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ABSTRAKT
Abstrakt &sky

Cilem diplomové préace je zjistit, co znamenaiji pro mladé lidi (digitalni domorodc&) zna
ky. Zda je upédnosiuji oproti nezn&kovému zbozi, jaké je jejich sgebitelské chovani

a na zaklad&eho se prnakupu rozhoduji, co je ovliviiuje. VeSkeré pojmy souvisejici s
timto tématem jsou ptistaveny v teoretick&asti. Prace dale e#istavuje nova média,
zejména socialni it Pravétyto prostedky komunikace jsou dané cilové skupiréimi
blizké. Souésti prace je navrh komunikace konkrétnickyapri cileni na digitalni spoe-

bitele s vyuzitim socialnich médii dopmgch klasickymi progedky komunikace.

Klicova slov.:

Znxtka, spotebitel, znékoveé zbozi, digitalni domorodci, mladi lidé, vyzkukamunika-
ce, preference, image, socialngésftocialni média, Facebook, digitalni gebitel, nakupni

chovani.

ABSTRACT

The thesis aims to find out what does the term brand (product) mean for young people (di-
gital natives). If they prefer a branded product to no-branded, what is their consumer beha-
vior like and what affects their buying decision. All terms related to this theme are presen-
ted in the theoretical part. The thesis also presents new media, especially social networks.
Exactly these means of communication are very close to the target group. The goal of this
work is to design a specific brand communications targeting the digital consumer, using

social media supplemented with traditional means of communication.

Keywords:

Brand, consumer, branded products, digital natives, young people, communication, prefe-

rences, image, social site, Facebook, digital consumer, consumer behaviour.
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UvoD

Znaxky nas obklopuji na kazdém kroku. Pr&kaho jsou ,pouhym® ozngenim produktu, pro
jiného vyjadenim vlastni osobnosti, stasti image. Bkdo je nakupuje ze zvyku, jiny pouze

tehdy, jsou-li ve sley. A jak zn&ky vnimaji mladi lidé?

Cilem diplomové prace nazvané ,Role &mavych gedméti naceském trhu €esky spate-
bitel a zna&ka" je zjiS€ni vztahu mladych lidi ke zgkovym produkim. Prace se nejprve
pokusi definovat danou cilovou skupinu, do&m@amiry ovlivienou internetema protona-
zyvanou digitalni domorodci (digital natives), dedakusi objasnit, jak se tento vliv projevuje
na jejich vztahu ke zitkam. Zandrem je charakterizovat sgebitelské chovani cilové sku-
piny vzhledem ke zrikovému zboZi a proveést analyzu, na zaklggichZz za¥ri bude mozné
navrhnout konkrétni dopo¥ani pro efektivni komunikaci vybraného produktuay) na

éeském trhu.

Teoretickacast prezentuje teorii souvisejici se $pbitelem a zn&kou: popisuje zngku, ne-
odctliteln¢ spjatou s reklamnim trhem, ve vztahu ke sgwteli, charakterizuje pojem spet
bitel a jeho vztah ke zikam, gedstavuje spétbitelské a nakupni chovani a faktory ovliv-
nujici rozhodovani o koupi ztkovych produki. Dale poukazuje na nova meédia (socialni
site), kterda jsou oblibena u dané cilové skupiny atetrvymezuje pojem digital natives, ja-
kozto cilovou skupinu mladych lidi vetku 18 az 24 let. Na zéw strikné shrnuje pojem

marketingovy vyzkum.

Praktick&cast si klade za cil zanalyzovat roli Zkavych gedneta u skupiny ,digitalnich
domorodd“ a objasnit, jak cilova skupina vnima pojem ,Zkal' a zngkové gedntty: zda
se s nimi ztotoiuje, které znéky preferuje a zda jsou stasti jejiho Zivotniho stylu, jak
a kde nakupuje a co ji nejvice ovliye @i rozhodovani o koupi ztkovych produki, jaké
komunikani kanaly jsou ji z hlediska ziskdvani informacproduktech nejblizSi a s kym
nejractji nakup uskuténuje. Tatocast také vysitli davody loajality ke znéce a piciny pre-
chodu na jinou zrigku. Pro ziskaniéthto udaji byl vyuzit kvantitativni vyzkum — elektronic-

ky dotaznik. Sotasti praktick&asti je i popis cilové skupiny ,mladi“ s ohledemjeg cho-
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vani na internetu a na sociélnich sitich, ziskarpanim informaci i@devSim ze sekundar-
nich zdrofi (publikovanych vyzkurn a odbornych knih), s ndslednym dopgaim, jakymi

meédii komunikovat se zménou cilovou skupinou, p&ca jakym zfisobem.

V projektovécésti je navrhovana komunikace sladového napoje &réinilové skupié digi-
talnich spatebitell s apelem na média, ktera jsou tomuto segmentkidbliz

Prace by rdla slouzit €tm, kteti se potebuji orientovat v myslich mladych lidi nazyvanych
digitdlnimi domorodci, tedy zejména markétér, lidem z reklamni branze, jednotlivym fir-
mam a dalSim. Ma by pomoci poznat jejich ndkupni chovani a pexiee zn&ového zbozi
oproti neznadkovému a vylozit, jak nejlépe s touto cilovou skuqi komunikovat, jakymi

meédii a s jakymi apely — tak, aby byla z&na efektivita osloveni.

Vzhledem k tomu, Ze jsem si pro svou diplomovowpwybrala cilovou skupinu mladych
lidi ve wku 18-24 let, pro kterou je sanftegnou sodasti Zivota online proidi, tak i v celé
praci neustale nahlizim na posteského spagbitele k internetu: zda na&m nakupuje, jak
¢asto a o jaké zboZi se jednd, jestli ma profil aaelbooku, jaky je jeho vztah k socialnim
sitim a zda se necha ovlivnit reklamou &&hto sitich.

MnozZstvi znaek se na saiasném trhu stéle Zisuje, gibyvaji nové a nové. A co na to mlady
spotebitel? Preferuje ziové zboZi nebo jsou prajrrozhodujici jina kritéria nez ziky?
Odpowdi na tyto otdzky se pokouSim zodpdst ve své diplomové préci, jejiz téma jsem si
zvolila predevsim proto, Ze mi je blizké, jsem jednou z ndad§onzumerit znaek, mam je

rada, stejtjako online prosedi, které je saiasti mého kazdodenniho Zivota.
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|. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znaika je jednim z fenomén které maji ohromny vliv na naSe nakupni a igioti chovani.
Pati k nejsilrgjSim nastrajm, jak odliSit produkty na celém trhu. Hodnotu &navelmi
ovliviiuje reklama, kteraigspiva k vytvdeni jeji pozice. Jeudezité wdét, jak zakaznik zna

ku pijima, jaky je vztah mezi zdkaznikem a &wau — ve smyslu jejiho emocionalniho a ra-
cionélniho vnimani afjjeti. [25, s. 220] Definice zri@y - anglicky ,brand” podle Americké
marketingové asociace znZnacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kwanb
predchozich pruk Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb edpmdejce nebo skupi-
ny prodej@ od zboZi nebo sluzeb konkufeith prodejé.” Znatka je to, co prodava. [27, s.
136]

Znaiky jsou zde jiz po staleti.iive slouzily k oznéeni zemddélskych airemesinickych pro-
dukti, které byly vyrobeny a naslegismenovany na trzich. K odliSeni konkurence se pouzi-
vaji dodnes. Poptavka po kvalitnich gZkéch za&ala silre rast po skotieni druhé sitové
valky. To vedlo k velkym prodéjn, které podporoval hospagéy rist, rostouci osobniifp
jmy obyvatelstva a také popdld boom. Vznikalo spoustu novych ze&, vyrobki a zn&né

se zvysil poet obyvatelstva gedni tidy. [15]

Duvodem, pré je fenoménu zrky vénovana tak velkad pozornost jéedevsim to, Ze pro
jednotlivé firmy gedstavuje hlavni zbtiav boji proti cenové konkurenci. Silna zka tak
muze v zakaznikovi vyvolat pocitagéryhodnosti oproti zngkam, které jsou ménzname.
Tim padem jsou za ni ochotni zaplatit vice gerFirmy by ngly vytvaret Sptkovou hodnotu
znaky a osobitou nabidku, pouha image obvykle riéstekdyZz nazory odbornikse 6zni.
Znxka vyvolava u spéebitele uéité predstavy, které maji kil pozitivni, nebo negativni
emocionalni vliv na jejich psychiku. \fipacd, Ze si spdebitel oblibi gjakou zng&ku, prefe-

ruje ji pred vSemi ostatnimi.

Souhrni I1zefici, Zeznatka neni jen logo, které nese na &olyrobek, je to hodnota, kterou
uzivatel vnima jako ffidanou hodnotu k furdnim benefibtm vyrobku. Je to f@devsSim emo-
ciondlni hodnota, kter4 existuje pouze ¥dami spatebiteli, ma ale realny zéklad v kvalit
a vlastnostech vyrobku. Vyrazmvliviuje ndkupni chovani spgebitele a je nositelem hod-
not, které spdebitel @girazuje vyrobku. Zn&ka je to, co vamistane, kdyZz tovarna vyho
[39]
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»Znackovani je dlezitou oblasti rozhodovani, kterou mnozi pracawniobchod ignoruji.
Znackovani znamena zejména pouzivani jména, pojmu,osymiebo tvaruc¢i kombinaci
techto prvi¢ k identifikaci vyrobku. Jméno ztkey ma uzsi vyznam. Jméno daaje slovo,

pismeno nebo skupina slov nebo pismgt; 2008]

1.1 Image zn&ky

Imagée znaiky je tvarena femi dimenzemi: divérou, emocionalnim afhim a zaniry chovéa-

ni. Zakaznici mohou mitigdéru ke znéce, protoZze reprezentuje vysoce kvalitni vyrobky,
mohou mit naopak neradidibou znaku pro socialni nebo enviromentalni politiku firmg-

bo mohou inklinovat k nakupu z¢ek vyrakEnych firmou, kterd ma v jejich vnimani vysoce
pozitivni image. Znéka a jeji image vzhledem k osobnimu vyzkumu prdigbitele dokaze
zmenit vnimani produktu a hla¥nzjednoduSuje rozhodovani o koupi. Postoj zakagzhik
znace je zaloZzen na mnozstvi atribukteré tvaéi image. Z odbornych zdribjvyplyva, ze
témito zdroji mohou byt: kvalita produktu, @gob komunikace, hodnotovy systém, chovani
personalu, prvky corporate identity, publicita,ereince opinion leadra, enviroementalni poli-
tika, anebo podpora charitativnich projekZékaznici si tvéi vlastni pdadi. Vnimani image
firmy mohou vyrazs pomoci pozitivni emoce, které ztka doprovézeji. A mohou tedy bu-
dovat dlouhodoby vztah zakazfiike zn&ce. Dobra image ziky maze byt prvnim impul-

sem k nakupu, k ziskani prvni zkuSenosti s prodakf27, s. 147 - 148]

Podle Vysekalové (2011)imeme podstatu a image 2kg z psychologického hlediska defi-

novat ve dvou rovinach, jedna se o komplexistpp ke znéce:

Hodnota znacky — ktera ukazuje na to, zda Zka prijimame nebo odmitame. Tyto hodnoty

Ize pak dale dit na: instrumentalni — tj. furdai, praktické vlastnosti vyrolik(nag. chutna,

hieje), Fimé ve vztahu k uZivatelské image, vyjaiiti osobnosti znky (nag. moderni,

! Dle pani Doc. Vysekalové z knihy Psychologie reka— je image souhrnigdstav, pocit, nazofi, postoj,
jenz spojujeclovéka s utitymi vécmi, osobnostmi a udalostmi. To, co gpbitel chce a kupuje, je celkova
osobnost vyrobku nebo ztlg. Image je tedy v tomto smyslu obrazem, kteryysvaiime o skuténych i imagi-
narnich vlastnostech produktu neboyai piedstavou o péebach, které e uspokaijit. [26, s. 212]
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tradicni), zakladni pedstavujici obecnou image, které fie vyjaduji vlastnosti znéky

(nap. vérnost, jistota, bez@é).

Styl znacky — predstavujici jednotny styl prezentace &na Zahrnujici jak grafické nebo ba-

revné ztvardni znaky, tak take jeji komplexnitpdstaveni.

Pribova image znky vymezuje jako asociace, které si seckoa spotebitel spojuje. [20]

1.2 Hodnota znatky

,Hodnota obchodni zn&ky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménegmndbslem zneky,
jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, ktery vyr@bskizba pinasi firme a/nebo zakaznikovi.”
[20, s. 32]

Brand ekvity (hodnota znatky) je pojem pedstavujici to, jak sptgbitel vnima znéky.
Znalost znaky ¢i povedomi ovliviiuje vztah zakaznika ke ztee a jeho chovani k ni. [27,
S. 144]

Dle Davida Haighe [7] Ize na hodnotu (ekvitu) &wanahliZzet zeif hledisek:

1. Hledisko zahrnujici fedstavy, asociace &ekavani spdebitelr vzhledem ke kon-

krétni zn&ce.

2. Aspekt obsahujici miru loajality sgebiteli ke konkrétni zn&ce — lze ji ndfit
Z hlediska elasticity cen, objemu, poptavkginosti nakup, vztahu ke zn&e a po-

védomi o ni.

3. Finartni ohodnoceni zri&y jako oddlitelného aktiva.

Podle Davida Aakera [1, s. 8] jsou hlavnimi katégor znaky:

Znalost znaky
Vernost znaky

Vnimana kvalita

A A

Asociace spojené se zhau — image znky
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1.2.1 Znalost znatky

Znalost zn&ky vypovida o umishi znaky v myslich zakaznik¢i spotebiteli. Uréuje, v jak
silné mfe ma spdtbitel ve své mysli uloZzeny informace o danéceea Znalost zniky je
mozné jest dale rozlenit na ti Urovre a to podle sily ftomnosti znaky v mysli spokebitele
— identifikace zn&y (UzZ jste se &kdy setkal s touto zik&ou?), prvni vzpominka na ztiau
(prvni zn&ka, na kterou si vzpomenete) a dominanc&kyngpouze jedina zrika, kterou si

vybavite). Znalost zrié&y je sowasti poédomi o znéce — tedy tzv. recognition. [20, 1]

1.2.2 Vérnost ke zna&ce

Vérnost znace (loajalitd) je klicové hledisko ocemi znaky. Vérni zékaznici budou kupo-
vat pra¥ ,svou oblibenou® zn&ku. Diky stalym zakaznikn Ize gedvidat objem prodeje
a tok zisku. Také je snagifi a meés financné nara@né si ¥rné zakazniky udrzet, nez se po-

kusit ziskat zakazniky nové. To ouliyje zasadnim Zisobem marketingové naklady.

Velmi dilezitou roli zde hraje emocionalni zapojeni. Zakkzhktery nakupuje produkt dané
znaky casto, ve ¥tSim mnozstvi, a rad tento produkt nakupuje a yzwa také silnou
a emocionalni vazbu se zkau. O loajalnich zakaznicich Itkei, Ze to jsou ,Sitelé a hlasa-

telé" dobrého jména firmy. Proto by si jichélmvazit a p&ovat o .

V oblasti loajality ke zné&ce je nutné se&novat také segmentaci zdkaznickénosti. Aby
vérnost znéce tvdilo hodnotu znéky, jsou ve spoknostech zavedenyizné \&rnostni pro-
gramy. [1, s. 20] ¥rnost ke zn&ce pati mezi vyznamné faktory ovliwjici chovani spaebi-

tele ke zn&ce.

1.2.3 Vnimana kvalita znac¢ky

Vnimana kvalita je jednou z asociaci spojenou sEkou. Ovliviiuje navratnost investic,
podil na trhu, zakaznickou spokojenost nebo vydajeeklamuCasto nastava situace, Ze pro
mnohé znéky je vnimana kvalita to, co je odliSuje od ostalnzn&ek v rdmci cenové kate-

2 Ve slovniku najdeme definici loajalityoajalita (loyalita) je vérnost, souhlasny postoj; épnostcestnost;
podlézavost.10, s. 203]
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gorie a také to, ptosi je spatebitelé kupuji. Pro jednotlivé cilové skupiny zaki# zname-
n& kvalita gco jiného. Nestd vytvorit kvalitni vyrobek, dlezitym faktorem je také vytvo-
feni vnimani kvality. Pokud je vyrobek nekvalitnglze tvdit pozitivni vnimani kvality. Za-
kaznik byva skdy prilis ovlivnén minulou gedstavou o ,,nekvalit vyrobku a nema zajem si
tuto predstavu nechat vyvracet, nebo nefaé ani motivaci si tutoipdstavu o¥fovat a vy-
hodnocovat. [1, 20]

1.2.4 Asociace spojené se zgkou

Pro vytv&eni hodnoty zng&ky v myslich spdebiteli jsou dilezité asociace, které si zakaznik
se zndkou spojuje. Mohou to byt n&pvlastnosti vyrobku, spojeni se slavnou osobowneb
konkrétni symbol. Asociace vyjage vyznam a smysl| zily pro spoiebitele. Jsou to rowi
piinosy produktu pro spiwbitele. Vyjaduji, co si spakbitel mysli, Ze pro & miaze pro-
dukt/sluzba znamenat. [1, 20]

Podle Phillipa Kotlera [13] nam z&la s&luje informace v 6 odliSnych Urovnich:

Vlastnosti — asociace spojené s charakteristickjjastnostmi znékoveého vyrobku
Uzitky — funi¢ni a emocialni uzitky, které nam plynou z koupi&mwého vyrobku
Hodnoty — zn&ka vypovida o hodnotovém Zékku vyrobce

Kultura — mize jit o kulturu zemvyrobce nebo kultury samotné spaiesti vyrobce

Osobnost — rive se projimat do tité osobnosti

o a0k 0w NP

UZivatel — se zn&kou se nam tiize vybavit typicky uzivatel zriéiového vyrobku

Znxka pi asocig&nim rozhodovani mozku sehrava zcela zasadni ulghpreferegnim

a nakupni volb spotebiteli.

1.3 Identita a osobnost zn&ky

Identita znacky vyjadiuje raciondlni pdeby zakaznika — praktické vlastnosti, diky kterym
spotebitel ugednostni pray urcitou zna&ku (kvalitni sluzby, jistota, zaruka, pohodinosti- p

jemnost uziti apod.). Identita ztky tvoii druhou vrstvu znky. MiZze mit Gzné formy —
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vyuZiva se koncepce totalniho produktu —kage sama o seétproduktem. Existuji 4 vrstvy
znaky: jadro (dano funkci zrily, nag. identifikace), z&kladni atributy (vnimatelnosstyl
napisu, barva), odliSeni od konkurence (asociat@asu zné&kou, nap. spolehlivost, beze

nost) a image ziay. Kazda zn&a by nela mit jasnou identitu.

Naproti tomuosobnost zn#éky predstavuje hodnotu, kterou v ni zédkaznik &pat a charak-
ter, ktery si zdkaznikipdstavuje. Zn&ka je tedy takova personifikovana osoba. [25, &].14
Clovek ji vnima v emocionalni rovif tzn., Ze si ji vztahuje ke své osobnosti ackaamu
pomaha jeho osobnost dotgh Nag. pokud siclovek kupuje drahé luxusni oldeni, na kte-
rém neni vidt ndpis znéky/logo (jeho okoli nevidi prestiz na prvni pohleilentita znaky
nepracuije, je to jen o osobnosti &k ¢clovek se citi sdm se zékou pijemrg, bez toho aniz

by mu dodéavala image navenek.

1.4 Podminky ovliviiujici vztah zakaznika ke zn#&ce

Zakaznik se se zukou setkava cely Zivot a z&anych podminek. Tyto podminky oviuji
vztah zakaznika ke ztee. Mize to byt: prvni zkuSenost, prvni pouZziti vyrobgmni nakup,
zmeéna preference zidky a ztrata pdateby. [27, s. 143]

1.5 Znacka na cest ke spotebiteli

Znxka se dostane ke spebiteli tak, Ze musi nejive proniknout do paxdomi spaotebitele
(znamost), nasleduje reba, aby rél spotebitel pozitivni postoj ke ziae, tzn., Ze zrika
musi byt sympaticka, atraktivni a Zadouci (imagefsstie) a v poslediack je teba, aby

mél spotebitel pozitivni postoj k ndkupu (nakupni pohotdyoR5, s. 136]
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2 SPOTREBITEL A SPOT REBITELSKE CHOVANI

Kapitola charakterizuje pojem spebitel, jeho nakupni chovani a rozhodovantedgtavuije,
jakeé faktory ovliviuji nakupni chovani ve vztahu ke zkam.

