Analyza postoju spotrebitelu
k Ceskym znackam

Pavla Krizova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2010 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2009/2010

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Pavla KRIZOVA

Osobni ¢islo: M07264

Studijni program: B 6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Management a ekonomika

Téma préce: Analyza postoji spotiebiteld k c¢eskym znackam

Zasady pro vypracovani:

Uvod
. Teoreticka cast

e ZIpracujte teoretické poznatky tykajici se znacky a postojii spotiebitelii ke znacce.
Il. Prakticka ¢ast

e ZIpracujte kategorizaci ¢eskych znacek.

e Analyzujte postoje spotiebiteli k vybranym ¢eskym znackam.

e Navrhnéte doporuceni pro tvorbu marketingové strategie ceskych znacek.

Zaveér



Rozsah bakalafské prace: 40 stran
Rozsah priloh:

Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

[11 BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir, KOUDELKA, Jan. Spotfebitel: chovani spotfebitele
a jeho vyzkum. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2007. 254 s. ISBN 978-80-245-1275-4.

[2]1 HAIG, Matt. Kralovstvi znagky: Nejvétsi omyly a ispéchy vSech dob. 1. vyd. Praha:
Ekopress, 2006. 322 s. ISBN BN80-86929-09-4.

[31 HAUGE, Paul. Priizkum trhu: pfiprava, vybér metod, provedeni, interpretace
vysledkaii. 1. vyd. Brno: Computer press, 2004. 234 s. ISBN 80-7226-917-8.

[4] SCHIFFMAN, Leon G., KANUK, Leslie Lazar. Nakupni chovani: velka kniha k tématu
Cunsomer Behavior. 1. vyd. Brno: Computer press, 2004. 633 s. ISBN 80-251-0094-4.
[51 TESAR, George. Strategické fFizeni znaky: pfipadové studie. 1. vyd. Praha:
Professional Publishing, 2002. 280 s. ISBN 80-86419-38-X.

Vedouci bakalaiské prace: doc. Ing. Miloslava Chovancova, CSc.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani bakalafské prace: 6. dubna 2010
Termin odevzdani bakalaiské prace: 21. kvétna 2010

Ve Zliné dne 6. dubna 2010

4] )
. / .
‘ | “‘J/'{ . S - /
/ OO e Q C CUJCJD/Q
doc. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova Ing. Pavla Staiikova, Ph.D.
dékanka Feditel istavu



PBQHL{&éENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

o odevzdinim diplomové/bakalatské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle
zdkona €. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dalSich zakonl
(zékon o vysokych $kolach), ve znéni pozdéjSich pravnich predpist, bez ohledu na
vysledek obhajoby ”;

¢ Dberu na védomi, ze diplomova/bakalarska prace bude ulozena v elektronické podobé
v univerzitnim informa¢nim systému dostupna k nahlédnuti;

e na moji diplomovou/bakalafskou praci se plné vztahuje zdkon €. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné nékterych zakon
(autorsky zakon) ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, zejm. § 35 odst. 3 L

o podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zikona ma UTB ve Zlin& pravo na uzavieni licen&ni
smlouvy o uZziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zékona;

o podle § 607 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — diplomovou/bakaléfskou praci - nebo
poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity
Tomase Bati ve Zling, kterd je oprdvnéna v takovém piipad¢ ode mne poZadovat
pfimefeny piispévek na uhradu nakladd, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zling
na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vyse);

» pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalaiské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym  Uéelim  (fj.  k nekomerénimu  vyuziti), nelze  vysledky
diplomové/bakalarské prace vyuzit ke komerénim tceltim.

Ve Zling .7

1) zakon c. I11/71998 5b. o vysokych skolach a o zmené a doplnént dalsich zakonu (zakon o vysokych skolachj, ve znént pozdéjsich pravnich
predpisi, §47b Zverejhovdni zavérecénych praci:

(1) Vysoka $kola nevydélecné zvefejiyje disertacni, diplomové, bakalifské a rigordzni prace, u kterych probéhla obhajoba, véemné posudkai
oponentii a vysledku obhajoby prostrednictvim databdze kvalifikacnich praci, kierou spravuje. Zpiisob :vefej.»;éni stanovi vritini predpis
vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldiské a rigordzni prdce odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt 62 nejméné pét pracovnich dmi pred
kondnim obhajoby zvefejnény k nahlizeni vefejnosti v misté uréeném vmiiFnim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li wak wrdeno, v misté
pracovisté vysoké skoly, kde se md konat obhajoba prdce. Kazdy si miize ze zvefejnéné prdce porizoval na své néklady vypisy, opisy nebo

rozmnozeniny.



(3) Plati, Ze odevzddanim prdce autor souhlasi se zvefejnénim své prdce podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zdkon ¢. 12172000 Sb. o pravu autorském, o prdvech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékierych zdkonit (auiorsky zakon) ve
znéni pozdéjsich pravnich predpisii, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje $kola nebo Skolské ¢i vzdéldvact zafizeni, uzije-li nikoli za vcelem pFimého nebo wnepiimého
hospoddfského nebo obchodniho prospéchu k viuce nebo k viasini potiebé dilo vyivorené Zdkem nebo studentem ke spinéni skolnich nebo

studinich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke skole nebo skolskému éi vzdéldvaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zdkon ¢ 12172000 Sb. o pravu autorském, o prdavech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékierych zdkomii (autorsky zdkon) ve
znéni pozdéjsich prdvnich predpisii, § 60 Skolni dilo: '

(1) Skola nebo ikals‘ké ¢i vzdéldvaci zarizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti skolniho dila (§ 35 odst.
3). Odpird-li autor takového dila udélit svoleni bez vazného ditvodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u
soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistava nedotéeno.

(2) Neni-li sjedndno jinak, miZe autor Skolniho dila své dilo uzit & poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s oprdvnénymi zdjmy skoly
nebo skolského i vzdélavaciho zafizeni,

(3) Skola nebo skolské ci vzdéldvaci zaizeni jsou oprdavnény pozadovai, aby jim autor Skolniho dila z vidélku jim dosazeného v souvislosti
s uzitim dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 piimérené pFispél na tihradu nakladii, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podle
okolnosti az do jejich skutecné vyse; pritom se prihlédne k vysi vydélku dosazeného skolou nebo skolskym ¢i vzdélavacim zarizenim z uziti

Skolniho dila podle odstavee 1.



ABSTRAKT

Tématem této bakaiské prace je Analyza positcgpotebiteli k ceskym znakam. Prace je
roz&klena do dvou samostatny¢asti, teoretické a praktické. V teoreticlasti je popsana
problematika znéky, postofi ke zn&ce a zminy postofi ke znace. Praktickowast tvdi
vlastni pfizkum pomoci dotaznikoveého i postaj spotebiteli k ¢eskym znakam.
V praktickécasti jsou zpracovany a vyhodnoceny vysledky dotemmiho Seeni a nasled-
n¢ jsou tyto vysledky porovnany s vyzkumem sgalesti Stem z roku 2008. V z&w pra-
ce jsou navrzeny dopafeni pro marketingovou strategieskych zné&ek ke zlepSeni po-

stoju spotebitel k ceskym znakam.

Cilem této prace je analyzovat postoje sghuteli k ¢eskym zn&kédm a navrhnout doporu-
¢eni pro marketingovou strategieskych znéek, s cilem zlepSeni posiogpotebiteli

k ¢eskym znakam.

Kli¢ova slova: znéka, postoj, spaebitel, dotaznik, gizkum

ABSTRACT

The theme of this thesis is the Analysis of conguatiudes to Czech brands. The work is
divided into two parts, theoretical and practiddie theoretical part describes the problems
of brand, attitudes to the brand and change a#tgudwards the brand. The practical part
consists of questionnaire survey of attitudes aiscmers to Czech brands. In the practical
part are inspected and evaluated the results oduhesy and then compared these results
with the research of the Stem in 2008. In conclusiecommendations are designed to
Czech brands marketing strategy to improve conssmetitudes to Czech brands.

The aim of this study is to analyse consumer'sudits to Czech brands and propose re-
commendations for the Czech brand marketing styategnprove consumer's attitudes to

Czech brands.

Keywords: brand, attitude, consumer, questionsaiyey
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UvoD

V souwasné dob existuje na trhu népberné mnozstvi zoek, ze kterych si mohou spet
bitelé @i nakupu vybirat. Existuji spigbitele, kterym filiS nezalezi na ziae vyrobku,
najdou se ale i taci, pro které je Zka i ndkupu dlezitd. Pro mi osobr je zn&ka vy-
robku velmi dilezitym faktorem p nakupu a upednosiuji ¢eské znéky, protoze si mys-
lim, Ze jsou velmi kvalitni a mam také dobry pactioho, Ze kupuji prévceské zneky.
Zajimalo ng, jestli i ostatni spaebitelé sdili stejny nazor ngeské znéky tak jako ja a
uprednosiiuji je pred ostatnimi, a proto jsem jako téma své bakkéaprace zvolila prév

Analyzu postaj spotebiteli k ceskym znakam.

Hlavnim cilem prace bylo provedeni analyzy pastgjotebiteli k ceskym znskam po-
moci dotaznikového §eni a na zakladvysledki tohoto dotaznikového $ehi navrhnout
nantty a dopordeni pro marketingovou strate@iskych znéek ke zlepSeni postogpo-
tiebiteli k ceskym znakam. Dikim cilem prace bylo porovnanékterych vysledi viast-
niho dotaznikového §eni s vyzkumem spaiaosti Stem, ktera v roce 2008 provedla
marketingovy vyzkum pro zji8hi postofi spotebiteli k ceskym znakam. Zajimalo m,
jestli se vysledky mého fizkumu budou shodovat s vysledky vyzkumu Stem 2008.

V teoretickécasti mé bakaigké prace je zpracovana problematikackpajeji historie,
rozdil mezi zn&kou a produktem, prvky, kategorizace, vyznam protigpitele i firmu,
ochranna znamka a takeé je v teoreti¢&sti zpracovana tématika postdje zn&ce, jejich

funkce, sila, stupnice a 2my.

V praktickécasti jsem vysttlila pojem ,¢eska znéka“, kategorizovala jsereské zneky

a také jsem charakterizovala sdruz8agké zn&ky, které tyto zn&ky sdruzuje. Déle jsem,
pomoci dotazniku, provedla Bati tykajici se zji$hi postofi spotebiteii k vybranym
¢eskym zna&kam. Vybranymiceskymi znakami se rozuméeské zn&ky, které jsowleny
sdruzeniCeské zn&ky, protoze ty povazuji zéeské zn&ky. Vysledky dotaznikového 3et-
feni jsem zpracovala do giiah nasleda slovre okomentovala. DalSim krokem bylo po-
rovnani rkterych vysledit vliastniho plizkumu s jiz zmignym vyzkumem spol@osti
Stem z roku 2008. Na z&vprace jsem navrhla dop@eni pro tvorbu marketingové stra-
tegieceskych zné&ek, které by mohlo bytinosem pro vyrobcéeskych znéek, ke zlepSe-
ni postofi spotebitelr k ceskym znakam.
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1 ZNACKA

Byt dobry, v dnes tak konkurémim swté obchodu, je velmi obtizné. Andy Warhol dokon-
ce prohlasil;,Byt dobry ve s¥t¢ obchodu je nejuchvagjsim druhem uemi“ . [5, s.15]

s

Troufam sitict, Ze nejdlezit¢jSi oblasti ve sit¢ obchodu je dnes vyuZivani kg At uz
se jedna o jakykoliv vyrobesi sluzbu, o Usgchuci nelsgchu wtSinou rozhoduje zriiaa.

Proto je také znika povaZzovana za népsi bohatstvi firmy. Co to ale z¥ia vlasti je?

Existuje mnoho definic zrt&ty a pohled na znéku. Podle Americké marketingové asoci-
ace (AMA) je znaka: ,Jméno, termin, ozn&ni, symboti design nebo kombinacéchto
pojmi slouzici k identifikaci vyrolika sluzeb jednohei vice prodejé a k jejich odliSeni

v konkurenci trhut [6, s.33]

Vyuzivani znaky vyrobku je pro firmy velmi dlezitym nastrojem marketingové strategie.
Marketingovi odbornici vytvidli znacky s cilem svagt zakaznikyZnatka a jeji uziti ud-
lala velky pokrok od svych komarich p@atki a ve spoléenské a kulturni oblasti ma
dnes prakticky nez#titelné dopady. Zn&ka se rozila do oblasti vzdlani, cestovani,
mody, sportu, divadla, literatury, wmi, do Zivota regioi i narodi a prakticky do vSech
obori, na které stloveék jen vzpomene. Zrigk stale vice vyuZivaji i neziskové a dobro-
¢inné organizace, které v etm oblasti bojuji s komeénimi znakami a usiluji o st dil
pertz z kapes spéebiteli. Dobraiinné organizace jsou v podstatlealnimi subjekty pro
vybudovani a vyuzivani ztlkey. Produktem dobginnych organizaci je @é o druhé lidi a
aspech dobr@innych organizaci je zaloZen vyhr&dma tom, zda se dotkne emoci druhych
fily. Lidé na celém sst¢ nagiklad nosi odvy, které na sobnesou nazvy, symboly. Z&a
ka je tedy ®co, s¢im jsou lidé sfizréni a zngky se lidem libi. Kdyby se jim nelibily, tak
by je zcela jist nekupovali. O usfthuéi nedsgchu konkrétni zngky rozhoduji tedy spo-
tiebitelé. Je-li zn&ka opravdu UsfEna, chyti se na trhu obrovskou rychlosti a zaiéeré-
dany uspch. Pokud se vSak z&ka dostane do potizi, nastane zcelacoparoces. [12,
15]
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1.1 Historie znacky

V dnesdni dob se ¥tSina vyrobki prodava pod uitou znakou, ale ne vzdy tomu tak bylo.
Diive se vyrobky prodavaly jako bezejmené komoditgrd se od sebe odliSovaly pouze
z hlediska jejich pouZziti. Vyrobky se odznych obchodnik rozliSovaly pouze cenou a

zbozi bylo na cenu velmi citlivé. [15]

Znaxka zaziva velky rozmach od 19. stoleti, kdyigtala spolu s rozvojem jmyslu a
obchodu. Firmy se snazilgjakym zpisobem identifikovat, odliSit se od ostatnich a dbst
svoji existenci do podidomi lidi. Zn&ka, tak jak ji zname dnes,dha i své gedchidce.
Jednim z prvnichipdchidci znaky byly erby. Ty zobrazovaly nejvice pouzivané riesi
tedy skuténé Stity. Znaky ovSem nebyly aplikovany pouze na Stity, ale ta&giné, dalsi
predntty, jako nap. na peéet, zbroj nebo na latku. DalSinfgichidcem znaky byly mo-
nogramy které pouzivali negramotni panovnici ke svémupmdyv dobach rannéhorst
doweku. V sowasné dob se monogramy vyskytuji napna vigjSi stra keramickych na-
dob ¢i na zadni strahmalych, drobnych keramickych vyrolkJinym gedchidcem zn&
Ky byly tzv. cejchy které se pouZzivaly k ozé@vani dobytka. [10]

1.2 Znacka versus produkt

Je velmi dlezité rozliSit pojmy ,znéka" a ,produkt®, protoZe tyto pojmy jsou zcela adli
né. Jednim ze zakladnich rozdfhezi €mito dwma pojmy je to, Ze produkt se vyrébi,
kdeZto zn&ka se vytvéi a produkt je povazovan za fyzického nositeleckpaProdukt je
popsan ufitymi charakteristikami, jako ndiklad vykon, hmotnost, atd., ale zha cha-
rakteristiky ma. Takovymi charakteristikami jsouptilad image nebo identita ztigy.
[17]

Podle Kotlera je produktentokoliv, co mize byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornos-

ti, nakupu, uzitei spoteke, co by mohlo uspokojitgfakou potebu”. [6, s. 33]
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Podle Kotlera existuje nasledujicicét prstev produktu:

» Vrstva zakladniho uZitka- spotebitel spotebuje vyrobek nebo vyuzije sluzbu a tim

uspokoji svoji zakladni ptebu.

