS§imi faktory (Vysekalova, 2020, s. 49). Tahal (2017, s. 124)
upozoriuje, ze znacka zasadni mérou ovliviiuje vnimani produktu a muze vyrazné zjednodusit
rozhodnuti o nakupu. Autor zdiraziiuje, Ze je tieba si uvédomit, Ze znacka neplni pouze funkcni
potteby, ale ma velky emocionalni vliv vychazejici ze subjektivniho vnimani jednotlivych
znacek konkrétnimi spotiebiteli.

Také dobie zvolena image vyrobku muze piedstavovat zasadni konkurecni vyhodu. Jakubikova
(2013, s. 113) je oznaduje jako jakousi ,,0sobnost* vyrobku. Casto jde o obraz, upozoriiuje
autorka, ktery si spotiebitel o skuteCnych i imaginarnich vlastnostech produktu sam udéla.
Toholova et al. (2022, s. 51) se domniva, ze kromé jadra image, které tvofi technické parametry
vyrobku, jsou stejné dulezité emoce, nazory a predstavy s konkrétnim spojené. Vysekalova
et al. (2020, s. 49) ¢leni image dle puisobnosti specifickou a univerzalni. Specificka bere v potaz
urcita narodni charakteristiky, ¢i zvlastnosti jednotlivych skupin ¢i regiont. Oproti tomu
univerzalni image je platna a jednotna pro prodej ve vSech zemich, dodava k tématu autorka.
Ptikrylova (2019, s. 139) rozlisuje image jednak firemni, dale druhovou (reprezentujici urcity
druh nabizenych produkti) a image produktovou (nalezici jednotlivych znackach).

Dulezitym atributem marketingového mixu je rovnéz cena. Armstrong et al. (2020, s. 158)
upozoriuji, ze je tfeba si vzdy uvédomit, ze cenu, kterou je spotfebitel ochoten za vyrobek
zaplatit, ovliviiuje predevsim uzitek, ktery kupujici ziska a také hodnotu, kterou pro zakaznika
konkrétni atribut ma. Uzitek 1ze z tohoto pohledu d€lit na skute¢ny a predstavovany, a toto se
muze liSit v zavislosti na situaci, ve které se pravé zakaznik nachazi, ale také od konkrétnich
osobnosti spotiebitelti, dopliiuje autor.

Kotler et al. (2021, s. 276) pfiblizuje mySlenky ohledné spravné nastavené ceny v zavisloti
na typu nabizeného. Uvadi, ze u prestizniho zbozi, u kterého zakaznici maji spojenu vyjimecnou
kvalitu s vysokou cenou muze nékdy kiivka poptavky sméfovat vzhiru. Obecné vsak plati,
vysvétluje dale autor, ze vztah mezi cenou a poptavanym mnozstvim zbozi ¢i sluzeb byva
inverzni. Tedy s ristem ceny klesa poptavané mnozstvi.

Distribuce neboli marketingova cesta (Ptikrylova, 2019, s. 143) by méla zacit poznanim, jak
daleko jsou ochotni spotiebitelé sviij produkt nakoupit. Kotler (2020, s. 238) zminuje dulezitost
zjisténi zvyklosti a pozadavkl na zptisob nakupu, tedy zda chtéji zakaznici nakupovat osobné,
na internetu ¢i n€jakou jinou formou (telefon, posta). Toholova et al. (2022, s. 56) vyzvihuje
vyznam vhodné zvolené provozni doby prodejce. Zamazalova (2015, s. 167) dopliuje dalsi



dulezité atributy distribuce, jako jsou dodatkové sluzby (dodavka, instalace, servis), rychlost
dodani, specializace Ci Sirsi vybér sortimentu.

Kali¢ek (2016, s. 129) rozvadi roli distribu¢niho procesu jako zazitku (kladného ¢i zaporného)
a vysvétluje, ze totéz nemusi byt vzdy totéz a zalezi také na zpusobu, jakym spotiebitel zbozi
ziska. Jako priklad uvadi michana vajicka podavana v luxusnim hotelu a michana vajicka
v nadraznim bufetu. Armstrong et al. (2020, s. 163) problematiku shrnuje a fika, ze vyS$si troven
poskytovanych sluzeb vede obecné k vyssi hladiné cen vyrobkia. Konstatuje takeé, ze zakaznici
preferujici nizsi ceny, jsou ochotni pfijimat Casto nizsi iroven poskytovanych sluzeb.

Propagace (n¢kdy také zvana komunikace) by méla podle Vysekalové et al. (2020, s. 89) brat
v uvahu predev§im konkrétni situaci na trhu, sloZeni propagacniho mixu konkurenénich firem
a také ceny jednotlivych typt propagaci v souvislosti s rozpoctem organizace a zdroji urCenymi
k medializaci produkti. Pfi volbé idealni strategie propagace, by méla byt brana zietel
predevsim na image znacky, kterou spolecnost buduje, dodava Karlicek (2016, s. 130).

Rozlisujeme externi a interni komunikacni néstroje uvadi Machkova (2021, s. 85). Externimi
komunikacnimi néstroji jsou napf. reklama prostfednictvim médii — televize, radia, internetu,
tisku, billboardd vyjmenovava dale autorka. Prikrylova (2019, s. 151) upozoriuje
na specifickou reklamu — slevovy letak obchodii vychazejici v pravidelnych intervalech a stale
ptipominajici kupujicim moznost nakupu pravé v tom daném obchod€. Machkova (2021, s. 86)
uvadi i piiklady intenich komunika¢nich nastroju, a to pfedevsim osobni prodej, jeho podporu.

Jako faktory pusobici opa¢ne, tedy ,,zespodu nahoru* (viz Obrazek 3) fadi Kotler (2020, s. 210)
Kulturni, spoleCenské, osobni a psychologické faktory. Kulturni faktory, zmitiuje dale, jsou
soucasti kazdého konkrétniho spoleCenstvi a maji na spotiebitele velmi silny vliv. Orientace
v dané kultufe dokaze 1épe prizptisobovat nové produkty uspokojeni potieb zakaznika,
dopliiuje autor. I Prikrylova (2019, s. 159) se problematice vénuje. Pfiblizuje vyznam dalsi
velké skupiny faktort — faktora spoleCenskych na rozhodovani spotiebitele. Upozortiuje
na vyznam skupin, rodiny i socialniho postaveni a role ve spolecnosti.

Obrazek 3 Faktory pusobici na spotfebitele ,,zespodu nahoru™

SPOTREBITEL

Psychologické faktory

Osobni faktory

Spolecenské faktory

Kulturni faktory

Zdroj: Kotler (2020), vlastni zpracovani

Karlicek (2021, s. 137) urcuje skupinu jako spoleCenstvi dvou a vice osob, které na sebe
vzajemné pusobi, a to za ucelem splnéni cile jednotlivce ¢i vice osob. Autor roz€leruje skupiny



zejména na skupiny ¢lenské a skupiny referencni. Souhlasi také Kotler (2020, s. 213) a ¢lenské
skupiny dale fadi na primarni (rodina, pratelé, spoluzaci, kolegové), tedy skupiny v té€sné a
pravidelné pospolitosti, a na sekundarni (zajmové skupiny, odborné organizace, odborové
svazy, nabozenské skupiny), pro které je typicka vétsi formalnost vztahi a mensi frekvence
styka.

Kotler (2020, s. 215) dale upozoriuje na zasadni roli tzv. videti minéni (neboli opinion leaders).
Tito jsou charakteristiCti tam, ze jejich nazor ma vétsi vahu nez nazor ostatnich ¢lena skupiny,
svlj nazor se noboji prezentovat i ve chvili, kdy o n€j nikdo nejevi zajem, podavaji o produktu
jak kladné, tak i zaporné reference, tedy byvaji pro okoli velmi diavéryhodni, dodava
na vysvétlenou autor. Tahal et al. (2017, s. 139) upozorfiuje na vyznam nalezeni t€chto vudca
v ramci skupiny, a vysvétluje, ze ovlivnénim vudci minéni je mozné nékolikanasobné zvysit
vliv na danou skupinu spotiebitelt. Piikrylova (2019, s. 171) pro zajimavost dodava, Ze tento
typ vidcu lze nalézt jiz ve skupinkach déti z predskolnich zafizeni. Jejich vliv se promita
napft. do oblibenosti her, pohadek, obleceni ¢i détskych hrdint.

Podle Armstronga et al. (2020, s. 168) je nejsilnéji pusobici ¢lenskou skupinou rodina. Autor
rozli§uje dva typy rodin. Rodinna orientace je typ rodiny, kterou tvoii vyhradné rodi¢e dané
osoby. Kotler (2020, s. 218) pfiblizuje, ze tim, rodice vedou a smétuji dité od utlého détstvi
k ekonomickym, politickym i nabozenskym postojam, urcuji zarover i jeho sebeuctu, lasku i
ambice. VetSinou vliv této ,rané skupiny* pretvrvava po cely zivot, dovysvétluje autor.
A souhlasi s nim 1 Tahal (2017, s. 127), ktery upozoriiuje, ze nejsilnéjsi vliv této skupiny je
v zemich, kde je obvyklé souziti vice generaci pod jednou stfechou

Armstrong et al. (2020, s. 170) dale uvadi, typ rodiny prokreace, kterd oznacuje jako
nejdulezitéjsi typ nakupniho typu organizace ve spoleCnosti (viz Obrazek 4). Kotler (2020,
s. 219) vysvétluje, ze tato skupina je tvofena partnerema détmi kupujiciho. Tito maji na
kazdodenni nakupni zvyklosti ten nejvétsi vliv, dodava a dale pokracuje, ze partnefi obvykle
spolecné rozhoduji o drazsich investicich, dovolenych, nebo vzdélavani pro déti, v ostatnich
ptipadech byvaji role spiSe rozdéleny, Zeny 1 muzi maji sva specifika, a vétSinou tomu odpovida
rozdéleni roli, rozviji téma Armstrong et al. (2020, s. 170). Piikrylova (2019, s. 159)
upozoriiuje, ze muzi Casteji fe§i financni zalezitosti a pojisténi, zatimco Zeny véci bézné
spotieby a potraviny.

Obrazek 4 Rozsah vlivu skupiny na volbu produktu a znacky
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Zdroj: Kotler et al. (2007), vlastni zpracovani



Prikrylova (2019, s. 160) rozebira vliv dalsi, pro clovéka vyznamné skupiny, pratel. Vliv pratel
muze byt, pfedevsim v nékterém véku, zcela zasadni. Stava se dokonce, zejména u teenagert a
dospivajicich, ze vliv pratel na Cas pred¢i vliv rodiny. Toholova (2022, s. 67) souhlasi a dodava,
ze lidé v tomto veku Casto prijimaji nazory skupiny za své vlastni a podle toho se také chovaji.
Autorka dale pfipomina, ze v pratelskych skupinach tohoto véku se také Casto setkavame
s vudci minéni, tak jak jsme se s nimi seznamili vySe.

O dalsi mnozin€ skupin, skupin referen¢nich hovoii Vysekalova et al. (2020, s. 124).
Vysvétluje, ze referencni skupiny nejsou nijak omezeny poctem osob a ani se nepredpoklada,
ze by se spotiebitelé se skupinou zvlast ztotoznili, zahrnuji vSak osobnosti, se kterymi se
zakaznik muze ztotoznit a dat na jejich doporuceni. (Kozel 2013, s. 91) upozortiuje, na dvoji
vliv referen¢nich skupin. V prvnim piipadé jde o potfebu podobat se urcité referencni skuping,
a proto zakaznik kupuje dany vyrobek ¢i znacku. V druhém ptipadé, vysvétluje jesté autorka,
zakaznik ocekava spiSe doporuceni a informace, které by mu pomohly zvolit (pratelé, znami).

Specifickou skupinou, zmifiuje Karlicek (2016, s. 141), jsou nepiimé referencni skupiny. Tyto
pojmenovava jako osoby ¢i skupiny osob, se kterymi spotfebitel nemé pfimy kontakt (znami
sportovci, filmové, televizni a internetové hvézdy apod.), presto vSak dokazi spotiebitele
presvédcit priymout jejich prezentovanou volbu. V praxi, zminuje k tématu Prikrylova (2019,
s. 344), jsou velmi Casto vyuzivany celebrity, experti, ale i vedouci pracovnici. Zejména
celebrity pomahaji tvorit vyjimecnost image vyrobku a odlisit jej na prvni pohled od ostatnich
konkuren¢nich produkt. Kotler (2020, s. 235) varuje pfed neopatrnosti pii vybéru takového
celebrity, nevhodné zvoleny reprezentant znacky muze image vyrazné poskodit.

Kotler (2020, s. 236) vénuje pozornost také kategorii experti. Vlivem jejich doporuceni je
posilena vira spotiebitele ve skuteCnou ucinnost produkti. Autor vSak neopomiji ani vliv
obycejnych lidi, ktefi mohou vatvofit dojem, Ze co je dobré pro né, je dobré i pro ostatni.
Vyznamnym pojmem v souvislosti se spoleCenskymi faktory ovliviiujicimi spotfebni chovani,
je tvz. rozhodovaci jednotka (Jakubikova, 2013, s. 148). A autorka ji dale charakterizuje, jako
mnozinu, do které jsou zahrnuti vSichni lidé majici vliv na rozhodovéani v nakupnim procesu.

Dalsi vyznamnou skupinou faktort ovliviiujicich spotiebitele ,,zespodu nahoru“ jsou dle
Kotlera (2020, s. 210) faktory osobni. Radime sem osobnost zdkaznika, jeho v&k, fazi Zivota,
ve které se nachazi, jeho ekonomickou situaci, spoleCenské postaveni, zaméstnani, zivotni styl
a dalsi. Zamazalova (2015, s. 182) upozortiuje, ze v priubéhu zivota dochazi ke zménam
v preferencich nakupu a roz€lernuje obyvatele do Ctyf vékovych segment (viz Obrazek 5)
majicich vliv na rozhodovani v nakupnim procesu:

Obrazek 5 Zakladni vékové segmenty

Sttedni

D¢éti Juniofi 9 Seniofi
vek

Zdroj: Jakubikova (2013), vlastni zpracovani
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Je tfeba si uvédomit, ze jenotlivymi vékovymi kategoriemi se utvareji vékové stereotypy.
(Jakubikova, 2013, s. 154). Autorka vSak upozoriiuje, ze tento mytus neodpovida realite.
Do kazdé kategorie s Casem piibyvaji novi a novi clenové a ti neodpovidaji tomu, co bylo v této
kategorii realné drive. Prikrylova (2019, s. 161) souhlasi a upozoriiuje, ze je tieba se
od predsudkt tohoto typu oprostit. Tahal (2017, s. 134) vyzdvihuje vliv vykonavaného
zameéstnavani na nakupni zvyky spottebitele.

Jakubikova (2013, s. 154) zminuje vliv pohlavi na spottebitelské preference. Vysvétluje, ze
dfive byl rozdil mezi tlohami muze a Zeny v rodin€ markantni. Nyni vSak, pokracuje autorka,
se rozdily mezi muzi a zenami stiraji. Tahal (2017, s. 135) upozoriiuje, ze 1 pres ¢im dal vétsi
sjednocovani nakupnich aktivit muzi a Zen, jsou stale oblasti, kde dominuje pouze jedno
pohlavi. VSechn tyto faktory musi zkuSeny marketér brat v avahu.

Nakupni chovani je ovlivnéno také rodinnym stavem spotrebitele. Prikrylova (2019, s. 162)
Zivotni cyklus rodiny (viz Obrazek ©6), tedy faze, kterymi rodina postupné prochazi, je
charakteristicky jinymi spotfebitelskymi pozadavky.

Obrazek 6 Jednotlivé faze Zivotniho cyklu rodiny

Obdobi Zivotni situace Spotrebitelské preference

Mladenecké

Novomanzelské

Rozvedeni,
odlouc¢eni

PIné hnizdo I

PIné hnizdo II

PIné hnizdo III

Prazdné hvizdo I

Prazdné hnizdo II

Starsi lidé

Stafi osameli lidé

Zdroj: Vysekalova et al. (2020), vlastni zpracovnani

Vybér produktu velmi zasadné€ ovliviiuje ekonomicka situace neboli vySe piijmu spotrebitele
(Tahal, 2017, s. 136). Mimo piijmu spotiebitele maji vliv i financni situace rodiny, ¢i pfijem
druhého z partnerd, doplije autor. Dle Jakubikové (2013, s. 155) nelze opomijet ani zivotni styl
jedince, tedy za jaké zaliby a aktivity nejvice utraci a také jeho vzdélani, pokracuje autorka.
Nelze podceriovat vliv vzdélani spotiebitele na jeho nakupni zvyky, naptiklad ¢loveék s vétSim
vzdélanim vétSinou vénuje vice Casu shanéni podrobnéjSich informaci o produktu, upozortiuje
autorka.
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Jako posledni skupinu faktorti pisobicich na spottebitele ,,.zespodu nahoru® uvadi Kotler (2020,
s. 210) faktory psychologické a zafazuje sem motivaci, vnimani, uceni, pfesvédceni 1 postoje.
Autorem vyznamné teorie o lidské motivaci je Abraham Maslow (Kotler et al., 2021 s. 324).
Ten sefadil lidské potreby hierarchicky dle naléhavosti jejich uspokojeni pro clovéka
(viz Obrazek 7), dopliiyje autor a teorii pfiblizuje. Zakladem jsou fyziologické potieby, dale
pocit bezpeci, na vrcholu pyramidy nalezneme potfebu seberealizace

Obrazek 7 Maslowova hierarchie potieb

7. Poti'eba seberealizace
(rozvoj osobnosti, seberealizace)

6. Estetické potieby
(fad, krasa)

5. Kognitivni potieby
(pochopeni, porozuméni)

4. Potieba uznini
(sebeucta, uznani, status)

3. Spoledenské potieby
(pocit sounalezitosti, laska)

2. Poti'eba bezpeti
(pocit jistoty, ochrana)

L J—J

1. Fyziologické potieby
(hlad, Zizet)

Zdroj: Kotler et al. (2021), vlastni zpracovani

Rozhodovaci proces spotiebitele je urcity proces, ur¢itd posloupnost ¢innosti, kde urcité
predpoklady vytvareji konkrétni ramce pro rozhodovani zédkaznika ke koupi. (Karlicek, 2021,
s. 168). Janouch (2020, s. 231) upozoriuje na zasadni vyznam kupnich roli. U nékterych typu
nakupl jsou role témer jasné (zeny — barvy na vlasy, muzi — nafadi), ne vSak u vSech.
Jakubikova (2013, s. 148). ji rozeznava tyto skupiny, do kterych jsou zahrnuti vSichni lidé
majici vliv na rozhodovani v ndkupnim procesu:

- Iniciator — pfichazi s myslenkou na nakup;

- Ovliviiovatel — pisobi na nakup nazorem ¢i doporucenim;

- Rozhodovatel provadi kone¢né rozhodnuti o nakupu, voli co, jak, kde a za kolik se
koupi;

- Nakupci — provede samotny nakup;

- Uzivatel — produkt uziva, spottebovava.

Kupni rozhodovaci proces (viz Obrazek 8) se neomezuje pouze na samotny nakup vyrobku ¢i
sluzeb (Jaderna, 2021, s. 97). Armstrong et al. (2020, s. 195) upozoriuje, ze je nutné zahrnout
1 faze pred nakupem a po ném. Obvykly nakupni rozhodovaci proces popisuje napi. Kotler
et al. (2021, s. 337). Kotler et al. (2021, s. 337) vsak zaroven upozoriiuje, ze ne vzdy kazdy
nakup obsahuje vSechny vyse uvedené faze. Existuji tzv. rutinni nakupy, upozoriiuje autor,
u kterych se faze hledani informaci a hodnoceni alternativ vypousti. U téchto typtu nakupt je
pro spotiebitele obvykle zdsadni vizuelni rozpoznani znacky (Kozel, 2013, s. 145). Lidé
automaticky ,,svij* vyrobek spojuji se zazitym designem. Dalsim typem bez slozitého procesu
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rozhodovani je impulsivni nakup (Kozel, 2013, s. 146). Zde, uvadi autor, je zasadni, Ze si danou
zancku vybavi spotfebitel jako prvni, pokud uvazuje o vyrobku daného druhu ¢i kategorie.

Obrazek 8 Nakupni rozhodovaci proces

Zdroj: Kotler et al. (2021), vlastni zpracovani

Naopak u rozhodovani o novych a slozitych situacich, kdy se spotiebitel chysta investovat vice
penéz, vSechny faze obvykle prob&hnou (Jaderna, 2021, s. 99). Prvni fazi rozhodovaciho
nakupniho procesu je rozpoznani potieby nakupu (Jakubikova, 2013. s. 165). Spottebitel si
uvédomi urcitou potiebu, a pokud pociti nepomér mezi tim co ma a mit by chtél, nastava
problém, pokracuje autorka. Kotler (2020, s. 340) dale upfesiuje, ze potieba je dvou typu:
potfeba soucasna (aktualni, skutecnd — nova véc za nefunkéni véc) a potieba pozadovana
(zddana, vytouzena — nova lepsi véc za starsi pln€ funkcni véc).

Dalsi fazi Kotler (2020, s. 337) jmenuje hledani informaci. Podle autora faze, kdy se ¢lovek
zaCina zajimat o mozné alternativy nakupu. Kozel (2013, s. 147) upozorriuje, Ze tato chvile je
klicova pro marketéry a prodejce. Pravé v této fazi se vramci hledani novych informaci
o problému spotiebitel dozvida 1 o novych znackach a produktech ¢i sluzbach. Kotler (2020,
s. 338) k problemtice dodava, ze vétsina lidi zacina hledat informace nejprve ve své paméti a
pokud toto neni dotatecné, vyuziva dalsi zdroje informaci. Jakubikova (2013, s. 166) je
pojmenovava jako zdroje zkuSenosti spotiebitele, osobni zdroje (rodina, pratelé, znami),
komercni (internet, reklamy, prodejci), a vefejné (hodnoceni ostatnich spotfebiteld, vefejna
média).

Nasleduje faze hodnoceni alternativ. Zde jedinec hodnoti rizné varianty a z nabizenych
moznosti nejvhodnéjsi alternativu (Kotler, 2020, s. 337). Spotiebitel hodnoti rizné varianty dle
vlastnosti, které povazuje za dilezité. Hodnoceni muze ovlivnit i znacka produktu, jeho
vlastnosti a uzitna funkce. Jakubikova (2013, s. 167) upozoriiuje, ze zasadnimi kritérii pfi
hodnoceni vyrobku, jsou vétsinou jejich vlastnosti.

Karli¢ek (2016, s. 184) déli pravidla na dveé zakladni skupiny: kompenzacni a nekompenzacni
pravidla. Vyuzitim kompenzacnich pravidel, na zakladé relevantnich vlastnosti produktd
konkrétnich znacek hodnoti jejich moznosti. Jaderna (2021, s. 121) dodéava, Ze si tak spotiebitel
vytvaii jakési skore vyjadiujici hodnotu dané znacky pro daného Clovéka. Karlicek (2016,
s. 184) predpoklada, ze spotiebitel si pak vybere pravé ten vyrobek, ktery u néj ziska nejlepsi
skore. U nekomepnzacnich pravidel je cesta slozit€jsi, vysveluje Jaderni (2021, s. 121).
A pokracuje, zakaznik si tu voli minimalni hladinu vlastnosti vyrobkt a vybira ty, které spliuji,
pokud je jich vice, pokracuje dalsimi postupy.

Naslednou fazi je dle schématu nakupniho rozhodovaciho procesu samotné nakupni rozhodnuti
(Kotler, 2020, s. 337). Jde o moment, kdy spotiebitel produkt skutecné kupuje, pokracuje autor.

13



Jakubikova (2013, s. 168) krok charakterizuje jako vysledek procesu nakupniho zaméru a
zhodnoceni variant. Karlicek (2016, s. 185) upozornuje na riziko vstupu dalSich vlivi mezi
nakupni zdmér a rozhodnuti o nakupu. Zminuje zejména nazor treti osoby (vliv obvykle zalezi
na blizkosti vztahu s danou osobou), vliv prostfedi a situace (jiné necekané vydaje, strach
o praci), uvédomeni si rizika investice (strach o vysledek nakupu).

Posledni fazi oznacuje Kotler (2020, s. 337) jako ponakupni chovani. Autor specifikuje, Ze se
jenda predevsim o zjistovani spokojenosti ¢i nespokojenosti spotiebitele s nakupem. Jaderna
(2021, s. 122) dodava, ze tato faze je velmi dulezita predev§im pro udrzeni stavajicich
zakaznikd do budoucna. Karlicek (2016, s. 185) souhlasi a upozoriuje, Ze zpétna vazba je velmi
dilezita. Jaderna (2021, s. 123) dale upozoriuje, ze uz jen kladné reference od spokojeného
zakaznika, muazou firmé pfitahnout pozornost dalSich potencialnich spotiebiteld. Autorka
zminuje 1 opacny efekt, kdy zadporné reference mohou dalsi piipadné zadkazniky od nakupu
produktu ¢i znacky odradit.

2.2 Znacka, jeji funkce, prvky, identita, image

Vysekalova et al. (2020, s. 132) charakterizuje znacku jako jméno, nazev, znak, vytvarny projev
nebo kombinace predchozich prvki. Smyslem znacky, pokracuje autorka, je rozliSeni vyrobku
¢i sluzby vyrobce od vyrobku ¢i sluzeb jiného vyrobce nebo vyrobct. Armstrong et al. (2020,
s. 225) upozoriuje, ze znacku netvori pouze logo €i konkrétni produkt, ale také dalsi sluzby,
jako je servis, zpusob komunikace, image firmy, a dalsi. Vysekalova et al. (2020, s. 232)
dopliuje sluzby spojené s prodejem produktu, slogan, celkovy design spolecnosti.

K problematice se pfipojuje i Toholova (2022, s. 98) s upozornénim, ze znacka je vlastné
zavazek — majitel znacky, chce-li byt uspésny, se zakaznikiim zavazuje dodavat véci v ur€itém
standardu. Karli¢ek (2021, s. 140) tika, ze produkty vyrobené pod urcitou znackou mohou byt
pro spotiebitele daveéryhodné&jsi a presvedCivéjsi nez vyrobky konkurencni. Jaderna (2021,
s. 144) tika, ze znacka je jméno, oznaceni, logo ¢i cokoli, co nese jedinecné asociace a je
pro spotiebitele nezaménitelné. Definic je tedy cela fada, kazdy autor pfidava svij nazor.

2.2.1 Funkce a prvky znacky

Znacka plni svou funkci pro spotiebitele 1 vyrobce (Kotler et al., 2021, s. 341). Pro spotiebitele
je to moznost identifikovat vyrobek a urcit odpovédnymi vyrobce pfipadné distributora, fika
dale autor. Vysekalova et al. (2020, s. 152) dodava, ze prostiednictvim znacky, klient
identifikuje produkt i sluzbu, se kterou byl v minulosti spokojen. Tahal (2017, s. 146)
priblizuje, ze spottebitel na zakladé zancky dokaze odhadnout vlastnosti a kvalitu vyrobku ¢i
sluzby a udélat si tak realnou predstavu, co mu nakup piinese.

Toholova (2022, s. 121) zhodnocuje, ze funkce znaCky umoziiuje spotiebiteli 1épe zvolit
produkt, kterym uspokoji své potieby a prani. Kotler (2020, s. 381) dodava, ze existence znacky
znacné eliminuje riziko §patné volby a zaroven spotiebiteli snizuje naklady na dany vybér.
Karlicek (2016, s. 224) informuje, ze zakaznici mohou pocitovat jisté ztotoznéni s image Ci
hodnotami urcité znacky a jejim ndkupem dotvari i image vlastni. Tim davaji najevo své vlastni
postoje, nazory ¢i znaky, pokracuje autor. Vysekalova et al. (2020, s. 151), uvadi, jako zakladni
funkce znacky tyto:

- Identifikace — znaCka vede k urCeni produktu na zakladé typickych vlastnosti,
uzitecna funkce predevs§im v situaci, kdy je na trhu velké mnozstvi podobnych
produktu;

- Garance — znacka zajistuje urcitou uroven kvality, na kterou je spottebitel zvykly a
o¢ekava ji, pokud zakaznik nedokaze posoudit produkt, poslouzi jako voditko;
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- Personalizace — znacka respektuje prostiedi, zajiStuje integraci s prostiedim a
zaroven 1 diferenciaci, pokud ma zakaznik potiebu se lisit;

Zasadni roli hraje znacka 1 pro spole¢nosti. Armstrong et al. (2020, s. 251) vysvétluje, ze tvori
velmi hodnotné, pravné vymezené vlastnictvi, prostiednictvim kterého ma spole¢nost moznost
ovlivilovat chovani spotiebitelti. Foret (2016, s. 67) upozortiuje, ze loajalita spotfebitelt k urcité
znacce, vytvarti pro nové hrace na trhu urcitou prekazku pro vstup do daného odvétvi. Zazitou
znacku nemuize konkurenc¢ni vyrobce dost dobie nahradit, ani kdyz produkt dokonale napodobi,
dodava auotr a pokracuje, uspeésna znacka je pro spolecnosti velkou konkurencni vyhodou.

Godin (2019, s. 59) upozoriiuje, ze znacka, mize byt vnimana i jako financ¢ni navratnost
investic, pokud je u spotiebitelti v oblibé a t&si se jejich laojalité. Foret (2016, s. 69) se vraci i
k identifikacni fukci zancky a zdaraziuje, ze prostiednictvim znacky je spolecnost ihned
dohledatelna. Godin (2019, s. 59) fika, ze podle nazvu znacek se v fade¢ spole¢nosti vedou udaje
o stavu zasob, administrativni tkony 1 finan¢ni vykazy.

ZnaCka (viz Obrazek 9) pokazdé smeéfuje k diferenciaci a produktu oproti produktim
konkurence (Kotler et al., 2021, s. 362). Dané odliSeni, které ztohoto vztahu vznika, lze
identifikovat na dvou trovnich. Prvnim odliSenim je diferenciace, ktera se tyka vykonu a funkce
znackového produktu, pokracuje autor. Souhlasi 1 Zamazalova (2015, s. 253) a specifikuje, ze
jde predev§im o racionalni atributy — tedy hmotné, funkéni, vykonové vlastnosti produktu
znacky. Kotler et al. (2021, s. 363) pojmenovava druhou troven odliSeni jako emocionalni
vnimani znacky. Opét souhlasi i Zamazalova (2015, s.253) a blize charakterizuje, ze se jedna
vétsinou o rozdily symbolické povahy, pfedevsim o emocionalni a nehmotné niance.

