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1 UVOD

Znacka predstavuje urcitou turoven kvality vyrobku, podminek spojenych
s prodejem, pozaruéniho servisu apod. Pro vyrobce je zavedena znacka jistym
zavazkem, musi dodrzovat to, co je pro znacku typické. Pravé proto, ze lidé jejich
znacce davetuji jako zavazku kvality, je hodnota jejich znacky obrovska. V dnesni dobé
se podnikatelé v trznim hospodafstvi snazi svoji produkcei odlisit tak, aby vyhoveéli vSem

spotiebitelskym chutim.

I ptes vSechny rozdily mezi lidmi maji vSichni jednu véc spole¢nou — vSichni
jsou spotiebitelé. Pravidelné uzivaji nebo spotifebovavaji potraviny, obleceni, bydleni,

dopravu, vzdé¢lani. Jako spotiebitelé hraji dilezitou Glohu v zajisténi zdravé ekonomiky.

Nakupni chovani spotiebiteli ovliviiuje poptavku po vyrobcich a sluzbach. Proto
museji prodejci na soucasném rychle se rozvijejicim trhu znat vSe o spotiebitelich,
tzn. jejich pfani, mysleni, zpusob prace i traveni volného Casu a zaroven porozumét

jednotlivym a skupinovym vliviim na rozhodovaci proces spotiebitele.

Znacka pusobi na potencialni zdkazniky a ma urcity vliv na jejich nakupni
chovani. Jak velky vliv znacka ma nebo nema, budu zjiStovat v této praci pomoci
marketingového vyzkumu. Sestavim dotazniky, které vyplnim na zakladé terénniho
vyzkumu a nasledné tyto dotazniky vyhodnotim. Pfed provedenim samotného
marketingového vyzkumu se budu zabyvat studiem odborné literatury tykajici se

predevsim znacky, chovanim spotiebitele a marketingového vyzkumu.



2 LITERARNI PREHLED

2.1 Nakupni chovani

Termin ndkupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spotiebitelé
projevuji pti hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami,
od nichz ocekavaji uspokojeni svych potfeb. Néakupni chovani se zamétfuje na
rozhodovani jednotlivcl pf1 vynakladani vlastnich zdroji (Cas, penize, usili) na polozky
souvisejici se spotiebou.

V tom je zahrnuto co, pro¢, kdy, kde a jak Casto poloZzky nakupuji, jak Casto je
pouzivaji, jak je hodnoti po nakupu a dopad téchto hodnoceni na budouci ndkupy, a jak

s nimi nakladaji. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 14)

Koudelka (1997) tika: ,,Spotiebni chovani znamena chovani lidi — koneénych
spottebiteli, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkl -

produktd. (s. 11)

Termin nakupni chovéni popisuje dva rizné typy spotiebitelskych subjekti:
osobniho spotiebitele a organiza¢niho spottebitele.

Osobni spotiebitel nakupuje zbozi a sluzby pro svou potfebu a potiebu
domacnosti. Nebo jako darky pro pratele. Ve vSech téchto ptipadech jsou vyrobky
zakoupeny pro kone¢né vyuziti jednotlivci, tzv. koncovymi uzivateli nebo poslednimi
spottebiteli.

Druha spotiebitelskd kategorie — organizacni spotiebitel — zahrnuje ziskové
a neziskové organizace, vladni ufady (mistni, statni a narodni) a instituce (napt. Skoly,

nemocnice a véznice). (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 14)

Soucasti efektivniho marketingového planovani je porozumét chovani
spotiebiteld. To zahrnuje zkoumani potieb lidi, jejich motivace a procest, které hraji

roli pfi upfednostnéni nekterého vyrobku pied jinym, a také ndkupnich vzorcl



Urtzného zbozi asluzeb. Pochopeni spotiebitelského chovani marketingovym
specialistim umoziuje vyvijet produkty, jez uspokoji potfeby kupujicich, a také
vytvaret propagacni strategie, které tyto vyrobky uspéSné prodaji. Analyza
spottebitelského chovani je zalozena pfevazné na behaviordlnich védach. Obecné
zkoumaji marketingovi odbornici spotiebitelské chovani prostfednictvim hodnoceni
psychologickych a sociologickych faktort, které utvaieji vzorce nakupniho rozhodovani

spotiebiteli. (Clemente, 2004, s. 276)

Bouckova (2003) dale tika (s. 92): ,,Spotfebni chovani zahrnuje vSe, co se vaze na
proces vedouci k vysledné nakupni trzni aktivité, zahrnuje rovnéz sdm prabeh uzivani
produkti (hmotnych 1 nehmotnych). Patii sem ale 1 okolnosti, které jsou spojeny se
zanikem uZzivani spotfebnich produkti.

Spotfebni chovani neprobiha izolované od ostatnich slozek lidského jednani, ale
ve vzajemném propojeni. Vzhledem k tomu je pak mozné pii snaze postihnout hlavni
dominanty chovani spottebitele zapojit specifické ptistupy zakladdajici modelovy pohled

spotfebni chovani. Jedna se o piistupy:

e Racionalni - zdiraznuji raciondlni prvky v kupnim rozhodovani spottebitelii.
Spotiebitelé napt. védome ziskavaji a vyhodnocuji informace tykajici se uzitkd,
piinosii na stran¢ jedné a porovnavaji je s cenami, svymi prijmy a dalSimi
faktory, jako je napt. dostupnost obchodu, na stran¢ druhé.

e Psychologické - do rozhodovani spotiebitele se mohou vyznamné promitnout
psychické faktory. Jde naptiklad o to, jak probihd psychicky proces uceni se
urCitému  spotfebnimu  jednani. Ne&které sméry psychologie spojené
s behaviordlnim vykladem sleduji relace mezi podnéty a reakcemi. Jinym
smérem je zaméfeni naoblasti motivace, kde se napt. setkdvame
S psychoanalytickym plisobenim podvédomi a védomi.

e Sociologické - spotiebni chovani je také mozné vykladat jako disledek zivota
spotiebitele v ur¢itém socidlnim prostiedi, ve kterém pisobi rzné skupinové

tlaky, normy, cile. Kupni rozhodnuti pak miiZze byt podminéno snahou pfifadit se



do urcité skupiny, dosahnout jisty socialni status, plnit urcitou socialni roli.*

(Bouckova, 2003, s. 92)

Co ovliviiuje nase spotiebni chovani? Jsou to psychické procesy, kterymi se
projevuji naSe dusevni vlastnosti, jejichz individudlni skladba vytvari charakter nasi
osobnosti. Jde 0 rozpoznani psychickych zvlastnosti jedince, jeho charakteristiku

v pojmech psychickych vlastnosti ¢i ryst osobnosti. (Vysekalova, 2004, s. 23)