2.1 Spotrebitel

VSichni mame v Zivat svoji roli, kterd se v gib¢hu let vyviji a ndni. S vyvojem naseho Zi-
vota se mini i pohled na znky a jejich preference. To, jaci jsmeia jsme, ovliviuje nasi
volbu konkrétni znéky. Jsme spagbitelé a zakaznici &itych zna&ek. Mezi Emito pojmy je
rozdil - spoitebitel je obec&Sim pojmem, zahrnuje vSe, co v Zi¥apotebovavame, tedy

i to, co sami nenakupujeme, kdezto zakaznik jederzbozi nakupuje, objednava a plati. [27,
S. 16]

2.1.1 Osobnost spokebitele

Kazdy ¢lovék m& svoji jedingnou a neopakovatelnou osobnost. Osobnost v psygihak-
hrnuje jednotlivé rysy, vlastnosti osobnosti, indualitu, zvlastnosti, zajmy, schopnog&to-
véka i jeho temperament a charakter. V literatexistuje mnoho definic osobnosti, v této
praci uvedu tu, kterou jiz v roce 1924 uvedl pant&ta:,Osobnost je konény produkt nase-
ho systému zwyk. V ucebnici psychologii je osobnost definovana ,jako refkéeristické
vzorce mysleni, chovani, které ¢uji osobni styl jedince a oviiwji jeho interakci

s prostedim®. [27, s. 16] Do sptgbniho chovani s&asto velmi sil& promita nazor na sebe
sama — sebepojeti.i®kum, ktery byl provedenyipd vice nez 40 lety, jednozfmg prokazal,
odliSnost skupin sp#tbiteli pouzivajicich twi onu zn&ku. OdliSnost byla prokdzana peav
v sebepojeti danych sgebiteli, v tom, jak se vnimaji a charakterizuji. [37, 2D08obnostni
charakteristika daného jedince owliye, zda podéty z reklamy ovlivni jeho motivaci. Vliv
na to ma pedevsSim jeho motivai struktura — jeho temperament, ziskané zkuSenosti
a schopnosti, jak byl vychovan, jakych hodnot siivfaké navyky si éhem Zivota vytvdil,
které zajmy si vypstoval a do jaké miry jsou vSechny tyto aspektyngea nerdnné. [26,

s. 107 - 108]
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Kazdy jedinec ma sy individuélni Zeliicek hodnot. Zarovei ale maji lidé v jedné spale
nosti spolény systém hodnot. Hodnoty jsou cile, jimiz sepedi &i od spolénosti.,Systém
hodnot se vytva v procesu socializacéloveka, jeho vychovy, v2tani, ziskavani zkuSenosti
a kultivace jeho osobnosti. Ovinje chovanicloveka, . jeho spotebniho chovani.{26,

s. 105] To, ca@lovek kladre hodnoti, ale nemusi nutibyt to, co si peje.

[4, s. 16] Z hlediska spi#bniho chovani Gzeme odliSit naiklad hodnoty:

* Hodnoty pe#z (lidé, kte&i se orientuji na ,vyhodné nakupy*, slevy, akce)

* Hodnotacasu (Sdit ¢as spojeny s ochotou za tuto Usporu zaplatit)

» Hodnota odliSeni se, vyjinirosti (zandteni na nejvyssi cenoveé Urayreding&nost)
* Hodnoty zdravi (slozeni vyrolikvybaveni, které nemaji vliv na zdravi)

» Hodnoty lasky (nakupy daiil

* Hodnota technické vysjosti (vymena starSich vyrolhkza noveé)

» Hodnota ochrany Zivotniho prastli, ochrany prav zkat

* Hodnota konformity, neodliSovani se (ndkup tohosera¥ nosi)

Vedle €chto obvyklych hodnot, existuji také hodnoty jakdkjasa, uzivani si, minimalizova-
ni spoteby, apod. [26, s. 105-106] Hodnoty do &mamiry ovliviuji ndkup zna&kového zbo-
Zi. Pra¥ znaka je nositelem ktiovych hodnot dlezitych pro zakaznika. Je orietidm bo-
dem g vybéru zboZi, je to, co prodava. Vytttarzztah mezi zakaznikem a produktem. [28,
s. 136]

2.1.2 Vztah spotiebitele a image zné&ky

Vztah mezi spdiebitelem a image ziky znazotiuje model, ktery vyjail v roce 1995 Hay-

len. [25] Uvedené schéma ukazuje vazby mezitepdtlem a zngou a roli osobnosti

a identity znaky pii pasobeni na pdeby. Model pisuzuje znéce jak osobnost, tak identitu,
piicemz osobnost ziky jsou zde implicitni interni vlastnosti a image kombinaci obou

vlastnosti.
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Image znacky Racionalizace zakaznika Potfeby zakaznika

Identita 2 g " Raciondlni .
y znacky N\ ) potieby >
/ P X \
Osobnost [ Emocni |
znagky L E A R e ‘\\ < potfeby > |
\ /

Vztahy spotiebitele

Obrazek 1- Vztah mezi spebitelem a image zoky (Zdroj: Ceskoslovenska psychologie
1/2002[28, s. 149]

Vztah zngky a spotebitele se da dle doc. Vysekalové nazvat jako diedezi identitami, kde
znaka je ,reco” ne ,nekdo”. [25, s. 141] Znéka a jeji image vzhledem k osobnimu vyznamu
pro spotebitele dokaze z#mit vnimani produktu a hla¥rzjednodusuje rozhodovani o koupi.
[28, s. 147]

2.2 Nakupni chovani a rozhodovani spatbitele ve vztahu ke zné&ce

Pro mnohé marketingové strategie a rozhodnuti #spotebi informace o chov&hspotebi-
tele v utitych situacich, stefhtak informace, pro se tak chova. Je to pragpotebitel, kdo
hodnoti zn&ku a jeji uspsnost. Chovani je zavislé na kulturnich, socialnésobnich a psy-
chologickych faktorech. Zakladnim &tim k proniknuti do fi¢in kupniho chovani spibite-
le je motivace Je dilezité wdét, co zdkazniky motivuje k ndkupu prodiukédnotlivych zna-
¢ek. Pokud ma vtomto firma jasno,iBe to vyuZzit a vytviit tak konkuregdni vyhodu.
VSechno, co je rozhodujici pro spelini chovanélovéka — poteby, motivace, zajmy, zvyky
a predstavy — je vyraznurcovano socialnim prodim. (Socialni prostdi je blize popsano
v kapitole 2.3.3.)

Kdyz se spdtbitel rozhoduje, co koupiteSi vlasts jakysi problém. Ten musi nejprve defi-
novat, potom z&na faze, kde hleda informace, naskeda rozhoduje mezi existujicimi vari-
antami, nez uskutai nakup. Vykr ovliviwuji racionalni aspekty {ptomto nakupu dame co
nejmért kompromisi, spokojime se s tim, co v obckge), ale také psychologické dimenze
((duSevni vlastnosti a dispozigdoveka (vnimani, pozornost, pa), Zivotni zkuSenosti

® Chovanimobecr se rozumi aktivita, ktera zprostikuje vztah mezi pttbou a jejim uspokojovanim. [4, s. 9]
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a wdomosti (koriguji podéty, které na nasgsobi zvenii), postoje a migni i vlivy socialniho
okoli)). Zpisob nakupniho rozhodovani je také owinrtim, co spdtbitel od nakupu ae-
kava, o jaky druh nakupu mu jde. Co osobnost,np f¥istup, jiny nazor, jiné chovani, jiné
preference (zrkkové vs. neznikove). Do udité miry ovliviiuji nakupni chovani také spo-
tiebni zvyklosti. Jde o tity okruh navyk vztahujicich se k ndkupu a pouzivani produkt
a sluzeb, které ovliwji spotebni chovani a maji vliv na konkrétni nakup. [2% Makupni
rozhodnuti maji vliv takéidni a éekavani spdebitele, které vedou k nagini jeho poteb.
Vedle racionality, psychologickych dimenzi a osaingpotebitele ovliviuje nakup nap

misto prodeje a ndkupni podminky.

Pri vyétu aspeki ovliviujici nakup je dlezité nezapomenout nabal. Maze totiz vzbudit
pozornost, psobit na emoce. N&stji prispiva k racionalnimu rozhodovani o koupi. Obal
vnimame pedevsim zrakem, aletrbe zangstnat i ostatni smysly (hmat, sluch). Obal prodava
a mize byt divodem volby wité znaky. DalSim dilezitym faktorem fi nakupnim rozhodo-
vani jecena Spotebitel povazuje cenu za pami vyjadeni hodnoty a kvality zri&y ve
srovnani s jinymi vyrobky nebo sluzbami. Vztah hotyna ceny je velmiezity. Spotebi-

tel, ktery nema dostatey kapital, musi zvaZovat, pro ktery produkt sehamne. Cena fize
tedy hrat dlezitou roli @i volbé mezi zngkovym a neznéovym zbozim. Z velké miry mo-
hou ovlivnit rozhodovani o ziee emoce.Znaky mohou svym emocionalnim poselstvim

ovlivnit spotebitele — vice v nasledujici podkapitole 2.2.1.

DalSimi aspekty ovliujicimi spotebni chovani jsou bezespanarketingové komunikace
(reklama, podpora prodeje, direct marketing, puldiations, osobni prodej a sponzoring),

kterym se zde nebudu podra@firvénovat.

2.2.1 Jak emoce ovlivwiuji rozhodovani o znd@ce

[28, s. 152 — 153] Vyti&ni vztahu ke zrige je zavislé na emocich. Vyrobek i zka se
vytvéri v myslich zakaznik Emoce maji velky vyznam v marketingové praxi @ujstilezi-
tou souwasti komunikace se zakazniky. Pod pojmem ,emoandhf@ chapano vSe, co nema
fyzickou podstatu produktu. Kranz (2005) uvadizzehoto pohledu je zika nebo produkt

emocialni pray tehdy, kdyz vystupuji jako ,mladé” nebo ,provokati“, a tomu jsou pizpi-
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sobovany komunikai kampa®. Emoce jsou afektivnim pseiikem reakci spatbitele na
vnimany podgt. Vyvolavaji smich nebo ptda jsoucést&né aktivovany teprve na zaklad
myslenkovych procés nagiklad vzpominkou. Pokud je poselstvi Zkyaa reklamy emocio-
nalné silné, zapamatujeme si ji. Lze konstatovat, Ze carse staly standardem marketingo-
vych strategii. Jedinci si mohou diky vyuzivani efmychleji a jednoduseji zapamatovat re-
klamni sdleni. ,Emoce jsou hlavnim motorek &hu znaky a reklamy.“Uspsch na trhu
vyZaduje, aby byla dena zasadni emoce 2kg a ta pak bylaisledr® prosazovana. Emoce
musi byt v souladu s podstatou produktu a se splegii zajmy firmy. Jen tak mohourip
spit k tvorbé odpovidajiciho image. N&apve sportu vladne emoce ,optimismu“ a ,vzruSeni*,
v poji&’ovnictvi ,Uleva“ a ,spokojenost”. Vice emoci se padojuje do zazitk [26] Celkové

vytvéreni vztahu ke zrige je tedy zavislé na emocich.

2.3 Faktory ovliviujici nakup znaékovych produkti

Kapitola shrnuje, co nejvice oviiuje respondentovo nakupni rozhodnuti, tedy i ronhtid
zda koupit zn&kové ¢i neznakové produkty. Nemohu se zdénovat vSem aspekin ovliv-
nujici nakup, zminim alespay, o réZ se budu opirat v prakticksti.

2.3.1 Reklama/ Marketingové komunikace

Lidé jsou kazdy den vystavenagobeni reklamy, ktera je éhhecht ovliviiuje. Ma vliv na
jejich nakupni chovani a rozhodovani. Reklama aydd okoli podéty, které maji pildkat
pozornost potencialnich zakazhik vyvolat véloveéku aktivitu — nejasgji nakup réjakeho
zbozi. Motivace k ndkupu musi byt dostakesilna, aby vydrZzela od kontaktu s reklamou po
samotny akt nakupu. Musi byt také&ovana ke konkrétni zee, ne ke kterékoliv zieae

na trhu. [26, S. 95]

V souwasné dob je dilezité esre urcit, co a kdyclovéka motivuje a zasahnout ho ve vhodny
¢as s vhodnym médiem. Bupiimo v mis¢ prodeje (zde je reklamatigana proto, Ze dava
podréty k nakupu v optimalni d@éba minimalizuje vlivéasu na oslabeni motivace zakaznika)
nebo na jeho oblibeném Facebodakiiné socialni siti nebo v on-line prasti obecs, které

je blizké pra¢ mladé generaci lidi.
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2.3.2 Osobni zkusSenosti

Ze zkuSenostivychazi spdebitel @i svém jednani. Jen na zakdathformaci uloZenych
VvV pantti si miZze vybavit, Ze tento billboard m#eo pripomina, Ze tuto inzerci jizékde vi-
dél a Ze tuto melodie zna. Pr@smym procesem je ale i zapominani, protoZe chiténéka
pied getizenim parti mnoha informacemi. [25] Pokud ntéovék malou zkuSenost, je laka-
vou cilovou skupinou pro vyrobce, protoze je ochdink experimentm pii nakupech nez
lidé zkuSeni. [11, s. 44]iPkonkrétnim rozhodovani sgebitele: voli spdebitel takovy pro-
dukt, se kterym ma z minulosti dobré zkuSenosti,snmam (nebo s jeho vyrobcetn znas-
kou) spojené ndfklad prijemné asociace atekavani, Zze mu v budoucnostinese uzitek.
[4, s. 11]

S vlastni zkuSenosti souvigbstoje Usnadiuji ndm Zivot protoze nagbavuji vzdy nového
rozhodovani. Nemusime se v kazdé situaci znovuntoat a zvazovalytvaeji urcity ste-
reotyp orientaceV tom vSak spiva i nebezp# - negativni postoj k vyrobku, vyrobcijie

vyrazre determinovat spoebu.[4, s. 15]

2.3.3 Socialni prostedi (rodina, partner/ka, pratelé, refereréni skupiny)

Nejvyrazrejsim komponentem, ktery na jedincaspbi z okoli, jerodina. Clovék od ni zis-
kava nazory na nabozenstvi, politiku, ekonomiku aleatky. Od rodiny si odnasi &ity vzor
toho, jak by ngla rodina fungovat. To naslegliovliviiuje jeho kupni chovani z hlediska roz-
hodovani, pro jaky produkt se ma rozhodnout apdid. rddici (posléze ale i partnera &ti)
muze byt velmi silny a projevu je se potom cely Ziv& s. 107] To jak se chovame, tedy
zakladni vzory chovani si odnasime z rodiny, ake tze Skoly a odipatel. Pokud jsme tedy
zvykli umyvat nadobi Jarem, je praypddobné, Ze tentéistici prostedek budeme pouzivat

i v dosglosti, ve vilastnim byt Na rozhodovani o koupi kategorie vyrobku, sluzbynatky,

* Zkuse nostje zména chovani na zakladpredchoziho proZitkuClovek ziskava zkudenost jednanim, vzajem-
ného fisobeni pohnutek, stimylpodréta, reakci a posileni. [13, s. 191]
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ma vliv takéreferenéni skupina®. Je zejmé, Ze na vliv referéni skupiny fsobi i Zivotni
cyklus vyrobku. [4, s. 53 - 55Jlovék je vyrazm ovliviiovan také lidmi ze stejné vrstvy —
socialni skupiny, které maji stejné nazory, zajmy a postoje. Jédi@jnym zgsobem. Spo-
lecenské vrstvy vykazuji dgité odliSnosti v preferencich z¥ek a vyrobk v odwtvi jako
nag. oblékani, vybaveni bt vyuZziti volnéhocasu a automobily. Jednotlivé vrstvy saSi-
nou lisi stylem mluvy. Tyto rozdily jsou znatelnéa@ mezi mladymi lidmi, jejichz ,vyra-
zam“ mnohdy nerozumi jejich praragi ani rodte. Reklama by proto &a byt v takovém
jazyce, kterym dana vrstva hdvoa kterému rozumi. [13, s. 179 - 181] Svou rotiblasti
rozhodovani o zrk&dch maji rovaiz vyznamni lidé z naSeho okoli, jsou jiopinion leadfi
(vadci mirgni). Jsou sociakhaktivni a akceptovatelni. Cilem markétée oslovit tyto vidce
minéni. Mohou to byt rodie, gatelé, vydujici ad. [11, s. 44 - 45] Kodry spotebitel je

ovliviiovan skupinami, tzv. socialnim okolim, ale takédu, ve které Zije.

,10, CO laji lidé kolem nas, jaké vyrobky nakupuji, jakymisobem je uzivaji,igjimame
do zna@né miry nekriticky, bez procesu rozhodovani, petehto zpsob ueni je nejjedno-

dussi, nejmé&hnara‘ny na mysleni a nevyzZaduje celkovou orientaci ma.tr[26, s. 94]

2.3.4 Idoly a idealy/Celebrity

Viditelny vliv na nakupni chovani maji také idolg emyslu nekriticky obdivovanych vzor
chovani zad popularnich osobnosti. Zejména pokud se jedméjdi znaky spatby. To, jak

se tito lidé oblékaji, jaka maji auta, jaké pougiparfémy, kam jezdi na dovolenou nebo za
zabavou, to vSe jsou podg pro nasledovani, pro vytieéni modelu spoébniho chovani

a pro nakup produl které jsou s nimi spojeny. [26, s. 106] Na rozdilhodnot mohou byt
idealy materialni — ndp ideal bydleni, dovolené apod., proto i jednotligobky mohou

predstavovat (po ditou dobu) idedl. [4, s. 16]

® Referergni skupina je sociélni skupina, s niz stovek identifikuje, jejiz normy, hodnoty chovantijima,
kterd mu slouzi jako ramec referenci. Jedinec fitérp vice refereénich skupin. Zakladem U&gného umisgni
vyrobku¢i sluzby na trhu je Us8né vyuziti referatnich skupin. Referémi skupiny charakterizuji normy sku-
piny, standardy chovani, soudrznost, konformittust a rozlozeni roli. [13, s. 53 - 55]
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2.3.5 Ekonomické podminky

Na zaklad znalosti¢istych gFijmu a vztahu k pefzam Ize poznat spégbitele blize a odhad-
nout, co je v jeho moznostech, a co mwmfirma nabidnout. On sam také vnima, cotsien
za svoje finance gadit. Finartni stranka souvisi také s tim, célaime,¢im nebo kym jsme,
jaké je naSe povolani. Pokud jsme vrcholovi maiiadakupujeme drahé obleky a business
obleteni (reprezentativni) do kanciapokud jsme @nici, nepotrpime si na luxus a nakupu-
jeme \&ci, které pro Zivot pdebujeme. Pokud jsme studenti, zalezi na tom, jale jsami

aktivni nebo, jak §dré mame rode. Druh povolani ovliiwuje to, jaké mame piaby a pani.

