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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva vlivem komunikace znac¢ky na nakupni rozhodovaci proces
zakaznika. Teoretickd Cast sumarizuje a vymezuje teoretické pojmy, které souviseji s
tématem budovani znacky a ndkupnim rozhodovacim procesem zékaznika. Prakticka cast je
tvofena charakteristikou spolecnosti Kave Footwear a kvantitativnim vyzkumem. V zavéru

prace se nachdzi zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Kli¢ova slova: znacka, budovani znacky, Kave Footwear, chovani spotiebitele, nakup

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with impact of brand communications on the customer decision-
making process. The theoretical part summarizes and defines theoretical concepts related to
the topic of brand building and the customer decision-making process. The practical part
consists of the characteristics of the company Kave Footwear and quantitative research. At

the end of the work there is the answer to research questions.

Keywords: brand, brand building, Kave Footwear, consumer behaviour, purchase
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UvVOD

Kdyz se fekne Zlin, téméf kazdému se vybavi Tomas Bat'a nebo alespoinl jeho obuvnicka
firma Bat'a. Obuvnictvi ma ve Zlin¢ velkou tradici, kterda pokracuje i diky mladym a
nadéjnym obuvniklim, ktefi se snazi svoji vyrobou pokra¢ovat v odkazu Antonina a Tomase
Bati. V tomto odkazu pokracuje i Eva Klabalova, ktera své originalni tenisky vyrabi pravé

ve Zl1in¢ na strojich, které jesté pamatuji dobu, kdy Bat'ovské tovarny byly plné Sevcti a bot.

Dnes se ovSem doba posunula a z tovaren produkujici velké mnozstvi vyrobkil do celého
svéta se vyroba pomalu piesouva k lidem, ktefi vyrabi své vyrobky s laskou a ohledem na
zivotni prostiedi. Takové jsou i tenisky Kave Footwear, které jsou vyrabény ze zbytkovych
materiali tak, aby se co nejSetrnéji chovali k nasi Zemi. Diky odpadu tedy vznikaji jedinecné

tenisky, které maji ptib&h.

Tato bakalafskd prace se zabyva vlivem komunikace lokalni znacky Kave Footwear na
nakupni rozhodovaci proces spotiebiteli. Zkoumana znacka byla zvolena z diivodu mista,
kde se obuv vyrabi, vyuZzitou vyrobni technologii, diky které vznika unikatni designovy vzor

na podrazkéch tenisek a celkovou filozofii znacky.

Cilem této prace je na zakladé vysledkl z kvantitativniho Setfeni urcit hlavni rozhodovaci

faktory ovlivilujici zakazniky pfi ndkupu tenisek znacky Kave Footwear.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Teoretickd ¢ast se zabyva tématem budovani
znacky, ndkupniho rozhodovaciho procesu zdkazniki a popisem metodiky prace. V celé této
¢asti je vyuzito relevantnich literarnich a elektronickych zdroja, které se zabyvaji danou
problematikou. Dal$im hlavnim segmentem je prakticka ¢ast prace, ktera popisuje vybranou
znacku Kave Footwear a vyhodnoceni dat z dotaznikového Setieni. Vysledek kvantitativniho

vyzkumu je slovné vyhodnocen a vede k zodpovézeni vyzkumnych otazek.
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I. TEORETICKA CAST
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1 BUDOVANI ZNACKY

Podle Younga (2018, s. 55) jsou znacky budovany v jednotlivych etapach, které se v Case
proménuji. Na zacatku to byla vina ochrannych znamek, kterd se pozdéji pretvoiila do
racionalniho brandingu, ktery zastaval roli odliSeni produktii. Tuto etapu ¢asem nahradilo
emocni a pozd¢ji kulturni budovani znacek. Po roce 2015 ptichézi vina brandi, které konaji,

tj. tvofi hodnotu a snazi se svym chovanim jit ptikladem zakaznikam.

Znacka by méla své hodnoty piedevsim dobife komunikovat a docilit tak spravného
pochopeni i na strané zdkaznika. Svym jednanim a vlivem vytvaret v zdkaznikovych oc¢ich
pozitivni reakce, a pritom reagovat na jeho pfani a predpoklady. Dulezité je vyvarovat se
vzbuzeni jakékoli negativity, kterd by mohla vyrazné poskodit jak znacku, tak i

spotiebitelské vnimani znacky (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 102).

Nejenze zékaznik musi o znacce védét, ale také znacka samotna se musi zajimat o své
zakazniky. Zakladni znalost svych zdkaznikid tvoti nakupni chovani, psychologické viemy
to, jak se zakaznici rozhoduji, co je dokédze v nakupu ovlivnit a pro€ se rozhoduji pro nakup
dané znacky. Tyto informace se poté odrazuji v komunikacnich a distribu¢nich smérech

brandu (Sharp, 2018, s. 13-14).

1.1 Znacéka

Nejdiive, nez si definujeme, co to znacka je, je neméné¢ dulezité si uvédomit za co nelze
zaménovat tento pojem. Tyto terminy jsou sice Uzce se znackou spojeny ale Casto mylné

povazovany za ten samy vyraz, avSak za znaCku samotnou je nelze povazovat.

Podle Neumeiera (2008, s. 1-2) za znacku nelze povazovat jen jeji logo, jelikoz logo vychazi
ze slova logotyp, které znaci grafické zndzornéni brandu. Na toto tvrzeni navazuje i1 dalsi
bod a tim je vizudlni identita firmy. Ani zde nemizeme hovofit o znacce, jedna se spise o
novodobou zaleZitost a je uréena na kontrolu spravného vyuZivani obchodnich a grafickych
symbolll dan¢ho podniku. V neposledni fadé nelze zaménovat pojem znacka a produkt.
Rozdil mezi t€émito dvéma pojmy je v jejich konkrétnosti. Znacka je méné urcitd a je spojena
spise s pocity, které jsou spojené s produktem.

co je aneni dand znacka, vidime firmu jen jako tu, ktera vyrabi néjaky produkt. Srozumitelna

formulace napomaha nejen k viditelnosti u zakaznikt, ale i k vnitfni komunikaci se

zameéstnanci podniku proto, aby byly v souladu s tim, jaka znacka je a kam smétuje. Lidé se
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s Casem méni a méni 1 své postoje a navyky, ale u znacky je dilezitd stalost (Zemanova,

2017).

Existuje mnoho interpretaci pojmu znacka, avSak za zakladni definici lze povazovat
formulaci Americké marketingové asociace z roku 1960 (AMA, © 2021), ktera zni: ,,Znacka
je nazev, vyraz, design, symbol nebo jakdkoli jind funkce, kterd identifikuje zbozi nebo

sluzbu jednoho prodejce od zbozi nebo sluzby ostatnich prodejci.«

Velké znacky se v ramci hierarchie mohou rozdélovat do urcitého potadi, které dana znacka
zastdva. NejvySe postavenymi jsou firemni znacky, kterymi jsou oznafovany néazvy
samotnych podniki naptiklad Coca-Cola. U téchto znacek dochazi k propojeni samotného
vyrobku se jménem firmy a tento jev se oznacuje jako umbrella brand, kdy jméno firmy se
stava zastieSujici znackou pro dané kategorie produkti. Do niZSich pozic se pak zatazuji
pojmenovani modelll nebo samotné oznaceni jednotlivych produkti (Mulacova, Mulac,

2013, . 254).

Ovsem se stale se zvysSujicim poctem novych znacek roste i objem vyroby. S touto
skute¢nosti bojuje 1 odvétvi mody. Nadmérna vyroba obleceni, obuvi a doplitkového zbozi
vede ke zneciStovani planety, proto stale vice znacek piechazi na tzv. udrZitelnou vyrobu.
V Ceské republice proto vznika mnoho projekti, které si kladou za cil podporu nejen ¢istéjsi
planety, ale také podporuji mladé umélce, ktefi pii své praci zohlediiuji udrZitelnost

(Haunerovéa, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 145).

1.2 Prvky zna¢ky

Prvky znacky slouzi ke ztotoznéni a odliSeni jedné znacky od druhé. Spravné vyuziti prvki,
spo¢iva v dobrém vybéru, jelikoz spravny vybér tvoii vyssi hodnotu brandu. Jako test
spravného vybéru slozek mtze byt ivaha nebo vyvolani pocitii u spotiebitelti v piipade, kdy
by jedinymi informacemi o znacce byly jednotlivé prvky. Pii vybéru spravnych elementi je
vyuzivano Sesti kritérii. Jsou jimi zapamatovatelnost, smysluplnost a libivost, coz jsou
prvky, které znacku buduji. Dal§imi tfemi prvky jsou pfenositelnost, adaptabilita a ochrana.
Tyto slozky zase plisobi jako ,,ochranaiské* a napomahaji tak chranit hodnotu dané znacky

(Kotler, Keller, 2013, s. 288).

1 A brand is a name, term, design, symbol or any other feature that identifies one seller’s goods or service as
distinct from those of other sellers.
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1.2.1 Nazev

Nézev znacky tvoii velkou cast celého brandu. Diky jménu si zédkaznici mohou propojit
znacku s produktem nebo sluzbou. Dokazou si vybavit emoce, které v nich vyvolava dany
nazev a podporuje budovani vztahii mezi zakaznikem a firmou. Spravny nazev by mé¢l byt
tvofen tak, aby byl snadno zapamatovatelny, origindlni a rozpoznatelny od konkurence

(Bauer, 2014, s. 13).

vvvvvv

Vyznam jména pii tvorbé brandu by mél mit pfednost pfed logem, obalem nebo samotnou
propagaci. Jelikoz pojmenovani zajistuje, ze se znacka uchyti v paméti spotiebitell a je tedy

tézké v pozdéjsich letech ménit zavedeny nazev.

Podle americké agentury Igorinternational, ktera se zabyva tvorbou nazvli znacek a kterou
cituje ve své knize Healey, popisuje Ctyfi kategorie nazvl. Prvni vydefinovanou kategorii
jsou funkéni nebo také popisna jména, kterd jsou zalozena na presném popise toho, co dana
firma produkuje. Druhou variantou jsou vymyslend jména z latinského nebo feckého kotene
slov. Zde je moZzné vyuZiti i riznych rytma a slovnich her. Empirick4 jména jsou podobna
popisnym nazvam, které opisuji funkénost daného produktu ovSem zde se spiSe klade duraz
na zkuSenost. Do posledni kategorie jsou zatazeny evokativni pojmenovani, které¢ maji za

ukol vyvolat divéru v produkt nebo v samotnou firmu (Igor, © 2021).

1.2.2 Image

Image znacky je soubor pozitivnich nebo negativnich ndzort, pociti a mySlenek, které si
spotiebitel Spoji se znackou nebo jejim vyrobkem. Piedstavuje postoje, piedstavy ale i
ocekavani, které si cilova skupina a vetejnost vytvaii na danou spolecnost. Je tieba mit vSak
na paméti, Ze to, jak je image znacky vniména v ramci firemni identity nemusi byt vzdy v

souladu s tim, jak je image vnimana cilovou skupinou (Juraskova, 2015, s. 18-19).

Je potieba si proto hlidat, jak spotiebitelé vnimaji znacku. Zda je komunikované sdéleni
chapano stejné¢ jak managementem firmy, tak 1 spotiebitelem, jelikoz mutze dojit ke
Spatnému pochopeni na stran€ spotiebitele, coZ by mohlo vést k negativnimu postoji. Vedeni

firmy by proto mélo dohliZet na spravné pochopeni sdéleni u spotiebitele (De Chernatony,
2009, s. 51).
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1.2.3 Slogan

Pti tvorbé sloganu je dobré myslet na to, ze slogan pomaha dotvaret danou znacku i po
znacku a jeji produkty nebo sluzby. Plni také funkci jako reklamni sdéleni s planem

upozornit, poskytovat a prodavat (Ktizek, Crha, 2012, s. 117).

Koudelka (2018, s. 70) se zmifiuje o splynuti jazyka a kulturniho prostfedi s marketingem.
Je potieba mit soulad v jazyce, cilech propagace a vnimani konzumentt. Slogan by mél co

v

nejlépe vyjadrit nejhlavnéjsi informaci o znacce.

1.2.4 Logo

Airey (2010, s. 33) uvadi, ze s logem je to velmi podobné jako s lidmi, jelikoz clovek si
spojuje jméno osoby s jejim oblicejem. U loga to funguje velmi podobné jen s tim rozdilem,

ze spotiebitel si poji logo a zkuSenost s danou znackou.

Pti tvorbé loga je také tfeba splilovat nékolik nezbytnosti. Logo by mélo byt originélni,
jednoduché, zapamatovatelné a pouzitelné na vSech propagacnich materidlech. Slouzi k
rozpoznani znacky a vSech jejich propagacnich aktivit. Vyjadiuje emocionélni a racionalni
poslani. Zde je také dulezité si stanovit, jaké emoce ma logo ve spotiebitelich vyvolat tak,

aby bylo vSe v souladu s firemni identitou (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 49).

1.2.5 Predstavitel

Timto bodem znacka dostdva lidské vlastnosti, proto se jednd o specificky prvek.
Piedstavitel vystupuje za znacku v nejriiznéjSich marketingovych aktivitach, jako jsou
reklamy, vystupovani v médiich nebo uvedeni na obalovém designu vyrobku. Nemusi se
vSak vzdy jednat jen o formu Zivé postavy, ale 1 o animované provedeni predstavitele (Keller,

2007. s. 226).