Podle aktudlnich c¢isel firmy INCOMA GfK a vysledkti prizkumu Shopper
Typology 2010 se kazdy paty cesky zdkaznik fidi pfi ndkupech hlavné zvykem.
Z vyzkumu dale vyplyva, ze ,pramérny zakaznik* jiz neexistuje. Vytvofili novou
typologii zékaznika, kde dé€li zdkazniky na ty, co nakupuji kvalitn€ a pro rodinu (23%),
hodné a vyhodné (23%), levné a blizko (21%), ze zvyku (21%) a ti, co nakupuji rychle!
(Moderni obchod, 3/2011, s. 38)

21.1 Spotrebitel

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele uvadi tuto definici: ,,Spottebitel je
fyzickd nebo pravnickd osoba, ktera nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinym
ucelem neZ pro podnikani s témito vyrobky nebo sluzbami.* (www.business.center.cz)

Jina definice zni: ,,Spotiebitel je ten, kdo skutecné pouziva produkt nebo sluzbu.
Spottebitel nemusi byt vzdy kupujicim. Napiiklad kdyz otec koupi synovi jizdni kolo, je
kupujicim produktu. Spotiebitelem je ovSem dité.« (Clemente, 2004, s. 275)

Spotiebitelskd hodnota je ddna rozdilem (nebo téZ podilem) mezi celkovou
spottebitelskou hodnotou a celkovou spotiebitelskou cenou. Celkova spotiebitelska
hodnota je dana souborem uzitki, které zdkaznik od daného produktu ocekava. Celkova
spottebitelskd cena je dana souborem ,cen“, které musi zdkaznik vynaloZit

s hodnocenim, ziskavanim a uzivanim produktu. (Kotler, 2001, s. 50)



2.1.2 Zakladni faktory ovliviiujici kupni chovani

Motivace

Je zalozena na potiebach a cilech a funguje jako podnét k uceni. Stupen dilezitosti nebo
zainteresovani urcuje stupen zakaznikovy motivace k hledani znalosti nebo informaci
0 vyrobku ¢i sluzbé. Odhaleni motivlli zdkaznika je jednim z hlavnich cil prodejct,
kteti pak ur¢i ¢asti zdkaznikovy motivace, pro¢ a jak jejich vyrobky naplni potieby

zakaznika. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 208)

Psychologové vyvinuli moderni teorii lidské motivace. Mezi nejzndmé;jSi patii teorie
Abrahama Maslowa: (Kotler, 2001, s. 180)

Lidské potieby jsou hierarchicky fazeny od téch nejnaléhavéjSich az po nejméné
naléhavé. Podle dulezitosti existuje toto potadi potieb: fyziologické, potieby
bezpecnosti, spoletenské, potieby uznani a potieby seberealizace. Clovék se nejdiive

snazi uspokojit nejnaléhavéjsi potieby. (Kotler, 2001, s. 181)

Potieby

Seberealizace

(rozvoj osobnosti a
uplatnéni)

Potieby uznani
(sebeucta, uznani, status)
Spolecenské potieby
(pocit sounalezitosti, laska)
Potteby bezpecnosti (ochrana, bezpeci) \

Fyziologické potieby (jidlo, voda, ptistiesi) \

Zdroj: Schiffman, Kanuk, 2004
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Podnét - stimul, ktery udava smér motivim. Na trhu slouZzi cena, design, baleni, reklama
a vyloha jako podnéty, které pomahaji zdkazniklim napliiovat potteby v urcitém sméru.
Podnéty slouzi k nasmérovani pohonu zakaznika, kdyz jsou shodné s jeho ocekavanim.
Kazdy aspekt marketingového mixu musi posilit ty druhé, pokud maji podnéty slouzit

jako stimul, ktery sméruje zakaznikovy Ciny ve sméru, v jakém chce prodejce.

Reakce - neni vazana s potfebou v modé jedna k jedné. Potieba nebo motiv miize
navodit celou tfadu reakci. Podnét poskytuje néjaky smér, ale je spousta se sebou
soupefticich podnétii o zakaznikovu pozornost. Jak zdkaznik bude reagovat, zavisi na
piedchozim uceni, to zase na druhou stranu zalezi na tom, jaké podobné podnéty byly

Jiz diive posileny.

Posilovani - zvySuje pravdépodobnost, Ze se specificka reakce znovu objevi jako

dusledek uré¢itého podnétu nebo stimulu. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 208-209)

2.1.3 Etapy nakupniho rozhodovaciho procesu

[ Rozpoznani problému }
Hledéni informaci

4 \
Hodnoceni alternativ

& iL J
Rozhodnuti o koupi

& J

[ Hodnoceni po nakupu }

Zdroj: Kotler, Amstrong, 2004, s. 289
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Tento model vede k zavéru, ze spotiebitelé prochazeji vSemi etapami. U vyrobki
s nizkou zainteresovanosti mtze spotiebitel nékterou etapu preskocCit. (Kotler, 2001,
S. 187) Tento model v8ak pouzivame proto, ze shrnuje vSechny uvahy, které v mysli
spottebitele vyvstavaji, kdyz se ocitne v nové, komplexni nakupni situaci. (Kotler,
Amstrong, 2004, s. 289)

Rozpoznani problému — na pocatku si kupujici uvédomi existenci néjakého
problému nebo potieby. Potieby mohou byt vyvolany vnitinimi nebo vnéjsimi stimuly.
V této fazi je tieba zaméfit spotiebitelsky vyzkum na zjiStovani, jaké potieby nebo
problémy vznikaji, co je vyvolava a jak piivedou spotiebitele k urcitému produktu.
(Kotler, Amstrong, 2004, s. 289)

Hledani informaci — spotfebitel, u néjz byl probuzen zidjem, mize nebo nemusi
vyhledavat dalsi informace. Pokud se jeho potieba ozyvé naléhaveé a produkt, jenz by ji
uspokojil, je po ruce, spotiebitel po ném pravdépodobné rovnou sdhne. Jestlize ne,
muize si jej zapamatovat nebo zait v ndvaznosti na pottebu hledat informace. Jak
informaci ptfibyva, roste povédomi a znalosti spottebitele o dostupnych znackach
a o jejich vlastnostech. (Kotler, Amstrong, 2004, s. 289-290)

Hodnoceni alternativ — spottebitel usiluje o uspokojeni své potieby, ocekava, ze
mu produkt poskytne néjaky prospéch a vnima kazdy vyrobek jako soubor vlastnosti,
které maji raznou schopnost poskytovat uzitek ve smyslu uspokojovani potieby.
Spottebitel si vytvari své minéni o tom, jaké jsou vlastnosti jednotlivych znacek. Soubor
minéni spottebitelll vytvari image znacky. Spottebitel si prostfednictvim hodnoticiho
procesu vytvaii nazor o jednotlivych znackach. (Kotler, 2001, s. 189)

Rozhodnuti o koupi — béhem hodnotici faze tiidi spotiebitel znacky a vytvari si
nakupni zaméry. Obvykle se rozhodne pro znacku, kterda nejvice odpovida jeho
predstavam, ale mezi nakupni zdmér a ndkupni rozhodnuti mohou jesté vstoupit dva
faktory. Prvni pfedstavuji postoje ostatnich. Druhym faktorem jsou neocekdvané
okolnosti. Uréity nakupni zamér miize vzniknout na zakladé faktort jako piedpokladany
ptijem, cena, uzitek. (Kotler, Amstrong, 2004, s. 290 - 291)

Hodnoceni po nikupu — jestlize produkt nesplni ocekavani, spotiebitel je
zklaman; v opacném piipadé je spokojen; jestlize piekro¢i ocekavani, je nadSen.

