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ABSTRAKT

Cilem této bakalatské prace bylo zjistit, jak mladi lidé ve véku 19 az 30 let, rovnéz
oznaovani jako generace Y nebo milenidlové, vnimaji znacku kozené obuvi Vasky.
V teoretické Casti jsou vymezeny pojmy jako znacka, prvky znacky, hodnota a positioning
znaCky na trhu, image a jeji formy a marketingovy vyzkum. Nasleduje kapitola, ktera
charakterizuje generaci Y. Ddle je soucasti teoretické cCasti definice marketingového
vyzkumu, stanoveni vyzkumnych otazek a popis metodologie prace. V praktické casti prace
je predstavena znacka rucné vyrabéné kozené obuvi Vasky a jeji marketingova komunikace.
Hlavnim vystupem této prace dotaznikové Setfeni, které zkouma, jak mladi lidé vnimaji tuto
znacku a jaké povédomi o znacce u zkoumané cilové skupiny existuje. Na zaklad¢ ziskanych

dat jsou vyvozeny zavéry a doporuceni pro firmu Vasky trade s.r.o.

Kli¢ové slova: Vasky, znacka, image znacky, generace Y, marketingovy vyzkum, kozena

obuv

ABSTRACT

The goal of this bachelor's thesis is to find out how young people from the age of 19 to 30,
also known as Generation Y or Millenials, perceive the brand of leather shoes Vasky. The
theoretical part is defined concepts such as brand, brand elements, value and positioning of
the brand in the market, image and its forms and marketing research. The following chapter
characterises Generation Y. The next section of the theoretical part is the definition of
marketing research, determination of research questions and the description of the
methodology of the research. The practical part of the work introduces the brand of
handmade leather footwear Vasky and its marketing communication. The main outcome of
this thesis is the questionnaire construction, which explores how young people perceive the
brand and what brand awareness exists among the researched target group. Based on the
acquired data will be deduced conclusions and recommendations for the company Vasky

trade s.r.0.

Keywords: Vasky, brand, brand image, Generation Y, marketing research, leather shoes
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UVOD

Obuv je stale pro vétSinu svétové populace neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho Zivota
kazdého z nas. Zname nespocet moznych druhli a stihii obuvi z jest¢ vétsiho mnozstvi
materiall, které jsou mezi lidmi t&€$i rGzné mife popularity mezi rozdilnymi skupinami
spottebitelt. Klize patii k jednomu z nejstarSich materiald pro vyrobu obuvi o cemz svéd¢i
mnoho historickych zdznamt a archeologickych nélezti. Uz cirka 1 600 let pt. n. I. lidé
pouzivali kiizi na jednoduché ovinovani nohou. Avsak jak postupoval vyvoj zplisobu vyroby
obuvi, ménily se i oblibené materidly pro jeji vyrobu. V soucasné dob¢ jsou znacky a firmy,
které vyrabi nebo prodavaji kozenou obuv pod peclivym drobnohledem mnoha skupin
ovliviwjici jejich postaveni na trhu. Diivodem jsou nédzory, ze vyrobky z kiize jsou drahé,
Spatné pro celodenni noseni z diivodu, Ze v nich noha Spatné dyché a jejich vyroba je
nehuménni. Mnoho spotiebiteli kozenou obuv odmité kviili tomu, jelikoz domnivaji, ze boty
maji vysokou vahu a jsou velice narocné na udrzbu. Jiné skupiny lidi nedaji na obuv
vyrabénou z ktze dopustit kvili jeji kvalité, vysoké vydrzi pfi ndro€nych podminkéch,
snadné udrzbé dostupnymi impregnacnimi piipravky a nizké investici v pohledu ceny
k uzitné hodnot¢ a ¢asu sluzby. To jsou i divody, pro¢ se prakticky vSechna pracovni obuv
a rovnéz i1 velké procento znacek turistickych bot vyrabi z tohoto odolného ptirodniho
materidlu. Mladi 1idé v soucCasnosti zaujimaji novy postoj ke znackam vyskytujicim se
na trhu s obuvi, odliSuji se zpisobem smysleni, zivotnim stylem i zptisobem, jakym mezi
sebou jedinci narozeni do tzv. digitdlniho v€ku komunikuji. Tyto vSechny aspekty by mély
firmy, které obuv vyrabi a prodavaji zohlednit ve své marketingové komunikaci a pii tvorbé

propagacnich kampani na jejich produkty.