Pro nékteré spotiebitele predstavuje predstavitel brandu vétsi hodnotu nez funkéni prvky
produktu. Zde totiz dochazi k personifikaci znacky. Z tohoto divodu si zakaznici ulehcu;ji
emocni rozhodovani v oblasti hodnoty dané znacky, protoze zde dochazi k nésledovani
daného predstavitele, kterym mitize byt napiiklad vefejné¢ znama persona (De Chernatony,

2009, s. 43).
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1.3 Hodnota znacky

Hodnotu znacky tvofi soustava vlastnosti a vyhod, které brand definuji. Zakladem je vytvoftit
»DNA znacky“, ktera v sob¢ skryva nejhlavnéjsi charakteristiky vnimané spotiebiteli a
spolecnosti. Zde zafazujeme i esenci brandu, jez pfedstavuje nejhlavnéjsi hodnoty popsané

v par slovech (Keller, 2007, s. 73).

Znacky usiluji o co nejvyssi hodnotu svého brandu kvili navyseni atraktivity produkt a
viditelnosti v produktové skupiné. Pokud je hodnota znacky opravdu vysoka, umoziuje
firmé navysSeni cen svého zbozi. Spotiebitelé se diky svym pfidélenym hodnotam k znackam
1épe orientuji v Sirokém sortimentu vyrobkl. Tim se jim usnadiiuje i rozhodovaci proces pfi

nakupu zbozi (Karlicek, 2018, s. 131).

Martin Krajniak v podcastu LEVOSPHERE — marketing v praxi, hovoii o dvou moznych
pohledech na hodnotu znacky. Jako prvni je pohled skrze finan¢ni hodnotu, kterou hodnota
daného brandu produkuje. Druhy pohled se zaméfuje na stranku schopnosti prosadit se v
hlavach spotiebiteli. OvSem za nejobjektivnéjsi ukazatel hodnoty znacky je kombinace

obou pohledi, tedy kombinace ¢isel a zapamatovatelnosti (Krajniak, 2021).

Pro analyzu hodnot znacky lze vyuzit nékolika zptsobu, ov§em vétSina metod je zaméfena
na stejné atributy. V zjiStovani hodnot jsou zodpovidany otazky tykajici se znalosti, vérnosti
ve spravnosti nastavenych znakd, které je tfeba analyzovat ve spravny cas, tak aby bylo

mozno sledovani znacky v ¢ase (Taylor, 2007, s. 48).

Karlicek (2018, s. 133) dodava dalsi znaky v hodnoceni, kromé jiZ zminované znalosti
znacky, kvalité€ a loajalité. Tyto body jesteé doplituje o doporuceni a asociaci. Po vyhodnoceni
vSech atributll hodnoty je tfeba neustale hlidat a posilovat vysledek, jelikoz mize dojit ke

snizeni hodnot, a to dokédze ovlivnit spotiebitelské nakupni chovani.

Analyzu je mozné provadeét 1 zjisStovanim hodnoty, kterd vychazi z pohledu zakaznika na
dany brand (CBBE). Zde se sleduje rozdil uc¢inku znalosti znac¢ky na zakaznikovu odezvu a
na dané marketingové aktivity brandu. Pokud je hodnota CBBE pozitivni, reakce zdkaznika
jsou loajalni jak ke znacce samotné, tak 1 k jejim produktim. Spotiebitelé jsou
benevolentnéjsi k riznym zménam a dokazou si vyrobek vyhledat i pies niZsi propagaci
daného vyrobku nebo znacky. OvSem pokud je hodnota CBBE negativni, zakaznici reaguji

mensi loajalitou k dané znacce (Keller, 2007, s. 90).
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1.3.1 Znalost

Znalost znacky spocivad v sile vybaveni si ur¢ité znacky v myslich spotiebitelt. Z
psychologickych studii vyplyva, ze Clovék si dokaze vytvofit pozitivni vztah témeétr k
¢emukoli a instinktivné pak preferuje ty slova nebo symboly, které uz nékdy predtim vidél.
Tudiz pfi spotiebitelském rozhodovani mezi znamou a neznamou nebo méné povédomou
znackou, bude ve vétsi vyhodé znamé;jsi brand, ktery zakaznikovi utkvél vice v paméti

(Aaker, 2003, s. 10-11).

Hlavnimi metrikami, jak meéfit znalost znacky je méfeni ,top of mind“ v myslich
spotiebiteld. Timto zptisobem je zjistovano, kolik spotiebiteld z celkového objemu uvadi
danou znacku na prvni misto v dané kategorii. Dalsi funkci, je méfeni spontanni znalosti a
podpoiené znalosti znacky u spotiebitele. AvSak vyuziti téchto metrik nemusi byt dostacujici
a podle nékterych jsou tyto metriky v dneSni dob¢ zastaralé a doporucuje se proto vyuzit
analyzu mentélniho podilu na trhu, mentalni penetraci a primérnou velikost pavuciny. Tedy

velikosti asociaci a vzpominek spojenych se znackou (Kozar, 2019).

1.3.2 Vérnost

Zakaznickou vérnost znacce lze povaZovat za nejhlavngjs$i bod celé hodnoty brandu.
Loajalita zdkazniki je pro celou firmu dulezitd, protoze tvoii velkou ¢ast prodeje a pfispiva
velkou roli na tvorbé zisku. To ma vliv 1 na marketing podniku, kdy je vyhodné;jsi a levné;si
udrzovat si vé€rné zakazniky pied ziskanim novych zakaznikl. Znacka, kterda nema

dostate¢nou zakladnu oddanych zakazniku, je velmi ohrozitelna (Aaker, 2003, s. 20-21).

V dnesni dobé je mnohem t&Z8i ziskat loajalni zakazniky, jelikoZ stale vice lidi rddo zkousi
nové véci. V roce 2019 probéhl vyzkum spole¢nosti Nielsen, ze které¢ho vyplynulo, Ze pouze
16 % Cechi jsou loajalni svym oblibenym znackam. Ve svété je toto &islo jedte nizsi a to o

8 % (Nielsen, 2019).
1.3.3 Vnimana kvalita

,»,Vnimana kvalita je pfimo zavisla na skute¢né kvalité produktu‘ (Karli¢ek, 2018, s. 134).

Jak popisuje Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 70) vnimana kvalita znac¢ky puisobi na
interni a externi faktory. Interni faktory zaujimaji fyzickou podobu jako rysy, barva nebo
design. Naopak Externi faktory jsou pouzivany u spotiebitelii k oceniovani vnitini jakosti

brandu, jako je naptiklad cena, propagace, jméno znacky nebo zaruka.
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Spotiebitelé si také propojuji danou znacku s jeji kvalitou a tento Cinitel byva pokladan za
dalezity prvek v celkové spokojenosti spotfebiteli. Ve vétSiné ptipadl nemiize firma
dlouhodob¢ soutézit s konkurenci, pokud jsou jeji zakaznici nespokojeni s kvalitou dané
znacky. OvSem mohou nastat i vyjimky, kdy vznika rozdil ve vnimani kvality u zékazniki
a realnou kvalitou. Jednim z divodi, pro¢ tento jev nastava, je napiiklad vylepSeni jakosti
vyrobku, avSak ve spotiebitelském vniméni je zbozi stile vedeno jako nekvalitni. Dalsi
moznosti jsou piipady, kdy zdkaznici nedokazou dostateCné ocenit kvalitu vyrobku. V
takovém piipadé¢ by se znacka méla snazit 1épe komunikovat danou kvalitu svym
zakaznikiim. V potadi tfetitho nesouladu ve vnimané a realné kvalité se miize projevit Spatné
posuzovani znakll kvality, kdy se spotiebitelé fidi v posuzovani jakosti diivejSimi

zkuSenostmi (Karli¢ek, 2018, s. 134-135).

1.3.4 Vnimani

Percepce znacky je skupina ryst, které dané znacce prisuzuji zdkaznici cilového segmentu.
Jde o uzité vlastnosti, jako jsou napiiklad estetické znaky, funkénost, spolehlivost a dalsi.
Druhou skupinou jsou psychologické vlastnosti ty predstavuji prvky jako postoje zakaznikd,
motivace a schopnosti. Pfi analyze vnimani je vyuZivano metod jak kvantitativnich, tak i

kvalitativnich otdzek marketingového vyzkumu (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 97).

Vnimani znacky zabraniuje tomu, aby spotiebitelé¢ vnimaly vyrobky v produktové radé¢ jako
stejné. Spottebitelé rozliSuji znacky ve vybraném sortimentu na zdkladé jiz pfedem
ziskanych zkuSenosti a tim 1 podvédomého zatazeni do urcité skupiny. Nej€astéji jsou to
kategorie kvality nebo cilové skupiny. V nabizeném mnoZzstvi produkti se pak zdkaznici

orientuji pomoci nejvyrazngjsich prvku predméti (Karlicek, 2018, s. 129-130).

Du Plessis (2011, s. 26-27) v souvislosti s vnimanim znacky, vzpomina termin ,,soma
znacky“. Jedna se o city, které v nas vyvoléavaji urcité vzpominky na danou viini, zvuk nebo
obraz. Vyuzitim téchto poznatkli I1ze docilit zvySovani kladného ,,soma znacky* pred

konkuren¢nimi vyrobky.

1.4 Strategie znacky

Jak jiz z ndzvu vyplyva, jde o dlouhodobé planovani, které ma docilit ur¢itého cile za vyuziti
spravn¢ zvolenych nastroju.
Jako prvnim bodem, ktery je vhodné ud¢lat jesté pted ¢imkoli jinym je zvoleni toho, zda

budou urcité produkty dané znacky vystupovat na zvoleném trhu jako neznackové nebo
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znackové. Jsou totiz vyrobky, u kterych rozhoduje ve spotiebitelském chovani vice kvalita
nebo cena nez to, o jakou znacku se jednd. Je samoziejmé, ze jsou tu stale spotiebitelé, kteti
v tomto segmentu nadale pfihlizi k znaCce vyrobku, ovsem u vétSiny spotiebitelit tomu tak
neni. Muze se napiiklad jednat o trh s nékterymi potravinami nebo o produkty na B2B trzich.
Naopak strategie pro znackové produkty jsou voleny pro ty vyrobky, které se potiebuji
odlisit od konkurence a je zde potieba budovat loajalitu k samotné znacce. Jedna se zejména

o diferencovany trh, kde se nachazi spotiebni zbozi (Hanzelkova, 2009, s. 64-65).

Pokud se tedy firma rozhodne zacit vytvaret strategii, nastava rozhodnuti, zda zvolit strategii
pro znacku, ktera ptisobi na lokalnim trhu nebo svoji plisobnost rozsituje i do ostatnich zemi.
Globalni strategie je tedy vyuzivana nadndrodnimi spole¢nostmi, které plisobi na trzich
nékolika stath. U vyuziti lokalni strategie se znaCka orientuje pouze na trh jednoho
konkrétniho statu, coz piinasi lepsi pfizptisobeni se podminkédm daného trhu (Karlic¢ek, 2018,

S. 148).

U strategie by se nem¢lo zapominat ani na vytvoreni ptib¢hu, ktery si znacka ponese. Lidé
se ztotoziuji s piib&hy, ne se samotnymi produkty, a navic se vypravéni spjaté se znackou
lépe uchyti v jejich paméti neZ pouhé vysloveni znacky. Lidé maji radi, kdyZ se se znackou
mohou identifikovat a spojit. Pfibéh navic dotvaii celkovy obraz brandu a napoméha
komunikaci a propagaci. Pro Gplné dokonceni strategie zvolené znacky je potieba se podivat
na znacku hloubéji a fict si podstatu dané znacky, pro€ existuje, jaké jsou jeji vize a kam
smétuje. Dale kdo jsou jeji zakaznici, jaka je jeji konkurence a produkt. Jakou komunikaci

a jeji obsah si brand zvoli a jak bude vypadat vizualni stranka znacky (Cahlik, ©2021).

1.4.1 Pozice znacky

Hlavni naplni positioningu je docileni zapamatovatelnosti znacky v hlavach zakazniki.
Udava smér marketingové strategie, jelikoz objasniuje zakladni princip, pro¢ znacka existuje.
Dale napomahé vymezovat cile, kterych ma byt u spotiebiteltl dosazeno. Vysledkem je pak
vymezeni hodnoty znacky tak jak ji vnima spotiebitel a zjisténi divodu, proc by si mél cilovy

trh kupovat vyrobek dané znacky (Kotler, Keller, 2013, s. 311-312).

Proto, aby znacka zaujimala co nejvéEtsi pozici na trhu by méla byt pro zdkazniky 1dkava, tak
aby ji cilovy segment uptednostnil pfed konkurenc¢nimi znackami. Marketingovy pracovnici
se snazi docilit vize, kterou tvofi jak positioning, tak i identita znacky, jelikoz identita zde

predstavuje souhrnny koncept, kde komunikuje pouze zredukovany souhrn znakt brandu.
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Opravdové postaveni znacky v myslich spotiebitell je nazyvano image (Karlic¢ek, 2018, s.

137).

1.4.2 Poslani

Poslani vyjadiuje to, pro¢ dana znacka existuje a ptisobi na trhu. Je to soubor dlouhodobych
vizi, misi a cilt, kterych se mé znacka ubirat v budoucnosti. Tyto prvky slouZzi pro interni
ucely strategického rozhodovani, ale i pro zakazniky, kteti se mohou diky hodnotdm poslani

Iépe ztotoznit se znackou (Lovebrand, 2019).

»Zakladem tvorby vize je uvédomit si, v jakém sméru by mohla byt znacka dlouhodobé
pfinosem pro své ucastniky. Pfi sestavovani vize jde o to mit odvahu, urcit ¢asovy horizont
budoucich zmén prostfedi a namotivovat pracovniky, aby s nadSenim zmény realizovali‘

(De Chernatony, 2009, s. 101).

Dal8im bodem je cil. Cil je stav, kterého ma byt dosaZeno v danych aktivitach. Nastaveni
cili by mélo odpovidat metod¢ SMART, coz znamend, ze by cil mél byt specificky,
meéfitelny, dosazitelny, realisticky a ¢asové ohraniceny. Lze se setkat i se stupnici danych
cila, ty se oznacuji jako strategické cile, které zaujimaji nejvyssi pricku a udavaji konkrétni
zaméfeni. Specifické cile jsou jiz konkrétni ukoly, kterych méa byt dosaZeno

(Managementmania, ©2011-2016).