Obrazek 9 Finalni vyjadreni definice znacky

| |
) ‘ S )
Ztvarnéni znacky
- logo, nazev,
‘ slogan, atd.
[ ] I

| |  Emotné-symbolicky ‘ |

Funkéni vyznam vyznam
- odliseni a uchovani - spolutiéast na vytvaieni Identifikace na trhu
zkusenosti firemni identity a image ‘
spotfebitele

Zdroj: Kotler et al. (2021), vlastni zpracovani

Z marketingového pohledu lze k vymezeni znaCky zvolit systémovou funkci, spocivajici
v jednotlivych vrstvach znacky, fika Vysekalova et al. (2020, s. 138). Prvni vrstvou je funkce,
kterou ma znacka plnit, dalsi vrtva udava zakladni atributy jako je nazev, logo, barvy, hudba
apod., nasleduje treti vrtva s ukolem odlisit se od konkurence, nabidnout vic — atesty, garance,
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spolehlivost a kone¢né posledni vrstva predstavuje image firmy — silu a osobnost znacky,
dodava na vysvétlenou autorka.

Vysekalova (2020, s. 142) vnima funkci znacky z hlediska personalizace a upozortiuje, ze je
nutné vnimat zakaznikem zvolenou znacku jako zpravu o zafazeni konkrétniho spotiebitele
k urcitému socialnimu a kulturnimu prostfedi. Godin (2019, s. 63) vyzdvihuje termin osobnost
znaCky jako dulezity atribut ve svét€ psychologie reklamy. Souhlasi i Foret (2016, s. 69)
a dopliiuje, ze osobnost znacky predstavuje pro spotiebitele urcité zmekceni a polidsténi. Stava
se tak jednou z ptednich charakteristik tvoricich identitu znacky, dopliiuje autor. Vysekalova
(2020, s. 142) uzavira, ze fyzické charakteristiky znacky spolu s kulturnimi hodnotami utvafi
uceleny obraz o spotiebitelich, ktefi znacku preferuji a kupuji.

Prvky znacky jsou nastroje, které znaCku identifikuji a odliSuji a mohou byt chranény
ochrannou znamkou uvadi k jejich charakteristice Vysekalova (2020, s. 157). Kotler et al.
(2021, s. 304) znacku fadi mezi identifikatory a prostfedky k diferenciaci. Mezi zakladni prvky
znacky fadi jméno, logo, symbol a slogan, pfipadné znélku a obal, fadi sem piedstavitele
zan€ky, pokracuji autofi. Janouch (2020, s. 85) pfipomina, ze zvolené identifikatory znacky, at’
uz verbalni ¢i vizualni, musi firmy citlivé vybirat s cilem evokovat u spotiebitele kladné emoce,
pozitivni mySlenky, stalé povédomi a naklonost.

Vysekalova (2020, s. 157), stanovuje, jako zakladni kritéria pro vybér znacky tyto:

- Zapamatovatelnost — zasadni véc, ktera by neméla byt podcefiovana, cilem je zaziti,
zapamatovani a odliSeni produktii od konkurencnich, preferuji se spise kratsi nazvy;

- Smysluplnost — odvodit z nazvu znacky jeji portfélio produktt, ¢i pochopit jeji
vyznam;

- Libivost — sympatické prvky znacky, vizualné zajimavé, bavici;

- Pfenositelnost — uzitecnost i v ramci piipadného roz§ifovani portfélia nabizenych
produktu;

- Adaptabilita — schopnost pfizptisobit se sou¢asnym pozadavkim trhu;

- Ochranitelnost — vhodné zvoleny identifikacni prvek, ktery zati zadna jina firma
nenabizi.

Prakticky stejny nazor ma Kotler et al. (2021, s. 304), ktery pfi volbé znacky rovnéz doporucuje
respektovat 6 pravidel. Jako prvni uvadi autor zapamatovatelnost (schopnost si pii nakupu
znaCku okamzité vybavit a identifikovat ji mezi jinymi), dal§im kritériem je smysluplnost
(schopnost vyvolat ve spotiebioteli pocit divéry a pozitivnich emoci spojenych se znackou),
tretim faktorem je libivost (esteticka pfitazlivost a zabavnost), nasledovana schopnosti
prenositenosti znacky (vyuzivand predev§im, pokud firma uvazuje o budoucim rozsitfeni
portfdlia i vstupu na zahranicni trhy), jako paté kritérium uvadi autofi adaptabilitu (schopnost
znacky reagovat na budouci zmény — predevsim logo a predstavitel znacky by méli byt stale
aktualni a odpovidat dané dobé a trendiim), jako posledni faktor uvadi autofi ochranitelnost
znacky z pozice prava (zasadni pro ochranu n domacim i zahrani¢nim trhu).

Mezi hlavni prvky znacky fadime néazev, logo, symboly, slogany, baleni 1 napisy, ale i znélky
a predstavitele a mluvci. (Machkova et al., 2021, s. 53) Nazev byva naprosto zasadnim prvkem
znacky a jeho vybér je vétSinou vysledkem dlouhého procesu, kdy se Casto testuji mozné
varianty na urcité okruhu zakaznikd, pfiblizuje Toholova et al. (2017, s. 71). Souhlasi
Armstrong et al. (2020, s. 251) s tim, ze nazev znacky je nejkomplikovanéjsi a nejdulezitéjsi
prvek znacky. Spotiebitel si ho spoji s urCitym vyrobkem a neni snadné ho Casem zménit,
dopliiuji autofi.
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I Karlicek (2021, s. 186) upozoriiuje, ze pokud si spotiebitel na nazev zvykne, je obvykle velmi
tézké po ném pozadovat, aby si na zménu zvykl. Prikrylova et al. (2019, s. 170) shrnuje, ze je
tedy dalezité, aby nazev znaCky byl promySleny a smysluplny, dobie vyslovitelny i
zapamatovatelny, idealné kratky a sympaticky. Toholova et al. (2022, s. 72) vidi jako
nejdulezitéjsi a vyzdvihuje zejména jednoduchost, snadnou vyslovitelnost a zapamatovatelnost.
Vysekalova et al. (2020, s. 144) dopliiyje, ze pokud se jednéa o znacku se zamyslenym pouzitim
na zahranicnich trzich, je tfeba brat velky zretel na jazykovou a kulturni neutralitu.

Predstavitel znaCky se vymyka klasickému pojeti symbola (Janouch, 2020, str. 86). Ma realnou
podobu, dodava autor. Toholova et al. (2022, s. 72) fikd, ze pfedstavitel znaCky poméha
vybudovat spolecnosti dlouhodoby a hodnotny vztah se svym zakaznikem. V tom a vhodné
komunikaci vlastnosti produktu spatiuje autorka hlavni benefit. Vysekalova et al. (2020,
str. 145) podotyka, ze jde vétSinou o znamou osobu, osobnost, ale je muze ji i 0 animovanou
postavu. Janouch (2020, str. 86) priblizuje, ze predstaviteli zancky jsou pfisuzovany vlastnosti
arysy, které zancku charakterizuji a personifikuji.

Logo a symbol znacka jsou vizualni prvky, které hraji velkou ulohu zejména pii budovani
povédomi o znalce a pozdé&ji k identifikaci produktu (Vysekalova et al., 2020, s. 145).
Prikrylova et al. (2019, s. 171) formuluje logo a nazev jako soucast nazvu znacky, ktery ma
za cil dostat se do povédomi ¢loveka. S timto nazorem polemizuje Karlicek (2021, s. 187). Ten
se domniva, ze logo neni znacka, ale pouze jeji zkratka, a upozortiuje, ze nejdiive vznika
podstata znacky, az potom nasleduje logo.

Toholova et al. (2022, s. 73) se vyjadiuje, ze logo by meélo byt pfedev§im jednoduché a
zapamatovatelné, elegantni a meélo by plnit funkci odlisSeni produktu od konkurence.
Vysekalova et al. (2020, s. 145) ptidava upozornéni, ze pokud se firma rozhodne zvolit jako
logo pouze symbol bez uvedeni jména znacky, musi byt o to vice rozpoznatelny mezi
konkurenci. A to tak, aby si ho spotiebitel zapamatoval a rozpoznal jej, a aby si i dany symbol
dokazal prifadit ke spravné znacce a produktu. Janouch (2020, s. 87) upozoriuje, ze v Case
muze byt logo zménéno, aby si udrzelo piitazlivost vzhledem k aktualnim trendim, jde
o jednodussi proces nez ménit ndzev, zastava nazor autor.

Slogan doprovazejici znacku je vét§inou slovnim spojenim nebo kratkou frazi. Ta zakaznika
informuje o znacce €i poukazuje na jeji benefity priblizuje pojem Jaderna (2021, s. 151). Godin
(2019, s. 72) tika, ze slogany, aby opravdu zvySovaly hodnotu znacek, by mely byt poutavé,
zapamatovatelné a jednoduché. Vysekalova et al. (2020, s. 146) dodava, ze slogany je nutné
volit vzdy s ohledem na potieby a jazyk spotiebitelt, kterym je produkt uréen. I slogan mlze
byt v Case aktualizovan, aby odpovidal situaci doby (Godin, 2019, s. 72).

Pro nékteré produkty je typicky prvek i urcita znélka. (Toholova et al., 2022, s. 74). Jaderna
(2021, s. 152) dokresluje, ze ukolem znélky neni podavat jakékoli informace o vyrobku, ale
pouze navozeni pozitivnich pociti, které vyvolaji pozitivni asociace k produktu a znacce.
Vysekalova et al. (2020, s. 146) jesté zduraziiuje, ze pokud je zvolena odpovidajici chytlava
melodie, Casto se vryje poslucha¢im do pameéti nadlouho. I zde plati, uzavira autorka, Ze Casem
1ze znélky aktualizovat.

Prikrylova et al. (2019, s. 172) uavira vycCet prvka obalem produktu. Shrnuje, Zze obal plni hned
nékolik dulezitych funkci. Toholova et al. (2022, s. 74) navazuje, obal plni jednak funkci
informativni, sd€luje informace o vyrobku samotném, tak chrani produkt pfi transportu, béhem
skladovani i u spotiebitele doma. Usnadiuje také manipulaci s nim a mnohdy muze byt
napomocen 1 pii spotfeb€. Godin (2019, s. 72) se na obal diva z marketingového pohledu a
objasiiyje, ze v tomto smétu se jeho funkce tyka predevsim v identifikaci znacky, odliSeni se
od konkurence a presvédceni spotiebitele k nakupu. To potvrzuje Jaderna (2021, s. 152), ktera
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poukazuje predevsim na vé€tsi barevnost obala u zbozi, které je nakupovano vice impulzivné,
napf. u potravin.

2.2.2 Identita a image znacky

Identitu definuje Kotler et al. (2021, s. 369) jako urcitou prezentaci znacky konkrétni
spoleCnosti zameéfenou na konkrétni skupinu spotiebiteld. Image znacky, pokracuje autor,
predstavuje spotiebitelem vnimanou identitu znacky. Vysekalova (2020, s. 145) pojmenovava
image jako zptisob vnimani znacky zakaznikem a soubor atributl, které konkrétni znacce
ptitazuje. Identitu autorka popisuje jako jedineCny soubor asociaci, které pro spotiebitele
zancka predstavuje a zaroven i jisty zavazek vici zakaznikovi ze strany spolecnosti. Jaderna
(2021, s. 153) upozoriiuje, ze i pres rozdilnost vyznami se pojmy identita a image znacky mezi
sebou Casto zaménuji.

Identitu znacky nebo také brand identity lze chapat jako mnozinu asociaci, které znacka
vyvolava u cilové skupiny zakaznikd (Machkova et al., 2021, s. 208). Toholova (2022, s. 76)
zduraznuje vyznam identity znacky jako tvirce a upeviiovaCe vztahli mezi spotiebiteli a
znackou. Zamazalova et al. (2020, s. 147) vidi identitu znacky jako mnozinu hodnot, se kterymi
se spotfebitel emocné i funkéné ztotozni, a pokud produkt zakoupi, vyjadiuje tim svij nazor a
prezentuje své postoje. Identitu znacky podle Armstorng et al. (2020, s. 256) tvoii dvé vrstvy —
zakladni a roz§ifena:
- Zakladni vrstva — neménna a konstantni 1 v pfipad€ vstupu na nové trhy ¢i rozsiteni
vyrobni fady o nové produkty;
- Rozsitena vrstva — v urcitych pripadech se méni, jde o prvky, dotvartejici jedinecnou
strukturu a kompletnost.

Identita stanovuje, co znacka zakaznikim pfinasi a ¢im se lisi od konkurence na trhu — uzitek,
hodnoty, dalsi charakteristiky (Jakubikova, 2013, 167). A dodava, ze identita tak dava znacce
konkrétni vyznam. Karlicek et al. (2021, s. 133) rozdéluje identitu znac¢ky do ctyt zakladnich
skupin, Ci perspektiv, ze kterych ke danému piistupujeme:

- Znacka jako produkt — druh sortimentu, vlastnosti, hodnota, kvalita a vyuziti zbozi,
zemé puvodu;

- Znacka jako organizace — globalni ¢i mistni, charakteristika organizace — inovace,
zajem o zakaznika;

- Znacka jako osoba — vztah znacky a spotiebitele, osobnost;

- Znacka jako symbol — vizudlni podoba, pfirovnani, tradice znacky.

Image znacky neboli také brand image reprezentuje vnéjsi vlastnosti produktu, kterymi se
znaCka snazi upokojit pozadavky spotiebitela (Pfikrylova et al., 2019, s. 178). Nazory
zakaznikd na znacCku tvofi vice faktord, které spolecné utvafi image produktu, mysli si
o problematice Machkova et al. (2021, s. 57). Nesmime zapominat také na kvalitu produkta,
typ komunikace, chovani zaméstnancii a managementu, zpusob publicity a dalsi véci, které
image znacky rovnéz velmi ovliviiuji vysvétluje Prikrylova et al. (2021, s. 181).

Tyto faktory, fika Toholova et al. (2022, s. 79) Casto zodpovidaji otazky, proc spotiebitel dany
produkt kupuje. Dodava dale, ze motivaci vSak pro zakaznika vSak muaze byt cela fada. Mohou
to byt tzce spjaté vlastnosti produktt jako je vykon a kvalita produktu, ale i volné spjaté
vlastnosti produktu jako jsou cena, vlastni zkuSenosti a dale reference rodiny, pratel a ostatnich
zakazniku, pokracuje dale autorka.
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Image znaCky utvaii také dalsi faktory, jako je napiiklad zpisob komunikace firmy, ale
v poslednich letech tifeba 1 spole¢enska odpovédnost firmy pfipomina Pfikrylova et al. (2019,
s. 180). Jaderna (2021, s. 163) vysvétluje, ze zainteresovanost spolecnosti v téchto oblastech,
zvlast v poslednich letech, vytvaii produktim spolecnosti pfidanou hodnotu a mize se stat i
zdrojem konkurenc¢ni vyhody.

Pozitivni a silna image muze znacce prilakat nové zakazniky a pozitivné je ovlivnit k prvnimu
vyzkouseni produktu (Vysekalova et al., 2020, s. 151). Znacky proto svou image peclivé buduyji,
dodava Prikrylova et al. (2019, s. 180). Je ale zasadni, aby image znacky odpovidala skute¢né
hodnoté produktu, pokracuje dale v problematice Vysekalova et al. (2020, s. 151). V situaci,
kdy se prezentovana a skutecna hodnota neshoduje, nasleduje vétsinou ztrata zakaznikt, zména
volby produktt, chovani a preference spotiebiteldl, pifidava se s nazorem i Janouch (2020.
S. 94).

Silny a dlouhodoby vztah mezi spotiebitelem a znackou pomahé spolecnostem budovat prave
image znacky a emoce s ni spojené (Jaderna, 2021, s. 165). Cilem brand manazert ve svéteé je
dostavat do mysli spotfebitelt poselstvi o znackach tak, aby se pro zakazniky stalo postupné
pravdou dodava Kotler et al. (2021, s. 375). A autor pokracuje piikladem, vi se, ze
nejbezpecnéjsi vozy jsou Svédské vozy, ale jak to vime, kdo to vi?

Aby se spoleCnosti podarilo vystavét image a indentitu znacky kvalitné, je tfeba zacit
u pojmenovani prvki shody a odliSnosti dané znaCky s konkurenénimi znackami ve stejné
odvétvi trhu, tedy je tfeba urcit tzv. positioning znacky, vysvétluje Karlicek (2021, s. 189).
Positioning se tak stava stfedem marketingovych strategii souhlasi Godin (2019, s. 77).

Jaderna (2021, s. 165) Definuje positioning jako obraz vnimani znacky a jeji diferenciace ve
vztahu ke konkurenci, a naopak spotiebitelt ve vztahu ke znacce. Kotler et al. (2021, s. 148)
tika, ze pokud je positioning znacky uceleny, mél by obsahovat odpovédi na nasledujici body:
kdo je cilovou skupinou zvolené znacky, kdo je jeji hlavni konkurent v cilovém segmentu trhu,
dale ¢im se od konkurence lisi, a konecné jakymi konkrétnimi znaky ¢i prvky zapadéa znacka
do dané kategorie.

Armstrong et al. (2020, s. 256) nas upozoriiuje na tzv. percepcni mapu a priblizuje, ze se nékdy
nazyva mapa vnimani a pomaha identifikovat skuteCnou pozici zancky na trhu. Autor
pokracuje, ze jde o jednoduché grafické zobrazeni za pomoci dvou os, na kterych jsou vyneseny
vlastnosti a faktory produktt, podle kterych se zakznici nejCastéji rozhoduji. Jde vlastné
o0 zobrazeni pozice znacky vici konkurenci uzavira vysvétleni autor.

Cesta utvareni positioningu znacky je velice jedine¢na pro kazdy produkt, Karlicek (2021,
s. 135) vsak predstavuje nékolik obecnych piistupt, ze kterych lze vychazet:

- Positioning pracujici s dimenzi kvalita/cena — né€které znacky se stavi do pozice
nekvalitnéjSich, nejluxusnéjSich a nejdrazsich (napf. Rolex), jind skupina znacek
vyuziva opacny zpusob, tedy vysoka kvalita, avS§ak nizka cena (nizkonakladové
letecké spolecnosti);

- Positioning pracujici s funkénim uzitkem — znacky sanzici se spojit své produkty
s konkrétnimi funkénimi charakteristikami (nejvykonnéjsi, nejvhodnéjsi pro déti
od 3 let);

- Positoning pracujici s mistem puvodu — jsou zancky, které pro svou propagaci
vyuzivaji misto svého ptivodu (napf. Finlandia, Finsko);

- Positioning umoziujici sebevyjadreni — skrze znaCku mame pocitit moznost
sebevyjadreni, sdéleni toho, jaci jsme a jaké jsou nase pocity (napf. citim se byt
sportovcem — nosim znacku Nike);
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- Positioning pracujici s emocionalnim uzitkem — znacka sazi na pozitivni pocity a
emoce, které ve spottebiteli dokaze vyvolat (napt. Granko — nostalgie).

- Positioning pracujici s konkrétni udalosti — jsou znacky, které pojie specialné
surCitou prilezitosti (napt. pravé Sampaiiské — pouzivame jen pii specidlnich
udalostech).

2.3 Zpusob zavadeéni znacky na urcitém trhu, marketingovy vyzkum a
jeho vyznam

Vysekalova (2020, s. 167) nam pfipomina stale platné Paretovo pravidlo 80/20, které nam tvrdi,
Ze na souCasném trhu pfezije a bude uspéSnymi pouhych 20 % vSech znacek. Hlavnimi
pfi¢inami neuspéchu zbylych 80 % z nich jsou zejmeéna slaba odlisnost od konkurence a také
nekoncepcnost v budovani znacky, pokracuje autorka. Karlicek (2016, s. 141) se zamysli, ze
takto veliké procento neuspéchu mezi zanckami mize zpuisobovat vice faktorti. Uvadi napf.
fluktuaci manazert, uzivani jiz neaktualnich konceptu fizeni, ale i nedostatek pozornosti
spolecnosti ke svym cilovym zakaznikm.

Klicovou roli v poznavani svych budoucich i stavajicich zakaznika hraje marketingovy vyzkum
(Jaderna, 2021, s. 172). Kotler et al. (2021, s. 375) ho pfiblizuje jako funkci, jez ma za cil
propojit spolecnost se spotiebiteli a vefejnosti skrze informace. Ty jsou vyuzivany predevsim
pro identifikaci a definici obchodnich piilezitosti a problému, pro tvorbu, vylepSovani a
hodnoceni marketingovych aktivit spoecnosti, sledovani jejich marketingového vykonu a lepsi
pochopeni marketingového procesu, uzavira autor.

2.3.1 Zavadéniznacky na urcitém trhu

Znacka, kterou budou spotfebitelé milovat, je kyzena meta spravného brand managera. Pouze
vytvoren zancky, neni samo o sobé naplnénim cile. Stvofit oblibenou znacku obnasi dlouhou
cestu a trvalou péci. Péce o znacku spada do strategického fizeni znacky (viz. Obrazek 10),
které se sklada z vice kroku.

Obrazek 10 Proces strategického marketingového fizeni znacky

Zdroj: Vysekalova (2020), vlastni zpracovani

Machkova et al. (2021, s. 69) vysvétluje, ze na dnesnim trhu se setkdvame s rostoucim trendem
vzniku zcela novych znacek. Tam, kde se jevi vétsi vyveér znacek jako vyhoda, neni tomu vzdy
tak, pokracuje autorka. I Toholova (2022, s. 81) se ptiklani k nazoru, ze dnesni Siroka nabidka
znacek a v nékterych oblastech 1 pfesycenost trhu, zdkaznika spi§ matou, misto, aby mu
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rozhodovani usnadiiovaly. Janouch (2020, s. 99) dokonce piimo fika, ze tento stav déla
spotiebiteli situact jesté vice naronou.

Analyza situace predstavuje sbér a analyzu nezbytnych dat o daném trhu (Vysekalova et al.,
2020, s. 157). Zde je tieba vymezit velikost trhu a také rozpoznat své hlavni konkurenty,
navazuje Zamazalova (2015, s. 261). Vysekalova et al. (2020, s. 157) navazuje, v dalSim kroku
jde o definici cilovych trhii a spotiebitelti, kterym bude znacka urena. Nasleduje urceni
konkrétnich cilti, ureni positioningu a stanoveni hodnot znacky dopliiuje opét Zamazalova
(2015, s. 261).

V ramci technického provedeni znacky lze vyuzit jiz ve spolecnosti existujici znacky a jen je
pfizpusobit konkrétnimu trhu, pro ktery ma byt nova znacka urCena uvadi k tématu Toholova
et al. (2022, s. 89). Variantou je také vytvofit znacku zcela novou, dopliiuje autorka. V tomto
bodu je nutné brat v uvahu nejen analyzu cilt spoleCnosti, ale je tfeba brat velkou zietel i
na potencialni spottebitele, tedy zadkazniky, o jejichz sympatie a preference smérem ke znacce
usilujeme, mysli si Karli¢ek (2021, s. 193).

Je dulezité vzit se do situace budouciho spotiebitele, poznat a porozumét jeho mysleni, chovani
i potfebam upozoriiuje dale autor. Idealni je, mit moznost zakaznika poznat v jeho pfirozeném
prostiedi, mysli si Toholova (2022, s. 89). V ramci brand managementu je ¢asto nutné tento
krok revidovat, a to zeyména, pokud zancka prestava byt pro spotiebitele pfitazlivou, je nutna
inovace, varuje autorka. Revize byva nutnd i v pfipadech, kdy spolecnost vymezi nové cile
znacky a pfi zméné positioningu, pii akvizicich, ¢i pravnich zménach ve spolecnosti uvadi
k problému Machkova et al. (2021, s. 65).

V popsanych pifipadech se jednd o rebranding, tedy budto pouze o lokalni inovaci
(napf. zmeéna loga) anebo kompletni zméné marketingové strategie, uvadi Toholova (2022,
s. 89). Zabydlovani znacky do mysli spotiebitelt se nazyva fizeni pozice znacky, pojmenovava
autorka. Ktomu je zapotiebi znat dobfe odpovédi na otazky ohledné zamyslenych cilt
existence znacky predevsim k cilenému trznimu segmentu a ke stavajici konkurenci, dopliuje
problematiku Zamazalova (2015, s. 262).

Pro efektivni fizeni znacky je tfeba zajistit i zpétnou vazbu procesu, varuje Janouch (2020,
s. 97). V této etap¢ je brand manazefi zajimaji predevsim o hodnoceni vnimané image znacky
na trhu a hodnoceni volby spotiebitell, fika dale Zamazalova (2015, s. 262). Sledovani zmén,
novinek, trendu na trhu, pfani a potieb spotiebiteld tvori zaklad nejen pro Uspé$né zavadéni
znacky na novy trh, ale i udrzeni stavajicich pozic uvadi Karli¢ek (2021, s. 193).

Muzeme se v odbprné literatute shledat i s dalsimi rozdilnymi pfistupy k procesu strategického
fizeni znaCky. Kotler et al. (2021, s. 73) shrnuje proces do 4 fazi, pticemz kazdy obsahuje dalsi
body, které je tieba naplnit:

- Identifikovat a stanovit positioning a hodnoty znacky — mentalni mapy, konkuren¢ni
pole, pfislu§nost i odlisnost znacky k produktové kategorii, mantra znacky;

- Planovat a implementovat marketingové programy znacky — spojeni prvka znacky,
propojeni aktivit marketingu, sekundarni asociace;

- MEgfit a interpretovat vykonnost znacky — hodnotovy fetézec znacky, audity a treking
znacky, systém féizeni hodnoty znacky

- ZvySovat a udrzovat hodnotu znacky — matice znacka/produkt, portfolio a hierarchie
znacky, strategie expannze znacky, posilovani a revitalizace znacky.

U zbozi jako jsou napt. pecivo nebo ovoce a zelenina neni vyuzivani znacek nutnosti, znacku
spotiebitel ve velké vétsSin€ spiSe nevnima a nepamatuje si ji, mysli si Toholova (2022, s. 89).
Volba jakékoli marketingové strategie zacind rozhodnutim, zda nabizené produkty budou
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znackové ¢i nikoli fika Karlicek (2021, s. 193). Ve fazi, kdy uz je o znalce produktu
rozhodnuto, spolecnost peclivé voli celkovou strategii. Zamazalova (2015, s. 302) uvadi
napf. strategii nasobnych znacek (multibrandingu), tuto pouzivaji spolecnosti, které pouzivaji
vice zanCek v ramci jedné produktové rady.

Zvolena forma strategie dovoluje spolecnosti zacileni na detailnéjsi segmenty trhu, uspokojeni
vice zakaznikll i obsazeni SirSich pozic u prodejci. (Janouch, 2020, s. 98). Negativem je
vzajemné pretahovani klientd mezi znaCkami, pokracuje autor. Strategie rozpinani vyrobkové
fady se objevuje, pokud na trh spolecnost nasadi vyrobek pod totoznou znackou fiké k tématu
Karli¢ek (2021, s. 193).

Toholova (2022, s. 89) navazuje, ze s timto se potkavame zejména u , kosmetickych zmén*
vyrobku, jako jsou pfichut nebo barva. Jde o strategii pfevazné pouzivanou u potvavinaiského
prumyslu, uzavira autorka. Zamazalova (2015, s. 302) fika, Ze tato strategie se pouziva zejména
v reakci na novinky konkurence. Toholova (2022, s. 89) se piidava, ze kladem je obsazeni
vétSich ploch u prodejct, prenos renomé z oblibenych vyrobkii na novinky. Janouch (2020,
s. 99) tika, ze zapornym jevem je mozny piesun klientd ze stavajiciho oblibeného vyrobku
spoleCnosti na novy.

V situaci, kdy spolecnosti pouzije pro novy vyrobek jiz existujici znacku, 1 kdyz dosud
pouzivanou pro jiny sortiment produktt, vyjadiuje nazor Toholova (2022, s. 89). Pouzitim
nazvu oblibené znacky zvysujeme Sance nového vyrobku na uspéch u zakaznika fika Karlicek
(2021, s. 194). Nespornou vyhodou je také uspora prostfedki za prezentaci nové znacky
spotiebitelim dodava Zamazalova (2015, s. 303). Pokud se dvé ¢i vice oblibenych znacek
propaguji se spolecné, fikdme této strategii strategie spojenych znacek (Toholova 2022, s. 90).
Jde o spojeni vznikajici vétSinou z presvédceni spolecnosti, ze prave spojeni s druhou znackou
pfinese zvySeny zajem spotiebitell, uzavira autorka.

2.3.2 Marketingovy vyzkum a jeho vyznam

Marketingovy vyzkum je proces, prostiednictvim kterého ziskava spolecnost informace
o konkrétnim marketingovém prostredi Karlicek, 2016, s. 80). Je mozné jej definovat jako
systematicky sbér dat, analyzu a interpretaci informaci, které jsou zakladem pro marketingové
rozhodovani Karlicek, 2016. s. 80). Vlastni oddéleni marketingového vyzkumu lze nalézt spise
u vétsich firem upozoriuje Kozel et al. (2013, s. 22). Ostatni spolecnosti, které takové vlastni
zazemi nemaji si mohou v pfipadé potieby nalézt externi firmu, ktera se na marketingovy
vyzkum specializuje, dopliiuje Kotler (2020, s. 405).

Marketingovy vyzkum muzeme chapat jako proces ziskavani a shromazd’ovani informaci
o obchodnim trhu fikd Foret (2016, s. 35). Ty maji zasadni vyznam pro uspé$né vedeni
spole¢nosti dodava autor. Pro tvorbu uspé$né marketingové strategie 1 firemni strategie jsou
vystupy z marketiongového vyzkumu velmi dilezitym faktorem uvadi Karlicek (2016. s. 80).
Pomoci marketingového vyzkumu muzeme zji§fovat uziteCné informace fika o jeho funkci
Godin (2019, s. 31). Napt. firma, ktera chce pfijit na trh s novym produktem muze pomoci
dobfe vedeného marketingového prizkumu zjistit, jak budou zakaznici daného segmentu
na novy produkt reagovat, vyjadiuje se k problematice i Foret (2016, s. 35). Tim jeho funkce a
ptinos nekonci, dopliiuje autor.

Marketingovy vyzkum je uzitecny i po zavedeni nového produktu na trh, kdy poméha
spoleCnostem zjistovat, jak spotiebitelé produkt pfijali dodava Kozel et al. (2013, s. 22).
Armstrong et al. (2020, s. 350) upozortiuje, ze marketingovy vyzkum muze byt i prostfedkem
ke zji§téni informaci, jakym znackam na trhu davaji spotfebitelé pfednost, jak zdkaznici vnimayji
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znacku napft. konkrétni konkurencni firmy nebo nasi, pripadng, jaky trzni potencial ma dany trh
do budoucna.