2.3.6 Zivotni styl a zajmy

Zivotni styl predstavuje syntéziady ihiznych osobnostnich charakteristik, které awliy,
jak ¢lovek uvazuje, jak dochazi k rozhodnutim a jak potéged47] Jde o to, jakym Apo-
bem¢lovek Zije, jaké zboZi si vybira, jak je uziva, co jiemonstrujeClovek tim vyjaduje
sam sebe, jeho vlastni image, odraz individualgitthaci a zkusenosti. Zivotniigob&love-

ka je utovan wdomym i neédomym rozhodnutim. Jestlize spattitel Seti, vyhledava lev-
n¢jSi, neznakové prodejny, vyuziva sezonni doprodej. Pokud sezane ekonomicky dit,
dotkne se zrma i Zivotniho zfisobu. Nakupuje zray, které ho charakterizuji, a které se mu
libi a citi se v nich dab. [11, s. 12]

Zajmy negimo pisobi na celkovy Zivotni styl. Maji vliv na odivarpidelnicek, preference

meédii, znéek i zpisob Zivota. [26, 4]

2.3.7 Zvyky a navyky

S chovanim spagbitele bezprogedrs souvisi nakupnizvyky® (vyuZivani O¥rd, zpisob
smlouvani, uzivani platebnich karet) a zvyky medigledovani médii). [4, s. 22] A dale
také navyky. Jsou vysledkem toho, Ze k&né spotebitelé nakupuji ve stejnych prodejnach
a stejné zniky, protozZe si na to zvykli a oblibili si to. [26, 105]

® Jsou wité mechanismy, které sfi@nergii patebnou na mysleni, rozhodovani a volni usili. [223.
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3 NOVA MEDIAA CILOVA SKUPINA ,MLAD{* (DIGITAL NATIVE  S)

Vliv médii na celou spolmost je evidentni. Jejichipobeni je dlezitym nastrojem socializa-
ce jedince — oddalstvi média formuji jeho postoje, nazory, usudkpodnoceni reality. Stale
vyznamjSi pozici zaujimaji média v Ziveimladych lidi. Ti na jedné strampati k nejpaet-
n¢jSim a nejaktivijSim uzivatehm jednotlivych medialnich technologii, na druh@strjsou
v8ak zarove jednou z nejatraktivijSich cilovych skupin pro medialni reklamnitprysl.
Mladi lidé jsou primarnim publikem nejen pro progegitacovych her, ale i z velk&isti pro
tvirce televiznich prograin tydenili, rozhlasovych staniéi tzv. novych meédii fungujicich
v prostedi internetu. Toto pragdi gipada mladym lidem Uptnhpiirozené a vnimaji ho jako
souwést svého Zivota. V séasné globalni dabneni problém nedostatek informaci, ty mohou
mladi ziskat z nejizréjSich zdrofi a v nejiiznéjSi kvalité. Dospivajici mladygloveék hledajici

vlastni identitu vnima média jakdimpzenou sodast svého Zivota. [33]

3.1 Cilova skupina ,mladi®

.Pokecat* uz dnes nuénneznamena setkat se nazivorétgli v kavarg, baru nebo v parku.
Stejre tak ziskavani i@tel jiz neznamena seznamovat se s nimi na amém mistech.
V souwasnosti maji velky vyznam ,virtualni friends” (,wralni gatelé“) na Facebookdi
jinych socialnich sitich. To, Ze ma dé&ty 500 ,followers” (,nasledovatéf) na Twitteru
neni jen signalem, Ze je nasledovani hodny, alee®00 lidi odkliklo moZnost sledovat jeho
piispevky. Mladi dnes travi na sociélnich sitich hodimyi a citi se tu jako v prastdi soks
vlastnim. Je to ,jejich” prostor, ktery dokazi odéd a pouzivat. Snazi se, aby jejich (virtualni)
socialni status neustale rostl. §hbyt stale vice virtuakapopularni, mit stovky (Facebook)

pratel, tisice (Twitter) nasledovatieh miliony vicni jejich videi na YouTube. [33]

,Globalni komunikani sit, které vytvéeji virtualni prostor, rani nds Zivotni styl a zasahuji
i do naSeho speebniho a ndkupniho chovani. Internet umge vyraznou zemu v interakci
mezi spotebiteli i jejich interakci s firmami. Jde o novy deb marketingové komunikace
v hypermedialnim progdi.” [28, s. 69]
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3.1.1 Digital natives — digitadlni domorodci

Dnesni mladi lidé se nazyvaji digitalni domorodtgital natives). Upla prvni gisel s timto
terminem Mark Prensky v roce 2001 ve své kmdgital Immigrants Rozdlil lidi do dvou
skupin — digital natives (digitalni domorodci) agidial imigrants (digitalni fist¢thovalci).
Digitalni domorodci jsou lidé, kiejiz od narozeni vyuzivaji digitalni technologjakymi
jsou internet, pétace ¢i videohry. Jsou to lidé, kievyrostli ve s¥té internetu a socialnich
siti. VSechny tyto zdroje jsou pr& samozejmosti a podilely se na formovani jejich Zivota.
Da sefici, Ze se bez nich neobejdou. Digitalfiisghovalci jsou naopak lidé, kiiedo styku

s digitélnimi technologiemiif$li az pozdji, nevyristali s nimi, a proto je také neberou jako
samo¥ejmou soudast sveého Zivota. A musi se WaUS nimi Zit, nadit se s nimi pracovat

a vyuzivat je ku prosgghu ve svém Zivet

Ve svém¢lanku (,The Games Generations: How Learners Have Changbtitic Prensky
nasledg pojmenovava generaci od poloviny 80. |IBiames generatiofisledna se 0 generaci
lidi, ktefi jsou prakticky cely Zivot v interakci s gitacovymi hrami a jejich osobnost je timto
ovlivihovana a formovana. Nejvice je to znétgevsSim na tom, jak jsou zvyklfiggmat in-
formace. Nasledhtaké davaji fednost interaktivnimu stylu vyuky i zabavy, &epracova-
vat vice vjeni zaroven ¢i maji tendence igskakovat od jednoho problému k druhému.
Z uvedeného vyplyva, ze aktualni generace studemtliametrakalisi od gedeslych genera-
ci, a to pedevSim ve vyuzivani digitalnich technologii. Vyé#tii p&itace se pro & stava
jakymsi druhym jazykem, kterym mluvi od narozentjma se liSi od fedchozi generace. Je
pro re tedy samoizjmosti vyuZzivat tyto technologie vSude kolem szlbedy i ve Skole. [45]

Podle Marka Prenskyho jsou digitalni domorodci lildel5 let. Jina teorie vSak tvrdi, Ze digi-
talni domorodci jsou lidé ve¢ku 18 — 24 let. Tato nova teorie vznikla ve framcském vy-
zkumném Ustavu BVA, ktery vydal charakteristiku éastratifikace lidi na internetu. To, co
chce BZny uZivatel, se stale vice lisi od poZzadaekitnich spatebiteli. Tento vyzkum defi-
noval termin ,Digital Natives”, ktery ozgaje cilovou skupinu mladych lidi veku 18 az 24
let, jejichZz Zivot velmi ovliviuje internet. Da séci, Ze je jejich Zivot utvi@n fedevsim vi-
deohrami, pditaci, mobilnimi telefony a virtualnimi systémy vSehmbu. Tato skupina ,re-
definujecas a prostor”. K jejim typickym charakteristikantipailny sklon d@lat nekolik véci

najednou a digitalni hyperaktivita.al2zitym poznatkem je, Ze ne&péi radost dmto lidem
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netini spotebacehosi, nybrz nakup.rBdstava, Ze koupili co nejle§in je pro ré to nejcen-
n¢jsi. [32]

3.2 Nova média — socialni sé

Globalni komunikani sit umoziuji intenzivni interakci mezi spiabitelem a zn&ou ¢i fir-
mou. Do zn&né miry zasahuji do jejich sgebniho a nakupniho chovani. V gasnosti
predstavuje on-line komunikace novy marketingovy mgshova média se neustale rozvijeji
a nachéazeji dalSi a dalSi moznosti, jak oslovibvého zdkaznika. Vyhodou komunikace
v hypermedialnim prostdi je, Ze spotbitelé mohou na dané médium reagovat, byt s nim
Vv interakci a vytvéet vlastni prosedi, které uzivaji. Zapojuji se tedy do procesuaretvi
znaky. Jiz od svého pa@tku umoduje internet ¥tSi prostor pro interakci mezi spebitelem

a pimym prodejcem. [28, s. 69 — 72]

V dnesni dob je dilezité untt vyuzit potencial socialnich siti ailgizit se tak prosedi, kte-

ré je pro dnesni mladé lidrippzené. [33]

Socialni sig¢/média jsou relativée novodobym fenoménem, ktery nabizi svym uzZiverel
zpasob, jak vyjadit vlastni nadzor v realnéfase, tzn. on-line. Péatsem stranky jako je Face-
book, Twitter, LinkedIn a MySpace atd. Hlavni vylode, Ze pomahaji lidem budovatp
telské komunity a ziskavat a vgtiovat informace. Od klasickych mainstreamovych meelii
liSi tim, Ze obsah fize vytv&et kazdy. [22, s. 37 - 38] A to velmi napomaha sgmtimu

a nakupnimu chovani dané CS, protoze jen ob&usnkomunikace iize byt prospsSna.

Déleni socialnich médii neni jednozng a ¥tSinou se setkavametkenénim na zaklad je-
jich marketingové taktiky a zafteni (Smahel, 2006) [28, s. 71] — socialnd,ditogy, videob-
logy, mikroblogy, diskuzni fora, wikis, socialnilaakovaci systémy, sdilena multimédia

a virtualni s¥ty. Ve své praci se budéwovat pouze ¢kterym:
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3.2.1 Facebook a dalsi socialni sit

Asi nejznandjSi socialni g je Facebook Vznikl v roce 2004 fivodre jako st pro studenty
Harvardské univerzity a #hslouZit pro lepsi orientaci prvnich amiki. V Ceské republice
zaznamenal velky boom &tkem roku 2010. [31] ,Facebook jeGR jasnym konkurentem
wehim jako Lide.cz (434 tisic dennich), Spoluzaci.c2z7(2isic dennich) a Libimseti.cz (150
tisic dennich) - pokud tedy budeme uvazovat ty&tgjVv [35] DalSi UspSnou socialni siti je
MySpace, ktera slouzitgdevsim fanouskn hudby. Své profily mohou vicdipptsobit na
rozdil od profilu na Facebook. @mmohou sdilet videa a navzajem si je komentowko dyp
socialni profesni sitje ozn&ovana sit LinkedIn, kde uZivatelé zakladajijsprofil z velké
¢asti kvili kontaktim lidi z byznysu a moZznosti rozSni své profesni it Diky velkému
poctu profesnich diskusnich skupin je moZi#énm oslovit potencionalni zakaznikyaste&ns

je vSak tato sluzba oproti zndimym socialnim sitim zpoplaina. Z pohledu marketingu zde
opét dochazi ke kvalitnimu dialogu, kterému je nutaglauchat a paiit se z &j. Na social-
nich sitich nedochazi k nakupovani nebo objedndpaodukti ¢i sluzeb. Naopak je zde
ovliviiovan nazor potencionalniho nebo stavajiciho zakazriilezité je gedevsim to, Ze
tyto komunity na socialnich sitich js@éasto odrazem reélnych komunit ze Zivota uzivatele.
Tudiz se navzajem mohou oulisvat a sdilet informace a nazory. Jak tvrdi zakkddmocialni
sitt Facebook Mark ZuckerbergNic neovlivni ¢loveka vice, nez dopoeeni od gitele".
[28]

3.2.2 Twitter

Twitter je mikroglogovaci systém, ktery je velmi oblibengahranti — predevsim v USA.

e

zaloZzeny na kratkych (max. 140 znakovych) zprav&terymi dava uzivatel najevo svoje
pocity, doporduje zajimavé internetové stranky jejich obsah a pta se celého¢wv na

otazky, které ho zajimaji.

3.2.3 Blogy

DalSim nastrojem komunikace online jsblogy. Jsou to osobni stranky, kde lidé pii p
spivky na konkrétni témata, kterd je zajimaji. Dochél k vyngné nazofi a tvai se zde
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velka castctendu, kteti se o dané téma zajimaji. Trendem v marketinginteanetu jsou fi-
remni blogy. Blogguje sefpdevsim sirem ke koncovému zakaznikovi. [28]

Online mista, kde se lidé setkavaji, aby spolu tiefadi, jsou také chatovaci mistnosti (chat

rooms) a nashky (message boards). [22, s. 37]

3.2.4 Shrnuti

Prostednictvim €&chto novych médii Ize velmi intenzigrkomunikovat s koncovymi cilovy-
mi skupinami. Davaji totiz moznostimo komunikovat se sp@bitelem tam, kde se pré&v
nachazi, anebo tam, kde se rad setkava s ostdidimiipiateli. Lidé na internetu hledaji vy-
robky a sluzby, daji si zde piizkumy cen, stavaji s#eny nejizrejSich fankluli a diskutuji
zde svoje nazory do celéhcéta. Kdo z firem neni na internetu, jako by neexiatoNa dru-
hou stranu, kdo naém neni aktivni, jako by zde ani nebyl. Firmy bglynvénovat Usili pro
spravné nastaveni komunikace veét&wnline prostedi, které je pravcilové skupig digital
natives vlastni. Aby jim Iépe porozuin musi wWdét, Ze existuji dva terminy: socialni média
a socialni s& Termin socialni média je ni@teny a zahrnuje vice médii (blogy, weboveé
stranky na prohlizeni videi a fotografii, ad, ktkdé pouZivaji k online komunikaci a sdruzo-
vani ¢i rozvijeni spoléenskych kontakt Socialni sit spadaji pod socialni média, tento ter-
min je pouzivany pokud jde o{gnb vzijemné interakce lidi (mama Facebooku, Twitteru
apod.) [22, s. 38]

Mladi lidé se na socialnich sitich setkavaji jakioavech a kavarnach a rozebiraji zde svoje
pribeéhy, nazory na zriky a vynenuji si nadzory, kdo jaky produkt vyzkousSel a jakisirbyl
spokojen. Své nazory potom radi sdileji s ostatnénpiroto se &i dal. Pro firmy nastava tedy
vhodny okam?Zik, jak nabidnoutgwrodukt. Cileni je tégi stoprocentni. Dnesni &vje ko-
munikané propojeny, vedeme on-line diskuzéeme a piSeme blogy, zdkaznici mohou vyja-
drovat své nazory na zéky na socialnich sitich. Nazory lidi v naSem oKaffiuz je to realné
prostedi nebo virtualni prostor) mohou vyr&zovlivnit vnimani znaek a jejich image.
Trendem soasnych marketingovych strategii je aktivace zakagredy zapojeni zakaznika
do procesu tvorby ziky. Méla by byt zaloZzena na zkuSenosti, smysluplnélezajici a re-
alna. [28, s. 149]
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Nelze vSak zapominat na klasicka média, jimiz jeéaraa v televizi, direct marketing (nap
propagani a inform&ni letadky), radiové spoty, podpora prodeje, osopridej nebo
sponzoring. Idealni je najit vhodny komunika mix tak, aby byla zatena efektivita

osloveni vybraného segmentu.

3.2.5 Komunikace a tvorba znaky

Znaxky mohou zakaznikovi splyvat, je to z tohdvddu, Ze se dostates neodliSuji od
konkurertnich znagek. Je tedy péeba znaky diferencovat a hledat vhodny positioning
(umisgni) zn&ky. Dale vtahnout do komunikace zékaznika a nahidmu relevantni emoce
spojené se zrkou, byt konzistentni a koherentni v budovani imagetky. Je nutné
ovérovat, zda zakaznici vnimaji zZtka, zda ji vnimaji pozitivé a zda ji z&azuji do své
preferedni skupiny zn&ek. Pomoci vhodhzvolenych komunikénich aktivit by né&ly firmy
vytvaret vztah zakaznika ke ztee — lasku ke zae. A pokud se jim to podia me¢ly by o ni
pecovat. [28, s. 32]

Strwené shrnu procesnarketingového rizeni zna&ky, vzhledem k tomu, Ze se v projektové

¢asti pokusim vytvist komunikaci znaky/produktu pro cilovou skupinu digital natives.

Profizeni zn&ky je nutné mit k dispozici marketingoveé vyzkumagk(jkvalitativni, tak i kvan-
titativni). Je nutno provést analyzu trhu, idektfii segmerit a cilovych skupin zakaznik
pro které by nila byt zn&ka nasleda uréena. DalSim podstatnym krokem je definovani cil
znaky a zamysSleni se nad pozici Zka na trhu (positioning). Jakmile se dostaneme
k vytvoreni zngéky, miZzeme pracovat s jiz existujicimi Ztkami anebo vytvit zcela jinou
novou znaku (dilezité je, co si zada trh). Tvorba 2Ry probiha analogicky jako vyvoj no-
vého vyrobku. Jeidezité pochopit vyznam zgky, prifadit ji odpovidajici benefity, zji®-
vat, jak spatebitelé vnimaji hodnoty ztiky, a to vSe z@dit do systému jejihtizeni. Samot-
na tvorba zné&ky musi vychazet z analyzy zakaznika, firmy, koekwe a zrén. V celém
procesu ma hlavni roli zakaznik. Ten &avyhodnocuje a rozhoduje o preferenci éaia

K tomu, aby firmy lIépe pochopilyidody preference dané ztky, je nutny hluboky insight,
tedy hluboky vhled do zakaznikovy motivacéi iRsightu je nutné poznat zakaznika v jeho

piirozeném prosedi, pozorovat jeho jednani, chovani, vZzit se tho jeociti a hledat moz-
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nosti poznani zakaznika, jaky skine je. Jeho odpaidi je nutné owiovat, protoZze mnohdy
nefika pravdu. [28, s. 139 - 142] Coz dokazuji i nzarvyzkumy odbornik Nag. Lind-
storm tvrdi, Ze bychom neitn respondentm &fit vSechny jejich odpaddi, protoZe to, co
nam ve vyzkumech tvrdi {auz v kvalitativnichéi v kvantitativnich) ve skutaosti mysli
jinak - a to prav neeknou. Rozdil mezi tim, co si mysli, a co o&tikaji, vznika gisobenim
algoritmu fungovani jejich neuronovych siti, ktegyjim pro Zivot ostdcil jako nejiEelngjsi.
[28, s. 33]

Na zavr je velice podstatna 2ma vazba, tedy zjifdvani toho, jak je zréka vnimana cilo-
vou skupinou a jak je na trhu &Spa.
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4 METODICKA VYCHODISKA - MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy ptizkum je systematické shrom#dvani a vyhodnocovani informaci, které
vedou k pochopeni pozadadvkhu. Hleda odpax’ na otazky tykajici se nakupniho chovani
zakaznik, kvality distribuce vyrobk, (Cinnosti reklamy, vnitro a whpodnikovécinnosti,
cen a dalSich preksystéemu marketingovéhtzeni. [46] Je velmidezité vhodi definovat
ucel vyzkumu a vymezit jeho cile.dél vyzkumu méa odpasdét na otazku, prdje nutné vy-
zkum provadt. Pro tuto diplomovou praci byl zvolen kvantitatiwyzkum — dotaznik u 100

responderii z cilové skupiny, ktery byl uskutesn formou elektronického dotazniku.

On-line dotazovani s seboiimAsSi mnoho vyhod - je levné, rychlé, responderdji das na
rozmyslenou i zodpovidani jednotlivych otazek. Z&re¢né vyhodnoceni je diky uziteym
a chytrym prograriim velmi jednoduché. Na druhou stranu ma elekti@ngiotazovani take
svoje negativni stranky —adéryhodnost odpoidi, navratnost a vybavenost gi@aci. [13]
Posledni zmigny bod bych v dnesSni délmevidtla jako problém, obzvl&$okud se zabyvam

cilovou skupinou ,mladi“.

PoZadavky na dotaznik: otazky bylgnbyt takoveé, aby jim respondent poroztira byl na &
schopen odpaidét. Jasné a srozumitelné. Fazéziumu jsou: sér dat, zpracovani, analyza

adayj, interpretace vysledk zawrecna zprava a jeji prezentace. [13]
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5 HYPOTEZY

V z&véru teoretické prace byly stanoveny nasledujici hypezy:

1. Mladi lidé ve ¥ku 18 — 24 let ufednosiuji znatkové zbozi zejména u spebni elektro-

niky.

2. Pojem zn&ka vnimaji zastupci cilové skupiny véku 18 — 24 let fedevsim jako saidst

sveho Zivotniho stylu, sdast jejich vlastniho image.

3. Mladi lidé jsou svym oblibenym z&ledm loajalni proto, Ze tyto zdley zvySuji jejich
diavéryhodnost wéi okoli.

4. Nakup jiné nové zniky ovliviiuje u mladych lidi nespokojenost se &snymi znakami.
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. PRAKTICKA CAST
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6 UVOD K PRAKTICKE CASTI

Duvodem, pré jsem si zvolila pro svou diplomovou praci cilovekupinu mladych lidi ve
véku 18 az 24 let, jeipdevsim fakt, Ze jsem jednou z nich a Ze je mi vblinka z hlediska
nazon a sdileni hodnot. iP ziskavani podklad pro zpracovavani diplomové prace jsem
narazila na termin digital natives, yegladu digitalni domorodci. Podle jedné studie jsmu
lidé ve stejné &kové hranici, kté travi wWtSinu svéhocasu na internetu. [32] A protoze
internet je neod#litelnou sowasti novodobé spaijrosti, rozhodla jsem se tuto skupinu blize

poznat a zkusit analyzovat jejich nakupni chovavitah k znakovym produkiéim.

Existuje mnoho studii, které se zabyvaji digitalindlomorodci a tuto skupinuizr¢é definuji.
Podle Marka Prenskyho jsou teétidve wku 12-15 let, kti# se narodili do multimedialniho
swta. Podle francouzského vyzkumného ustavu BVA jdaladé lidi ve ¥ku 18 az 24 let.
[32] Na tuto cilovou skupinu (dle Fillouxe, BVA) seokusim zargrit i v marketingovém
vyzkumu a budu se snazit zjistit jejich vztah keckovym produkim a jejich spagbitelské
chovéni. Hlavnim rekrutaim kritériem pro vybr responderit byl tedy ¥k 18—-24 let.

Informace pro analytickodast jsemcerpala zejména z primarnich zdre} kvantitativniho
praizkumu cilového segmentu, ktery jsem usknii@ prostednictvim online dotazovani.
Ostatni Udaje jsem ziskavala ze sekundarnich &dhoniz byla dostupna literatura
poskytujici vysledky nejizrgjSich vyzkunii o ¢eském zékaznikovi, o jeho preferencich ke

znakovému zboZi a o jeho nakupnim chovani na internetu
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7 VLASTNi MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je zagiieny na kupni chovani a preferenci g&tavého zboZi u cilové
skupiny mladych lidi ve &ku 18 aZz 24 let, novodébnazyvanych digital natives. Okruhy
praizkumu byly sestaveny do 3 kategorii — nakupni chowa cilové skupiny, reakce na
znaku a znékoveé produkty. Zagr vyzkumu je ¥novany obecnym charakteristikameky

pohlavi respondenta, dosaZzenédadi a velikost bydlis).

7.1 Cil vyzkumu

Zjistit vniméani znakovych gednmeta u CS ve ¥ku 18 az 24 let nazyvanou téz digital natives
(preference zngk, asociace spojené se &wau, loajalita ke zngkam, divody loajality

a @iciny nakupu jinych novych ziak).