Nespokojenost spotiebitele je pfimo umérna rozdilu mezi o¢ekavanim a vykonem. To
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znamena, ze prodejci by méli o produktu tvrdit je to, co odpovidd jeho skutecnym

parametrum, aby byli zékaznici spokojeni. (Kotler, Amstrong, 2004, s. 291)

2.2 Znacka

2.2.1 Pojem znacka

Americka marketingova asociace (American Marketing Association) definuje
znacku takto: ,,Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace
piedchozich prvki. Jejim smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo
skupiny  prodejcd od zbozi nebo  sluzeb  konkuren¢nich  prodejci.*

(www.marketingpower.com)

Keller (2007) tika: ,,Znacka je produkt, ale takovy, ktery pfipojuje dalsi dimenzi
diferencujici ho ur¢itym zptisobem od ostatnich produkt ur¢enych k uspokojovani téze
potieby. Tyto diference mohou byt raciondlni (rozumove) a hmatatelné, vztahujici se
k produktovému provedeni znacky, nebo symbolické, emocionalni nebo nehmatatelné,
vztahujici se ktomu co =znaCka reprezentuje. ZnaCky sami jsou hodnotnymi
nehmatatelnymi aktivy, s nimiz je potieba nakladat opatrné.« (Keller, 2007)

A ve Slovniku marketingu je uvedena tato definice znacky: ,,Kombinace
symboll, slov nebo designu, které odliSuji produkt urcité firmy od vyrobka jinych
spolecnosti. Pojem znaCka popisuje také produktovou tadu urCité spolecnosti.

(Clemente, 2004, s. 354)

Ochranné zndmka

Ochrannou zndmkou mize byt za podminek stanovenych zédkonem ¢. 441/2003
Sb., o ochrannych zndmkach jakékoliv oznafeni schopné grafického zndzornéni,
zejména slova, véetné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, ¢islice, tvar vyrobku
nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni zpisobilé odliSit vyrobky nebo sluzby jedné

osoby od vyrobki nebo sluzeb jiné osoby. (www.business.center.cz)
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Vlastnik ochranné znamky ma vylu¢né pravo uzivat ochrannou znamku ve
spojeni s vyrobky nebo sluzbami, pro néz je chranéna. Své pravo prokazuje vlastnik
zapsané ochranné znamky vypisem z rejstiiku, poptipad¢ osvédCenim o zapisu. Vlastnik
ochranné znamky je opravnén pouzivat spolu s ochrannou znamkou znacku R.

Zapis ochranné znamky plati 10 let ode dne podani ptihlasky. Nepozada-li vlastnik o

obnovu zapisu, ochranna znamka zanikne. (Heskova, 2006, s. 110)

Vyrobni znac¢ky (klasické znacky vyrobei). (Heskova, 2006, s. 110)

Znacky obchodnikii (oznaCované jako privatni, maloobchodni, distribu¢ni znacky)

— privatni znacka je znaCka ve vlastnictvi retailer, obchodnikii a dal§ich ¢lend
distribu¢niho fetézce. (Heskova, 2006, s. 114) Privatni maloobchodni znacky jsou
povazovany za jednu z cest, jak se prodejci mohou ,,udrzet na Spici, jak mohou celit
zvySujicimu se tlaku konkurence 1 narokiim zakaznikd. Co je diilezité pro to, aby
zakaznici privatni znacky ptijali? Je to predevsim ditvéra zdkaznikli v nabidku téchto
znacek a schopnost uspokojit jejich potieby. Ze zkuSenosti i vysledkti vyzkumi
a trznich analyz vyplyva, ze privatni znacky jsou o 2040 % levnéjSi neZ znacky
vyrobcii. Ale také fada z nich se nemusi vyrovnat kvalitou tém ostatnim. (Vysekalova,

2004, s. 151)

Podil privatnich znaéek v Cesku po nékolika letech, kdy zaznamenaval nartst,
zacal v roce 2009 stagnovat. S touto informaci ptiSel Lubomir Mechura ze spolecnosti
ACNielsen Cr. Jako diivod uvedl zafazeni vétsiho mnozZstvi znatkovych produktt do
nabidky diskontnich fetézci. Jako dalsi diivod stagnace uvedl i vliv hospodaiské krize.
Po skonceni hospodatské krize v roce 2010 zaznamenal tuzemsky trh nartst privatnich
znacek.

Podle studie Petra Béhala se podil privatnich znacek vloni na tuzemském trhu
meziro¢né zvysil ze 14 % na 15 %. Nejvetsi narlst trzniho podilu vykéazaly mlécné

napoje. (Petr Béhal, CTK, Moderni obchod, 3/2011, s. 35)
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Licen¢ni znacky (Heskova, 2006, s. 110)

— nékteré firmy zakupuji prava ke znackdm, k vyuzivani obchodnich jmen, autorska
prava k diliim z oblasti filmu ¢i literatury. Za poplatek mohou vyuzivat znacky ¢i loga,
kterd jsou jiz znama. Prodejci détského zbozi pfipojuji k hrackam, obleceni C¢i
potravinovym vyrobkiim pro déti dlouhy seznam licencovanych nazva, které
predstavuji fadu klasickych znacek: Disney, medvidek Pa, Pokemoni. (Amstrong,
Kotler, 2004, s. 403)

Globalni znacky

— zvySuje jeji mezindrodni proslulost zndsobenou turistickym ruchem a pfispiva
K vytvafeni jednotného image. Globalni znacka eliminuje problém zamény znacek,
Casto je spojena i s vétSi daverou spotiebitele. (Bouckova, 2003, s. 275) Jsou velmi
narocné na grafické a slovni zpracovani, nebot’ zde musime feSit 1 problémy, které
mohou byt s jednotnym nazvem na riiznych trzich spojeny: vyslovnost, rozpor s jiz
pouzivanou nebo pravné chranénou znackou na daném trhu, pejorativni vyznam,
nepiijatelnost pro jinou kulturu, a to pokud jde o obrazové znacky. (Bouckova, 2003,

5. 276)

Lokalni znacka

— je Sita na miru prostfedi a je vhodna pfedevSim pro firmy mistniho rozsahu, které
nepocitaji se zahrani¢ni expanzi. Vyroba a podpora lokalnich znacek je pro nadnarodni
firmy nakladnou zaleZzitosti a jejich nahrady znackami svétovymi jsou Casté. (Bouckova,

2003, s. 276)

Ucelové znacky

- znacky garantujici kvalitu — jako jsou Registrovand ochrannd znamka, Znacka
kvalitniho vyrobku, Cesky vyrobek apod.,

- ekoznacky — jako jsou Ekologicky Setrny vyrobek, Ekologicka ochrannd znamka
Evropské unie, Produkt ekologického zeméd¢lstvi,

- znacky souvisejici s ochranou zZivotniho prostiedi — sem miZeme zatadit Zeleny

bod, ECO-PACK, Symbol recyklace,
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- dalsi druhy symbola — do této skupiny jsme zahrnuli pfiklady symboll, které se
tykaji bud’ vSech vyrobki, nebo jen urcité specifické kategorie zbozi, a jsou to
Znacka shody, Ceska znacka shody, znacka Spravna vyziva. (Vysekalova, 2002,
s. 154 - 159

Znacka kvality KLASA

- je ud¢lovana ministrem zemé&dé@lstvi jiz od roku 2003. Zaslouzi si ho jen ty
nejkvalitngj$i potravinarské a zemédélské vyrobky. Diky peclivému pied vybéru Vam
pi1 ndkupu staci orientovat se podle loga KLASA a mate jistotu, Ze nesahnete vedle.