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jak mladi lidé narozeni mezi roky 1990 a 2001, téz
oznacovani jako generace Y nebo milenidlové, vnimaji znacku ruéné vyrabéné kozené obuvi
Vasky, ktera je na trhu pomérné nova a jaké povédomi o této znacce u zkoumané cilové

skupiny existuje.

Teoretickd Cast se vénuje tématu znacka, prvky znacky, hodnota znacky a jejiho zplisobu
meéfeni, positioning znacky, love brand, identita znacky, image znacky a marketingovy

vyzkum. Déle je rozebrana charakteristika generace Y.

Metodika prace definuje vyzkumné otazky, cil prace a vybér vyzkumnych metod uzitych

k ziskani podklada pro analyzu.
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Praktickd ¢ast predstavuje znacku Vasky, jeji vyvoj od zalozeni po soucasnost, filozofii
firmy, portfolio jejich produkti a komunikacni nastroje zkoumané znacky. Nejpodstatnéjsi
Casti této prace je analyza vysledkli kvantitativniho dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢
zjisténych informaci z marketingového vyzkumu jsou zodpovézeny vyzkumné otazky

a vyvozena doporuceni pro znacku kozené obuvi Vasky realizovatelnd v praxi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

V tivodni kapitole prace jsou rozpracovana teoreticka vychodiska, zahrnujici rtizné pohledy
autorti na to, co znacka predstavuje. Autor se dale zabyva jednotlivymi prvky znacky,

hodnotou znacky a zptisobem, jakym se hodnota znacky z pohledu zdkaznika méfi.

1.1 Vymezeni/ definice pojmu znacka

Pojem ,brand“ (znacka) méa pivod ve starém germanském vyrazu ,palit“. V tomto
doslovném vyznamu mluvime napfiklad o znackovéani dobytka jejich majitelem. Obecné
hovotfime o vsech atributech produktu, které zanechdvaji v mysli zékaznika trvaly obraz.

(Healey, 2008, s. 6)

Keller vymezuje znacku (anglicky ,,brand*) jako oznaceni, které jiz dlouhou dobu (roky)
slouzi k rozeznéani zbozi nebo sluzeb riznych vyrobcii. American Marketing Association
definuje tento pojem nésledovné: ,,Znacka je jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo
kombinace téchto pojmt slouzici k identifikaci vyrobkt a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii

a k jejich odliSeni v konkurenci trhu.“ (Keller, 2007, s. 33)

Také miizeme znaCku definovat jako soubor zkuSenosti, asociaci a postojii spojenych
s konkrétnim produktem (vyrobkem ¢i sluzbou), osobou ¢i organizaci nebo mnozinu

symbold, jejich vyznamil a interpretaci. (Management Media, 2017)

Dale Keller podotyka, ze znacka ma v mysli zdkaznika vyhrazeno své misto. Zrcadli jistou
skute¢nost, odrazi vnimani, nazory i zvyky spottebitele. Hlavnim a zdkladnim cilem znacky
je informovat o vlastnostech dané¢ho produktu ¢i sluzby zakaznika. Jméno a dalsi prvky,
které s sebou znacka nese, poskytuji spotiebiteli odpovédi na to, ,,kdo* je dany produkt, pro¢
jej zakaznik potiebuje, ¢im je produkt jedinecny, co jej odliSuje od konkurence a jaky ma

prospéch pro koneéného spotiebitele. (Keller, 2007, s. 42)

Znacky maji své vlastnosti, tak jako lidé. Nabyvaji mnoho podob, méni se a vzajemné se
mezi sebou odlisuji. Jsou specifické svym ndzvem, vizualni identitou, designem obalu, svou
podstatou, zptisobem komunikace, velikosti, kvalitou a lisi se v mnoha dalSich aspektech.