7.2 Dotaznik

Viz. Priloha I.

7.3 Okruhy vyzkumu

A. Nakupni chovani CS

Vzhledem k tomu, Ze jde o cilovou skupinu, kter&gémi blizké on-line prosedi, byly do
vyzkumu z@azeny otazky tykajici se fungovani CS na Facebdakpni aktivity na internetu

a frekvence nakupu.
1. Preference médiiiphledani informaci o produktech
2. Oblibeny spolénik pri nakupovani
3. Kdo nebo co nejvice ovliuje respondentovo nadkupni rozhodnuti
4. Mista, kde CS nakupuje nejigd

5. Frekvence nakuppres internet
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6. Co nakupuje CS na internetu

7. Vliv modnich trend

8. Inspirace médnimi ikonami, idoly

9. Kdo je tim idolem/ikonou

10. Profil na Facebooku

11. Ovlivnitelnost reklamou na Facebooku

12.Zajimavost odkazu na FB od respondetovyidied

13. Ovlivnitelnost vlastnich nazérod gratel na socialnich sitich

14.Ucast na sowfich na FB

15.VyuZzivani aplikaci na FB

16.Uzivani smart phanpro gipojeni na internet

17.Vyuzivani smart phan které maji GPS
B. Reakce CS na zn&ku a znatkové (nezna&kové) predmety

18. Asociace spojené se zthkau

19. Preference zrikovych a nezngovych produki

20.Nakupni zvyky u CS (spojené s nakupem potravinmiaiiky, drogerie a obéeni)

21.Duvody loajality ke zngkam

22.Duvody nakupu jinych novych ztek

23.Znaka, ktera charakterizuje osobnost jednoflizcCS

24.Vyznéni (charakteristika) zriay, ktera charakterizuje oldleni CS, které je vyjadje
C. Obecné informace:

25.Pohlavi respondenta

26.V¢k respondenta

27.Dosazeneé vzdani

28.Velikost bydlist
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7.4 Jednotlivé vysledky vyzkumu

Pro ziskani udéjbyla zvolena metoda on-line dotazovéani (elektiopidotaznik) prosed-
nictvim odkazu umighého na Facebooku. Dotaznik byl také odeslan ripoxgné emailové
adresy respondeirh dle hlavniho rekrutaiho kritéria - jejich ¥ku (18 — 24 let). Cilem bylo
ziskat alespip 100 vyplrenych dotaznik. Dotazovani prathlo v bieznu 2011.

Z celkového pé&tu 100 zéastrenych respondeiitbylo 33 mu#& a 67 Zen. VSichni byli

v pozadované dkové hranici 18 az 24 let. Da #iei, ze bylo téni stejné % zastoupeni re-
spondent z rizr¢ velkych nést a to 17% do 5.000 obyvatel, 29% do 50.000 oleyv80%

do 100.000 obyvatel a 24% respondefite ve néstech, které maji nad 100.000 obyvatel. Co
se tye dosazeného vidni u CS — nejvice byli zastoupeni ti, co majédosSkolské vzeani

s maturitou (49%), vysokoskolské i melo 47% jediné. Vyplyva to z faktu, Ze dotaz-
nik byl rozesilan fedevsim studefin VS, kterych bylo 90% ze v3ech dotazanych.

A. Nakupni chovani u cilové skupiny 18 — 24 let

Preference médii pro hledani informaci o produktech

180 -
& internet

& TV

160 4 9 letaky

8 doporuteni od platel

9 radio

9 magaziny a ¢asopisy
outdoor (biliboardy,

= CLV, plakaty, apod.)

9 Jiné
I—

140 -

120 -

100 4

80 1

60 -

40

20 4

Obleceni Potraviny Kosmetika Drogerie

Obrazek 2 — Graf - Preference médii pro hledardrimiaci o produktech
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vvvvvv

zdrojem informaci internet (54%) a €asopisy a magaziny (46%), u potravin (61%) a drogerie
(35%) jsou to reklamni letaky (leaflety, vétSinou neadresny direct mailing), u kosmetiky jsou
vyznamna 3 média: internet (41%), magaziny a Casopisy (41%) a doporuceni od pratel (39%).
Respondenti, kteti zadali odpoveéd’ ,,jiné*, nejcastéji uvadeli moznost Cerpani informaci z:
* Obleteni (7%): inspirace u lidi z jejich proésdi, gimo v obchod a na Stitcich oble-
¢eni (material, vyrobce, #Zgob prani &isténi), z firemnich katalagdané firmy.
* Potraviny (11%): zde byla ngstji uvadkna odpo¥d — ochutnavky, anebo v mist
prodeje.
» Kosmetika (9%): v migtprodeje, odborné poradenstvi a personal obchodu.

» Drogerie (8%): pibalové letaky, v mistprodeje a od personalu v obckod

Oblibeny spol&nik pri nakupovani

&8 Sam/sama

: &8 S rodiéi
Kosmetika - s
= kamaradem/kamaradkou
&= °

partnerem/parinerkou

-g . 213 9 Jiné y
D Potraviny 4

o

Q h

©

o

> ’

5 , 29

S Obleceni 213

>

Drogerie 4

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
pocet odpovédi

Obrazek 3 — Graf - Oblibeny spafék pi nakupovani

Lze fici, ze uvedené druhy zbozi (kosmetika, potraviny, obleceni i drogerii) nakupuji zastupci

cilové skupiny nejradéji sami (od 61 do 80% odpovédi). Druhym oblibenym spole¢nikem je
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obecné/tedy u vSech druhli uvedenych produkti kamarad/ka (10 —41%), dale partner/ka (8 —
34%).

Kdo nebo co nejvice ovliviuje respondentovo nakupni rozhodnuti

@8 Reklama
3 B3 Rodite
Potraviny - = _ - == 5 Kamaradika
9 Partnerka
3 Osobni zkusenosti
£ Finanéni mo2nosti

= Celebrita, ktera
9 dany produkt
propaguje

9 Jiné
R

Drogerie

Kosmetika

varianty odpovédi

Obleceni

— —

R —

h

=)

= —
h

0 10 20 30 40 50 60 70 80
pocet odpoveédi

Obrazek 4 — Graf - Kdo nebo co nejvice audje respondentovo nakupni rozhodnuti

Nékup potravin ovlivituji nejvice osobni zkuSenosti (68%), stejn¢ tak je to i u drogerie (64%)
a kosmetiky (64%). Hned dalSim faktorem jsou financni moZnosti (potraviny 42%, drogerie
39%, kosmetika 46%). Hlavnim Ccinitelem ovlivilujicim nékup obleceni jsou finanéni
moznosti (63%), na druhém misté je vliv kamarada/ky (50%). Rozdily mezi muZi a zenami

byly zanedbatelné.
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Mista, kde CS nakupuje nejradiji

160
& Nakupni centra

Specializované
= “kamenné® obchody

8 On-line ndkupy
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Obrazek 5 — Graf - Mista, kde CS nakupuje nejiad

Mladi lidé ve ¥ku 18 — 24 let nejragi nakupuji uvedené druhy zbozi v ndkupnich cemtrec
(oblegeni 71%, potraviny 78%, kosmetika 49%, drogerie p3%Sak specializované kamen-
né obchody si drzi druhou pozici (potraviny 31%ledéni 33%, kosmetika 46%, drogerie
43%). Tretim nejoblibe&Sim mistem nakupu je on-line prisdi, tedy nakupovani na inter-
netu, a to zejména u obkni (31%) a kosmetiky (21%).

Respondenti, kiév této otazce ozidi odpoved ,Jiné"“, negastji odpovidali:
» Obleteni (3%): outlety, bazaryfiezitostné akce - eventy
+ Kosmetika (2%): zdrava vyZiva (bylinky), osobni gep
» Drogerie (1%): osobni prodej

» Potraviny (2%): specializované obchodigznictvi, masna, apod.
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Frekvence nakupi pres internet

VSech 100 dotazanych respondenékupuje na internetuili 100% z vybraného segmentu).
48,5% respondeftnakupuje na internetu mé&nasto (tzn. méhnez jednou za #sic), druha
polovina (celkem 51,5% respond&éntskuté&ni nakup na internetu alespfednou za résic.
16,2% dotadzanych nakupuje on-line jednou za 14 Dokonce se naSel 1 respondent, ktery

nakupuje na internetu defin

1 3l jecnou tydné
g 3 Ini
3 mésic
4 me Caslo

Obrazek 6 — Graf — Frekvence nakypes internet
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Co nakupuje CS na internetu

8 [l Crogerie

68 [l E'ektronika

48 [ Kosmetika a parfémy
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Obrézek 7 — Graf - Co nakupuje CS na internetu

Mezi nejvice nakupované zboZzi na internetu Ize aldarzt vysledki vyzkumu z@adit elek-
troniku, kterou nakupuje 68,7% responderidale je to obleeni (51,5%) a kosmetika a par-
fémy (48,5%). Relativivyznamnou polozkou jsou i zazitky (26,33%). Nejghéakupované
zbozi progtednictvim internetu jsou potraviny (2%), ndbyte%j7a drogerie (8%).

Vliv médnich trendi

13 [l rozhodné ano
56 [l spise ano

2 nevim
24 [ spite ne

4 [ rozhodné ne

Obréazek 8 — Graf — Vliv médnich trehd
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12 Inspirujete se néjakymi modnimi ikonami? Mate svij idol?

69% dotazanychijznava, ze nadcmaji vliv modni trendy. 28%

Jste:
muz W 6.1%

maodnim vlivam spiSe nepodléha. Jen 2% nevi. Co &e tgzdi- > sena 1 3%

muz T 18.2%

It mezi muzi a Zenami, nebyly zaznamenany vyrazndilsoz *** fena W 18.2%
o muz 0%
Dokonce lIzefici, Zze nazory CS na ovilevani médou mezi fena W 45%
muz TN 48.5%
oo x> .. < >z spliene B —
muzi a Zzenami jsou tathtotozne. =

hodné muz TN 273%
rozhodne ne =
Zena W 212%

Obrazek 9 — Vliv médnich trefd rozdil muzi, Zeny

Inspirace modnimi ikonami, idoly

11 Oviiviiuji Vs soudasné médni trendy. podiéhate jim?

Jste:
muz T 12,1%

rozhodné ano
zena T 138%

m: T 48.5%

spise ano A —
Zena 60.6%

muZ 0%

nevim mE
Zena 3%

m: D 33.3%

spise ne o7

Zena

. miz W 6.1%
rozhodné ne . =
Zena 3%

Obrazek 10 — Graf — Inspirace moédnimi ikonami, ydol

Obrazek 11 - Inspirace médnimi ikonami, idoly —dibzmuzi, Zeny

74, 8 % se neinspiruje modnimi ikonami, 22,2% datgzh se necha ikonami v mbohspi-
rovat. | v odpoedich na tuto otdzku nebyl zasadni rozdil mezi nauzenami. Na z&kl&d
zjistéenych vysledk 1ze konstatovat, Ze muzi maji v inspiraci modnikenami jasno, nikdo

Z nich neoznél moznost ,nevim*®, kdezto Zeny si ve 4% nejsotgjigevi).
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Kdo je tim idolem/ikonou pro CS

Respondenti, k¢ uvedli, Ze se spiSe ano nebo rozhodno inspiruji médnimi ikonami, na-

psali, kdo je tim idolem nebo ikonou. Odgdibyly nasledujici:

U odpovdi spiSe ano (18%) - fashion bloggerky iha@hiara Ferragni, Lucie
Scarlet Johansson, &§né a krasné zeny (2x), tvdblibené znéky, kamarady, Sien-
na Miller, Kate Moss (2x), M.LLA, Blake Lively, paer/ka (2x), Karolina Kurkova,
Penelope Cruz, sportovci, Alena Seredova, bratr.

* Rozhodr ano (4%) — Brad Pitt, Johnny Depp, Zlatan Ibrahima<im Kardashian

Zastupci cilové skupiny zarokeiiznavaji, Ze se nejedndimo o idoly a ikony, ale spiSe se

témito lidmi nechaji radi inspirovat.

Z celkového pétu dotdzanych, kté odpowvdéli spiSe ano, rozhodnano (celkem 22%) bylo

celkem 6 muit a 16 Zen.

B. Reakce CS na zné&ku a znatkové (nezn&koveé) predmety

Vyznam pojmu zna‘ky pro CS

120 - P
B nejdoleZitéjsi

B8 2
/= 3
B 4
/s
/& 6
9 nejméné dilezité

100 4

80 4

60 4

40 1

Obrazek 12 — Graf — Vyznam pojmu daapro CS
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V otazce tykajici se vyznamu ztkg méli respondenti co nejlépe vyjétl(a v jakém peadi)

Celkové paadi odpo¥di je nasleduijici:
1. garance kvality

2. souasti zivotniho stylu, vlastni image
3. hodnota

4. luxus

5. statut

6. p‘edrazené zbozi

7. nezajem zriek
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Preference zn&kového zbozi oproti nezn&kovému

120
@ obvykle znatkovym

B8 obvykle neznatkovym
9 Jak kdy
ani navim,

B8 nerozlisuji podie
toho

Obrazek 13 — Graf - Preference zkavého zbozi oproti nezil@vému

ani nevim,
obvykle obvykle nerozlisuji podle
znackovym neznackovym jak kdy toho

1 2 3 4
potraviny 36 9 40 15
nealkoholické napoje 57 9 20 14
pivo, vino 70 5 17 8
jiné alkoholické napoje 71 4 18 7
drogerie 57 5 31 7
parfumerie, kosmetika 79 4 13 4
spotrebni elektronika 91 1 5 3
domaci potfeby, naradi 41 15 19 25
nabytek 37 " 29 23
obuv 76 2 19 3
:ggg:k";,(f_‘;e"‘y' hodinky, 47 16 2 1
odévy, textil 64 9 25 2
# 100

Obrazek 14 — Preference ztkavého zboZi oproti nezilevému — pesnéciselné Udaje

V této otazce ri respondenti ozndt, zda davaji u uvedenych druzbozi obvykle fed-

nost znakovému nebo nezikovému zbozi. Z uvedeného grafu vyplyva, zZe cilskadpi-
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na obvykle preferuje zikové produkty nad neztlovymi. Konkrétré u potravin se re-
spondent rozhoduje, zda iednostnit znéovy produkt nebo nezidkovy (obvykle ano
36%, jak kdy 40%). Naopak u spelbni elektroniky je preference zkavého zbozi vy-
razna (91%), vysokéislo je i u obuvi (76%), u alkoholickych ndpqj71%), u piva a vina
(70%), parfumerie a kosmetiky (69%), tektt odtvia (64%). Mezi muzi a Zenami byly
zaznamenany vyra#jsi rozdily v preferenci zi&ového zbozi u elektroniky, kde zZthy
preferuji spiSe muzi, Zeny davaji naopa&dmost zné&kdm zejména u kosmetiky a parfu-

merie.

Nakupni zvyky pii ndkupu produkt

120 -
B rozhodné ano
B spise ano
100 4
9 nevim
9 spise ne

80 - @ rozhodné ne

60 -

40 1

20 4

Obrazek 15 — Graf — Nakupni zvyky pakupu produki
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rozhodné ano  spiSe ano nevim spiSe ne rozhodné ne

1 2 3 4 5
Obvykle kupuiji znackové
2boi 24 52 10 13 1
Znackové zboZi byva 17 61 12 9 1
kvalitni
ZboZi vybiram hlavné podle B 42 1 26 4
ceny, kupuji to levnéjsi
Kupuji levné zboZi i 1 21 1 41 6
neznamé znacky
Nepotiebuiji kupovat 12 57 15 - 9
znackoveé zboZi = =
Nakup znackového zboZi
obvykle znamena i pohodli 6 48 30 10 6
pfi nakupu
KdyZ se na trhu objevi nové
znacky, na kterou jsem 6 41 24 22 7
zvykly, uréité ho vyzkousim
KdyzZ uvidim slevu u zboZi
své znacky, koupim ho, i
kdyZ jsem to plvodné e = o ga L
nemél v amyslu
Znackové zboZi jesté
nemusi byt lepsi 27 40 10 22 1
DuleZitéjsi je funkénost nez 26 s8 - 8 1
znacka vyrobku
Radsi nekoupim nic, nez 4 16 1 24 35
neznamou znacku
Stava se, Ze moje znacka
neni v obchodé ke koupi Lt ag 21 “ 2
Rad bych kupoval/a
znackové zboZi, ale nemam 10 39 1 34 6
nato
Mam své znacky, kterym 24 4 5 12 5
jsem vémy

Obrazek 16 Nakupni zvykyspnakupu produki — presnéciselné udaje

Tato otdzka byla za#hena na ndkupni zvyky respondient ndkupu zboZi potravin, droge-
rie, kosmetiky a obkeni. Meli vyznaiit, zda se na jejich nakupni zvyky hodi, nebo néhod
stanovené vyroky. Moznosti odp@li byly - rozhods ano, spiSe ano, nevim, spiSe ne,

rozhodr ne.

Vysledky ukazuji, Ze 76% dotdzanych (spiSe ano $2%zhodr ano 24%) obvykle kupu-
je znakové vyrobky. SpiSe se nestava, Ze by jejich obhbengka, nebyla v obchad
k sehnani. 78% respondérgpiSe potvrzuje, Ze zéloove zbozi byva kvalitni. AvSak zéaro-
vein 67% lidi uznava, Ze ztkové zbozi jest nemusi byt lepSi nez nezthave. Dokonce
AvSak pokud neni jejich zika k dostani a #hi by si zvolit neznamou zi&u, radji na-
kup neuskutni 69% respondetit PohodInost zrn&oveho zbozi  nakupu dokazuje

celkem 54% odpaidi. Pokud se na trhu objevi nova &ke, na kterou je respondent zvyk-
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ly, vyzkousi ji 47% dotazanych. 64% jedinovlivni pii nakupu zboZzi své ztiky sleva.
Uskuteni proto nakup, i kdyZ togvodné nengli v planu. Pouze 20% nekoupi nicszn
kdyby meli koupit neznamou zriku. 49% respondeftby rado kupovalo zi#&ove zboZi,
ale nema na to dostate® finance. 40% naopak oplyva financemi na nakbptto zbozi.
78% mladych lidi ve vyzkumu odpéslo, Ze ma své ziiay, kterym jsou ¥rni.

Divody loajality ke znatkam

120 -
B rozhodné ano

&8 spise ano
B9 nevim

9 spise ne
3 rozhodné ne

100 -

80 -

60 -

40 -

Obréazek 17 — Graf — id/ody loajality ke zngam

78% respondefitpiiznalo, Ze ma své oblibené #kg, kterym jsou ¥rni. Tato otazka #

la za cil upesnit (zjistit) divody loajality respondefitke zn&kam.

94%respondenti kupuje znakové zboziprotoze se jim libi 86% protoze je kvalitngjsi
a 80%, protoze v nich vyvolava pocit dvéryhodnosti. 77% respondeftuskuténuje
nakup znakového zbozi, protoze je lepsi, 69% protoZze déldraiy 65% protoze je mo-
derrgjSi, 59% ho kupuje ze zvyku a 53% ma po nakupukamaeho zbozi lepSi pocit.
K ndkupu zn&kového zboZi respondenty nenuti tlak okoli (celké4fo) a 78% dotaza-
nych vi, pré@ znaky kupuji; maji k tomu svéitvody a rozhodnuti néthji bezdivodrs.
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Co se tye obalu — 53% nenakupuje zkavé zbozi kuli obalu, 34% nakupuje Kii oba-

lu, zbyvajici dotazani nevi.

Mezi muzi a Zzenami nebyly zji&ty zasadni rozdily.

Divody ke znEné znatky

120
B rozhodné ano
100 B spise ano
9 nevim
9 spise ne
80 4 3 rozhodné ne
60 4
40 4
20 4
0 4
) )
& Feo & N A &
S &S S o S
V', AN W Vv @ ) 2 e N
(N o’ o 2 A %) S A kS
V& P S Ve @ TS oV &
(\040 .§°‘\ N 42 @5‘\)60 o O o W
4 A N vV A& N R Vo
N, a2 NN ¥ SELe 2.8 N Qe Lo
L& K By NP3 o 8°Ve's N o' L
NSSEME S F@ @ NS S P PR R S0
@ & B E L T ES S o
AP FIEE TN P
& 8 Kp® @ VS
F S A Ny
lcafs: 1 *Q\”\Q

Obrazek 18 — Graf - vody ke zrne zna’ky

ProtozZe je jen malokdo naprostérny jedné zn&e nebo #kolika zna&kam, néla tato
otazka zjistit dvody nakupu jinych novych ztek. Respondenti odpovidali dle nabidky,
kterd byla k dispozici (rozhodrano, spiSe ano, nevim, spiSe ne, roztaoah), ot se to

tykalo potravin, obl&eni, kosmetiky a drogerie.