Marketingovy vyzkum muize velmi dobfe poslouzit i k analyze a hledani feSeni problému
firemnich problému upozoriuje Kozel et al. (2013, s. 22). Toholova et al. (2022, s. 93) dodava,
ze objektem marketingového vyzkumu muzeme stanovit cilovou skupinu, cenu, produkt,
distribu¢ni kanaly, ale i marketingovou komunikaci. U cilové skupiny spotfebiteld byva
objektem vyzkumu nakupni chovani zakaznikl, zptsob uspokojovani jejich potieb, pozadavky
a postoje spotfebitele, a to, jak je konkurenci, tak k vlastnim vyrobkiim (Godin, 2019, s. 32).

Karlicek (2016. s. 80) uvadi, ze produkt byva objektem zajmu pifedevs§im kvuli reakci
spottebiteld, zjisténim, zda splnil oekavani zakaznikl a dafi se mu uspokojovat jejich prani a
pozadavky. (Godin, 2019, s. 32) dodava, ze v centru zajmu byvaji také otazky, jakou lze
predpokladat loajalnost spotiebitelt s produktem. Kozel et al. (2013, s. 23) tika, Ze u ceny se
zjistuje zpravidla, zda produkt zapada do cenové kategorie cilové skupiny zakaznikd, jak je
pfijimana spotfebiteli, ale i citlivost poptavky na zménu jak vlastnich produktd, tak i
konkurencnich.

U distribuce byva posuzovana dostatecnost distribu¢nich kanalt, fika Kozel et al. (2013, s. 23)
a pokracuje, tedy zda umi a mohou nabizet produkt a také, zda je cilové skupin€ spotiebitelt
distribucni cesta k dispozici. Komunikace byva objektem vykumu piedevSim proto, aby si
spolecnost potvrdila efektivitu komunikacnich kanall a vhodnost zvolenych prostredku
marketingové komunikace, dopliiuje jesté autor. Foret (2016, s. 35) shrnuje, marketingovy
vyzkum bychom tedy mohli nazvat zpétnou vazbou, identifikuje spotiebitele a sbira data
o predvidatelnych motivech, pozadavcich a potiebach zakazniku.

Obvykle stoji na zacatku procesu marketingového vyzkumu (viz Obrazek 11) stanoveni cile
vyzkumu, tedy za jakym ucelem chceme vyzkum provadét Karli¢ek (2021, s. 81). Jde o nejtézsi
a nejdualezit€j§i krok procesu, upozoriiuje na dulezitost autor. Vychazi z definice problému,
ktery spolecnost trapi, pokracuje jesté k problematice. Foret (2016, s. 35) se domniva, ze pokud
se nepodaii cil jasn€ stanovit, mize se vyzkum dostat do slepé ulicky a pfinést zcela jiné
informace, nez které byly zadouci. (Godin, 2019, s. 32) upftesiuje, zdroji informaci v procesu
marketingového vyzkumu byvaji dialeziti hraci na trhu — predevsim spotiebitelé, ale také
konkurenti, odbornici, dodavatelé a dalsi. Souhlasi 1 Karlicek (2021, s. 81), existuji situace, kdy
se pro informace neobracime pfimo na subjekty trhu, ale Cerpame z provedenych studii.

Obrazek 11 Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: Karlic¢ek (2021), vlastni zpracovani
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Dalsi fazi je stanoveni vyzkumnych metod slouzicich ke shromazdéni potfebnych dat, popisuje
Karlicek (2021, s. 81). Zde je nejpodstatnési stanovit, jaké informace nas zajimaji a jak
dosahneme jejich ziskani, dopliiuje. Nasleduje samotny sbér dat, jejich zpracovni a provedeni
analyzy vSech poznatkid, pfidava jesté autor. Ve fazi zpracovnani by meéla byt zafazena i
kontrola sebranych informaci, zda jim lze véftit (Kotler (2020, s. 406). Vystupem zpracovanych
dat byvaji obvykle tabulky ¢i grafy seznamuje néas Foret (2016, s. 35). Proces kon¢i interpretaci
vyhodnocenych dat a navrhem na opatieni z nich vyplyvajicich uzavira (Godin, 2019, s. 32).

Cestou k obstaravani informaci byvéa jak primarni, tak sekundarni vyzkum vysvétluje Foret
(2016, s. 36). Primarni vyzkum spociva v pfimém ziskavani dat v terénu v pfimém kontaktu
s respondenty, zatimco sekundarni vyzkum je Cerpani z databazi a predeslych vyzkuma, které
byly vedeny nékym jinym a za jinym ucelem piidava se k vysvétleni Tahal et al. (2017, s. 29).

Obvykle se doporucuje, aby sekundarni vyzkum predchazel vyzkumu primarnimu, vénuje se
problematice také Toholova et al. (2022, s. 94). Jen tak spoleCnost zjisti, zda je tieba
do vyzkumu investovat, ¢i na potiebné otazky jizbylo odpovézeno, dodava jesté na vysvétlenou
autorka. Nespornou vyhodou sekundarniho vyzkumu je rychlost a mensi naklady upozoriiuje
Tahal et al. (2017, s. 29). Nevyhodou muze byt jejich neaktualnost, neobjektivnost, nedostatek
informaci o vedeni pivodniho vyzkumu dopliiuje k tématu Prikrylova et al. (2019, s. 202).

Devizou priméarniho vyzkumu je moznost, aby spolecnost sama nasbirala data, a tedy méla 1
prehled o zpusobech jejich ziskani vysvétluje Tahal et al. (2017, s. 29). Vyhodou je také
aktualnost a presnost ziskavanych informaci, jejich aplikovatelnost pfidava se Kozel et al.
(2013, s. 23). Mezi nevyhody uvadi Karlicek (2021, s. 81) pfedev§im ¢asovou a financni
narocnost procesu. Nejpouzivan€j§i metodou primarniho vyzkumu je dotazovani objasiiuje
Tahal et al. (2017, s. 29). A pfidava, rozliSujeme jednoltivé typy dotazovani podle toho, jakym
zpusobem byly provedeny:

- Osobni dotazovani — bezprostfedni kontakt mezi dotazujicim a odpovidajicim,
vyhody — flexibilita kladeni otdzek, moznost doptavani, vysoka navratnost,
nevyhody — €asova a finan¢ni naro¢nost;

- Telefonické dotazovani — kontakt tazatele a respondenta po telefonu; vyhody —
moznost upfesnéni dotazi, nizké naklady, nevyhody — omezenost mnozstvi otazek,
pozadavky na soustfedénost odpovidajiciho, jeho ¢asové moznosti;

- On-line dotazovani — rychly kontakt na internetu, vyhody — zacileni na konkrétni
osoby, rychlost, moznost zapojeni grafiky, mala finan¢ni naro¢nost, nevyhody —
diveéryhodnost odpoveédi;

- Pisemné dotazovani — klasicky kontakt psanou formou, vyhody - jednodussi
organizace, adresnost, nevyhody — nizka navratnost, ¢ekani na odpovédi.

Kozel et al. (2013, s. 24) fadi mezi metody primarniho vyzkumu také dotazovani a experiment.
Pozorovani pracuje s pozorovanim respondentl, zaznamenavanim jejich chovani a reakci
v urcitych situacich pfiblizuje Tahal et al. (2017, s.29). Experiment lze charakterizovat jako
zkoumani vybranych skupin osob ve zvolenych podminkach pod ptisobenim zvolenych faktora,
pokracuje autor. V obou piipadech pak dochazi k vyhodnocovani rozdilti v odpovédich vénuje
se problematice 1 Pfikrylova et al. (2019, s. 202).

Provadéné vyzkumy (viz Obrazek 12) rozlisuje Karlicek (2021, s. 81) také podle zakladnich
otazek v nich kladenych. Jednak je to kvalitativni vyzkum, ktery ma za cil odpovédét na otazku
,,proc?*, pokracuje ve vykladu autor. K problematice se vyjadiuje i Kozel et al. (2013, s. 24), a
uvadi, ze kvantitativni vyzkum se provadi za tiCelem pochopeni a porozuméni situaci. Jeho
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ukolem je odhalit pfiCiny jevi, jeho provedeni je narocnéjsi, dopliiuje k problematice

kvantitativnich vyzkumi Prikrylova et al. (2019, s. 203).

Obrazek 12 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum
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Zdroj: Karlicek et al. (2013), vlastni zpracovani

Karlicek (2021, s. 81) pfiblizuje kvantitativni vyzkum jako prostfedek k odpovédi na otazku
,kolik?. Provadi se, pfiblizuje nam Kozel et al. (2013, s. 25), aby spolecnost ziskala méftitelna
data. Pracuje obvykle s vét§im mnozstvim respondenti. Pouziva se Casto pro ziskavani
informaci ekonomického, a demografického charakteru dopliiuje Tahal et al. (2017, s. 30). Lze
jej aplikovat i k ziskani osobnéjSich dat respondentt, jako jsou postoje a nazory, zivotni styl
apod, vraci se jesté k tématu Kozel et al. (2013, s. 25). Obvykle se vyuziva jako prostiedek
zjistovani nakupnich zvyklosti spotiebitelt uzavira téma Prikrylova et al. (2019, s. 204).

2.4 Vliv znacky na nakupni rozhodovani

Dukaz o vlivu znacky na nakupni rozhodovani, pfinesl experiment, ktery testoval, zda
spotiebitelé uprednostiiuji Pepsi-Colu ¢i Coca-Colu, seznamuje nas Karlicek (2021, s. 83). Byl
proveden chut'ovy test se zavazanyma ocima, aby nikdo z vybrané mnoziny osob nevid¢l, ktery
napoj konzumuje, objastiuje ndm experiment autor. Vétsina testovanych vybrala jako favoritni
Pepsi-Colu. Pfi opakovani experimentu s nezavazanyma ocima, tedy, kdyz respondenti vidéli,
co konzumuyji, volili spi§e Coca-Colu uzavira ptibéh Karlicek (2021, s. 83).

Kotler (2020, s. 406) nas seznamuje s terminem Brand equity neboli hodnotou obchodni znacky
(viz Obrazek 13) a pfiblizuje ji jako soubor aktiv a pasiv spolecCnosti, které jsou spjaty se
jménem a symbolem znacky. Ptikrylova et al. (2019, s. 204) se k problematice Brand equity
rovnéz vyjadiuje a fikd, ze tato zvysSuje ¢i snizuje hodnotu, kterou produkt zakaznikovi ¢i firmé
prinasi.

Obecné se da fict, ma nazor Karlicek (2021, s. 84), ze pojem brand equity vyjadfuje pfidanou
hodnotu, kterou prave znacka konkrétnimu produktu propujcuje. Priklad uvadi ve své literature
Tahal et al. (2017, s. 30) a jmenuje dva stejné drahé praci prasky. Pokud jeden bude mit znamou
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znacku a druhy mit zadné jméno nebude, tak pravé rozdil v prodanych kusech znackového a
neznackového prasku je hodnota znacky v praxi, pokracuje autor.

Obrazek 13 Nejhodnotnéjsi znacky svéta 2022

1. Apple (355 mld. dolari) 6. Samsung (107 mid. dolar)

[2. Amazon (350 mld. dolari) [7 . Facebook (101 mld. dolaru)

3. Google (263 mid. dolariy '8.ICBC (75 mld. dolari)

[4. Microsoft (184 mld. dolarii) [ 9. Huawei (71 mld. dolarii)

i 5.Walmart (112 mld. dolari) [ 10. Verizon (69 mld. dolari)

Zdroj: www.inteligentnisvet.cz (2022), vlastni zpracovani

Vliv znacky na nakupni chovani spotiebitele je uzce spjato s hodnotou dané obchodni znacky,
fika Kotler (2020, s. 406). Je tedy pro kazdou spolecnost velmi dulezité si jedno
z nejdulezitéjSich aktiv nalezité chranit, upozoriiuje na uskali Toholova et al. (2022, s. 94).
Karli¢ek (2021, s. 83) uvadi Ctyfi hlavni kategorie:

- Znalost jména znacky;

- Veémost znacce;

- Vnimana kvalita znacky;

- Asociace se znackou spojené.

Povédomi o znacce neboli také uznalost jména znacky zahrnuje dvé tésné provazané roviny —
identifikaci znacky a vybaveni znacky podavd nam informaci Kotler (2020, s. 407).
Pro identifikaci znacky je typické, Ze cilové skupiny spotiebiteld si znacku snadno vybavuji a
bez problému rozpoznavaji jeji produkty v nabidce nabizi vyklad i Tahal et al. (2017, s. 31).
Pro znalost jména znacky je dulezité, aby se ve vSech propagacich znacky objevoval obal
(baleni) produktu, coz je velmi Ucinny identifikacni prvek, pfidava se s nazorem Toholova
et al. (2022, s. 94).

V praxi spotiebitel v regalu ihned identifikuje znacku a uvédomi si, zZe je to produkt, ktery zna.
I Kozel et al. (2013, s. 25) ma co fici, dopliuje, ze vybaveni znacky funguje v praxi tak, ze
zakaznik premysli o pfislusné produktové fad€, a pfitom mu vybavi dand znacka. Loajalita
neboli vérnost znaCce predstavuje chovani spotiebitelt, kdy pres vétsi vyhodnost jinych
produktu, ztstavaji stale zakazniky produktu od jedné pro né specifické znacky, seznamuje nas
se svym nazorem Kotler (2020, s. 407). Karlicek (2021, s. 85) k tomu dodava, dé&je se tak
vétsinou pro velmi silné preference pro danou znacku. Pokud se dostanou do situace, kdy jejich
produkt z n€jakého divodu neni na trhu k dispozici, obvykle se nespokoji s jinou znackou a
¢ekaji na svou znacku uzavira diskusi Kozel et al. (2013, s. 25).

Loajalita znacce je zalozena na emocionalnich vazbach, pousti se do debaty 1 Foret (2016,
s. 74), které se mezi zdkaznikem a znackou postupné vyviji. Firma s vérnymi spotiebiteli
disponuje obrovskou konkurencni vyhodou, pokracuje v problematice Karlicek (2021, s. 85).
Foret (2016, s. 74) se domniva, ze firmy by se me¢ly spiSe budovat nadstandardni vztahy se
soucasnymi zakazniky nez lakat klienty nové. Kozel et al. (2013, s. 25) vysvétluje, ze k udrzeni
zakaznikd spolecnosti obvykle pouzivaji razné vérnostni programy, odmény za opakované
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nakupy apod. Bez loajalnich zakaznikd firma nema zdaleka takovou hodnot, jako s nimi,
uzavira problematiku uzavira problematiku Foret (2016, s. 74).

Loajalitu lidi si podle Karlicka (2021, s. 85) znacka ziska prfedev§im jasné formulovanym a
zajimavym poslanim, se kterym se lidé mohou ztotoznit, prozdkaznickym pfistupem, ktery
vytvati zakaznikim dokonaly servis a pecuje o n¢€. Foret (2016, s. 74) nemustava pozadu a
do vycCtu pridava, snahou naslouchat lidem a vnimat jejich podnéty ke zlepSeni, budovanim
komunity kolem sebe a jesté dopliiuje, v neposledni fadé také silnou image, se kterou se budou
chtit lidé spojovat.

Dalsim zasadni aktivem hodnoty znacky je vnimani jeji kvality spotiebiteli prezentuje svuj
nazor Kotler (2020, s. 408). Vnimani kvality ptsobi na spole¢nost ¢asto jako hlavni divod
podnikani, jde o jakysi motor ekonomického vykonu spole¢nosti dopliiuje jej v problematice
Karlicek (2021, s. 85). Toholova et al. (2022, s. 94) durazné upozorfiuje, Ze pokud nastane
situace, ze zakaznik si podle diive zakoupeného produktu ude€la na kvalitu znacky Spatny nazor,
Casto pak nevéfti nebo nechce véfit, ze nové produkty spolecnosti, jsou kvalitativné na jiné vysi.

Vnimana kvalita se mize od skutecné velmi lisit, potvrzuje jeji nazor Foret (2016, s. 75).
Karlicek (2021, s. 85) upozoriiuje, ze je velmi dilezité eliminovat situace, které poskodi remoné
vyrobkul ¢i sluzeb urcité znacky. Té€zko se situace pak napravuje, souhlasi s nazorem i Kozel
et al. (2013, s. 26). Kotler (2020, s. 408) jesté dopliiuje k vyctu aktiv, ze asociace, které si
spotiebitel vybavi v souvislosti se znacku, které ma s jejimi produkty spojené, tvori Ctvrté
vyznamné aktivum.

Tento jev mize byt pro kazdé i zde posuzované odvétvi velmi vyznamny. Pokud dojde ke ztraté
reputace a piipadné Sifi-li navic zakaznik ssvij negatovni nazor dale, mize napachat spoustu
Skod. Lze si predstavit situaci, kdy zdkaznik ne zcela erudovany v technické oblasti objedna
vyrobek, aniz by pfili§ zkoumal technické vlastnosti vyrobku a napt. zdsady nutné udrzby a po
Case je rozCarovan, ze zbozi nefunguje dle jeho predstav. Zvlast' v pripad€, ze makreting
spolecnosti funguje do zna¢né miry na predavani kladnych refereci mtze byt tento jev velmi
skodlivy.

Lze ptedpokladat, Ze je nanejvys dualezita predprodejni faze, kdy bud’to spolecnost samotna, ¢i
jeji obchodni zastupce (napf. u Svédského trhu) se zakaznikem peclivé probere vSechny
potfebné informace a upozornéni, a eliminoval tak pozd¢jsi ,,nedorozuméni. Lze fici, Ze malou
investici do Casu a energie v procesu pied nakupem samotného produktu, lIze spoleCnost
uchranit pozd€jsich zbytecn€ nespokojenych zakaznikii a negativnich recenzi.

Lze domyslet, ze také asiociace spojené se samotnou znackou mohou mit zasadni vliv
na celkové vnimani zancky a jejich produktii. Na zkoumaném trhu bazénovych zastfeSeni se
tyto asociace piimo nabizeji. Clev&k pofizujici si luxusni zastfeSeni na miru, predpoklada
znasobeni uzitné funkce bazénu a vznik jesté lepSich podminek pro relaxaci a odpoCinek sebe
o svych nejblizsich. Uz jen zminka o skvéle fungujicim zastfeSeni, diky kterému se muze
spotiebitelova rodina koupat déle a kvalitngji, vyvolava v posluchacich, respektive
potencialnich budoucich zékaznicich pfijené pocity a nuti je pfemyslet o piipadné koupi.

2.5 Metodika

Diplomova prace je tvorena dvémi Castmi — Casti teoretickou a casti analytickou (praktickou).
Pro uvedeni do problematiky byla nejprve autorkou prace prostudovana odborna literatura
z oblasti marketingu a odborné, vetejné dostupné, clanky k tématu. Nasledné bylo pfikroceno
k praci na teoretické Casti prace, ktera je zpracovana na zaklad€ analyzy sekundarnich zdroju,
syntézy ziskanych poznatki a nasledné komparace.
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V teoretické Casti jsou nejprve podrobné piedstaveny terminy jako spotfebitel, nakupni chovani
spotiebiteld, faktory, které ho ovliviiuji, rozhodovaci nakupni proces. Dalsi podkapitola se
vénoje priblizeni pojmu znacka, rozebrani jejich funkci a prvki, image a identity. Treti kapitola
pojednava o zpusobech zavadéni znaCky na trh, o vlivu marketingového vyzkumu a jeho
vyznamu pro dany proces. V neposledni fadé je vénovana pozornost vlivu znacky na nakupni
rozhodovani spotiebitelt.

Teoretickd Cast tedy predstavuje pojmy a procesy z oblasti marketingu, které jsou jako
vychodiska pro analytickou Cast této prace nezbytné. Stézejni terminy jsou nastinény a
rozebrany z hlediska riznych nazorovych linni odbornych autorti. VSechny informace
vychazeji z odbornych monografiii, ¢lankt a publikaci. Byla zde pouzita metoda komparace
textl a poznatkid konkrétnich autort.

Cilem teoretické casti diplomové prace bylo priblizit problematiku nakupniho chovani a
rozhodovani spotiebitell a vyznam znacky na trhu a celkoveé pfiblizit odbornou terminologii
v mezich, dle moznosti rozsahu této prace a vytvorit tak teoreticky ramec pro praktickou ¢ast
této prace. Teoreticka Cast prace je vysledkem analyzy dostupnych sekundarnich zdroju a
syntézy ziskanych informaci.

Analyticka cast prace se nejprve vénuje zadkladnim informacim o zkoumaném trhu obecné.
Predstavuje situaci na trhu s bazénovymi dopliikky — konkrétn€ s bazénovymi zastfeSenimi,
jmenuje hlavni konkurenty spolecnosti Bumerang, popisuje hlavni rozdily mezi spole¢nostmi
ve vztahu ke spotiebitelim a trhu. Nasleduje podkapitola vé€novana zkoumané spolecnosti
Bumerang — vyroba zastfeSeni bazénu s.r.0., jeji aktualni situaci, portfoliu nabizenych sluzeb i
produktovym fadam vyrobki.

Ve treti podkapitole analytické Casti jsou prezentovany vysledky provedeného dotaznikového
Setfeni mezi zakazniky spole¢nosti Bumerang — vyroba zastfeSeni bazénd. Primarni vyzkum
byl veden s cilem shromazdit materidly, které by umoznily jednak uritou zpétnou vazbu a
prospéch zkoumané spolecnosti a dale dostdt fomulovanému cily této diplomové prace:
posoudit vliv znacky kvality na rozhodovani spotrebitele.

V tomto bod¢ analytické Casti prace je priblizen proces realizace provedeného dotaznikového
Setfeni. Jsou rozebrany a podrobné popsany jeho faze (pfipravna, realiza¢ni, vyhodnoceni), jsou
tu prezentovany vysledky ze ziskaného Setfeni. Jsou podrobné popsany a okomentovany.
Pro ucely sbéru potiebnych dat byla pouzita metody kvantitaivni metoda dotaznikového Setieni.
Dal§im zdrojem informaci se staly interni smérice a predpisy spoleCnosti predlozené
k nahlédnuti.

Provadeéné Setieni bylo zacileno na zakazniky spoleCnosti, kteti se stali majiteli zastfeSeni
Bumerang v poslednich dvou letech. Dotaznikové Setfeni bylo provadéno pouze mezi
zakazniky spoleCnosti, tedy spotiebiteli, ktefi jiz zastfeSeni spoleCnosti Bumerang maji
v uzivani a mohou tedy relevantné posoudit pozitiva, pfipadné negativa, ktera v souvislosti
s produktem vnimaji. Takto bylo voleno i s ohledem na piinos ziskanych dat, na jejich vahu a
vypovidajici schopnost pro spolecnost.

Otazky byly sestaveny a rozeslany tak, aby spotiebitel ve chvili osloveni ke spolupraci, mél jiz
zkusenost s uzivanim zastfeSeni Bumerang a mohl se k dotaziim objektivné vyjadrit. Dotaznik
byl vyhotoven, respektive otazky voleny na zakladé ptrani vedeni spolecnosti tak, aby
spoleCnost ziskala chténa data, konrétn€, aby bylo mozné analyzovat vnimani znacky
Bumerang spotfebiteli, jejich vérost znacce, spokojenost se zakoupenymi produkty i
vlastnosti, které jsou pro vybér i nasledné uzivani z pohledu spotiebitelt nejdalezité)si.

Kontaktovano bylo vzdy 230 zakaznikd z kazdého ze zkoumanych trhli, od posledniho
provedeného nakupu vroce 2021 zpét. Stejny pocet oslovenych respondenti byl zvolen
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zamérné, pro usnadnéni porovnani ziskanych dat. Kritérium pro vybér oslovenych spotiebitela
bylo pouze zakoupeni vyrobku — bazénového zastieSeni spolecnosti Bumerang v poslednich
dvou uplynulych sezénach — tedy v letech 2021 a 2020.

Vsichni zakaznici byli kontaktovani formou mailové komunikace, na Ceském trhu piimo
spole¢nosti Bumerang, ve Svédsku prostiednictvim obchodnich zastupct spolegnosti, tedy
z mailovych adres obchodnich partnerti. Sbér informaci probéhl na jate letos$niho roku — tedy
na zaCatku sezony 2022, vyhodnoceny byly béhem letnich mésict letosniho roku. Z celkem
oslovenych 460 spotiebiteli v obou zemich se pro spolupraci rozhodla témétr polovina
oslovenych.

Dotaznik pro ¢esky trh (viz Ptiloha 1) a dotaznik pro §védsky trh (viz Ptiloha 2) se 1isi pouze
v prekladu do anglického jazyka, ve kterém byl dotaznik pro Svédsky trh distribuovan.
Provedeny prizkum tvofi dva okruhy otazek. Jednak jde o odtazky identifikacni, ty byly
zvoleny tifi zakladni a vypovidaji o osobnostnim profilu respondenti. Nasleduje 12
vyzkumnych otazek. Tento blok obsahuje nékolik typt otazek. Jednak klasické otazky
s vybérem moznosti, dale otazku s pfifazenim vahy uvedenym aspektim, otazky s vybérem
priorit, 1 klasickou otazku s volnou odpovédi.

U provadéného vyzkumu bylo vyuzito standardnich postupt pro sbér informaci, predevsim
kvantitativni metoda dotaznikového Setfeni. Shromazdénd data byla vyhodnocena pomoci
absolutni a relatovni Cetnosti. Majitelem spolecnosti byly poskytnuty k nahlédnuti interni
dokumenty a predpisy. Data ziskana analyzou prvniho stupné — frekvencni analyzou byla
vyhodnocovana jednak samostatn€, ale pro zjisténé informace byla pouZzita i prabézna
komparace zji§téni na trzich v Ceské republice a ve Svédsku.

Jako vyzkumna strategie pro diplomovou praci byla vybrana metoda kvantitativniho vyzkumu.
Vedeny primarni vyzkum byl zvolen jako prostiedek pro ziskani informaci o zakaznicich
spole¢nosti Bumerang — vyroba zastieSeni bazénu, jejich nazorech, postojich a preferencich
k uvedené znacce. Informace od stavajicich zakaznikt, potfebné k urceni slabych a silnych mist
zkoumané znacky, jsou prostiedkem k naplnéni dil¢ich cilt prace — podat vedeni spoleCnosti
uceleny prehled o hodnoceni znacky [Bumerang, ale pfedev§im k naplnéni hlavniho cile prace
— posouzeni vlivu znacky kvality na rozhodovani spotiebitele.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analyticka Cast prace se vénuje v ivodu charakteristice vybraného trhu bazénovych zastfesent,
pokracuje pfiblizenim zkoumané spolecnosti Bumerang — vyroba zastfeSeni bazént s.r.o., a ji
pouzivané znacky vyrobki — Bumerang. Zasadni Cast analytické Casti prace se zabyva
marketingovym vyzkumem provedenym mezi stavajicimi zakazniky spole¢nosti tak, aby mohl
by naplnén cil témo diplomové prace. Aby bylo mozné posoudit, zda zkoumana znacka
kvality — Bumerang, ma vliv na rozhodovani spotrebitele.

V této Casti prace bude podrobné popsan a vyhonocen vyzkum vedeny mezi spottebiteli
na trzich v Ceské republice a ve Svédsku. Viechna ziskana data budou peclivé analyzovana,
bude rozebrana jejich vypovidajici schopnost ve vztahu k danému trhu i porovnanim
jednotlivych odpovédi respondentt z Ceské republiky a ze Svédska.

Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti bude rozebran vztah spotiebitell ke znacce Bumerang, budou
identifikovany nejsilng€jsi stranky znacky, popsany faktory a vlastnosti, které jsou pro klienty
potazmo ke znacce zasadni. Uvedeny budou také aspekty, které pro klienty tohoto trhu zasadni
nejsou, a neni tedy tieba jim vénovat tolik pozornosti. V zavére¢né podkapitole budou stru¢né
shrnuty poznatky ziskané vyzkumem a budou zde vyslovena piipadnd marketingova
doporuceni pro firmu. Bude zde také konstatovano, zda zkoumana znacka kvality Bumerang
ma podle vSech provenych zji§téni skutecné vliv na rozhodovani spotiebitele.

3.1 Charakteristika analyzovaného trhu

Vyrobek — bazénové zastieseni, které je hlavnim vyrobnim artiklem spole¢nosti Bumerang —
vyroba zastfeSeni bazént, spada do segmentu privatnich bazénu. Privatni bazény si lidé Casto
pofizuji, aby tolik nepostradali uklidfiujici vliv blankytné modré hladiny mote, vzdalené
mnohdy stovky kilometrd. V podminkach stfedni Evropy nebo Skandinavie si pofizenim
bazénového zastreseni lidé zazitek z koupani a uzivani bazénu prodluzuji o tydny i mésice.

3.1.1 Analyzovany trh bazénovych zastreseni

Trzni segment soukromych bazéni nezahrnuje pouze samotné bazény ¢i jejich zastieSeni, ale
prakticky veskeré vybaveni a stavebni prace potiebné k realizaci bazénu a dalsich prisluSenstvi,
jako je napf. zastfeSeni. Nalezi sem pfipravné stavebni prace, vyroba objednaného zbozi,
dodani, ale i montaz hotovych produkti. Samotny proces na jednotlivé dodavky se fesi
v prvnim pfipadé jednim generalnim dodavatelem, tedy spolecnosti, ktera ma cely projekt
od zac¢atku do konce na starost, realizuje veskeré stavebni prace a dodavky, od prvniho vykopu
do zeme az po osazeni a oziveni veskerych komponentu a technologii a predani pln€ funkcniho
dila k uzivani spotiebiteli.

Druhou variantou je rozdéleni projektu na nékolik dil¢ich ukont. Jednotlivé kroky pak realizuji
jednotlivé firmy a dodavatelé. V tomto piipadé, kdy cely projekt neni ,na klic“, je tfeba
mnohem vice promyslet navaznost objednavanych jednoltivych praci a dodavek tak, aby byla
zajiSténa potfebna navaznost projekti na sebe. Tento zplsob feSeni je velmi naro¢ny na Cas,
vyzaduje také mnohem vice technologickych a technickych znalosti koordinatora, vétSinou
zakaznika.