(www.eklasa.cz)

2.2.2 Funkce znacky

Znacka plni fadu funkci jak pro vyrobce, tak pro kupujici. Zakladni funkce
znacky, jak je zname z marketingu na narodnim trhu, jsou platné i na zahrani¢nim trhu,
piesto se tu vyskytuji urCita specifika, ktera jsou dana pravé specifickym charakterem
internacionalniho prostfedi. Pfipomenime si nékteré z téchto funkci:

e identifikacni - slouzi k rozpoznani vyrobku ¢i firmy, umoziuje tak spotiebiteli
orientaci mezi vyrobky (sluzbami, firmami),

e diferenciacni - slouzi k vymezeni nositele ve vztahu k ostatnim objektim ci
subjektim trhu,

e diverzifika¢ni - slouzi k vytvofeni riznych urovni (jakostnich, cenovych),

e Casové a vécné kontinuity - nazvy urcitych vyrobkli se mohou v ¢ase meénit,
objevovat se nové, ale znacka mezi nimi vytvari pevné spojeni,

e nositele hodnoty prokazatelné na trhu - viz poskytovani Francoisovych licenci,
kdy znacka spojena s exkluzivitou je cenéna vyse, a to se odraZi i v cen¢ licence
nez znacka, kterd exkluzivitu nezajist'uje,

e nositele tradice a zaruky kvality - napf. znacka Camay je 80 let stard,

e tviirce image spotiebitele - napt. Chanel deklaruje urCité¢ spoleCenské zarazeni

uzivatele a podili se na jeho image,
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e reprezentanta zivotniho stylu - napf. znacka Adidas reprezentuje mlady,
sportovni zivotni styl,

e nositele urcité kultury - napt. znacka Pepsi Cola je nositelem americké kultury
a vyrazem americké dravosti a svétovosti,

e nositele vztahu mezi lidmi - napt. znacka Fischer vzbuzuje pocit sounalezitosti
lidi, ktefi preferuji stejny styl, vyznavaji stejné hodnoty, jimiz se soucasné
odlisuji od ostatnich,

e symbolu doby - jako vyraz uritych trendt a zivotniho stylu v urcité dobé,

napf. znacka Windows.

Znacka tedy slouZi nejen k identifikaci vyrobku, ale napomaha k vytvafeni jeho
individuality a je vyteCnym prostfednikem komunikace.
Specifika internacionalnich trht mohou mit za nasledek rozdilné vnimani vyznamu
jednotlivych funkci znacky.
Za nejdilezitéjsi problémy znackové politiky povazujeme:

o tvorbu znacky,

o proces uziti znacky,

o proces likvidace znacky. (Bouckova a kol, 2003, s. 274 - 275)

2.2.3 Vyznam znacky pro spotrebitele

Znacka nepfedstavuje jen raciondlni fenomén plnici funkéni potieby, ale ma
vyrazné emocionalni charakteristiky vychdzejici ze subjektivity vnimani jednotlivych
znacek a pocitd, které vyvolavaji.

Psychologickou analyzou se zabyva Vysekalova (2002, In Ceskoslovenské psychologie
¢. 1), kde upozornuje na to, Ze vztah mezi spotiebitelem a znackou miizeme chéapat jako
dialog mezi identitami, kdy znacka je ,nékdo* ne ,néco*. Casto se setkdvame
S terminem ,,0sobnost znacky*, kterd ptedstavuje hodnotu znacky pro spotiebitele,

oznacuje jeji charakter, personifikuje ji. (Vysekalova, 2004, s. 142)
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Podle ¢asopisu Vybér je nejoblibengjsi znackou osobniho automobilu v Ceské
Republice Skoda. Tuto znacku uptednostiiuji i lidé, ktefi momentalnd o nakupu vozu
nerozhoduji. Avsak dvé tfetiny zbyvajici populace maji favorita v jiné znacce, jako jsou

Volkswagen, Peugote, Renault, Ford ¢i BMW. (Vybér, 162/2011, s. 51)

Z vyzkumu GfK Czech vyplyva, ze tii Ctvrtiny respondentd preferuji alespon
v ne¢kterych kategoriich ¢eské vyrobky pred zahrani¢nimi. Z jejich vyzkumu vyplynulo,
7e mira preferenci klesa s vékem — ve skuping lidi starSich 55 let uptednostiiuje Ceské
znacky 79%, ve skupin€ 15 az 35 let je to pouze 67%. Nej€asteji uptednostituji mlécné
vyrobky (64%), maso a masné vyrobky (59%), ovoce se zeleninou (31%) a pecivo
(24%). (Vybér, ¢. 161/2011, s. 46)

Osobnost znacky je jednou z charakteristik, které vytvareji identitu znacky,
vymezuji jeji podstatu. Dale jsou to fyzické charakteristiky patfici k materializovanym
projeviim znacky, kulturni hodnoty zakotvené v narodni kultufe, symboly urcitych
vztahii a charakteristiky vytvarejici obraz o pfijemci informaci o znacce Ci uzivateli
znacky. Celkové mizeme identitu znacky vnimanou spotiebitelem oznacit jako image
znacky.

Z psychologického hlediska pak mizeme podstatu a image znaCky definovat ve dvou
rovinach, a to:

e Hodnota znacky - je urcujici pro to, zda znacku piijimame nebo odmitame.

e Styl znacky - predstavujici jednotny styl prezentace znacky, ktery nespociva jen

v grafickém a barevném ztvarnéni, ale v jejim komplexnim pfedstaveni.

(Vysekalova, 2004, s. 142)
2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je disciplina vychazejici z poznatkt fady védnich obort -
matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalSich.