1.4.3 Zakaznici

Zadny zékaznik neni stejny, ale i pfes tuto skutecnost Ize nalézt prvky, které maji zdkaznici
alespon Castecné spole¢né. MliZe se jednat napiiklad o v€k, pohlavi, spole¢né z4jmy a mnoho
dalsich. Tudiz se zdkaznici nemohou brat jako celek, ale vzdy je nutné rozdé€lit spotiebitele
na zakladé ¢tyf znakt, a to podle demografie, geografie, psychologie a behaviorismu
(Karlicek, 2018, s. 113).

Spotiebitelé, na které se dana znacka snazi zaplsobit se nazyvaji cilové skupiny. Ty se
vyznacuji tim, Ze kazda skupina ma stejné nebo velmi podobné potieby. Na které dokaze
znacka zacilit v ramci své marketingové komunikace. Pti definovani cilové skupiny si firma
zaroven odpovida na otazku, kdo jsou jeji zakaznici a co maji spole€ného. Diky tomu, ze se
pozornost zaméfi pouze na urcitou skupinu lidi, pro které je dand komunikace relevantni,

muzou se tak snizit ndklady na propagaci a zjednodusit distribuce (Karfikova, 2009).
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1.4.4 Produkt

Produkt je jednou ze Ctyt slozek marketingového mixu, ktery je chépan jako néstroj pro
uspokojeni potieb spottebitelti. Piedstavuje jak hmotnou ¢éast samotného vyrobku, tak i
nehmotnou, jako jsou myslenky a sluzby. Samotny produkt se pak déli na dvé ¢asti, piicemz
prvni ¢asti je jadro produktu, které je tvofeno primarni podstatou samotného vyrobku. Dalsi
¢ast tvori skutecny vyrobek, ten predstavuje prvky, které dotvaii samotny produkt a témito
rozsSifenimi napomahda k uspokojeni potfeb spotiebitele. Jedna se o packaging, znacku,
jakost, design, zaruku a dal$i. Produkt by m¢l svymi vlastnostmi nejen uspokojovat potieby,

ale také se pfizpuisobovat zivotnimu stylu a osobnosti zakaznika (Svétlik, 2018, s. 79-80).

Podle Neumiera (2008, s. 90-91) je obal produktu v§im. Tedy baleni vyrobku chape jako
posledni a zaroven nejlepsi ptilezitost ovlivnit zdkaznikovo rozhodnuti o koupi produktu. V
nékterych piipadech maloobchodniho prodeje miZe obal vyrobku oslovit az 100 % vSech
zakazniki, ktefi nakupuji vyrobky v daném sortimentu. K tomuto se vaze také tzv. branding
moment, kdy zakaznik pfi prochazeni kolem regal v obchod¢ zapomene na zamér zakoupit
si urcitou znaCku produktu, ale zacne se rozhodovat na zaklad¢ upoutani pozornosti
jednotlivych oball vyrobkii. Aby dokazal obal vyrobku spravné zapiisobit na emocni stranku
zakaznika, je dilezité, aby obsahoval spravné pofadi vSech informaci, jelikoZ se timto

navysSuje zédkaznikova zpétna odezva.

1.45 Konkurence

Konkurenci se rozumi znacka, ktera ptsobi na stejném trhu a ma stejné nebo podobné znaky
jako ta naSe. Konkurencni znacka ptfedstavuje hrozbu pro jiné znacky v podobé naptiklad
nizkého rozdilu ve vlastnostech vyrobku, kdy spotiebitel neni schopen rozeznat konkurencni
vyhodu dané znacky. Miize se dokonce stat, ze si zakaznik v sortimentu na trhu za¢ne plést
jednotlivé znacky, a tak muize lehce sklouznout ke koupi produktu od konkuren¢niho
vyrobce. V tomto piipadé musi brand nalézt tak odliSny prvek, aby nedochézelo k zdméné
za jinou znacku. OvSem lze fict, ze konkuren¢ni prostiedi vytvari i vyhody, kterych miize
dané znacka vyuzit. Nejvetsi chybou je, Ze znacka nebude sledovat konkurenci a nebude
pfipravena rychle odpovidat na jednédni ostatnich znacek. I zde vSak plati to, ze zdkaznici
jsou ti nejhlavnéjsi a jsou to na konci celého procesu oni, ktefi rozhodnou o nédkupu (Kotler,

2003, s. 49-50).

Pti hledani vyhod, které odliSuji znaCku od ostatnich, se vyuzivd matice nalezeni

konkurencni vyhody. Slouzi k méfeni relativnich nakladt a stupné odliseni vyrobki od
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konkurenénich. Jednotlivé oddily na osach jsou rozdéleny do kategorii — Udrzeni zvlastnosti,
vyjimecny uspéch, vira v rostouci trh a udrzeni cenové vyhody. Proto, aby znacka ziskala
spravné vysledky, musi nejprve popsat pozici znacky jednotlivych vlivi, jako je cena,

ojedinélost vyrobku, rozeznatelnost znacky a dalsi (Jakubikova, 2013, s. 147).

1.4.6 Komunikaéni strategie

I kdyZ se vymezeni pojmu komunikaéni strategie u nékterych autort lisi, podstata zistava,
a to orientace strategie na budoucnost, at’ uz se jedna o zakazniky, potfeby, firemni ¢innosti
nebo poptavku v dlouhodobém casovém horizontu. U strategie se voli trh, na ktery chce
znaCka plsobit a jeho strategické casti pro nejefektivnéj$i dosazeni cilli a spravném

nastaveni slozek komunika¢niho mixu (Jakubikova, 2013, s. 299).

V komunikaéni strategii rozezndvame dva druhy komunikaénich kanald. Prvnim z nich je
strategie push, kterou se znacka snazi pusobit na distributory. Jedna se o strategii tlaku a
uziva dva nastroje komunika¢niho mixu, a to ptedevsim osobni prodej a podporu prodeje.
Tato strategie se vyuziva, zejména pokud vznikne nizkd loajalita ke znacce a rozhodovaci
proces o koupi je provadén az v misté prodeje. Naopak pfii strategii pull je vyuZivano ke
komunikaci se zdkazniky zejména reklamou a dalSimi ndstroji komunika¢niho mixu,
kterymi plisobi na zdkazniky. Strategie tahu se vyznacuje plisobenim na zakazniky tak, aby
byl vytvafen tlak na distributory, aby pozadované produkty prodéavali. Tuto strategii je
vyhodné vyuzivat u loajalnich zakaznikli, dokazou rozeznat od sebe jednotlivé znacky a
nakupnim rozhodovacim procesem prochazi pfed tim, neZ navstivi misto prodeje. Mozna je
vSak 1 kombinace obou kanald, jelikoZ prave strategie push nabird na své efektivnosti, pokud

je vhodné doplnéna strategii pull (Kotler, Keller, 2013, s. 454).

1.4.7 Vizualni identita

Vizuélni identita spo€iva v nastaveni charakteristickych prvki, které znacka vyuziva k
jednotné komunikaci. Jednotnou vizualni komunikaci znacky tvoii logo, barvy, pismo a
typografie. Tyto prvky jsou zakotveny ve firemnich logo manudlech. Ov§em logo manual je
spiSe zaleZitosti velkych firem, zatimco mensi podniky si mohou vystacit pouze s t€mi

nejzakladnéjsimi prvky, jako je logo a barevnost (Hanzelkova, 2009, s. 77-78).

Pro spravnou komunikaci vizualni identity je potieba dodrZzovat n€kolik zékladnich pravidel.
Prvnim pravidlem je ve vizudlni komunikaci uvadét pouze nezbytné nutné informace, které

nebudou zatézovat spotiebitele zbytecné dlouhym textem. Dany text by mél dodrzovat
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ur¢itou posloupnost a navaznost na dalsi informace. S preddvanim informaci také souvisi i
Citelnost jak textové formy, tak i grafické. Vyuzivano by mélo byt jednoduchosti a kontrastu
mezi jednotlivymi znaky. Déle pak dalezitou ¢asti se stdva spravné zvoleni barev. V tomto
bodu by se mélo brat v potaz, ze kazda barva psychologicky plisobi na spottebitele a dokaze
v ném vyvolavat riizné pocity. Proto je dalezité ptihlizet k tomu, o jaky vyrobek se jedna a
zda pouzita barevnost nevyvolava v zakaznicich nepfijemné pocity. Zakladni vyuzivana
barevna skala se poté vyuziva na propagacni materialy, prezentace a jiné (Horny, 2004, s.

18-20).
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2 NAKUPNI ROZHODOVACI PROCES ZAKAZNIKA

»Spotiebni chovani je takové chovani lidi, které se tyka ziskavani, uzivani a odkladani

spotfebnich produkti* (Koudelka, 2018, s. 1).

Spotiebni chovani lze rozdélit na dve ¢asti. Tou prvni je spotiebitelské chovani a tou druhou
¢asti je chovani samotné znacky. Znacka totiz vstupuje do samotného rozhodovaciho
procesu, protoze spotiebitel pfichazi do styku se znackou v celém procesu a premysli o jejich
vlastnostech a ty pak porovnava i s dal§imi zna¢kami na daném trhu (Starchon, Juiikova,

2015, s. 41-42).

Je tfeba si uvédomit, ze kazdy zakaznik reaguje na stejny podnét odlisné. Do procesu
nakupniho chovéni vstupuji rizné faktory, které ovliviiuji zdkaznikovo rozhodovani.
Hlavnimi faktory, které maji vliv na rozhodovani jsou postoje, presvédceni, socidlni statut a

osobnost spotiebitele (Vysekalova, 2011, s. 48).

K porozuméni spotiebitelského chovani je vyuzivan model stimulu a odezvy, kdy stimuly
marketingu a prostfedi pronikaji do povédomi spotiebitele. Tyto psychologické procesy se
spoji s vlastnostmi spotfebitele a nasledné se pietvofi v rozhodovaci proces, ktery vede k

vvvvvv

konkrétné motivace, vnimani, poznéni a zapamatovani (Kotler, Keller, 2013, s.197).

2.1 Zdroje informaci o spotiebiteli a jeho chovani

To, jak se spottebitelé chovaji a jak je ovliviiuji motivace v rdmci ndkupniho rozhodovaciho
procesu je mnohdy neocekéavané a iracionalni. VSechny spottebitele vSak poji uspokojovani
svych potieb a pfani koupi urcitého zbozi. Z marketingového pohledu je hlavnim tkolem
rozpoznat potieby a ptani kupujicich a snazit se dosdhnout jejich uspokojeni. Mnohdy se u
firem v tomto bod¢ zacCina projevovat marketingova kratkozrakost, kterou zpusobuje
soustfedéni podniku jen na ptani zdkaznikd a neschopnost identifikace jejich skute¢nych
potieb. Pii vytvareni marketingové strategie, je diilezité myslet na rozdéleni kupujicich do
tii zakladnich skupin. Prvni z nich je skupina individudlnich kupujicich, kteti se rozhoduji
pii nakupu sami. DalSimi kategoriemi jsou domacnosti a rozhodovani v podniku, kdy jde o

skupinové rozhodnuti (Svétlik, 2018, s. 41-44).

Informace o spotfebiteli a jeho chovani nam poskytuji studie, které sleduji vztah
makroekonomickych jevi spole¢né s osobnosti spotfebitele na jeho nakupni chovani. Pro

tento vyzkum lze vyuzit index citéni spotiebitele (ICS), ktery se zabyva popisem chapani
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spolecensko-ekonomickych poméri ve spolecnosti. Analyza probihd ve dvou casovych

usecich, kdy ziskava popis soucasného a ocekavaného stavu (Vysekalova, 2011, s. 40).

2.2 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Faktory ovliviiyjici spotfebni chovani, jsou Cinitelé, ktefi vstupuji a tim 1 zaroven pisobi na
spotfebni chovani jedince. S timto jevem je spojen i ndkupni rozhodovaci proces

spottebitele. Tyto faktory jsou roz¢lenény do tii skupin na kulturni, spoleCenské a osobni.

2.2.1 Kulturni faktory

Jak uvadi Grosova (2002, s. 25-26) kazdy spottebitel patii do né¢jakého spolecenstvi, které
je odrazem jeho historie, a to i pfedurcuje jeho chovani. Kultura je tedy soubor nadzort,
smysleni a vyznamd, které ma kazda skupina stejné. Do téchto prvki se fadi zvyky, hodnoty,

jazyk, ndbozenstvi a dalsi.

Rizné kultury jsou si na jedné stran¢ velmi podobné a na stran¢ druhé je od sebe odliSuji
ruzné faktory. Tak je tomu napiiklad i u fe¢i. VSichni se néjakym zplisobem dorozumivame,
at’ uz fe¢i nebo gesty, ale ne ve vSech kulturach budou dané fe¢i rozumét. Kultura ma také

vliv i na naSe pocity, kdy velmi ovliviiuje nase chovani (Du Plessis, 2011, s. 113).

2.2.2 Spolecenské faktory

Spolecensky faktor ma vliv na spotfebni chovani zejména pro skupiny lidi, ktefi se pohybuji
v okruhu spottebitele. Jedna se o referen¢ni skupiny, které se rozd€luji do kategorie primarni
a sekundarni. Do primarni skupiny jsou zafazeni c¢lenové domadcnosti, kamaradi,
spolupracovnici a dalsi lidé, se kterymi doty¢ny travi nepfetrzit€ a nenucené svij cas.
Nabozenské nebo oborové skupiny se zafazuji do sekundarni ¢asti, kterd je formalngjsi a
nepiisobi na jedince kontinualng po cely &as. Clenské skupiny ptisobi na lidi ve svém okoli
hned nékolika prostfedky. Ovliviiyji jedince v jeho ndzorech, vystupovani, a proto mohou
pusobit na jeho rozhodovani a vybéru urcitych znacek a vyrobkl (Kotler, Keller, 2013, s.