Segment privatnich bazénti to neni pouze vlastni bazén. Jedna se o nasledujici vyrobky a sluzby,
které do tohoto segmentu spadaji:

- Bazény (plastové, laminatové, foliové, nerezové);
- Upravny vody (ob&hové Cisticky, davkovace chemickych latek, zafi¢e pro niceni
baterii);
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- Kryty bazéni (posuvné zastieSeni bazént, lamelové kryti, posuvné dievéné podlahy,
ohrady a rtizné formy oplaoceni);

- Bazénova chemie a davkovaci technika;

- Dopliiky: lehatka, sprchy, ponorné ¢isticky stén;

- Prislusné stavebni a dokoncovaci prace (vykopové prace, betonovani, uprava a
pokladka povrchi).

Hlavni hraci na trhu zastfeSeni bazéna v Ceské republice jsou:

— Mountfield;
- Albixon;
— Marimex.

Spolecnosti pohybujici se v tomto technicky a dodavatelsky narocném segmentu trhu, musi
velmi promyslet odliSnou strategii vyroby, odliSnou formu prezentace, reklam a hledat cesty,
jak zaujmout svého zakaznika. Volba spravné strategie se tyka jak spolecnosti spise menSich,
jako je nami posuzovany Bumerang, tak velkych hraca na trhu. VSichni peclivé voli odlisné
formy prodeje a distribuce svych vyrobkd.

Formy prodeje jsou v riznych zemich pro kazdou spolecnost odlisné. Nekde je to vlastni
zastoupeni, n¢kde zastoupeni s kapitdlovou ucasti, jinde zastoupeni obchodnim partnerem ¢i
jinou spolecnosti. Pro ucely této prace pfinblizime nejvétsi hrace na Ceské trhu bazénovych
zastieSeni. Hlavni hradi na trhu zastieseni bazént v Ceské republice jsou:

— Mountfield;
- Albixon;
- Alukov.

Mountfield a.s. je velkoobchod s Sirokym sortimentem vybaveni pro dim a zahradu. Disponuje
rozsahlou siti pobocek po celé republice. Zameétuje se pievazné na prodej pfimo koncovym
zakaznikim. Nabizi svym klientim vérnostni programy a slevové kampané€ na vybrané,
vétsSinou posezonni zbozi. Je Siroké vefejnosti znamy ze svych reklamnich kampani v médiich,
prezentaci svych akci jako kolo Stésti apod. V minulosti si jako hlas znacky zvolil znamou
Ceskou herecku, jejiz hlas je nazaménitelny, a 1 toto mu pfineslo mnoho pozornosti.

Na trhu zastfeSeni bazént dfive nabizel Sirsi Skalu od vice riznych dodavatela. V roce 2013
koupil viak 100 % ve tfeti nejvétsi spolednosti na vyrobu zastieseni v Ceské republice,
spolecnosti J.F.C. CZ a.s., a dale jiz uspokojoval potieby svych zakaznika z této produkce.
Zaradil tak trvalou nabidku této komodity do svého prodejniho sortimentu. Spolecnost
Mountfield je aktivni nejen v Ceské republice, ale i v zahrani&i. Pfedevsim ve Skandinavskych
zemich je také popularni. Zde ovSem neprovozuje sit’ valstnich prodejen, ale prodej probiha
prostiednictvim lokalnich prodejca.

Albixon a.s.je co do poCtu nejvice vyrobenych kust bazénovych zastieSeni, nejvétSim
evropskym vyrobcem. Vyrobce udava 9 000 — 10 000 ks vyrobenych zastfeSeni za rok. Hlavni
cast produkce je omezena pouze na nékolik hlavnich rozméra a dva nabizené modely — Klasik
a Dalas. Tyto modely je mozné v ur€itych rozmérech dodavat i rozlozené a zabalené do krabic.
S touto formou distribuce zastfeseni pfisla, jako s novinkou, pravé tato firma. Vedl ji k tomu
predevsim pozadavek na snizeni nakladu pii dopraveé.

Zpusob baleni zastieSeni do beden si ziskal brzy oblibu i u dal§ich spolecnosti. Tato forma
dodavek vyrobku k urenych k sestaveni zakaznikem ma vSak mnoho uskali. Tento zptsob
distribuce a dodavky vyrobkil rozlozeném stavu zkouselo i nékolik dalSich vyrobcu. V soucasné
dobé je Albixon poslednim vyrobcem, ktery stale dodava své vyrobky formou stavebnic, kdy
je cely vyrobek rozlozeny a zabaleny v krabici. Sestaveni vyrobku si realizuje vétSinou konecny
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zakaznik na misté montaze podle dodavaného manualu. Albixon hledal inspiraci pro tento
zpusob prodeje u dodavatele nabytku Ikea. Ostatni spolecnosti od modelu upustily.

Albixon pouziva rizné formy prodeje, vice druht distribuénich kanald. V minulosti mél
rozsahlou sit vlastnich prodejct v celé CR a také v zahrani&i. Firma viak méla velice agresivni
strategii prodeje, kdy predevsim rizné slevy koncovym zakaznikiim byly v urcitych chvilich
vyS$$i nez slevy pro vlastni distributory, coz se nesetkavalo s pochopenim a spolecnosti to pfilis
popularity nepfineslo. Zhruba od roku 2015 tak zacal Albixon preferovat pfimy prodej
koncovym zakazniktim a postupné utlumil podporu lokalnich prodejct tak, az mnohdy ne zcela
zamérn¢ zanikla.

Lokalni prodejce a obchodni zastupce, tedy samostatné obchodni subjekty, nasledné zacaly
nahrazovat tzv. obchodni kancelafe v zfizované a vlastnéné jednotlivych meéstech ptimo
Albixonem a obsluhované jeho zaméstanci. Strategie pifimého prodeje koncovym zakaznikiim
samoziejmé piinasi vys§i prodejni cenu, a tedy i marzi, také vétsi kontrolu nad obchodni
politikou spole¢nosti, snizeni nakladi na podporu prodeje formou slev atd. Albixon je nyni
nejvét§im vyrobcem zastfeseni bazént v Evropé. Ma nékolik vyrobnich arealt v CR. Aktualng
dodava své vyrobky do 70 zemi svéta véetné USA, Kanady, Australie.

Alukov a.s. je Ceska vyrobni spolegnost, ktera ma své vyrobni zavody predevsim v CR a
Mad'arsku. Forma prodeje je zcela odlisna od Albixonu a Mountfieldu. Alukov ma vlastni
showroom ve svém vyrobnim zavodé ve vesnici Orel, v Pardubickém kraji a dalsi showroom
ma v Praze. Pres tento preferovany pfistup, st vyrobni spolecnost stale udrzuje pomérné hustou
sit’ prodejct svych vyrobkt v mnoha méstech v Ceské republice.

Jedna se o externi firmy bez kapitalové ucasti vyrobce, které nabizeji vyrobky spolecnosti
Alukov, pfipadné k nim poskytuji vlastni pfidanou hodnotu ve formé montaze kupovanych
komodit, piipadn& pravidelného servisu v mist&. Csto sluzby spoji i s tdrzbou bazénu, piipadné
zatizuji dalsi doplitkové sluzby pro spotiebitele. Tuto prodejni sit’ si spolecnost udrzuje po celou
dobu existence a vzhledem k serioznimu pfistupu k t€émto svym partnerim, je tieba fict, Ze tyto
firmy jsou velice loajalni vici svému vyrobcei. Je velice obtizné je oslovit s konkurencni
nabidkou.

Na rozdil od spolecnosti Albixon a Mounfield, ktefi se zamétuji pouze na vyrobu vybranych
typt modelt, a to pouze v nékolika malo rozmeérech, je spole¢nost Alukov schopna i riaznych
uprav modeltl a vétsi individualizace svych vyrobkl, ¢imz dokaze vyjit vstiic naro¢n&j§im
klientim. Spolecnost Alukov dodava své vyrobky pouze sestavené, nikoli formou stavebnice.
Tato spolecnost ma velice dobré jméno diky kvalitnimu dilenskému zpracovani svych vyrobkd,
investicim do vyvoje a prezentaci na mnoho vyznamnych evropskych vystavach. Podobnou
formou, tedy prostfednictvim externich firem prodava své vyrobky i na dalSich trzich.
Vzhledem k silné kapitalové pozici této firmy alespon ¢aste¢né vstoupila do nékterych hlavnich
zahrani¢nich prodejnich firem. To ji umoznilo snazsi zpétnou vazbu na téchto trzich.

Bylo by jisté zajimavé doplnit sekundarnimi daty vyvoj tohoto segmentu trhu. Bohuzel ucelené
informace jednotlivé spole¢nosti v ramci konkuren¢niho boje neposkytuji. Informace jsou
ve vefejnych zdrojich k dispozici pouze kusé, ze kterych nelze vyvozovat zavéry. Neékteré
spoleCnosti udavaji pouze pocet ,,obvykle prodanych zastfeSeni” ¢i zastfeSeni prodanych
za konkrétni rok. Nelze se vSak dopatrat relevantnich a navaznych informaci, jak se trh,
repektive objem vyroby a prodeje jednotlivych spole¢nosti vyviji.
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3.1.2 ZastreSeni bazénu jako hlavni komodita

Hlavni komoditou v segmentu trhu bazénovych zastiesni je zastfeSeni bazént. Jde o vyrobek,
jehoz potizenim spotiebitel nefesi pouze kolisani teplot, Casté zmény pocasi doprovazejici
stfidani ¢ roCnich obdobi. Bazénové zastreSeni ma také funkci ochrannou. Chrani zakaznikovi
bazén pred okolnimi necistotami (listi, pyl, trava apod.), ale napf. 1 pfed hmyzem. Pofizenim
zastfeSeni uSetii spotrebitel 1 nemalou ¢astku za bazénovou chemii. Jednak se zastfeSeny bazén
meéné zneCistuje, takze neni ji tfeba dopliiovat tak Casto a potom také nedochazi k jejimu
odparovani.

Porizenim zastieSeni zakaznik Setfi i sviij osobni Cas, ktery by v jiném pfipadé Cisténi bazénu
musel pravidelné vénovat. Vyznamna je i1 jeho funkce bezpecnostni. ZastfeSeni funguje také
jako spolehlivé zabezpeCeni bazénu pred malymi détmi ¢i doméacimi mazlicky. Pokud rodi¢
zastfeSeni zamkne, ma stoprocentni jistotu, ze se déti do bazénu nedostanou a nestane se
nestesti.

ZastteSeni bazénu ma vliv 1 na mikroklima v okoli bazénu. Solarni efekt, ktery zastfesni
vyuziva, funguje na principu skleniku, a tim ohfiva vodu, pokud sviti slunce, voda se ohfiva
o to rychleji. ZastieSeny bazén si déle drzi ptiznivou teplotu, a to bez ohledu na dést’ ¢i vitr
venku a oproti bazénu nazastfeSenému snizuje ubytek vody vlivem odpafovani. Vybér
zastreSeni je v prevazné mite zalezitosti designu a souladu s okolim, pokud by vsak nékdo cht¢l
volit z pohledu maximalniho vyuziti slunecni energie, nejefektivn€jsi by bylo zastfeSeni
ve tvaru kopule.

Zakladni déleni zastreSeni jsou obvykle bez ohledu na vyrobce dle vysky:

- Nizka zastieSeni — zakaznici je voli obvykle v pripadech, zZe si nepfeji narusit vzhled
zahrady ¢i okoli domu, byvaji také velmi efektni doplnék soucasné moderni
architektury rodinnych domu

- Stfedné vysoka zastfeseni — jsou skloubenim nizkych a vysokych zastfeSeni, byvaji
volena zejména klienty, ktefi vyzaduji volny pohyb alespoii pod Casti zastieSeni, ale
pfito nechtgji zcela narusit raz zahrady a okoli domu;

- Vysoka zastieSeni — poskytuji svym majitelim komfort volného pohybu kolem
celého bazénu, slouzi také Casto k vytvofeni mista pro posezeni ¢i odpocinek.

Déleni je vSak mnohem rozmanitéj$i. RozliSujeme zastfeSeni dvoukolejnicova (maji vodici
koleje po obou stranach zastfeSeni), jednokolejnicova (maji kolej pouze po jedné strané
zastteSeni) a bezkolejnickova (zcela bez kolejnic). ZastfeSeni se vyrabi také se specialné
provedenymi plochymi pochozimi kolejemi, které odpovidaji dnesnim designovym normam a
nijak nenarusuji raz okoli bazénu. Vyrobci nabizeji moznosti zesilenych profilti, rizné typy
aretaci a zamykani a po néjakou dobu jiz i pohyb zastfeSeni pomoci dalkového ovladace.

3.2 Charakteristika vybrané spolecnosti

Spole¢nost Bumerang — vyroba zastfeSeni bazénd s.r.o. je ryze Ceska spolecnost se sidlem
ve Velkém Tynci nedaleko Olomouce. Kromé hlavni naplné — vyroby zasteseni bazénu firma
dale vyrabi také zastieSeni teras, vifivych van a okrajové také hlinikové pergoly. Podle udajt
v obchodnim rejstiiku byla spole¢nost zalozena dne 18.06.2008. Spolecnost vede jeji zakladatel
a majitel v jedné osob€ — pan Ing. Radek Zatloukal. PoCet zaméstnancti se méni v prubéhu roku
z divodu sezonnosti tohoto oboru podnikani.

Zancka Bumerang produkuje zhruba 400 zasteseni rocné. Ke v§em svym zakazkam pfistupuje
individualné, je schopen vyjit vstiic velké skale pozadavkt svych spotiebitelt. Pfedevsim dba
na kvalitu vstupnich material(i, dava si zalezet na skvélé arovni dilenského zpracovani svych
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vyrobkl. Disponuje fadou uzitnych vzort a patentt a stale pfichazi s novymi napady. Zakladni
déleni sotimentu (viz Priloha 4), celd nabidka sortimentu Bumerang (viz Pfiloha 5) je
predstavena v piilohach této prace. Drtiva vétSina produkce spolecnosti je urena na export.
Vyrobky spole¢nosti Bumerang lze nalézt po celé Evropé. Ukazka realizaci je pfilohou prace
(viz Priloha 6).

Spolecnost nema zcela vyhranénou formu prodeje svych vyrobkd. Zpusob prodeje cilovym
zékaznik@im piizpasobuje danym trhiim, kterych se prodej tyka i ekonomické situaci. V Ceské
republice spoleCnost dfive hojné€ vyuzivala rizna regionalni zastoupeni prodejci, nyni
predevsim s ohledem na ekonomickou situaci ve spolecnosti preferuje spise prodej cilovému
zakaznikovi napiimo. Pro spolecnost je to diky malym vzdalenostem a snadné obsluznosti
vsech regionu nejlepsi feseni.

Aktualné spole¢nost Bumerang vyuziva pouze reklamy na internetu a billboardd. V minulosti
se UCastnila fady vystav jak doma, tak v zahranici, pfedevsim v Rakousku. Nyni vSak je
na vystavach neaktivni. V minulém roce byl prodej v zahrani¢i pfevazné uskute¢iovan pomoci
obchodnich zastupcti a externich prodejct. Ti byli motivovani piedevsim ustavenim vyhradnich
zastoupeni pro jednotlivé regiony, ale i poskytovanim urcitych slev na vyrobky.

Spolecnost zkousSela vyuzit, zeyména pro prodej do zahranici, vySe popsany model prodeje
zastieSeni formou stavebnic. To umoznovalo spolecnosti vyuzit potencial svych zaméstananca
v zimnich mésicich, kdy kazdorocné pocet objednavek klesa pro dalsi doprovodné Cinnosti.
Prodej stavebnic byl realizovan predev§im na Svédském trhu, kde spotiebitelé byli schopni dle
pfilozenych navodi, vyrobek sestrojit.

Bumerang zkousel tyto zpusoby dodavani i do jinych zemi, napfiklad na Slovensko,
do Rumunska ¢i Rakouska. Pocet realizovanych zakazek spolecnosti piehledné dle zemi
viz nize (viz Graf 1). Nejvétsi netspéch byl s timto produktem byl v Rakousku, kde se tento
zpusob baleni zastfeSeni naprosto neosvédcCil. Témeér vzdy byl problém se sestavenim, coz
vyvolavalo dalsi komplikace, jako z toho plynouci reklamace, vicenaklady a neopodstatnéné
poskozeni dobrého jména vyrobce na uvedeném trhu. Nasledné se spoleCnost rozhodla upusit
od tohoto druhu vyrobku.

Graf 1 Pocet realizovanych zakazek v jednotlivych zemich v letech 2020-2021

Pocet realizovanych zakazek v jednotlivych zemich v letech 2020-2021
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Do Ceské republiky prodej formou stavebnic nikdy realizovan nebyl. Toto by nedaval zadny
ekonomicky smysl. Jednak pfeprava po republice neni tak nakladnd polozka, jako napft.
do Skandinavie, jednak s ohledem na pocitané DPH. Zatimco pifi dodavce zastfeSeni vCetné
montaze vyrobku, je spottebiteli uctovana DPH 15 %, pokud by si klient objednal zastteSeni
v boxu, zaplatil by DPH 21 % a ¢ekala by ho samostatnd montaz. Z vice hledisek tedy tento
zpisob prodeje, respektive balen zastfeseni, nebyl nikdy v Ceské republice v nabidce.

S ohledem na neustaly tlak na snizeni nakladu pfisla firma Bumerang s odliSnou verzi baleni
vyrabénych zastfeSeni. To ji ¢aste€né umoznil fakt, ze v podobné dobég, vyvinula a zacala se
specializovat pfevazné na nizké modely zastfeSeni. Nové produkty, ale jiz kompletné sestavené,
zacala balit do dfevénych beden. Toto feseni prepravy nizkych zastifeSeni zaznamenalo velky
uspéch. ZastteSeni je v bedné relativné bezpe¢né ulozeno a nehrozi mu mechanické poskozeni
¢i jiné znehodnoceni cestou ke svému majiteli.

Povédomi o tomto zpusobu dopravy nizkych zastfeSeni spoleCnosti Bumerang se rychle
rozsifilo, a nasledné na tento zpusob baleni a dopravy predevsim nizkych modelt vyrobka
ptreslo mnoho dalSich spole¢nosti, napt.: Alukov, Diamant Unipool, Popp a dalsi. Spole¢nost
Alukov dokonce tento zptisob sestaveni vyrobku a baleni prezentovala na vystaveé Interbad
v roce 2018 jako novinku, prestoze ji Bumerang jiz néjakou dobu pouzival. Tento zptsob baleni
a distribuce je vyuzivan predevSim pro zahrani¢ni trhy a velké vzdalenosti prepravy.
V domacich podminkach je, vzhledem k sazbé DPH a pomérné vysokym nakladim na obalovy
material — dfevo, tato doprava prakticky nevyuzivana.

Z vySe uvedenych informaci o nejvétSich hracich na trhu i o samotné spole¢nosti Bumerang
vyplyva, ze kazdy z vyrobci voli odliSny zpusob prodeje svych produkti koncovym
zakaznikim. Témér vzdy také s ohledem na trh, kam se chysta prodavat. Nékdo vyuziva vlastni
zaméstnance ve svych kancelafich, jini preferuji sit’ prodejci a obchodnich zastupcu, dalsi
davaji prednost prodeji produktd zcela naptimo pres své centraly. Tato situace se s ohledem na
ekonomicky a legislativni vyvoj stale vyviji.

Oproti v predchozi podkapitole uvedenym nejvétSim vyrobcim zastieSeni, je spoleCnsot
Bumerang, se svou vyrobni kapacitou 400 zastfeSeni za rok podstatné¢ mensim vyrobcem. Aby
byla spole¢nost na takto naro¢ném trhu uspé$na, musi volit odliSné strategie zaujeti zakazniky,
rozdilné strategie vyroby. Pozornost musi vénovat i u€inné formée prezentace a reklamy. Z vyse
uvedenych divodu se spolecnost zaméfuje do znacné miry zakazkovou vyrobu. Z tohoto
divodu se pohybuje na uzsim segmentu trhu, nez je cely trh s bazénovymi zastfeSenimi.

Diky zvolenému zaméfeni na zakazkovou vyrobu, nevyrabi Bumerang zadné vyrobky na sklad.
Zakazky zhotovuje vzdy konkrétnim spotiebitelim. Kazdy vyrobek piizpusobuje presnym
pozadavkam zakaznikd a dokaze tedy upravit rozmér zastieSeni, barevné provedeni, tloustky
pouzitych profilt, druhy pojezdd, typy koleji, materialy vyplni a dalsi Upravy zakazky
pozadavkam konkrétnim odbératelim.

Proces, kdy zastfeSeni vlastné od zaCatku spoleCnost ladi na miru pfedstavé svého klienta
vytvafi v prub&hu realizace silny vztah mezi znackou a spoltfebitelem. Tim, Ze zakaznik, dle
svych moznosti a vyrobnich moznosti spole¢nosti, ma moznost si sviij vyrobek sestavit dle
svych predstav ovliviiuje, ze Bumerang je blize svym zakaznikiim nez vétSina konkurence. Toto
neplati pouze pro Cesky trh, ktery je tu zmifiovan nejcastéji.

Toto se dafi velmi usp&né i v zahraniéi, predeviim ve zmifiovaném Svédsku. Prostiednictvim
svych obchodnich partneri je Bumerang i zde, ve srovnani s hlavni konkurenci, blize
zakaznikim. Ti se na spoleCnost, respektive jeji obchodni zastupce obraceji ¢asto v piipadé,
protoze ti se na ni obraceji predevsim az v ptipadé€, kdyz velci vyrobei nejsou plné schopni
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reagovat na specificka prani. Vysledek takového spojeni vétsSinou vede k uspokojeni zakaznika
a fifeni dobrého jména spolecnosti Bumerang mezi dalsi potencialni zakazniky.

Tento koncept prodeje umoziiuje spoleCnosti mit tedy lepsi zpétnou vazbu s témito odbérateli 1
po dodani zbozi. U zahrani¢nich obchodnich zastupct je vztah se spotiebiteli i po nakupu stale
velmi intenzivni. Zistavaji v pravidelném kontaktu, nebot’ prodej vétSinou nekonc¢i dodanim a
montazi bazénu a zastteSeni, ale nabizeji dalsi servis a udrzbu, dopliky a dalsi artikly nezbytné
pro hladky provoz. Jedna se napft. o zazimovani a nasledné spusténi bazénu pred jarni sezonou,
udrzba a doplinovani chemickych pfipravka, Cisténi a dal§i souvisejici Cinnosti nezbytné
k provozu bazéna.

Opravdu velci vyrobci, kteti vyrabéji unifikované rozmérové rady a modely zastfeseni a pfilis
neberou ohled na svého zakaznika, totiz Casto sami ani nemusi védet a nevi, kdo je finalnim
uzivatelem jejich vyrobkd. S ohledem i na tuto skuteCnost, bylo mozné pfipravit dotaznikovou
akci a ziskat tak zpétné informace od majitelt jiz predanych vyrobku, a tedy od konkrétnich
uzivateld.

Tato dotaznikova akce nebyla rozhodn€é samoucelna zalezitost. Vzhledem k omezenym
vydajam na reklamu a propagaci Bumerang neni schopen prezentovat své vyrobky v globalnich
médiich a spoustu zakazek ziskava pravé prostiednictvim doporuceni svych zakaznika dal§im
lidem. To je do velké miry typické pro trhy ve Svédsku i Rakousku, kde firma jiz n&akou dobu
v podstaté své vyrobky jiz neprezentuje na vystavach ani pres internet, ale zna¢nou cast zakazek
ziskava prave prostiednictvim osobnich doporucent.

Forma spole¢nosti zvoleného vyzkumu, shromazd’ujiciho data a reakce svych zakaznik(i, méla
své opodstatnéni. Zjisténé informace pfinesou pro tento ucel — zjiSténi vnimani znacky
Bumerang spotiebiteli, mnohem piesnéjsi vysledky na obou zkoumanych trzich — ¢eském 1i
Svédském, nez napiiklad jednorazové komentaie Ci recenze na internetu nebo zdlouhavé
sledovani diskusnich for spotiebitel.

Diskuznni fora navic nejsou v tomto segmentu trhu zcela typickou zélezitosti. Jelikoz u vétSiny
zastteSeni jde o vyrobek, ktery ma dlouhou zivotnost, soucasti dodavky byva montaz,
spottebitel nema prili§ divodi se do jakychkoli diskusnich for pfili§ zapojovat. Existuji
samoziejmé vyjimnky, kdy nektery spotrebitel neni s n€im uplné spokojen a ma potiebu se
o negatovni hodnoceni podélit, spiSe je to vSak ojedin€la a kusova zalezitost, ktera o celkové
skupin€ uzivatelt — majitel bazénovych zasteSeni pfili§ nevypovida.

Je tfeba si také uvédomit, ze cilova skupina zakaznika, coz byvaji vétSinou vysokoskolaci, Casto
lékari, pravnici, manazefi a majitelé firem, nejsou obvykle lidé, ktefi by vyhledavali takovyto
druh publicity a délili se o své soukromi, potazmo upozoriovali Sirsi vefejnost na standard,
ve kterém ziji. Nejsou to také obvykle lidé, ktefi maji piilis Casu, svij Cas déli obvykle mezi
praci a rodinu a zdlouhavé internetové diskuse nejsou to, co by vyhledavali.

Svou pozitivni ¢i negativni zkuSenost sdé€luji predevs§im svému okoli, rodin€, pratelim,
kolegim a spiSe timto zptusobem §ifi sviij nazor na produkt. Toto ovSem pro spolecnost neni
zjistitelné a zejména proto se zda zpusob doatznikového Setieni jako nejsandn€jsi moznost, jak
si ovefit nazory zakaznikd na své vyrobky a vnimani znacky.

V piedndkupni fazi, kdy tento ,typicky zéakaznik* své zastfeSeni teprve vybira, toto platit
nemusi. Zakaznik vyhledava informace o vyrobcich a prodejcich, o jednotlivych vyrobcich
na trhu a rozhoduje se. Zde i velmi zaneprazdnény zakaznik miize zkousit zjistit nazory jinych,
jiz zkuSenych uzivateld. Vzhledem k tomu, Ze pravé jiz zkuSeni uzivatelé obvykle nemaji ¢as
ani zajem se délit o informace, ani sledovani diskusi z této predprodejni faze nema piilis velkou
vypovidaji hodnotu. Sedovanim diskusnich for je mozné také ziskat prehled o spokojenosti
zakaznikd s konkuren¢nimi vyrobci. Plati zde ale stejna situace jako pro nami feSeného
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vyrobce. Klienti, kteti objednavaji podobné luxusni zastteSeni jako nabizi Bumerang, obvykle
prili§ své recenze nezvefejnuji. Diskusni fora se tykaji vétSinou zakaznika levnéjsich typua
zastreSeni, ktefi nejsou cilovou skupinou pro nabidku luxusnich zastfeseni. Tedy také nemaji
prakticky zadnou vypovidajici schopnost pro spolecnost cilici na jiny segment.

Velkou vypovidajici hodnotu méa pro spoleCnost 1 vyvoj a obsah reklamaci dodavanych
vyrobkt. Spole¢nost vede peclivou agendu reklamaci, kdy se zabyva kazdou individualné a
snazi se zakaznikim vyjit vSemozné vstfic. Po dohodé s vedenim spolecnosti vSak blizsi
informace na toto téma neni mozné zvefejnit.

Dotaznikové Setfeni se ukazuje jako nejrelevantnéjsi zpétna vazba pro potieby spolecnosti, jako
jediny prostredek, jak ziskat cenné informace o svych spotiebitelich. Otazky pokladané
respondentim byly pfipraveny a sestaveny tak, aby vyhovovaly pozadavkim spoleCnosti
na zjiSténi konkrétnich postoji spotiebiteld. Spolecnost sama urcila a odsouhlasila znéni
dotazniku.

Vsechny dotazniky byly rozesilany pfimo spoleCnosti v ptipadné Ceského trhu, a konkrétnimi
obchodnimi zastupci v piipadé Svédského trhu tak, aby byly pro respondenty maximalné
divéryhodné a byli ochotni spolupracovat. VSichni osloveni zakaznici spole¢nosti Bumerang
jsou jiz n€jakou dobu uzivateli zastie$ni spolenosti, mohli se tedy relevantné vyjadiit ke vSem
tématim v dotezniku spolecnosti uvedenym.

Otazky byly konzultovany v predstihu pfimo se §védskymi distributory a nasledné byla
ptipravena akce k obeslani uzivateld. Svédsky distributor, své zakazniky jestd motivoval tim,
Ze tfi vybrani uzivatelé byli po skonceni akce odménéni vécnymi cenami. Tyto formy motivace
jsou na §védském trhu tradi¢n€ velmi ucinné. Dle vyjadieni spolecnosti Bumerang a vzhledem
k poctu navracenych doatzniki pravé ze Svédského prostiedi, je patrné, ze se Svédsky
distributor zhostil tohoto ukolu opravdu zodpovédné, a proto je zde i podstatné vyssi
procentualni ucast na provedeném pruzkumu.

V Ceském prostiedi tohoto segmentu trhu dle predchozich zkuSenosti spoleCnosti, nema
nabidka pfipadnych vécnych cen ¢i vyher na respondenty zadny zasadni vliv. Roli hraje spise
spokojenost zakaznika, jeho potfeba a ochota ventilovat své zkuSenosti a také Cas, ktery je
schopen a ochoten takové spolupraci vénovat. Toto byvaji, dle zkuSenosti vedeni spoleCnosti,
zasadni faktory pro moznou spolupraci na dotaznikovém Setfeni na Ceském trhu bazénovych
zasttesSeni. Proto vyrobce neuvazoval o podobné motivaci odpovidajicich, jak byla nastavena
pro §védsky trh.

Je pravdépodobné, Ze na jinych segmentech Ceského trhu muze motivace vécnymi cenami
fungovat stejné dobfe, nebo klidn¢ i 1épe nez vuvadéném Svédsku. Nicméné v Ceskych
podminkach trhu bazénovych zastfeSeni — tedy luxusniho zbytného zbozi, které si nemuze
dovolit kazdy zakaznik, se tato motivace ukazala byt jiz dfive netG¢inna. I z tohoto davodu
spolec¢nost Bumerang od podobné kampané na Ceském trhu ustoupila a pozadala své zdkazniky
pouze o vyplnéni formulafe jako cesty poskytnout spolecnosti velmi cennou zpétnou vazbu a
zaroven mit moznost vyjadrit sviij nazor na znacku Bumerang a jeji produkty.