Postupné si vybudovala sviij specificky systém metod a postupli pro praci

s marketingovymi informacemi, ktery se neustale obnovuje a aktualizuje v z4vislosti na
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vyvoji téchto védnich obort. Dal§im impulzem je technicky rozvoj, zejména v oblasti
informacnich a komunikaénich systémi a vyvoj potfeb samostatného marketingového

vyzkumu reagujiciho na pozadavky teorie a praxe. (Pfibova a kol., 1996, s. 13)

Kotler (2001) definuje marketingovy vyzkum takto: ,,Marketingovy vyzkum je
systematick¢ urovani, shromazd’'ovani, analyzovani a vyhodnocovéani informaci,

tykajicich se uréitého problému, pied kterym firma stoji.« (s. 116)

Podle nové definice Americké marketingové asociace (American Marketing
Asoociation) je marketingovy vyzkum chépan jako: ,,Funkce, ktera spojuje spotiebitele,
zédkaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem prostfednictvim informaci -
informaci uzivanych k zjistovani a definovani marketingovych pftilezitosti a problémii,
k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani
marketingového usili a k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy
vyzkum specifikuje poZadované informace podle vhodnosti k feSeni téchto problémil,
vytvaii metody pro sbér informaci, fidi a uskuteCniuje proces sbéru dat, analyzuje

vysledky a sdé€luje zjisténé poznatky a jejich disledky.* (www.marketingpower.com)

2.3.1 Zdroje informaci

Sekundarni zdroje - jsou zpravidla jednoduSe dostupné vefejné zdroje informaci.
Obvykle slouzi k jinému primarnimu 0U¢elu. Sekundarni zdroje informaci byvaji
k dispozici rychleji a byvaji méné nakladné neZz primarni zdroje tdaji. (Kozel, 2006,
S. 64) Tyto udaje se déli na:

o interni — jsou shromazdovany uvnitt firmy a z vétSi ¢asti se tykaji
evidovani vlastni Cinnosti. Kvalita téchto informaci souvisi s kvalitou
fidiciho systému podniku a metodika jejich tvorby by méla byt zndma.
(Ptibova a kol. 1996, s. 36)

o externi — patii sem veskerd literatura a dokumentace, ze které lze Cerpat

informace vyznamné pro vyzkum, napf. statistické a jiné odborné
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publikace, vyzkumné zpravy, periodika, daje shromazd’ované

a publikované marketingovymi agenturami. (Zboftil, 1998, s. 20)

Primarni zdroje — byly ziskany prostfednictvim vlastniho vyzkumu a slouzi vyhradné

nebo predevsim potfebam vyzkumu; nebyly v dané formé dfive nikde publikovany,

i kdyz mohou byt z publikovanych zdroji odvozeny. (Zbofil, 1998, s. 18) Tyto udaje se

déli na:

2.3.2

vnitini — byvaji to osoby, které jsou v pracovné pravnim vztahu k firmé,
pro niz primarni udaje zjiStujeme. Jednd se napf. o samostatného
zadavatele vyzkumu, manaZera pozadujictho konkrétni informace
a ostatni kompetentni zaméstnance firmy. (Kozel 2006, r. 67)

vnéj$i — sem fadime ostatni dalezité ucastniky trhu jako napft. experty
a konzultanty, dodavatele, odbératele, konkurenci, spotiebitele,

vefejnost. (Kozel, 2006, s. 67)

Technika sbéru informaci

Sbér informaci je obvykle nejen nejnékladnéjsi fazi vyzkumu, ale je také nejnachylnéjsi

ke vzniku chyb. (Kotler, 2001, s. 128)

Zpusob shromazd’ovani dat se oznacuje jako technika sbéru dat. (Piibova a kol., 1996,

s. 45)

Dotazovani — zakladem dotazovani je pokladani otazek dotazovanym. Z jejich
odpovédi fesitel vyzkumného projektu ziskava zadouci primarni udaje. Podle

kontaktu s dotazovanym se dotazovani odehrava jako: (Piibova a kol, 1996,

o osobni — je zalozeno na ptimé komunikaci s respondentem, tvaii v tvar.

Mezi jeho ptednosti patii, Ze existuje zpétna vazba mezi tazatelem
a respondentem, takZze je mozné motivovat respondenta k odpovédim.
Dalsi ptfednosti je vysoka spolehlivost ziskanych udaji. (Pfibova a kol,
1996, s. 48)
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o pisemné — respondenti dostavaji vétSinou dotaznik postou, kazdy
dotaznik zaslany postou by mél byt doprovazen dopisem, ve kterém je
vysvétlen smysl a cil dotazovani, zptisob ziskani adresy respondenta, slib
zachovani anonymity poskytnutych udaji, jasné pokyny pro vypliovani,
termin, do kterého je Zzadouci dotaznik vyplnit a zaslat fesiteli,
podékovani za spolupraci a podpis odpovédného pracovnika. Vyhodou
pisemného dotazovani je, ze respondent ma Cas si rozmyslet odpovédi.
(Ptibova a kol., s. 49)

o elektronické — je nesmirné rychlé, levné a urychluje zpracovani dat,

protoZe vSechna data jsou v elektronické podobé. (Ptibova a kol, s. 50)

2.3.3 Dotaznik

Pii tvorbé dotazniku je tieba davat si pozor na jeho spravné slozeni. Spatné
sestaveni dotazniku miZe zpochybnit ziskané informace a vysledky nemusi potom

odpovidat potfebam a cilim vyzkumu.

Dobry dotaznik by mél vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkim:

e Ucelové technickym — tj. takové sestaveni a formulovani otazek, aby mohl
dotazovany co nejptesnéji odpovidat na to, co nas zajima,

e Psychologickym — tj. vytvofeni podminek, prostfedi, okolnosti, které by co
nejvice pomahaly tomu, aby se mu tento ukol zdal snadny, pfijemny a zadouci,
chtény. Jde o to, aby respondent odpovidal strucné a pravdivé. (Foret, Stavkova,
2003, s. 33)
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3 CILE A METODIKA

3.1 Cile

Hlavnim cilem bakalafské prace je zjistit jaky vliv ma znacka na spotiebitele pti
rozhodovani o nakupu. Tento cil budu zkoumat pomoci marketingového vyzkumu, kde

se zam&fim na vliv znacky pti volbé stravovaciho zatizeni.

Dil¢im cilem je zjistit, jak ¢eSti zakaznici nakupuji a co znacka piedstavuje pro

spotiebitele.
3.2 Metodika prace

e Shromazdit a utfidit prameny, které se vztahuji k tématu bakalarské prace

e Prostudovani literarnich pramend ve vztahu K oblasti spotiebniho chovani

a znacky
e Vytvoreni dotazniku a nasledné marketingové Setieni

e Analyza a zpracovani dat

Metody zkoumani, které v této praci vyuziji, jsou analyza a syntéza.

e Analyza — védeckd metoda zkoumani, pii které se slozit&jsi skutecnosti
rozkladaji na jednodussi. Analyzu jsem vyuzila pfi zpracovani ziskanych udaji
Z dotaznikového Setfeni.

e Syntéza — postup, pii kterém se vysledky analyzy shrnuji do jednoho celku.