(Olins, 2009, s. 16 - 20)

Healey se ve své knize odkazuje na sbirku Patricka Barwise - Brands and Branding, ve které¢
vnimd znacku ve tiech podobach. Podle n¢j znacka mtze byt pojmenovany produkt nebo
sluzba, jako je napiiklad organizace BBC News (znacka pifimo souvisi s ¢innosti

spole€nosti). DalSim typem znacky muze byt firma Panasonic (znacka souvisi s nazvem
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¢i symbolem v abstraktnim smyslu). Dale znacka mulze byt chapdna jako zdkaznikova
predstava o produktu ¢i sluzbé, ,,automobily Volvo jsou vhodné pro rodinu, protoze jsou
velice bezpecné“. Sdéluje zde, ze znaCkou mulze byt témeét cokoliv: vyrobky, sluzby,
organizace i samotni lidé. Znamé osobnosti maji svou kariéru postavenou na své osob¢, ktera

funguje jako osobni ,,brand*. (Healey, 2008, s. 6)

Neumeier o znacce fika: ,,Znacka neni to, co fikate vy. Je to, co o vas fikaji oni.” Timto chtél
fict, ze znacku vytvaii jednotlivi zédkaznici, nikoliv firmy a jejich zaméstnanci. Jedna se
o vnitini pocit zdkaznika o produktu, jelikoz lidé jsou intuitivni a emocialné zaloZené bytosti.
Kazdy jednotlivec si vytvaii svlij vlastni ndzor a pohled na znacku, a pokud dostate¢né
mnozstvi lidi dojde ke stejnému nazoru, zrodi se znacka. Tento proces nemohou firmy
kontrolovat, mohou ovSem ovlivnit komunikaci, kterd spotfebitele o daném produktu

nebo sluzbé a jejich vlastnostech informuje. (Neumeier, 2008, s. 2)

Budoucnost znacek vidi Olins ndsledovné: ,,Pro mnoho lidi je to mozna nepiijemné
pomysleni, ale vstup znac¢ek do oblasti uméni, vzdélavani, dobrocinnosti, sportu a kultury
je nevyhnutelny a neda se zastavit. Ve vétsin¢ pfipadi to pfinese zlepSeni ¢innosti a zvySeni

efektivity i vlivu.* (Olins, 2009, s. 222)

V soucasné dobé¢ vliv tradi¢ni formy brandingu a PR stale upada. Znacky se ¢im dale vice
ptiklangji k uzivani alternativnich forem marketingovych aktivit s vyuZzitim modernich
technologii. Na vzestupu je multi-level marketing (sitovy marketing) ¢i propagace pomoci

zabavy a her (Healey, 2008, s. 66)

1.2 Prvky znacky

Prvky znacky jsou tvoreny vizudlnimi i verbalnimi informacemi, diky kterym mutze zdkaznik
odlisit dany produkt ¢i sluzbu od konkurence. Mezi nejuzivanéjsi prvky patii logo, nazev,
obal, slogan a vizudlni styl. Cilem kazdého z téchto prvki je podpoftit povédomi o znacce
a vybudovat v povédomi zakaznika kladné vnimani daného konkrétniho produktu. Kazdy
z prvkll ma své vyhody, proto firmy zpravidla pouzivaji vice prvkii najednou v kombinaci,

tak aby se vzajemné dopliiovaly. (Keller, 2007, s. 74)