83% nakupuje jiné nové znd&ky, kdyz jsou nespokojeni se satasnymi. 80% respon-
denti se pro ndkup jiné zky rozhodne kili slevam, 78% na zakladdoporieni od
znamych, patel, gibuznych a kamardid 66% kupuje nové jiné ztky ze zwdavosti, 55%
je nakupuje, aby #ti zménu a 51% kuli jejich reklamg. U obalu sice fevazuji odpowdi

ano (45%) — hraje roliftpzmeéné vyrobku, avSak ogaé odpo¥d’ je zaznamenéna u 41%



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikacf 54

responderit, coz neni markantni rozdil. 67% dotazanych neraike zn¢né znaky

SOugZ ani jina moznost vyhry.

Existence znaky, ke které je zastupce cilové skupinydrny a zarovei o ni miZe F¥ici,

Ze charakterizuje jejich osobnost

54 [ ANO
46 [l NE
£

469

Obrazek 19 — Graf - Existence zkg, ke které je zastupce cilové skupieyy a zarove

o ni mizerici, Ze charakterizuje jejich osobnost

54% dotazanych ma znéku, o které mazerici, Ze charakterizuje jeho osobnostMezi
tyto zna&ky pati nag.: H&M (4x), parféem zné&ky Adidas (2x), Emco (2x), Walmark,
Knizni klub, FOX, Nike (11x), Adidas (3x), Madeticko, Mary Key, Orsay (2x), Zara
(3x), Apple (3x), Camaieu, ohdeni zngky NEXT, Burton, Milka, Orbit, El nino, Vol-
com, K2, Roxy, Quicksilver, Oilily, Desigual, AnimaHorsefeathers, Esprit (2x), Time-
out (2x), L' Oreal (3x), Garnier, Mango (3x), Frisd&stee Lauder, Rejoice, Pinguin, Sony
ericsson, Nescafe (ztka kavy), Amway, Replay (4x), Pleas, Deichmann,eGhitark Ja-
cobs, Nivea, Gaudi, Lacoste (2x), Benneton - Sidlegsel (4x), Levis, Tommy Hilfiger
(2x), GAS, Hugo Boss, Coca-Cola, GANT, Bershka, $3ue

Souhrni lze fici, Ze mezi zngami, které respondenti ozfika za ty, které charakterizuji
jejich osobnost, jsouipdevsim zn&ky obleieni (nefastji Nike, Diesel, Mango). Vysky-
tuji se i znaky elektroniky — jako je Apple a Sony Ericsson. evpostaveni maji i kosme-
tické zn&ky (nag. Garnier, Nivea, Estee Lauder; mimo jiné je meémiito znakami vel-
ky rozdil v cew za jejich produkty). Charakter osobnosti vyjgdzastupci CS i prostd-
nictvim zna&ky jako je Coca — Cola.
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U této otazky byl zaznamenan rozdil mezi muzi sapEn61,6% mu z celkového p&tu
z&astrenych odpo¥délo, Ze ma znéku, kterd vyjaduje jejich osobnost, odpesi zen
byly opa&né v 54,5% z celkového i zapojenych respondentek odpadsio, Ze takovou

znaku nemaji.

Informace o pasobeni cilové skupiny na socialni siti Facebook

Profil na Facebooku

s o )
Z celkového pétu 100 responden-

ta mé profil na socialni siti Face-
book 93 osob. Coz potvrzuje vztah
mladé cilové skupiny k internetu a
fakt, Ze je rada v interakci se svymi

prateli a tento zfisob komunikace

jim neni cizi.

Obrazek 20 — Graf — Profil na Facebooku

Ovlivnitelnost reklamou na Facebooku

48% respondent ovlivni

reklama na Facebooku

k tomu, aby na dany odkaz
klikli. Jen o 1% méd, dili
47% dotdzanych responden-

ta tato reklama neovlivni.

Obrazek 21 — Graf — Ovlivnitelnost reklamou na Hameku
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Pokud sdili respondendiv pritel na Facebooku zajimavy odkaz (na produkt, sluzl,

konkrétni znacku), priméje ho kliknout na tento odkaz?

7 [l rozhodné ano
67 [ spise ano

8 3 nevim

15 [ spite ne

2 [ rozhodné ne p.

Obrazek 22 — Graf - Sdileni zajimavého odkazu relB@oku

74% respondeiitpotvrdilo, Ze pokud jejichiftel sdili zajimavy odkaz na zikai, kon-
krétni produkti sluzbu, klikne na ni, aby zjistil, o co jde. Peuk7% respondeintakovy
odkaz nejeswdci. 8% nevi. U této otazky je znatelny rozdil opitdchozi, kde pouze
48% jediné primeje reklama na Facebooku k tomu, aby dany odkae htitozkoumali®.
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Mohou pratelé (zkoumaného segmentu) na socialnich ovlivnjgjich nazor na kon-

krétni znaéku?

9 [l rozhodné ano
41 [ spise ano

37 [T splée ne
12 [ rozhodné ne

Obrazek 23 — Graf - Ovlivimi ndzoru na zn&u pateli na Facebooku

Zde jsou vysledky skute¢ ténmei na hrad. 50, 5 % osob tvrdi, Ze jejictigielé na social-

nich sitich mohou ovlivnit jejich nazory na kg, 49, 5% tvrdi pravy opak.

Zapojeni do sou¥zi na Facebooku

Cilovou skupinu ve &ku 18 — 24 let zapo-

<= jeni do souizi pili$ nelaka, 74% se neza-

pojuje, 25% ano.

Obrazek 24 — Graf — Zapojeni do s#iitna Facebooku
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Vyuzivani aplikaci na Facebooku

Do aplikaci na Facebooku se zapojuje 39, 4% lchlkového pstu 100. 60,6% tuto moz-

nost nevyuziva.

Pouzivani smart phonu k gipojeni na internet

47,5% vyuziva mobilni telefon, ktery umage @ipojeni na internet, 52,5% ne.

Pouzivani smart phonu, ktery ma v sob GPS navigaci

45% mladych lidi vyuziva mobilni telefon, ktery m&ok& GPS navigaci, 55% ho nepou-

ziva.

Otazky tykajici se Facebooku a mobilnich teléf@amoznosti fipojenim na internet
a s GPS navigaci, byly do vyzkumuazeny zejména pro zj&ti postof k ttmto ,néstro-
jum“ komunikace. Vysledky budou zuzitkovankedevsim v projektovéasti, kde bude na
zaklad zjisttnych udaj sestaven idealni komunika mix a kampa oslovujici vybrany

segment mladych lidi.
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C. Obecné informace

Podil muzi a Zzen v pizkumu

o B e
Vyzkumu se zdastnilo celkem 100 re-
spondent, z toho 33 mua 67 Zen.

Obrazek 25 — Graf — Podil mua Zen

Dosazené vzélani respondenti

3 W zakladni

e ikt Nejvice byli zastoupeni respondenti,
maturity

«© e ktefi maji stedoSkolské vz#ani

47 [ vysokodkolské

s maturitou (49%) a ti, co maji vyso-
koSkolské vzdlani (47% jeding).
90% respondentjsou studenti VS.

Obrazek 26 — Graf — DosaZzené #ladi respondenit

Velikost bydlisté CS

17 [ do 5.000 obyvatel
29 [ do 50.000 obyvatel

tEm o 30% Zije ve nistech do 100.000 obyvatel
29% zije ve nistech do 50.000 obyvatel
24% Zije ve mistech nad 100.000 obyv.

17% Zije ve mistech do 5.000 obyvatel

Obrazek 27 — Graf — Velikost byddst S
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8 VYHODNOCENI DOTAZNIKU - SHRNUTI

8.1 Uvod

| presto, Ze jsem se snazilanevat dotazniku z@aou pozornost &as, jsem si &doma
toho, Zze 100 respondénheni reprezentativni vzorek, na zakla#hoz lze stanovovat
relevantni zagry. Také si uedomuji, Ze by bylo idealni uskuteit kvalitativni vyzkum,
ktery by reflektoval pesrgjSi vysledky, nap insight — hluboky nahled do zékaznikovy
motivace. Timto zfisobem lze zjistit a pochopit, zda a z jakydivatih zdkaznik danou
znaku preferujeci nepreferuje. [28, s. 141] Ten je vSak fidahi casow velmi nar@ny.
Vyhodou elektronického dotazniku jsou oproti tontadevsim nizké naklady na realizaci
vyzkumu,casova nenatmost a tim padem i nezatiZzeni respondenta na &eddivy Usek.
Vhodna by byla kombinace vyzkumu kvantitativnihm{me dotaznik) a kvalitativhiho

(nag. skupinové rozhovory focus group nebo jiz zénininsight).

8.2 Vysledky kvantitativniho vyzkumu
Vnimani znatky
* Preswdceni, Zze znéka garantuje kvalitu a Ze znamenditau hodnotu, je pro CS
nejdilezit¢jSim z hlediska vnimani pojmu ,z&ka"“. To, Ze je sotasti jejich zivot-
niho stylu, jejich image bylo uvado az na 3. mistv celkovém hodnoceni vyzna-
mu tohoto pojmu. Nelze tedy 100% potvrhitpotézu €. 2 (Pojem znéka vnimaji
zastupci cilové skupiny veku 18 — 24 let zejména jako g@st jejich Zivotniho
stylu.)Zarovaei ji vSak nelze pofit.
* SpiSe se nestava, Ze by oblibenéckmaé zbozi nebylo v obchodech dostupné,
sowasre CS giznava, Zze ne vzdy kupuje zZtkmvé zbozi a mnohdy se spokoji
i s levrgjSim a nezné&ovym zboZim (souvisi to s nakupem v obchodnich- cen
trech). Nékup zn&kového zboZi jim vSak stalgipada daleko pohod#si, zna&ko-
vé zbozi obvykle nakupuje 76% z celkovéhetpdlO0 dotazanych.
» Podil &ch, kte&i vzdy zkouSeji novinky, které&ipese jejich oblibena ztka je &tSi
nez €ch, které to nelaka a novinky spise nezkousi.
* Podil mladych lidi, kt& by chgli kupovat znégkové zboZzi, ale je jim cenéwnedo-

stupné je ménhnez tech, ktéi na nakup zn&kovych produkt maji finance. (Mladi
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lidé si givydélavaji miznymi brighdami, mnohdy bydli se svymi réiditudiZ jsou
jejich naklady na ziti minimalni a mohou se takaevat vyhrada sol#, tedy naku-
povat skuteén¢ to, co se jim libi. JdefpdevsSim o obkeni, elektroniku a dopky).
[40]

Preference zrikového zbozi je vyraznd u spelbni elektroniky, parfumerie
a kosmetiky, obuvi, atvu a textilu. Patrny je zajem o zfkeové produkty
v sortimentu piva a vina a jinych alkoholickych afip Podil volby znékového
zbozi nad nezrlovym je daleko #tSi (76% obvykle zngkovym). Mladi lidé
z vybraného segmentwkdy zvazuji situaci, kdy koupit zikové zbozi a kdy ne,
tyka se to pedevsim nakupu potravin (v menSireniaké nabytku).

Preference neztikového zboZi je velmi nizka, témzanedbatelna. Dalo by se
souhrni tici, Ze CS #ejme disponuje financemi na nakup zkavého zbozi @uz

z vlastnich zdrdj ptijmu, ¢i od rodii) a to vzhledem k uvedenym odpgovm.

Rozdily ve vztahu ke zn&kovému zboZi u zvoleného segmentu 18 — 24 let:

Znxkové zbozi je u mladych lidi nejvice preferovancpotebni elektroniky
(91%). Timto mohu potvrdibtypotézu ¢. 1 (Mladi lidé ve ¢ku 18 — 24 let ufed-
nostiuji zna’koveé zboZi zejména u sfeiini elektroniky.)

VySSi preference zikového zboZi je u parfumerie a kosmetiky, obuwkphblic-
kych napoi, piva, vina a obleeni.

Rozdily mezi menSimi sisty a velkondsty jsou v tomto vyzkumu nepatrné. Plyne
to predevSim z toho, Ze 90% dotazanych studuje vysokol Studiz se pohybuje
ve WtSich nestech (konkrét Zlin, Praha, Brno), kde také nakupuje. Velikogsm
ta odkud pochézi, zde nehraje roli.

Muzi ¢astji preferuji zngkoveé zbozi u elektroniky, Zzeny u kosmetiky a drager

Nakupni zvyky

76% respondefitobvykle nakupuje zrikoveé zbozi.

CS zngkové zboZi nakupuje z tohdiebdu, Ze byva kvalit¥jsi, dale pak proto, Ze
byva lepsi. Mnohdy je vSakibbZitejSi funkénost nez znika a to v 84%.

Podil osob, které deklaruji, Ze neiiuji zngkové zbozi, je u CS mladych lidi

podstaté mensi nezéch, které ji ke svému Zivotu ,pi@buji”.
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e 76% ma sve zrtky, kterym je ¥rna. Tim, Ze jsou zakaznici oddani &g vidi ji
jako ukité vylepSeni sebe sameého, coz dokazuji i odghaykajici se pocitu @ive-
ryhodnosti, ktery maji s ndkupem zkavého zbozi spojeny.

» Duvodem nékupu zriy, které jsou respondentémi, je gedevSim to, Ze se jim
libi a vyvolava v nich pocitid/érnosti. Déle také proto, Ze je kvalitni a lepSi nez
nezngkove.Hypotézu ¢. 3 (Mladi lidé jsou svym oblibenym zam loajalni pro-
to, Ze tyto zneky zvysuji jejich dveryhodnost uici okoli.) nelze 100% potvrdit,
vzhledem k vysledkm, Ze CS je oblibenym z&ledm &rna, protoze se jim zkratka
libi. Pocit divérnosti je az na druhém méstRozdil je vS8ak minimalni (libivost
94%, divérnost 80%), proto bych tuto hypotézu nevyvratitd, reepotvrdila.

» Duavodem zmdny zn&ky za jinou novou je zejména nespokojenost s€asmymi.
Tim lIze potvrdithypotézu €. 4 (Nakup jiné nové zilty ovliviuje nespokojenost se
sowasnymi) A to u 83 % respondehtDalSim podstatnymiddodem znény zna-

Ky jsou slevy, doporteni od znamych a Zdavost.

Nakupni chovani (misto nakupu, spolénik pii nakupu, faktory ovliv iiujici nakup)

s

* Obecrt nejdilezitejSim zdrojem informaci je u oldeni internet, u potravin a dro-
gerie reklamni letak (leaflet), u kosmetiky intdrmaagaziny &asopisy a doporu-
¢eni od péatel.

* Miladi lidé dle vyzkumu nakupuji nejr&d sami (tyka se to obbeni, potravin,
kosmetiky a drogerie).

* Vybrany segment ovliwje @i ndkupu nejvice osobni zkuSenost a nejiachodi
nakupovat do obchodnich center.

Vztah CS k nakupovéani na internetu

* 100% dotazanych uskuteuje ndkupy na internetu.

* Nakupy online provadi cilovy segment nigérez jednou za 8sic.

* Nainternetu CS nakupuje nejvice gpbni elektroniku.

e CS podléha modnim trefwh, coz niize ovliiiovat jejich ndkupy nejen v online

prostedi.
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CS a socialni af Facebook

* 93 respondefitma osobni ¢et na Facebooku, 74 klikne na odkaz, ktery sdiio je
piitel na této socialni siti.

» Vice nez polovina respondé@npiiznava, Zze mize jejich nazor na zgku, ovlivnit
jejich pratelé na socialnich sitich.

» VétSina dotazanych nepouziva aplikace na Faceboakseaedastni soutZi.

e CS mladych lidi v provedenémtmkumu u 100 respondénspiSe nepouziva mo-
bilni telefon, prostdnictvim ghoz se mohouiipojit na internet anebo vyuzivat

GPS navigaci.

Mladi lidé jsou specificka cilova skupina, jejizdi ovliviiuje internet. Ma rada ztlay
a dle vlastniho provedeného vyzkumu jim obvykleapednost ped neznékovymi. Na-
kupuje je, protoze jsou kvalijsi a lepSi. Oblibenym ztleam je loajalni a toiedevsim

proto, Ze se jim libi.

DalSi udaje o cilové skupgirmladych lidi, jejichZ Zivot ovlisiuje internet, jsou uvedeny
v nésledujici kapitole 9. ,Specifika vniméani zkavych pgedméta ceskym spaebitelem®.

Tyto Udaje jsowerpany ze sekundarnich zdroj
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9 SPECIFIKA VNIMANi ZNA CKOVYCH P REDMETU CESKYM
SPOTREBITELEM

K tomu, abych mohlaiesreji charakterizovat vnimani ztlovych gedméti na ceském
trhu u cilové skupiny mladych lidi ve&ku 18 — 24 let, musim doplnit vlastni vyzkum dal-
Simi zjis€nymi poznatky, které jserterpala ze sekundarnich zdrgjealizované vyzkumy

publikované viiznych knihach¢lancich na internetu, apod.).

Cilova skupina ve dku 18 — 24 let ma Ceské republice velikost 930 900 osob. A podle
vyzkumu MML TGl Ize potvrdit i mnou ziskany udag %to lidé davaji fednost znéko-
vému zboZi. Odpaidélo tak vice nez 50 % dotadzanych z celkovéhé&typ®07.000 oslove-
nych. Stejg tak bylo ve vyzkumu zjigho, Ze mladi lidé pouZzivaji internet kazdy den, ne-
bo ténti kazdy (49%). Zdroj dat: MML-TGICR 2010) [40]

Analyzy spotebniho a medialniho chovani a Zivotniho styggké populace sleduje rrap
agentura Median, ktera od roku 1996 realizuje rolgskontinualni projekt, progtdnic-

tvim jehoz jsou sledovany zngme oblasti.

9.1 Postoje¢eského spatebitele ke zn&ce

Pro porovnani vnimani zéky mladymi lidmi s ostatni populaciGR, uvadim vyzkum,
ktery jsem nasla v dostupné literagubohuzel je vSak z roku 1997, tudiz srovnani neni
piilis relevantni.Ceska véejnost nevnima slovo ztlea jednoznéné jako vyraz ,brand*,
ktery je uzivany v zahratii AsociaceCechi spojené se zikou se tykaly dopravnich
znaek, statnich poznavacich z2e& a dalSich. Vyzkum se tedy z&thna to, co si lidé
piedstavuji pod pojmem z#ka a co pro & znamena zrikové zbozi. Vice nezdtinaces-

ké populace si neztotoznila ztka s tim, co oznalje ,brand”, ale spontarrasociovala jiz
zmirgné dopravni znky. V 31% byla asociovana s konkrétnim vyrobkemmdéu ¢i vy-
robcem. Pro 13% populace je ozeaim kvality a ostatni jmenovali v souvislosti $ez

kou konkrétni skupiny vyrolikéi znaiek. Na dotaz o zgovém zboZi se objevilo mno-
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hem vice spojeni s kvalitou, ale také gomd znané spojeni s cenou. Jednotlibyla
znaka i zn@&kové zbozi vnimana jako znak konzumni s{desti, bez konkrétniho spoje-
ni s kvalitou. DalSimi asociacemi spojenymi secknaym zboZzi se tykaliigdevsSim spo-
jitosti s luxusnim zboZzim, lepSimi vyrobky a v mengozsahu také se zahrémimi vy-
robky. DalSimi vysledky byly: zrié&a je pro toho, kdo chce kvalitu, ztha odliSuje vyro-
bek od jinych, zné&a zarduje Urovei, zna&ka je zaruka kvality, zrika zarduje, Zze zbozi
je vzdy a vSude stejné, zZhkavé zboZi je zbyta¢ drahé, znékové zbozi je oprawmé
drazsi. Z dalSich analyz vyplynul mimo jiné takktfae zndka nemusi byt jen pro snoby
a neni spojovano se zahrarim zbozim. (Vyzkum postoji ceského spatbitele ke zn&
ce z roku 1997, které provedly &lvyznamné instituce — Sofres-Factum a Marktest, [26
228])

Vroce 2001 byl vyzkum (firmou Taylor Nelson Sofrésactum) opakovan. DoSlo

k nasledujicim zgnmam:

» pokleslo peswdceni, Ze znéa garantuje kvalitu a Ze ztlkavé zbozi je lepsi,

* znakové zbozZi je mnohem dostugsi, ale sotasré stoupa i kvalita nakupu ne-
znakoveho zbozi (souvisi s vystavbou super- a hypeddetgr

» poklesl podil &ch, ktei vzdy zkouSeji novinky, kteréfipese jejich oblibena zta
ka,

» poklesl podil lidi, kt& by cheli kupovat znégkové zbozi, ale je jim cenéwedo-

stupné. [26]

Porovnani s vlastnim vyzkumem je obtizné, vzhledeomu, Ze Udaje, které jsou uvedeny
vySe, nejsou aktualni. Nepdda se mi je bohuZel ziskat. Pokud bycklani presto

s €mito Udaji srovnavat, Izéici, Ze vybrany segment (mladi lidé véku 18 az 24 let)
vnima zna&ku jako garanci kvality, oproti vyzkumu firmy TayldNelson Sofres Factum
vnima znékoveé pgedntty jako lepsSi. Co se & zkouSeni novinek, je vysSi podith,

ktefi novinky zkousi nezth, ktéi o & nemaji zajem.