Metodu syntézy jsem pouzila pti vytvareni zavéru ze zjiSténych udaja.
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V prvni ¢éasti prace jsou popsana teoretickd vychodiska, kterd se tykaji
zkoumané problematiky a kterd jsem nastudovala z odborné literatury. Publikace, které

jsem pouzila ke zpracovani bakalafské prace, jsou uvedeny v seznamu pouZzité
literatury.

Druha cast je zaméfend na samotny marketingovy vyzkum. Informace, které
jsem pro zpracovani ziskavala, pochdzi z primarnich a sekundarnich zdroji. Vyzkum
probéhl pomoci dotaznikti. Nejdiive jsem realizovala sestaveni dotaznikli. Poté jsem se
soustiedila na samotné dotazovani, které probihalo jak osobné tak pomoci internetu.

Vysledky jsem zpracovala v Microsoft Office Excel 2007 a vypracovala jsem zaveér.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

4.1 Priprava marketingového vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit jaky fast-food dotazovani nejvice navstévuji. Dale jsem
zjiStovala, jestli je pro né pii vybéru tohoto zafizeni dulezitd znacka a pro€ je pro né
dilezita.

Jako techniku pro ziskani potfebnych informaci a provedeni marketingového
vyzkumu jsem si zvolila dotazovani. Sestavila jsem dotaznik, ktery obsahuje 9 otazek.

Vsechny otazky jsou uzaviené otazky.
4.2 Sbér informaci

Dotaznikové Setfeni probihalo v Jihodeském kraji pievazné v Ceskych
Bud¢€jovicich. Pro vybér respondentt jsem zvolila ndhodny vybér a celkova doba sbéru
dat trvala od 25. dubna do 15. kvétna 2011. Sbér dat jsem uskutecnovala pomoci
osobniho dotazovani, provadéné tvari v tvair a také on-line dotazovani. Celkem se
vyzkumu zuacastnilo 210 respondentii. Z on-line dotazovani se mi vratilo celkem 145

dotaznik a pti osobnim dotazovani bylo dotazovano 65 osob.
4.3  Analyza dat a vyhodnoceni dotazniku

Dotazniky s odpovéd’'mi respondentil jsem zpracovala pomoci MicroSoft Excel

a prezentovala pomoci graft a tabulek.
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Graf¢. 1

Pohlavi?

Muz

i Zena

Zdroj: vlastni vyzkum

Vyzkumu se zucastnilo 210 respondentd. Jak vyplyva z grafu ¢. 1, muzd se

zucastnilo 98, coz je 46,7% dotazovanych a zen bylo 112, coZ je 53,3% dotazovanych.

Graf¢. 2

Jaky je Vas vék?

7,62%

B Do 18 let

H19-25let
H26-35 let
36-45let
i 46 - 55 let

4 56 let a vice

Zdroj: viastni vyzkum
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Dale mé zajimal vék respondentli. Nejvice byla zastoupend vékova kategorie od
19 do 25 let, zde bylo dotazovano celkem 37,15% respondentt. V kategorii od 26 do 35
let bylo 26,2% respondentti. Mensi zastoupeni méli ostatni vékové kategorie.
Dotazovanych od 36 do 45 let bylo celkem 11,43% osob. 9% respondenti bylo ve véku
od 46 do 55 let. StarSich 56 let bylo 7,62%. A mladsich 18 let se vyzkumu zucastnilo
8,6% dotazovanych.

Tabulka ¢. 1
Muzi Zeny Celkem
Odpoved Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost | Cetnost (%) | Cetnost | Cetnost (%) | Cetnost | Cetnost (%)
Do 18 let 8 8,20 10 8,90 18 8,60
19 - 25 let 30 30,60 48 42,90 78 37,15
26 - 35 let 28 28,60 27 24,10 55 26,20
36 - 45 let 12 12,20 12 10,70 24 11,43
46 - 55 let 10 10,20 9 8,00 19 9,00
56 let a vice 10 10,20 6 5,40 16 7,62

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf¢. 3

Stravovali jste se jiz dfive ve stravovacim zafizeni?
(hospoda, fast-food, restaurace..)

H Ano

i Ne

Zdroj: viastni vyzkum
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Nejdiive bylo dulezité zjistit od respondentl, zda se vibec n¢kdy stravovali
v n¢jakém stravovacim zafizeni, jako je hospoda, fast-food ¢i restaurace. Odpoveéd’ ano
zvolilo 195 respondentd, coz je 92,86% vsech dotazovanych. Ti, kteti zvolili odpoved’

ne, dale v dotazovani nepokracovali.

Tabulka ¢. 2
Muzi Zeny Celkem
Odpoved Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni| Relativni
cetnost | Cetnost (%) | Cetnost | Cetnost (%) | Cetnost | Cetnost (%)
Ano 96 97,96 99 88,40 195 92,86
Ne 2 2,04 13 11,60 15 7,14

Zdroj: vlastni vyzkum

Poté jsem zjiStovala, zda dotazovani navstévuji stravovaci zatizeni pravidelné
a to alespon jedenkrat v mésici. 78,5% dotazovanych zvolilo odpovéd’ ano, takze déle
vV dotazovani pokracovalo 153 respondentd. 21,5% dotazovanych odpovédélo ne

a Vv dotazovani déale nepokracovali.

Graf¢. 4

Stravujete se alespon 1 mésicné v nékterych z téchto
zarizeni?

M Ano

k4 Ne

Zdroj: viastni vyzkum
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Tabulka ¢. 3

Muzi Zeny Celkem
Odpoved Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost | Cetnost (%) | Cetnost | Cetnost (%) | Cetnost | Cetnost (%)
Ano 76 79,20 77 77,80 153 78,50
Ne 20 20,80 22 22,20 42 21,50

Zdroj: vlastni vyzkum

Grafé. 5

Jaké stravovaci zarizeni navstévujete?

6,50%

61,40%

Fast-food
4 Restaurace
L Hospoda

Ll Jiné

Zdroj: viastni vyzkum

U otazky €. 5 méli respondenti moZnost zaskrtnout vice odpovédi. Zde jsem
ziskala informace o tom, které stravovaci zafizeni respondenti navstévuji. 61,4%
respondentl se stravuje v hospodé. O néco méné a to 56,2% dotazovanych se stravuje
Vv restauraci. Dalsich 6,5% dotazovanych zvolilo jiné zatizeni. Jak vyplyva z tabulky
5 do fast-foodu se chodi stavovat 84,3% dotazovanych, z toho je 52,1% muzi a 79,8%

zen. Ti, co navstivili fast-food, mohli pokracovat dalSi otdzkou. Z tabulky 5 mizeme

vidét, ze je to celkem 129 osob, které déle pokracovali ve vyzkumu.
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Tabulka ¢. 4