191).

Jiny pohled se zamé&fuje na spolecenské skupiny, které od sebe 1i$i rozdilny Zivotni styl. Zde
se hlavné sleduje, jak spottebitel travi svilj volny cas, jaké preferuje vyrobky a celkova
individualita daného clovéka. Tyto poznatky slouzi pro obchodni a marketingové ucely, kdy

diky ziskanym informacim o spotiebiteli 1ze vytvaret jednotlivé skupiny spotiebitelti s
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podobnymi rysy. Témito poznatky pak lze efektivné pusobit na spotiebitele v celém

nakupnim rozhodovacim procesu (Mulac¢ova, Mulag, 2013, s. 233).

.....

totiz ovliviluje spotiebitele cely jeho zivot, protoze ma na n¢j vliv jeho zaméstnani, zajmy a
dalsi. Tyto faktory jedince ovliviuji i v tom, jak se prezentuji svym vyzorem ¢ili tim, jak se

oblékaji (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 99-100).

2.2.3 Osobni faktory

Do osobnich ¢initelti se fadi zejména vk, pohlavi, pocet lidi ve spole¢né domacnosti a
zaméstnani. Zde se také promitaji i spolecenské a kulturni ¢initelé. Ty totiz maji vliv na
vyvoj cloveka a jeho spotiebni chovani. Spotiebitele také ovliviiuje jeho ekonomicka situace
a také v jaké lokalit¢ vyristd a dlouhodobé Zije. Osobnost spotiebitele ve velké mife
ovliviiyje jeho psychika, kterd reaguje na vnéjsi podnéty. Pfi monitorovani chovani jedince
zvazujeme podminecné propojeni psychickych vlastnosti spolu se stimuly, percepci, u¢enim

a osobnosti (Koudelka, 2018, s. 143).

Vysekalova (2011, s. 21) zahrnuje do osobnich ¢initelti fenomenologicky pfistup. Ten se
orientuje na osobni zkuSenosti ¢lovéka a pracuje s humanistickou psychologii, ktera je
zamé&fena na vychovu, terapii a poradenstvi. Diiraz je kladen piedev§im na vnimani jedince,
zdokonalovani se a sebeuplatnéni. Pro vyuZiti fenologického pfistupu je mozné pouZiti
Maslowovy pyramidy potieb, ktera obsahuje vySe zminéné body a je také nejéastéji

vyuzivana k analyze spotiebitelského chovani.

2.3 Faze nakupniho rozhodovaciho procesu

Pti ndkupnim rozhodovacim procesu si spotiebitel prochazi péti zékladnimi fazemi. Z toho
vyplyva, ze cely proces zacind jeste¢ diive pred tim, nez si dany vyrobek zdkaznik potidi a
pretrvava i po jeho koupi. Spottebitel nemusi vzdy nutn€ prochazet vSemi péti stadii procesu,
ale miZe dojit k vynechani nékterych fazi nebo vyméné potadi (Kotler, Keller, 2013, s. 204-
205).

Du Plessis (2011, s. 211) hovoii o pohledu na rozhodovani jako na heuristiku, coz je odborny
termin pro ,,jednoduché pravidlo®. V dne$nim svété se spotiebitelé stale vice rozhoduji na
zaklad¢ mentalni heuristiky. Jak se uvadi na ptikladu, kdy zédkaznik pii nakupu sahne po
ur¢itém vyrobku z regédlu jen ze zvyku, protoze zbozi obvykle nakupuje a splnilo jeho

o¢ekavani, automaticky si jej ptidava do svého nakupu.
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Je také dulezité si povSimnout odliSného ndkupniho rozhodovani u zen a muzi. Kazdé
pohlavi ma urcité sva specifika toho, jak se rozhoduji a chovaji v ndkupnim procesu. U muzii
je ndkup mén¢ Castym jevem, a tudiZ mnohdy nedisponuji tolika informacemi, které jsou
potiebné k rozhodnuti o koupi. Jejich snaha je co nejrychleji nakoupit dané zbozi, které maji
uz doptedu vyhlédnuté. Pii rozhodovani se spiSe orientuji sami na sebe, a ne na své okoli
jako tomu je u Zen, které velmi &asto provadi nakup i za celou rodinu. Zeny travi vybérem
zbozi delsi Casovy tsek a jsou vice ovlivnitelné riznymi prodejnimi stimuly, jako jsou
napiiklad slevy nebo vyhodna baleni. Casto Zeny nakupuji i vétsi mnozstvi vyrobki, jelikoz

mysli na budoucnost (Jesensky, 2018, s. 159-160).

Chovani spottebitele z hlediska znacky dotvafi uplny obraz celé problematiky. Hlavnim
bodem je pozice znacky na trhu a pochopeni, jak spotiebitel smysli o dané znaéce v rdmci
celého rozhodovaciho procesu. Velky vyznam zaujima znalost kvality, ceny a dalSich boda

v mysli zdkaznika (Starchoti, Juiikova, 2015, s. 41-42).

2.3.1 Identifikace potieby

Lidé si uvédomuji neustale néjaké potieby, at’ uz se jedna o ty fyzické, nemateridlni nebo z

pohledu ¢asu soucasné a budouci. Cilem kazdého ¢loveka, je primarni uspokojovani potieb,

Uznani a sebetcta
respekt, sebeiicta, status, prestiZ a svoboda

Laska a sounalezitost
préatelstvi, laska, potfeba byt pfijat skupinou

Bezpedi a jistoty

bezpeti, zaméstnani, finan&ni zdroje, zdravi, majetek

Fyziologické potreby

vzduch, voda, jidlo, bydleni, spinek, oblegeni, sex

Obrazek 1- Pyramida lidskych potfeb Abrahama Maslowa (Zdroj: systemonline.cz)
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Potieba znamena nesoulad mezi aktudlnim stavem a predpokladanym. Pokud je dana potieba
uspokojena, je vystfidana potiebou novou. Z tohoto divodu se stava tento proces nikdy
nekoncici. S uspokojovanim potieb se poji znama teorie psychologa Abrahama Maslowa,
jenz uspotadal stupnici lidskych potieb do jiz zminované tzv. pyramidy potieb. Podstata této

teorie tkvi v rozdéleni jednotlivych lidskych potieb do péti kategorii, které jsou setazeny od

wevr

cvwr

fyziologickych potieb, jako je hlad, zizen. Dale potieba bezpedi a jistoty a v neposledni fadé
uspokojeni potieb soundlezitosti. V nejvyssich dvou bodech se objevuje potieba sebeticty,
uznani a na samém vrcholu jiz zminovana seberealizace. U vétSiny lidské populace se stava
motivaci docileni stdlé udrzeni spokojenosti v prvnich tfech skupinach Maslowovy

pyramidy potieb (Halek, 2017, s. 189-190).

Identifikace potieby nebo také rozpoznani problému mutize nastat hned nékolika divody.
Prvnim z nich je Spatna kvalita daného vyrobku. Tato skute¢nost je vétSinou spojovana s
vyrobky delsi spotfeby, kdy produkt po Case ztraci na své hodnoté a mohou nastat problémy
s plnénim funkci v rdmci opotiebeni. Dal§im diivodem miize byt vycCerpani zasob, vétSinou
u zbozi béZzné spotfeby. Milze ovSem nastat 1 zména preferenci u zakaznika nebo
spotebitele, kdy ho ovlivni nové informace, novinky a dalsi, které zpUsobi

pietransformovani stavajici potfeby na novou, lepsi potiebu (Koudelka, 2018, s. 205-206).

2.3.2 Hledani informaci

Pii hledani informaci, mtze spotiebitel postupovat rizné€ s odliSnou peclivosti nebo vyuZzitim
odlisnych prosttedkt pro vyhledavani informaci. Hledani informaci lze rozdélit do dvou
skupin, a to vnitini a vnéjsi. Vnitini skupina patrd po poznatcich, vzpominani na védomosti
nebo prozitky spojené s u¢enim a naslednym efektem. Tento jev pfichazi téméf ihned po
rozpoznani problému. Hlavni casti je pak propojeni daného vyrobku s jednotlivymi
informacemi v mysli zakaznika, pficemz se aktivuje asocia¢ni sit’ paméti. Po zjisténi
vlastnich informaci ve vlastni mysli, pifechazi spotiebitel voln¢ ke druhé fazi hledani
informaci a tim je vn&jsi proces vyhledavani. Cerpat miize spotiebitel hned z nékolika zdroji
informaci, jako jsou komunika¢ni kampané jednotlivych znac¢ek nebo vyrobkl a informace

1ze ziskavat i od nazorovych vudct nebo lidi ze svého okoli (Koudelka, 2018, s. 208-210).

Spottebiteli by mél v hledani informaci dopomoci 1 firemni marketing, ktery spravnou

komunikaci, bude poskytovat potiebné informace. Informaci by v§ak nemélo byt mnoho aby
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potencionalni zdkaznik nebyl odrazen, ale na druhou stranu by tdaji nemélo byt ani pfili§
malo. Poskytované informace by méli mit jasny zamér s pfizpisobenim komunikace k
jednotlivym skupinam spottebitelii. Ti se totiz odliSuji dle véku, zajmi, zaméstnani a dalsich
faktort, které ovliviiuji, jakym zplisobem jsou dané informace vnimany zakazniky (Svétlik,

2018, S. 44).

Pro porozuméni toho, jak komunikuji konkuren¢ni znacky se svymi zékazniky, potiebuji
marketéti rozpoznat systém atributii, které ovladaji rozhodnuti spottebiteli. Tento proces je
nazyvam Sté€peni trhu. V ramci marketingové strategie, by se méli potencionalni zdkaznici
tedy méli byt rozdé€leni do skupin: zakaznici, kteti se rozhoduji na zéklad¢ ceny, ti, ktefi
preferuji informace o ur¢itém druhu zbozi a zakaznici kteti se rozhoduji na zédkladé znacky

(Kotler, Keller, 2013, s. 206).

2.3.3 Zhodnoceni alternativ

Pti sledovani zékaznikova hodnoceni alternativ je potfeba dbat na skutecnost, jaky
pozadavek spotiebitel klade na vyrobek. ProtoZe jednotlivé vyrobky se sami od sebe 1isi
pravé svymi odlisSnymi vlastnostmi, které mohou hrat pfi rozhodovani spotiebitele velkou
roli. Zékaznik se vSak nemusi rozhodovat podle rozdilnych vlastnosti, ale také naptiklad 1

podle dané znacky, kde hlavnim rozdilnym bodem je image (Svétlik, 2018, s. 45).

Spottebitel si utvaii svij vlastni nazor na znacky, které hodnoti na zékladé¢ jejich znakd.
Podle té€chto kritérii si utvaii nazor na kazdou jednotlivou znacku. Tento proces se nazyva
model ocekavani — hodnoty a charakterizuje to, jaké hodnoty pfisuzuji spotiebitelé danym

vyrobkiim podle svého uvazeni (Kotler, Keller, 2013, s. 207).

2.3.4 Rozhodnuti o nakupu

V tomto bodu by se mohlo zdat, Ze je zdkaznik rozhodnut pro jeden konkrétni vyrobek nebo
znacku, avSak mnohdy se mohou jesté¢ zde objevit skutecnosti, které dokazou ovlivnit
spotiebitele natolik, ze na posledni chvili piehodnoti své rozhodnuti. Jedna se o tzv. situacni
vlivy, které jsou spojovany hlavné s vybérem prodejny pro uskute¢néni nakupu nebo formou
dopravy. Dale se miize jednat o dostupnost daného vyrobku na prodejné, ne¢ekaném podnétu
ke koupi jiného zbozi, pro ktery se zakaznik rozhodne zménit svoji nakupni preferenci nebo

zapusobenim akce a dalSich stimuli ke koupi (Koudelka, 2018, s. 219-220).
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Tzv. rusivé elementy vzpominaji i Kotler s Kellerem (2013, s. 209), kdy popisuji dvé oblasti,
které maji vliv rozhodnuti zvratit, a to mezi procesem zhodnoceni alternativ a samotného
rozhodnuti o nakupu. Prvni oblasti, ktera ovliviiuje rozhodnuti je nazor na dany vyrobek
nebo znacku osoby ve spotiebitelove okoli. Tomu, jaky ma danéd osoba nazor se ptizpiisobuje
a nechava ovliviiovat i dany jedinec, ktery uvazuje o koupi. Druhym bodem, ktery dokdze
zapusobit a zvratit rozhodnuti jsou situace, které mohou nastat u spotiebitele nahle a

necéekané.

2.3.5 Vyhodnoceni nakupu

Cely nakupni proces zavrsuje vyhodnoceni nadkupu, tedy bod, kdy zakaznik zakoupil dany
produkt a za¢ne ho plné vyuzivat. Ve vyhodnoceni spotiebitel porovnava zakoupeny produkt
se svym o¢ekavanim. Hlavnim bodem je spokojenost zdkaznika, ktera pfichézi jiz s prvnim
uzivanim produktu. Z tohoto ditvodu nabizi prodejci spotiebiteli moznost vyzkouSeni

produktu diive, nez jej zakoupi (Koudelka, 2018, s. 221-222).