9.2 Vérnost ke znace

[26, s. 230] Od roku 1997 se snizilgab lidi, kte&i meni znaku na zaklad nespokojenosti

s tou ,.svoji“.Castji nakupuiji lidé jiné znky kvili slevam a také z pisby ,mit zménu®.
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Zde jsou vidt patrné rozdily oproti mnou provedenému vyzkurmaladi lidé ngni zna-
ku praw, kdyz jsou nespokojeni se stavajici. Co se tslev a z¥davosti z nakupu nové

znaky, vysledky jsou ,srovnatelné®.

9.3 Znacky a socidlni si¢ - situace VCR

Na socialni siti maji profil dva zeitCechi. Stravi tam o polovinu vicéasu nez na
e-mailu, mapéach a jizdni¢adech dohromady. Vyzkuhagentury Mediaresearch se poku-
sil podrobré zmapovat situaci na socialnich siticBR u reprezentativniho vzorku interne-
tové populace mladych lidi starSich 15 let. Vystad®/lo zjiS€ni, Ze muzi a Zeny vyuzZiva-
ji socialni si¢ na internetu ve stejné fai MladSi CS travi sy ¢as gedevsim na socialni
siti Facebook, starSi davajfgoinost Spoluzédkn. Mladi lidé jsou na webu obetaktiv-
ngjSi, ¢astji se na ®j vraceji. 40 % registrovanych je na své socialtiidenre. 75 %
aspa jednou tyds. Negasgji mivaji kolem 20 patel. Ze zkuSenosti vim, Ze je to vSak

mnohem vice. [49]

To, Ze je jednim zivodi registrace na socialni siti i zdjem o &aa produkty, uvedlo
40 % dotazanych. 50 % jiZkdy dostalo od svych jatel* dopordeni zng&ky/produktu.
50 % na toto téma diskutovalo. 45 % dostalo adtefe” odkaz na reklamu. 27 % uz je
piiznivcem rjaké zngky nebo produktu a 50 % velmi aktivnich uZivatg ochotno se
zapojit do komunity, ktera by sdruzovala fanouSkgky nebo produktu.zdroj dat: Me-
diaresearch)[49]

Patet jednotlivych uzivatél komunitnich web roste, stejé jako zjem o weby s prvky
komunit. Cést lidi se komunitnim sitim (nagracebook) strani, protoZe se boji ztraty sou-

kromi. P@et internetovych uzivaté] ktefi maji vytvaeny profil na socialnich sitich je

" Vyzkumnéa studie Komunitni weby 2010 spolesti MEDIARESEARCH ve svém vyzkumu zjgvala
sociodemograficka data uzivalelfrekvence nav8v, konkrétnicinnosti, motivace a &ekavani. Déle, jak
uzivatelé reaguji na reklamu, zda se zajimaji ékagna maji-li cht’ se o nich (a s nimi) bavit. Bylo testova-
no celkem 524 lidi starich 15 let, cdgstavuje reprezentativni vzorek internetové pamdiR. [28]
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78%, a to pedevSim ve &kovych kategoriich i nad 25 let. Lidé mezkem 15 az 24 let
maji s\ij profil z 90% jiz vytvdaeny, da se proto¢ekavat, Ze nast bude v této oblasti jiz
minimalni. Ochota zapojit se k online komuhisdilet uéitou zna&ku produktci sluzbu
vzrostl na 56% (z i@dchozich 31%). Vedou je k tomiedevsim moznosti sdilet zkuSe-
nosti s produkty, sluzbou dané zkg. Dale moznosti konzultovat problémy a konverzova
o0 tchto zn&kéach. [28, s. 72]

Lidé na socialnich sitich maji zajem o komunikacze&kou, nabidky produkta sluzeb
a radi diskutuji na téma produkt/zka. Diky dopordeni svych patel si vice vSimaji zna-
¢ek, produkt a jsou ochotni i vice nakupovat. Z vyslédkyzkumu vyplyva, Ze vztahy ke
znakam se spiSe zlepSuji nez naopak. Firmy by se pnéip snazit proniknout do social-
nich siti a snazit se zde navazat se svymi potenuiazakazniky dialog.zdroj dat: Me-

diaresearch]49]

9.4 Cesky zakaznik on-line

Touto problematikou se zabyyada agentur, @Zu uvést nap Factum Invenio. Umaiuje
blizSi poznaniceského zakaznika v online&¥. Jiz od roku 2001 realizuje dlouhodoby
vyzkum ,Online Shopping®, pro&dnictvim ghoZ Ize zmapovat vyuZivani @geca, in-
ternetu a mobilnich telefdna sleduje vyvoj ¥asovychiradach. Pomoci tohoto vyzkumu
Ize také jistit, jak zakaznik nakupuje,igpby plateb, bariéry a motivace k nakupu na in-
ternetu. V kétnu roku 2009 bylo zkoumano 63% uzivéteiternetu z obecné populace ve

véku nad 15 let. Z vyzkumu ,,Online shopping” vyplygulésledujici zasry:

. Internet Zistava zdrojem informaci aznych oblasti lidskéinnosti.

. Je to prosedek, ktery slouzi k dorozumivani s ostatnimi ligeamail).

. Za posledni rok nakoupilo na internetu 22% respotigéastji nakupovali
vysokoskolaci (42%), a lidé vetku 21 — 30 let (43%).

. Nejcastji nakupovanym zbozim na internetu jsou domaciispiie, elek-

tronika, knihy, obléeni, audio, video nase, hardware a mobilni telefony.
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. Motivace k nakupu na internetu jéeplevSim pro Usportasu, klid, pohodli
a nizké ceny. DalSimi vyhodami je neomezena otevitaba, velky vybr
zboZi a jeho dodani az dém

. Mezi hlavni bariéry nakupu na internetuipaemoznost si kupované zbozi

prohlédnout, obtiZznost reklamace a obavy z barpsti ndkupu. [28, s. 73]

Z&kaznik on-line tedy neratekd, vyZzaduje okamzitou odezvu, je ngmp na informace
0 zboZi, srovnava s dalSimi konku¢efimi nabidkami, mafstup k vyhodnym cenovym
nabidkam (e-bazary, e-aukce, apod.yekéava pistup ke komuné lidi se stejnymi pani-
mi a problémy. Nakupovani na internetu ma siceesepecifika oproti klasickému naku-
povani v kamennych obchodech, ale stale sechetidicloveék se vSemi vlastnostmi osob-
nosti, postoji, pocity, nazory i socialnim zazem(&8, s. 77] S rozvojem novych médii
a s rozhstajici se komunikaci na internetu se rmggimoznosti spdebiteli ve sfée na-

kupniho chovani.

9.4.1 Z&jem o znaky uZivatehi internetu

97 % hleda na internetdipmo ukitou znaku, 77 % se podiva na reklamu na Youtube,
69 % cte korporatni blogy, 65 % jizékdy hralo ,obrandovanou“ hru (hru ozfemou
logem znaky), 64 % uskut&nilo prvni nakup od wité znaky diky impulsu z internetu
(reklama, web, diskuse, Facebook). [48] To jsourvetajimavé vysledky, na zakkad

nichz Ize vychéazet v planovani komunikaceckyapii cileni na ,mladé”.

9.4.2 Chovani ke zn&kam na Facebooku

* 40 % je fanouskem zdly/sleduje zn&ku
o 37 % takeini kvili ziskani vyhodné nabidky
97 % ,péatel znaky” vykazuje zvySenou tendenci k nakupu jejich prtd

* 96 % je ochotno dopokit tuto zna&ku svym zndmym

Tii ctvrtiny lidi zverejnily svij nazor na zn&u nebo produkt véaké diskusi nebo
v socialni siti. Vice nez polovina dokonce napsakvé zkuSenostilanek na blog. D¥

tretiny lidi zmenily nazor na zn&u kwvali néjaké informacici zkuSenosti z internetu.
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Z nich téngf vSichni uvadi, Ze tato zkuSenost ovlivnila jejrdzhodnuti, zda koupit pro-
dukt oné zn&ky.

Internetova zkuSenost ma na vztah uzivatele kécena nakupni chovani mnoher&si
vliv, nez by se daldekat. Zapojit uzivatele do aktivni interakce seckoa se nize vypla-
tit. Z&kaznik, ktery dopotwije zn&ku svym gateiim mé pro firmy velkou hodnotu. [48]
Tyto vysledky budou pouzity pro projektovoast.

9.5 Mladi a znacky

Mladi po celém sst¢ zbozuji znaky. A praw socialni si¢, kde je mozné komunikovat
mezi zakaznikem a z&leou, z toho mohou vy¥it. Negativem je vSak fakt, Ze informace
ziskané progednictvim socialnich siti, nepatmezi ty, které by nejvice oviiwvaly roz-
hodovani cilové skupiny. Préwento jev zkoumala agentura Edelnfadamstila se na
mladé z ronika 1980 — 1995. Z vyzkumui@devsSim vyplynulo potvrzeni faktu, ktery jiz
vypozorovaly i kkteré gedeslé vyzkumy - tedy Ze zhruba #ex deseti mladych respon-
denti ma zajem o #&ni svych sympatii ke konkrétnim Zkdm v online prosedi. Mladi
se tedy nebrani dat ,like“(,libi se mi“) &ité znace, gFipadré se o #m vyjadovat ve
svém statutu, stefntak jim nevadi znfiovat zngky na svych blozich nebo ve svych ko-
ment&ich. Je to ufity druh sebevyjaikni, ktery charakterizuje jejich osobnost. Své prop
jeni se zn&ou povaZzuji za pevnou sgast svého image a online ph@sti jim napomaha
k Sireni jejich preferenci.

Vztah, ktery mladi lidé zaujimaji ke zZtk&m, se vyplati udrzovat. Be g@inést firms

i zadkaznikovi wity benefit. Zakaznici vidi vyhody ve ztota#r se se zrikou a ejimani

8 Agentura Edelman je nejwtsi nezavisla PR agentura na&tsv S 53 vlastnimi pohidkami a 50 partnery je
tieti nejwtSi mezinarodni siti v oblasti PR. V gasné dob zanestnava vice nez 3 600 zastnand. Od
roku 1999 je Weské a Slovenské republice zastupovanastigjseskou PR agenturou — AMI Communica-
tions. Mimo jiné se zabyva také on-line komunikatédy i piizkumy chovani lidi na internetu.
(http://www.amic.cz/zahranici/edelman/)
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atributi, které s sebouimasi. Prvni misto p#trodiné a gateiim. Pro rodinu jakoZto
hlavni zdroj informaci, které ovliwji dalSi rozhodovani, seiklonilo 77 % respondeft
Pratele pak vyuziva 64 % respondena 20 % ma vliv nazor a rozhodovani spolupra-
covniki. Webovému vyhledavanitiglada vahu asi 21 % respond&nstejny pdet pak
piihlizi k informacim uvedenym na webovych strankégperti a zainteresovanych osob.

Pouze 13 % oslovenych kladérdz na socialni sit [41]

Digitalni spotebitel se vice zajima o ztlgy, coz je vysledkem jehor@deslych online ak-
tivit. Online vyhledavani a online nakupy potom el&ozstuji jeho znalosti zngek
a prohlubuje se jeho zdjem &.rProjevuji se u nich také rozdily v sile vztahuzka:ce.
Znamena to, Ze maji mimo jiné SirSi portfolio oblijch zna&ek, atekavaji od zné&k vic
a znaji jich vice nez ti, kiese o danou kategorii v online priexti nezajimaji. DalSi cenné
vlastnosti digitalnich sptebiteli se tykaji vytvéeni a penosu informaci. Je mezi nimi
daleko vice nazorovychadci, ktei toho wdi hodré o urité kategorii a svoje poznatky

Siti dal. \Vedi toho vice o znkach a dokonce znaji i vice reklam. [44]

9.6 Jak tedy komunikovat s mladymi lidmi (digital natives)?

Na zaklad uskut€énéného dotaznikoveho $ehi nelze 100%ici, ktera média cilova sku-
pina preferuje pro ziskdvani informaci o produktagakymi apely nacilit. Davodem je
zejména maly vzorek respondeiil00), za¥ry vyzkumu nelze tedy povaZovat za vhodné
podklady pro stanoveni idealniho komurikédno mixu, kterym by se mohladita znaka
fidit. Budu tedy vychazet z relevagfich sekundarnich zdigj které se mi poddo zis-

kat. Jde spiSe o obecné dopemni.

Podle reSerSe dostupnych zdrojyuzivaji digitalni domorodci mnohem vice digitaln
zdroje. Jejich vyuZiti $asem nafrsta.Ctou vice, ale tégf vyhradré online texty, roviz
pravéEpodobrE vice vylErove, nez tomu bylo u tishych zdrogi. Bylo zjiS€no, Zze mj. vy-
razré pouzivaji wiki, blogy a online sit [29] Co se zpravodajstvi &g, mladi lidé si

vSechny informace dokazi najit a zodpdit si na otazky, které je zajimaji sami. Jeding,
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CO je pro ®& dulezité je, jak rychle Ize takoveé informace a odfbwziskat. K tomu jim po-

T

V medialni nabidce dava digitalni domorodéedmost té nejprakii¢jSi a nejlépe ilustro-
vané, tvrdi Filloux. Podledno je digitalni domorodce zavisli na digitalnickbheologiich

a nedivéiuje zbytku séta wetns tradicnich médii. Filloux dale radi, Ze nejrychlejSi zna-
mena nejlepsSi a Ze kratké zpravy v televizi nelwburdv metru noviny zadarmo — sta
[32]

Z predchozich informaci vyplyva, Ze by komunikac&arprobihat pedevSim progednic-
tvim online progiedi na socialnich sitich. K mladym lidem nazyvardgitalni domorodci
je poteba pistupovat zfisobem, ktery vyswtluji nasledujici hesla — Design, Stimulace
smys#i, Vypraveni pribéhii, UZite'nost, Pouzitelnost, Atraktivita. Celek bylmit (tvarit)
hodnotu pro zakaznika[30]

Jak jiz bylo zmiano v predchozich kapitolach, je nutné navodit dialogékyese zakazni-
kem. NejlepSimi médii jsou pro tentotgmb komunikace nova média (socialné)siPro-
strednictvim nichz Ize velmi intenziénkomunikovat s koncovymi cilovymi skupinami

a navodit obousamnou komunikaci.

V projektovécasti se tedy na zakladéchto informaci, pokusim nastavit komunikaci pro

vybrany produkt, ktery bude v tétasti prace také definovan.
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10 NAVRH KOMUNIKACE OCHUCENEHO PIVAP RI CILENI NA
DIGITAL NATIVES

Cilem projektov&asti je navrh komunikace sladového napoje cilowpisk mladych lidi

ve wku 18-24 let (digital natives) s apelem na meédier&jsou tomuto segmentu blizka,
tedy novd média. Pokusim se navrhnoutispp, jak vyuzit poznatky z primarniho
a sekundarniho vyzkumuigkomunikaci tohoto produktu cilové skupjra popiSu z mého
pohledu optimalni komunikai mix, v rtmz budou mit hlavni zastoupeni socialni média

a doplrgna budou klasickymi mainstreamovymi médii.

10.1Uvod — vybsr produktu

Pivodnim zamirem projektové&asti prace bylo vybrat si zéleu obl&eni a té navrhnout
zlepSeni komunikace pro vybranou cilovou skupinwSak v ptibéhu piprav se mi,
vzhledem k mé praci v reklamni agem®tunaskytla vyjiména moznost zabyvat se produk-

tem ugenym skupit ,mladych®, ktery se teprve chysta uvést na trhuoAni jevilo jako

Vi s

Pro navrh komunikace jsem si vybrala sladovy alkickg napoj (ochucené pivo), ktery
hodla vyrobit a pedstavit na trhu jeden nejmenovany pivovar. Tentmlpkt je ugeny
praw mladym lidem, kt& se radi bavi, maji radi goi Zivot, party, posezeni $ateli,
a svym zfisobem také ¢o netradiniho, co vyboduje ziady, ¢im se mohou odlisit od

ostatnich, byt jini, byt ,cool a terndy“. Je tedyen i cilové skupi& digital natives.

VeSkerou komunikaci budu navrhovat jakoZto zastugddamni agentury pro klienta -
pivovar. Z toho dvodu nemohu uvést kompletni rozed na kampi& jedna se oidsérné

informace.
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Mezi hlavni konkurenty tohoto sladového néapojeipaiCeské republice: Frisco (Pilsner
Urquel) a Radler (Zlaty Bazant). Pije se v fejgjSich pohostinskych ¥menich —
v barech, restauracich, na diskotékach, ale je\tak€ prodejny v obchodnicketézcich.
Cena takového typu produktu se pohybuje okolo 20z& 0,5I. Baleni je po 1 kuse ve
sklerené lahvi, v OC Ize narazit i nézané zvyhodané ,packy” (mnoZstevni baleni, nap
po 6 ks). Jedn& se o michany napoj, jeZitvétsSinou z 50-60 % pivo a zbyvaji¢ast fFi-

pada ,limonad" — citronové, limetkové apod.

10.2 Jak tedy piredstavit a komunikovat produkt cilové skupirg digital

natives?

Pri tvorbé komunikace je nutné vzdy spr&vavolit cilovy trh; identifikace trznich seg-
menti je s€Zejni pro strategicky marketing. Proto, aby byl &ybilové skupiny ,usgsny*

a dol¥e zvoleny pro danou firmu, musi projiemi fazemi — segmentace, cileni, ufois-
ni. V této préaci je cilova skupina jiz vydefinovafsdléasre je pra¢ tato skupina potenci-
alnim koncovym zakaznikem), dovolim si tedy v bddpouze shrnout jeji hlavni specifi-
ka. Budu vychazet z primarnich i sekundarnich widderé se mi poddo ziskat a které

jsou uvedeny v zawu praktickécasti diplomové prace.

10.3 Profil segmentu ,mladi* (digital natives)

. 18 — 24 let

. Studenti VS

. Obvykle kupuji zn&kové produkty (pedevsim kuli jejich kvalitg).

. Ovliviwji je jejich gatelé, partn&, osobni zkuSenosti a fin&mi moznosti.
. Nejractji nakupuji sami.

. Ziji ve vétSich néstech, kde také studuiji.

. Nejrackji nakupuji v obchodnich centrech a na internetu.
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Informace o produktech si vyhledavajiegdevsim na internetu, podle typu
zboZi jsou vSak ovlivnitelni i klasickou reklamdatéky, casopisy magazi-

ny, apod.).

Maji své znaky, kterym jsou ¥rni.
. Ke zmen¢ jejich oblibené znky je pinuti nespokojenost se s@snou

znakou, ale také slevy, dopateni blizkych a prosta Zdavost.

Maji profil na Facebooku a jsou ochotni sdilet swézory na zniky
S ostatnimi.
. Jiz hrali obrandovanou hru na socialnich sitichlikaj na reklamy na

Facebooku.

Pro jest lepSi gedstavu fikladam ,mood* (gikladove) obrazky lidi z dané CS:

Obrazek 28 — 31 — Mladi lidé +igladové (mood) fotky S4]

Velikost tohoto segmentu UR je 930.900 osob. Pro komunikaci Zkwa tedy relativi

atraktivni publikum. Tetina této populace jsou studenti, druigdima zanistnani na plny
Uvazek, ostatni drobni podnikatelé, negstmani, v domacnosti apod. Jejickjpy se

mohou liSit. Jsou zavislé na tom, zda je dofystudenti zamestnany (nize to byt tedy
od 0 do zhruba 40.000&K piip. i vice). gdroj Agentura MQI, vyzkum MML - TGIR

2010 1. a 2. kvartal v obdobi 04. 01. 2010 - 20.218.Q. [40]

10.4 Komunika¢éni scéleni a tonalita kamparg

Hlavni sdéleni komunikace by mélo reflektovat emoce spojené s pitim michaného hapo
je, tedy to, co naze konzument tohoto drinku ,zazit* a kymige byt (z&azeni do ufité
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skupiny, socialniifdy). Nag. Frisco mg,Jedinecné jako ty"“. Zhruba takovym zjsobem
by se n&¢la komunikace ubirat.

Tonalita kampané by nela byt s¥zi, mladistva, jedinaa/originalni, ladna imageov.

10.5Vyzkum — analyza trhu

Jest neZ se pivovar rozhodne uveést produkt na trél, by si uctlat analyzu trhu. Zjistit,
jakou mé& konkurenci, zda neni trh podobnym typeadpktu gehlceny, zda by ho uvital,
apod. Gilezité je také zjistit obecné zvyklosti a preferencoblasti konzumace sladovych
napoji a komuniké&ni pozici znaky u vybraného segmentu. ¥ipad, Ze by n¢l pivovar
piedstavu o tom, jak dany produkt komunikovat, mohtb vyzkumu zahrnout test navr-
Zené komunikace, tedy jak by byl CS vniman navraémyalni styl etikety, slogan,ip
padré i nazev produktu apod. (tzv. pretest hlavniho &atkomunikace u vybraného seg-
mentu). Vyzkum by rél také odhalit, jaké asociace ma konzument s karkaimi zna-
kami. Na zaklad toho je mozné stanovit hodnoty, které budou efektpro celou komu-
nikaci zng&ky. Takova komunikace e mit vysoky potencial stimulovat prode;.