* Vrstva zakladniho produktd tato verze produktu je bez odliSujicichirys je brana

jako hlavni. Obsahuje v sélpouze vlastnosti, které jsou nezliytrutné pro jeho funk-
ci. V podstat se jedna o produkt bez dalSich odliSujicichirygery adekvaté pini
svoji funkci.

* Vrstva @ekavaného produkty kupujici @éekavaji, ze zakoupeny produkt bude mit

urcity soubor vlastnosti a s timto souborem vlastrjesti také fi nakupu srozurni.

» Vrstva roz&teného produkty zde se produkt jiz odliSuje od konkurence, pretoahr-

nuje @idavné vlastnosti a takedité vyhodyci sluzby navic.

» Vrstva potencialniho produktd produkt jiz zahrnuje vSechna ragsii a transformace,

kterymi miZe projit v budoucnosti. [6]

.Zhacka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodav&iddiimenze, jez ji odliSuji od

ostatnich produkt vytvoenych k uspokojeni téze patty'. [6, s. 34]

1.3 Prvky znacky

Podle Ribové je prvek zng&y ,vizualni nebo verbalni informace, kter4 slouzi

k identifikaci nebo diferenciaci produktuf13, s. 43]

Mezi prvky znaky pafti:

e jméno,
* logo,
e symbol,

e predstavitel,

* slogan,

* popvek (jingle),
e obal. [13]
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1.3.1 Jméno

Mriviw s

V idealnim gipact by jméno nglo byt jednoduché, smyslupiné, snadno vyslovitehie,
mélo by byt také &cim neobvyklé a &im by se nilo liSit od ostatnich jmen.iPvybéru
jména by se &y brat v ivahu také asociace, které mohou bytremem spojovany. Jme-
no by nemdlo mit dvoji vyznam a ne#éio by se Spathvyslovovat. Za vybr jména je od-

powedny management firmy. Jménaize byt ,jednoduché<i ,slozené?. [13]

1.3.2 Logo a symbol

Logo a symbol pat mezi vizualni prvky, které pomahaji ztvarnit Zzka Tyto dva prvky
by meély byt uvadny vzdy se jménem ztky, protoze posiluji vazbu mezi ztku a jejimi
vizualnimi symboly. Logo rize mit souvislost se jménem, ale nemusi. Logo niiéy ve
vyznam v mezinarodni komunikaci, proto Znau vyhodou je, Ze je obvykle nonverbalni,

tim padem se lépe komunikuje. [13]

1.3.3 Predstavitel

Jde o specialni symbol ztkg, ktery ma realnou podobuideistavitel posiluje asociace
mezi zn&kou a vizualnim symbolem, takéemaSi své hlavni rysy na zka a tim ji per-

sonifikuje. Pokud ma zila predstavitele, existuje&si prav@dpodobnost, Zze bude jeji
komunikace sledovana veétgi mie. Naopak nevyhodougdstavitel je, Ze je nutné aktu-

alizovat jejich vzhled tak, aby odpovidal trénddoby. [13]

! Jedno slovo.

2Dve a vice slov.
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1.3.4 Slogan

Jedna se o kratké fraze, které popisujicknaa Feswdcuji o jejich ginosech. Slogany se
shadno pamatuji a tin¥ippivaji k budovani pasdomi o zné&ce, které je velmi @ezité.
Jestlize je po¥domi o znace vysoké, slouzi slogan jakdigmminka znéky. Nevyhodou
sloganu ale je, Ze se lidemige v kratkécasové dob ,oposlouchat” a tim se e stat
kontraproduktivni. Proto jefeba neustale slogany aktualizovatiggsobovat slovniku

urcité cilové skupiny spegbiteli. [13]

1.3.5 Popeévky (jingles)

Tento prvek zné&ky ma hudebni charakter a byl rae$i s masovym nastupem reklamy do
radia. Velky vyznam maipbudovani povdomi o zné&ce, a to proto, Ze vyuziva sluchu a
je tak rychle vniméan spiabitelem. Pogvky ovSem relativa rychle starnou, coz je jejich

nevyhodou. [13]

1.3.6 Obal

V¢étSina vyrobk, které vstupuji na trh, musi byt zabalena do obatwusi mit také etiketu.
Obal je dilezity hlavreé u zbozi konzumni povahy, u zbozi jednorazoveéhaiiofnag. u
potravin, drogistickych vyrohK a u zboZi, kde jsou ostatni prvky Zka zanedbavany. U
produkti dlouhodolsjSi povahy se na obal neklade takowiyat a ustupuje ostatnim prv-
kam do pozadiPodle Kotlera je obal mocnym marketingovym nastmjktery umo#uje
preswdcéit zakaznika o hodnétvyrobku. Z hlediska vyrobcer@dstavuje obal vyznamny
propagéni prvek. [8, 3]

1.4 Kategorizace zn&ek

Prakticky kazdy produkt ma v dnesni dafbbchodni nazev, zoku, & uz v jakékoliv for-

me. Nicmérg rizné druhy zn&ek mohou spdebitelifict néco o pivodu produktu. [4]
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1.4.1 Narodni znatky

Narodni znakou jsou zn&ky, které oznéuji vyrobky vyralEné a distribuované vyrobcem.
Tyto znaky jsou spatebiteli casto vSeobeénuznavany diky velkym celostatnim reklam-
nim kampanim. Naklady na vyvoj pozitivni image péodni zn&y jsou vSak porrné

vysokeé. [4]

1.4.2 Licencované zngky

Licencovani zn&y je prodejni pravo na pouZzivani zkg, ktera nese jméno néklad

znamé osobnosti nebo ktera ma jinou identtilka@namku. [4]

1.4.3 Soukromé znaky

Jestlize velkoobchodnik maloobchodnik vybuduje ztleu, ma vyrobni misto, a to je uve-

deno na zn&xe, jedna se o soukromou Zka. [4]

1.4.4 Generické produkty

Tzv. ,no name"“ produkty, neboli produkty ,beze jraénjsou zabaleny v jednoduchych
obalech popsanycternym pismem. Jelikoz tyto produkty nemaji Zadnoeacku, Zzadné
jméno, jejich ceny byvaji nizsi, coz je velmi atiaki pro spotebitele. Poprvé byly gene-

rické produkty pedstaveny ve Spojenych statech v roce 1977. [4]

1.5 Vyznam znaky pro spotiebitele

»Zhacky maji jedineny, osobni vyznam pro spebitele, protoZze zjednodusuiji jejich kaz-
dodennicinnost a obohacuiji jejich zZivoty. Jak se Zivot sploitel: stava stale komplikova-
nejSim, usgcharejSim acaso¥ omezegSim, schopnost zdky zjednodusit rozhodovani a

snizit riziko je tim neocenitelj§i“. [6, s. 40]
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Znatka plni pro spdtbitele velmi dlezité funkce. Znéka identifikuje vyrobce produktu a
spoftebitel tak niize gifadit zodpo¥dnost konkrétnimu vyrobci, sgebitel se nize réco

0 zn&ce doz¥dét diky viastnim minulym zkuSenostemuhe zjistit, ktera znga uspoko-
juje jeho poteby a ktera naopak ne. zths také zjednodusSuji rozhodovani o koupi vyrob-
ku, protoZe pokud spiabitel zngku zna nebo je o ni alespmformovan, mnohem Iépe se
mu bude rozhodovat o ndkupu. Zde vystupuje i ekackdrhledisko pro spitbitele, pro-
toZe diky zn&kam nuize spatebitel snizit své ,naklady na hledani* produktunNesi jed-
nak tolik premyslet a také nemusi produkt hledat ve svém ok@aliah mezi zn&ou a
spotebitelem je velmi dlezity a miZe byt povazovan takeé jakocity typ svazkwi paktu,
protoze spdtbitel koupi znéky nabizi svoji dvéru a wrnost znace a od toho takéce-
kava, Ze se zitka bude chovat dgitym zpisobem a poskytne sgebiteli staly uzitek svym
vykonem. Bi tom vSem spdebitel @ekéva take fimerenou cenu, komunikaci a distribu

ni programy. [6]

Zakaznik, ktery ma dobré zkuSenosti s nakupem kyraixité znaky, ocekava stejnou
zkuSenost f ndkupu noveho vyrobku téze kg, AvSak ¥ Spatné zkuSenosti se Zkau
by bylo rozhodnuti spegbitele o koupi negativni. Nakupemtité znaky mize také spo-
tiebitel salit ostatnim lidem, nebo i sélsamému, jakou je osobnosti, nebo jakou byl cht
byt. Spotebitelé vnimajitizna rizika, ktera jim hrozitpndkupu a pra¥znaka mize tyto

rizika pro spatebitele snizit i rozhodovani o produktu. [15, 6]

1.6 Vyznam znaky pro firmu

Znaka nema vyznam pouze pro Sdiitele, ale také pro firmu.

Znaxka pIni pro firmutfadu hodnotnych funkci. ZjednoduSuje manipulaci religem a
také umo#uje jeho jednodussi sledovani, je pomocnikeitifdéni zasob a &etnich za-
znami a také pedstavuje nesmiéncenné bohatstvi v pod®élpravniho vlastnictvi, které

muze ovliviiovat spatebitelské chovani. [9]

Pravni ochrana zajigje, Ze firma niZe zcela bez probléminvestovat do zriky a mit tak
ze zngky vyhody. Investice do zkky mohou vyrobku dodat asociace a vyznamy, aby se

odliSily od jinych vyrobk. Znatka miZe byt pro firmu mocnym prastdkem pro zajighi



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 19

konkurergnich vyhod, protoze jestlize jsou sfadiitelé spokojeni se z&kou, produkt si
pravdEpodobré vyberou znovu. Tato&nost znace umozni firnd piredvidat chovani spo-
trebitele a tim ma firma jistotu zakazky, coz znetge ostatnim firmam vstup na trh,
firma tak vytv&i bariéry pro vstup na trh. Pro spéest, ktera vyrdbi rychloobratové spo-
tkebni zboZi je &Sina hodnoty firmy tviena nehmotnym majetkem a dobrou ¢xil [i-

¢emz aZz 70 % tohoto nehmotného majetku mohotittwoatky. [6]

1.7 Trademark

Rozvoj zng&ky je pro firmy velmi dilezita, ale také nakladna a draha zalezitost, topro
maji spolénosti zajem na tom, aby jiné spaesti nevyuzivaly jejich zréky. Proto spo-
le¢nosti zadaji o udleni tzv. ,trademark® neboli ziskani exkluzivniho prava k legalnimu
uzivani nazvu zriky pro sveé vyrobky a sluzby.

Ochrannou znamku lze umistit na jakykoliv vyrobedbo obal, v propagaich materia-
riznobarevném neb&ernobilém provedeni.iihlaSovatel ochranné znamky bynjiz pti
jeji tvorbe prihlizet nejen kd&mto prednostem, ale i k jejimuipobeni na sptdbitele a nil

by vytvarit ochrannou znamku, ktera by vstoupila do gommi spotebitele jako snadno

zapamatovatelna, snadno vyslovitélagsteticky fiznivé pasobici. [16]

1.7.1 Pravni Gprava v Ceské republice

Ochranné znamky jsou@R upraveny zakonefh 441/2003 Sb. o ochrannych znamkéach
ve zréni zakona:. 221/2006 Sbh. a dale vyhlaske&uw7/2004 Sb. k provedeni zakona o

ochrannych znamkach v platnéntan [25, 26]

% Registrované ochranné znamky.

*1 v cizich jazycich.
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Ochranné znamky jsou@R vedeny pod Eadem piimyslového vlastnictvi. UPV definuje
ochrannou znamku taktgOchrannou znamkou je oztieni grafického znazoeni, tvae-
né zejména slovy, pismediglicemi, barvou, kresbou nebo tvarem vyrobtieho obalu,

urcené k rozlieni vyroliknebo sluzeb“[27]

Prinlasku ochranné znamky k zapisu do iéfst mize podat jak FO, tak i PO. UPV pro-
vede formalni pizkum, zda maighlaska zakonemipdepsané nalezitosti. Vyhovuje-li
piihlaska pozadavlkm zékona, zapise UPV ochrannou znamku dorilejstkde také uvede
den zapisu do rejsku a vyda vlastnikovi ochranné znamky @ieni o zapisu ochranné
znamky do rejstku. [27, 28]

Vlastnik ochranné znamky ma wyheé pravo uzivat ochrannou znamku ve spojeni
s vyrobou nebo sluzbami, pr@&nnje chragna a je oprawn pouZzivat spolu s ochrannou
znamkou zn&ku ®. Nestanovi-li tento zakon jinak, nikdo nesmibchodnim styku bez
souhlasu vlastnika ochranné znamky uzivat. Zagsaoné znamky plati 10 let ode dne
podani pihlasky. Ri podani zadosti vlastnika o obnovu zapisu se pigke zapis ochran-
né znamky vzdy o dalSich 10 let. Za podani Zadostbnovu z4pisu je vlastnik povinen

zaplatit spravni poplatek. [28]
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2 POSTOJKE ZNACCE

2.1 Pojem postoj

Pojem ,postoj* zavedli do sociologie a socialni gisylogie, v roce 1918, W. J. Thomas a
F. Znaniecki, kt# jej chapali jako ¥domy vztah jedince k hodnotTermin postoj se rych-

le ujal a roz&il a o dvacet let pozii jiz bylo 23 riznych vyznam pojmu ,postoj“. [11]

,P0stoj je trvala soustava pozitivnich nebo negaitth hodnoceni, emocionalnihoctit a
tendenci jednani pro nebo protidr spole’enskym objekm. Mit \ici necemu postoj zna-

mena zaujmoutii nejakému objektu hodnotici stanoviski@2]

Postoj je jednim zétyi psychologickych faktdr, které ovliviuji spotebitelovo nakupni
jednani. Mimo jiné jsou to motivace, vnimani a aagst. Postajlovéeku predukuje klad-
ny ¢i zaporny postoj k &emu, tedy jestli si ¢co oblibi¢i neoblibi. Postoj vede lidi
k tomu, aby se v podobnych situacich také podaovali, cozZ lidem S&tenergii a mys-
leni. [8]

Podle Kerna se postoj sklada #estozek:

« preswdseni a pedstavy
» afekty a emoce, které jsou spojeny s timsgdéenim,

» pohotovost k jednani. [7, s. 250]

® Jaké jsou &ci, nebo jaké by iy byt.
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2.2 Postoj ke zndce

Podle Ribové je postoj ke zriae ,vyjadrrenim celkového hodnoceni Zkw spotebite-
lem*. [13, s. 33]

Postoje tvéd zaklad chovani spiwbiteli, jsou to uéité predispozice k jednani a jsou velmi
komplexni. Jsou zavislé n&ipnivosti a sile asociace mezi Zkau a jednotlivym atribu-

tem (ginosem)[13]

Jak uvadi Keller, Fishbein a Ajzen vyvinuli teotiiv. logické akc& podle které mohou
postoje ke zn&e zaviset také na tom, jaké maji $pbitelé gedstavy o nazorech jinych

lidi, a také na motivaci sp@iteli vyhowt piranim jinych lidi. [6]

Spotebitelé mohou zaujimatizné postoje ke ziae. MizZe se také stat, Ze spatiitel ne-
ma ke zné&ce zadny postoj, negsomuje si pinos zn&ky. V takovém pipadct je zcela
nezbyt nutné zait s budovanim tohoto postoje. Ma-li sfatitel mir priznivy postoj
ke zn&ce, musi byt posilen uzpobenou komunikaci. Jestlize se zlepSi postojaipitéle
ke znd@ce, je dilezité jej udrzovat a podporovat jej, aby byl $pbttel neustale spokojen.
Neni-li vSak mozné zlepSit postoj kitié znace, zalezi na strategickém rozhodnuti firmy,
zda bude usilovat o jiny postoj tim, Ze&rhpozici znéky, nebo bude hledat lepSi nabidku
pro swj cilovy trh. Pokud ma spimbitel ke zné&ce negativni postoj, pak je nezbymutné
tento postoj zrnit. [1]

JestliZze je postoj sp@bitele ke znéce kladny, Ize jej popsatrito atributy:
+ Laska a vasa - naklonnost zakaznika ke zta.