Znacky potazmo vyrobci by se méli zajimat o to, zda je zakaznik spokojen s jejich vyrobkem,
jelikoZ mé vliv na budouci chovani spotiebitele v jeho nakupnim chovani. AvSak pokud
vyrobek nenaplni zékaznikovo ofekavani stdva se nespokojeny. Vysvétleni nespokojenosti
piinasi tzv. poznavaci disonance, ktera popisuje psychologicky stav zakaznika, jenz zjisti,
ze jeho o¢ekavani nebyla naplnéna. Z toho vyplyva, Ze komunikovat spottebiteliim vlastnosti
vyrobku, které v realité neodpovidaji skutecnosti, jsou pro celou znacku nevyhodné (Svétlik,

2018, s. 46-47).

2.4 Typy nakupniho chovani

Pomoci typt nakupniho chovani se 1épe orientujeme v ndkupnim rozhodovacim procese
spotiebitele, jelikoZ nakup miizeme hodnotit podle tfi kategorii, které nasledné ovliviiuji to,

jak bude vypadat rozhodovani o koupi.

2.4.1 ReSeni rutinniho nakupu

V této skupiné, se jednd o levnéjsi vyrobky vétSinou denni spotieby, které zadkaznici dobie
znaji a spoléhaji na neménnost kvality v Case. Jednd se o takovy nakup, ktery kupujici
absolvoval jiZ mnohokrat, a tudiZ v jeho ndkupnim rozhodovacim procesu probihaji pouze
Ctyfi faze. V ramci rozhodnuti o ndkupu zakaznik teS$i pouze rozeznani potieby, poté
pfistupuje k hledani stavajici znacky. S touto znackou je spotiebitel spokojen, a proto si ji

kupuje opakované. Timto se urychluje ¢as procesu celého ndkupu, jelikoz zékaznik nechce
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vynakladat usili na zhodnoceni alternativ, pokud je se stavajici znackou spokojen. V tomto
chovani hraje podstatnou roli zvyk, kdy si nakupujici Casto ani neuvédomuji znacku
vyrobku, ktery si stale dokola kupuji ale v hledani produktu naptiklad v obchodech jen

vizualné poznaji, zda se jedna o jejich hledané zbozi (Karlic¢ek, 2018, s. 50).

Pravé zde jsou velmi dilezité asociace se znaCkou, které ma spotiebitel ulozené v paméti.
Pfi svém nakupu se totiz jak jiz bylo zminéno, ve vétSin€ spoléhd na jemu znamy vizual
hledané znacky. MiiZze se jednat o design, typické barvy dané znacky, packaging nebo
naptiklad logo. Nelehky tkol tedy nastava pro nové zavedené znacky, které se musi snazit
vytrhnout spotiebitele z jeho nauceného chovani a ptimét ho zvazit ve svém nakupu i jinou

znacku (Jesensky, 2018, s. 133).

2.4.2 Reseni omezeného nakupu

Spotiebitel teSi problém omezené¢ho druhu v okamziku, kdy ma ponéti o sortimentu
prodavaného zbozi, ale nezné vS§echny znacky na daném trhu nebo dalsi informace pottebné
k nakupu. Spottebitel se tedy musi nejdiive sezndmit s novymi informacemi, aby se mohl
spravné rozhodnout v procesu nadkupu. Pokud zékaznik fes$i nedostatek informaci v tomto
procesu, nastava prilezitost pro marketing, ktery zajisti komunikaci se zdkazniky a vétsi

informovanost o existenci nebo konkuren¢ni vyhodé daného vyrobku (Svétlik, 2018, s. 49).

Pti teSeni tohoto nakupu, kupujici patra po novych informacich, kterymi si dopliiuje své
poznatky, které jiZ v minulosti ziskal. Spotfebitel ma jiz dana kritéria, podle kterych se chce
rozhodnou pro dany vyrobek. Kazdému kritériu mizZe vSak spottebitel dat jinou vahu v jeho
dulezitosti, ktera poté mohou dopomoci k vybéru nebo provadi hodnoceni jednotlivych

vyrobku na zaklad¢ svych predsudki (Koudelka, 2018, s. 234-235).

2.4.3 Reseni extenzivniho nakupu

Reseni extenzivniho problému spo¢iva v ndkupu zboZi, které je pro zékaznika zcela neznamé
a nezna o ném téméf zadné informace. Casto se jedna o drahé vyrobky, které si spotiebitel
kupuje jen parkrat za Zivot. Spotiebitel nevynechava Zadnou fazi nakupniho rozhodovaciho
procesu, peclivé shromazd'uje veSkeré informace o vyrobku, hodnoti a porovnava je s

ostatnimi vyrobky na trhu (Vysekalova, 2011, s. 53).

Jak uvadi Hélek (2017, s. 192) zde spotiebitel ptichazi do kontaktu s vyrobky, které jsou pro
n¢j velice naro¢né pro spravné rozhodnuti. Je tfeba nashromazdit znacné mnozstvi

informaci, které spottebiteli napomutzou v jeho rozhodnuti o koupi toho spravného vyrobku.
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Protoze jde o naro¢ny proces rozhodovani, jedinci se ¢asto o ndkupu radi s ostatnimi lidmi.
Tito lidé v tomto procesu zastavaji tzv. role. Rozeznavame pét roli, a to inicidtora, poradce,

investora, nakupc¢iho a kone¢ného uzivatele.
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3 METODIKA BAKALARSKE PRACE

V této kapitole je vénovan prostor analyze problému ¢i ptilezitosti daného tématu prace.
Dale je popsan cil a Géel vyzkumu a s tim souvisejici vyzkumné otazky. V neposledni fadé

se kapitola vénuje vyuzité vyzkumné metodé a popisu respondentll vyzkumu.

3.1 Analyza problému ¢i prileZitosti

Lokalni designéfi jsou v Ceské republice na vzestupu jiz nékolik let. Cesti zakaznici se
zajimaji predevsim o to, kde a za jakych podminek je produkt vyrabén, a hlavné, zda jde o
udrzitelnou médu, kterd je Setrnd pro zivotni prostfedi. Z tohoto ditvodu casto slychdvame
nebo ¢teme, Ze dneSni mdda je fair trade, bio, eticka a jak uz bylo zmiflovano i udrzitelna.
Stale vice zakazniki pfi svém ndkupu at’ uz obleceni nebo bot uptednostiiuje slow fashion
pred fast fashion. Nejvice tento jev vidime u mladé generace Z a Y. Pro tyto generace neni
moda pouze vymezeni se k urcité spoleCenské skuping, ale stava se urcitou casti osobni
identity a postoje jedince. Témto trendlim se snazi vyjit vstfic i multibrandové internetové
obchody s modou napiiklad Glami.cz, ktery ptidal do vyhledavace sekce pro udrzitelnou

modu a Cesky design.

V roce 2019 vydal Cesky vyhleddva¢ mody Glami.cz hodnoceni vysledkli dotaznikového
Setfeni, které mapovalo postoj ceskych spotiebiteltl k udrzitelnosti v oblasti médy. Z tohoto
vyzkumu vyplynulo Ze az 61 % respondentt uvedlo, Ze je jejich ndkupni chovani ovlivnéno
udrzitelnym pfistupem k piirodé. Také bylo zjisténo, ze 60 % zdkaznikli vyzaduje

dlouhotrvajici kvalitu bot a jsou ochotni za kvalitu piiplatit (Udrzitelnost, 2019).

V roce 2019 byla napsana bakalaiské prace na téma Budovani znacky zacinajicich designért.
Tato prace se predev§im vénuje v praktické Casti znacce Kave Footwear a zakladatelce

brandu Evé¢ Klabalové (Hanackova, 2019).

Déle v nasledujicim roce byla sepsdna taktéz bakalaiskd prace, kterd se vénuje tématu
Budovani znacky v obuvnickém primyslu. Prace obsahuje rozhovor s majitelkou znacky
Kave Footwear a charakterizuje samotnou znacku. Déle bylo v této praci pomoci
kvantitativniho Setfeni zkoumano nakupni chovani pii vybéru a koupi obuvi (Obadalova,
2020).
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3.2 Cil a ucel vyzkumu

Cilem prace je urcit na zaklad¢ vysledkt kvantitativniho Setfeni hlavni rozhodovaci faktory,
které ovliviiuji zakazniky pii koupi vyrobkt znatky Kave Footwear. Ugelem vyzkumu je
zjistit, jak probiha zédkaznicky proces rozhodovani u vybéru obuvi lokalniho vyrobce a jaky

divod vedl zékazniky k uskute¢néni nakupu u lokélni znacky Kave Footwear.

Vysledky by méli slouzit k pochopeni spotiebitelského chovani v obuvnickém primyslu

zejména u malych lokalnich vyrobct obuvi.

3.3 Vyzkumné otazky

VOI: Jaké faktory ovliviuji zakazniky firmy Kave Footwear v nakupnim rozhodovacim

procesu této lokalni znacky obuvi?

VO2: Jaky vliv ma na zakazniky komunikace lokalni znacky Kave Footwear pii ndkupnim

rozhodovacim procesu?

3.4 Vyzkumna metoda

Prace ma vést k analyze zdkaznického rozhodovaciho procesu pii koupi obuvi od lokalniho
vyrobce a zjistit roli znacky Kave Footwear v ndkupnim chovéani. Pomoci dotaznikového
Setfeni bude zjiStovano, jakymi faktory jsou =zékaznici ovlivnéni pfi nakupnim
rozhodovacim procesu a jakou roli zastava v tomto procesu komunikace lokalni znacky,

konkrétné Kave Footwear.

Jako metoda sbéru dat byla zvolena forma kvantitativniho Setfeni. Kvantitativni vyzkum
bude provadén v online prosttedi, a to konkrétné umisténim elektronického dotaznikového

formulafe na Facebookovou stranku Kave Footwear.

Tato metoda je zvolena z diivodu hledani faktickych odpovédi respondenti, diky kterym
budou ziskany informace o povédomi, postojich, pfistupech a uspokojeni jejich potieb

(Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011, s. 98).

Na podobné téma jiz byl realizovan kvantitativni vyzkum (Obadalova, 2020). Ten se vSak
zabyval analyzou obecné vSech nakupujicich obuvi nejen zakaznikt Kave Footwear a cilil

predevsim na respondenty ve veéku 18-30 let se zajmem o design.
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Pretest dotaznikového Setfeni bude proveden na péti vybranych zékaznicich znacky Kave
Footwear. Poté bude piedlozen vSem zdkazniklim dané znacky, ktefti jiz v minulosti provedli

nakup tenisek. Vyzkum bude probihat sedm dni, a to od 9. 2. do 16. 2. 2021.

Vyzkum formou dotaznikt je volen z diivodu snadné analyzy ziskanych dat, ziskani vétSiho

poctu respondenttl a nizkych nakladu.

Jistou nevyhodou tohoto sbéru dat je ovSem urcita povrchovost otdzek a odpovédi a také se
musi pocitat napiiklad se situaci, kdy mtze dojit ke Spatnému pochopeni otazek (NeSpor,
2018).

3.5 Respondenti vyzkumu

Jako objekt vyzkumu, byli zvoleni zakaznici znacky Kave Footwear, kteti uskute¢nili nakup
obuvi u této znacky. Jelikoz jde o vyrobu, kterd je limitovana urcitym poctem kusi, tj. jedna
kolekce obsahuje pouze 100 part bot. Planovany vzorek respondenti je stanoven na 100 az
150 zodpovézenych dotaznikt (Kozel, 2006, s. 159).

Pokud by poZadovaného mnozstvi vyplnénych dotaznikli nebylo naplnéno, bylo by vyuZzito

kvalitativniho Setfeni, a to konkrétn€ rozhovoru se zdkazniky.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 KAVE FOOTWEAR

Znacka Kave Footwear se vyznacuje vyrobou tenisek, které jsou bez ,,moralni kocoviny*.
Jedna se o obuv, kterd je vyrabéna ze zbytkovych a odpadovych materidll, které by jinak
byly vyhozeny. Pti vyrobé obuvi jsou vyuzivany pouze lokalni dodavatelg, tudiz jsou tenisky
stoprocentné Ceské. Kazda kolekce, ktera je vyrobena, obsahuje pouze omezeny pocet kust,
pficemz kazdé jednotliva bota ma originalni design, ktery se na jiné bot¢ nikdy neopakuje.

Za rok je vyrobeno pouze 2 500 part bot.

Obrazek 2 - Tenisky Kave Footwear (Zdroj: Instagram Kave)
4.1 Kave Footwear jako znacka

Jedna se o mladou lokalni znacku, ktera pisobi na trhu od roku 2015. Zakladatelkou a

zaroven designérkou tenisek Kave Footwear je Eva Klabalova, kterd boty vyrabi ve Zling.

Znacka vznikla diky Evé Klabalové, ktera se rozhodla, Ze uz nehodla byt soucasti
znecistovani planety a rozhodla se vyrabét obuv, kterd nebude ptispivat k znecistovani
zivotniho prostfedi. Snazi se svym chovanim ménit pohled na stale zrychlujici se vyrobu
obuvi ve svété. Proto vyuziva pro vyrobu svych bot lokalnich dodavateli a Setrnych
technologii. Kombinaci designu, vyuzitim recyklovaného materialu a samotnou vyrobou
tenisek na starych Batovskych strojich vznikaji boty, které jsou ,,bez moralni kocoviny*

(Kave, © 2021).
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411 Zakaznici

Znacka Kave Footwear ma své zakazniky i na zahrani¢nich trzich, jako je Nizozemi a dalsi

vvvvvv

Ceskych médiich a dnes tvoii nejvétsi ¢ast kupujicich.
Hlavni zakladnu nakupujicich tvoii lidé v mladsim stiednim véku, tedy 30-45 let. Zakazniky

jsou v nadpolovi¢ni vétSing Ceské Zeny, méstského typu, které preferuji pohodlnou, ale

zaroven originalni obuv.