Navrhuji takovy vyzkum provést néglad prostednictvim kvalitativniho grzkumu focus
group (fipadré formou gimého standardizovaného rozhovoru vySkolenymi &dizat
Cilem skupinového rozhovoru je otestovat obecnélpgyi pri konzumaci sladovych al-
koholickych napaj, test image vybranych z&ek €chto napaj, charakteristika idealniho
sloZeni, respektive idealntiphuti preferované danou CS (iiapmeta, brusinka, visg
citrén apod.), degustace vybranych &lasladovych napoja jejich hodnoceni, obecné
vnimani znaky daného pivovaru, test etiket konkutaith lahvi sladového napojetip
padreé test navrzené komunikace — tj. sloganu a hlavrihoalu gipravované kampat

v¢. etikety a tvaru lahve (pdpnazvu).

Vyzkum by n&€l probéhnout alespi ve fech ¥tSich neéstech ze spadovych oblasti pivova-

ru. Zakladnim rekrutanim kritériem by ndla byt konzumace sladovych napdpchuce-
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nych piv) a ¥k responderit 18—-24 let a fesné zastoupeni muz Zen (to vSak nedovedu
sama posoudit, tudiz navrhnout). Velikost zkoumarsggmentu navrhuji cca 100 osob

Metodika vyzkumu: strukturovany skupinovy rozhovkigry bude postupovat podléep
dem stanoveného scéraobsahujiciho zakladni strukturu rozhovoru a apenalizaci
zakladnich projektovych okrithSowasti skupinovych rozhovtbudou projekni metody
zZjistujici image zn&k sladovych ndpdj degustace a asotid formy testovani.

Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinou produktu jedadi lidé orientujici se na pouzivani
internetu (digital natives) a pivovar chce tuto @kw lidi oslovit, zansfim komunikaci
predevsim na nova média - socialné.sh doplnim ji o mainstreamové préstiky komu-
nikace, jimiz jsou podpora prodeje, komunikace stinprodeje, indoor komunikace

v provozovnach, které prodavaji dany produkt {hapents — road show po barech).

10.6 Komunikace na socialnich sitich

Pokud chce pivovar komunikovattgyrodukt na internetu, zejména tedy na socialnich
sitich, je nutnym fedpokladem znalos&dhto médii. Jak jiz bylo zméno v teoretické
¢asti, principem socialnich médii jsou emocionalnfatty mezi jednotlivymi uzivateli.
Firma, pokud chce vyvolat pozornost, musi vzbuzsiuag emoce. K tomu, aby si uZivatel
vSiml konkrétni znéky v online progtedi, musi mit tato zgka vytvareny @ibeéh, pro-
strednictvim &hoZ bude ,utoit* na prijemce sdleni, na své potencialni zdkazniky. Bude
se tak snazit vyvolat dialog, obousmou komunikaci, coz je hlavnigdnosti komunikace

v tomto prostedi.

10.6.1 Jak by méla firma zagit?

[43] Vytvorit si firemni profil na Facebooku, tziFacebook pageproduktu. Pisi zasmne
produktu, protoZe ne vzdy vnima zakaznik iEgstjici firmu pozitive, i kdyz konkrétni
produkty ma rad. To plati dvojnasob u zaséichovych produkt. Z vlastnich zdrdj vim,
Ze pivovar, ktery chce na trh uvést tento sladodyoy nema $liS dobré po¥domi mezi

mladymi lidmi. Pra¥ zavedenim tohoto produktu by si &hinimani zn&ky v tomto seg-
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mentu vylepSit. Navrhuji tedy vytvid Facebook stranku konkrétmchuceného piva, dam
mu pracovni nazev HOPS (anglicky chmel). Zde pivamglni zakladni informace o pro-
duktu — jeho slozZeni, obsah alkoholi@ichutich, moznosti baleni, a dalSi informace, které
uzna za vhodné. Navrhuji doplnit mista, kde seedéot produkt koupit (obzvld$okud to
bude novinka na trhu a ne vSude bude zétka k dostani). Dale je nutné vytitgpoutavy
obrazek, ktery bude celou stranku charakterizabatazek by il jiz pti prvnim pohledu
vzbuzovat z4jem a &hby uzivateim a potencidlnim zakazrikn piipadat atraktivni, libi-

vy a sympaticky. Bylo by dobré umistit obratek,rigtby reflektoval, jak se dand CS bude
pii konzumaci napoje HOPS citit, tedy zachytijaky moment, emociip piti tohoto napo-

je mezi konzumenty gateli). M&l by vyvolavat pozitivni emoci. Obrazek Ize sarteme

menit v pribéhu vyvoje komunikace za aktué)ai.

Na ukazku gikladam Gspsné firemni Facebook stranky [43]:

Coca-Cola

Coca-Cola | () Pacisamito

Nastenka Info Coca-Cola Fotky Video Expedition 206 »

> 365 DAYS
20€ COUNTRIES |
1 MiSSION

Join our ambassadors, Tony, Kelly and Tofio
as they seek out "what makes people happy”
in 206 countries around the world.

Pridat’ medzi oblibené

Odponuiit’ priatefom . n CL‘I‘KTG BFG‘N -
Read the House Rules: http:/) f. : THI: JOU?;NEY .l

Obrazek 32 — Facebook firemni profll Coca — (dia|
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Adidas

Adidas Originals %/ Pacisamito

Nastenka Info MEGA Fotky Artist Coll... YouTube >»

:ﬁ: MEBA Check out MEGA >

Obrazek 33 — Facebook firemni profilaai znaky Adidag43]

DalSim krokem je ziskavani fanouskZde se nabizi vyuZzit osobni profilitee FB stran-
ky, tedy zastupce reklamni agenturyjmakozto zakladatelé2ozvanku na tuto Facebo-
ok stranku bych rozeslala svymiatelim, kterych mam nyni kolem 400 a shodou okol-
nosti je ¥tSina z nich ze stejné&kové kategorie, kterou je cilovy segmenfivbd, pr@

mit nékolik prvnich géatel jes¢ pied ,oficialnim spu&nim“ je takovy, Zze by nevypadalo
profesionalg a lichotiw, pokud by pivovar firemni profil spustil a&nby na iEm pouze

2 pratele. Pozvanka (neboli odbémytvoreni eventu) by se jednoduSe rozeslala na vSech-
ny mé patele. Bylo by dobré komunikovat pretinictvim této pozvanky takeédity be-
nefit, ktery uzivatel ziska tim, Ze se stane fakenos pra¢ FB stranky napoje HOPS.
Napr. novy fanouSek ziska zdarma ochutnavku produkiu @k, Ze jakmile se stane fa-
nouskem stranky, obdrzi unikatni kod, ktery budecinmdbaru sminit za ochucené pivo
HOPS. Bude mit tak Sanci toto pivo ochutnat. Nenfini Facebook strance by byl uvedeny
seznam vSech provozovatel kterych by bylo mozné ziskat za kod napoj z@arRrovo-
zovatelé by ziskali seznam vygenerovanychukado akci by byli pedem informovani.

Cely motivani program by bykaso¥ omezeny (fipadre omezeny na pet fanousk).
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Tento prvni impulz pro uzivatele bude mit vyhodtom, Ze bude vytv@n viralni efekt
mezi ostatnimi fateli. Lidé si budou pozvankyrgposilat sami a get fanousk ,bude

piibyvat”. Stranka bude samiggmeé dostupna bez omezeni a vSem.

Nasledr je nutné pildkat vice fanousk potencialnich zakaznik Zpasob je ,jednodu-
chy* — PPC kampai. (Pay Per Click — platba za kliknuti). Tentoigpb marketingove
sluzby spoiva ve vhodném umi&ti reklamy na specificky vytipované strance, piexst
nictvim niz se zvySuje efektivnost zacileni reklgony vybranou cilovou skupinu. Fungo-
vani je podobné jako u PPC kampani, které nabipig@o S tim rozdilem, Ze Facebook
umoziuje k rekland pridavat obrazky a nabizi prostor prasamu vazbu ze strany uZivate-
la. Vyhodou PPC reklamy na Facebooku je vyborné eaicd efektivni zuzeni cilové sku-
piny podle demografickych paramietfvék, pohlavi, nésto/misto), ale také podle zajm
uzivateh, jejich preferenci anebo podle jejich zgtmani. Zde by byla PPC kaniipspeci-
alr¢ nastavena, tak aby bylo jednozna cileni, zobrazovala by s&imppo mladym lidem ve
véku 18-24 let.

Cela komunikace na Facebookiby probihala zejména na hlavni zdi (wall), kdebiyly
komunikovany aktualni informace o probihajicich kamich, co se chystéfipadre ino-
vace produktu, roz&vani portfolia (dalSi itchug HOPSe) a odpadi na dotazy fanous-
ku. Byly by zde publikovany veSkeré vizualy kampasiakaty, ad.). Pokud by byl produkt
komunikovan je&t prostednictvim jinych socialnich médii, sdilely by (pojgvaly by) se

i na Facebooku. Timto apobem by bylo dosazeno synergického efektengiinformaci
a zvysil by se potencial ziskavarisiho pétu fanousk. Pridanou hodnotou pro fanousky
by bylo to, Ze by dostavali informace fegstihu pra¥ prostednictvim firemniho profilu,
meli by jistou exkluzivitu. Ton komunikace bydhbyt pratelsky a v jazyce mladych lidi -
tzn. mohly by byt pouzivany i vyrazy, kterymi sendeCS vyjadlje i ve své BZzné mlug
(,Hustej produkt za supr k&y“, apod.).

Prostednictvim aplikaci na Facebooku navrhuji viiteou€z pro tyto uzivatele. Primar-
nim cilem soutZi je vytv&eni komunit (ziskavani novych uzivatgl se kterymi lze néa-
sledré komunikovat, sekundarnim cilem je tvorba imagesPednictvim soutZi lze také

udrZzovat zajem o zihku, generovat fispsvky na firemni page apod.
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Prostednictvim aplikaci ize pivovar zjiovat, kolik méa patel, jaka slova pouZzivaji tito
lidé ve vyjadovéani,ceho jsou jest fanousky (jakych funpage stranek), apod. Na z&klad

toho miZze potom lépe vytvat reklamu a celou komunikaci zthkg HOPS.

Princip soutéze:

SoutZe mohou mitizny charakter, mohou byt z&reny vice na produkt anebo cilené na
fanousky (potencialni zakazniky produktu Hops).rvihp fazi komunikace navrhuji zapojit
vice fanousky produktu. Vzhledem k tomu, Ze jefgdmijeme oslovit a vzbudit v nich za-
jem o tento n4poj, mohl by si kazdy z nich vyivevoji vlastni etiketu piva Hops — v tom
by sp@ivala gipravena aplikace. V ni by byly k dispozi¢izné obrazky a nastroje pro
tvorbu navrhu vlastni etikety (event. by se dalladiat vlastni fotografie). Poté, co by uzi-
vatel etiketu vytvél, umistil by ji na firemni stranku michaného nggpeélops, kde by ji
mohli lidé (fanouSci stranky — to by bylo podminkatnodnotit a da ji hlas (,Libi se mi“).
Kazdy tyden by byl vyhercelpveék s nejtSim pa@tem ,libi se mi*) odngnén tim, Ze by
dostal karton plny svého Hopse s vlastni etiketsucu limitovanou edici a mohl by uspo-
fadat party pro svérgtele. Soutz by bylacaso¥ omezenda, napna 2 ndsice (dle moz-
nosti pivovaru). Vystdat by ji mohla hra — ,Chytni si svého Hopse“. Byafungovala na
principu animované hry - z nebe padaly lahve Hapsidivatel by je musel chytat do kosi-
ku. Za utité obdobi by bylo skére vyhodnoceno &wiby ziskal hodnotnou cenu, rtap
v podobném duchu hry — herni konzolu Nintendo Wiipadré tablet (elektronickodtec-

ku knih), ktera je relativhnovinkou na trhu a mladi lidé (digital natives) dyi mohli mit

zéjem.

Cilem celé komunikace na socialnich sitich je igv&omunitu fanoudk budovat vzta-
hy, kamaradit se s nimi, naslouchat jim a znathepoteby. Jen tato znalostire firme

pomoci k vytvdeni efektivni komunikaci Sité na miru digitalninogebitelim.

Microsite HOPSej.cz

Vzhledem k tomu, Ze mladi lidé vyhledavaji informmacproduktechiedevsim na interne-
tu (vysledek dotaznikového gei), je nutné vytuvit také webovou prezentaci produktu
Hops, ¢ili microsite. To je jakasi ,menSi/dagitova stranka“ k hlavni webové strance pi-
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vovaru (k firemnimu webu). Byla by ¢ena vyhradaé produktu Hops. #n4sela by detailni
informace o produktu, o konanych akcich, vysledkyt&i, apod. Byla by propojena
s firemni strankou Hops na Facebooku, kde by sevolply odkazy na novinky z microsi-
te. Slouzila by zejména pro ty, ki€jeS€) nemaji Facebook profil. Od hlavni webové pre-
zentace by byla kro#nvlastni domény oddena také vizuélnim stylem, ktery by reflekto-
val tonalitu celé komunikace produktu &niby byt originalni, vyjimeény, swzi, moderni,
apod.) Nej¥tSi rozdil microsity oproti hlavni prezentaci jgeyim (&elu a soudrZznosti sku-
piny informaci oproti Sirokému rozsahu hlavni pregaee (nap firemniho webu pivova-

ru).

Microsite slouzi pedevsim ke komeénim (telim, kdy je pouzivana pro podfsmi celé
komunikace a propagace.tltk zvyraznit novy produkt od stavajici nabidky iseentu
pivovaru, naplno demonstrovat jehtegnosti a zagiit se na jeho komplexni propagaci,
v rdmci prezentace ostatnich produkia firemnim webu by mohl byt mé&widét. Ob-
zvla¥ pokud si chce pivovar vybudovat prstnictvim tohoto produktu lepSi image

a vnimani mladymi lidmi.

Microsite by nendla byt jen o produktu, tta by byt také hodho lidech, o konzumentech
pivniho n4poje Hops. Ba by byt mistem, kde lidé ziskavaji peitiné informace, alei@-
devsSim mistem, kde jim je di#h kde je to bavi. Tomu i®e pomoci pra¥ vtipna obran-
dovana hra, kterou si mohu nawstici stranky zahratifimo zde nebo na Facebooku. Oso-
bity styl komunikace by # navStvnika @imét, aby se na stranky vracel a hlaywodnitit,
aby se &Sil, co nového se zde dozvi.

Komunikace prostirednictvim bloggi

V sowasné dob je komunita bloggérvyznamnou skupinou, ktera vytiaajimavé obsa-
hy s dobrymi posehy. Marketéry jsou vnimani jako opinion Iéapro mladé lidi. St&lo
by tedy vytipovat nejzna#si ceské bloggery a oslovit je, zda by nenapsali ozkuse-
nosti s pitim Hopse. Zisob komunikace by #&h byt neformalni a neséh by za nim byt
vidét (,citit*) komereni zangr.
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10.7 DalSi prostiredky komunikace

.......

10.7.1 Instore komunikace — v misé prodeje

Vzhledem k tomu, Ze cilova skupina nakupujedevsim v obchodnich centrech, je nutné
smefovat komunikaci i doéchto mist, zejména do super a hypermadrkEfektivnim zi-
sobem, jak vzbudit jejich pozornost, je komunikacestednictvim zajimavych a netra-
di¢nich POS materiéljiz od vchodu do prodejny. Napstickery (samolepky) na podlaze
nazngujici sneér umiseni regalu se sladovym napojem Hops, netrddstojany pro umis-
téni produktu. Mimo to je mozno pouzit upoutavku stare rozhlase, ochutnavky v néist
prodeje nebo zvyhod@nou cenu na nakup d&itého mnozstevniho baleni napoje Hops
(nap. pack po 6 ks). Mohly by byt také un@isy nafukovaci makety lahve Hops jiz
u vchodu do celého obchodniho centra.

10.7.2 Indoor komunikace — v barech

POS materialy — netrathi stojanky na st, specialni slanky pro piti tohoto napoje a samo-
lepky na dvéich informuijici, Ze zde je Hops v prodejiipadre vtipné samolepky na za-
chodechi zrcadlech véchto prostorach.

10.7.3 Road show poteskych a moravskych nistech

Na podporu prodeje konzumace ochuceného piva Hpbyllg sestaveny specialni promo
tymy, které by vyjizdly piimo do baii, kluba a dalSich mist, kde by se napoj prodaval.
Cilem promo tyni by bylo vzbudit pozornost, odinit zakazniky pimo na mist za nakup
drinku drobnym stylovym darkem (naglash disk ve tvaru lahve Hops) a zapojit konzu-
menty do sout?e. Se souhlasem konzumieriy je promo tym fotil, jak si davaji/piji
s prateli Hops (jak se bavi) a v obdobi 3gii by vkladal jejich fotky na microsite. Cilem
sougzicich by bylo sledovat microsite v tomto obdobipifipac, Ze se na fotografii sou-
tézici najde, bude ji sdilet na Facebooku a napigeivdivaru email, Ze se naSel, okarazit
vyhrdva pro sebe a svoji partu zdjezd na Ibizu, kglesi mohl spolené uzit jednu

Z nejwtSich party ssta. Cilem celé podpory prodeje je budovani imagekan
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10.7.4 Zapojeni zdkaznika do procesu komunikace

DalSim moznym zjssobem komunikace zély je zapojeni potencidlniho zakaznika do
procesu tvorby produktu a celé komunikace s cileskat lepSi konkuremi pozici, vybu-
dovat si pozitivni image arpdevSim budovat loajalitu zakazfikruto variantu bych do-
porwila v pripadé rozSiovani portfolia produktu HOPS, tedyi @vaZzovani vyroby nové
piichug. Pro tento zfisob komunikace bych oslovila studenty vysoké Skadyy. Fakulty
multimedialnich komunikaci Univerzity TomaSe Bagi ¥lir¢. Vzhledem k tomu, Ze jsem
sama studentkou této fakulty, domnivam se, Ze &ytemto projekt potencial a Ze by byl

studenty uvitan.

10.7.5 Cross promo s odvni znafkou

Vzhledem k tomu, Ze z vyzkumu vyplynulo, Ze mladél(digital natives) maji radi ztia
ky, nakupuji je a maji zilay, které vyjaduji jejich osobnost (zejména zfky obleieni),
navrhuji uclat pro rekterou z kampani pivniho napoje Hops - cross pramas odvni
znakou. Nag. vytvorit specialni kolekci letnich tdpa tricek s originalnim napisem pode-
psanym danou zgkou ¢i navrhd&em. Tyto produkty by byly darkem v letni kampani
(nag. ,kupuj Hops, najdi unikétni kod, posli ho smskaupokud ti pijde zpitna sms
oznamuijici, Ze jsi vyhral, ziska$ automaticky splecitricko/top od zndméhoeského néa-
vrhae,). Vyherci by byli zvéejnéni na misrocite produktu.

Headline kampanby mohl byt ve stylu,ZaHOPSej si ve stylovém t#u na letni party*

DalSim zmisobem cross promo by mohlo byt oslovegktarého Usgsného navrhi@
z Ceské republiky - nap Jakuba Polanky nebo Denisy Nové,ikiey navrhli specialni
limitovany obal na lahev napoje Hops. Ten by bydledrt uveden do prodeje jako limito-

vana edice. (,Bd swij, pij Hops").

Pokud by byl gjakym designérem vytien specialni limitovany obal produktu, mohla by
znaka Hops sponzorovat akce spojené s modour(répdeMode - fehlidky nezavislé
a originalni mody) a akce podobného typu, gembtictvim nichZz by mohla oslovit mladé
lidi, ktefi maji svij osobity styl, a tim ukazat, Ze i Hops je origingélbudovat tak image

znaky.
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Celd komunikace by #&ma byt postavena na tvarlialogu se zdkaznikem. Ptat se ho, co
ma rad, a reagovat na jeho ffedty. Ziskavani konkuréni vyhody by nglo byt postaveno
na jedin€nych asociacich spojenych pouze s ni. Pedsiictvim vyuZziti spravného hodno-
tového obsahu komunikace Ize u zaka#rgiimulovat patebu koupit. Sotasre |ze budo-

vat powkdomi a image zri&ky. [41]

10.8 Timing — na¢asovani komunikace produktu Hops

Vyzkum trhu, analyza CS: brezen — duben (cca 30 dni)

Hlavni komunikace (Internet/Facebook*, komunikace v ndigtrodeje): kéten -cerven
Délka trvani: 2 mssice

Podpora prodeje (events, indoor komunikacelervenec — srpen

Obdobi bylo zvolenoievézri z toho divodu, Ze se jedn& o &i drink, ktery se mimo jiné

konzumuje pedevsim v letnich #sicich, Bhem fiznych parties, setkanfadel, apod.