« Image - uZivani zn&y mize pomoci zakaznikovi sefzalit do utité skupiny.

® K rozsteni viceatributového modelu.

" Potebaclovika nskam patit.
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* Vzajemna zavislost zn&ka je pevi spjata s kazdodennim Zivotem zakaznika.

» Vérnost - bez vybudovaného zazentrnych zakaznik je zn&ka ohrozitelna. Je mén
nakladné udrzet si¢yné zakazniky nezipakat nové. Silné zakaznické zazemi &na

pirestavuje rovéZ (Einnou bariéru proti vstupu konkurence.

» Partnerstvi a divéra - zakaznik zn&ce Wi, Ze kdykoli a kdekoli dostane stejnou kva-

litu. Hled& u zn&ky pozitivni vlastnosti.

* Nostalgie - znaka vyvolava vzpominky proto, Ze se pouzivaldpgdré je spjata s

n¢jakou milovanou osobou.

» Asociace- spojovani daného produktu v peédemi s gjakou slavnou osobou nebo
konkrétnim symbolem; jak bude ztka vnimana po zhlédnuti reklamy a propagace.

Uspokojeni - radost spojena s aktraktivnostickpajejim logem, komunikaci.

» Etika - zarduje, Ze se vyrobce z#élay chova zodposdngji k celé spolénosti, Zivot-

nimu prostedi atd.

« Usporacdasu a energie vérni zakaznici maji kratky rozhodovaci proces. Znéinzoa-
¢ek pomaha zakaznikovi orientovat se v jinak pfjiocchaotickém az aisilém swté vy-
robki. [17]

Podle Pelsmackera v praxi neexistuje trvale pqaativni a loajalni postoj ke zdee,

protoZe postoje sedni v zavislosti na sile konkurence a dynamice tfhj.

2.3 Sila postof ke zna‘ce

Postoje ke znige mohou mit také&iznou silu. Sila postdjmize byt néfena podle toho,
jak dlouho lidem trva, nez zareaguji ndityrhodnotici dotaz. Lidé, kiezareaguiji rychle,
jsou povazovani za lidi s vysoce atemym postojem. U vysoce otenych postdj je wtSi

pravdEpodobnost, Ze budou aktivovany spontapo zahlédnutti pfipomenuti znéky a
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tyto postoje povedou k naslednemu &ygbznaky. Postoje, které jsou vytyené z pimych
zkuSenosti se zilou jsou oteiergjSi nez postoje ziskané pouze z informaci nebdahals

negimych forem chovani. [6]

DuleZitou roli hraje takélostupnost postojii. Peter Farquhar z Claremonttitly Ze prav
dostupnost postdjje klicovym prvkem hodnoty zr&ty. Dostupnost postdjlze mefit na
mikropcatitatich a to tak, Ze se dfi doba, po kterou sp@biteli trva utit své hodnoceni

znaky. [6]

2.4 Stupnice postoji ke znace

Pro zjiS&ni postoji ke zn&ce existuje #kolik stupnic: Likertova stupnice, stupnice vy-
znamovych rozdil, stupnice budouciho chovani a stupnidazeni podle preferenci. Nej-

vice se zdchto stupnic pouziva Likertova stupnice. [14]

2.4.1 Likertova stupnice

Likertova stupnice je nejoblib&si formou stupnice postinj protoZe je jednoducha jak pro
vyzkumné pracovniky, tak pro spebitele, kt& podle ni mohou snadno odpovidat. Pouze
objektu. Likertova stupnice obsahuje stejn¢giosouhlasnyckii nesouhlasnych odpeédi

a také neutralni odpew, kdy mize spatebitel odpo¥dét, Ze nema nazor. Zakladnim
piinosem Likertovy stupnice je to, Ze poskytuje telzamoznost zvazit odp@di ke
kazdému séleni zvlag nebo kombinovat odpeédi a dosgt tak k celkovému vysledku.
[14]

2.5 Zména postoje ke znéce

Je velmi &Zké znEnit né¢i postoj. Postojéloveéka tvai uceleny systém, proto jestlizio-

vék zmeni by jen jediny postoj, musi&Sinou znénit i ostatni svoje postoje. [8]
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Jestlize vSak u sp@bitele existuje &aky negativni postoj ke ztiee, je nutné jej zimit.
Negativni postoj ke ziae k pozitivnimu se fiZe znénit, jestlize spdebitel vidi, Ze jeho
postoj ke znéce neni stejny jako u ostatnich. V takovéfipadc jsou spatebitelé gimeni,
aby své celkové hodnoceni Zkg zmenili. Pro znménu postoj ke zn&ce je velmi dlezita
reklama, ktera neustalgipoming, Ze vyrobek aité zna&ky je lepsi nez konkureni, Ci
aplrné nejlepsi, na zakladnejaké dilezité vlastnosti vyrobku dgité znaky. Informace,
které se snazi o Zmu postoje ke zrige, musi byt feswdcivé, musi se dostate¢ dlouho
opakovat, aby igkonaly neochotu sp@bitele ke zréné jiz vytvoieného postoje ke zéa
ce. Nekdy se vSak spotmosti snazi zrnit spotebitelovo celkové hodnoceni kg pri-
mo, bez toho, aby se snazily &mit u spotebiteli hodnoceni &aké vlastnosti znky. To
mohou spolénosti uskutenit formou obecného sténi, které odduje zna&ku od konku-
rence. Takovym obecnym &dnim miZze byt napiklad, Ze utita zna&ka je nejprodavaij-
Si, ¢i jedina, kterou se snazi ostatni napodobit. Dstigitegii, kterou mohou spdéleosti
pouzit ke zmin¢ postoje spdiebitell ke zn&ce je znéna postoje na vlastnosti konkugen
nich znagek. Spolénosti by vSak p pouzivani této strategiedhy byt opatrné, protoze by

reklama mohla zviditelnit konkureni zn&ky a jejich tvrzeni. [14]

2.5.1 Elabora¢né pravdépodobnostni model

EPM pedstavuje d¥ rizné cesty zrmy postoje spdebiteli ke zn&ce. Centralni a peri-
ferni cestuPi pouZiti centralni cesty je schopnost a motivauaiebitele hodnotit zrigku
vysoka. Spdebitel je ochoten vynalozit Usili na to, aby podhapawil se a vyhodnotil
dostupné informace o z&we. Naopak periferni cestu Ize pouZzit, jestlize spétebitel
malou motivaci k hodnoceni ztly a nezaruje se na informace o ztwe. V takovém
piipadt je zména postoje vysledkem druhotnych popughko jsou slevové kupony, re-
klamni vzorky apod. | kdyZ jsou popudy ke & postoje ke znae centralni a periferni
cestou ze zgtku rovné, vyssi schopnost navodit podobné postdjeentralni cesta, ktera

vydrzi déle a je trvalejsi. [14]

V roce 1980 byl proveden pokusij pterémcast respondeiitbyla gipravena vést rozho-
vor o rejakém problému (gekava se, Ze informace bude zpracovavat centrakiog) a

druh&cast nebyla fipravena na téma hovoru (periferni cesta). Po neatezh zkoumal
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vyslednou zranu postoji. Ukazalo se, Ze z¥na nastala v obouiijpadech. Pro skupinu
zpracovavaijici informaci centr&@rbyl rozhodujici poet a sila argumeit pro ostatni to
byl postoj kiecnikovi. U lidi, kt&i zpracovavali informace centrélnbyla znéna postoje
trvala, u druhé skupiny, ktiezpracovavali informace perifefnpo tydnu zmina postoje
vymizela. Z toho vyplyva, Ze vysSi schopnost nalvpdstoje ma centralni cesta, ktera také

vydrzi déle a je trvalejSi. [24, 14]

2.5.2 Kognitivni disonanéni teorie

Teorii kognitivni disonaéni teorie vytvdil v roce 1957 Leon Festinger, ktery povazoval

kognitivni disonanci za hlavni faktor 2my postof. [24]

Podle této teorie fite u spdebitele nastat disonarfcgestlize méa proticidné postoje ke
znace. Jestlize si spibitel koupi vyrobek éité znaky a z&ne myslet na pozitivni a
jedinginé kvality jiné zn&ky, kterou si nevybral, Zae pociovat kognitivni disonanci.
V piipac, Ze kognitivni disonance nastane po koupi, je@na ponakupni disonanci. Po-
nakupni disonance je zcel#éirpzeny jev, protoze spiabitel musi fi koupi udtlat urity
kompromis. Hlavnimi faktory, kteréfimnéji spotebitele znénit svij postoj ke znéce tak,
aby byly shodné s jejich vlastnim nakupnim chovanpsou odporujici si mySlenky a diso-
nartni informace nasledujici po koupi. Disonance potz@kiazniky k tomu, aby zmirnili

Své nepijemné pocity, vytveené mysSlenkami na konkurenci. [14]

8 Nepohodlici neshoda.
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PRAKTICKA CAST
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3 SDRUZENI CESKE ZNACKY

SdruzeniCeské zn&ky je viceoborové sdruzeni vyznamnyetskych firem, jehoZ cilem je
podpora originalniciteskych znéek a aktivni pistup k ochra& duSevniho vlastnictvi.
Toto sdruzeni se poprvé&qulstavilo u filezitosti Se¥tového dne dusevniho vlastnictvi

v roce 2007 a bylo zaloZeno na daiaso¥ neomezenou. [20, 21]

Firmy ve sdruzeni spojuje tradice, jedinest a kvalita, a kazda z nich ma vyznamuast
svého podnikani zaloZzenu na originalrnieském vyrobku resp. napadu. Zstmavajices-
ké ol&any a majoritni podil jejich vyroby je sotestin v Ceské republice. ¥3inou se jed-
né o tradini spol€nosti, které jsou na trhu jiZkolik desitek let - které dokonce od 19.
stoleti. Vzhledem k rostoucim hrozbam a rimk v podols plagiatorstvi, slabé podf®
tradicnich zn&ek a vyrobé, se zneuzivanim obchodnich Zele nizkou ochranou dusev-
niho vlastnictvici neochotou spéébiteli platit za kvalitu, kterym se jednotlivé firmy mo-
hou jen &Zko branit, se firmy rozhodly sdilet své poznatkkSenosti, informace a spo-
le¢ne celit uvedenym rizikm. Zarove véri, Ze diky svym aktivitAm podpiocesky pamysi

a ekonomiku jako celek. [20]

Smyslem tohoto sdruzeni neni ozonat vyrobky logem sdruZeni a davat tak najevo spo-
trebitelim, Ze se jedna o vyrobek, ktery byl vyrobe@eské republice. Tomu senuji
programy, jako je napKlasd. Ceské sdruzeni pro z&kové vyrobky se zase lisi tim, Ze
zastupuje vSechny firmy na trhu, bez rozdilu, zlgedna o firmuweského pvodu s tradici

v CR nebo o velkou nadnarodni spolest. SdruzenCeské zn&ky ma primarg za cil
podporovat originalniceské znéky, potazmo firmy, které maji vyznamndast svého
podnikani zaloZzenou na originalnikeském vyrobku nebo napadu. OdliSuje se tim, Ze se
jedna o viceoboroveé zajmové sdruzeni firem. Taned firmy spol€né, je majoritni podil
vyroby v Ceské republiceiesky kapital ¢eska invence a skutieost, Ze firmy jsou Spkou

v oboru, v 8mZ podnikaji[18]

°Klasa je zatim zagtiena vyhradé na potravingsky sektor.
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4 POJEM , CESKA ZNA CKA“

Podle sdruZenteské zn&ky je ceskou zn&kou znaka, kterd ma:

majoritni podil vyroby \Ceské republice,

¢esky kapital (minimélé 50-ti procentni poditeského kapitalu),
jedna se @eskou invenci,

¢esky pivod spolénosti,

pati spol&nosti, ktera pat mezi Spiky ve svém oboru,

minimalre desetileté fisobeni na trhu ¢R. [21]
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5 KATEGORIZACE CESKYCH zZNA CEK

Kategorizaciceskych zn&ek provadim podle sdruzefieské znky. Zakladajicimicleny

sdruzeniCeské zn&ky je tschto Sest firem: [19]

Bernard - ikonaceskych nezavislych pivouvarzalozen 1991

Obr. 1:Logo spolénosti Bernard®

Elton Hodinarska - vyrobce hodinek zri&y Prim, tradice od roku 1949

VﬁuFACTU

SPRIMS

1949

Obr. 2:Logo spolénosti Elton Hodin&sk&™

Klimatex - vyroba pradla, pgatky firmy jiz v roce 1952
\/ g
A KUMATEX

Obr. 3:Logo spolénosti Klimatex?

19 Obrazek jsem ziskala z internetové stranky wwwndet.cz.
' Obrazek jsem ziskala z internetové stranky wwmmiz.

12 Obrazek jsem ziskala z internetové stranky wwwtex.cz.
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Kofola - produkce napdj znaka ma tradici z dob socialismu

kofola

Obr. 4:Logo spolénosti Kofold®

Madeta - vyrobce mlénych vyrobki, vice nez stoleta historie

‘EIADE'IE,

Obr. 5:Logo spolénosti Madetd’

Triola - pradlo pro Zeny, podnik zaloZzen v roce 1919

Obr. 6:Logo spolénosti Triola™

13 Obrazek jsem ziskala z internetové stranky wwwakotz.
1 Obrazek jsem ziskala z internetové stranky wwwetedz.

1> Obrazek jsem ziskala z internetové stranky wweldrcz.
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Pozdji se k zakladajicintlenaim pripojily dalSi dw spole&nosti: [19]

DinoToys— vyrobce hréek, stolnich her a puzzle

Obr. 7:Logo spolénosti DinoToy¥

Joss & Lowenstein— reprezentujici vyrobu koSil zéek JOKA a Joss & Léwenstein

oSS

Obr. 8:Logo spolénosti Joss & Lowensteih

16 Obrazek jsem ziskala z internetové stranky wwweidiys.cz.

" Obrazek jsem ziskala z internetové stranky wwsfgshion.cz.
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6 CILPRACE

Hlavnim cilem prace bylo, pomoci dotaznikovéhdeddt zjistit postoj&eskych spdtbi-
teli k ceskym zngkam a analyzovat je. Cilem bylo zjistit, jestiSti spatebiteléceskym
znakam prednost davajéi nikoliv, jaké o nich maji miéni, jaké s nimi maji zkuSenosti a
také co si spaebitelé pedstavuji pod pojmentgska znéka“. Dil¢im cilem bylo porovnat
nékteré vysledky vlastniho pzkumu s vysledky vyzkumu Stem 2008. Nakonec jsem na
vrhla dopordeni pro tvorbu marketingové strategeskych znéek. Pro ¥tSi vypovidatel-

nost vysledi prizkumu jsem si stanovila tytadgdpoklady:

* Minimalné ¥ dotazanych by 8o mit stedoskolské vzgani.
* Maximalre ¥ dotazanych by &o byt ve wku 50 - 65 let.
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7 POSTUP PRACE

Prvnim krokem bylo provedeni vlastniho marketindmvgiizkumu postaj spotebiteli

k ceskym znakam pomoci dotaznikového Bati, ficemz jsem se zaftila na cilovou
skupinu spdebiteli ze Zlinského kraj€eské republiky vedku od 18 let. Dkladns jsem
zvazovala fipravu dotazniku, pro ktery jsem si stanoviéaalik kritérii: jednoduchost,
srozumitelnost, vystiznosté@sova nenatmost. Abych nila jistotu, Ze dotaznik skutes
spliuje dana kritéria, provedla jsem testovani dotazni 25 spdebitelich, abych se ujis-
tila, Ze dotaznik je spra¥rsestaven a pro respondenty nebude obtiZzné jejitypruhym
krokem bylo ziskani sekundarnich dat pomoci sekunildiéd marketingoveho vyzkumu
postoji ¢eskych spdtbiteli k ¢eskym znékam. Tyto sekundarni data jsem ziskala

z vyzkumu Stem 2008, ktery provedla sgolest Stem, s.r.&f, v roce 2008. Jednalo se o
celostatni reprezentativni vyzkum v ramci sérievigielnich Sateni Trendy pro sdruZeni
Ceské zn&ky. Tento vyzkum probihal ve dnech 1.3 -7. 3. 280agkal se postdjspotebi-
teld k ceskym zn&kam. Respondenti byli vybirdni metodou kvétnihodryba na otazky

vyzkumu odpovidal rozsahly soubor 1320 resporid¢28]

DalSim krokem bylo porovnaniékterych vysledit vlastniho, primarniho pekumu,
s vysledky sekundérniho vyzkumu sgolesti Stem, s.r.o. Poslednim krokem bylo doporu-

¢eni marketingové strategie pfeské zneky.