4.1.2 Konkurence

Konkurenci znacky Kave Footwear lze rozd¢lit na dvé kategorie. Tou prvni je konkurence,
ktera se tfadi svoji vyrobou do fast fashion a tvofi ji znacky jako Vans, Adidas nebo Nike.
Tyto znacky se vyznacuji nizsi cenou (zéalezi na daném modelu), leh¢i dostupnosti, at’ uz ve
vyrobeném mnozstvi tenisek nebo mistem prodeje. OvSem mezi hlavni nevyhody téchto

konkurenénich znacek patii vyuZzivané vyrobni faktory a mista, kde se obuv vyrabi.

Dal$imi konkurenénimi znaCkami jsou piedevSim Vasky a Novesta. Tyto znacky se
vyznacuji hlavné stejnymi nebo podobnymi znaky jako Kave Footwear. Ob¢& znacky jsou
vyrabény lokalng. Vasky vyrabi své boty v Cesku, a to konkrétné ve Zliné stejné jako
¢astecné 1 obuv Novesta, ktera ma sice svoji hlavni vyrobu na Slovensku ale ¢ast své vyroby

v roce 2019 presunula do Zlina.

Obuv Novesta také velmi pfipomina svym vzhledem boty Kave Footwear, a to proto, Ze se
vyrabi na totoznych strojich za vyuziti podobnych technologickych postupt. Svoji obuv
vyrabi z ptirodniho kaucuku a 100% baviny a Inu, tim se vyrobky stavaji ekologické a
nezévadné. Jsou taktéz vyrabény ruéné a n€které kolekce jsou veganské. Ve svém portfoliu
nabizi jedenact druht bot a dalsi doplikové zbozi, jako jsou tkanicky a obouvaci 1zice. Cena
bot se pohybuje v rozmezi 1 490 K¢ az 2 890 K&. Novesta své vyrobky prodava na svém e-

shopu a také je vyvazi nejen do Evropy, ale i Ameriky, Asie a Afriky (Novesta, © 2021).

Firma Vasky sice svym vzhledem ani pouzitym materidlem nepfipomind obuv Kave
Footwear, ale zdkaznici Casto oznacuji tuto znacku za konkurencni. Vasky jsou taktéz
vyrabény ru¢né ovSem pii vyrobé¢ je vyuzit material kiize od lokalnich dodavateld. Znacka

se nespecializuje pouze na tenisky, ale jeji portfolio nabizi 1 polobotky, kotnikovou obuv a
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dalsi. Na svém e-shopu nabizi i obleceni, kozené dopliiky, péci o obuv a dalsi. Ceny za
tenisky jsou stanoveny od 2 699 K¢ do 2 899 K¢. Obuv si Ize zakoupit na e-shopu Vasky
nebo v kamennych prodejnéach firmy v Praze, Brn¢, Ostravé a Zliné (Vasky, © 2021).

4.1.3 Nazev

V prvnich letech svého plsobeni se znacka jmenovala Cave Footwear. Nazev Cave
odkazoval na jeskyni, kterou vytvaii ptirodni zivly a ¢lovék do tohoto procesu nijak
nezasahuje, a tak prostor v jeskyni nebude nikdy stejny. Coz odkazuje na vyrobu pravé bot
Kave Footwear. Pti vyrobé€ je vyuzivano totiz postupu, kdy se nikdy pfedem nevi, jak bude

vysledna bota opravdu vypadat, co se tyce vysledného barevného designu na podrazce boty.

Jelikoz vSak pii vyhledavani znacky na internetovych vyhledavacich dochézelo k
primdrnimu zobrazovani webl jeskyni a dalSich podobnych stranek, bylo rozhodnuto pro
zménu pocatecniho pismene. Po zméné zac¢atecniho pismene z C na K se zménil 1 vyznam
celého nazvu. Dnes nazev nese odkaz na zakladatelku znacky tedy Evu Klabalovou, kdy K

znaci jeji pfijmeni a zbyla tfi pismena tvoifi jméno Eva pozpatku.

MENIME SE
CAVE>HAVE

WWW.KAVEFOOTWEAR.COM

Obrazek 3 - Zména nazvu (Zdroj: Instagram Kave Footwear)
Pti bliz§im sledovani nazvu znacky na riznych platforméch 1ze vypozorovat nejednotnost v
psani ndzvu. Velkou roli zde hraje pouzivani velkych a malych pismen. Miizeme se tak

napiiklad setkat s nazvy KAVE footwear, Kave Footwear, Kave footwear.

4.14 Logo

Logo znacky Kave Footwear tvofi prvni ¢tyfi pismena ze jména brandu a to KAVE. Jde tedy

o typografické logo, kdy je ztvarnéno pouze pismo bez obrazového ztvarnéni. Je vyuzito
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cerné barvy na samotnd pismena a podkladové bilé barvy. V piktogramu je pak zndzornéno

pouze Cerné K.

I ptesto, ze znacka byla zalozena pied Sesti lety i za tak kratkou dobu stihla projit
rebrandingem svého loga. Kdy doslo, k jiz zmiflované zméné pocatecniho pismene z C na

dnes jiz pouzivané K.

KAvVE

Obrazek 4 - Logo Kave Footwear (Zdroj: Kave, 2021)

415 Predstavitel

Predstavitelem znacky je sama zakladatelka a designérka Eva Klabalova, kdy kazdy jeden
par bot, ktery vyrobi projde jejimi rukami. Vystupuje za zna¢ku v rdmci propagace v riiznych

rozhovorech a reportazich a 1idé¢ si ji velmi €asto se znackou spojuji.

Eva Klabalova se setkala s vyrobou obuvi jizZ na stfedni Skole umélecko-primyslové, odkud
jeji cesta vedla na Univerzitu TomaSe Bati ve Zling, kde studovala obor design obuvi. Uz
béhem svého studia navstivila mnoho zemi, napfiklad Jeruzalém, kde v ramci své prace
vytvofila kozacky, které byly nasledné otisknuty v moédnim casopise Vogue. Poté v ramci
svého magisterského studia odjela do Nizozemi, kde se zabyvala inovacemi v obouvani. Na
svych cestach vSak zjistila, Ze v ramci globalni vyroby bot, vznika nadmérna produkce a s
tim 1 spojeny vznik velkého mnozstvi odpadu. Proto se rozhodla, Ze nebude napomahat
tomuto nadmérnému zneciStovani zivotniho prostfedi a pokusi se vyuzit technologie na
vyrobu bot tak, aby byly co nejvice ekologické a svoji vyrobou a naslednym odpadem co
nejméné zatézovali nadi planetu. Proto se Eva vratila zpatky do Cech, kde ve Zlinské tovarng

na vyrobu bot sledovala proces vyroby, tak aby byla schopna pfijit na nové zpracovani.

Zacala tedy vyuzivat nepotiebného zbytkového materidlu, ktery by byl vyvezen na skladku.
Pii vyrobé se snazi vyuzit lokalnich dodavatel a Batovskych stroji z prvni poloviny
minulého stoleti. Eva stoji za celym procesem vyroby, at’ uz se jednd o nadvrh designu nebo

samotnou vyrobou a ¢astecné i naslednym prodejem. Svoji energii vnasi nejen do Kave
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Footwear, ale i do workshopti, kde si ti€astnici mohou vyzkouset vyrobu svych vlastnich bot,

které donedavna potadala, avSak v ramci pandemické situace byly tyto aktivity pozastaveny.

4.2 Marketingovy mix

V ramci marketingového mixu jsou popsany faktory tzv. 4P marketingu - produkt, cena,

distribuce a propagace.

4.2.1 Produkt

Jedna se o tenisky vyrobené z odpadového a recyklovatelného materidlu ve Zlin€ na starych
Bat'ovskych strojich s miniméalnim zatizenim zivotniho prostiedi. Tenisky jsou vyrabény za
pomoci technologie vulkanizace, coz je technika, kterd se vyuziva pfi zpracovani pryze.
Samotna pryZ hraje ve vyrobé velkou roli, kdy jsou rtizné barevné odpadové pryze ru¢né
skladény na podrazku a nasledné vkladany do vulkaniza¢niho lisu. Timto postupem se tak
zaruci, ze kazda bota je originalni. Svrsky bot jsou z bavinéného platna, které nema vyuziti
a bylo by vyvezeno na skladku. Tenisky jsou veganské a také se pySni certifikditem PETA,

ktery zarucuje, Ze Zadny vyuzity materidl pii vyrob€ nebyl testovan na zvifatech.

Jednotlivé modelové fady jsou déleny do tii kategorii rozdélenych podle stylu podesvi a
jejich nazev je odvozen od roku, kdy byla dand podeSev navrzena. V soucasné dobé
vyrobkove portfolio zahrnuje kolekci 55 a kolekci 68 v n€kolika barevnych provedeni a také
kolekci Ondrash, kterd vznikla spolupraci s Ondrash Tatoo. Boty jsou vyhotovovény také v
n¢kolika provedenich, a to High top (kotnikové provedeni), Low top a Zipper (pouziti zipu).
Kazda kolekce je vyrobena pouze v limitovaném mnozstvi sta parti bot a kazdy par ma i své
vlastni potfadové Cislo. Vyroba jednotlivych kolekci je vétSinou inspirovana, at’ uz pouhym
barevnym provedenim, ptilezitostmi, jako jsou boty uréené pro nevésty nebo vyuzitim
kavového 16gru v podesvich. Vzhledem k soucasné situaci je portfolio obohaceno i o rousky,
které §iji Ceské Svadleny.

V ramci vzniku designu jednotlivych modell jsou zvani umélci, ktefi se podili na vizudlu
tenisek. Takto uz byl pfizvan k spoluvytvoreni kolekce naptiklad jiz zminovany Ondrash
Tatoo, ktery vytvofil unikatni potisk pfipominajici rozpité barvy a nadale ve spolupraci
s Kave Footwear pokracuje. Mezi nejnovéjSimi spolupracemi se nachdzi 1 EliSka
Podzimkova, ktera vytvofila kresby inspirované Malym princem. V ramci spoluprace s
lokalnimi dodavateli bylo navazano partnerstvi s prazirnou kdvy Coffee Spot, ktera dodava

kavovou sedlinu, ktera je soucasti podesvi tenisek.
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Boty jsou baleny do papirovych recyklovanych krabic. V krabici se nachazi vybrany par bot
zabalenych v latkovém obalu. Déle karticka s podékovanim a potfadovym ¢islem paru tenisek
pod, kterym byly vyrobeny v ramci limitované edice a list pro vraceni bot po jejich obnosenti,

kdy star¢ boty budou znovu recyklovany a zakaznik ziska slevu 15 % na nakup nového paru.

Obrézek 5 - Obsah baleni tenisek (Zdroj: Instagram Kave)

4.2.2 Cena

Cena jednotlivych pari bot se méni v zavislosti na dané kolekci a provedeni. Nejlevnéjsi par
pohybuje kolem 2 250 K¢ a nejdrazsi kolekce se pohybuji od 3 500 K¢ do 3 850 K¢ zde se
jedna o kolekce, které vnikly pomoci spoluprace. V ramci aktudlniho trendu rousek zde
nalezneme dva druhy v cenovém rozpéti od 179 K¢ do 249 K¢&. Slevy jsou vyuzivany do

vyse 20 % a to jen ojedinéle a obcasné akce na dopravu zdarma hlavné pred Vanocemi.

4.2.3 Distribuce

Obuv Kave Footwear lze zakoupit pfimo pfes internetovy obchod na webovych strankach
znacky. Zde se nachazi nejvétsi vybeér vSech kolekci. Pii procesu objednani si zakaznik
prochazi tfemi kroky. Prvnim z nich je samotné vlozeni nakupu do ,,kosiku®, dalsim bodem

je vyplnéni informaci o dopravé a platb¢é. Zvolit si 1ze dopravu formou piepravni sluzby
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DPD, osobniho vyzvednuti v HoleSové zdarma nebo sluzbu Zasilkovna. Pfi zptisobu platby
jsou umoznény online platby kartou nebo bankovnim pfevodem, GOPAY penéZenkou,

Google Pay a Bitcoin. Poslednim krokem je vyplnéni osobnich udaji a mista doruceni.

Pii koupi tenisek pres e-shop se zbozi expeduje do deseti dnti. Po piijeti objednavky, piijde
zakaznikovi na e-mailovou adresu potvrzeni objednavky s informativni dobou, kdy zasilku
muze oCekavat a shrnuti faktura¢nich udaji a informaci 0 obsahu objednavky. Poté je
kupujici informovan o zpracovani objednaného zbozi. Po ptedani zasilky dopravci je
zékaznik obeznamen e-mailovou zpravou. Sdéleni obsahuje informace o ¢trnactidennim
bezplatném vraceni zbozi, a jak tenisky zkouSet. VSechny odeslané zpravy zakaznikim jsou

vzdy psany jak v ¢esting, tak anglicting.

Boty si lIze zakoupit také v kamennych prodejnach, kterych kazdym rokem piibyva.
Prodejny, které si Eva Klabalova vybira na zakladé¢ sdileni stejnych hodnot jako ma znacka,
tedy Setrnost k Zivotnimu prostfedi. Jednd se o prodejny, které nabizi zbozi Ceskych
designért a vyrobetl. Aktualné boty Ize nalézt v prazské prodejné Barbory Poldkové POD
S, brnénském atelieru a showroomu KOUSEK, Red brick design shop Zlin a jako posledni
DARK Concept store v Praze. Tyto ochody vSak jsou zasobovany pouze vybranymi

kolekcemi a velikostmi.