* Komunikace na Facebooku by fungovala ifezit (tzn. neustala aktualizace informaci,
nové aktuality, novinky, po&thy, komunikace s fanousky apod.). Podle moZnogbivp-

ru by byly nasazovany saife kazdé 2 gsice (tj. po sko¥eni jedné sofe by nasledova-
la dalSi, princip sogki by se pochopitetnmenil a byl by pokazdé jinak za¥feny - na
produkt nebo na uZivatele/zdkaznika).

10.9Kreativni brief

Pro tvorbu dobré komunikace, kterou firmam vytw&tSinou reklamni agentura, je nut-
nosti dobrykreativni brief. Na zaklad zjisttnych primarnich a sekundarnich dat jsem se
pokusila takovy brief (tedy zadani pro kreativnt@dni agentury) vytviit. Vysledek ni-

ze:
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KREATIVNI BRIEF

Klient: nejmenovany pivovar

Produkt: ochuceny pivni napoj HOPS

Predmet: Komunikace produktu HOPS cilové skupiré mladych lidi — digital natives

Co je produkt? - pozadi projektu

HOPS - michany napoj, jez t¥dz 50-60% pivo a zbyvaji@gast gipada ,limonad“ —
citrébnové, limetkové apod. Mezi hlavni konkurenty tohoto sladového napdije | pat
v Ceské republice: Frisco (Pilsner Urquel) a Radler (Zlaty B®zaPije se
v nejrazngjSich pohostinskych #&zenich — v barech, restauracich, na diskotékach, ale je
také volrg prodejny v jednotlivych obchodnide®zcich. Cena takoveého typu produktu
se pohybuje okolo 20&za 0,5l. Baleni je po 1 kuse ve skipé lahvi, v OC Ize narazit
i na tizné zvyhodané ,packy” (mnozstevni baleni, napo 6 ks).

Co je nase vyzva? (Komunika cil)

Budovat image a tud hodnotu znéky/produktu HOPS u cilové skupiny digital natives

Ke komu mluvime?

Studenti VS, obvykle kupuji ztlkové produkty (pedevsim kuli jejich kvalitg).
Ovliviwyji je jejich géatelé, partnié, osobni zkuSenosti a finami moznosti. Nejratji
nakupuji sami. Ziji ve &Sich méstech, kde také studuji. Nejigid nakupuji
v obchodnich centrech a na internetu. Informace o produktech si vyhledé@ckgi p
vSim na internetu, podle typu zboZi jsou vSak ovlivnitelni i klasickou reklghaou
taky, casopisy magaziny, apod.). Maji své &na kterym jsou ¥rni. Ke zneng je-

jich oblibené zn&ky je pinuti nespokojenost se s@msnou znékou, ale také slevy.
doporuieni blizkych a prosta #davost. Maji profil na Facebooku a jsou ochatni

sdilet své nazory na ztlky s ostatnimi. Jiz hréli obrandovanou hru na socialnich si-
tich a klikaji na reklamy na Facebooku. Je jim 18 — 24 |et.

Hlavni sdleni:

S HOPSem jsi ). (S HOPSem jsi¢kdo, S HOPSem &budou vSichni milovat.)
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Kdy a kde nam budou naslouchat?

Socialni s — Facebook, Twitter, Bloggy, LinkedIn, lide.cz

Internet (web bannery), webové stranky produktu (microsite)

Bary, hospody, kluby, kavarny, diskotéky a dalSi mista, kde se bavi mladi lidé.
Mobilni telefony.

Podpora prodeje, ochutnavky.

Doporuweni od znamych,iatel, gipadre inspirace,ikonami®.

Cesty dovnit? Jak na to?

»Vyhopsana“ party.
Ikony v lahvi.

Obecnr - emoce spojené s pitim piva.

Jaké kvality zné&ky nam mohou podga hlavni saleni?

Novost (novinka na trhu), mladost, originalita, thstylovost.

Pozadovana reakce:

Mladi lidé (digital natives) miluji HOPSe, je jejich spgtékem na kazdé bezva part

<

(Znaji zn&ku/produkt Hops

Povinné prvky:

Logo, image foto mladych lidi ghem party), webové stranky (microsite), produkt.

Tonality kampag:

imageova, s¥zi, mladistva, jedinma/originalni, stylova

® Cesty dovnit jsou zisoby, jak ,uchopit kreativni navrhy kampginMaiji kreativaim pomoci i kreativ-
nich navrzich.
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ZAVER

Mladi lidé vyristaji v digitalni kultie, jsou obklopeni nejn@jsimi technologiemi a vyna-
lezy. A chcemeci nechceme, digitalni domorodci jsou generaci, &telnape digitalni
technologie jako naprost@inou sodast svého Zivota. Pro vyhledavani informaci pouziva
piedevsim internet, ma osobni profil na Facebooklogovani ji nedla problém. Digital-
ni spotebitel se vice zajima o ztgy, coz je vysledkem jehotr@desSlych online aktivit.
Pramyslova od¥tvi, ktera vyrabji elektroniku, auta&i modu, seridi prav jejich granimi.
Mladi lidé maji radi zn&y a cena pro &inehraje az takideZitou roli. Podstatné je, Ze
dany vyrobek jim finese dobry pocit a jisté o od okoli. \&tSina velkych spokaosti
pochopila, Ze na tuto generaci lidi se musi ¢fldlf a vyuZzivat tak i jiné komunikai pro-
sttedky neZ na ostatni cilové skupinyéni jsou ve vztahu k digitdlnim domoraduo
zejména nova meédia. Priedinictvim nich radi diskutuji o ztkéch, které je zajimaji
a jsou pro B atraktivni. Vytvaeji komunity, stavaji se fanousky ze&, které maji radi,
a nedla jim problém ,vykicet svoji lasku“ progednictvim socialnich siti do celéhaita
Sdileji obecné zkuSenosti i zkuSenosti setkoa. Maji znaky, kterym jsou ¥rni. Vidi
v nich vylepSeni sebe samotnych. Nosit¢kyav nich vzbuzuje pocitid/éryhodnosti. B-
poutanost ke zriae tak vysétluje jejich lasku k utitym produktim, nag. k teniskam
Nike, iPodim, nebo k parféim Dior. Konzumenti svou oblibenou ztka brani, shazuji
konkurerEni produkty, shlukuji se do komunit, jez Ipi najrsfeznd@ce, a zné&ce jsou
ochotni ¥novat spoust@asu - feba kdyz ji propaguji za pomoci socialnich médiavgji
se Siiteli jména zna&ky. Provadi online nakupy a tim, Ze si vyhledavaiormace o pro-
duktech na internetu, ro8ji svoje znalosti a pragdnictvim tétatinnosti se prohlubuje

jejich zajem o A.

Je nutné pdtat s tim, Ze postoje ke zZtk&m nejsou nedmné, Ze se budou vyvijet anit.
Nicmére Ize pedpokladat, Zze i nadale budou &kya predstavovat pro mladou generaci

spotebitelr garanci kvality a &stanou sotasti jejich Zivotniho stylu, jejich image.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
CS Cilova skupina.

oC Obchodni centrum.

FB Facebook.

CR  Ceska republika.

USA  Spojené staty americke.

GPS  Global Positioning System
VS Vysoka Skola.

PPC  Pay Per Click.

MQI  Media Quality International.
MML Market Media Livestyle.

TGl Target Group Index.
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Obrazek 11 - Inspirace modnimi ikonami, idoly —dibg muzi, Zeny

Obrazek 12 — Graf — Vyznam pojmu 2kg pro CS

Obrazek 13 — Graf - Preference &wavého zbozi oproti neztigovému

Obrazek 14 — Preference zkavého zbozi oproti neztikovému — pesnéiselné udaje
Obrazek 15 — Graf — Nakupni zvykii pakupu produkt

Obrazek 16 - Nakupni zvykyimakupu produkt — presnéiiselné udaje

Obrazek 17 — Graf —ivody loajality ke zn&kam

Obrazek 18 — Graf - Wvody ke znén¢ znatky

Obrazek 19 — Graf - Existence 2hg, ke které je zastupce cilové skupiryny a zarova
o ni fizefici, Ze charakterizuje jejich osobnost

Obrazek 20 — Graf — Profil na Facebooku

Obrazek 21 — Graf — Ovlivnitelnost reklamou na facdku

Obrazek 22 — Graf - Sdileni zajimavého odkazu médaku

Obrézek 23 — Graf - Ovlivimi nazoru na zré&u prateli na Facebooku

Obrazek 24 — Graf — Zapojeni do ssitna Facebooku
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Obrazek 25 — Graf — Podil mua Zen

Obrazek 26 — Graf — Dosazené #zahi respondeiit
Obrazek 27 — Graf — Velikost bydksCS

Obrazek 28 — 31 — Mladi lidé ¥igladové (mood) fotky CS
Obrézek 32 — Facebook firemni profil Coca — Cola

Obrazek 33 — Facebook firemni profiléwai znaky Adidas
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SEZNAM PRILOH

Prilohac. | — Elektronicky dotaznik



PRILOHA P I: ELEKTRONICKY DOTAZNIK

Role zna¢kovych predmétu na ¢eském trhu

Dobry den, pro diplomovou praci na téma ,Role znaékovychpiedméti na éeském trhu®
zpracovavam vyzkum zaméreny na nakupni chovani azna¢kové vyrobky. Prosim Vas o
odpovédi na nasledujici otazky. Dékuji.

Katerina Klementova

Jaka média preferujete pro ¢erpani informaci o produktech?
vyberte vice variant odpovédi v radku (radcich), chcete-li

tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

outdoor

magazin (billboar

doporué ya dy,CLV,

eni od casopis plakaty,
internet TV letaky  pratel radio y apod.) Jiné
1 2 3 4 5 6 7 8
Oblegeni O O O O O O O 0O
Potraviny O O O O O O O 0O
Kosmetika D D D D D D D D
Drogerie O O O O O O O 0O

Tuto otazku vyplriuji jen Ti, kteri v pfedchozi odpovédi oznacili polic¢ko "Jiné".

02 Pokud jste v predchozi otazce zaskrtli policko "Jiné", prosim vypiste, kde (z ceho)

cerpate informace o produktech)?




S kym chodite nejradéji nakupovat?
vyberte vice variant odpovédi v radku (fadcich), chcete-li

tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

S S
kamaradem/k partnerem/par
Sam/sama S rodici amaradkou tnerkou Jiné
1 2 3 5

Oblegeni | O O
Potraviny M| O O
Kosmetika a a O
Drogerie (M| (M| (M|

Ooo0OaoOao-
OoOoon

Vyplriuji jen Ti, kteri v predchozi otazce oznacili moznost "Jiné".

S kym chodite nejradéji nakupovat, vypiste:
opravni@ tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni
vytvore it I rcl

Kdo Vas nejvice ovliviiuje pri nakupovani?
vyberte vice variant odpovédi v radku (fadcich), chcete-li
tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

Celebrit
a, ktera
dany
Osobni Finanéni produkt
Kamara Partner/ zkuSeno moznost propagu
Reklama Rodice d/ka ka sti i j
3 4 5

O O O O 0O

Potraviny O O 0O O 0O
O O 0O O

O

—
@
[
=}
o

Obleceni

O
Drogerie D D D D

Kosmetika

OOoOoao--
oooo
m

Vyplriuji jen Ti, co v predchozi otazce za$krtli moznost "Jiné".

Prosim napiste, kdo Vas nejvice ovliviuje pri nakupu?

tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni




Kam chodite nejradéji nakupovat?

vyberte vice variant odpovédi v radku (fadcich), chcete-li

tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

Specializovan
Nakupni é "kamenné"
centra obchody

1

On-line
nakupy
3

Nakupovani z Jina moznost

katalogu

nakupu

2
Oblegeni O O
Potraviny D D

O

Kosmetika D

Drogerie D D

O
O
O
O

Ooo0Oooao-

O
O
O
O

Na tuto otazku odpovidaji pouze Ti, ktefi v predchozi otazce oznacili mozZnost "Jina

moznost nakupu".

pravi cence 1der
e | oProsimswypistd, kam chodite nejradéji nakupovat.

tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

Pokud nakupuje pres internet, jak casto?
vyberte pouze jednu z variant odpovédi

tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

denné
jednou tydné
jednou za 14 dni

jednou za mésic

oJoJoJo)e,

méné ¢asto

Pokud nakupujete na internetu, o jaky druh zbozi se jedna? (Vyberte z nize uvedenych
moznosti ty polozky, které nakupujete. Pokud zbozi, které na internetu nakupujete,

neni v uvedenych moznostech, prosim vypiste ho do policka ,,Jiné*“)

vyberte vice variant odpovédi, chcete-li
tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

Drogerie

Elektronika
Kosmetika a parfémy
Nabytek

Obleceni

Potraviny

Sperky

OO00O000O000

Zazitky



Ovliviuji Vas soucasné modni trendy, podléhate jim?
vyberte pouze jednu z variant odpovédi

tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

rozhodné ano
spiSe ano

nevim

0000

spise ne

Inspirujete se néjakymi modnimi ikonami? Mate svuj idol?
vyberte pouze jednu z variant odpovédi

tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

rozhodné ano
spise ano
nevim

spise ne

00000

rozhodné ne

Pokud ano, kdo je tim idolem/ikonou (napiste jeholjeji jméno):

Mate profil na Facebooku?
tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

Ovlivni Vas reklama na Facebooku k tomu, abyste na dany odkaz klikli?
vyberte pouze jednu z variant odpovédi

tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

rozhodné ano
spise ano
nevim

spise ne

O000O0

rozhodné ne



Pokud ma nékdo z Vasich pratel zajimavy odkaz doporucujici néjaky
produkt/zbozi/znacku, kliknete na néj?

vyberte pouze jednu z variant odpovédi
tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

0000 00

OO

'tozHodne an¢™!

spise ano

Pratelé na socialnich sitich mohou ovlivnit mij nazor na danou znacku. Souhlasite s
timto tvrzenim?

vyberte pouze jednu z variant odpovédi
tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

rozhodné ano
spise ano
spise ne

rozhodné ne

Zucastnujete se soutézi na Facebooku?
tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

ANO
NE

Vyuzivate aplikaci na Facebooku?
tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

Pouzivate smartphone nebo mobilni telefon, prostrednictvim néhoz se muzete pripojit
na internet?

tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni




Pouzivate smartphone nebo mobilni telefon, ktery ma GPS?
tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

Co pro Vas znamena pojem znacka? Seradte podle dulezitosti, co je pro Vas osobné
nejdulezitéjsi (od 1 do 7, kdy 1 je nejdulezitéjSi a 7 nejméné dulezité — co nejlépe a
nejméné odpovida Vasi predstavé o pojmu znacka)

vyberte pouze jednu z variant odpovédi v radku (fadcich)

tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

nejdulezit nejméné
éjsi dulezité

garance kvality
hodnota

luxus

predrazené zbozi
znacky mé nezajimaji

soucast mého zivotniho
stylu, mého image

statut

OCO0OO0O0O0O000|-
OO O0OOOOO0OOQ|»
OCOO0OO0O0OO0O0OQ|*
OCO0OO0O0000O0|=
OO O0OO0OOO0OQ-
OCOO0OO00O0O0Q-
OCOO0OO0O0OO000|~

Jiné



Nize jsou uvedeny nazvy nékterych druht zbozi. Oznacte, prosim, zda u nich davate
obvykle prednost znackovym, nebo neznackovym vyrobkum?

vyberte pouze jednu z variant odpovédi v radku (fadcich)
tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

ani nevim,
obvykle obvykle nerozliSuji podle
znackovym neznackovym jak kdy toho

ON

potraviny
nealkoholické napoje
pivo, vino

jiné alkoholické napoje
drogerie

parfumerie, kosmetika
spotiebni elektronika
domaci potreby, naradi

nabytek

obuy. -

20 DOO0OO0OOO0OO0O0O0|-
20 DOOOO0OO0OO0O0

20 DOO0OO0OO0O0OO0O0O0
20 DOO0OO0OO0OO0OO0O0O0|-

doplniky (Sperky, hodinky,

Nakolik se na Vase nakupni zvyky hodi nebo nehodi nasledujici vyroky. Uvazujte
prosim, jen o nakupu zbozi jako jsou potraviny, kosmetika, drogerie a obleceni.

vyberte pouze jednu z variant odpovédi v radku (fadcich)
tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

rozhodné ano  spiSe ano nevim spiSe ne rozhodné ne

Obvykle kupuji znackové
zbozi

Znackové zbozi byva
kvalitni

Zbozi vybiram hlavné podle
ceny, kupuji to levnéjsi
Kupuiji levné zbozi i
neznamé znacky
Nepotiebuji kupovat
znackoveé zbozi

Nakup znackového zbozi
obvykle znamena i pohodli
pii nakupu

Kdyz se na trhu objevi nové

znacky, na kterou jsem
zvykly, urcité ho vyzkousim

©O OO0OOO0O0Q0Q-
O OOOOO0OQ®»
O OO0OOO0OOQ-
O OO0OO0OO0OO0O0O|-
O OO O0OO0OO0Q-



KdyzZ uvidim slevu u zbozi
své znacky, koupim ho, i
kdyz jsem to plvodné
nemél v umyslu

Znackové zbozi jesté
nemusi byt lepSi
Dulezitéjsi je funkénost nez
znacka vyrobku

Radsi nekoupim nic, nez
neznamou znacku

Stava se, Ze moje znacka
neni v obchodé ke koupi
Rad bych kupoval/a
znackové zbozi, ale nemam
na to

Mam své znacky, kterym
jsem vérny

O O0OO0OO0OO O
O O0OO0OO0OO O
O O0OO0OO0OO O
O O0OO0OO0OO O
O O0OO0OO0OO O

Oznacil/a jste, ze mate nékteré znacky, kterym jste vérny. Je to proto, ze
Odpovidejte podle moznosti, které jsou k dispozici. Jde opét o potraviny, kosmetiku,
drogerii a obleceni.

vyberte pouze jednu z variant odpovédi v radku (fadcich)
tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

rozhodné ano  spisSe ano nevim spisSe ne rozhodné ne
1 2 3 4 5
W&\wc ZOOZT, ;
siotezeye tepstiel licence: student () @) @) @) @)

Kupuji ho ée zvyku - O O O O O

Jen malokdo je naprosto vérny jedné znacce nebo nékolika znackam. Proc Vy kupujete
nové nebo jiné znacky ? Je to proto, ze Odpovidejte opét pomoci nabidky, ktera

je k dispozici. Zase jde hlavné o potraviny, kosmetiku, drogerii a obleceni.

vyberte pouze jednu z variant odpovédi v radku (fadcich)
tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

ne rozhodné ne
5

i
[

rozhodné ano  spiSe ano nevim spi

Kupuji nové znacky ze
zvédavosti

Kupuji jiné znacky kvuli
jejich reklamé

Kupuiji jiné znacky kvli
slevam

Kupuiji jiné znacky kvli
soutézim, moznosti vyhry
Kupuji jiné znacky, kdyz
jsem nespokojeny se
soucasnymi

Kupuiji jiné znacky, kdyz se
mi libi jejich obal

Kupuiji jiné znacky
schvalené, abych mél/a
zZménu

OO OO0OO0OO0O0O-
OO OOOO0OQ®~
OO OOO0OO0Q|
OO OO0OOO0O0O|-
OO0 OO0OO0O



to pored kamardas znam, O O O O O

pribuzni

Mate néjakou znacku, které jste vérni, a zaroven o ni muzete fici, Ze charakterizuje Vasi
osobnost?

tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

Otazku vyplnuji jen Ti, co v pfedchozi otazce zaznacili odpovéd' - ano.

Pokud jste na predchozi otazku odpovédéli ano, vypiste znacky, kterym jste vérni a
muzete o nich Fici, Ze charakterizuji vasi osobnost (max. 3 znacky).

Jakym pridavnym jménem byste nazvali znacku (v sortimentu obleceni), ktera Vas
charakterizuie?

vybeite pouze jednu z variant odpovédi
tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

Jste:
vyberte pouze jednu z variant odpovédi
tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

Vas vék (vypiste prosim cislici):
tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni




| Dosazeneé vzdélani:
39 | vyberte pouze jednu z variant odpovédi

tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

zakladni

vyuéen

stredoskolské bez maturity
stfedoskolské s maturitou

vysokoskolské

00000

| Jaka je velikost Vaseho bydlisté?
33 | vyberte pouze jednu z variant odpovédi

tato otazka je povinna, prosim odpovézte na ni

QO do5.000 obyvatel
QO do50.000 obyvatel
O do 100.000 obyvatel
O nad 100.000 obyvatel

Role znackovych predmeétu na ceském trhu

Vase odpovédi byly uloZeny a dotaznik muzZete zavrit.
Dékuji za ¢as, ktery jste stravili vyplnénim tohoto dotazniku.
Hezky den.

Katerina Klementova