3.3 Kupni rozhodovani spotiebiteli a role znacky

Kapitola vénujici se konkrétné kupnimu rozhodovani spotiebitelG a roli znaCky vztazené
konkrétné na posuzovanou spolecnost — Bumerang, vyroba zastfeSeni bazént, ma za cil sbérem
konkrétnich dat od oslovenych zakaznik( ziskat dostatecné praktické informace pro dalsi
zpracovani a naplnéni cile prace.
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Pro dosazeni cile diplomové prace prace — posouzeni vliv znacky kvality Bumerang
na rozhodovani spotiebitele, respektive jako podklad a vychozi bod pro jeho splnéni byl mezi
zakazniky spoleCnosti Bumerang — vyroba zastfeSeni byzéni s.r.o. veden primarni
marketingovy vyzkum. Bylo vyuzito standardnich postupt pro sbér informaci, predevsim
kvantitativni metoda dotaznikového Setfeni. Shromazdénd data byla vyhodnocena pomoci
absolutni a relativni Cetnosti. V této Casti prace jsou prezentovany vlastni vysledky
provedeného Setfeni.

3.3.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni bylo provadéno pouze mezi zdkazniky spolecnosti, tedy spotiebiteli, ktefi
vlastni a uzivaji zastreSeni spolecCnosti Bumerang jiz po néjakou dobu a mohou tedy relevantné
posoudit ptinosy, pozitiva, pfipadné€ negativa, ktera v souvislosti se zakoupenym bazénovym
zastfeSenim vnimaji.

Sbér dat probihal na zaCatku letosni sezony (jaro 2022) a vyhodnoceny byly béhem letnich
mesict letoSniho roku. Pro jednoduchost porovnavani dat bylo osloveno ke spolupraci
na dotazniku poslednich 230 odbératela ze Svédska a poslednich 230 odbératelt z Ceské
republiky. Pro tplnost, jde o zakazniky uplynulych dvou sezon, tedy let 2021 a 2020. VSichni
respondenti byli osloveni formou mailové komunikace z adresy spolecnosti, pfipadné, pro
potieby svédského trhu, z mailové adresy obchodnich partnert.

Z celkem oslovenych 460 spotiebitelti v obou zemich se pro spolupraci rozhodlo celkem 186
osob, coz ¢ini 40 % vSech oslovenych. Zajimavé je, ze z Ceskych spotiebitelti (230 oslovenych),
se vratit vyplnény dotaznik rozhodlo 61 lidi, coz ¢ini 27 % spolupracujicich. Oproti tomu
ve Svédsku z rovnéz 230 oslovenych se rozhodlo pomoci s vyzkumem 125 respondentt, co?
¢ini 54 %. Z tohoto je patrné, ze Svédsti spotiebitelé mnohem vice vyuzivaji moznost dat
vyrobci zpétnou vazbu a vyjadrit své nazory a pocity spojené s provedenym nakupem.

Roli zde muze hrat i fakt, Ze cely vztah zakaznik — prodejce probiha v obou zemich rozdilnég.
Zatimco v Cechach si spoletnost z drtivé vétsiny prodava své vyrobky sama a vztah tedy
vétSinou v podstaté kon¢i prodejem vyrobku, zahraniéni — pro potfeby nasi prace Svédsti
prodejci zastfeSeni Bumerang s nimi nadale zUstavaji v kontaktu a zajist'uji jim napf. dalsi
potiebny servis okolo bazént, chemie apod. S ohledem na tyto nadstandardni vztahy se svymi
obchodnich zastupct Bumerang ve Svédsku, bylo mozné piipravit dotaznikovou akei i tam a
ziskat tak velmi cennou zpétnou vazbu od konkrétnich uzivatela.

Provedena dotaznikova akce v obou zemich nebyla rozhodné samoucelna zalezitost. Méla své
promyslené opodstatnéni a spoleCnosti piinesla pomérné presné vysledky, informace
o nazorech jejich zakaznikt. Otazky byly koncipovany a rozeslany tak, aby uzivatel ve chvili
osloveni, mél jiz uritou zkuSenost s uzivanim vyrobku a mohl se tedy k dotazim relevantné
vyjadfit. Vyznamna pomoc se sbérem dat pfisla od hlavniho $védského obchodniho partnera.
Otazky s nim byly pfed odeslanim dotaznikii do obéhu konzultovany a nasledné az byla
pfipravena tato akce k obeslani koncovych uzivatelt, zakaznikt spole¢nosti Bumerang.

Dotaznik pro Cesky trh (viz Piiloha 1) a dotaznik pro $védsky trh (viz Ptiloha 2) se li§i pouze
v jazyce, ve ketrém byl doatznik distribuovan. V piekladu do anglického jazyka byl odesilan
pro svédsky trh, v ¢eském jazyce pro Cesky trh. Dotaznikovy formular tvorii jednak strucny
pruvodni dopis seznamujici oslovujici klienty s zadosti o spolupraci a dale dva okruhy otazek.
Jednak jde o otazky identifikacni, ty byly zvoleny tfi zékladni a vypovidaji o osobnostnim
profilu respondentti. Nasleduje 12 vyzkumnych otazek. Tento blok obsahuje nékolik typa
otazek. Jednak klasické otazky s vybérem moznosti, dale otazku s pfifazenim vahy uvedenym
aspektim, otazky s vybérem priorit, i klasickou otazku s volnou odpoveédi.
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3.3.2 Identifikéni ¢ast dotazniku

Lze identifikovat jiz dle nazvu, ze toto ¢ast dotazniku obsahuje otazky, které maji za cil pfiblizit
nam skupinu respondentti. Vzhledem k dnesni situaci ve spolecnosti a velmi striktni ochranu
osobnich udaju, byli odpovidajici pozadani o vyplnéni zakladnich tdaja, jako je pohlavi,
vekova kategorie a dosazené vzdélani. Vice informaci vtomto sméru po nich nebylo
pozadovano, aby nechut poskytnout osobni udaje do prizkumu, nesnizila zbytecné pocet
ucastnika akce.

Celkem bylo v dotaznikové akci osloveno 230 respondentt v Ceské republice a 230
respondentd ve Svédsku. Ob& skupiny oslovenych byly sestaveny dle pofadi poslednich
objednanych zastfeSeni sezony 2021 a dfive, tedy cCist€¢ dle Casovych udaju objednavek.
Pro spolupraci se rozhodlo 61 Cechd a 125 §védskych zakaznik (viz Graf 2). V Ceské
republice tvorilo skupinu oslovenych celkem 211 (92 %) muzu a 19 zen (8 %). Ke spolupraci
se rozhodlo celkem 61 osob (27 %) vSech oslovenych. Skupinu odpovidajicich tvoii 54 muzag,
cozje 26 % vSech oslovenych Ceskych muzskych zakazniki a 7 zen, coz odpovida 37 % vsech
kontaktovanych zen.

Graf 2 Rozdé¢leni oslovenych zakaznikii na spolupracujici a nespolupracujici

Ceska republika Svédsko

nespolupracujici
46%

spolupracujici spolupracujici

27% nespolupracujici 54%
73%

nespolupracujici = spolupracujici nespolupracujici = spolupracujici

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Oproti tomu ve Svédsku se pro poskytnuti zpodtné vazby svému vyrobci zastieseni rozhodlo
celych 125 zakaznika z 230 oslovenych, coz odpovida 54 % celku. O spolupraci bylo pozadano
198 muzi, coz je 86 % a 32 zen, coz tvori 14 % skupiny. Pro spolupraci se rozhodlo 110 muzu,
coz je celkem 56 % vSech oslovenych muza a 15 zen. To odpovida 44 %.

Z uvedenych dat ziskanych prvni identifikacni otazkou lze velmi jednoznacné fict, ze z4jem
zékaznikll se vyzkumu udastnit byl ve Svédsku mnohem zasadngjsi nez mezi spotiebiteli
v Ceské republice. Je nutné vzit v uvahu, ze v Ceské republice nebyla poskytnuta stejna
motivace jako ve Svédsku, tedy je mozné, Ze toto sehralo uréitou roli nejen v poétu navracenych
dotazniku, a tedy spolupracujicih spotiebitelt, ale do jisté miry ovliviiilo i samotné odpovédi.

Nelze vsak, vzhledem k povaze §védskymi obchodnimi zastupci nabizenych drobnych cen,
pfisuzovat tomuto zcela zasadni vliv. Lze se spiSe domnivat, ze u nas jeSté neni zcela
zakofenéna spoluprace a vyjadreni k jiz diive zakoupenému zbozi. Dale je tfeba brat v uvahu
odlisnou mentalitu a zvyky. Na prvni pohled je také patrné, ze trh s bazénovymi zastfeSenimi
je doménou zakaznikd muzad. ~

Co se tyCe zastoupeni zen a muza v kazdé aktivni skupin€, vyhodnoceni prizkumu jednoznacné
potvrdilo, ze na ochotu odpovidat na dotaznik nema pohlavi zasadni vliv ani v jedné zvolené
zemi. Pomér oslovenych k odpovidajicim je procentuelné velmi podobny pro obé pohlavi
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v dané zemi. Lze tedy konstatovat, ze ochota odpovidat se 1isi spiSe na zaklade€ uzemi nikoli
pohlavi.

Zeny bez ohledu monitorovanou na zemi, se vyskytuji mezi zakaznicemi, které objednavku
ucinily, jen velmi zfidka. Z celkem 430 dodanych zastfeSeni v obou zemich, ucinily zeny pouze
51 objednavek. Tedy pouze 11 % (viz Graf 3) celkového mnozstvi prodanych zastfesni byly
zakazky provedené zenami. Lze predpokladat, ze zeny fesi spiSe designovou zalezitost okoli
domu, bezpeCnost pro déti, ale samotné technické posouzeni nakupu a vybér konecného
dodavatele prenechavaji spiSe muzim. Lze se domnivat, Ze ani toto Cislo neni zcela relevantni,
nebot’ mohou existovat pripady, kdy zena vystupuje jako vlastnik dané nemovitosti, proto je
objednavka udélana na ni, ale realn€ vybira muz.

Graf 3 Rozdéleni respondentii dle pohlavi

Zakaznici celkem Zakaznici spolupracujici
Zeny Zeny
1% ‘ 12% ‘
Muzi Muzi
89% 88%
Muzi = Zeny Muzi = Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Dalsi identifikacni otazka cilila na vék oslovenych respondenti. Pro potieby pruzkumu bylo
stafi spotrebitell roz¢lenéno do ctyt vékovych skupin:

- Do 35 let;
- 35-50let;
- 50-65 let;
- Nad 65 let.

V Ceské republice je nejsiln&ji zastoupena skupina 35-50 let, tito spotiebitelé tvoii 62 %
odpovidajicich, nasleduje skupina 50-65 let s 26 % zakaznikd, prakticky vyrovnané jsou
veékove okrajové skupiny do 35 let s 5 % objednavek a nad 65 let se 7 % provedenych zakazek.
Ve Svédsku je dle prozkumu také nejsilngji zastoupena skupina spotiebitelt 35-50 let, a to
47 % objednavek, dale jsou zakaznici vékové skupiny 50-65 let (28 %), nasledovani pomérné
silné zastoupenou fadou klientti nad 65 let (18 % zakazek), a posledni je kategorie do 35 let,
kam se indetifikovalo pouhych 6 % zakaznika.

Obecné se konstatovat, ze dle zjisténych dat, je pofizeni zastieSeni jako jakéhosi nadstandardu
a CasteCné designové zalezitosti spiSe vrstvy spotiebiteld, ktera se nachazi v jiz néjakou dobu
budovaném spoleCenském postaveni, maji jiz jisté zazemi, zkuSenosti, kariéru a rodinu a snazi
se dostat to nejlep§i. Maji moznost investovat do zbytnych véci, které dotvari design jejich
obydli a vyrazné zvysuji funkcnost jiz tfeba néjakou dobu pofizenych bazént. Velmi cCasto si
vyrobek pofizuji i jako bezpeCnostni pojitku pro své malé déti, aby se jim pfi hie v okoli bazént
nemohlo stat, ze do bazénu nechténé spadnou.
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Ze zjisténych dat je na prvni pohled patrné, ze demografické slozeni zakaznikl (viz Graf 4) je
rozdilné. Nejsilnéji jsou sice v obou zemich zastoupeny pravé nejvice produktivni generace
35-50 let se spoleCenskym postavenim a stabilim dobrym piijmem, néasledovany skupinou
nashromazdénym bohatstvim, avSak zasadni rozdil vidime v kategorii spotiebitelt starSich
65 let. Zatimco v Ceské republice, je téchto klientd minimum (7 %), ve Svédsku je skupina
vyrazné pocetné)si. Tvori ji 18 % odpovidajicich.

Graf 4 Vékové slozeni respondenti

Ceska republika Svédsko

Do 35 let Nad 65 let Do 35 let

Nad 65 let ' '

50-65 let 35-50 let
35-50 let
50-65 let |

= Do 35 let 35-50 let 50-65 let Nad 65 let = Do 35 let 35-50 let 50-65 let Nad 65 let

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Na této skupiné je vidét rozdilny piistup k zivotu u starSich osob v nasi zemi a ve Skandinavii.
Zatimco ve Svédsku lidé €asto pracuji do velmi vysokého véku, a tim padem disponuji i stalymi
opecovavaji pribytky a okoli, ale malokdy se pousti do radikalnéjSich investic, viceméné
zbytnych.

Ve skupiné respondentt do 35 let jsou vysledky podobné, je velmi malo zastoupena. Toto je
dano jednak tim, ze lidé, ktefi zaCinaji pracovat, nejprve fesi investice do véci nezbytnych jako
je bydleni a zafizeni domacnosti, cestuji apod. Teprve ve chvili, kdy si jedinec vybuduje urcitou
kariéru a ziska tomu odpovidajici ohodnoceni, mize pomyslet na investice do narocnéjsich
nemovitosti a zbytnych vybaveni jako jsou bazény a bazénova zastieseni. Casto k tomu dochazi
v souvislosti s pfichodem rodiny.

Odpoveédi na otazky tykajici se vzdélani nepiimesly zadné velké prekvapeni. U respondentd
obou zkoumanych zemi drtivé pfevazuji vysokoskolsky vzdélani spotiebitelé. Toto se dalo
predpokladat jiz z povahy samotného zkoumaného produktu. Jedna se o drazsi zbytné zbozi,
tedy prevazné budou lidé s dobfe placenou praci. Tedy predpoklad vysokoskolského vzdélani
je tu uz predem. Z neformalnich rozhovort s vedenim spoleCnosti Bumerang vyplynulo,
ze Castymi zakazniky jsou lékafi, pravnici, majitelé a vySSi management z rozli¢nych
spole¢nosti.

V Ceské republice se k vysokoskolskému vzdélani piihlasilo 44 respondentd z celkem 61
odpovidajicich, coz je 72 % viech zakaznikil. Ve Svédsku je to 91 klientd ze skupiny &itajici
125 osob, tedy 63 % lidi. Stiedoskolské vzd&lani ma mensi zastoupeni. V Ceské republice se
za stiedoskolaky ozna&ilo 17 osob, coZ je 28 % respondentd z CR. Ve Svédsku oznagilo
sttedoskolské vzdélani 34 lidi, coz je 37 % respondenti ze Skandinavie. Podle ocekavani
zakladni vzdélani v prehledu zastoupeno neni. Mezi ceskymi odpovidajicimi se k zakladnimu
vzdélani nepftihlasil nikdo, stejné tak mezi svédskymi.
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I tato zjisténa data nam potvrzuji informace ze spolecnosti Bumerang, a sice, ze jejich klienti
jsou spiSe vysokoskolsky vzdélani lidé, s dobrym spoleCenskym postaveni. Pfimo
z provedeného vyzkumu by se dalo odvodit, ze typicky zdkaznik spolecnosti Bumerang je muz,
vysokoskolak, vékem mezi 35-50 lety. Toto se da vztdhnout na oba zkoumané trhy.

3.3.3 Vyzkumna ¢ast dotazniku

Vyzkumna Cast dotazniku obsahuje vice typu otazek. Jsou tu otazky s vybérem prioritnich
odpovédi, otazky s urCenim vahy jednotlivym faktorim, otazky s vybérem jedné odpovédi a
v uvodu i otazka s volnou odpovedi.

Vyzkumna otazka 1: ,,Jaké znacky vyrobcu zastfeSeni se Vam vybavi?“ Prvni vyzkumna
otazka svolnou odpovédi se taze, jaci vyrobci zastfeSeni se spotfebiteli vybavi. Nejvice
zastoupna odpovéd respondentti obou trhii je Bumerang, coz nepiekvapi, jelikoz jsou to
zakaznici majici doma zastfeSeni bazénu praveé od spole¢nosti Bumerang.

Prekvapivé shodné odpoveédéli spotiebitelé z obou zemi 1 na druhém misté. Druhé nejvétsi
procentuelni umisténi ziskalo povédomi o zastieSenich Mountfield (u Cechi 93 %, u Svédd
62 %), ktera jsou jak na naSem trhu, tak ve Skandinavii velmi roz§ifena. Pro tcely této prace
jsou uvedena jesté tfeti mista, zde je jiz povédomi odlisné. Zatimco Cesti zakaznici odpovedéli
Alukov (zminilo ho 46 %), svédsti znaji vice znacku Albixon (33 %).

Vyzkumna otazka 2: ,,Prirad’te vahu dulezitosti aspektum, které Vas ovliviiovaly pri
vybéru vyrobce zastreSeni?“ Dals§i otdzka vyzkumné casti dotazniku obsahuje otazku
s vyjadfenim miry souhlasu s nabizenymi aspekty, které spotiebitele ovliviiovaly pii vybéru
vyrobce zastfeSeni. Hodnotici Skala byla stanovena 1-5, kdy 1= nejdulezitéjsi aspekt,
5 = nejméné dulezity aspekt vybéru. Tato otazka si klade za cil odhalit, jak se li§i priority
jednotlivych klient. Aspekty k porovnani byly zvoleny nasledovng:

- Technické provedeni

- Inovativni feSeni (patentoveé chranéné)
- Design

- Reéalné porovnani vyrobku

- Cena

- Dodaci Ihita

- Servis;

- Moznost technické konzultace;

- Pfistup prodejce;

- Doporuceni jiné osoby.

Je velmi zajimavé, Ze stupné skaly 4 a 5 nikdo z respondentt nevyuzil. Pro spotiebitele nejméné
dulezité aspekty byly nejhtie oznaceny Cislem 3. Z toho by §lo na prvni pohled usuzovat, ze
kazdy uvedeny aspekt né&jakou roli hral, a zadny znabizenych faktord nebyl
pro spotiebitele 0 moc méné dualezity nez jiny. Uceleny piehled odvédi, zahrnujici pouze
spotiebiteli vyuzitou Skalu.

Udaje z jednotlivych trhi se velmi 1i§i. Pro kazdy trh se zdaji kritéria, ktera ovlivnila vybér
vyrobce zastieSeni velmi rozdilna. Rozdilny je i pomér vah, respondenty jednotlivym faktorim
pfifazeny. Na Ceském trhu s procentuelnim obsazenim nad 90 % v dulezitosti 1 jsou faktory
technické provedeni (90 %), inovativni a patentoveé chranéné feSeni (92 %), design (97 %) a
pfistup prodejce (92 %). Na trhu svédském se v kategorii dulezitost 1 s umisténim nad 90 %
bodu objevuje technické provedeni (dokonce 95 %), servis (94 %) a pfistup prodejce (98 %).
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Na prvni pohled tedy lze rozeznat rozdily ve skandinavském a Ceském pojeti priorit (viz
Tabulka 1). Na prvni pohled je zarazejici, ze piistup prodejce ziskal u §védskych zakaznika
v ramci prazkumu dokonce vice procest nez technické feSeni vyrobku. Vysvétleni lze nalézt
vtom, ze zatimco §védsky trh je orintovan vice nna sluzby s vyrobkem spojené a vztah
s prodejcem je povétsinou néco vice nez jen vztah jednorazovy, v Ceskych pomérech jde
o nakup a uzitek spotiebiteli a spotiebitel je plné orintovan na samotny vyrobek, jeho vlastnosti
a design.

Tabulka 1 Faktory ovliviiujici spotfebitele pfi vybéru vyrobce zastieseni

Nejdulezitéjsi aspekty prii rozhodovani o vybéru vyrobce zasti‘eSeni/ pfifazeni duleZitosti
Ceska republika/ hodnoceni v % Svédsko/ hodnoceni v %
1 . 3 SR 1 . 3
90 10 0 Technické provedeni 95 5 0
92 8 0 Inovatini feseni (patentové chranéné) 84 14 2
97 3 0 Design 82 18 0
64 16 20 Realné porovnani vyrobki 37 40 23
56 26 22 Cena 71 25 4
50 28 22 Dodaci lhita 62 31 7
41 48 11 Servis 94 6 0
61 26 13 Moznost technické konzultace 86 13 1
92 5 3 Pristup prodejce 98 2 0
51 31 18 Doporuceni jiné osoby 68 26 6

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

V kategorii dulezitost 1 nad 80 % se v dotaznicich Ceskych spotiebitelt nevyskytuje zadna
polozka, zatimco v dotaznicich vypliiovanych na svédském trhu je v této kategorii zastoupeno
hned nékolik faktorti — inovativni a patentové chranéné reseni (84 %), design (82 %) a moznost
technické konzultace (86 %). Z téchto zjisténi a celkového rozvrstveni priorit na ¢eském a
Svédském trhu jasné€ plyne, ze v jednoltivych polozkach nejsou pro svédské spotiebitele piilis
velké rozdily, zatimco Cesti spotiebitelé maji na dilezitost jiny nazor.

V Ceském prostiedi je vaha 1 u dalSich faktord zastoupena jiz procentuelnimi hodnocenimi
nejvyse 64 %, coz reprezentuje realné porovnani vyrobkil na trhu, dale se 61 % je to moznost
technické konzultace, nasledovana cenu (52 %). Dale se objevuje faktor doporuceni jinou
osobou, ktery ovlinil vahou 1 celych 51 % spotiebitelti, dodaci lhiita (50 %) a posledni servis
(41 %). Poradi, respektive procenta, které v ramci kazdého aspektu spotiebitelé priradili vaze 1
napovida, které faktory byly nejvice dulezité, respektive, které maji vétsi zastoupeni v nizSich
vahach.

Na svédském trhu se vaha 1 promitla i do dosud nezminénych polozek — doporuceni jiné osoby
ovlivnilo v dulezitosti 1 celkem 68 % respondentt, dodaci lhita pak 62 % z nich a nejméné je
zde zastoupeno realné porovnani vyrobka na trhu (37 %). Tato dat jasné ukazuji, ze §védsti
koncovy zakaznici daji na doporueni ,,svych“ dodavateli bazéni a bazénové techniky a
chemie, a mnohdy sami vybér piili§ nezkoumayji.

Zajimavé jisté je, podivat se 1 na faktory, kterym spottebitelé prifadili neymensi vahu — sice
vahu 3. Tato vaha se vSak zdaleka nedotkla vsech uvadénych aspektu, ze kterych mohl zakaznik
vybirat. Vétsinou vSem polozkam pfifazovali respondenti obou skupin vahy dilezitosti pouze
1 a 2. Prifazena dulezitost 3 se na §védském trhu vyrazné tyka pouze polozky realné porovnani
vyrobkl, ktera je zastoupena 23 %. Dalsi polozky v této kategorii dosahuji uz pouze
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marginalniho poctu oznaceni — dodaci lhata méla pouze pro 7 % osob vahu dulezitosti az 3,
doporuceni jiné osoby ji mélo pro 6 %, 4 % lidi nefesili tolik cenu a 1 % moznost technické
konzultace.

Ze ziskanych dat se opét potvrzuje, ze realné porovnavani produktl na trhu neni parkety
Svédskych spotiebiteld. Dalsi zjisténi nejsou nijak Sokujici. Da se predpokladat, ze jsou
zakaznici, ktefi pfili§ nefesi cenu, jsou zakaznici, ktefi zastfeSeni planuji zaroveii s bazénem a
nespéchaji prili§ na dodani zastieSeni, jelikoz jesté nemaji napt. hotové vSechny dokoncovaci
prace okolo a necht¢ji riskovat poskozeni jiz namontovaného zastreSeni.

Doporuceni jiné osoby je mozna otazka malinko podcefiovana, jelikoz je znamo, ze prave
na doporuceni jiného zékaznika, se spolecnosti Bumerang novi zékaznici ozyvaji. Je ale na
druhou stranu pravdou, Ze prvotni informaci sice ziskavaji ze svého okoli, Casto si zastfeSeni
u svého znamého prohlédnou, ale to jest€ samo o sob€ neni jeden ze tii nejdalezitejSich faktor
pro konecny nakup, jak zn€la vyzkumna otazka. Tedy ani tato odpovéd nakonec neni pfili§
prekvapiva.

Cesti zakaznici rovnéz prifadili n&kterym faktordm vahu ddleZitosti 3. Kategorie mensi
dulezitosti obsahuje vice polozek, nez zvolili §védsti respondenti. Najdeme tu silné
procentuelné zastoupenou polozku cena (22 %) a dodaci lhata (22 %). Pro 20 % klientd je méné
dulezité i realné posouzeni vyrobku na trhu bazénovych zastieSeni. V kategorii dulezitosti 3 se
objevuje i doporuceni jiné osoby (18 %), moznost technické konzultace (13 %) a servis s 11 %.
Nejmensi podil, ale ptesto je v kategorii mensi dilezitost zminén, ma i pfistup prodejce.

Z vyse uvedeného jde vyvodit, ze vice Ceskych spotiebiteld, nez Svédskych neptikladalo velkou
vahu cené ani dodaci lhtuté. Dodaci lhita je mnohdy pochopitelna. Jednak se jedna
o zakazkovou vyrobku dle presnych specifikaci, a pak také spotrebitel Casto ceka i
na dokoncCovaci prace na své strané. Cena byva citliv§jsi téma, avSak vzledem ke kvalité
zastfeSeni Bumerang, velmi pfesnému dilenskému zpracovani a zakazkové vyrobé lisici se kus
od kusu, je spotiebitel ve vétsin€ piipadi s cenou srozumeén.

Jak ukazuji odpovédi na tuto otazku, jsou na Cském trhu spotiebitelé, které napt. vyrobek
okouzli designem a jiz se toli nevénuji realnému posouzeni dalSich moznosti na trhu
dostupnych. Doporuceni jiné osoby je pro Bumerang velmi zasadni, co se tyCe dalSich
potencialnich zakaznikt, byva to vSak start procesu, nikoli divod, pro¢ nakonec spotiebitel
objednavku ucini.

Moznost technické konzultace je jist€ pro spoustu klient ve fazi objednavani velmi dulezita,
protoze ne kazdy zédkaznik je schopen jen vyplnit objednavkovy formulaf na internetu. Rada
lidi ma strach objednat takto drahy produkt s dlouhodobym uzivanim, obava se chyby, kterou
by mohli udélat. Ve fazi samotné volby produktu vsak toto neni stézejni faktor, co by rozhodl
pravé pro konkrétni produkt. Je to jen forma pomoci. Obecné lze konstatovat, ze cesti
spottebitelé vice rozlisuji vahu dilezitosi jednotlivych faktort na jejich finalni rozhodnuti.

Vyzkumna otazka 3: ,,Souhlasite v souvislosti se zastFeSenim spolecnosti Bumerang,
s mySlenkou znacka = kvalita?“ V poradi treti otazka se taze, zda spotrebitel souhlasi
v souvislosti se zastfeSenimi spole¢nosti Bumerang s myslenkou znacka = kvalita. Osloveni
byli pozadani o zakrouzkovani jedné odpovédi. Kladnych odpovédi ,,.ano® ¢i ,,spiSe ano® jsme
se u Ceskych respondentti dockali v 87 %. Konkrétné 64 % jich souhlasi zcela, 23 % uvadi
,,spiSe ano“. 10 % respondentt uvadi, ze nevi, odpoved , spiSe ne” nema zadné zastoupeni a
zcela nesouhlasi s vyrokem 3 % respondentt (2 osoby).

Mezi $védskymi zakazniky se kladné vyjadiuje dokonce jesté o procento vice, celych 88 %. 74
% z nich uvadi jasné ano, 14 % se prikladni ke ,,spiSe ano®. 9 % nevi, jeden klient (1 %) se
priklani ke , spiSe ne“ a 3 klienti s vyrokem nesouhlasi viibec (2 %). Z vySe uvedeného je patrné,
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ze zakaznici jsou s kvalitou zakoupenych vyrobki v drtivé vét§in€ spokojeni a souhlasi, ze
pro né znacka Bumerang reprezentuje spolehlivého vyrobce kvalitnich zastfeSeni bazéna.

Vyzkumna otazka 4: ,,Souhlasite v souvislosti se zastreSenim spolecnosti Bumerang,
s myslenkou vysoka cena = vysoka kvalita? Ctvrta otazka si opét 7ada zakrouzkovani jedné
zvolené priority. Dotaz je sméfovan na souhlas respondentd s tvrzenim, ze vysoka cena =
vysoka kvalita, opét v souvisosti se zastfeSenimi od firmy Bumerang. Zde se vysledky
zjednotlivych zemi lehce rozchazi. Ukazuje se, 7e vice Svédd povazuje vys§i cenu za
automaticky spjatou s vysokou kvalitou. Souhlas, ze vysoka cena zastfeSeni Bumerang =
vysoka kvalita se tam domniva 71 % tazatel( a dalSich 16 % spiSe souhlasi. Zatimco mezi
Ceskymi spotiebiteli zcela souhlasi 61 % a spiSe souhlasi 28 % dotazanych.

S odpoveédi si neni jistych 8 % Cechi a ve Svédsku zaskrtlo ,nevim* 10 % tazatell. Negativni
nazor zastavaji 3 % Cechti a 3 % Svédu, piic¢emz 1 % zcela nesouhlasi, a 2 % spise nesouhlasi.
Ze ziskanych dat by se dalo usoudit, ze vétSina ze spolupracujicich osob si je védoma, ze
za uspokojeni svych specifickych pozadavka v perfektni kvalité si je nutné priplatit.

Vyzkumna otazka 5: , Zastavate v souvislosti se zastreSenim spolecnosti Bumerang,
s nazorem znacka = symbol spolecenského postaveni? Pata otazka cili na vyrok znacka
Bumerang = symbol spolecenského postaveni. Zde se vysledky pfedevsim v prvnich dvou
nabizenych odpovédich velmi li§i. Zatimco mezi Ceskymi spotiebiteli se celych 67 % z nich
domniva, ze mit zastfeSeni znacky Bumerang je symbolem urcitého spolecCenského postaveni,
mezi Svédskymi spotiebiteli je o tom zcela piesvédéeno pouhych 22 % dotazanych.

V Ceské rebublice se pro odpovéd , spise ano“ vyjadiilo 20 % dotazanych, zatimco ve Svédsku
celych 46 %. Nevi, tedy nad timto pfili§ nepfemyslelo pouhych 11 % Cechd, ale celych 29 %
Svéda. Odpovédi zaporné, , spiSe ne” a ,ne* tvori opét marginalitu, v Cesku celkem 3 % a
ve Svédsku dokonce jen 2 %. Po zhodnoceni této otazky Ize fict, ze lidé V Ceské republice maji
znacku spojenou se spolecenskym postavenim a prestifi (celkem 87 % se vyjadiilo kladné).