4.2.4 Propagace
Webové stranky

Webové stranky dnes tvoii zdklad v propagaci na internetu. Pfi zadani hesla Kave Footwear
do vyhledavace se zobrazi na prvnim misté organického vyhledavani pravé dany web
znacky. Zde je zobrazen titulek vysledku, popisek a rychlé odkazy vedouci pifimo na danou
stranku. Webova stranka samotné znacky je responzivni jak na PC, mobilnim zafizeni, tak i
napiiklad tabletu. Celd stranka je postavena na systému wordpress a komunikuje jak v
cesting, tak 1 anglictiné. Pfimo na webovych strankach se pak nachazi na horni 1isté odkazy
pro rychly pfistup k informacim jako je kolonka 0 nas, recyklace, kolekce Kave Footwear,
spoluprace, blog, kde koupite, e-shop a kontakty. Dale je web d€len na sekce, v prvni ¢asti
je napsan jednoduchy popis produktu, poté pii srolovani se objevi Cast s vyobrazenymi
novymi modely. Déle se zde nachézi spoluprace a video o vyrob¢ a ideologii znacky. Nize
se nachazi nahled instagramového feedu Kave Footwear a jako posledni se nad patickou

webu nachazi odkaz na e-shop.
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Webova stranka také odkazuje na blog Kave Footwear, kde jsou pouze Ctyfi piispévky,
pri¢emz posledni pfispévek byl vydan v ¢ervnu 2020 (Kave, © 2021).

KAVE s miwsr Mol  susw Moo soGmeE  Gows  mowm

Ceské tenisky, vwbené

lokalné a ekologicky, bez
moralni kocoviny
4

Nové modely

-
Spolupracujeme s = ng 5 ﬁ
fadou umélcd i firem. ’n L % h 3
Dokazeme vyrobit boty - ﬁ Y
na pFani. J : =

Obrazek 6 - Webova stranka (Zdroj: Web Kave Footwear)

Facebook

Facebook znacky funguje uz od roku 2017 a za tu dobu nasbiral profil vice jak 5 000
sledujicich. Na profilu se nachazi videa a fotky z vyroby tenisek, produktové fotografie a
informace k aktualnimu déni kolem Kave Footwear. Piispévky jsou pfidavany témét kazdy
den. Popisky k nim jsou psany v ¢estin€ s pouzitim hashtagii shodnymi s instagramovymi a
jsou pouzivany i odkazy na webovou stranku znacky, pokud je potieba. Facebookové
stranky znacky také obsahuji chatbota s nejvice dotazovanymi otdzkami. Dale stranky
obsahuji odkaz pfimo na e-shop a proklik ptes produktové fotografie jednotlivych bot na
stranku dané kolekce, taktéZz na e-shopu. Reklamy Kave Footwear nevyuziva ani na
Facebooku a ani na Instagramu. Na Facebookovém doporu¢eni a hodnoceni ma znacka plné

hodnoceni, tedy 5 hvézdicek z péti. Hodnoceni je zalozeno na 68 nazorech (Kave, 2021).
Instagram

Na instagramovém uctu @kavefootwear je vyuzivan téméf totozny obsah jako je tomu u

Facebookového profilu. Tento profil sleduje vice jak 9 500 sledujicich a jeden post ziska v



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

prameéru kolem 300 ,,to se mi libi“. Popisky k jednotlivym ptispévkiim jsou psany v ¢estiné
a jako nejvice vyuzivané hashtagy jsou #kave #kavefootwear #footwear #czechbrand a dalsi.
Je vyuzivano 1 instastories, kde jsou pfidavany ptispévky kazdy den a které jsou propojeny
1 s pfibéhy na Facebooku. Obsah stories tvoii fotografie tenisek, piispévky zakazniki s
teniskami Kave, upozornéni na novinky nebo akce ale i odpovédi na dotazy sledujicich

(Kave, 2021).

Obrazek 7 - Nahled instagramového feedu (Zdroj: Instagram Kave Footwear)
Public relations

Eva Klabalové, a tedy i Kave Footwear se objevuji v rozhovorech ve volnocasovych
Casopisech, novinach a webech. Znacka se také objevila v podcastech, jako je podcast
Ceského rozhlasu Budoucnost R nebo podcast Dolu / nahoru Janky Chudlikové. Eva
Klabalova reprezentovala Kave 1 v televizni talk show 7 padt Honzy Dédka, kterd se vysila

na komer¢ni televizni stanici.

Znacka se také ucastnila vystav, jako jsou Zné designu v Bilovicich, prazsky Designblok

2019 anebo PopUp store v Ceském centru v ramci Paris Fashion Week.

Tenisky 1 pomahaji. V ramci projektu PleSouni se prodavali tenisky s designem od Elisky
Podzimkové. Vytézek z této akce poté putoval prave na projekt PleSouni, ktery sbira penize

na vyrobu animovaného serialu pro onkologicky nemocné déti.
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Direct marketing

V ramci direct marketingu je vyuzivan nastroj E-mail marketing, kdy jsou zasilany
newslettery na emailové adresy zakaznikim Kave Footwear, ktefi vyplnili souhlas se
zasilanim. Newsletter obsahuje aktualni informace o Kave Footwear a upozornéni na

chystané kolekce.
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5 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, hlavni rozhodovaci faktory kupujicich p#i nakupu
obuvi Kave Footwear k ucelu pochopeni preference nakupu této lokalni znacky. Pro tyto

ucely bylo stanoveno dvou vyzkumnych otazek:

VOL1 - Jaké faktory ovliviiuji zékazniky firmy Kave Footwear v ndkupnim rozhodovacim

procesu této lokalni znacky obuvi?

VO?2 - Jaky vliv ma na zakazniky komunikace lokalni znacky Kave Footwear pii ndkupnim

rozhodovacim procesu?

Data z dotaznikového Setfeni, budou slouzit firmé¢ Kave Footwear ke zjiSténi, jak jeji
zadkaznici vnimaji znacku Kave Footwear, zda se zajimaji o déni kolem znacky i tehdy,
pokud si zrovna neplanuji pofidit dal§i obuv tohoto brandu a ktera kritéria maji vliv pfi
vybéru obuvi na kupujiciho. Zjistovano bylo, zda si zdkaznici vyhledavaji informace pred

nakupem bot a kde ziskavaji informace a jaké pocity u nich prevladaji béhem nékupu.

Sbér dat byl provadén formou dotaznikového Setfeni CAWI a obsahoval 26 otazek, které
byly rozdéleny do tii kategorii. Prvni blok obsahoval identifika¢ni otazky, které slouzily k
segmentaci respondentti. Dal$i skupinu tvofily otazky ptfimo na znacku Kave Footwear a
posledni sekci dotazniku tvotily otazky na nakupni chovani zakaznikt. Celé znéni dotazniku

lze nalézt v ptiloze ¢. 1.

Dotaznik byl vyplnén 126 respondenty.

5.1 Profilace respondentii

Z nasbiranych dat vyplynulo, ze vétSina respondentt tedy 85 % jsou zeny. Toto pomérné
vysoké Cislo souvisi s faktem, ze zeny jsou obecné ochotnéjsi pro vypliiovani dotazniki.
Vékové rozmezi vech dotazovanych bylo nejvice zastoupeno ve véku 26-35 let, coz tvoii
témet polovinu z celkového poctu. Z odpovédi také vyplyva, ze nadpoloviéni vétSina
respondentli jsou obyvatelé mest a zaméstnani tdzanych tvorii nejvétsi dil zaméstnanci, nizsi

pfi¢ku zaujimaji osoby vydélecné ¢inné a poté studenti.
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Veék respondenti
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Graf 1 — V¢k respondentt (Zdroj: vlastni)

5.2 Vyhodnoceni otazek na znacku Kave Footwear

Z vyhodnoceni odpovédi bylo zjisténo, ze respondenti vnimaji znacku jako velice modni,
mladou a originalni. Déle je znacka vidéna v o€ich zakazniki jako velmi ekologické a az 94
% dotazovanych se shodlo na tom, ze je znacka kvalitni. V otdzkach, zda je znacka znama
nebo neznama se vyrazné vyssi procento respondentii uchylilo ke stfedni hodnoté, to mize

prostor, coz miiZze poté pusobit, Ze znacka neni dostatecné videt.

Pro stfedni hodnotu v otdzce, zda je znacka Kave Footwear vnimana jako drahé nebo levna
se taktéz rozhodlo nejvyssi procento, tedy 45 %. Zajimavosti je, Ze na otazku, zda je znacka
vniména respondenty jako lokélni nebo svétova, byly zastoupeny vSechny hodnoty stupnice,
pricemz i podle véku, 1ze zpozorovat urcité vychyleni, kdy mladsi ¢ast respondentti se vice
priklanéla k bodim pro lokalnost a respondenti ve véku 36-45 let uvadéli nejvice stftedovou

pozici, tedy hodnotu 3.

Mohlo by se zdat, ze kdyz znacka komunikuje svoji lokalnost vyroby, zakaznici se budou
ve vétsing priklanét na stranu lokéalni znacky. To, Ze se Cast respondentt ptiklonila na stranu
sveétoveé znacky mtize byt zptisobeno tim, ze Kave Footwear v minulosti cilila ve vétsi mife
na zahrani¢ni zakazniky a tomu pfizptisobovala i svoji komunikaci a dale pak mohly

zapusobit vystavy a Gispéchy znacky v zahraniéi.
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Vnimani lokalnosti znacky podle véku
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Graf 2 — Vnimani lokalnosti znacky podle véku (Zdroj: vlastni)

Z nasbiranych dat vyplynulo, Ze drtiva vétSina dotazovanych si pfed nakupem tenisek Kave
Footwear vyhledavalo informace o znacce a pro vice nez polovinu respondentl tyto
informace mély vliv na jejich rozhodnuti o koupi. Dale 44 % respondentti uvedlo ve svych
odpovédi, ze Kave Footwear porovnavalo tenisky pii rozhodovani o koupi s jinymi
znaCkami. Pfi jejich rozhodnuti upfednostnit znacku Kave Footwear, je nejvice presveédcil
design, lokalnost znac¢ky, udrzitelnost tenisek a pak také jiz zminovana kvalita. U nakupu
pak také hraji velkou roli socialni sité znacky, jelikoZ vice jak polovina dotazovanych
uvedla, ze v minulosti se rozhodli pro nakup bot znatky Kave Footwear na zakladé
Facebookovych nebo Instagramovych posti. Také skoro polovina tazanych uvedla, Ze si
tenisky Kave Footwear koupilo dvakrat ¢i vicekrat.

Dale z odpovédi vyplyva, Ze dohromady skoro az 70 % dotazovanych se zajima o znacku

Kave Footwear i pokud u ni zrovna neplanuji nadkup.

5.3 Vyhodnoceni otazek na nakupni chovani zakazniku

K otazkam na nakupniho chovani, uvedla polovina dotazovanych, Ze si ob¢as vyhledavaji
informace o znackach, které si mezi sebou porovnavaji. Dale ctvrtina tazanych uvedla, ze si
informace vyhledavaji vzdy kdyz planuji udélat nakup a 21 % dotazovanych se zajima 0
informace jen vyjime¢né. Zbyli dva respondenti uvadi, Ze si nikdy informace nevyhledavaji.
Dotazovani si pro reSerSe znacek nejcastéji voli webové stranky danych znacek s obuvi. Poté
témét shodna procenta zastavaji socialni sit€é a doporuceni. Doporuceni ostatné¢ dokaze

ovlivnit kupni rozhodnuti spottebitele u nadpolovicni vétSiny dotazovanych.
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U poloviny tazanych, je nakup obuvi spojen se spontannim rozhodnutim oproti racionalnimu
rozhodnuti. Dale skoro polovina respondentl uvedla, Zze jejich rozhodnuti je na pomezi
emotivniho a racionalniho chovani pii nakupu. K racionalni strance svého chovani se spise

priklani vékova skupina od 26 do 35 let, jak Ize vycist z grafu.

Jednani pi1 nakupu obuvi dle véku

25.00%
20.00%
15.00% = 15-25
10.00% "26-33
36-45
5,00% I I ® 46-55
1 2 3 4 5
Emotivni Racionalni
chovéni chovani

Graf 3 — Jednani pti nakupu obuvi dle véku (Zdroj: vlastni)

Do procesu vybéru spravné znacky a nasledné koupi, vstupuje cela fada faktort, které
dokézou ovlivnit spotfebitelské rozhodnuti. Nejvice ma vliv na dotazované pti vybéru obuvi
design a to u 93 respondenttl, dale pak kvalita a ptedesla zkusenost, coz koresponduje s
reklama a moddni trendy. Polovina dotazovanych také uvedla, Ze pfi vybéru obuvi
uptednostiuje lokalni znacku pted globalni a az 70 % ma svoji oblibenou znacku bot. OvSem
pokud zdkaznici porovnavaji Kave Footwear s jinymi znackami obuvi, stava se faktor lokalni
znacky velmi podstatny pro rozhodnuti o koupi. Pouze jeden respondent uvedl, Ze pfi svém
vybéru preferuje globalni znacky. 40 % dotazovanych také uvedlo, Ze na jejich rozhodnuti
ma Castecny vliv i komunikace znacky v médiich ovsem dal$ich témét 40 % na druhou stranu

uvadi, ze komunikace v médiich na n¢ spise vliv nema.

Z dat také vyplynulo, Ze pokud se spotiebitelé rozhodnou dokoncit sviij nakup prtes
internetovy obchod, prevlada u skoro 70 % dotazovanych obava, zda jim nakoupena obuv
bude vyhovovat. Zde se jedna o velice Casty jev se, kterym se potyka cela fada internetovych
obchodu.
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5.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Dle vyhodnoceni dotaznikového Setieni byly zodpovézeny stanovené vyzkumné otazky.

5.4.1 Vyzkumna otazka ¢. 1

VOL1 - Jaké faktory ovliviuji zakazniky firmy Kave Footwear v ndakupnim rozhodovacim

procesu této lokalni znacky obuvi?