Spravny vybér prvkl znacky je dilezitym bodem u bozi dlouhodobé spotieby, které si lidé
vybiraji a kupuji s mensi spontannosti a jejich konkurence je velice silnd. Mezi tyto produkty
patii napiiklad auta, moda (obuv a odévy), nabytek a domaci spotiebice, jako jsou pracky

a lednicky. (Healey, 2008, s. 134)
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Prvky znacky hraji v mélokterém odvétvi takovou roli jako ve svété mody, ktera se stala
jistou vypovéedi spole¢nosti. Mdda také vyuziva mnohem vice nez jina odvétvi toho, Ze se
jeji produkty rychle méni, zastaravaji, tzv. vychdzi z moédy. Zakaznici zde védi, ze jsou
znacce verni, protoze se citi spfiznéni s hodnotami znacky. (Healey, 2008, s. 138)

Ve své knize Keller popisuje Sest kritérii, které by jednotlivé prvky znacek mély spliovat.
Prvni tfi kritéria souvisi vice s brand buildingem. Zbyla tfi jsou tzv. obrannymi mechanismy,

chranici znacku pted jejim poskozenim. (Keller, 2007, s. 204 - 209)

1. Zapamatovatelné
Snadno rozeznatelné
Snadno vybavitelné

2. Smysluplné
Popisné
Presvédcujici

3. Oblibené
Zabavné a zajimavé
Bohaté na vizualni a slovni zobrazovani

4. Prevoditelné
Uvnitf i mimo produktové kategorie
Skrze geografické hranice a kultury

5. Adaptibilni
Flexibilni
Aktualizovatelny

6. Ochranitelné
Legalné
Proti konkurenci

Obrazek ¢. 1 - Kritéria pro vyber prvkii znacky (Zdroj: Keller, 2007, s. 205)
1.2.1 Logo

Kvalitni logo musi spliiovat mnoho kritérii. Mélo by byt snadno zapamatovatelné, jedinecné,
jednoduché a pouzitelné v riznych velikostech a na riznych materidlech. Logo ptedstavuje
vizualni zkratku firmy a mize byt vyznamnym motiva¢nim faktorem k nadkupu dané znacky.
Jedna se o prvek, kterého si zdkaznik vSimne jako prvni. Cilem loga je odlisit dany produkt
od konkurence, proto plni funkci informacni a diferenciacni, rovnéz jako funkci racionalni

a emociondlni (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 49).

Healey ve své knize cituje amerického designéra Paula Randa, ktery kvalitni logo popisuje
témito slovy: ,Idedlni logo je jednoduché, elegantni, ekonomické, piizplisobivé dobé,

praktické a lehce zapamatovatelné.* (Healey, 2008, s. 90)
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1.2.2 Nazev znacky

vvvvvv

sluzbu pamatuji. Spravné zvolené jméno je zakladnim pilitem uspéchu znacky a samo o sobé
produkt propaguje. Nazev musi byt lehko zapamatovatelny, snadno vyslovitelny
a pouzitelny 1 v cizich jazycich, proto by m¢l mit i vhodny zvuk. Obecné pro néj tedy plati
podobna kritéria jako pro internetové domény. Healey ve své knize definuje Ctyfi typy

znacek podle nazvu (Healey, 2008, s. 86):
Funkéni — nazev piimo evokujici, ¢emu se firma vénuje (General Motors, Skoda Auto).

VymySlena — nazvy vychazejici se zdkladu v latinském nebo feckém jazyce, asto jsou to

1 novotvary, které jsou rytmické, snadno zapamatovatelné a dobte zné&ji (Google, Exxon).

Empiricka — ndzvy podobné popisnym, zaméfuji se vice na zkuSenost nez na funkci

produktu (Land Rover — pohon vSech ¢tyt kol, vhodné do kazdého terénu).
Evokativni — nazvy vzbuzujici asociace spojené se znackou (Mach3 — rychlost).