Ve Svédsku lze z odpovédi vydéist, ze spotiebitelé vnimaji znadku Bumerang spise pres vyse
velmi dobfe hodnocenou kvalitu nez pfes prestiz znacky. Znacka samotna pro né neni az tak
podstatna. Toto je do zantné miry jisté zpisobeno tim, e zatimco v Ceské republice se
zastieSeni v prevazné Casti prodavaji zakaznikiim napiimo, vyrobce je s nimi pfimo v kontaktu,
a tim padem se se jménem zancky a logem neustdle potkavaji. Jak ve fazi vybéru, tak
technickych konzultaci, ptes objednavku az po montaz.

Ve Skandinavii, konkrétné ve Svédsku, je situace odlisna. Jak je jiz uvedeno v textu vyse,
klienti byvaji objednavani, respektive prodej zastfeSeni bazénti Bumerang zprostfedkovavaji
obchodni zastupci. Klient si tedy sice uvédomuje, jaké zastreSeni kupuje, co je to za znacku a
kdo je vyrobce, nicméné , kazdodenni kontakt™ v pribéhu nakupniho procesu ma s obchodnim
zastupcem, nikoli s fifmou samotnou. Toto je jisté¢ klicové pro vnimani znacky Svédskymi
spotiebiteli.

Vyzkumna otazka 6: , DoSlo nikupem zastreSeni k celkovému zvySeni hodnoty Vaseho
obydli?“ Sesta vyzkumna otazka se pta na dojem spotiebitele, zda se pofizenim znacky
Bumerang zvysila hodnota jeho obydli na realitnim trhu. Zde se prvni misto v zebficku
odpovédi rozchazi. Zatimco nejvice Svédi si vybralo odpovéd ,,spise ano (39 %), nejvice
Cechti si neni jisto a volilo odpovéd’ ,,nevim®“ (36 %). Celkem si kladnou odpovéd’ zvolilo
59 % Cecht (28 % ,,ano“ a 31 % . spise ano®), Svéda kladné odpovédélo celkem 65 % (,,ano®
zvolilo 26 % osob, ,,spiSe ano™ zasktlo 39 % spotiebitell).

29

Nevi, a tedy se otazkou zhodnoceni nemovitosti nezabyvalo 36 % Cechu a neni si jistych ani
30 % Svédu. Shodné 5 % zakazniki se domniva, Ze zastfeSeni bazénu na cenu jejich
nemovitosti nema zadny nebo pfili§ velky vliv. Ze ziskanych informaci je patrné, ze zastteSeni
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vnimaji jejich majitelé spiSe jako bonus nez jako pifimo polozku zvySujici hodnotu nemovitosti
v pfipad¢ jejiho prodeje.

Vyzkumna otazka 7: ,,Vyberte maximalné 3 aspekty, které maji zasluhu na dobrém jméné
spole¢nosti Bumerang?“ Sedmou vyzkumnou otdzkou je zamysleno zjistit, hlavni aspekty,
které maji podle uzivatela zastfeSeni hlavni zasluhu na dobrém jméné spolecnosti Bumerang.
Otazka byla postavena jako vybér tii priorit zaskrnutim volby. Vybrany pro porovnani byly tyto
faktory:

- Technické provedeni

- Inovativni feSeni (patentové chranéné)
- Design

- Realné porovnani vyrobku

- Cena

- Dodaci Ihita

- Servis;

- Moznost technické konzultace;

- Pfistup prodejce;

- Doporuceni jiné osoby.

Respondenti obou zemi v byli u této otazky pozadani o oznaCeni 3 vybranych faktoru
z 9 nabizenych moznych (viz Graf 5). Odpovidajici bez vyjimky vyhovéli, tedy mame soubory
s vetsi Cetnosti odpovédi. U respondentti obou zemich skoncilo jednozan¢n€ na prvnim misté
technické provedeni vyrobkt Bumerang, u ¢eskych to bylo 27 %, u §védskych odpovidajicich
25 %. Takovyto vysledek presvédciveé mluvi o zakazniky vnimané vysoké kvalité zakazkovych
zastfeSeni Bumerang.

Graf 5 Aspekty majici zasluhu na dobrém jméné spolecnosti Bumerang

Faktory ovliviiyjici dobré jméno znacky Bumerang
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Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

V prvni pétici hodnoceni Ceskych respondenti skocilo, jak je uvedeno jiz vySe technické
zpracovani vyrobka s 27 %, nasledované na druhém misté designem vyrobka (24 %). Treti
piicku u spotiebiteld v Ceské republice obsadilo realné porovnani vyrobkd (17 %), nasledované
pristupem prodejce se 13 %. Paté misto patfi inovativnimu a patentové chranénému feSeni
vyrobku (11 %).

46



Rovnéz ve Svédsku patii prvni pficka s 25 % technickému provedeni vyrabénych zastieseni,
od druhého mista vSak pozorujeme vyrazné odliSnosti proti ¢eskym kolegim. Druha skoncila
polozka servis prodejce s 20 %, nasledovana na tietim misté designem (18 %). Ctvrté misto
obsadilo doporuceni jiné osoby, coz oznacilo za dulezité 11 % dotazovanych. Pétku uzavira
ponekud prekvapivé opét sluzba, a to servis (13 %). Zde stoji za zminku 1 Sesté misto, které
obsadilo inovativni patentové chranéné feseni s 6 % bodu.

Celkové hodnoceni Ceskych spotiebitel napovida, ze si vazi predev§im faktord spojenych
pfimo s vyrobkem, jako jsou technické zpracovnani, design a inovativni a patentoveé chranéné
feSeni. Napfiklad design dokonce té€sné nasleduje technické provedeni vyrobku, z ¢ehoz je
patrné, ze pro Cesky trh je design velmi prioritni zalezitosti. Z kategorie sluzeb obsadil prvni
petku pouze pfistup prodejce, coz je pochopitelné a nijak to neprekvapuje.

Zajimavé je zjisténi, ze zatimco Svédsti spotiebitelé ponechali téméf bez bodu realné porovnani
vyrobku (na §védském trhu ziskalo od respondentti pouze 4 %), u Ceskych je tento aspekt velmi
zésadni (17 % a 4. misto). Toto napovida, ze Cesti spotiebitelé¢ si mnohem vice potrpi
na pfipravu nadkupu, a nez se pro zastfeSeni rozhodnou, sonduji trh, porovnéavaji v§echny mozné
aspekty, nez ptijdou s definitivnim rozhodnutim a objednavkou.

Dalo by se fici, ze trh Ceskych spotiebitelti tohoto segmentu vénuje mnohem vice pozornosti
technickym aspektim nakupu. Fakktory tykajici se sluzeb okolo zanechali Cesti respondenti
témer bez povSimnuti — nabizena moznost ,,servis™ ziskal pouze € % hlast, a dodaci lhata a
moznost technické konzultace dokonce po 1 %.

Vysledky odpovidajicih ze Svédska ukazuji, Ze zde je situace zcela odligna a velmi zasadni roli
hraje servis okolo. V prvni pétce §védskych spotiebitelt se vyskytuji hned tfi sluzby — pfistup
prodejce, doporuceni jiné osoby a servis. Je téméf neuveétitelné, ze pfistup prodejce oznacilo
vice spotiebiteld nez design. Tato zjiSténi nas utvrzuji v tom, ze skute¢né Svédsti obchodni
zastupci naji se svymi klienty zcela jinak postaveny vztah, nez ma matefska firma s Ceskymi
zékazniky. Svéditi spotiebitelé jsou zvykly na ,rodinn&jsi piistup® od svych prodejcti a
dodavani vSech potfebnych komponenta tykajicich se nejen zastieSeni, ale i bazént, chemie a
dalSich. Servis je velice plosny a vztah klient — prodejce je mnohem intenzivnéjsi.

Za zminku stoji polozka cena. Shodn€ u obou zicastnénych skupin nebyla téméf jmenovana
mezi faktory majici zasluhu na dobrém jméné spoleCnosti Bumerang. Lze se tedy domnivat,
ze vy§$i cenu vyrobkt Bumerang zakaznici prosté jen akceptuji. Pokud chtéji své zastieSeni mit
dle svych konkrétnich pozadavkl a specifikaci, musi brat v ivahu vyssi cenu za odvedeni
zakazkové vyroby na miru.

Vyzkumna otazka 8: ,, Kdybyste v budoucnu uvazoval/a o koupi nového zastfesSni, zustanete
vérni znacce Bumerang?“ Osma vyzkumna otdzka fesi zda by zdkaznici 1 v budoucnu
preferovali opét zastfeSeni znacky Bumerang. Nejsiln€ji zastoupenou skupinou je v obou
ptipadech odpovéd ,spise ano“. Spise vémych Seskych respondentd je 41 %, ve Svédsku je
jich 37 %. Rozhodn& vémych bylo v Ceské republice 21 % dotazovanych, zatéimco
ve Skanidinavii 24 %. Celkove Ize tedy kladné odpovédi shrnout jako 62 % spotiebitelt, ktefi
by v budoucnu prvni uvazovali opét o Bumerangu a 61 % skokojenych zakaznika ve Svédsku,
kteti predpokladaji, ze by svij pristi nakup fesili opét se stejnym vyrobcem, respektive mistnim
prodejcem ceského vyrobce.

Dozvidame se také, ze velka skupina neni prozatim profilovana a o dal§im budoucim nakupu
v tomto sméru ziejmé neuvazovala. Neni to piekvapivé, protoze zastieSeni na bazény se

vétSinou nemeéni v fadu mésict ani nékolika malo let. Je to spiSe dlouhodoba zalezitost, tedy
neni divu, ze osloveni spotrebitelé, ktefi zakoupili zastfeSeni vSichni v poslednich dvou

47



sezonach, zatim nic podobného nerozmysleli. Odpovéd ,nevim“ se dotyka 31 % cCeskych
spotiebiteld a preferovalo ji i 34 % zakaznika ze Svédska.

Negativni hodnoceni ,,spiSe ne“ a ,,ne“ oznacilo 5 % a2 % Cechii. Ve Svédsku variantu ,,Spise
ne“ zvolila 3 % a odpoveéd ,ne” zaSkrtla 2 % dotazovanych. Toto ukazuje, ze se najdou i
nespokojeni zakaznici, 1 kdyz v fadu nékolika malo procent. Spole¢nost vede evidenci riznych
stiznosti, tedy by bylo mozné tyto nespokojené zakazniky na zakladé mailu dohledat a provéfit,
z ¢ho nespokojenost prameni.

Vyzkumna otazka 9: |V pripadé, ze byste byl/a pro vérnost znacce Bumerang rozhodnut/a,
ovlivnil by Vas negativni postoj blizké osoby tak, ze byste volil/a jinak?“ Devata otazka se
dotyka citlivého tématu a sice rodinnych vztahd. Cilem je zjistit, zda by v pfipadé, ze se
spotiebitel jiz rozhodne zachovat vérnost znacce Bumerang mohla nazor zvratit negativni
reakce Ci nazor osoby blizké. Je zajimavé, ze vétSina respondentt spiSe nevi. Radikalni pozice
,ano“ a _ne“ zastava pripadech obou mnozin respondentti mengina. V Ceské republice jsou
pouze 3 % respondentt piesvédCenych, ze by rozhodné€ zménili nazor. Prekvapive vice (5 %)
resondentd se domniva, ze by jej rozhodné nemeénili. Zbylé tfi skupiny odpovidajicich si neni
zcela jisto.

Odpoved ,,nevim“ zvolilo dokonce nejvice respondentt, a to celych 44 %. ,Spise ne“, by volilo
27 % lidi, a spiSe by nazor zménilo 21 % z nich. Na vysledcich je vidét, ze by pravdépodobné
zalezelo hodné€ na druhu namitek a dalSich zkuSenostech s vyrobkem, zda by se objednavatel,
dle dat z prazkumu v drtivé vét§iné muz, rozhodl ustoupit kvili negativnimu postoji osoby
blizké ze svého vybéru. Zuvedenych dat vyplyva, e spokojeni objednavatelé z Ceské
republiky by jen neradi ménili nazor, a€ by je k tomu ponoukala osoba blizka.

Na §védském trhu je situace velmi odlisna. Radikalni ,.ano a ,ne“ oznacilo mnohem vice
spotiebiteld néz na Ceském trhu, a méne spotiebitelt se kloni i ke skupiné ,,nevim*. Zakaznici,
ktefi nevi, tvoii 26 % odpovidajicich, tedy pouze &tvrtinu oproti témét poloving Cechdl. Spise
by nazor nezménilo 18 % spotiebitell, ale spise by jej zménilo hned 36 % zakazniku. Jisti si
zmeénou vybéru po intervenci osoby blizké jsou Svédsti respondenti v 8 %. Ti, se ktefi oznacili
jasné ,ne“, tedy setrvani na svém nazoru, tvoii 12 % celku.

Z vysledkt vyplyva, Ze na svém postoji by trvalo celych 12 % spotiebitelt, tedy vice nez
v Cechach, av§ak skupina ne zcela rozhodnutych je zde mnohem silngjsi. Naproti tomu pouze
8 % zakazniku si je jisto zménou nazoru, avsak velka skupina, celych 36 % pripousti, ze nazor
by pravdépodobné zmeénili, 1 kdyz zcela jista si zfejmé neni. Ze ziskanych informaci je patrné,
ze typicky §védsky zakaznik spoleCnosti Bumerang, muz, vysokoskolak, se pti svém finalnim
rozhodnuti mnohem vice zaobira nazory a pocity své rodiny a mnohou v nepomeérné vétsi mite
k ¢eskému spotiebiteli ovlivnit kone¢ny vybér dodavatele.

Vyzkumna otazka 10: ,Vyberte hlavni divod konec¢ného rozhodnuti a vybéru znacky.”
Nasledujici desata otazka patra po hlavnich divodech spotiebitelti pfi volbé pravé zastresSeni
bazéni Bumerang. Jde o otazku svybérem tfi priritnich odpovédi, provedenou jejich
zaskrtnutim. Desata otazka obsahuje nasledujici volby:

- Technické provedeni

- Inovativni feSeni (patentove chranéné)
- Design

- Realné porovnani vyrobkt

- Cena

- Dodaci Ihita

- Servis;

- Moznost technické konzultace;
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- Pfistup prodejce;
- Doporuceni jiné osoby.

Ziskané soubory mély pro zaskrtavani tii vybéri opét vetsi Cetnost odpoveédi. Na obou trzich se
projevili podobné odli$nosti (viz Graf 6) ve volbé priorit jako v otazce Cislo 7 dotazujici se
na 3 aspekty, majici zasluhu na dobrém jméné spole¢nosti Bumerang. Oba trhy jsou ve vnimani
priorit velmi odli§né.

Graf 6 Hlavni davody rozhodnuti a vybéru zastfeseni spole¢nosti Bumerang

Hlavni divody rozhodnuti pro znacku Bumerang
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Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Cechy vedlo k rozhodnuti zakoupit pravé zastieseni Bumerang piedevsim technické zpracovani
vyrobku. Tuto prioritu oznacilo 25 % z nich. Druhé misto obsadil jednozna¢né design, s témért
stejnym zastoupenim (21 %). Dalsi varovnana dvojice jsou na tfetim misté realné porovnani
vyrobki na trhu s 16 % priorit a tésné za nim inovativni a patentové chranéné reseni se 14 %.
Prvni pétici nejdilezitéjsich aspektt vybéru uzavira pristup prodejce (10 %).

Jde konstatovat, ze i zde se projevuje, co se ukazalo jiz ve shrnuti vysledki z otazky sedmé, a
sice, ze Cesi preferuji technické a designové vlastnosti vyrobku proti sluzbam s tim spojenymi.
Potvrzuje se, Ze uZitné vlastnosti a design jsou hlavni artikly, které Cesi ocefiuji. Za zminku
stoji jist& i tieti nejGastdj volené porovnani vyrobkd na trhu. Je patrné, ze Cesi, nez provedou
vybér luxusnéjsiho a drzsiho zbozi, vétsinou velmi podrobné prozkoumaji své moznosti na trhu
s danym sortimentem a teprve po peclivém posovnani voli. Ze sluzeb je pro Ceské zakazniky
opravdu dulezity je pro né€ ze sluzeb pouze pristup prodejce, coz se da ocekavat vzdy a vSude.

Respondenty na Svédském trhu nejvice ovlivnilo rovnéz technické zpracovni vyrobku, a to
dokonce o 1 % vice, nez Cechi (celkem 26 %). Druhy ovsem skogil piistup prodejce s 23 %,
nasledovany designem vyrobku (19 %). Ctvrtym nejlastéji oznaenym faktorem je servis
spojeny s vyrobkem (11 %) a prvni pétici uzavira inovativni patentove a chranéné teseni (7 %).
Z uvedeného je ziejmé, Ze na Svédském trhu je témer na stejné trovni vyrobek a sluzby s nim
spojené. Je evidentni, ze zde je Uspéch obchodu velmi zavisly na nadstandardnich vztazich
mistnich obchodnich zastupct se svymi klienty.

Ze ziskanych informaci, napf. toho, ze pouha 4 % respondentli oznacila jako dulezité realné
porovnani vyrobkt na trhu, by se dalo predpokladat, ze doporuceni ,jejich“ obchodniho
zastupce, ktery snimi uz napiiklad feSil bazén, chemii a dalsi sluzby v této oblasti, je
pro S$védského spotiebitele duraznéjsim doporuCenim, nez procitani stranek vyrobci a
porovnavani technickych a uzitnych vlastnosti jednotlivych produktu.
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Pro oba zkoumané trhy je shodné, ze pro spottebitele nebyla kritériem vybéru zastreSeni
Bumerang nabizena moznost technické konzultace ani dodaci lhita. Z uvedeného lze
predpokladat, ze pokud se zédkaznik jiz rozhodne pro luxusni zastfeSeni na miru, je schopen si
na vyrobek pockat. Cesti zakaznici prakticky neuvedli, Ze by je ke konenému vybéru dané
znaCky motivovala cena. Z toho je zfejmé, ze pokud se rozhodli pro luxusni vyrobek, pocitali i
s vyS§si cenou.

Vyzkumna otazka 11: ,, Doporucil/a byste nyni vyrobek na dotaz potencianiho zakaznika —
respektive, které vlastnosti nyni nejvice ocenujete? Otazka preposledni si zadad odoveéd
na otazku, zda by soucasny zakaznik spole¢nosti Bumerang doporucil sviij vyrobek na dotaz
jiného potencialniho zajemce. Respektive zjistuje, které vlastnosti ¢i faktory jiz jako zkuseny
uzivatek oceriuje. Nabidnuto bylo 7 bodl, mezi kterymi mél spotiebitel oznacit 3 pro néj
nejdilezitéjsi:

- Technické provedent;

- Inovativni fesSeni (patentoveé chranéné);

- Design;

- Spolehlivost vyrobku;

- Zhodnoceni ceny domu;

- Spolehlivost vyrobce/ prodejce;

- Servis.

Se shromazdénych dat ziskanych vyplyva, ze se opét lisi faktory, které po nakupu vyzvihuji
edti spotiebitelé a které ocefiuji ve Svédsku (viz Graf 7). V &eském prostiedi nejvice osob
zvolilo spolehlivost a bezpecnost vyrobku a design vyrobku. Obé polozky shodné preferovalo
31 % spotiebitelt. Nasleduje na tietim misté technické provedeni vyrobkt s 28 %. Dalsi Ctyfi
mozné volby jiz neziskaly zasadni procentuelni podil. Faktory inovativni feSeni (patentoveé
chranéné) a spolehlivost vyrobce ¢i prodejce ziskaly shodné po 4 % preferenci a zhodnocenti
ceny domu a servis pouze po 1 %.

Graf 7 Vlastnosti, které spotiebitelé na zastfeseni Bumerang nejvice ocenuji

Spotfebiteli nejvice cenéné vlastnosti zastieSeni Bumerang
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provedeni feseni vyrobku ceny domu vyrobce/
(patenty) prodejce

Ceska republika 1 = Svédsko

Zdroj: vlastni zpracovnani (2022)

Data ziskana ze Svédského trhu vypovidaji o tom, ze pro §védské uzivatele je jednoznacné
na prvnim misté bezpecnost a spolehlivost vyrobku (27 %). O dalsi pticku se déli se shodnym
poctem kladnych odpovédi (20 %) technické provedeni a spolehlivost vyrobce/ prodejce.
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Nasleduje design (15 %) a dale se stejny poCtem oznaceni inovativni a patentové chranéné
reSeni a servis (9 %).

Z preferenci $védskych spotiebiteli plyne, ze spolehlivosti a bezpeCnosti vyrobkl si ceni
daleko nejvice. Castetné toho muze byt zpisobeno i velmi rozdilnymi klimatickymi
podminkami oproti Ceské republice. Zde se spotiebitelé nepotykaji s tak tuhymi mrazy a
Castym snézenim jako na severu, kde se tedy spolehlivost a bezpecnost logicky dostava na prvni
misto v hodnoceni spotiebitelt.

Neznamena to, ze by dalsi vlastnosti spotiebitelé oceniovali méné, ale v podminkach severu,
dostava bezpecnost a spolehlivost vyrobku zcela jiny smysl, nez znaji majitelé¢ zastfeSeni
v Ceské republice. Je patrné, ze technické provedeni ziistava pro §védské zakazniky v popredi
hodnot 1 béhem uzivani. Spolehlivost vyrobce/ prodejce neni, sohledem na odpovédi
$védskych respondentti na predeslé otazky, vibec prekvapiva. Jak jiz bylo objasnéno, zakaznici
zde neberou svého dodavatele pouze jako jednorazovy obchod, ale pokud se osvédci, tak jako
cloveka/ spoleCnost, ktera ji dlouhodobé pomaha peCovat o vse kolem bazénu, Casto i o dopliiky
do okoli domu.

Nasledujici design je pro zakazniky, jak dokazuje pruzkum, stale velmi dalezitym faktorem.
Za zminku stoji i polozka servis, za jeden z aspektd, které ted” pfi uzivani nejvice ocenuji, jej
oznacilo hend 11 % klientd. Je tfeba vzhledem ke dfivéj§im zjiSténim chapat slovo servis
v §irS§im slova smyslu. Nelze pfedpokladat, ze po kratké dobé by vznikla jiz pfimo potieba
servisu na konkrétnim zastteseni. Spise jde o to, ze obchodniho zastupce spole¢nosti Bumerang
nevnimaji zakaznici pouze ve vztahu k prodanému produktu, ale spise pies celou skalu sluzeb,
co jejich domovu poskytuje.

St ejné procentuelni zastoupent, 11 % piidélili zdkaznici také inovativnimu feseni, které si firma
chrani ochrannymi znamkami. Je zfejmé, ze tento fakt je také pro klienty podstatny a dava jim
pocit, ze uzivaji vyjimecnou a jedineCnou véc. Zajimavé je, ze nikdo neoznacil polozku
zhodnoceni ceny domu. Tento fakt by se dal Castecné vysvétlit tim, ze takto svym zptisobem
drahou luxusni véc si spottebitel vétsinou nepotizuje, pokud ma v imyslu se s vyhledem dvou,
tii let st¢hovat.

Da se tedy predpokladat, ze ke spolupraci osloveni uzivatelé, kteti uzivaji sva zastfeseni jednu,
maximalné dvé sezony, zatim o tomto tématu neuvazovali, respektive to neni néco, co by
na vyrobku samotném oceriovali. V tomto je podobny i trh Cesky, kdy se pouze 1 % respondenti
ptiklonilo k tomu, ze velmi ocenuji zhodnoceni svého domu. Zde by se dalo predpokladat,
bez ohledu na geografickou polohu respondentt, plati pravidlo, Ze takto drahou a zbytnou véc
si spottebitel pofizuje, pokud je zabydlen nikoli pfed zménou adresy.

V cCeskych podminkach ocenili dotazovani 1 % preferenci jeste servis. Tento diametralni rozdil
ve vnimani této sluzby u nas a ve Skandinavii jde jednoduse vysvétlit tim, ze zatimco tamni
obchodni zastupci maji Casto na starost vSe kolem bazént dané rodiny ¢i zakaznika, a zakaznik
je s nimi v kontaktu pravidelné a pogita s nimi i do budoucna, v Ceské republice spole¢nost
Bumerang prodava své vyrobky vétSinou napfimo a nestihne si tak se svym zakaznikem
vytvorit vétsi vztah.

Dalsim faktorem je jisté to, Ze Bumerang se stara pouze o zastfeSeni bazéna, piipadné€ zimnich
zahrad a vifivych van, nikoli o budovani bazéni, chemii a dalsi véci s timto odvétvim spojené.
Da se tedy fict, ze spotiebitel se do kontaktu se spolecnosti dostava v okamziku prazkumu trhu,
sondovani moznosti, technickych konzultaci. Nasleduje objednani vyrobku, ¢ekani na dodani a
montaz. Po dodani a montazi zastfeSeni vztah prakticky kon¢i.

Servis pochopitelné€ v tu chvili ¢eského spotiebitele piili§ nezajima, jelikoz jde o vyrobek plné
funkéni po mnoho sezén. Pokud se preci jen vyskytne né€jaky problém — napt. v minulosti
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poskozeni od krup apod., potom teprve zakaznik spolecnost kontaktuje a zaCne se zajimat
0 moznost servisu ¢i opravy. Do té doby prakticky tuto véc nefesi. Zakladni udrzbu si kazdy
klient zvlada provést samostatné.

Z odpovédi Ceskych respondentt dale vyplyva, ze po tom, co uz ma spotiebitel vyrobek néjakou
dobu k dispozici a plné jej uziva, si uvédomuje a zacina ocenovat pfedevsim jeho vlastnosti a
designové provedeni, které spoluutvari raz okoli domu. Nejvétsi prioritu Cesti spotiebitelé
vénovali prave designu a vysokému standardu spolehlivosti a bezpecnosti vyrobku. Zde je tieba
zminit, ze zakaznici pod t€émito pojmy Casto nevidi pouze spolehlivost pouzivani a bezpecnnou
funkc¢nost, ale také bezpecnost, kterou namontované zastreSeni piinasi napt. nejmensim ¢lenim
rodiny. Spravné zaviené zastieSeni uchrani déti pfed nechténym padem do bazénu a ptipadnym
nestéstim, bezpecné chrani zné¢isténi vody od padajiciho listi a jinych necistot.

Cesky zakaznik si také podle vieho stale plné uvédomuje dokonalé technické zpracovani
luxusniho vyrobku. Inovativni feSeni bere jiz pravdépodobné jako soucast spolehlivosti a
bezpeCnosti zastfeSeni a spolehlivost vyrobce je po ukonceném prodeji jiz v minulosti.
Respektive negativni zkuSenost by zustala pravdépodobné zivé€jsi, nicméné pokud nakup
probéhl bez potizi, neni pro spotiebitele jiz na pofadu dne. Cesky spotiebitel je plné soustiedén
na uzitné vlastnosti a design zakoupeného zastfeSeni.

Vyzkumna otazka 12: ,Rozhodl/a byste se pro zastreSeni Bumerang, prestoze jste obdrzel
i nabidku od jiného vyrobce s nizsi cenou?“Zavérecna otazka rozeslaného dotazniku patra
po tom, zda spotiebitel, ktery se rozhodl preferovat spole¢nost Bumerang obdrzel pred svym
kone¢nym rozhodnutim konkure¢ni nabidku s nizsi cenou. Osloveni méli moznost zvolit ze tfi
moznosti odpovédi ,,ano”, , nevim* a ,ne*. Kladn€ se vyjadiilo 57 % Ceskych respondentu a
dokonce 60 % S§védskych dotazovanych. Tento vysledek mluvi jednozna¢né pro to, Ze vyrobky
spoleCnosti Bumerang jsou spotiebiteli vnimany jsou vyjimecné, a je tedy adekvatni si
za pozadovanou kvalitu pfiplatit.

K zaporné odpovédi se piihlasilo 30 % Cechd a 14 % Svédd. Tedy velmi mala ast
odpovidajicich nebyla oslovena s levné€jsi nabidkou. Poméme velka skupina $védskych klienta
odnacila odpovéd’ ,,nevim* (26 %). Je velmi nepravdépodobné, Ze by si zakaznik tuto informaci
nepamatoval. Spise Ize predpokladat, ze se z néjakého diivodu na otazku rozhodli neodpovidat.
Stejné€ l1ze predpokladat i u skupiny 13 % cCeskych respondentt, ktefi rovnéz preferovali
odpoved’ ,,nevim*.

3.4 Doporuceni pro marketingovou orientaci

Image znacky Bumerang je postavena na vyborném zpracovani jak designovém, tak
technickém, vyrabénych luxusnich zastfeseni na miru. Image znacky Bumerang jako luxusniho
zbozi pro uzky segment trhu je postavena na pouziti kvalitnich materialt, bezchybném
dilenskom zpracovani zaméfeném na detail kazdé soucCasti a jedineCném designu vyrobkda.
Image luxusniho vyrobku jesté napomahd, ze spole¢nost disponuje mnoha uzitnymi vzory,
netadi¢ni dilenské provedeni chrani ochrannymi znamkami.

Naproti tomu spolecnost je povinnovana svym zakaznikiim své image dostat. Je nutné odvadét
stale stejné kvalitni praci a hledat neustale cesty k dal§imu zlepSovani a zdokonalovani vyrobku
a vyvoji novych konstruk¢nich feseni a komponentu tak, aby image spoleCnosti dodavajici
luxusni vyrobky, odolavala konkurenci 1 dal§imu vyvoji trhu.

Pro image znacky Bumerang je zasadni nejen vyborna kvalita jejich vyrobka. Jak vyplyva
z vysledku, predevsim pak jesté zieteln€ji na Svédském trhu, nejde v zadném piipadé prehlizet
ani vliv urovné prodejcu, kvality komunikace, typu prezentace vyrobku na image zancky,
potazmo uzavieny obchod. S image znacky je velmi tizce spojeno i chovani vedeni spoleCnosti
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k zakaznikiim, osobni zkuSenost spotiebitelil se zaméstnanci firmy napf. pii provadénych
montazich zastfeseni, a to nejen po pracovni strance, ale i chovani k okoli a jiné osobnostni
rysy.