Nejvice ovliviyjici faktory v nékupnim rozhodovacim procesu vidi zékaznici Kave
Footwear v samotném designu obuvi, ktery je také nejvice rozhodujicim faktorem a dale je
prihlizeno i na kvalitu obuvi. Vliv na zdkazniky ma také fakt, ze se jedné o lokalni znacku,
coz ma také pro respondenty velkou véhu pii rozhodovdni a také soucasny trend
udrzitelnosti, ktery zakazniky pii vybéru taktéz zajimd. Dal§im nemén¢ dilezitym faktorem
je 1 predesla zkuSenost, kterd miize u opakovaného ndkupu zkratit zdkaznikv rozhodovaci

proces a zbavit obav z nakupu a nasledného uzivani vyrobku.

5.4.2 VyzKkumna otazka ¢. 2

VO2 - Jaky viiv ma na zakazniky komunikace lokalni znacky Kave Footwear pri ndkupnim

rozhodovacim procesu?

Dutlezitou roli v ndkupnim rozhodovacim procesu ma u zdkaznikti komunikace Kave
Footwear na socialnich sitich, a to konkrétn€ na Facebooku a Instagramu. Nejen, ze svoji
komunikaci znacka dokéaze ovlivnit spotiebitele v rozhodovani, ale mé i velky vliv svymi
pfispévky na vyvolani potfeby. Nesmi byt vSak opomenuty ani webové stranky Kave
Footwear, kde znacka komunikuje nejen svoji filozofii, ale hlavné zde zakaznici naleznou
e-shop s teniskami znacky, kde objevi potiebné informace ke koupi. Mnoho kupujicich si
prave na této platforme vyhledava informace, které mohou mit vliv na jeho rozhodnuti a

taktéZ se navstéva e-shopu miize stat hlavnim rozhodovacim ¢lankem v uskuteénéni nakupu.

V rozhodovacim procesu také napomaha i komunikace jednotlivych faktort, které dokazou
ovlivnit kupujiciho naptiklad svym originalnim designem a udrzitelnosti, kterou spousta

vyrobcil obuvi nespliiuje.
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6 SHRNUTI

Dotaznikové Setfeni bylo vyplnéno 126 dotazovanych, ktefi jsou zakazniky znaCky Kave
Footwear. Dotaznik byl umistén na Facebookovém profilu Kave Footwear a zptistupnén byl
sedm dni. Formulaf obsahoval 26 otazek a byl rozdé€len do tii ¢asti. Prvni sekci byly otazky
k identifikaci respondentii, druhd ¢ést se vénovala znacce Kave Footwear a tfeti oblast se

vénovala nakupnimu procesu spotiebiteli.

Nejvetsi zastoupeni mezi respondenty mély Zeny ve veku 26 az 35 let. a nejvice respondent
ma své bydlisté v obcich nad 3 000 obyvatel, pficemz nejvetsi zastoupeni maji obecné

Zameéstnanci.

V otazkéch tykajicich se znacky Kave Footwear bylo zji§téno, Ze respondenti vnimaji znacku
jako mladou, médni a svym provedenim tenisek i designovou. Znacka je také vnimana jako
spiSe lokalniho charakteru nez globalniho i kdyz mezi pomérem odpovédi by se dalo
ocekavat vetsi procento pro lokélni znacku. Ve stifednich hodnotach je pak znacka vidéna v
oblastech ceny a znamosti znacky. Vysoké procento si také pii svém nakupnim
rozhodovacim procesu vyhledava a porovnava informace, které poté maji velky vliv na jejich
rozhodnuti. Nejvice si respondenti informace vyhledavaji na webovych strankach,
socialnich sitich a také zohlediiuji doporuceni. Zakaznici také uvedli, Ze Kave Footwear

sleduji 1 pokud zrovna nemaji v planu nakup novych tenisek.

V nékupnim rozhodovacim procesu se respondenti déli na skoro dvé poloviny v otazce, zda
je jejich ndkup obuvi spojen s pottebou nebo vyvolan spontanné a také zda jednaji pti nakupu
emotivné nebo racionalné. Z dat také vyplyva, ze nejvétsi faktory, které pisobi na rozhodnuti
o nakupu, jsou design obuvi a s tim spojena i kvalita. Dale je to udrzitelnost, predesla
zkuSenost se znackou a samoziejmée misto vyroby. S predeslou zkusenosti také souvisi i fakt,
ze vice jak 70 % dotazovanych mé své oblibené znacky bot, kde nejcastéji uvadéli brandy
Kave Footwear a Vasky. U vlivu znacek na spotiebitele skrze média se taktéz respondenti
déli na dve¢ skoro totozné poloviny, kdy prvni polovina se pfiklani k tomu, Ze je média
dokazou ovlivnit, at’ uz ¢aste¢né nebo celkove a druha polovina je opacného nézoru. Zbylych

11 % se nepftiklani ani k jedné strané.

Pti vyhodnoceni bylo také zjisténo, ze pti celém procesu nakupu obuvi na internetu dochézi
u nadpolovicni vétSiny respondentl k obavam, zda jim nakoupend obuv padne, coz je velmi
Casty jev a negativum e-shopl s obuvi. Tomuto faktu vSak nenapomadhaji ani rGzné

doplikové sluzby, jako je naptiklad vyzkouSeni a vraceni zdarma.
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Pro rozsifeni a ziskani detailn¢jSich dat, by bylo vhodné pozd¢ji uskutecnit kvalitativni

Seteni naptiklad formou rozhovoru.

vvvvvv

vvvvvv

této prace sice predesla zkuSenost nezaujima prvni ptricku, ovSem ftadi se mezi dilezité
ovlivilujici faktory. Dal$im dilezitym bodem byla cena, ktera taktéz v tomto vyzkumu nema
az takovy vyznam na rozhodovani o koupi. Hlavnim rozdilem vyzkumu je vliv kvality, kdy
respondenti uvadi téméf minimalni hodnotu k tomuto faktoru. Kdezto z vysledku Seteni této
prace vyplyva opak, tedy respondenti uvadi, ze pravé kvalita se fadi mezi nejvétsi

ovlivitovatele rozhodovaciho procesu.

Nutno také podotknout, Ze respondenti dotaznikového Setfeni, které provadéla Obadalova
byly v nejvétsi mite studenti ve vékovém rozmezi 18-35 let, coz ma jisty vliv na vysledky

dat z tohoto Setfeni a vysledky dat této prace.

Nekteré téméf shodné vysledky lze nalézt v kvalitativnim vyzkumu, ktery se zaméfoval na
vnimani zna¢ky Kave Footwear samotnymi koncovymi zakazniky (Hanackova, 2019). Jako
nejveétsi ovliviujici ¢lanek v rozhodnuti se oba vyzkumy shoduji na designu obuvi a také

ekologickém vlivu.
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ZAVER

Cilem této bakaléaiské prace bylo urceni hlavnich rozhodovacich faktorii ovliviiujicich
zakaznicky rozhodovaci proces pii nakupu obuvi lokalni znacky Kave Footwear na zakladé
vysledkt dotaznikového Setfeni. K tomu, aby byl tento cil naplnén bylo potfeba prostudovani

odborné literatury a dalSich zdroji na analyzované téma, které tvotily hlavni ¢ast teoretické

¢asti prace. V zavéru teoretické ¢asti byla vénovana pozornost metodice prace.

Poznatky ziskané z teoretické Casti byly poté prevedeny do praktické ¢asti. Ta se zabyvala
charakteristikou samotné znacky Kave Footwear, kde byly rozepsany ¢asti tykajici se znacky
a pojmu s nimi souvisejicimi. V dalsim bod¢ bylo vyhodnoceno kvantitativni Setfeni, které
probihalo pomoci elektronického dotazniku. Vyzkumu se ucastnily zékaznici firmy Kave
Footwear. Celkem bylo ziskdno 126 odpovédi. Na zakladé nasbiranych dat byly popsany

vysledky vyzkumu a zodpovézeny vyzkumné otazky.

Faktory, které zakaznici povazuji za hlavni ovliviiovatele jejich nakupniho rozhodovaciho
procesu, byly shleddny v designu tenisek a s tim spojenou i kvalitou. Déle je to lokalnost
dané znacky a souCasny trend udrzitelnosti a Setrnosti vyroby a nasledné 1 produktu k
zivotnimu prostiedi. Neméné dilezitym faktorem je také piedesla zkuSenost s danou
znackou.

Dtlezitou roli mé pro zédkazniky v ndkupnim rozhodovacim procesu i komunikace lokalni
jako je Facebook a Instagram Kave Footwear, kde znacka kazdodenné komunikuje aktuality,
které se tykaji pravé ji nebo interaguje se sledovateli. Nedilnou soucasti jsou 1 weboveé
stranky Kave Footwear s veSkerymi informacemi o znacce a také e-shopem, ktery byva u
zakaznikl dalezitym ¢lankem v nakupnim rozhodovacim procesu, Kdy na této platformeé
mohou uskutecnit sviij ndkup. Do komunikace vSak vstupuji 1 jednotlivé faktory. Nejvice
ovliviiyjyicimi jsou jiz zminované CdCinitelé udrzitelnosti vyrobkl, kvality a predeslé
zkuSenosti zdkaznika.

Zodpovézenim vyzkumnych otazek bylo naplnéno cile a ucelu této bakalaiské prace.

Jak poznamenal ucastnik vyzkumu: ,, Kave Footwear maji dusi a pribéh.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Nahled dotazniku



PRILOHA P I: NAHLED DOTAZNIKU

Obecné otazky
1. Pohlavi:

o Zena
o Muz
2. Vék:
o 15-25
o 26-35
o 36-45
o 46-55
o 56 avice let
3. Misto, kde bydlite:
o Vesnice (do 3 tis. obyvatel)
o Meésto (nad 3 tis. obyvatel)
4. Soucasné zaméstnani:
Student
Zaméstnany
Nezaméstnany
Matetska dovolena
osvC
Jiné:

O O O O O O

Znacka
5. Kde jste poprvé zaznamenaly znacku KAVE footwear?

Socialni sité (Facebook, Instagram)
Doporuceni
Meédia (tisk, TV, internet...)
Webové stranky znacky
Nevzpominam si
Jiné:

6. Jak vnimate znac¢ku KAVE footwear?
a) (Linearni stupnice)

0O O O O O O

Mobdni
Mlada
Lokalni
Origindlni
Kvalitni
Udrzitelna
Cenové dostupna
Znama
7. Sledujete KAVE footwear na socialnich sitich?
o Ano
o Ne
o Nevim

O O O O O O O O



8. Zajimate se o znaCku KAVE footwear i v piipadé, kdy neplanujete nakup bot
dané znacky?
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSene
o Rozhodné ne
9. Vyhledavali jste si informace o zna¢ce KAVE footwear pied tim, nezZ jste si
boty koupili?
o Ano
o Ne
o Nevzpomindm si
10. Mély tyto informace vliv na vase rozhodnuti ke koupi?
Rozhodné ano
SpiSe ano
Nevim
SpiSe ne
Rozhodné ne
orovnavali jste znacku KAVE footwear s jinymi zna¢kami?
Ano
o Ne
o Nevzpomindm si
12. Proc jste se rozhodli ke koupi bot KAVE footwear pred jinymi znackami?
b) (vybér z vice moznosti)

11.

O =™ O O O O O

Cena

Kvalita

Design

Udrzitelnost

Doporuceni

Predesla zkusenost

Lokalni znacka

Jiné:

13. Kolikrat jste jiz nakoupili u KAVE footwear?
o Jednou
o Dvakrat a vice

14. Rozhodli jste se uZ nékdy v minulosti, uskutecnit nakup bot Kave footwear na
zakladé€ Facebookovych nebo Instagramovych posti?
o Ano
o Ne
o Nevzpomindm si

O O O O O O O O

Nékupni chovéni
15. M4 vliv ve vaSem rozhodovani o koupi bot i komunikace znacky v médiich
(tisk, TV, socialni sité...)?
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o Nevim




o SpiSene
o Rozhodné ne
16. Je vétsina vaSich nakupi obuvi spojena s:
o Potiebou
o Spontdnnim rozhodnutim

o Nevim
17. Vyhledavite si informace o znacce, ktera obuv vyrabi pied tim, nezZ si ji
koupite?
o Vzdy
o Obcas
o Vyjimecné
o Nikdy

18. Kde si informace vyhledavate?
€) (moznost vice odpovédi)

Porovnévaci portaly
Socialni sité

Webové stranky znacek
E-shopy

Clanky

Doporuceni
Nevyhledavam

o Jiné:

0 O O O O O O

19. Jaka Kkritéria jsou pro vas nejdilezitéjsi pri vybéru bot?

d) (Linearni stupnice)

Cena
Kvalita
Design
Udrzitelnost
Lokalni znacka
Doporuceni
Predesla zkuSenost
o Znacka
20. Pfi nakupu obuvi jednate:
e) (Likertova Skala)

O O O O O O O

o Emotivné / spiSe emotivné / neutrdlni postoj

racionalné

/ spiSe racionaln¢ /

21. Jaké mate obvykle pocity v prubéhu nakupovani bot na e-shopu?

o Nepftijemné pocity, nebavi me to
o Nakupuji s obavou, zda mi boty budou sed¢ét
o Pfijemny pocit, bavi mé to
o lJiné:
22. Co vas dokaze ovlivnit p¥i vybéru bot?
f) (stupnice hodnoceni od 1-5)



23.

24.

25.

26.

Reklama

Cena

Doporuceni

Design

Predesla zkusSenost
Lokalnost

Udrzitelnost

Modni trend

Kvalita

Dostupnost produktu
Ovlivni vaSe rozhodnuti doporuceni od pratel?
o Rozhodné¢ ano

o SpiSe ano

o SpiSe ne

o Rozhodné ne

Preferujete nakup bot spiSe u:
o Lokalnich znacek

o Globalnich znacek

o Je mi to jedno

Mate své oblibené znacky bot?
o Ne

o Ano.

MiZete uvést jaké to jsou?

O 0 OO0 O O O O O O