Miuzeme se setkat rovnéz s nazvy referenénimi — odkazuji pfimo na zakladatele nebo misto
vzniku (Bernard, Maserati) a zkratky — kdysi néco znamenala, ale dnes uZz jejich vyznam

nikdo neznéd (EMI, IBM). (Healey, 2008, s. 86)

1.2.3 Baleni

Obal je casto hlavni véc, kterd produkt prodavd. Jeho vyznam je nejvice znatelny
u rychloobratkového zbozi, kde je obal mnohdy jedinym nositelem identity znacky
a rozhoduji o koupi produktu — zédkaznik se rozhoduje emocionalné. Nekteré produkty ani
bez obalu nemohou byt prodavany. Obal plni nasledujici funkce: vyjadiuje identitu znacky,
pfitahuje na produkt pozornost, zatazuje znacku do cenové kategorie a segmentu produktti
(je znacka luxusni nebo levna?), plni ochranou funkci nebo je jen designovym prvkem

produktu (darkova baleni, limitované edice). (Healey, 2008, s. 106 - 109)

1.2.4 Vizualni styl

Barvy, typografie, fotografie, ilustrace a dalsi grafické motivy jsou prvky vizualniho stylu
znacky. Jejich vybér a spravna volba ma silny vliv na vnimani znacky a musi se shodovat
s korporatni identitou firmy. Znacka musi svym vizudlnim stylem reagovat na odezvu
zakaznika a v pravidelnych intervalech obménovat, dopliovat, vyfazovat jeho jednotlivé

prvky, ¢imz se zakaznikovi ptizptsobi (Healey, 2008, s. 98 - 101).
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1.3 Positioning znacky

Termin positioning oznacuje utvareni a zafazeni dané znacky na trhu. Hlavnim ukolem firmy
je pak vydefinovat si silné stranky produktu ¢i sluzby a vyuzit jich k odliSeni se
od konkurence a nalezeni svého cilového spotiebitele. Jde o vytvoteni planu a strategie, ktera
bude zahrnovat informace o tom, jak zdkaznik o znaéce pfemysli, jak ji vnima a na zaklad¢

téchto zjisténi se voli vhodné umisténi na trhu (JuraSkova a Horidk, 2012, s. 163).

Positioning je podle Harriet Posner o pozici, kterou znacka zabird v myslich zékaznik,
ptfipadné potencionélnich zakaznikl. Zalezi na tom, jak jsou znacka nebo produkt vnimany

v ramci trhu v porovnéni s jinymi ve stejné oblasti. (Posner, 2011, s. 52)

Pokud zakaznici identifikuji pfednosti daného produktu, znacka za¢ne byt ispéSnou. Existuji
firmy zamétujici se na zakazniky, pro které je nizkd cena rozhodujicim faktorem pii nadkupu.
Takovéto znacky prizptisobuji komponenty produkti (obal, propagaci a dalsi) zdkaznikovi,
které mu pak fikaji, Ze dany produkt je levny. Opakem jsou konzumenti, kteti davaji prednost
produktim s vys$i cenou (s odpovidajicim designem, propagaci produktu etc.). Obvykly
spottebitel vyhledava produkty, které plisobi kvalitng, ale zarovenl jsou cenové dostupné.

(Healey, 2008, s. 72 - 73)

1.4 Hodnoty znacky

,Hodnotami obchodnich znacek jsou sady aktiv a pasiv spojenych se jménem a symbolem
znacky, kterd navySuje, a nebo snizuje hodnotu pfinaSenou vyrobkem ¢i sluzbou firmé,

nebo cilovému zakaznikovi.” (Aaker, 2003, s. 8)

Ve své knize uvadi Aaker deset méfitek hodnoty znaCky. Prvnich pét je postaveno
na vnimané hodnoté z pohledu zakaznika. Pata kategorie obsahuje dvé meftitka, kterad

charakterizuji chovani trhu.
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Meéritka zakaznické vérnosti