Muzi Zeny Celkem
Odpoved Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
Cetnost | Cetnost (%) | Cetnost | Cetnost (%) | Cetnost | Cetnost (%)
Fast-food 50 52,10 79 79,80 129 84,30
Restaurace 40 41,70 46 46,50 86 56,20
Hospoda 60 62,50 34 34,30 94 61,40
Jiné 7 7,30 3 3,00 10 6,50
Zdroj: vlastni vyzkum
Graf¢. 6
. ) . -~ LeiitiD
10,10% J\akefast foody jste jiz navstivili?
E MC Donald
H KFC
M Subway

i Hladové okno
i Papatoria
L Jiné

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 6 méla zjistit, jaké fast-foody respondenti jiz navstivili. Také zde
mohli dotazovani zvolit vice moZnosti. Nejvice respondentli a to 79,8%, se jiz
stravovalo v MC Donaldu. KFC navstivilo 49,6% dotazovanych, v Subway bylo jiz
20,15% dotazovanych. Ve Hladovém okné se jiz najedlo 40,3% dotazovanych

a Vv Papatoriu se jiz stravovalo 20,9% dotazovanych, pouhych 10,1% respondentl

zvolilo jiné fast-foody.
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Tabulka ¢. 5

Muzi Zeny Celkem
Odpoved Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
Cetnost | Cetnost (%) | Cetnost | Cetnost (%) | Cetnost | Cetnost (%)
MC Donald 42 84,00 61 77,20 103 79,80
KFC 31 62,00 33 41,80 64 49,60
Subway 6 12,00 20 25,30 26 20,15
Hladové okno 36 72,00 16 20,25 52 40,30
Papatoria 13 26,00 14 17,70 27 20,90
Jiné 8 16,00 5 6,30 13 10,10

Zdroj: viastni vyzkum

Dale jsem se snazila zjistit, ktery fast-food respondenti navstévuji nejcastéji. Jak
je vidét zgrafu ¢. 7 nejvice respondentii navstévuje MC Donald, a to 41,1%
dotazovanych. Druhym nejnavstévovanéjSim fast-foodem je Hladové okno, chodi sem
24,8% respondent. V KFC se stravuje 18,6% respondentti. 13.2% respondentii
pravidelné¢ navstévuje Papatoria. Nejméné dotazovanych odpovédélo, Ze nejastéji

navstévuji Subway a to 2, 3% dotazovanych.

Graf¢. 7

Které z téchto zarizeni navstévujete nejcastéji?

13,20%
H MC Donald

H KFC
M Subway
i Hladové okno

4 Papatoria

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka ¢. 6

MuzZi Zeny Celkem
Odpoved Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
Cetnost | Cetnost (%) | Cetnost | Cetnost (%) | Cetnost | Cetnost (%)
MC Donald 22 44,00 31 39,20 53 41,10
KFC 9 18,00 15 19,00 24 18,60
Subway 0 0,00 3 3,80 3 2,30
Hladové okno 15 30,00 17 21,50 32 24,80
Papatoria 4 8,00 13 16,50 17 13,20

Zdroj: vlastni vyzkum

Poté co jsem zjistila kam dotazovani chodi nejCastéji, zajimalo mé, jestli je pro
n¢ dilezitd znacka pii vybéru stravovaciho zatizeni. 82,9% dotazovanych zvolilo

odpoveéd’ ano, takze zbylych 107 respondentii dale pokrac¢ovalo ve vyzkumu.

Graf¢. 8

Je pro Vas pfi vybéru stravovaciho zarizeni
dilezitd znacka?

17,10%
i Ano

LI Ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka ¢. 7

Muzi Zeny Celkem
Odpoved Absolutni | Relativni | Absolutni| Relativni | Absolutni| Relativni
Cetnost | Cetnost (%) | Cetnost | Cetnost (%) | Cetnost | Cetnost (%)
Ano 42 84,00 65 82,30 107 82,90
Ne 8 16,00 14 17,70 22 17,10

Zdroj: vlastni vyzkum

V posledni otazce me zajimalo, pro¢ je pro respondenty pii vybéru stravovaciho
zafizeni dulezita znacka. Z grafu ¢. 9 je patrné, ze pro 52,3% dotazovanych znamena
znacka kvalitni vyrobek. 31,8% dotazovanych je se znackovym vyrobkem spokojeno,
a proto jej z tohoto dtivodu nakupuji. A zbylych 15,9% respondentti zvolilo tvrzeni, ze

pokud znaji znacku, znaji 1 vyrobek, a proto jej nakupuji.

Graf¢. 9

Pokud ano, proc je pro Vas znacka pfi vybéru
dilezita?

M Znacka pro mé znamend
kvalitni vyrobek.

31,80%

M Znam znacku, zndm i
vyrobek, proto jej
nakupuji

k4 Jsem spokojeny s vyrobky
oznacenymi urcitou
znackou

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka ¢. 8

Muzi Zeny Celkem
Odpoved Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni| Relativni
Cetnost | Cetnost (%) | Cetnost | Cetnost (%) | Cetnost | Cetnost (%)
Kwvalitni vyrobek 30 71,40 26 40,00 56 52,30
Znalost vyrobku 8 19,00 9 13,80 17 15,90
Cena vyrobku 4 9,60 30 46,20 34 31,80

Zdroj: vlastni vyzkum
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4.4 Syntéza zjiSténych ada

V ramci vyzkumu odpovidali na dotazniky Zeny a muzi v riznych vékovych
kategoriich, pfiCemz nejvice byla zastoupena kategorie od 19 do 25 let. Celkem v této
kategorii odpovidalo 78 dotazovanych. Naopak nejméné zastoupenymi kategoriemi byli
zeny a muzi ve véku do 18 let, kde se zic¢astnilo 18 respondenttl, a nad 56 let a v této
kategorii se zucastnilo pouhych 16 respondentti. Celkem se vyzkumu zacastnilo 210

osob.

Z vyzkumu déle vyplyva, Ze se 88,4% dotazovanych jiz n¢kdy stravovali
vV n¢jakém stravovacim zatizeni, téch co se stravuji alespon jedenkrat v mésici je 77,5%
dotazovanych. Nejvice respondentti se stravuje ve fast-foodech, a to celkem 84,3%
dotazovanych. Dale m¢ zajimalo, ktery fast-food respondenti navstévuji nejcastéji.
41,4,% respondentt se nejcastéji stravuji v MC Donaldovi. Nemalé procento se stravuje

v KFC a ve Hladovém okné.

Kdyz uz jsem zjistila, kde se respondenti stravuji nejCastéji, prislo mi dilezité se
zeptat, zda je pro né dilezitd znacka pii vybéru stravovaciho zatizeni a pro¢ je pro né
dilezita. 82,9% dotazovanych odpovédélo, Ze je pro né znacka dilezita. Na otazku, pro¢
je pro n¢ znacka dulezita pti vybéru stravovaciho zafizeni, mé¢li respondenti moznost
zvolit odpovéd’ ze tiech riiznych tvrzeni. Nadpoloviéni vétSina dotazovanych a to 52,3%
zaskrtlo odpovéd’, ze znacka pro n¢ znamena kvalitni vyrobek. Zhruba tietina
respondenttl a to piesné 31,8% se ptiklonilo k tomu, Ze kupuji zndmy vyrobek od zndmé
zna¢ky. A 15,9% dotazovanych jsou spokojeni s vyrobky oznacenymi urc¢itou znackou

a proto jej nakupuyji.