18 Spolenost STEM, s.r.0., je spaleost zabyvajici se aplikovanym sociologickym vyziemm
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8 METODA PR UZKUMU

W e

Pro zjiS&ni postofi spotebitell k ceskym znékam jsem pouzila dotaznikovéhoiseti.

8.1 Technika shéru dat

Abych ziskala data pro 8yprazkum, sestavila jsem dotaznik. Jak uvadi Dismanj¢&dha
se o vysoce efektivni techniku, kterdize postihnout veliky ptet jedind pii relativng
malych nakladech. DalSi vyhodou je zsemi anonymity respondemh. Pro swj dotaznik
jsem si stanovila dkolik nasledujicich kritérii: jednoduchost, sroztehost, vystiZznost a
¢asova nenatmost. Tento dotaznik jsem testovala na 25igpdtlich, abych se ujistila,
Ze dotaznik stanovena kritéria e a Ze respondenti nebudou mit problém s jehé vyp
nénim. Dotaznik obsahoval celkem 19 otazek, kterg bytckleny do ti kategorii. Prvni
kategorii tvdily predstavy respondehb pojmu geska zn&ka“. V této kategorii bylo za-
hrnuto prvnich 6 otazek. Druha kategorie se zalaypaltoji spdtbiteli k ceskym zn&
kam. Tuto kategorii obsahovaly otazky7 az 16. V posledni, tedieti kategorii, byly it
identifikaéni otazky¢. 17, 18 a 19, které se respondetdizaly na jejich pohlavi,&k a nej-
vySSi dosazené védni. V dotazniku byly pouzity otdzky uzané, avSak otazky. 8 a 9
byly polouzavené, jelikoZz nil respondent moznost napsat vlastni oddovpokud si
z jinych uvedenych moZznosti nevybral odgdjemu vyhovujici. Dotaznik jsem umistila
na internetovou stranku vypinto’@zpiicem? skr primarnich dat probihal v #sicich Gno-
ru a lreznu roku 2010, konkrétrve dnech 14.2 — 3.3.

8.2 Velikost a charakteristika vybérové souboru

Pro vylEr responderit byl zvolen zamrny vybkér, pricemz jsem se zattila na cilovou
skupinu spdebiteli ze Zlinského kraj&eské republiky, kié byli ve wku od 18 let.

V Gvodu dotazniku jsem dodala, aby dotaznik vypimiluze respondenti, kiemaji vice

¥ Pod odkazem: http://postoje-ceskych-spotrebitetedkym-znackam.vypinto.cz.
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nez 18 let a jsou ze Zlinského kréjeské republiky. Celkem jsem ziskala 183 responden-

ta.

8.3 Zdroje respondenti

Internetovy odkaz, na kterém byl dotaznik ugrisjsem rozeslala dnznamym respon-
dentim, ale taky jsem jej umistila na socialni sit fams#bcom, na Skolni e-mail a interne-
tova stranka vyplinto.cz dotaznik propagovala takZirsvymi partnerskymi servery. Pro-
centudlni vyjateni zdroji responderit jsem graficky zpracovala do grafu, ktery je uveden

na obr. 9.

2525 25 23 B nezjisténo

5,0

O facebook.com

@ e-mail.seznam.cz
B vyplinto.cz

W google.cz

O vseborec.cz

Bl search.seznam.cz

Obr. 9:Zdroje respondertit

Zdroj: vlastni zpracovani

8.4 Metody analyzy dat

Ziskana data z dotazniku jsem zpracovala admybtila v tabulkovém editoru MS Ex-
cel. Data jsem zpracovavala pomoci automatickdtro.fiNejprve jsem vyhodnotila cha-
rakteristiku zkoumaného souboru do Wmeych grafi s prostorovym efektem, a to
v procentualnim vyjaeni na d¥ desetinnd mista. Zkoumany soubor jsem charakteziao
z pohledu celkového ptu responderit Odpowdi otazeké. 1 -5 a¢. 12 — 15 jsem zako-

dovala pomoctiselnych kdd a oznéeni jednotlivych respondenjsem zakédovala po-
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moci literny’°. Data z &chto otazek jsem graficky znazornila pomoc€bsjch grafi. Odpo-
védi responderiit z otdzelke. 6 - 11 a otazky. 16 jsem zpracovala do sloupcovych graf
to z pohledu celkového ptu respondertit v procentualnim vyjdeni, na d¥ desetinna
mista. Pro kaZdou otazku jsem dale vyhodnotilaissigiké charakteristild} (pifloha P

XX).

% | atinsky nazev pro pismeno.

2L Aritmeticky primer, Modus, Median, Rozptyl, Sirodatna odchylka, Varéai koeficient, Horni kvartyl,
Dolni kvartyl.
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9 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

9.1 Charakteristika zkoumaného souboru

Pro analyzu postibjspotebiteli k ceskym znskam jsem ziskala od responderit83
vyplnénych dotaznik. Tyto respondenty jsem charakterizovala z pohlechiavi, ¥ku a

vzklani. Tyto charakteristiky jsou uvedeny na obr- 1.

Charakteristika respondéntz hlediska pohlavi nebyla rovnéma, Zen bylo 128
(69,95%), muit pouze 55, cozipdstavuje 30,05%. Ro&éni respondeiitpodle ¥ku je

uvedeno v grafu, na obr. 10.

W Zena

B muz

Obr. 10:Pohlavi responderit

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvyrazreji byla zastoupena&kova skupina 18 - 24 let (73,22%), dalSirguti zaujala
vékova skupina 25 - 34 let (16,39%), viku 35 - 49 let bylo 8,2% respondéra ve ¥ku

50 - 65 let bylo jen 2,19% dotazanychékdvou skupinu nad 65 let jsem nezohlednila,
protoZze zadny respondent v tomtékw dotaznik nevyplnil. Vysledky jsou zobrazeny

VvV nize uvedeném grafu, na obr. 11.
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H 18-24 let
W 25-34 let
O 35-49 let
O 50-65 let

Obr. 11:Vek responderit

Zdroj: vlastni zpracovani

NejvétSi zastoupeni u respondért hlediska nejvyssiho dosazenéhodladi nmeli spotre-
bitelé se gedoskolskym vzdaninf?  (75,41%). 19,13% respondént bylo

s vysokoskolskym vz#lanim a zbylych 5,46% se vddnim zakladnim, jak ukazuje graf
na obr. 12.

19,13

O zakladni
B stredoSkolské
B vysokoSkolské

75,41

Obr. 12:Vzdtlani responderit

Zdroj: vlastni zpracovani

2 Nerozlisovala jsem stdoskolské vzilani bez maturitgi s maturitou nebo vyinim listem.
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9.2 Analyza a interpretace ziskanych dat

I. Co si predstavujete pod pojmem geska zn#&ka“? (otazka ¢. 1 — 6)

U otazeke. 1 - 5 byly odpowdi responderit zakodovany détyi koda (urcité ano = 1, spise
ano = 2, wité ne = 3, spiSe ne = 4). Také ozmai jednotlivych respondanbylo zakédo-
vano, a to do koduxx Takto zakddované odpédi responderit na otazkyc. 1 - 5 jsou

uvedeny v tabulce vifloze (P I1).

Otazka¢. 1: Ceska zn&ka je znatka vyrabéna v CR.

V otdzcec¢. 1 jsem se respondénptala, jestli si mysli, Z&eska zn&ka je vyrakina
v Ceské republicei nikoli. V piiloze (P Ill) je uveden obrazek, na kterém je zpbra
graf, ze kterého fZeme vidt, Ze nej¢tsi zastoupeni odpédi ma kédk. 2, tedy odposd’
»Spise ano” (50,82%). Vyrazné procento odftijsem zaznamenala také u odgativkddu
1, tedy odpowdi ,ur¢ité ano” (38,8%). Jen nizké procento responidlsetdomniva, z&es-
ka znaka ugité neni vyrabna vCeské republice (4,92%) a 5,46% lidi si mysliceeka

znaka vCeské republice spise vykdita neni.

Otazka ¢. 2: Ceska zn&ka je znatka vyrabéna Cechy.

V druhé otazcgsem zji¥ovala, zda respondenti souhlasinesouhlasi s tim, Z&eska
znatka je znaka vyragnaCechy. V Riloze (P IV) je uveden obrazek obsahujici graf, kde
muzeme vidt, Ze nejvice respondénse ztotoZznilo s odpeédi kdduc¢. 2, tedy odposdi
»Spise ano* ( 51,37%). Druhé neéjgi zastoupeni odpésli jsem zaznamenala u odgdv
»Spise ne" (kdd:. 4). Takto odposdélo 19,13% respondeint13,11% respondeinsi mys-
li, Zeceska zn&ka je utité vyrasnaCechy (kodk. 1), naopak 16,39% dotazanych si mysli

piesny opak, tedy Zg&eska zn&ka ukité neni vyraBnaCechy (kock. 3).
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Otazka ¢&. 3: Ceskéa zn&ka je znatka, kterd ma tradici v CR.

U treti otazky v dotazniku jsem zjgvala nadzor respondénba to, jestli m&eska znéka
tradici vCeské republice. ifloha (P V) obsahuje obrazek, na kterém je zobragef) ze
kterého vidime, Zze n&trejSi odpowdi respondertit je odpoed’ ,urcité ano* (kod¢. 1).
61,2% respondentsi tedy mysli, Zeteska zn&a ma utité tradici vCeské republice.
30,6% respondeiitse domniva, z&eska znéka spise ma tradici €eské republice (kod.
2). Naopak 4,37% respondéntzdsady nesouhlasi stim, Z&eska znéka ma tradici
v Ceské republice, odpeuéli tedy, Ze ,utité ne* (kdd¢. 3). Zbyvajici procento respon-
denti ma takovy nazor, Z&eska znéka spise tradici Ceské republice neméa (kéd 4) —
3,83%.

Otazka ¢&. 4: Ceskou znaku vyrabi firma &eskych viastnild.

Ctvrtou otazkou jsem se respondetdzala, jestli si mysli, z&eskou zn&ku vyrabi firma
¢eskych vlastnik. Odpowdi responderit jsou znazorény v @iloze (P V1), kde se nachazi
obrazek obsahujici graf. £jnje patrné, Ze nejvice respondese ztotoznilo s odpedi
kodu ¢. 2, tedy odpogdi ,spiSe ano” (51,91%). Druhou tegtjSi odpowdi responderit
byla odpo¥d ,ur¢ité ano” (kod¢. 1), tedy respondenti zcela souhlasi s timgeskou
znaku vyrabi firmaceskych vlastnik (20,77%). Nasli se ale i sgebitelé, kté projevili
nesouhlas s tim, Z&eskou zné&ku vyrabi firmaceskych vlastnik. 3,83% respondeint
s tim ukité nesouhlasi (kod. 3) a 23,5% dotazanych si mysli, é&ska zn&a vyrakna

firmou ¢eskych vlastnikem spiSe neni (kodt).

Otazka ¢&. 5: Ceska zn&ka je znatka, kterd vznikla na zakladé ¢eského navrhu nebo

technologie.

U paté otazky jsem zjidvala nadzor respondénha to, jestli si mysli, Zéeska zn&a je
znaka, kterd vznikla na zakladeského navrhui technologie. Odpaidi responderii

jsem graficky znazornila do grafu, ktery je zobrazea obrazku vifloze (P VII).
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Z obrazku niZzeme vidt, Ze nejvice respondeénf46,99%) spiSe souhlasi (kéd2), s tim
Ze ceska zn&a vznikla na zakladéeského navrhdi technologie. 33,88% respondérs
mysli, Ze¢eska zn&ka ukité vznikla na zaklagl ceského navrhdi technologie (koc. 1).
N¢kteri respondenti projevili i nesouhlas s tim, Zecbgka zn&ka vznikla na zaklatces-
kého navrhu nebo technologie. SpiSe nesouhlasiqkéy16,39% dotazanych a 2,73% si

mysli, Ze¢eska zn&ka takto ugité nevznikla (koct. 3).

Otéazka €. 6: Se kterou poloZkou nejvice spojujete pojeméeska zn&ka“?

V Sesté otazce jsem se respondgnéala, se kterou poloZzkou si nejvice spojuji pojeéas-
ka zn&ka. Cetnosti odpowdi celkem a také z pohledu pohlavikuv a vzdlani, jsou uve-

deny v tabulce, ktera je obsazenaogze (P VIII).

V nize uvedeném grafu na obr. 13 jsou znasoyrodpowdi responderit Z obrazku je
patrné, ze nejvice si lidé spojuji pojendeska zn&ka“ s tradici vWCeské republice
(55,19%), 17,49% respondérdi tento pojem spojuje s vyrobou na Uz€hagké republiky,
12,57% se domniva, Ze nejcharaktefisfsi proceskou znéku je jejicesky navrh &eska
technologie. Podle 8,2% lidi jeska zn&ka nejvice spojena s vyrob@iechy a pro 6,56%

tento pojem nejvice vystihuje ztka vyrakEnou firmouceskych vlastnii.

60,00 § 55,19

17,49

1257
10,00 | 820 6,56 l

Tradice vCR Znatka wrabéna Znacka wrabéna Znactka wrébéna Znacka na zakade
Cechy na tizemi CR firmou &eského nawrhu,ceské
Geskych Vastniki technologie

Obr. 13:Se kterou polozkou nejvice spojujete pojeaska znaka"?

Zdroj: vlastni zpracovani
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II. Vztah k ¢eskym zna&kam (otazkac. 7 — 16)

Otazka ¢. 7: Davate prednostéeskym zna&kam?

V sedmé otazce &mrzajimalo, jestli spdebitelé davaji fednostéeskym znakam ¢i nikoli
nebo jim na tom nezalezi, tedy je jim to jedno.iilgze (P IX) je uvedena tabulka, ve kte-

ré jsou uvedenyetnosti odpovdi celkem a také z pohledu pohlawkwu a vzaélani.

V grafu na obr. 14 fizeme vidt odpowdi responderit na otazkwe. 7. Velmi mé prekva-
pilo, Ze 45,36% respondémt je jedno, jestli dajéi nedaji gednostéeské znéce. Je tu
ovSem i vyznamné procento respondehitei ¢eskym znakam ednost davaji - celkem
43,71%, z toho 4,37% daw@eskym znakam pgednost pi kazdém nakupu a 39,34%ip
vétsSingé nakupi. Pongérné malé procento respondéntneugednosuje ceské znéky

(10,93%), coz raprijemnre piekvapilo a hodnotim tuto odpéd kladre.