1. Cenova vyhoda

2. Zakaznicka spokojenost / vérnost
MeéFitka vnimané kvality / vedouciho postaveni

3. Vnimana kvalita

4. Vedouci postaveni / popularita
Meéritka asociaci / odlisnosti

5. Vnimana hodnota
6. Osobnost znacky

7. Asociace spojené s organizacemi
MeéFitka znalosti znacky

8. Znalost znacky
Meéritka chovani trhu

9. Podil na trhu

10. Cena na trhu a distribuce

Obrazek ¢. 2 - Desatero hodnoty znacky (Zdroj: Aaker, 2003, 5. 268)
Dale Aaker hodnoty znacky dé€li do téchto kategorii (2003, s. 8):

o Znalost jména znacky
o Vnimana kvalita
o Veérnost znacce

o Asociace spojené se znackou

1.4.1 Znalost znacky

Povédomi o znacce vypovida o pfitomnosti dané znacky v mysli zakaznika. Tato znalost se

u spotiebitele zjistuje pomoci otazek zjistujicich povédomi o znacce (Aaker, 2003, s. 10):
o Identifikace — Setkali jste se uz s danou znackou?
o Prvotni vzpominka — Jaké tfi znacky dané¢ho produktu si vybavite jako prvni?
o Vzpominka — Jakou znacku produktu/sluzby si vybavite?
o Dominance — Jediné znacka, na kterou si zdkaznik vzpomene.

To zda spotiebitel znacku identifikovat je pro firmy dualezité, protoze skutecnost, Ze se

zadkaznici s danym produktem uz v minulosti setkali, vytvaii v myslich spotfebitelt nazor,
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ze se jedna o znacku, ktera investuje do své propagace — musi byt tedy dobra. (Aaker, 2003,

s.10-11).

,Povédomi o znacce vznika zvySenim znamosti znacky, diky opakované publicité€ a silnym
asociacim s vhodnou kategorii vyrobku ¢i jinych odpovidajicich podnétl ke koupi

¢i spotiebé.“ (Keller, 2007, s. 101)

V soucasné dobé dostat produkt do povédomi zdkaznikl je pro firmy nelehky ukol.
Dtvodem je velké mnozstvi vSudyptitomnych marketingovych zprav, kterym je zdkaznik
kazdy den vystaven. Proto se velké korporace pokousi omezit pocet svych znacek tak, aby
se mohly soustfedit na propagaci a budovani jen téch vybranych. Firmy castéji vyuzivaji
netradi¢nich forem médii ve snaze odliSit se od konkurence, napiiklad prostiednictvim
riznych eventil, sponzorstvim, nebo vyuzitim modernich technologii jako jsou sociélni sité.

(Aaker, 2003, s. 16 - 17)

1.4.2 Vérnost znaclce

Klicovym ukazatelem hodnoty znacky je vérnost zakaznika. Vérni spotiebitelé generuji
firmé vétsi zisky. Firma, bez svych stalych zdkaznikd, je ohrozena konkurenci, kterd si tyto
zakazniky snadno pietdhne k sob&. Znacka se stalymi zakazniky vynakldd4d mensi néklady
na marketing, jelikoz vérni zdkaznici vyhledavaji produkty sami a pravidelné je nakupuji.
Uz pouhé snizeni ztraty stalych zdkazniki o 5 % mulze vygenerovat, v zavislosti na oblasti

pusobeni firmy, zvyseni zisku az o 85 % za nékolik let. (Aaker, 2003, s. 21)

1.4.3 Vnimana kvalita

Vnimana kvalita zdkaznikem je pro firmu zésadnim ukazatelem ekonomického vykonu
a zahrnuji ji do diivodl existence znacky. Ma vétsi vliv na hodnotu znacky nez podil dané
znacky na trhu, investice do vyzkumu a vyvoje nebo naklady spojené s marketingem.
Vnimana kvalita zakaznikem je pro spoustu znacek hlavni prodejni strategii. (Aaker, 2003,

s. 19)

1.4.4 Asociace spojené se znackou

Hodnotu znacky podporuji z velké ¢asti 1 asociace s ni spojené. Mezi tyto asociace miizou
patfit vlastnosti znacky, spojeni produktu se znamou osobou, doporuceni odbornikem
¢i konkrétni prvky znacky. Dulezité pro asociace je vyvoladni emoce, vyvinuti a uplatnéni

identity znacky. (Aaker, 2003, s. 23)
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1.4.5 Garance influencery