Z proveden¢ho vyzkumu jsem zjistila, Ze pro 82,9% dotazovanych je dualezita
znacka pti vyberu fast-foodu, ve kterém se budou stravovat. Tato znacka pro né
znamena kvalitni, znamy vyrobek, se kterym jsou spokojeni. Nejvice této predstavé

respondentll odpovida fetézec McDonald’s a jeho vyrobky.
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Spole¢nost McDonald’s ma restaurace po celém svété. Aby 1 ostatni spolecnosti
zabyvajici se stravovanim, byli v povédomi spotiebiteli, méli by se zaméfit na
propagaci své znaCky. A to pomoci letakl,, reklamy, slevovych a vyhodnych akci.
V restauracich McDonald’s se navic tidi 4 pilifi: kvalita, Cistota, obsluha a pfiméfené
ceny. Tyto pilife by méli byt zdvazné i pro ostatni fast-foody, které by se chtéli dostat

na uroven restauraci spole¢nosti McDonald’s.
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5 ZAVER

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zjistit, jaky vliv ma znacka na spotiebitele
pfirozhodovani o nakupu. Pomoci marketingového vyzkumu, ktery jsem zamétila na
vybér fast-foodu, jsem zjistila, Ze zakaznici se nejvice stravuji v provozovnach
Mc’donalds. Tento fast-food voli proto, Ze je pro né€ pfi vybéru stravovaciho zafizeni
dilezitd znacka a ve vétSiné pripadi znaCka predstavuje pro spotiebitele kvalitni

vyrobek.

Pti sbéru sekundarnich dat jsem zjistila, ze spottebitelé upfednostiiuji Ceské
vyrobky ptfed zahrani¢nimi, avSak mira preferenci klesa s v€kem. Dale jsem se
dozvédéla, Zze zakaznici pii vybéru osobniho automobilu nejcastéji voli znacku Skoda

a ze podil privatnich znacek opét roste.

Dalsimi cily bakalaiské prace bylo zjistit, jak CeSti zakaznici nakupuji a €O
znacka predstavuje pro spotiebitele. Z vyzkumu spolecnosti INCOMA GfK a Schopper
Typology 2010 vyplyva, Ze ,,primérny* zdkaznik je vyhynuly druh a Ze se kazdy paty

zakaznik tidi pf1 nakupech hlavné zvykem.

A co znacka predstavuje pro spotiebitele? Na tuto otazku jsem si odpovédéla
pomoci vlastniho vyzkumu. Vice jak pro polovinu respondenti znamena znacka kvalitni
vyrobek. Pro tfetinu spotfebitelli znacka ptestavuje znamy vyrobek. A zhruba kazdy
Sesty respondent je s vyrobkem oznacenym urcitou znackou spokojen a proto jej

nakupuje.
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6 SUMMARY

The aim of my bachelor’s work has been to find out what kind of impact has a mark
on deciding on purchase. In the collection of secondary data, | found out that Czech
customers prefer brand Skoda when purchasing a passenger car in front of the other.
According to research of GfK Czech company shows, that three-quarters of respondents
in certain categories prefer Czech products before foreign. Lubomir Mechura of
ACNielsen CR further informed that the share of private labels after the stagnation (due

to the economic crisis) is growing again.

Another objective of the bachelor’s work was to find out how a customer buys.
From research of companies INCOMA, GfK and Schopper Typology 2010 shows, that
the ,,average customer® does not already exist. Also found that every fifth customer to

purchase governed by habit.

Primary data | gained by using of my own research. The research was focused on
the impact of the marks in the selection of fast-food joint. Respondents most often went
to eat at McDonald's. Why is a brand for the selection of fast-food restaurant for diners
important? For the majority of those polled means brandy product quality. Roughly one
third of respondents bought a known product from the famous brand. And
approximately every sixth customer is satisfied with the products identified a brand and

therefore they buy it.
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9 PRILOHY

Graf ¢. 10

Védoma volba ¢eské zna¢ky — pravidelné
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Zdroj: GfK Czech, Vyber ¢. 161/2011, s. 46
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Graf é. 11

Preference ¢eské znacky: vyrobky pro béZnou spotiebu
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Zdroj: GfK Czech, Vybér & 161/2011, s. 46
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Graf é. 12

Trzni podily privatnich znadek
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Zdroj: ACNielsen CR, Moderni obchod, 3/2011, s. 35

Tabulka €. 10
Typologie zdkaznika

Typologie zdkaznika
Nazev typu Co chté&ji a jak nakupuji
KVALITNE PRO Lt . . e
RODINU Chtéji kvalitu - naro¢ni na zboZi i prodejnu, méné cenové citlivi
HODNE A VYHODNE Chtéji levné velky nakalpv-‘ nakupvuj 1Vgutem velké koSe a
chtéji pfi tom uSettit
LEVNE A BLIZKO Chtéji konkrétni vyrobky za mgkqu cenu - délaji malé nakupy,
vybiraji si akce
ZE ZVYKU Chtéji jistotu - nakupuji v pltod,e_]nach, kde jsou zvykli,
vyzkousené vyrobky
RYCHLE! Setfi ¢as - nakoupi kdekoli, jen to musi byt rychle a musi tam

mit v§echno, co je pravé potieba koupit

Zdroj: Shopper Typology 2010/INCOMA
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Graf ¢. 13

Diferenciace nakupniho chovani

M ze zvyku

H levné a blizko
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Zdroj: Shopper Typology 2010/INCOMA

Graf ¢. 14

Nejoblibenéisi znacka osobniho automobilu (data v %)
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Zdroj: Factum Invenio
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Tabulka ¢. 11

TOP40 nejcennéjSich znadek svéta

1. Apple —153,3 21. Movistar — 27,2

2. Google —111,5 22. Orange — 26,9

3. IBM -100,8 23. SAP - 26,

4. McDonald’s — 81 24. China Construction Bank - 25,5
5. Microsoft — 78,2 25. BlackBerry — 24,6

6. Coca-cola— 73,8 26. Louis Vuitton — 24,3

7. AT&T -69,9 27. Toyota —24,1

8. Marlboro - 67,5 28. HSBC - 22,5

9. China Mobile — 57,3 29. Baidu — 22,5

10. GE -50,3 30. BMW -22,4

11. ICBC - 44,4 31. Tesco—21,8

12. Vodafone — 43,6 32. Gillette — 19,7

13. Verizon —42,8 33. China Life — 19,5

14. Amazon - 37,6 34. Pampers — 19,3

15. Walt-Mart — 37,2 35. Facebook — 19,1

16. Wells Fargo — 36,8 36. Orange — 17,5

17. UPS —35,7 37. Bank of China - 17,5

18. HP - 35,4 38. Disney — 17,2

19. Deutsche Telekom — 29,7 39. RBC-17,1

20. Visa— 28,5 40. American Express — 17,1

Zdroj: Millward Brown, ciselny udaj vyjadruje hodnotu znacky v mld. dolari
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