Image znaCky Bumerang ovliviiuje zasadn€ i zpusob publicity a osobni hodnoceni
obslouzenych zakaznikd. Zamysleni nad t€mito faktory spolu s vysledky provedené ankety
do jisté miry zodpovida otazky, pro¢ zazanik prave produkty znacky Bumerang kupuje. Mezi
nejdulezitéjsi faktory patii rozhodné kvalita, funkCnost a design vyrobku, ale i zkuSenosti
rodiny, ¢i lidi v okoli kupujiciho. Velmi dobfe je také hodnocena urovenl komunikace
spoleCnosti, zejména na Svédském trhu se toto ukazalo byt velikym pfinosem.

Pozitivni a silna image mezi stavajicimi zakazniky se spole¢nosti Bumerang muze stat silnou
konkuren¢ni vyhodou, kdy budouci kupujici zastfeseni nékde vidi, ma& moznost si ho
prohlidnout a vyzkouSet a zacne podporovan kladnym hodnocenim svého okoli, uvazovat
o podobné investici. Je naprosto zasadni, aby image zancky vzdy odpovidala kvalité. Jen tak je
mozné rozsifovat fady spokojenych zakazniku, ktefi $ifi dobré jméno znacky dale.

Spolecnosti Bumerang se podafilo docilit jisté vyjimecnosti pojmenovanim zakladnich
odlisnosti, které spolecnost prostiednictvim svych vyrobku nabizi. Predevsim je to velmi
presna, kvalitné zpracovana piesna dilenska vyroba, zakazkova vyroba kus od kusu piesné dle
specifikaci konkrétniho zakaznika. V presnych rozmérech, presném materialovém provedeni.

Diferenciace vyrobka spolecnosti Bumerang oproti konkurenci spoCiva pravé v zakazkoveé
vyrobé. SpoleCnost se nesnazi ,,pouze prodat”, co davno vyrobila na sklad napf. v zimnich
mesicich, kdy tyto trhy typicky stagnuji, ale pfichazi s pfesnym feSenim na miru pro kazdého
zakaznika. Tedy dle jeho specifikaci a potieb je schopna uspokojit jeho potreby. Zakaznik si
tak mezi luxusnimi zastfeSenimi objednava luxusni zastfeSeni na miru pro sebe.

Positioning spolecnosti Bumerang pracuje hned s nékolika dimenzemi, s dimenzi kvalita/cena,
kdy se stvi do pozice vyrobce luxusniho bazénového zastieSeni na miru, s funkénim uzitkem
svych vyrobkd — nejspolehlivéjsi zastieSeni, odola severskym zimam, ale také dimenze
umoziujici sebevyjadreni cilové skupiny — pofizenim designového zastfeSeni Bumernag si
spotiebitel dotvaii okoli svého domu podle nejmodernéjSich standardi, chce designovou
moderni kvalitu, a to si pofizuje.

Vychozim bodem pro uvedena hodnoceni ¢i doporuceni byl predevs§im prizkum trhu
provedeny dotaznikovym Setfenim mezi zakazniky ve Svédsku a Ceské republice. V predchozi
podkapitole jsou vysledky podrobné prezentovany a vysvétleny. Cilem akce bylo nashromazdit
data, ktera by umoznila poskytnout objektu naseho zkoumani — spole¢nosti Bumerang — vyroba
zastieSeni bazénu zpétnou vazbu, tykajici se postaveni jejich znaCky na trhu, a posoudit vliv
znacky kvality Bumerang na rozhodovani spotrebitele.

Zvolenou strategii pro ziskani potfebnych dat byla na miru pozadavkim spoleCnosti sestaveny
dotaznik, rozesilany zakaznikiim spolecnosti mailovou korespondenci s zadosti o zpétnou
vazbu pfimo vyrobcem, piipadné u Svédského trhu pres §védské obchodni zastupce. Zejména
mezi §védskymi spotgiebiteli byl o anketu velky zajem, ale i v Cechach se navratilo dostatedné
mnozstvi vyplnénych dotaznikl tak, aby data byla vypovidajici a daly se z nich vyvodit urcita
doporuceni.

Uskutecnény prazkum ukazal na divody, pro¢ jsou zakaznici ¢asto investovat do drahého
produktu, v nasem pfipadé do luxusnich bazénovych zastfeseni Ceské firmy Buerang — vyroba
zastieSeni bazénd. Cini tak piesto, 7e by produkty sice na nesrovnatelné horsi kvalitativni a
designové urovni, ovS§em plnici ucel, mohli poridit za zlomek ceny.
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Ukazalo se také, ze jen malo z respondentt, by bylo ochotno i do budoucna uvazovat o jiném
vyrobei zastfeSeni. Toto je pro znacku bezesporu velikou vyhodou, nebot’ vérny a spokojeny
zakaznik, ktery vyrobek prezentuje a doporucuje svému okoli, je pro firmu opravdova deviza,
na které muze stavet. Jde tu sice o trh, na kterém zakaznik nekupuje nové vyrobky kazdy den,
ale spolecnost mize oekavat napt. poptavku po zastieSeni zimni zahrady nebo jinou obdobnou
zakazku. Velkou prednosti je pak doporuceni kvalitnich vyrobkt v okoli spotiebitele.

Spole¢nost Bumerang voli pro rozné trhy rozdilné prodejni strategie. V Ceské republice
prodava spolecnost v drtivé vétsSiné vyrobky napiimo spotiebitelim. Diive vyuzivala i smluvni
prodejce, nyni vzhledem k nastalé ekonomické situaci a snadné obsluznosti tizemi republiky,
uz tolik ne. V zahranici — na Slovensku, v Rakousku a ve Skandinavii spolecnost nabizi své
vyrobky prostfednictvim vyhradnich zastoupeni pro urcité regiony. Tak je tomu i
na zkoumaném §védském trhu.

V soucasné dob¢ investuje spole¢nost do reklamy minimum. Kromé podpory prodeje formou
placené inzerce na internetu a billboardt do jiné reklamy v soucasnousti neinvestuje. Vétsinu
zakazek ziskava na zakladé osobnich doporuceni svych spokojenych klientd. Ti, jak nam
vyplyva z provedenych Setfeni, nejvice oceiuji perfektni technické zpracovani, design i
patentoveé chranéna inovativni feSeni specifickych segmentt zastfe$ni — napf. pojezdu ¢i brzd.

Nelze jinak neZ spolecnosti, ktera ma sviyj aspéch i cenovou politiku vystavénou na perfektné
odvedené praci doporucit, drzet se soucasné kvalitativni 1 designové linie, protoze prave
originalita vzhledu 1 provedeni a velmi vysoka kvalita jsou, jak ukazuji ziskana data,
pro zakaznika pfi rozhodovani o koupi produktu znacky Bumerang zcela zasadni. Zaroven
muize spolecnost, prostiednictvim této své silné stranky, zatitocCit na dalsi izemi, kam dosud své
vyrobky nedodava.

Otazkou zustava snad jen cenova strategie spoleCnosti. Stavajici zakaznici jsou s cenovou
politikou spole¢nosti srozuméni, a zvyhodnocenych dat nevyplyva zadna zéasadni
nespokojenost s vys$§i cenou, nicméné s aktualnimi zménami ve svéte a vyS§Simi vydaji témert
za vie, mize byt toto ¢asem vnimano jinak. Cast trhu bude stale vys§i ceny akceptovat,
prisuzovat je vysoké kvalité¢ a dobrému image znacky a akceptuji tak i vynalozeni vice penéz
za vyrobek, ktery vypada podstatné lépe nez vyrobek levné konkurence.

Vzdy je ale cast trhu, ktera se fidi striktné pomérem cena a vykon. Tedy nema prostredky
na luxusni skvéle provedené produkty po vSech strankach, ale musi chté nechté slevit. Je tedy
mozné, s ohledem na mozny pokles zakazek zpisobeny horsi ekonomickou situaci ve svéte,
doporucit spolecnosti ke zvazeni pokusit se ziskat ¢ast tohoto segmentu nabidkou urcité ,levné
cenove fady* zakladniho modelu.

Konkurence na trhu vyrobcu zastfeSeni je v soucasnosti obrovska, ale z provedeného vyzkumu
jasné plyne, ze zdkaznici spoleCnosti Bumerang jsou velice loajalni, a to jak v pfipadném dalSim
zamyS$leném nakupu, tak co se tyka doporuceni své rodiné, pratelim i dalSimu okoli. Toto
pro spolecnost prestavuje obrovskou vyhodu. Tato jedineCnd marketingova strategie
spoleCnosti s minimalnimi naklady je zalozena na osobnim doporuceni osobam z podobné
spoleCenské vrtvy, ktefi se teoreticky mohou v n€jaké chvili stat dalsimi zakazniky.

Velmi dualezité je si uvédomit, ze znaCku Bumerang ,,déla“ kvalita a design jejich vyrobku. Je
nutné si zavedeny standard minimaln€ udrzet, spiSe na ném stale pracovat. Zasadni pro strategii
spoleCnosti je tak predevS§im nepolevit v jedineCnosti designu a dilenském zpracovani. Jen
spokojeny zakaznik se svym produktem ochotn€ doporuci vyrobek dalsim lidem ve svém okoli.
Zakaznici z urcité spoleCesnké vrstvy jsou pak ochotni kupovat jedinecny vyrobek znacky
s vybornou povésti 1 pres politiku vysokych cen.
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Z provedeného vyzkumu vyplyva 1 znepokojivé zjisténi. Zatimco Cesti spotiebitelé skutecné
vnimaji vyrobky spolecnosti Bumerang pod hlavi¢kou spolecnosti Bumerang, u S§védskych
zakazniku je hlavni vztah mezi objednavateli a mistnimi obchodnimi zastupci firmy. Zakaznici
zde, jak vyplyva z prazkumu, maji ,,se svymi“ zprostiedkovateli v§eho, co bazén a piislusenstvi
pottebuje, vétSinou nadstandardni vztahy. Z toho lze vyvodit jisté nebezpeci poskozeni znacky
v ocich spotiebitele, pokud by se vyrobce s obchodnim zastupcem nerozesel v dobrém.
Dal$i mozna rizika:

- Konkurence;

- Napodobovani produkti;

- Nizka mira propagace;

- Zastoupeni v zahrani¢i — osobnostni rysy obchodnich zastupci;

- Vizionaf, vyvojar a majitel spolecnosti v jedné osobé

— Meénici se ekonomicka situace;

—  Meénici se ménové kurzy

- Nedostatek vyrobnich materiali na trhu.

Da se fict, ze vyzkumem byly zjiStény rozdily mezi ¢eskymi a Svédskymi respondenty v mnoha
ohledech, toto je dano odliSnym prostfednim, zvyky, mentalitou obou narodu i podnebim a
geologickou polohou. K témto specifikim jednotlivych trhi je tfeba do budoucnu piizptsobit i
marketingové strategie spolecnosti tak, aby byly co nejlépe zacileny na konkrétni zdkazniky
z konkrétnich zemi. K tomuto je mozné vyuzit informace o spotiebitelich, které byly béhem
provedeného vyzkumu shromazdény:

Obecné poznatky:

- Trh bazénovych zastfeSeni je doménou muzi — spotiebitelti (identifikacni otazka 1
— plati pro oba trhy);

- Nejcastéjsi zakaznici — vékova kategorie 35-50 let (identifikacni otazka 2 — plati
pro oba trhy);

- Nejvice spotiebiteld uvadi vysokoskolské vzdélani (identifikacni otazka 3 — plati
pro oba trhy).

Praktické poznatky:

- Existuje zavislost mezi znackou, kterou spotfebitel vlastni a znackou, ktera se mu
vybavi jako prvni (vyzkumna otazka 1 — plati pro oba trhy);

- Byl zi§tén rozdil ve faktorech ovliviiujicich vybér vyrobce zastieseni. Ceti
spotiebitelé — duraz na technické provedeni, ochranné znamky, design a pfistup
prodejce, tedy predevsim uzitné vlastnosti, Svédsky trh preferuje technické
provedeni, pfistup prodejce, servis a moznost technickych konzultaci — orientace
na sluzby se sortimentem spojené (vyzkumna otazka 2);

- Respodenti v drtivé vétSiné souhlasili s vyrokem v souvislosti se znackou
Bumerang: , znacka = kvalita® (vyzkumna otazka 3 — plati pro oba trhy);

- Respodenti v drtivé vétSin€ souhlasili 1 s vyrokem v souvislosti se znackou
Bumerang: , vysoka cena = vysoka kvalita® (vyzkumna otazka 4 — plati pro oba
trhy);

- Dotazovani se rozchéazeji v nazoru na vyrok v souvislosti se znackou Bumerang:
,znacka = symbol spolecenského postaveni, Cesti zakaznici vétSinove souhlasi a
oznaduji ,,ano%, Svédové téméf z poloviny vahaji a uvadgji ,,spide ano* (vyzkumna
otazka 5);
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Nejednotnost se objevuje v otazce, zda nakupem zastfeSeni doslo ke zhodnoceni
obydli — Cesi se piiklani k odpovédi ,,nevim* a kladnému vahani, Svédsky trh se
domniva, ze ,,spiSe ano“ (vyzkumna otazka 6);

Nesoulad na obou trzich zaznamenavame pii volbé 3 aspektl, které maji zasluhu
na dobré jméné spole¢nosti Bumerang. Cesi preferuji spise technickou stranku a
design — nejvice volili technické provedeni, design, realné porovnani vyrobku
na trhu, pro §védsky trh jsou dominantnimi aspekty technické provedeni, pfistup
prodejce a az nasledné design — ne vSechny preference vztazené k vyrobku
samotnému (vyzkumna otazka 7);

Budouci nakup dal§iho zastfeSeni Bumerang (nakup s vyhledem let) shodné
oznacuji spottebitelé vyrokem , spiSe ano* (vyzkumna otazka 8 — plati pro oba trhy);
Respondenti se neshodnou na moznosti, ze presvédceni o budouci vérnosti znacce
Bumerang ovlivni negativni postoj osoby blizké, Cesti zdkaznici se jednoznaéng
piiklani k volbam ,nevim“ a ,spiSe ne“, Svédti zakaznici uvadi ,spiSe ano“ a
,hevim* (vyzkumna otazka 9);

Byl identifikovan rozdil v hlavnich davodech, pro¢ spotiebitelé volili pravé znacku
Bumerang. Na ¢eském trhu jsou preferovany faktory — technické provedeni, design,
realné porovnani vyrobku €i inovativni a patentové chranéné reseni, tedy orientace
na vyrobek samotny, uZitné hodnoty. Svédsky trh vénuje velkou pozornost sluzbam.
Kromé rovnéz preferovaného technického provedeni a designu se do popiedi dostaly
faktory — pfistup vyrobce a servis (vyzkumna otazka 10);

Nesoulad mezi trhy je patrny v otdzce na vlastnosti, které si jiz zkuSeny uzivatel
na vyrobku nejvice ceni. Cesi nejvice ocefiuji design, spolehlivost a bezpe&nost
vyrobku a dale technické zpracovani. Svédsti respondenti spolehlivost a bezpe¢nost
vyrobku, technické provedeni a spolehlivost vyrobce/prodejce (vyzkumna otazka
11);

Dotazovani v drtivé vétsin€ potvrzuji, ze volbu pro zastieSeni od znacky Bumerang
ucinili presto, ze ve fazi vybéru obdrzeli konkurencni nabidku s niz§i cenou
(vyzkumna otazka 12 — plati pro oba trhy);

2

Zjisténymi skuteCnostmi bylo prokazano, ze nejdulezit€jsimi faktory, které tahnou skutecnou
vérnost a loajalitu spotiebitelti na zkoumaném trhu s bazénovymi zastfeSenimi jsou predevsim
technické provedeni, inovativni a patentové chranéna feSeni, design, Uroven servisu a piistup
vyrobce a prodejct, coz spoleéné reprezentuje zkoumana znacka Bumerang. Provedeny
pruzkum dokazal, Ze spotiebitel€ ji presné takto vnimaji. Da se tedy konstatovat, Ze zkoumana
znacka kvality — Bumerang ma vliv na rozhodovani spotrebitele.

Doporuceni pro marketingovou orientaci spolecnosti:

Vzhledem k prokazanym vazbam spotiebiteld predevsim svédského trhu
na obchodni zastupce a tUspéchu s navratnosti vyplnénych dotaznikl, predevsim
diky motivacni akci na Svédském trhu, se jevi jako velmi zajimava akce typu
,doporu¢ a ziskej odménu“. Vzhledem ktomu, ze spoleCnost Bumerang své
vyrobky pfili§ neprezentuje — aktualné€ vyuziva pouze reklamy na internetu a v ramci
Ceské republiky né&kolika billboardd, by takova akce v podminkach, kde se
osvédcilo motivovat zakazniky hmotnou cenou, mohla velmi dobfe uspét. Dalo by
se uvazovat nad tim, motivovat spokojeného zakaznika k doporuceni co nejsir§imu
okruhu osob a oproti tomu mu nabizet ,,vé€mostni program®, napf. za kazdy
doporuceny obchod, ktery dojde finalni realizace, nabidnout kupiikladu bazénovou
chemii, Cistici prostiedky, obzvlasté tspé€Snym , zprostiedkovatelim* potom tieba
bazénovou techniku — vysava¢ napf. nebo udrzovaci prace — vycisténi bazénu
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po zim¢ apod. Tedy Slo by o vypracovani urcité hierarchie odmén, které by
motivovaly spokojené zadkazniky k ziskani dalSich budoucich kupujicich. Pro fadu
klientth by mohl byt podobny bonus velmi lakavy. Za zamysleni mozna jeste vice
stoji motivacni program postaveny na zminénych udrzovacich pracech. Jak
vyplynulo z prizkumu i z internich informaci spolecnosti, jeji klienti jsou vétSinou
velmi zaneprazdnéni — muzi, okolo 35-50 let, vysokoskolaci, vétSinou s rodinou a
na vrcholu kariéry, ktefi jen tézko hledaji ¢as na nékteré ne pfiliS popularni prace.
Nechce se jim se otazkami tidrazby naobirat a hledat pracovniky k jejimu provedeni.
Nabidnuty motivacni systém by mohl byt proto i velmi lakavy pro klienty, ktefi by
za doporuceni a uzavieny obchod, mohli pfenechat nepiijemnou starost nékomu
jinému. Zaroven, pokud by servis fungoval dobfe, by si znovu pfipominali znacku
Bumerang, ktera je s nimi stale, a nejen v podobé skvélého zastfeSeni. Organizace
by byla v rukou mistniho obchodniho zastupce (ve Svédsku), ktery nepracuje pouze
pro Bumerang, ale jak je uvedeno jiz v textu vySe, je ,,zodpoveédny* vétSinou i za
dodévku bazénu, tenchniky, chemie a udrzby. Tyto prace by byly feSeny externé
ptes stalého spolupracovnika, ktery by za toto odpovidal. Nakladnost by nemusela
byt prilis velka, efekt v§ak znacny;

Pokusit se nastavit motivacni akei ,,doporu¢ a ziskej odménu‘ i pro Cesky trh. Zde
by bylo tfeba velmi dobfe zvazit, zda nabidnout servis dle navrhu pro §védsky trh
vySe anebo se dat cestou jednodussi — nabidkou napt. bazénové chemie apod. Pokud
by zvitézila varianta odmén prostiednictvim sluzeb, byly by idealné rovnéz feSeny
pres stalého externiho spolupracovnika. Pokud by byly zvoleny odmény formou
sluzeb, vystavuje se spolecnost riziku poSkozeni povésti, pokud by zvolila Spatného
spolupracovnika. Spatnd volba lidského faktoru, napf. nespolehlivost,
nedochvilnost, ¢i $patné provedeny servis s sebou nese i rizika v podobé naopak
ztraty dosud spokojeného zakaznika. V Ceské republice, kde jsou vztahy v tomto
segmentu trhu nastaveny lehce jinak nez na trhu §védském, se optimalni jevi zvolit
spiSe formu hmotnych odmén. Predpokladana nakladnost neni nijak velka, mohla
by byt vSak napomocna k dalsim realizacim a vytézeni trhu;

Vénovat zvySenou pozornost volbé svych obchodnich zastupct. Ukazuje se, Ze
osoba obchodniho zastupce, jeho chovani a zakaznikiv vztah k nému jsou
pro uzavieni obchodu zasadni. Predevsim na §védském trhu z prizkumi vyplynulo,
Ze je to témef tak dalezity faktor, jako uzitné a designové vlastnosti vyrobku. Z toho
plyne, ze Spatnou volbou obchodniho zastupce by spolecnost na tomto trhu velmi
utrpéla;

Pokud by spole¢nost Bumerang uvazovala o rozsifeni cilové skupiny zakaznika,
chtéla ziskat dalsi trh, bylo by mozné uvazovat o zavedeni levnéjstho modelu
zastfeSeni, ktery by konkuroval zastfesenim typu Mountfiled apod., a mohl by
pfitahnout pozornost té ¢asti spotiebitelt, kteti hledajici pouze levné a funkéni feseni
bez pozadavkid na design a Spickovou kvalitu. Toto by v§ak mohlo celkové snizit
reputaci vyrobce, a zpusobit odliv zakaznikd, ktefi chtéji vlastnit vyjimecny produkt
od znacky kvality a vyjimecnosti. Bazénové zastieSeni od vyrobce, ktery se nyni
fadi mezi producenty luxusniho zakazkového zbozi, je pro stavajici cilovou skupinu
zakaznikt lakavé, zatimco ziskat produkt, ktery ,ma kazdy“, i kdyz v jiném
provedenti, je pfili§ nenadchne.

Uchovat si jedinecny design nabizenych vyrobka — design je to hlavni, co v prvni
fadé potencialniho zakaznika oslovuje. Toto plati o to vice, jedna — li se o vyrobce
luxusnich produktd, mezi které se tato znacka pocita. Toto potvrzuji i vysledky
provedeného vyzkumu, kdy se opakovangé sila designu projevila.
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Uchovat si jedinecnost technickych feseni a spolehlivost navzdory teplotnim a
povétrnostnim podminkam, které v neékterych zemich, kam Bumerang zastreseni
dodava, panuji. Dale pracovat na technickém vyvoji svych produkti. Drzet se linie
presného zpracovnani. Toto jsou silné argumenty pro nakup vybraného produktu.
Otazkou zUstava cenova strategie spole¢nosti. Cast trhu bude vy3si cenu produktl
pfisuzovat dobrému jménu znacky, jeji image a technickym vlastnostem. Budou tak
srozuméni, ze vynalozi vice penéz za nakup vyrobku, ktery je hez¢i a presné dle
jejich predstav. Tedy plni svou roli 1épe nez konkurence. Je v§ak mnoho zakaznikt
a potencialnich zakazniku, ktefi se striktné fidi pomérem cena/vykon. Je tedy mozné,
ze spoleCnost Bumerang, zvlast v nastalé ekonomické situaci vétSiny Evropy, bude
muset citliveji posuzovat kupni silu spotfebitelt, a pfemyslet o ptiznivéjsi cené. Toto
vSak samoziejme vzhledem ke stale se zdrazujicim vstupim a nedostatku nékterych
materiala na trhu, neni zcela optimalni a idealni cesta.

Konkurence na trhu vyrobctu zastieSeni je obrovska, a i kdyz jde z vysledka
pruzkumu vycist, ze zakaznici spolecnosti Bumerang jsou k firmé velmi loajalni, je
tteba si uvédomit, ze zastfeSeni je produkt, ktery nekupuji a nemeéni lidé denné ani
ro¢n¢, ale je snimi fadu let. Tedy uc¢innéj§i je rozhodné zaméfit pozornost
marketingu spoleCnosti na podporu znacky stavajicimi zdkazniky formou
doporuceni, byt motivovavych odménou, nez spoléhat na navrat zakaznika v radu
napf. deseti 1 vice let.
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4 Zavér

Cilem diplomové prace bylo posoudit vliv znacky na ndkupni chovani spotfebitele. Objektem
zajmu byla znacka Bumerang, kterou pro své vyrobky pouziva spole¢nost Bumerang — vyroba
zastieSeni bazénu s.r.0., vyrobce pievazné bazénovych zastieSeni, dale zasteSeni vifivych van,
zimnich zahrad, ale také pergol. Bumerang je stfedné velka spoleCnost na trhu vyrobcu
zastreSeni, kterd své vyrobky dodava do nékolika evropskych zemi. Jeji otisk nalezneme
ve Francii i ve Spanélsku. Kromé& Ceské republiky dodava trvale své produkty klientim
na Slovensku, v Rakousku, ale ptfedev§im ve Skandinavii.

Spolecnost, aby se udrzela na technicky a dodavatelsky velmi naro¢ném trhu, musi volit
odliSnou strategii vyroby, ale také prezentace, a to nejen doma, ale predev§im v zahranii.
Zamétuje se spiSe na uz§i segment trhu a své zakazniky si ziskava predevS§im piesnou
zakazkovou vyrobou vyborné kvality. Vyrabéna bazénova zastfeseni pfizpisobuje presnym
pozadavkam svych zakaznikd, reaguje na jejich prani a plni je. Tim, Ze vyrobek pfipravuje
na miru se dostava velmi blizko svym zakaznikiim.

Na trhu luxusniho zbytného zbozi se ne kazdy zakaznik chce spokojit s vybérem z nékolika
velikosti univerzalnich rozméra, byt luxusni fady zastfeSeni tak, jak je vétSinou produkuji velci
hraci na trhu. Lidé, co si mohou investici do artiklu, jako je luxusni zastfeSeni bazént dovolit,
touzi po vyrobku pfesné na miru svym potfebam. Odtud praméni uspéch zancky Bumerang.
Spolecnost se pii vyrobe kazdého jednoho zastreSeni fidi konkrétnimi pozadavky konkrétnich
spotiebiteld.

Touto svou koncepci je daleko blize svym zakaznikim nez konkurence. Budouci zakaznik si
velmi dobfe uvédomuje, ze pii tomto nakupu nechce fesit kompromisy, ke kterym ho velké
spole¢nosti vyrabé&jici na sklad nuti, odménou za ,,slevy“. Casto objednavatel, a to i s védomim
vyS$$i ceny, radé€ji vyuzije moznost si své zastreSeni ,,ud€lat™ podle svych predstav. V domacim
prostiedi Ceské republiky si spole¢nost az na vyjimky své zakazniky ,,obslouzi“ sama. Vie je
relativné blizko a obsluznost je snadna.

Jina situace je v zahraniCi. V ostatnich zemich, kam spolecnost své vyrobky dodava, prevazné
plati, ze kazdy urcity region ma své vyhradni zastoupeni, tedy obchodniho zastupce, ktery
za spoleCnost se zakazniky komunikuje. Pouzivany model umoziuje lepsi zpétnou vazbu se
svymi klienty, nebot’ mistni obchodni zastupce vétSinou neni pouze zprostfedkovatelem dodani
zastieSeni, ale nabizi zakaznikim dalsi servis, jako tdrzbu bazént pred sezonou, dopliovani
chemie, piipadn& dali véci potiebné pro bezproblémovy provoz. Rada ze smluvnich prodejct
klientim pomahala i s nakupem samotného bazénu.

Tento koncept spoleCnosti zaruCuje, ze se svymi zakazniky ,,zlistava nadale v kontaktu®. I pres
tuto velmi cennou a do jist¢ miry vyjimecénou zpétnou vazbu, se spoleCnost rozhodla
pro jednorazovy dotaznikovy prizkum, ktery by jednoznacné ukazal, zda lidé vnimaji znacku
Bumerang jako znacku kvality, a zda znacka kvality Bumerang ma vliv na nakupni chovani
spotfebiteld.

Dotaznikovy pruzkum byl sestaven a zasilan spotiebitelim, ktefi jiz n€jakou dobu zastieSeni
uzivaji a mohli relevantné reagovat na pripravené otazky. Oslovena byla stejna skupina
zékaznikd v Ceské republice i ve Svédsku, dohromady 460 osob. Takto velkd mnozina byla
zvolena predevsim proto, aby vraceny soubor dat mél pro spolecnost vypovidajici hodnotu.
V Ceské republice byl o udast mensi zdjem nez ve Svédsku, kde ,,své klienty motivovali
k vyplnéni dotazniku obchodni zastupci i vyhrou drobnych vécnych cen.

Nashroméazdéna data umoznila (navratnost 40 %) umoznila ziskat objektivni odpovédi
na jednotlivé otazky v dotazniku obsazené. Na zakladé sebranych dat se velmi siln€ prokazalo,
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ze vSichni majitelé zastfeseni Bumerang znacku Bumerang velmi siln€ vnimaji. Pfi dotazovani
na vyrobce zastieSeni, byl na prvni pozici vSech vyplnénych anketnich listki pravé Bumerang.
Lze tedy vyvodit silny vztah mezi znackou, kterou zakaznik vlastni a znackou, kterd se mu
vybavi jako prvni.

Pro silny vztah ke znacce Bumerang hovoii 1 odpovédi na otazky dotazujici se na souhlas
respondenta s vyroky ,,znacka = kvalita“ a ,, vysoka cena = vysoka kvalita“. Oboji vztazené ke
zkoumané znaGce. Drtiva vétsina oslovenych zakaznikG svyroky souhlasi. Ceskych
spotiebiteld se pro souhlasné odpovédi u obou otazek vyjadiilo témér 90 % respondentt,
na Svédském trhu velmi podobné. Zjisténa data potvrzuji i reakce na otazku, zda respondenti
potazmo ke znacce Bumerang souhlasi s vyrokem ,,znacka = symbol spoleCenského postaveni.
U rozhodnutych respondentt se i zde znacka dockala pozitivnich reakci.

Vliv znacky na rozhodovani spotiebitele byl zkoumana i z hlediska budoucich vyhlidek znacky.
Provéfenim uvah o pfipadném budoucim nakupu zastfeSeni opét prevazna o tématu
premyslejicich respondenti uvedla, ze by opét volili Bumerang. Vérnost znacce potvzuji i
odpovedi, které vyvstaly v souvisloti s otazkou, zda by spokojeného spotiebitele v budoucnu
odradil od dalsiho nakupu negativni postojj osoby blizké. Zde potvrzuji vérnost predevsim Cesti
respondenti, ktefi se domnivaji, ze spise ne.

Velkou devizou znacky a hlavnimi zbranémi na konkuren¢nim trhu jsou uzitné vlastnosti
vyrobku a design. Jedine¢nost designu vyrobkt zancky Bumerang si uvédomuji spotiebitelé
na obou trzich a stal se jednim z kliCovych aspektt pro pocatecni vyber znacky, a jesté vice je
ocenovan nyni pii uzivani. Velice dobré jméno znacce de€la spolehlisvost a bezpecnost jejich
vyrobkt a perfektni technické zpracovnani. Mnohym zakaznikiim podpofi pocit, ze kupuji
vyjimecnou znaCku fakt, ze spole¢nost méa fadu svych konstrukénich feSeni chranénou
ochrannymi znamkami.