50,00 ~ 45,36
45,00 1 39,34
40,00
35,00 +
30,00 +
£ 25,00
20,00 +
15,00 - 10,93
10,00 - 437 .
5,00 -
000 | [Nl ‘ ‘
Ano, pfi kazdém Ano, pfi vétsiné Je mi to jedno Ne
nakupu nakupt

Obr. 14:Davate pednostteskym znékam?

Zdroj: vlastni pracovani
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Otazka ¢. 8: Co povaZujete za silné strankyeskych zna&ek?

V osmé otazce jsem z{idvala, co respondenti povazuji za silné strafdskych znéek.
Cetnosti odpowdi respondeiiitjsou znazorény v tabulce, kterd se nachazitilqee (P X),

a to z pohledu celkového ga responderit i z pohledu pohlavi,sku a vzélani.

Z nize uvedeného grafu na obr. 15 je patrné, ZImg§i strankoweskych zn&ek je pro
spoftebitele pocit, Ze kupujieskou zn&ku (32,24%). DalSi silnou strankou je pro 29,51%
spotebitel kvalita, pro 25,68% je to tradice spojengeskou zné&ou. Nekteri responden-

ti se domnivaji, Ze silnou strankéaskych zné&ek je cena, coz &wvelice gekvapilo. Do-
mnivala jsem se totiz, Ze &Sti spatebitelé mysli, Z&éeské zné&ky jsou drahé. Odp@de-

lo tak 9,84%. Nasli se ale i respondenti,iktevedli jiné silné strankyeskych zn&ek
0,55% spatbitel povazuji za silnou stranku logistiku, pro 0,55%tgbiteli silna stran-
ka zalezi na vyrobku a 1,64% sgmdtitelr si mysli, Zeteské znéky nemaji dokonce zad-

nou silnou stranku.

35,00 4 32,24

29,51
30,00 -
25,68

25,00 -
20,00 -

15,00 4
9,84

10,00 |
5,00 1

J 0,55 0,55 1.64
0,00 1 ‘ ‘ : : === [

Cena Kv alita Pocit, ze Tradice Zalezi na Logistika Z&dna
kupuji vyrobku
¢eskou
znacku

Obr. 15:Silné stranky‘eskych znéek

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 9: Co povaZujete za slabé strankyeskych zn&ek?

V devaté otazce jsem se responddatala, co povazuji naopak za slabé stramekych

znasek. Cetnosti odpowdi respondetitjsou uvedeny v tabulce wipze (P XI).

Z grafu na obr. 16 dZeme vidt, Ze nejslabsi strankaeskych zn&ek je pro 52,46% spo-
trebiteli cena. Osobhse také domnivam, Ze slabou stran&eskych znéek je cena. Dru-
hou nejslabsi strankou je pro 20,22% ggloitelr kvalita, ¥eti nejslabsi strankou je pocit
spotebiteli, Zze kupujiceskou znéku (5,46%). Naitvrté pozici je pro 3,83% sp@bitel
tradice. Respondenti uvedli ale i jiné slabé stygako jsou: inovace, mala informovanost,
Spatna nebo nulova dostupnost, maly sortiment aimeklama, propagace, nepéyinseny

a kvality, konkurenceschopnost, figdra ¢i chybgjici bio varianta vyrobk. | kdyZ ostatni
uvedené slabé strankgskych znéek predstavuji porérné malé procenta odpedi spo-
tiebitelr (0,55%), znalost toho, co spebitelé povazuji za jakoukoliv slabou strardas-
kych zn&ek, mize mit velky vyznam pro vyrobc&eskych znéek, aby tak ¥déli, jak zlep-
Sit svou marketingovou strategii k ods#ahslabych stranek. VSechny, respondenty uve-

dené, slabé stranky jsem shrnulaigehh nasledujicich okrih

1. Vysoka cena a jeji nepams kvalitou.
2. Nedostateény sortiment (chybi bio varianta a inovace vyrpbk

3. Nedostaténa reklama (malé propagace, maléa informovanostnapgamunikace)
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Obr. 16:Slabé strankyeskych zn&ek

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10: Davate i ndkupu ¢eskych zna&ek pirednost ce nebo kvalité?

V desaté otazce #h respondenti odpadét, jestli davaji i nakupuceskych zne&ek pred-

nost cel nebo kvali¢. V priloze (P Xll) je uvedena tabulka, ve které jsouadigny cet-

nosti odpo¥di z celkového pohledu i s rozliSenim pohlaékw a dosazeného v&dni

responderii.

Z grafu na obr. 17 dZeme vidt, Ze téndt polovina spakbitelr dava pi nakupuceskych

znaek prednost ¥tSinou kvalit (46,99%). Kvali¢ pii kazdém nakupu davaegunost jiz

v

nizSi procento sptgbiteli, a to 13,66%. Ceéndava pi vétsSiné nakumi prednost 33,88%

spotebiteli a @i kazdém nakupu ji dgdnosiiuje 5,46%. Celko¥ tedy mizemetict, ze

viv s

pro spotebitele je pi ndkupuceskych zneéek dilezit¢jSi kvalita nez cena (kvaditdava

prednost celkem 60,65%, kdeZto u ceny je to celkej3438)
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Obr. 17:Davate @i ndkupuceskych znéek pednost ce#inebo kvalig?

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11: Davate Fi ndkupu pirednost ceg nebo zn&ce?

V jedenacté otazce jsem zjivala, jestli spdtbitelé davaji i nakupu pednost cetinebo
vice hledi na zngku. Odpo¥di respondertit a jejich ¢etnosti jsou uvedeny ioze (P
XIl), ktera obsahuje tabulku. Tato tabulka vyja@ cetnosti odpowdi responderit

z celkového pohledu i z pohledu pohlawkwy a vzélani respondeit

vvvvvv

pro spotebitele cena. C&éndava pi nakupu pednost celkem 66,12% spebiteli, z toho
6,01% vzdy, tedy i nakupu a 60,11%ipvétSine nakum. Pro 33,88% spegbiteli je pri
nakupu dlezitd naopak zrika vyrobki. 4,92% spdebiteli ji dava pednost vzdy a
28,96% i vétSing nakup.
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Obr. 18:Davate i nakupu pednost cetinebo znace?

Zdroj: vlastni zpracovani

U otazeké. 12 - 15 jsem se respondimtala, do jaké miry souhlasi s uvedenymi vyroky.
Odpowdi responderit na otazky. 12 — 15 jsem zakédovala detipkédi. Odpowdi jsem
zakddovala nasledo¥nsilné souhlasim = 1, souhlasim = 2, nemam nazor = & si-
souhlasim = 4, nesouhlasim = 5. U otazk$5 maji kody odpasdi stejn&iselné oznée-

ni, jejich vyznam je vSak opay, protoze otazka. 15 se respondentazala na otazku za-
porré. Také ozné&eni jednotlivych respondenbylo zakédovano, a to do kody. Xrakto
zakodované odpe@di responderit na otazkyc. 12 - 15 jsou uvedeny v tabulce, ktera je
souasti gilohy (P XIV).

Otazka & 12: Do jaké miry souhlasite s vyrokem: (eské zna&ky nabizeji dostat&né

Siroky a pestry sortiment vyrobka“?

Ve dvanacté otazce & respondenti vyjatit miru souhlaswi nesouhlasu s vyrokem, Ze
ceské zn&ky nabizeji dostate¢ Siroky a pestry sortiment vyrobkZ grafu, ktery je uve-
den na obrazku vipoze (P XV),miuZzeme vidt, Ze nejvice respondén(39,89%) souhla-

silo s timto vyrokem (kod. 2), tedy si mysli, Zéeské zn&ky nabizeji dostate¢ Siroky a
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pestry sortiment vyrohk S timto silg souhlasilo (koct. 1) 1,64% respondeint Druhou

neiastjSi odpoedi bylo projeveni nesouhlasu (kéd5) s timto vyrokem. 28,96% dota-
zanych si mysli, Zeéeské zn&y naopak nenabizeji dostaeé Siroky a pestry sortiment
vyrobki. S timto vyrokem sil& nesouhlasilo 4,37% respondé&nEZbyvajicich 25,14% re-

spondent uvedlo, Ze na tento vyrok nema zZadny nazor.

Otazka ¢. 13: Do jaké miry souhlasite s vyrokem: Ceské znaky jsou dostate&né pro-

pagovany v reklamg“?

U tfinacté otadzky dotazani vyjialali ndzor na vyrok, jestli jsoteské zn&y dostaténe
propagovany v reklam Priloha (P XVI) obsahuje obrazek, na kterém je gzakhoz je
patrné, ze nejvice respondimtesouhlasilo s timto vyrokem (49,18%), tedy nej\vdota-
zanych si mysli, Zéeské zné&ky nejsou dostatmé¢ propagovany v reklaén S timto vyro-
kem silre nesouhlasi dokonce 7,1% respondeRongrné vysoké procento dotdzanych si
ale naopak mysli, zéeské zn&ky v reklan® dostaténé propagovany jsou (28,96%). Siln
se s timto vyrokem ztotégje 1,09% respondeittedy silEé s nim souhlasi. 13,66% dota-

zanych nema na tento vyrok zadny nazor.

Otazka €. 14: Do jaké miry souhlasite s vyrokem: Ceské zna&ky jsou drazsi nez ci-

zi“?

U otazky¢. 14 vyjadovali respondenti s\ nazor na to, jestli jsotieské zné&ky drazsi nez
cizi. V piiloze (P XVII) je na obrazku uveden graf, na kteréidime, Ze nejvice respon-
denti projevilo nesouhlas s timto vyrokem. 39,34% datgizh si tedy mysliceské znéky
nejsou drazsi nez cizi. 2,19% respondetikonce silé nesouhlasilo s tim, Ze kyeske
znaky meély byt draZzsi nez cizi. 33,33% dotazanych ale ngoaihlasilo s tim, Z&eské
znaky jsou drazsi nez cizi. 4,92% respondesit dokonce siléa mysli, Zeceské zn&ky
jsou drazsi nez cizi. 1/5 responde(20,22%) nema zadny nzor na to, jestli jseské

znaky drazsi nez cizi.
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Otazka €. 15: Do jaké miry souhlasite s vyrokem: Ceské znaky nejsou tak kvalitni

jako cizi“?

V otazce¢. 15 jsem se respondénttala, jestli souhlasii nesouhlasi s tim, Zgeské zn&
Ky nejsou tak kvalitni jako cizi. Grafické znazémn odpoedi responderit je uvedeno
v grafu na obrazku, ktery je uvedeniiigze (P XVIII). Tén®i cela polovina dotdzanych
(49,18%) nesouhlasi s tim, Ze dgské znéky byly mére kvalitni nez cizi. 12,37% dotaza-
nych dokonce siknesouhlasi. NasSli se ovSem i respondentij lsiemysli, Zeteské zn&
ky nejsou tak kvalitni jako cizi (14,75%). 3,83%kdace silg souhlasilo s tim, Zéeské
znaky nejsou tak kvalitni jako cizi. T&h1/5 dotazanych (19,67%) neprojeviloipna-

Zor na tento vyrok.

Otazka ¢. 16: Mate ngjakou negativni zkuSenost €eskou zn&kou?

V otdzce ¢. 16 jsem zjiBovala, jestli maji spoebitelé ®jakou negativni zkuSenost
sceskou zn&kou. Odpo¥di a jejich ¢etnosti jsou uvedeny v tabulce filpze (P XIX).
Cetnosti odpowdi responderit jsou v tabulce uvedeny 2yt pohled: — z celkového po-

hledu, z pohledu pohlavigku a vz&lani respondeiit

Pozitivem z vysledk prizkumu je, Ze 63,39% spebiteli neméa negativni zkuSenost
sceskou zn&kou. Ale je tu i uéité procento speebiteli, kterfi bohuzel negativni zkuSenost
sceskou zn&kou ma (25,14%). Zajimavé je, ze byvajicich 11,48%tebiteli nema -
bec Zzadnou zkuSenosteskou znékou. Grafické znazowmi vysledki otazky¢. 16 mi-

Zeme vidt v grafu na obr. 19.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 51

70,00
63,39
60,00 -

50,00 -

40,00 ~

%

30,00 + 25,14

20,00 -
11,48

10,00 4

0,00
Ano Ne Neméam Zadnou
zkuSenost

Obr. 19:Mate rgjakou negativni zkuSenostaskou znékou?

Zdroj: vlastni zpracovani

9.3 Komparace vysledki vlastniho praizkumu a vyzkumu STEM 2008

V této kapitole porovnavamehteré vysledky vlastniho pzkumu, tykajiciho se postoj
spotebiteli k ceskym znakam, s vyzkumem Stem 2008, ktery byl proveden spolsti
Stem s.r.d>, v roce 2008. Na mnou provedenyizkum odpovidalo 183 respondémou-
ze ze Zlinského kraje atkum probihal ve dnech 14. 2 — 3. 3. 2010. Vyzkuen52008
byl proveden v rAmci série pravidelnychigef TRENDY pro sdruzernieské zn&ky, na
otazky vyzkumu odpovidalo 1320 respondesmtvyzkum probihal ve dnech 1.3 -7. 3. 2008.
Vysledky vlastniho pirzkumu jsou uvedeny v procentudlnim vyjai na d¥ desetinna

mista, kdezto vysledky vyzkumu Stem 2008 v proc@nim vyjadeni na cel&isla.

23 Zabyvajici se aplikovanym sociologickym vyzkumem.
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9.3.1 Prednostéeskym zna&kam

Z vysledki mého pézkumu vyplynulo, Zze 43,71% spebiteli dava pednostéeskym
znakam. Ve srovnani s vyzkumem STEM 2008 je to 65%ispdel.

9.3.2 Silné stranky ¢eskych zna&ek

Vlastni pizkum ukézal, Ze podle spebiteli je nejsilrgjSi strankoweskych zn&ek pocit,
Ze kupujiceskou zn&ku (32,24%). U vyzkumu Stem 2008 se ukazala jakisilngsi
stranka kvalita (31%). Kvalita se ovS8em i u méhazkumu ukazala jako velmi silna
strankaceskych zné&ek (odpovdélo tak 29,51% respondent

9.3.3 Slabé strankyéeskych zn&ek

Co se tye slabych stranekeskych znéek, vysledky mého fzkumu i vyzkumu Stem
2008 jsou velmi podobné. Vysledky méhdizgkumu ukazaly, Ze 52,46% spebitelr po-
vazuje za nejslabsi strankeskych zn&k cenu a za druhou nejslabsi stranku povaZuje
20,22% spatbitel kvalitu. Z vyzkumu Stem 2008 vyplynulo, Ze nejsliabtrankowes-
kych znd@ek kvalita (20% spdebiteli), na druhém mistie cena (19% spiwbitel).

9.3.4 Cena versus kvalita @i koupi ¢eskych znd&ek

Pti koupi ceskych zn&ek ugednosiiuje, podle mého fizkumu,38,84% sptdbiteli cenu
pied kvalitou, z toho ifp kazdém nakupu 5,46% diwétSiné ndkum 33,88%. 60,65% spo-
trebiteli dava naopakipdnost kvali pied cenou, z toho 13,66%ikazdém nakupu a
46,99% pi vetSing nakup ¢eskych zné&ek. Podle Stemu 2008 iguinostiuje 67% spdt-
biteli cenu ped kvalitou, z toho 18%ipkazdém nakupu, dalSich 44% pétSing nakup.
Zbylych 33% hledi pedevSim na kvalitu, a cena je proa¥ na dalSim mi&t31% respon-
denti dava kvali¢ prednost ¥tSinou, 7% preferuje kvalituipd cenou vzdy. Z tohoto srov-
nani tedy vyplyva, Ze vysledky méhaipkumu a vyzkumu Stem 2008 jsou zceladnga

e

Pro spatebitele mého gizkumu je pi koupi ceskych zn&ek dilezitejSi kvalita, kdezto pro

Mriviw s
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9.3.5 Cena versus zn&ka pri nakupu

Mriviw s

nez znéka. Vysledky mého mizkumu ukazuji, Zze 66,12% spelbiteli dava pednost ced
pied zng&kou, z toho 6,01% spi@biteli pri kazdém nakupu a 60,11%i pétSine nakup.
Zbylych 33,88% spatbitelr dava pi ndkupu pednost znéce, z toho vzdy 4,92% spet
biteli a 28,96% ¥tSinou. Podle vyzkumu Stem 2008 m&toyEtSi vahu pi nakupu cena, a
to pro 75% spdebitelr. Z toho 21% spaégebitelr voli cenu ped zng&kou vzdy a 54% spo-
tiebiteli vétSinou. Naopak zrige dava pednost 25% spigbiteli, z toho 2% p kazdém
nakupu a 23%ipvetSing nakum. Je tedy patrné, Ze cena je peskeé spdtbitele rozhodu-

jicim faktorem pi kazdém nékupu.