To vSe je Bumerang — vyrobce zastfeSeni bazént, ktery pro mnoho spotiebitelti reprezentuje
natolik silnou znacku, ze ji dali pfednost i pred konkurencni nabidkou s vyrazné€ nizsi cenou.
Vsechna nashromazdéna data a znich vyvozené zavéry jednoznacn€ potvrzuji, ze znacka
Bumerang je na trhu bazénovych zastfe$ni symbolem znacky kvality. Z dostupnych informaci
lze nad vsi pochybnost konstatovat, ze znacka kvality Bumerang ma vliv na rozhodovani
spotrebitele.
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Prilohy

Priloha 1 Formular k dotaznikovému Setfeni/ éeska verze

Vazeni zakaznici,

obracime se na Vas, ktefi jste v minulosti zakoupili nas vyrobek, s prosbou o spolupraci pii vyzkumu
vedeném dotaznikovym Setfenim, které ma za cil zjistit spokojenost Vas, nasich zakazniki, s nasimi
produkty a sluzbami. Stale hledame cesty, jak se zlepSovat. Vyplnénim dotazniku nam pomuzete sd¢€lit
své nazory. Ziskana data budou peclivé analyzovana, a pomutzou nam se dale posouvat.

Prvni cast dotazniku obsahuje pouze obecné identifikacni otazky, které maji za cil pfiblizit
charakteristické¢ znaky skupiny respondentt jako jsou pohlavi, vék, dosazené vzdélani. Druha ¢ast
dotazniku obsahuje otazky vyzkumné, jejichz zodpovézenim nam poskytnete velmi cennou zpétnou
vazbu ohledné vnimani nasich vyrobku a sluzeb.

Vyplnény dotaznik, prosim, posilejte zpét na mailovou adresu, ze které Vam byl doruden:
info@bumerang.cz.

Predem dékujeme za Vas ¢as a duvéru.

Vas vyrobce bazénovych zastieseni,

®
urmer .2u

Bumerang — vyroba zastfeSeni bazén s.r.0.

Tovarni 157
783 72 Velky Tynec
Ceska republika


http://bumerang.cz

DOTAZNIK

Identifikacni ast

IVO/ 1 Jakého jste pohlavi?

Zena Muz
10/2 Kolik je Vam let?

Do 35 let 50-65
35-50 Nad 65

10/3 Vase dosazené vzdélani?

Zakladni Stiedoskolské Vysokoskolské

Vyzkumna ¢ast

VO/1 Jaké znacky vyrobcu zastieseni se Vam vybavi?
Volna odpoved’

YO/Z Piifad’te vahu dulezitosti aspektum. které Vas ovliviiovaly pfi vybéru vyrobce zastieseni?
Skala 1-5; 1= nejdulezitéjsi aspekty, 5 = nejmén¢ dilezité aspekty pii vybéru

Vyrok/ Hodnoceni Vyrok/ Hodnoceni
Technické provedeni Dodaci Ihita
Inovativni feseni (patentoveé chranéné) Servis
Design Moznost technické konzultace
Redlné porovnani vyrobku Pfistup prodejce
Cena Doporuceni jiné osoby

VO/3 Souhlasite s souvislosti se zastfeSenim spole¢nosti Bumerang. s mys§lenkou znacka = kvalita?
Zakrouzkujte 1 odpovéd’

Ano Spise ano Nevim

Ne Spise ne

VO/4 Souhlasite v souvislosti se zastfeSenim spolecnosti Bumerang. s myslenkou vysoka cena = vysoka
kvalita?
Zakrouzkujte 1 odpovéd’

Ano Spise ano Nevim

Ne Spise ne

VO/5 Zastavate v souvislosti se zastfeSenim spoleCnosti Bumerang. s nazorem znacka = symbol
spolecenského postaveni?
Zakrouzkujte 1 odpovéd’

Ano Spise ano Nevim

Ne Spise ne

II



VO/6 Doslo ndkupem zastieseni k celkovému zvySeni hodnoty Vaseho obydli?
Zakrouzkujte 1 odpoveéd’

Ano Spise ano Nevim, nezajimal jsem se o to

Ne Spise ne

VO/7 Vyberte maximdlné 3 aspekty. které maji zasluhu na dobrém jméné spole¢nosti Bumerang?
Zaskrtnéte 3 nabizené odpovédi

Technické provedeni Dodaci Ihita

Inovativni feSeni (patentove chranéné) Servis

Design Moznost technické konzultace
Redlné porovnani vyrobku Pfistup prodejce

Cena Doporuceni jiné osoby

VO/8 Kdybyste v budoucnu uvazoval/a o koupi nového zastie$ni. zustanete vérni znacce Bumerang?
Zakrouzkujte 1 odpovéd’

Ano Spise ano Nevim

Ne Spise ne

VO/9 V pripadé¢. ze byste byl/a pro vérnost znacce Bumerang rozhodnut/a. ovlivnil by Vas negativni postoj

blizké osoby tak. ze byste volil/a jinak?
Zakrouzkujte 1 odpoveéd’

Ano Spise ano Nevim

Ne Spise ne

VO/10 Vyberte hlavni diivod kone¢ného rozhodnuti a vybéru znacky.
Zaskrtnéte 3 nabizené odpovédi

Technické provedeni Dodaci Ihita

Inovativni feSeni (patentove chranéné) Servis

Design Moznost technické konzultace
Redlné porovnani vyrobku Pfistup prodejce

Cena Doporuceni jiné osoby

VO/11 Doporucil/a byste nyni vyrobek na dotaz potencianiho zdkaznika - respektive. které vlastnosti nyni
nejvice ocetujete?
Zaskrtnéte 3 nabizené odpovédi

Technické provedeni Zhodnoceni ceny domu
Inovativni feSeni (patentove chranéné) Spolehlivost vyrobce/ prodejce
Design (vzhled) Servis

Spolehlivost vyrobku Pfistup prodejce

VO/12 Rozhodl/a byste se pro zastfeSeni Bumerang, prestoze jste obdrzel i nabidku od jiného vyrobee s nizsi
cenou?

Zakrouzkujte 1 odpoveéd’

Ano | Ne

III




Priloha 2 Formular k dotaznikovému Setfeni/ anglicka verze (urceno pro §védsky trh)

Dear customers,

we are turning to you, who have purchased our product in the past, with a request for cooperation in the
research led by a questionnaire survey, which aims to determine the satisfaction of you, our customers,
with our products and services. We are always looking for ways to improve. By filling out the
questionnaire, you will help us communicate your opinions. The obtained data will be carefully analyzed
and will help us move forward.

The first part of the questionnaire contains only general identification questions, which aim to describe
the characteristic features of the group of respondents, such as gender, age, educational attainment. The
second part of the questionnaire contains research questions, by answering which you will provide us
with very valuable feedback regarding the perception of our products and services.

Please send the completed questionnaire back to the email address from which it was delivered:
info@bumerang.cz.

Thank you in advance for your time and trust.

Your pool enclosure manufacturer,

Bumerang — vyroba zastfeSeni bazén s.r.0.

Tovarni 157
783 72 Velky Tynec
Czech republic

v


mailto:info@bumerang.cz

QUESTIONNAIRE

Identification part

IP/1 Your gender?

Woman Man

IP/2 How old are you?

To 35 years 50-65 years
35-50 years Over 65 years

IP/3 Your educational attainment?

Basic High school University

Research part

RP/1 What brands of enclosure manufacturers come to mind?
Free answer

RP/2 Assign a weight of importance to the aspects that influenced you when choosing a enclosure
manufacturer?
Range 1-5; 1= most important, 5 = least important

Statement/assessment Statement/assessment
Technical design Delivery time

Innovative solution (patent protected) Service

Design Possibility of technical consultation
Real product comparison Dealer approach

Price Reference

RP/3 Do you agree with the Boomerang enclosure company, with the idea of brand = quality?
Circle 1 answer

Yes Rather yes I don't know
No Rather no

RP/4 Do you agree with Boomerang enclosure that high price = high quality?
Circle 1 answer

Yes Rather yes I don't know
No Rather no

RP/5 In connection with the Boomerang enclosure company, do you hold the view that brand = symbol of
social status?
Circle 1 answer

Yes Rather yes I don't know
No Rather no




RP/6 Did the purchase of enclosure lead to an overall increase in the value of your home?

Circle 1 answer

Yes Rather yes

I don't know

No Rather no

RP/7 Choose no more than 3 aspects that contribute to the good name of Boomerang?

Mark the 3 answers

Technical design

Delivery time

Innovative solution (patent protected)

Service

Design Possibility of technical consultation
Real product comparison Dealer approach
Price Reference

RP/8 If you were thinking about buying a new enclosure in the future, would you stay loyal to the Bumerang

brand?

Circle 1 answer

Yes Rather yes I don't know
No Rather no

RP/9 If you were to be loyal to the Boomerang brand, would the negative attitude of a close person influence

you in such a way that you would choose differently?
Circle 1 answer

Yes Rather yes

I don't know

No Rather no

RP/10 Select the main reason for the final decision and choice of brand.

Mark 3 answers

Technical design

Delivery time

Innovative solution (patent protected)

Service

Design Possibility of technical consultation
Real product comparison Dealer approach
Price Reference

RP/11 Would you now recommend the product when asked by a potential customer — or rather, which features

do you value most now?
Mark 3 answers

Technical design

House price appreciation

Innovative solution (patent protected)

Reliability of the manufacturer/seller

Design

Service

Spolehlivost vyrobku

Dealer approach

RP/12 Would you choose Boomerang enclosure, even though you received an offer from another manufacturer

with a lower price?
Circle 1 answer

Yes

|N0

VI




Priloha 3 Vysledky dotaznikového Setfeni

Identifikacni ast

Celkem odeslanych dotazniki

Oslovenych Z toho spoulupracujicich
Pocet % Pocet %
Ceska republika 230 50 61 27
Svédsko 230 50 125 54
Celkem 460 100 186 40
Ceska republika
Pocet oslovenych a z toho spolupracujicich
Oslovenych Z toho spolupracujicich
Pocet % Pocet %
Muz 211 92 54 26
Zena 19 8 7 37
Celkem 230 100 61 27
Svédsko
Pocet oslovenych a z toho spolupracujicich
Oslovenych Z toho spolupracujicich
Pocet % Pocet %
Muz 198 86 110 56
Zena 32 14 15 44
Celkem 230 100 125 54
Ceska republika
10/1 Jakého jste pohlavi?
Pocet %
Muz 54 89
Zena 7 11
Celkem 61 100
Svédsko
IP/1 Jakého jste pohlavi?
Pocet %
Muz 110 88
Zena 15 12
Celkem 125 100

VII




Ceska republika

10/2 Kolik je Vam let?
Pocet %0
Do 35 4 5
35-50 38 62
50 - 65 16 26
Nad 65 3 7
Celkem 61 100
Svédsko
IP/2 Kolik je Vam let?
Pocet )
Do 35 8 6
35-50 59 47
50 - 65 35 28
Nad 65 23 18
Celkem 125 100
Ceska republika
10/3 Vase dosazené vzdélani?
Pocet %0
Zakladni 0 0
Stiedoskolské 17 28
Vysokoskolské 44 72
Celkem 61 100
Svédsko
IP/3 Vase dosazené vzdélani?
Pocet )
Zakladni 0 0
Stiedoskolské 34 37
Vysokoskolské 91 63
Celkem 125 100
Vyzkumna ¢ast
Ceska republika
VO/1 Jaké znaCky vyrobcu zastieSeni se Vam vybavi?
Volna odpoved/ 3 nejcastéji uvedeni vyrobei
Spolecnost Pocet %
Bumerang 61 100
Mountfield 57 93
Alukov 28 46
Svédsko
RP/1 Jaké znacky vyrobcu zastieSeni se Vam vybavi?
Volna odpoveéd’/ 3 nejcastéji uvedeni vyrobci
Spolecnost Pocet %
Bumerang 125 100
Mountfield 78 62
Albixon 41 33

VIII
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Ceska republika

VO/2 Piifad’te vahu dulezitosti aspektum. které Vas ovliviiovaly pfi vybéru vyrobce zastieseni?

Skala 1-5; 1= nejdilezitdjsi aspekty. 5 = nejméné dilezité aspekty pfi vybéru

Hodnoceni

Aspekty 1 2 3 4 5
Technické provedeni 55 6 0 0 0
Inovativni feseni (patentové chranéné) 56 5 0 0 0
Design 59 2 0 0 0
Redlné porovnani vyrobkii 39 10 12 0 0
Cena 32 15 14 0 0
Dodaci Ihuta 31 17 13 0 0
Servis 25 29 7 0 0
Moznost technické konzultace 37 16 8 0 0
Pfistup prodejce 56 3 2 0 0
Doporuceni jiné osoby 31 19 11 0 0
Ceska republika
VO/2 Pritad’te vahu dilezitosti aspektiim, které Vas ovliviiovaly pfi vybéru vyrobee zasteseni?
Skala 1-5; 1= nejdileZitéjsi aspekty, 5 = nejméné dilezité aspekty pii vibéru

Aspekty Hodnoceni v %

1 2 3 4 5

Technické provedeni 90 10 0 0 0
Inovativni feseni (patentové chranéné) 92 8 0 0 0
Design 97 3 0 0 0
Realné porovnani vyrobku 64 16 20 0 0
Cena 52 26 22 0 0
Dodaci Ihita 50 28 22 0 0
Servis 41 48 11 0 0
Moznost technické konzultace 61 26 13 0 0
Pfistup prodejce 92 5 3 0 0
Doporuceni jiné osoby 51 31 18 0 0
Svédsko
RP/2 Pritad’te vahu dilezitosti aspektum, které Vas ovliviiovaly pfi vybéru vyrobce zastieseni?
Skala 1-5; 1= nejdilezitdjsi aspekty, 5 = nejméné dilezité aspekty pii vybéru

A Hodnoceni

1 2 3 4 5

Technické provedeni 119 6 0 0 0
Inovativni feseni (patentoveé chranéngé) 105 18 2 0 0
Design 103 22 0 0 0
Realné porovnani vyrobku 47 50 28 0 0
Cena 89 31 5 0 0
Dodaci Ihita 78 38 9 0 0
Servis 118 7 0 0 0
Moznost technické konzultace 108 16 1 0 0
Pfistup prodejce 122 3 0 0 0
Doporuceni jiné osoby 85 33 7 0 0

IX




Svédsko

RP/2 Pritad’te vahu dulezitosti aspektum, které Vas ovliviiovaly pii vybéru vyrobce zastieSeni?

Skala 1-5; 1= nejdilezitéjsi aspekty, 5 = nejméné dilezité aspekty pii vybéru

Hodnoceni v %

Aspekty 1 2 3 4 5
Technické provedeni 95 5 0 0 0
Inovativni feseni (patentové chranéné) 84 14 2 0 0
Design 82 18 0 0 0
Redlné porovnani vyrobkii 37 40 23 0 0
Cena 71 25 4 0 0
Dodaci Ihita 62 31 7 0 0
Servis 94 6 0 0 0
Moznost technické konzultace 86 13 1 0 0
Pfistup prodejce 98 2 0 0 0
Doporuceni jiné osoby 68 26 6 0 0

Ceska republika

VO/3 Souhlasite v souvislosti se zastfeSenim spolecnosti Bumerang, s myslenkou znacka = kvalita?

Zakrouzkujte 1 odpovéd’

Pocet %0
Ano 39 64
SpiSe ano 14 23
Nevim 6 10
SpiSe ne 0 0
Ne 2 3
Celkem 61 100
Svédsko

RP/3 Souhlasite v souvislosti se zastfeSenim spole¢nosti Bumerang, s myS§lenkou znacka = kvalita?

Zakrouzkujte 1 odpovéd’

Pocet %
Ano 93 74
Spise ano 17 14
Nevim 11 9
Spise ne 1 1
Ne 2
Celkem 125 100

Ceska republika

VO/4 Souhlasite v souvislosti se zastfeSenim spolecnosti Bumerang, s myslenkou vysokd cena = vysoka

kvalita?
Zakrouzkujte 1 odpovéd’

Pocet %
Ano 37 61
Spise ano 17 28
Nevim 5 8
SpiSe ne 0 0
Ne 2 3
Celkem 61 100




Svédsko

RP/4 Souhlasite v souvislosti se zastfeSenim spole¢nosti Bumerang. s mySlenkou vysokd cena = vysoka

kvalita?
Zakrouzkujte 1 odpovéd’

Pocet %
Ano 89 71
Spise ano 20 16
Nevim 12 10
Spise ne 1 1
Ne 3 2
Celkem 125 100

Ceska republika

VO/5 Zastavate v souvislosti se zastfeSenim spoleCnosti Bumerang. s nazorem znacka = symbol

spolecenského postaveni?
Zakrouzkujte 1 odpovéd’

Pocet %0
Ano 41 67
Spise ano 12 20
Nevim 7 11
Spise ne 1 2
Ne 0 0
Celkem 61 100
Svédsko

RP/5 Zastavate v souvislosti se zastfeSenim spolecnosti Bumerang. s ndzorem znacka = symbol

spolecenského postaveni?
Zakrouzkujte 1 odpovéd’

Pocet %0
Ano 28 22
Spise ano 58 46
Nevim 36 29
Spise ne 2 2
Ne 1 1
Celkem 125 100
Cesk4 republika
VO/6 Doslo ndkupem zastieseni k celkovému zvySeni hodnoty Vaseho obydli?
Zakrouzkujte 1 odpoved’

Pocet %0
Ano 17 28
Spise ano 19 31
Nevim 22 36
Spise ne 3 5
Ne 0 0
Celkem 61 100
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Svédsko

RP/6 Doslo nakupem zastteseni k celkovému zvySeni hodnoty Vaseho obydli?
Zakrouzkujte 1 odpovéd’

Pocet %
Ano 33 26
Spise ano 49 39
Nevim 37 30
Spise ne 6 5
Ne 0 0
Celkem 125 100

Ceska republika

VO/7 Vyberte maximdlné 3 aspekty. které maji zasluhu na dobrém jméné spole¢nosti Bumerang?
Zaskrtnéte 3 nabizené odpovédi

Aspekty Pocet %
Technické provedeni 47 27
Inovativni feseni (patentove chranéné) 20 11
Design 43 24
Realné porovnani vyrobku 34 17
Cena 2 1
Dodaci Ihita 2 1
Servis 4 2
Moznost technické konzultace 2 1
Pristup prodejce 23 13
Doporuceni jiné osoby 6 3
Celkem 183 100

Svédsko

RP/7 Vyberte maximalné 3 aspekty. které maji zdsluhu na dobrém jméné spole¢nosti Bumerang?
Zaskrtnéte 3 nabizené odpovédi

Aspekty Pocet %
Technické provedeni 92 25
Inovativni feSeni (patentove chranéné) 23 6
Design 69 18
Realné porovnani vyrobku 14 4
Cena 2 1
Dodaci Ihita 3 1
Servis 47 13
Moznost technické konzultace 2 1
Pfistup prodejce 74 20
Doporuceni jiné osoby 49 11
Celkem 375 100

Ceska republika
VO/8 Kdybyste v budoucnu uvazoval/a o koupi nového zastie$ni. zustanete vérni znacce Bumerang?
Zakrouzkujte 1 odpoved’

Pocet %
Ano 13 21
Spise ano 25 41
Nevim 19 31
Spise ne 3 5
Ne 1 2
Celkem 61 100

XII




Svédsko

RP/8 Kdybyste v budoucnu uvazoval/a o koupi nového zastfesni, zustanete vérni znaéce Bumerang?

Zakrouzkujte 1 odpovéd’

Pocet %
Ano 31 24
SpiSe ano 46 37
Nevim 42 34
Spise ne 4 3
Ne 2 2
Celkem 125 100

Ceska republika

VO/9 V pripadé¢. ze byste byl/a pro vérnost znacce Bumerang rozhodnut/a. ovlivnil by Vas negativni postoj

blizké osoby tak. ze byste volil/a jinak?
Zakrouzkujte 1 odpovéd’

Pocet %0
Ano 2 3
Spise ano 13 21
Nevim 27 44
Spise ne 16 27
Ne 3 5
Celkem 61 100
Svédsko

RP/9 V pripadé. Ze byste byl/a pro vérnost znacce Bumerang rozhodnut/a. ovlivnil by Vas negativni postoj

blizké osoby tak. ze byste volil/a jinak?
Zakrouzkujte 1 odpovéd’

Pocet %
Ano 10 8
SpiSe ano 31 36
Nevim 46 26
SpiSe ne 23 18
Ne 15 12
Celkem 125 100

Ceska republika

VO/10 Vyberte hlavni duvod kone¢ného rozhodnuti a vyberu znacky.

Zaskrtnéte 3 nabizené odpovédi

Aspekty Pocet %
Technické provedeni 46 25
Inovativni feseni (patentové chranéné) 24 14
Design 39 21
Realné porovnani vyrobku 10 5
Cena 1 1
Dodaci Ihita 2 1
Servis 8 4
Moznost technické konzultace 1 1
Pristup prodejce 39 21
Doporuceni jiné osoby 13 7
Celkem 183 100
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Svédsko
RP/10 Vyberte hlavni davod kone¢ného rozhodnuti a vybéru znacky.
Zaskrtnéte 3 nabizené odpovédi

Aspekty Pocet %
Technické provedeni 99 26
Inovativni feseni (patentové chranéné) 21 7
Design 61 16
Realné porovnani vyrobku 16 4
Cena 17 5
Dodaci Ihita 5 1
Servis 40 11
Moznost technické konzultace 1 0
Pfistup prodejce 88 23
Doporuceni jiné osoby 27 7
Celkem 375 100

Ceska republika
VO/11 Doporucil/a byste nyni vyrobek na dotaz potencianiho zakaznika — respektive. které vlastnosti nyni

nejvice ocenujete?
Zaskrtnéte 3 nabizené odpovédi

Aspekty Pocet %
Technické provedeni 48 28
Inovativni feseni (patentove chranéné) 7 4
Design (vzhled) 57 31
Spolehlivost vyrobku 57 31
Zhodnoceni ceny domu 2 1
Spolehlivost vyrobce/prodejce 8 4
Servis 2 1
Celkem 183 100

Svédsko

RP/11 Doporucil/a byste nyni vyrobek na dotaz potencianiho zakaznika — respektive, které vlastnosti nyni
nejvice ocenujete?

Zaskrtnéte 3 nabizené odpovédi

Aspekty Pocet %
Technické provedeni 75 20
Inovativni feseni (patentoveé chranéné) 34 9
Design (vzhled) 57 15
Spolehlivost vyrobku 103 27
Zhodnoceni ceny domu 0 0
Spolehlivost vyrobce/ prodejce 74 20
Servis 32 9
Celkem 375 100

v

Ceska republika

VO/12 Rozhodl/a byste se pro zastfeSeni Bumerang, prestoze jste obdrzel i nabidku od jiného vyrobce s nizsi
cenou?

Zakrouzkujte 1 odpovéd’

Pocet %0
Ano 35 57
Nevim 8 13
Ne 18 30
Celkem 61 100
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Pocet

%

Ano 75 60
Nevim 33 26
Ne 17 14
Celkem 125 100
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Priloha 4 BUMERANG - sortiment, zakladni déleni

UVOD SORTIMENT AKCE PERGOLY NOVINKY KONTAKT

A
[vumer.ﬁ:]

[

NIiZKA
ZASTRESENI

Kompaktni zastfeseni
s minimalni vyskou.

EXTRA .
ZESILENE PROFILY
Velmi odolna zastieseni., jejichz

konstrukce je tvofena nosnymi
profily o prarezu 60x60 mm.

VYSOKA
ZASTRESENI

Vysokou konstrukci zastfeseni
wyuZzijete nejen pro zastfeseni
bazénu. ale také pro relaxaci.

S KOLEJNICEMI
AluDeck
Zcela ploché vodici draha

AluDeck zajistuje dokonaly
a funkéni pojezd zastreseni.

JEDNOKOLEJINICOVA

Spolehlivé varianty zastfeseni
s vedenim pouze na jedné
strane.

ZASTRESENI
VIRIVYCH VAN

ZastfeSeni navrzena pro zakryti
vitivych van.

XVI

BEZKOLEJINICOVA

V souc¢asné dobé
bezkolejnicové verze jiz
newvyrabime.

CENOVE
VYHODNA

Ekonomicky vyhodné varianty
zastteseni.



Piiloha 5 BUMERANG - nabizeny sortiment podrobné
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Priloha 6 BUMERANG - vybrané realizace

L . UVOD SORTIMENT AKCE PERGOLY NOVINKY KONTAKT
umerang

www.bumerang.cz/index#myCarousel

Luci AluDeck Rada AluDeck

\ A\ -
Rada AluDeck Rada AluDeck Rada AluDeck
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UVOD SORTIMENT AKCE PERGOLY NOVINKY KONTAKT
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Viiv znacky kvality na rozhodovani spotiebitele

5

Lucie Zatloukalova, KEMMA 03



Resena

problematika

uvod

Diplomova prace na
téma Vliv znacky

kvality na
rozhodovani

spotrebitele je
vztazena na konkrétni
znacku - Bumerang,
spoleCnosti Bumerang
— vyroba zastreseni

bazénu s.r.o.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Spolec¢nost Bumerang
si prala analyzovat
postaveni své znacky
na trhu vyrobcd
bazénovych zastreseni.
Vyhodnotit, zda znacka
Bumerang ma vliv na
rozhodovani
spotrebitele v tomto
segmentu trhu.

VSEM

pristup

Bylo provedeno
dotaznikové Setreni mezi
stavajicimi zakazniky
spolec¢nosti na ceském a
Svédském trhu. Zjisténa
data byla analyzovana a
zhodnocena. Byla
vyslovena néktera
doporuceni pro
marketingovou orientaci.

2



Pro teoretickou cast
prace byla zdrojem
odborna literatura a
texty. Pro analytickou
Cast prace predevsim
dotaznikové Setreni
provedené mezi
zdkazniky obou trhd a
volné dostupné
informace o tomto trhu.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Ke spolupraci byli
osloveni stavajici
zakaznici uplynulych
dvou sezdn, tedy lidé jiz
s praktickou osobni
zkusSenosti s vyrobky.
Kontaktovan byl stejny
pocet respondentl v
obou zemich - celkem
460 osob. Odpovédét se
jich rozhodlo 40 %.

VSEM

Ziskané informace byly
peclivé zpracovany a
vyhodnoceny. Zjisténé
skutecnosti presvedcive
zodpoveédély firmé
zasadni otazky a vedly
k vysloveni nékolika
doporuceni pro dalSi
marketingovou orientaci
firmy.



VSEM
Vysledky prace

Z vysledkl prace vyplynulo, Ze zna¢ka Bumerang je pro své stavajici zakaznlky
jednoznadné znac¢kou kvality a ma vliv na rozhodovani svych spotrebiteld.

—Spoleénost ma u svych zdkazniku natolik dobré jméno, Zze pro podobnou
investici v budoucnu, by opét volili znacku Bumerang. A to i pres obdrzeni
jiné, cenoveé vyhodnéjsi, nabidky.

—Z dat 1ze vycist fakta:

—0Odli$nosti v preferencich zdkaznikd jednotlivych trhd. Pro &esky trh jsou
nejdulezitéjsimi faktory designové a technické vlastnosti vyrobku, $védsti
zakaznici stavi na stejnou Uroven technické vlastnosti, pristup prodejce a
servis.

—Do budoucna by spolecnost, ktera nové zakazky ziskava prevazne na
doporuceni, mohla uvazovat o motivacniho systému pro zakazniky, kteri
doporuci produkt dalsimu spotrebiteli, a proces dojde k realizaci.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM

,,Znacka Bumerang = znacka kvality"
— vyjadreni miry souhlasu zakaznik( s tvrzenim

74
30 64 ‘
Ry |
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§’ ‘
ﬂ14 10 9
20 3
. b‘ o ! 2
O - -
ANO SPISE ANO NEVIM SPISE NE NE

m Ceskd republika 1 = Svédsko

Zdroj: dotaznikové Setreni, vlastni zpracovani (2022)

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporucit uchovat si jedineCnost deS|gnu technlckych
a konstrukcnich resenl a vybornou uroven dllenskeho zpracovani vyrobku
Bumerang. Dle pruzkumu hlavnich atributl, které spotiebitelé na znaéce
Bumerang ocenuji.

1. Spustit motivacni kampan ,,doporuc a ziskej odménu“, Za zprostfedkovani dalsi
objednavky spole¢nosti Bumerang, ktera prijde do faze realizace, by mél zakaznik
moznost ziskat urcitou odménu. Dalo by se uvazovat o urcité hierarchii cen
(hmotnych ci ve formé sluzby), to vidy dle poctu doporucenych zakaznikd.

2. Vénovat zvySenou pozornost volbé svych obchodnich zastupct. Pfedevsim u
Svédského trhu se ukazuje, zZe toto je, vedle technickych vlastnosti, jeden z
nejklicovéjSich faktori pro volbu zastfeSeni dané znacky.

3. V souvislosti se soucasnou ekonomickou situaci, I1ze uvazovat o zavedeni urcitého
modelu levnéjSiho zastreseni, které by mohlo firmé ziskat nové zakazniky ze
segmentu trhu, kde hlavnim kritériem nakupu je pomér cena/ucel. Je tfeba zvazit
negativni dopady na povést spolecnosti jako na vyrobce luxusnich produktu.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM

Zaver

@
@

&)

Prace prinesla zajimavy pohled na trh bazénovych zastreseni, respektive na
vnimani znacky Bumerang a vyrobki spolecnosti Bumerang - vyroba zastieseni
bazént s.r.o. jejich spotiebiteli. Z dotaznikového Setieni jasné vyplynulo, ze
znacka kvality Bumerang ma vliv na rozhodovani spotrebitele.

Novym resenim pro ziskavani dalSich klientd by mohla byt motivaéni kampa#h ,,doporué a
ziskej odménu". Uspéch kampané lze oCekavat predevsSim na Svédském trhu, kde se forma
motivace formou odmén osvédcila jiz pri ndvratnosti dotaznikového Setreni. Lze
predpokladat, ze i v Ceskych podminkach by kampan prinesla nové zakazky.

Problematika byla posunuta diky vstficnému postoji zakaznik( spoleénosti Bumerang na
obou zkoumanych trzich. Respondenti byli ve svych nazorech otevreni, zodpovédéli vyrobci
otdzky tykajici se dllezitosti jednotlivych faktord pro prvotni rozhodnuti o ndkupu i v
pozdéjSim uzivani. Poskytli objektivni pohled na vnimani znacky Bumerang jako znacky

kvality.

Vysoka Skola ekonomie a managementu
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