9.4 Zavér z dotaznikového Sateni

Na zaatku provadni dotaznikového Seni jsem si stanovila dvagrpoklady pro lepSi
vypovidatelnost vysledkSeteni. Prvnim pedpokladem bylo, Ze minimar¥ dotdzanych
by mélo mit stedoskolské vzeani. Tento pedpoklad je téwt presré splren, protoZze 138
responderit ze 183 dotazanych m&etioSkolské vz#lani, v procentualnim vyjadni je to

tedy 75,4%, coz jsou %. Jako druhggpoklad jsem si stanovila, Ze maxintéa dotaza-
nych by nglo byt ve ¥ku 50 — 65 let. Tentoipdpoklad je maximatsplren, protoze ve
véku 50 — 65 let byli pouze 4 respondenti, coZitymuhé 2,19%. Je to tedy podstaineé-

né nez Ya.

Z hlediska pohlavi na dotaznik odgd¥lo 69,95% Zen a 30,05% muzZ hlediska ¥ku
negetrgjSi vékovou skupinu dotazanych tkitb respondenti ve &ku od 18 do 24 let, a to
73,22%. Druhou négtrejSi vekovou skupinou byli respondenti veéku 25 — 34 let, kg
tvorili 16,39% dotdzanych. 8,2% dotazanych bylo ¥kw35 — 49 let a zbyvajicich 2,19%
bylo ve ku 50 — 65 let. Zadny z respondémiebyl ve ¥ku vy$$im nez 65 let, proto jsem
tuto wkovou skupinu fi zpracovani vysledkSeteni vibec nezohlednila. Z hlediska nej-
vySSiho dosazeného wéni bylo nejvice respondéntse stedoSkolskym vzé&lanim
(75,41%), téna 20% (19,13%) dotazanychého vysokoskolské vzidani a nejméa potet-
nou skupinou respondeént hlediska dosazeného vahi byli respondenti se zakladnim

vzaklanim, ktei tvorili jen 5,46% vSech respondént
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Z vysledka praizkumu vyplynulo, Ze si spisbitelééeskou zn&u spojuji nejvice s tradici
v Ceské republice (55,19%) a naopak nejinén spotebitelé ceskou zn&u spojuji
s vyrobou od firmyeskych vlastnik. DalSim dilezitym vysledkem pizkumu je, Ze cel-
kem 43,71% spoebiteli dava pednostéeskym znakdm, z toho 4,37% davéeskym
znakam gednost pi vétSing nakupi a 39,34% i kazdém nakupu. Existuje jen malé pro-
cento spdebiteli, kteri ¢eskym znskam grednost nedavaji (10,93%). VelmiénovSem
piekvapilo, Ze térr poloviné spotebitelim (45,36%) je jedno, jestli kupujeskou zn&ku
¢i nikoli.

Za nejsilrgjSi strankweskych zné&ek povazuje 32,24% spebiteli pocit, Ze kupujéeskou
znaku. Druhou nejsilgjSi strankou je pro 29,51% spebiteli kvalita ¢eskych zn&ek.
Vyznamnou silnou strankou je také tradice pro 2%68&potebiteli. Respondenti take
uvedli i jiné silné strdnkyeskych zn&k jako je cena nebo logistika. Podlkterych spo-
tiebitel silné strankyeskych znéek zalezi na vyrobku a 1,64% sfmititeli se domniva,

zeceské zn&ky nemaji dokonce Zadnou silnou stranku.

Ze slabych straneéeskych znéek nejvice pevladala cena — odpéslo tak 52,46% spo-
tiebiteli. Druhou nejslabsi strank@eskych zné&ek je pro 20,22% spiabiteli kvalita a za
tieti nejslabsi stranku povazuje 5,46% gguitelh pocit, Ze kupujceskou znéku. 3,83%
spoftebiteli povazuje za slabou strankaskych zné&ek tradici. Spatbitelé uvedli i jiné
slabé strankyeskych znéek jako jsou: inovace, mala informovanost, Spateldomulova
komunikace, neivéra ¢i chybgjici bio varianta vyrobk. VSechny, spaebiteli uvedené
slabé stranky, jsem shrnula dedh okruli, a to vysoka cena a jeji nepéns kvalitou,
nedostatény sortiment, kde spi#bitelim chybi bio varianta vyrolika inovované vyrobky
a tetim okruhem je nedostété reklama — spigbitelé maji pocit, Ze jsou eeskych
znatkach malo informovani, Ze jsateské znéky malo propagovany a Ze existuje Spatna
komunikace mezteskymi znakami a jejich spdtbiteli.

DalSi z vysledl, ktery z ptizkumu vyplynul je, Ze pro sp@bitele je pi ndkupuceskych
znaek dilezit¢jSi kvalita nez cena, protoZe kvaldava pednost celkem 60,65% speibi-
tela, kdeZto u ceny je to 39,34% spmdiiteli. Obec’ pii nakupu je pro spéebitele mno-
hem dilezit¢jSim rozhodovacim faktorem cena nez &aa Odpo¥délo tak 66,12% spo-
tiebiteli. V prizkumu ng také zajimalo, jestli maji spebitelé gjakou negativni zkuSe-

nost sceskou zn&kou. 63,39% spéebiteli nema negativni zkuSenosteskou znékou,
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ale bohuzel se nasli i sgebitelé, kt& negativni zkuSenost maji (25,14%). Zbyvajicich

11,48% spdtbiteli uvedlo, Ze nemaji Zadnou zkuSeno&tskou zn&kou.

Nekteré vysledky pizkumu jsem porovnala s vyzkumem spgalesti Stem, ktera v roce
2008 provedla vyzkum pomoci dotaznikovéhoreddt ke zjiSéni postofi spotebiteli
k ceskym znakam. Z vysledik mého pézkumu vyplynulo, Ze 43,71% spgebiteli dava
piednostéeskym zndkam. Ve srovnani s vyzkumem Stem 2008 je to 65%ishpitel.
Vlastni paizkum ukazal, Ze pro spebitele je nejsil§Si strankoweskych zné&ek pocit, Ze
kupuji ceskou zn&ku (32,24%). U vyzkumu Stem 2008 se ukazala jalsilngSi stranka
kvalita (31%). Kvalita se ovSem i u méhaipkumu ukazala jako velmi silna strankes-
kych zn&ek (odpodélo tak 29,51% respondent Co se tye slabych stranekeskych
znaek, vysledky mého gekumu i vyzkumu Stem 2008 jsou velmi podobné. \kje
mého ptizkumu ukézaly, Zze 52,46% speliteli povazuje za nejslabsi strankaskych
znaek cenu a za druhou nejslabsi stranku povazuje2® spotebiteli kvalitu. Z vyzku-
mu Stem 2008 vyplynulo, Ze nejslabsi strankeskych zn&ek kvalita (20% spaebiteld),
na druhém mistje cena (19% spisbiteli). Dale jsem porovnavaldéemu davaji spoebi-
telé @i nadkupuceskych zn&ek prednost, jestli kvalét nebo ced. Vysledky mého pizku-
mu a vyzkumu Stem 2008 jsou zcela odliSné. Podleonpéizkumu je pro spéebitele i

Mrivriw s

s

spotebitele dilezit¢jSi cena. Co se &g rozhodovani spigbiteli pri ndakupu mezi cenou a

znatkou, podle mého gzkumu i vyzkumu Stem 2008 jaspieviada u spdebiteli cena.
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10 DOPORUCENI

Na zaklad vysledki dotaznikoveho S&ni bych doportila nasledujici navrhy marketin-
gové strategigeskych znéek, s cilem zlepSeni postogpotebiteli k c¢eskym znakam.
V dotazniku jsem se respondémttala, co povaZzuji za slabé strardeskych zn&ek. Od-
¢ila marketingovou strategii pro zlepSeni postepotebitelr k ¢eskym znakam. Pokud by
se, spakbiteli uvedené slabé stranky eliminovaly, gebitelé by byli jist spokojesjsi a
zlepSil by se jejich postoj éeskym znakam. 43,71% spegbiteli dava pednostceskym
znatkdm, odrazuji je vSak faktory jako: cena a jejiaregr s kvalitou, nedostatay sorti-
ment, kde chybi nd&fklad bio varianta vyrobk a inovované vyrobky a dale speibitelé
pocituji, Zeceské zné&y nejsou dostateé propagovany v reklaé Potvrzuji to i odpog-
di spotebiteli na otazku, zda souhlasi s tim, Ze j8eské zn&ky dostatén¢ propagovany
v reklam¥®*, Téni polovina spdebiteli (49,18%) se domniva, Ze tomu tak neni, tedy si
mysli, Zeceské zné&ky nejsou dostate¢ propagovany v reklaén 7,1% spaebiteli si to
dokonce sila mysli. Diky nedostateé reklang se sniZuje informovanost spelbitelr o
ceskych zné&kach a maji tak pocit, Zéeské zné&ky nejsou piliS dostupné. Nedostaiea

reklama je znamkou Spatné komunikace se zakazaiky, stavajiciméi potencialnimi.

Propagacecfeskych zn&ek v reklamé

Vyrobcim ¢eskych zn&ek bych proto dopotila, aby se vice za#ili na propagaci ¢es-
kych znatek v reklamé, predevSim tedy v televizni reklamprotoZe si myslim, Ze prév
televizni reklama dokéaze postihnodepaznoucast populace. Diky televizni rekl&nby
ceské zn&ky byly vice propagovany, spgebitelé by byli informovani @éeskych zn&ach
a zlepsila by se tak komunikace se sghiteli, ktera je velice idezitd. Reklama je pro
zmeénu postoje veliceidezita, protoze zrky neustale fipomina — ndla by se tedy dosta-

tecné dlouho opakovat a bytigswdéiva. Televizni reklamu bych zatfila na to, aby

2 Otazkas. 13
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v lidech vzbudila pocit @ité narodni hrdosti, Ze pra¥eské zn&ky jsou ty nejlepsi. Do-
porwila bych v reklam vyzdvihnout pednosti¢ceskych zn&ek, gredevsim tradici, kvalitu

a [riznivou cenu.

RozSieni sortimentu vyrobki ¢eskych zn&ek

Dale bych doportila, aby vyrobciceskych znéek rozSikili sortiment vyrobk @ ¢eskych
znacek, protoze podle gzkumu si 28,96% spimbiteli mysli, Zeceské zné&ky maji nedo-
stat&ny sortiment vyrobk. 4,37% spdtbiteli si to dokonce sikimysli. Podle pizkumu
spotebitetim chybi bio varianta vyroliku ¢eskych zné&ek a uvitali by také, kdybyeske
znaky byly ngjak inovovany. Doportila bych vyrob@m c¢eskych zn&ek, aby rozili
sortimentceskych znéek o jiz zmigné bio vyrobky, protoze jsou v dnesni daia trhu
velmi Zzadanym produktem — u potravin, ovoce i zelgra spotebitelé by bio vyrobky
ceskych zné&ek jis€ ocenili. Vyrobciceskych znéek by také mohli vyrobky¢eskych zna-
¢ek inovovat. U potravin bych dopagaiila produkty inovovatznymi novymi gichugmi,
protoze si myslim, Zze sgebitelé radi zkouSeji nové&iphug vyrobki. Také bych inovova-
la obal vyrobk, ktery ma také velky vyznam pro spedtitele. Jestlize by se spelitelim
zdal obal vyrobku atraktivni a zajimavy a zanowg vyrobek nabizel novouighuw’, mys-
lim, Ze spatebitelé by jist radi tento vyrobek vyzkouSeli a pagidse k imu také radi
optovre pii ndkupu vraceli. U nepotravifgkych vyrobk bych dopordila inovovat vy-
robky ¢eskych znéek novym, zajimavym designem — novymi barvénvary a celkovym
vzhledem. Roz&eni sortimentwteskych zné&k o bio vyrobky a inovované vyrobky bych
velmi doporuila propagovat v televizni reklaimktera by spdebitele informovala o no-
vinkach na trhiteskych znéek, tedy Ze na trhu existuji nbbio vyrobky od¢eskych zna-
¢ek a Ze vyrobci vyrobili novéffchug potravinovych produkita provedli inovaci designu
vyrobki. Dualezité je, aby zakaznici byli informovani o novicka které na trhieskych
znaiek existuji a poté zalezi jen na nich, zdéesiké zn&ky koupici oblibi a jejich postoj

k ceskym znakam bude kladny.

SnizZeni ceny vyrobki ¢eskych zn&ek

Z prizkumu vyplynulo, Ze 52,46% spiebiteli povaZuje za nejslabsSi strankeskych zna-

¢ek cenu, a proto bych dopdaiia vyrobaim ¢eskych zné&ek, aby se timto problémem za-
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byvali, snazili se jej &ak esit, aby byli spdebitelé spokojeni. Dopotanim by z mé stra-
ny bylo, aby se vyrobaieskych zn&ek snaZzili osniZeni ceny vyrobki. Navrhovala bych
zaneiit se na snizeni vyrobnich nakiadaby se tak v kors@ém disledku snizila i cena
vyrobka ¢eskych znéek. Vyrobni ndklady bych dopatfila snizit jednak snizenim mzdo-
vych naklad a také nakupem leg$ich surovin a material(ovSem stej& kvalitnich).
Také bych doportila zantfit se na porér mezi cenou a kvalitou. Dopatila bych alespi
se zamyslet se nad tim, zda cena vyboldskych znéek skutén¢ odpovida kvalit. Po-
kud by pongér mezi cenou a kvalitou nebyl adekvétni, snazikehlbge klast f vyrob¢ diraz
na vysSi kvalitu surovin a matefiaina zgisob zpracovani apod. Dopdéila bych snazit se

vyraket z takovych surovin a materigalkteré by byly dostate¢ kvalitni za giznivou cenu.

Myslim si, Ze pokud by vyrobaeskych znéek pouZzili alespd nékteré z mych doporie-
ni, postoj spdtbiteli k ¢eskym znakam by se tim snad zlepSil a Sfeditelé by tak @es-
ké zn&ky mohli mit WtSi zajem. Byli by vice informovani @&skych zn&éch, byl by jim
nabidnut ¥tSi sortiment vyrobk ¢eskych zné&ek, inovované vyrobky a sgebitelé by byl

spokojeni s cenoteskych znéek a také s posnem ceny a kvality.
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ZAVER

Cilem této prace bylo provést analyzu pastgjotebiteli k ceskym zngkam pomoci do-
taznikoveho Séeni a na zakladvysledki tohoto dotaznikového $enhi navrhnout nasty

a doporgeni pro marketingovou strate@iéskych zné&ek ke zlepSeni postospotebitel

k ceskym znskam. Pro zji&ni postoji spotebitel jsem pouzila dotaznikového .
Dukladre jsem zvazovalaifpravu dotazniku, pro ktery jsem si stanovitkalik kritérii:
jednoduchost, srozumitelnost, vystiZznosiagova nenatmost. Abych nila jistotu, Ze do-
taznik skutén¢é sphuje dana kritéria, provedla jsem testovani dotazmi& 25 spdebite-
lich, abych se ujistila, Ze dotaznik je spr&gestaven a pro respondenty nebude obtizné jej
vyplnit. Teprve poté jsem dotaznik umistila na rinétovou stranku vypinto.cz fipemz
skér primarnich dat probihal vé&sicich Unoru aieznu roku 2010, konkré&trnve dnech
14.2 — 3.3. Dotaznik obsahoval celkem 19 otazedrékbyly rozdleny do ti kategorii.
Prvni kategorii tvélly predstavy respondeito pojmu geska zne&ka“. V této kategorii
bylo zahrnuto prvnich 6 otdzek. Druh& kategoriea®yvala postoji sptebitelr k ¢eskym
znakam. Tuto kategorii obsahovaly otazky7 az 16. V posledni, tedieti kategorii, byly
tii identifikaéni otazky¢. 17, 18 a 19, které se respondetdizaly na jejich pohlavi,&k a
nejvyssi dosazené véddni. V dotazniku byly pouzity otazky uzane, avSak otazky 8 a

9 byly polouzayené, protoZze & respondent moznost napsat vlastni oddowpokud si

Z jinych uvedenych moznosti nevybral odpdijemu vyhovujici. Cilovou skupinou spo-
trebiteli, na které jsem se zé&tila, byly spotebitelé ze Zlinského krajéeské republiky ve
véku od 18 let. V Gvodu dotazniku jsem dodala, abyazuwik vyplnili pouze respondenti,
ktefi maji vice nez 18 let a jsou ze Zlinského ki@gské republiky. Na fj dotaznik od-
powdélo celkem 183 respondentkteré jsem ziskala Ziznych zdroj. NejwtsSi cast re-
spondent jsem ziskala posilanim odkazu, na kterém byl wmidbtaznik, znamym jate-
lam a rodirg, ale pondrné velké mnozstvi respondéngsem ziskala také tim, Ze jsem od-
kaz na dotaznik umistila na socialni ficebook.com. Zbyvajici respondenty mi pomohla
zajistit internetova stranka vyplinto.cz, na ktejg@m dotaznik umistila. Po ukieni skiru
dat nasledovalo zpracovani a vyhodnoceni vyslettkaznikového S@ni posta} spote-
bitela k ceskym znakam.

N¢které vysledky pizkumu jsem porovnala s vyzkumem spgolesti Stem, ktera v roce
2008 provedla vyzkum pomoci dotaznikovéhoredet ke zjiSEni postofi spotebitel

k ¢eskym zn&kam. Porovnanithto dvou vysledk bylo dikim cilem prace.
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Na zavr prace jsem provedla dop@eni pro marketingovou strategeskych znéek ke
zlepSeni postdj spotebitelr k ceskym zngkam. Ri tomto dopordeni jsem vychazela ze

téi okruhi slabych stranekeskych znéek, které jsem vymezila z odpadi respondetit
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Dotaznik

Tabulka zakodovanych odpli responderit (otazkyé. 1 — 5)
Otézkac. 1: Ceska zn&ka je znaka vyrana vCR

Otazkas. 2: Ceskéa znéka je zndka vyragnaCechy

Otézkas. 3: Ceska zn&ka je znaka, kterd ma tradici ¢R
Otazkas. 4: Ceskou zn&ku vyrabi firmaceskych viastnik

Otézkac. 5: Ceska zn&ka je znaka, ktera vznikla na zakladeského navrhu

nebo technologie

Otazkac. 6: Se kterou polozkou nejvice spojujete pojerska znegka“?
Otazkas. 7. Davate pednosteskym znakam?

Otazka:. 8: Co povaZujete za silné strardeskych zn&ek?

Otazka. 9: Co povazujete za slabé stragkgkych zn&ek?

Otazkac¢. 10: Davéte p ndkupuceskych zn&ek prednost cetinebo kvali¢?
Otazkac. 11: Davate p nakupu pednost cetinebo znéce?

Tabulka zakédovanych odp&di responderit (otazkyc. 12 — 15)

Otazkas. 12:Ceské zn&ky nabizeji dostatmé Siroky a pestry sortiment

vyrobki

Otazkac. 13:Ceské zn&ky jsou dostatné propagovany v rekla
Otazka¢. 14:Ceské znéky jsou drazsi nez cizi

Otéazkac. 15:Ceské zn&ky nejsou tak kvalitni jako cizi

Otazkac. 16: Mate &jakou negativni zkuSenosteskou znékou?

Statistické charakteristiky



PRILOHA P |: DOTAZNIK

Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyfindotazniku. Jsem studentkou 3niku Fakulty Ma-
nagementu a Ekonomiky Univerzity TomasSe Bati v&x&ZH v ramci své bakaigké prace
provadim marketingovy pekum prostednictvim dotazniku na témRostoje spokebite-
liz k ceskym znékadm®. Zkoumanymiceskymi zndkami se rozumi zriky, které jsowleny
sdruzeniCeské zn&ky. Dotaznik je anonymni a vyhodnoceni bude slopditze pro &ely

mé bakaléské prace. U otazek prosim zvyraenVasi odpovd.

Dekuji za Vascas.

Pavla Kizova

Dotaznik - Postoje spatebiteli k ¢eskym zna&kédm

I. Co si predstavujete pod pojmem geska zn&ka“? (otazka ¢. 1 — 6)

1. Ceské znéka je znaka vyratna vCR.
e Urcité ano

e SpiSe ano

e Urcité ne

 SpiSe ne

2. Ceska zn&ka je znaka vyralena Cechy.
« Urcité¢ ano

e SpiSe ano

e Urdité ne

* SpiSe ne

3. Ceska zn&ka je znaka, kterd ma tradici €R.
e Urcité ano
* SpiSe ano



4.

Urcité ne
SpisSe ne

Ceskou zneku vyrabi firmaceskych vlastnik
Urcité ano

SpiSe ano

Urcité ne

Spise ne

Ceska zn&ka je zndka, ktera vznikla na zakladeského navrhu nebo technologie.
Ur¢ité ano

SpiSe ano

Urcité ne

SpisSe ne

Se kterou polozkou nejvice spojujete pojeaska znaka"?
Tradice VCR

Znatka vyralgnaCechy

Znatka vyralgna na tzem{R

Znatka vyrakgna firmouceskych viastnik

Znaka na zaklad ceského navrhuieské technologie

. Vztah k ¢eskym zna&kam (otazka¢. 7 — 16)

Davate grednosiceskym zné&kam?
Ano, @i kazdém nakupu

Ano, [@i vetsing nakupi

Ne

Je mi to jedno

. Co povaZujete za silné strankgskych znéek?
Kvalita
Cena
Pocit, Ze kupujéeskou zn&ku
Tradice
N (o (o] 0 L (I T= 1) P

Co povazujete za slabé stranlgskych zn&ek?
Kvalita
Cena



* Pocit, Ze kupujéeskou zn&ku
» Tradice
LN 110 T3 (o (o] o LS F= 1 (=) U PPPRRR

10. Davate @i ndkupuceskych znéek pednost ce#inebo kvali#?
*  Pri kazdém nakupu ceén

e V¢tSinou cent

*  Pri kazdém nakupu kvatit

e V¢étSinou kvalig

11.Davate @i nakupu pednost ceteinebo znéce?
e Vidycer

* VétSinou cen

e Vidy znace

» VétSinou znéce

12.Do jaké miry souhlasite s vyrokenmteské znéky nabizeji dostateé Siroky a pestry
sortiment vyrobk'?

e Siln¢ souhlasim

e Souhlasim

«  Neméam nazor

e Silné nesouhlasim

* Nesouhlasim

13.Do jaké miry souhlasite s vyrokemCegské znéky jsou dostat@é propagovany
v reklang"?

e Silné souhlasim

e Souhlasim

¢ Nemam nazor

e Silné nesouhlasim

* Nesouhlasim

14.Do jaké miry souhlasite s vyrokenCgské zneky jsou drazsi nez cizi*?
e  Silné souhlasim

e Souhlasim

 Nemam nazor

e Silné nesouhlasim

* Nesouhlasim

15.Do jaké miry souhlasite s vyroken€egské znéky nejsou tak kvalitni jako cizi“?
*  Siln¢ souhlasim
e Souhlasim



« Nemam nazor
¢ Silng nesouhlasim
* Nesouhlasim

16. Méte rjakou negativni zkuSenosteskou znékou?
* Ano

* Ne

*  Nemém Zadnou zkuSenost

. Identifika ¢ni otdzky (Otazky 17 — 19)

17.Jste muz nebo zena?
e Zena
¢« Muz

18.Kolik je Vam let?

e 18-24let
e 25-34let
e 35-49 et
e 50-65Ilet

* 66 avicelet

19.Jakeé je vaSe nejvysSi dosazeneltard?
o Zakladni

» StredosSkolské

* VysokosSkolské
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PRILOHA P II: TABULKA ZAKODOVANYCH ODPQOV

W

RESPONDENTU (OTAZKY C. 1 - 5)

Ve

=4

, SpiSe ne

=3

2 ¢E ne

s

, SpPISe ano

=1

Legenda odpaddi: ukité ano

Tab. 1:Zakédované odp@di respondent na otazky'. 1 — 5

Otazka
3

Respondent

x1
X2
X3
X4
X5
X6
X7
X8
X9

x10
x11
x12
x13
x14
x15
X16
x17
x18
x19
x20
x21
X22
X23
X24
x25
X26
xX27
X28
Xx29
x30
x31
X32
X33
X34
X35
X36
x37
Xx38
x39




iTab. 1

a&ovani

~

Pokr

x40
x41
X42
x43
x44
X45
X46
X47
Xx48
x49
x50
x51
x52
x53
x54
x55
Xx56
x57
x58
x59
Xx60
X61
X62
X63
X64
X65
X66
X67
X68
X69
X70
X71
X72
X73
X74
X75
X76
X77
X78
X79
x80
x81
Xx82
Xx83
x84
X85
X86
x87
x88
x89




iTab. 1

a&ovani

~

Pokr

x90
x91
X92
x93
x94
X95
X96
xX97
Xx98
x99

x100
x101
x102
x103
x104
x105
x106
x107
x108
x109
x110
x111
x112
x113
x114
x115
x116
x117
x118
x119
x120
x121
x122
x123
x124
x125
x126
x127
x128
x129
x130
x131
x132
x133
x134
x135
x136
x137




iTab. 1

a&ovani

~

Pokr

x138
x139
x140
x141
x142
x143
x144
x145
x146
x147
x148
x149
x150
x151
x152
x153
x154
x155
x156
x157
x158
x159
x160
x161
x162
x163
x164
x165
x166
x167
x168
x169
x170
x171
x172
x173
x174
x175
x176
x177
x178
x179
x180
x181
x182
x183

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHAP IIl: OTAZKA C.1-CESKA ZNACKA JE ZNA CKAVYRAB ENA V CR

Legenda: ufité ano = 1, spiSe ano = 2¢it& ne = 3, spiSe ne = 4

27
i

x51
x52
x53
X54
X855
X56
x57
X58
x59
X60
> x61
x62
X63
x64
X65
X66
X67
X68
x69
\ X70
x71
x72
x73
x74

Obr. 20:Ceska zn&ka je znaka vyralzna vCR

Zdroj: vlastni zpracovani



C. 2 —CESKA C C AB ENA CECHY
PRILOHA P IV: OTAZKA €. 2 —CESKA ZNACKA JE ZNA CKA VYRAB ENA CEC

Legenda: ufité ano = 1, spiSe ano = 2¢it& ne = 3, spiSe ne = 4
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Obr. 21:Ceskéa zn&ka je znaka vyralena Cechy

Zdroj: vlastni zpracovani




CESKA C C A MA CR
PRILOHA P V: OTAZKA C. 3 —CESKA ZNACKA JE ZNA CKA, KTERA MA TRADICI V

Legenda: ufité ano = 1, spiSe ano = 2¢it& ne = 3, spiSe ne = 4

x1
18383 x2x3 x4
ﬁmmadm X5x6 ”nggxw
st i1
e X314
¥4 "
x1fE he
i x18
XX
Pk xlgmﬂ
; X
a
X
x163 %,
x162
x161 e
X160 -
x159 a2
x158 2
x157 .
X156 o
x155 s
x154 5
x153 3
x152 .
X151 %
X150 %
x149 &
x148 s
x147 5
x146 fo
X145 5
x144 o
x143 .
x142 i
x141 x
X140 sz
X
X138 —— e
X137 i
x136 b
x135 b
x134 =
x133 =
x132 -
x131 =
X130 3
x129 P
x128 3
x127 f
X126 g
x125 £
x124 ¢
x123 s
x122 £
X121 ¢
x120 £
X119 g
x118 s
X117 «
X116 &
xus g
11, g
7o) £
it e
X X119 éfg’f ¢
X
Qi%x’zos 85857
X195 o
*104: i
‘1031910%9 83(8?55(85
9%9%96950403  x929%908%

Obr. 22:Ceskéa zn&ka je znaka, ktera ma tradici ¥R

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P VI: OTAZKA C. 4 —CESKOU ZNACKU VYRABI FIRMA CESKYCH VLASTNIK U

Legenda: ufité ano = 1, spiSe ano = 2¢it& ne = 3, spiSe ne = 4
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Obr. 23:Ceskou zneéku vyrabi firmaceskych vlastnik

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P VII: OTAZKA C.5-CESKA ZNACKA JE ZNA CKA, KTERA VZNIKLA NA ZAKLAD E CESKEHO
NAVRHU NEBO TECHNOLOGIE

Legenda: ufité ano = 1, spiSe ano = 2£iiE ne = 3, spiSe ne =4

ﬂ\\§§
Ay \\\\ )

E————
—————%

>

X9X X

Obr. 24:Ceska zn&ka je znaka, ktera vznikla na zakladieského navrhu nebo technologie

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P VIII: OTAZKA C. 6 - SE KTEROU POLOZKOU
NEJVICE SPOJUJETE POJEM , CESKA ZNA CKA*?

Tab. 2:Se kterou poloZzkou nejvice spojujete pojeeska znéka"?

Pohlavi Vék Vzd8lani

Odpov éd’ Celkem .

v . 18-24 25-34 35-49 2 q stfedo- vysoko-

zeny | muzi | e let let | S0-651et | zakladni | goigks | -skolske
Absolutni ¢éetnost
Tradice v &R 101 72 29 76 15 8 2 4 78 19
égiﬂ;a vyrabéna 15 10 5 11 2 2 0 1 13 1
Znacka vyrabéna 32 23 9 25 6 1 0 4 24 4
na tzemi CR
Znacka vyrabéna
firmou ¢eskych 12 10 2 9 2 1 0 0 7 5
vlastnik(
Znacka na zékladé
Seského navrhu, 23 13 10 13 5 3 2 1 16 6
Ceské technologie
5 183 128 55 134 30 15 4 10 138 35
Relativni €etnost
Tradice v CR 5519 | 56,25 | 52,73 | 100,00 | 50,00 | 53,33 | 50,00 | 40,00 56,52 54,29
é’;";ﬂ;a vyrabéna 820 | 781 | 909 | 17,24 6,67 13,33 0,00 10,00 9,42 2,86
Znacka vyrabéna 17,49 | 17,97 | 1636 | 31,03 | 20,00 6,67 0,00 40,00 17,39 11,43
na Uzemi CR
Znacka vyrabéna
firmou Geskych 656 | 7,81 | 3,64 6,90 6,67 6,67 0,00 0,00 5,07 14,29
vlastnik(
Znacka na zakladé
geského navrhu, 1257 | 10,16 | 18,18 | 3448 | 1667 | 20,00 | 50,00 10,00 11,59 17,14
Ceské technologie
5 100,00 | 100,00 | 100,00 | 189,66 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P IX: OTAZKA C. 7 - DAVATE PREDNOST CESKYM
ZNACKAM?

Tab. 3:Davate gednosiceskym znekam?

Pohlavi Vék Vzdélani

Odpov éd’ Celkem .
sen muzi 18-24 | 25-34 | 35-49 50-65 zékladni stredo- vysoko-

Y let let let let -Skolské -Skolské
Absolutni ¢éetnost
Ano, pii kazdém 8 6 2 1 3 2 2 2 3 3
nakupu
Ano, pii vétsiné 72 54 18 44 14 12 2 3 59 10
nakupu
Je mi to jedno 83 52 31 72 11 0 0 4 61 18
Ne 20 16 4 17 2 1 0 1 15 4
) 183 128 55 134 30 15 4 10 138 35
Relativni éetnost
Ano, pfi kazdém 437 | 469 | 364 | 075 | 1000 | 1333 | 50,00 | 20,00 2,17 8,57
nakupu
ﬁg&gg vetsine 39,34 | 42,19 | 32,73 | 32,84 | 46,67 | 80,00 | 50,00 | 30,00 42,75 28,57
Je mi to jedno 4536 | 40,63 | 56,36 | 53,73 | 36,67 | 0,00 | 0,00 40,00 44,20 51,43
Ne 10,93 | 12,50 | 7,27 | 12,69 | 667 | 667 | 0,00 10,00 10,87 11,43
) 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA X: OTAZKA C.8-CO POVAZUJETE ZA SILNE
STRANKY CESKYCH ZNA CEK?

Tab. 4:Co povaZujete za silné strandgskych znéek?

Pohlavi Vék Vzdélani

Oy Gl seny | muz | 1824 | 2534 | 3549 | 5065 | .| stfedo | vysoko

let let let let -Skolské | -Skolské
Absolutni ¢€etnost
Cena 18 10 8 13 0 4 1 2 13 3
Kvalita 54 40 14 40 5 7 2 3 47 4
E:;I'(Ljez:;‘s&' 59 44 15 38 16 4 1 2 40 17
Tradice 47 32 15 40 7 0 0 3 36 8
5;‘:5&'(3"‘ 1 0 1 0 1 0 0 0 0 1
Logistika 1 1 0 0 1 0 0 0 0 1
74dn4 3 1 2 3 0 0 0 0 2 1
s 183 128 55 134 30 15 4 10 138 35
Relativni ¢etnost
Cena 984 | 781 | 1455 | 9,70 000 | 2667 | 2500 | 20,00 9,42 8,57
Kvalita 2951 | 3125 | 2545 | 2985 | 16,67 | 4667 | 5000 | 3000 | 34,06 11,43
E:;I'(Ljez:;‘s&' 32,24 | 3438 | 27,27 | 2836 | 5333 | 2667 | 2500 | 20,00 28,99 48,57
Tradice 2568 | 2500 | 2727 | 2985 | 2333 | 0,00 0,00 3000 | 26,09 22,86
5;‘:5&'(3"‘ 055 | 000 | 1.82 | 0,00 3,33 0,00 0,00 0,00 0,00 2,86
Logistika 055 | 078 | 000 | 0,00 3,33 0,00 0,00 0,00 0,00 2,86
74dn4 164 | 078 | 364 | 224 0,00 0,00 0,00 0,00 1,45 2,86
s 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA XI: OTAZKA C.9-CO POVAZUJETE ZA SLABE
STRANKY CESKYCH ZNA CEK?

Tab. 5:Co povaZzujete za slabé stranlgskych znéek?

Pohlavi Vvék Vzdélani
o I e e e e e et e
Skolské | Skolské
Absolutni €etnost
Cena 96 69 27 7 12 6 1 3 80 13
Casto neni bio varianta 1 1 0 0 1 0 0 0 0 1
Inovace 1 1 0 1 0 0 0 0 1 0
Kvalita 37 25 12 27 3 5 2 3 28 6
Mala informovanost 1 1 0 1 0 0 0 0 0 1
Spatna nebo nulova dostupnost 1 1 0 1 0 0 0 0 0 1
Maly sortiment 2 2 0 2 0 0 0 0 2 0
rl;/lljgiiasortiment a mensi 1 1 0 1 o o 0 o 1 5
Nedostateéna reklama 1 1 0 0 1 0 0 0 1 0
t:gigigace Geské znacky a 1 0 1 1 o o o o 1 Y
Slabé propagace 1 1 0 1 0 0 0 0 1 0
nSié?béi marketing oproti zahra- 1 0 1 0 1 o o o o 1
tZyiJatnéx komunikace se spotiebi- 1 1 0 1 o o o 0 ! o
Tradice 7 4 3 5 0 1 1 2 5 0
Nepomér cenarkvalita 2 2 0 2 0 0 0 0 0 2
Pocit, 7e kupuji &eskou znagku 10 8 2 6 2 2 0 1 9 0
Konkurenceschopnost 1 0 1 1 0 0 0 0 1 0
U malé firmy nedtvéra 1 0 1 1 0 0 0 0 1 0
ZéleZi na znadce 1 1 0 0 1 0 0 0 0 1
To je riizné od vyrobku 1 1 0 1 0 0 0 0 1 0
Zalezi na vyrobku 2 0 2 0 2 0 0 0 1 1
Nevim 5 4 1 3 2 0 0 0 1 4
Téko Fict 1 0 1 0 1 0 0 1 0 0
PokaZdé jina 1 0 1 0 0 1 0 0 0 1
Jak kdy 1 0 1 0 1 0 0 0 1 0
Zadna 5 4 1 2 3 0 0 0 2 3
5 183 128 55 134 30 15 4 10 138 35
Relativni €etnost
Cena 52,46 53,91 | 49,09 57,46 40,00 40,00 25,00 30,00 57,97 37,14
Sasto neni bio varianta 0,55 0,78 0,00 0,00 3,33 0,00 0,00 0,00 0,00 2,86
Inovace 0,55 0,78 0,00 0,75 0,00 0,00 0,00 0,00 0,72 0,00
Kvalita 20,22 19,53 | 21,82 20,15 10,00 33,33 50,00 30,00 20,29 17,14
Mala informovanost 0,55 0,78 0,00 0,75 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,86
§patné nebo nulova dostupnost 0,55 0,78 0,00 0,75 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,86
Maly sortiment 1,09 1,56 0,00 1,49 0,00 0,00 0,00 0,00 1,45 0,00
wiens! sortiment a mensi 055 | 078 | 000 | 075 | 000 | 000 | 000 | 000 072 | 000
Nedostateéna reklama 0,55 0,78 0,00 0,00 3,33 0,00 0,00 0,00 0,72 0,00




Pokraovani Tab. 5

E;‘;Fi'cagace Ceskeé znacky a 055 | 000 | 182 | 075 0,00 0,00 0,00 0,00 0,72 0,00
Slaba propagace 055 | 078 | 000 | 075 | 000 | 000 | 000 0,00 0,72 0,00
é?'abéi marketing oprofi zahrani- | 555 | 00 | 182 | 0,00 3,33 0,00 0,00 0,00 0,00 2,86
tfl‘i’a‘”é komunikace se spotfebi- | 55 | 78 | 000 | 075 0,00 0,00 0,00 0,00 0,72 0,00
Tradice 383 | 313 | 545 | 373 | 000 | 667 | 2500 | 20,00 3,62 0,00
Nepomér cenalkvalita 1,09 | 1,56 | 000 | 149 | 000 | 000 | 0,00 0,00 0,00 571
Pocit, 7e kupuj eskou znatku | 546 | 625 | 364 | 448 | 667 | 1333 | 000 | 10,00 6,52 0,00
Konkurenceschopnost 055 | 000 | 182 | 075 | 000 | 000 | 000 0,00 0,72 0,00
U malé firmy nedivéra 055 | 000 | 182 | 075 | 000 | 000 | 000 0,00 0,72 0,00
281631 na znatce 055 | 078 | 000 | 000 | 333 | 000 | 000 0,00 0,00 2,86
To je riizné od vyrobku 055 | 078 | 000 | 075 | 000 | 000 | 000 0,00 0,72 0,00
Zélei na vyrobku 1,09 | 000 | 364 | 000 | 667 | 000 | 000 0,00 0,72 2,86
Nevim 273 | 313 | 18 | 224 | 667 | 000 | 000 0,00 0,72 11,43
Tesko it 055 | 000 | 1,82 | 000 | 333 | 000 | 000 | 10,00 0,00 0,00
Pokazdé jin 055 | 000 | 182 | 000 | 000 | 667 | 000 0,00 0,00 2,86
Jak kdy 055 | 000 | 182 | 000 | 333 | 000 | 000 0,00 0,72 0,00
5 adna 273 | 313 | 18 | 149 | 1000 | 000 | 000 0,00 1,45 8,57
s 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA P XII: OTAZKA C. 10 - DAVATE PRI NAKUPU CESKYCH
ZNACEK PREDNOST CENE NEBO KVALIT E?

Tab. 6:Davate @i nakupuceskych znéovych vyrobk prednost

cere nebo kvalig?

Pohlavi Vék Vzdélani
Odpov éd Celkem seny | muzi | 1824 | 25-34 | 3549 | 5065 | ... stiedo- vysoko-
Y let let let let -Skolské -Skolské
Absolutni ¢éetnost
Pri Ifazdem nakupu 10 7 3 7 1 2 0 2 8 0
cene
Pfi kazdém nakupu 25 13 12 12 8 4 1 1 17 7
kvalité
Vé&tSinou cené 62 43 19 52 5 3 2 4 49 9
VSinou kvalit 86 65 21 63 16 6 1 3 64 19
s 183 128 55 134 30 15 4 10 138 35
Relativni €etnost
sgn'éamem nakupu 5,46 547 | 545 | 522 | 333 | 13,33 | 0,00 20,00 5,80 0,00
E&;‘ﬁfgdem nakupu | 1366 | 1016 | 2182 | 896 | 26,67 | 26,67 | 2500 | 10,00 12,32 20,00
V&tSinou cend 33,88 | 33,59 | 3455 | 38,81 | 16,67 | 20,00 | 50,00 | 40,00 35,51 25,71
VSinou kvalit 46,99 | 50,78 | 38,18 | 47,01 | 53,33 | 40,00 | 25,00 | 30,00 46,38 54,29
s 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 100,00 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P XIIl: OTAZKA C. 11 - DAVATE PRI NAKUPU
PREDNOST CENE NEBO ZNACCE?

Tab. 7:Davate @i nakupu gednost ce#inebo znéace?

Pohlavi Vék Vzdélani

Odpov éd Celkem seny | muzi | 1824 | 2534 | 3549 | 5065 | o | stfedo- | vysoko-

let let let let -Skolské -Skolské
Absolutni €etnost
Vidy cend 11 9 2 7 1 2 1 3 8 0
Vidy znacce 9 4 5 7 0 2 0 0 5 4
Va&tsinou cend 110 83 27 86 15 6 3 3 89 18
Vétsinou znadce 53 32 21 34 14 5 0 4 36 13
5 183 128 55 134 30 15 4 10 138 35
Relativni €etnost
Vzdy cend 6,01 7,03 3,64 5,22 3,33 13,33 | 25,00 30,00 5,80 0,00
Vzdy znacce 4,92 3,13 9,09 5,22 0,00 13,33 0,00 0,00 3,62 11,43
V&tSinou cend 60,11 64,84 | 49,09 | 64,18 | 50,00 | 40,00 | 75,00 30,00 64,49 51,43
Vétsinou znadce 28,96 25,00 38,18 25,37 46,67 33,33 0,00 40,00 26,09 37,14
5 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 100,00 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P XIV: TABULKA ZAKODOVANYCH ODPOV  EDI
RESPONDENTU (OTAZKY €. 12 - 15)

Legenda odpaddi: silné souhlasim = 1, souhlasim = 2, nemam nazor =%, sésouhla-

sim = 4, nesouhlasim =5

Tab. 8:Zakodované odp@di respondent na otazky:. 12 — 15
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Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA P XV: OTAZKA C. 12 -CESKE ZNACKY NABIZEJi DOSTATE CNE SIROKY A PESTRY
SORTIMENT VYROBK U

Legenda: sila souhlasim = 1, souhlasim = 2, nemam nazor =1&, sésouhlasim = 4, nesouhlasim = 5
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Obr. 25:Ceské zneky nabizeji dostatee Siroky a pestry sortiment vyrabk

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P XVI: OTAZKA C. 13 —CESKE ZNACKY JSOU DOSTATECNE PROPAGOVANY V REKLAM E

Legenda: sila souhlasim = 1, souhlasim = 2, nemam nézor =r& sédsouhlasim = 4, nesouhlasim =5
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Obr. 26:Ceské znéky jsou dostaieé propagovany v reklagn

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P XVII: OTAZKA C. 14 —CESKE ZNACKY JSOU DRAZSI NEZ CIzi

Legenda: sila souhlasim = 1, souhlasim = 2, nemam nézor =r& sédsouhlasim = 4, nesouhlasim =5
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Obr. 27:Ceské zn&ky jsou drazsi nez cizi

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P XVIII: OTAZKA C. 15 —CESKE ZNACKY NEJSOU TAK KVALITNI JAKO ClIzi

Legenda: sila souhlasim = 1, souhlasim = 2, nemam nézor =r& sédsouhlasim = 4, nesouhlasim =5
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Obr. 28:Ceské zneky nejsou tak kvalitni jako cizi

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA P XIX: OTAZKA C. 16 - MATE NEJAKOU NEGATIVNI
ZKUSENOST SCESKOU ZNACKOU?

Tab. 9:Mate rgjakou negativni zkuSenosteskou znekou?

Pohlavi Vék Vzdélani

Odpov éd’ Celkem .
sen musi 18-24 | 25-34 | 35-49 | 50-65 Gl stredo- vysoko-

Y let let let let Skolské Skolské
Absolutni €etnost
Ano 46 27 19 30 8 6 2 3 33 10
Ne 116 87 29 85 21 8 2 4 92 20
Nemam zadnou
zkuSenost 21 14 7 19 1 1 0 3 13 5
> 183 128 55 134 30 15 4 10 138 35
Relativni €etnost
Ano 25,14 21,09 34,55 22,39 26,67 40,00 50,00 30,00 2391 28,57
Ne 63,39 67,97 | 52,73 | 63,43 | 70,00 | 53,33 | 50,00 40,00 66,67 57,14
Nemam Zadnou 11,48 | 1094 | 12,73 | 14,18 | 333 | 667 | 000 | 30,00 9,42 14,29
zkuSenost
¥ 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 100,00 100,00 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P XX: STATISTICKE CHARAKTERISTIKY

Tab. 10:Statistické charakteristiky

Otazka | X X X s s Vy Xinax Xrmin
1 45,75 - 40,5 1265,22 | 35,57 77,75 93 9
2 45,75 - 32,5 791,30 28,13 61,49 94 24
3 45,75 - 32 1806,25 | 42,50 92,90 112
4 45,75 - 38 998,56 31,60 69,07 95
5 45,75 - 46 948,02 30,79 67,30 86 5
6 36,60 - 23 1085,04 | 32,94 90,00 101 12
7 45,75 - 46 1041,35 | 32,27 70,54 83 8
8 26,14 1 18 593,90 24,37 93,23 59
9 7,04 1 1 366,34 19,14 | 271,88 96 1
10 45,75 - 43,5 898,20 29,97 65,51 86 10
11 45,75 - 32 1684,28 | 41,04 89,70 110 9
12 36,6 - 46 725,76 26,94 73,61 73 3
13 36,6 - 25 361,00 19,00 51,91 90 2
14 36,6 - 37 495,06 22,25 60,79 72 4
15 36,6 - 46 725,76 26,94 73,61 73 3
16 61,00 - 46 1616,84 | 40,21 65,92 116 21

Zdroj: vlastni zpracovani