Vyraz influencer oznacuje ¢loveka, ktery na socialnich sitich ovliviiuje velké mnozstvi lidi.
V marketingové praxi jsou tak oznacovani piedev§im tvlrci na platformy YouTube
a Instagram, které jsou popularni mezi Sirokou vetejnosti po celém svété. Tyto tviirce sleduje
velké mnozstvi lidi, na které plisobi jako opinion leadefi. Nemusi pfitom jit o influencery
s miliony fanouskil. Zna¢ny vliv maji i osobnosti z ur€itych obord, ¢i uzkych skupin, které

jsou vsak pro specifickou socialni skupinu vyznamni. (Rostecky, 2018)

V soucasné dobé je zplisob tvorby hodnot znacky za pomoci influecerti velmi efektivni.
Spotiebitel se totiz radéji setkava s produktem v prvotné nemarketingovém prostiedi. Velky
vyznam zde hraje i osobni zkuSenost a vlastni nazor influencera, ktery je pro zakaznika

divéryhodnym zdrojem. (Ryan, 2017, s. 136)

1.5 Znacka jako ,,LOVE BRAND“

Tento pojem se poprvé objevil kolem roku 2000, ale ,,boom* kolem néj se zacal §ifit az
v poslednich nékolika letech. V tomto dusledku se dnes mnoho firem snazi transformovat
jejich vztah se zdkazniky a ménit jejich marketingovou strategii pouze za icelem vyssi Sance

na to, stat se znackou oznacovanou jako ,,love brand®. (Rahaingonjatovo, 2019)

Pojmem ,,love brand* se oznacuji znacky, které cilova skupina vnima tak silné, Ze jsou nejen
upiednostiiovany pted jinymi znackami, ale spotiebitelé si k nim tvofi i silny vztah, ,,maji je
radi®. ,,Love brand“ cilové skupiné¢ musi nabidnout veSkerou pfidanou hodnotu produktu

a pozitivni zakaznickou zkusenost.
Vznika na zéklad¢ tii faktort:
Tajuplnost — Vypravi znacka sviij piib&h? Inspiruje znacka své zakazniky a nechava je snit?

Smyslnost — Vytvari znacka u zdkaznika pfijemné pocity a puisobi na jeho smysly? Je né¢im

nezameénitelna?

Intimita — Dokéze si zdkaznik vybudovat k dané znacce emociondlni vztah, skrze empatii,

vasen a oddanost?

Zakaznik zGstava ,,love brandu* dlouhodob¢ vérny. U ikonickych znacek s velkou emocni
hodnotou nékdy tento vztah vydrzi po i cely zivot ¢loveka. Oddany spotiebitel reaguje
pozitivné 1 na piipadné zmény, které se mohou tykat navySeni cen, zmény distribu¢nich

kanalti produktu a mnohé dalsi. Typickym piikladem ,,love brandu® je firma Apple a jeji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

zakaznici, ktefi jsou ji vérni a ve vztahu ke znacce pierostli v jeji fanousky. (Brandtrust,

©2019)

Tti divody, pro¢ je dulezité, aby znacka byla ,love brand“ byly popsany jako
(Rahaingonjatovo, 2019):

o Zakaznici si ke znacce vytvoii emocni vazby
o Budovani identity znacky

o Vybudovani trvalého a velmi pevného pouta zakaznika se znackou

1.6 Znacka z pohledu zakaznika — CBBE

Model CBBE (customer — based brand equity) dava zna¢ce moznost zjistit vnimani esence
znac¢ky spotiebiteli a zjistit postup, jak ji budovat, méfit a fidit. Model zkouma hodnotu
znacky z pohledu zakaznika. Podéava dulezité informace o tom, co zdkaznici o dané znacce

veédi, jaké pocity v nich asociuje, co o ni slyseli a kde ji vidéli. (Keller, 2007, s. 90)

Model CBBE lze sumarizovat do nasledujicich slozek: ,,rozdilovy ucinek*, ,,znalost znacky*
a ,,reakce spotiebitele na marketing*. Vyslednd hodnota znacky vznika z rozdili v reakcich

zakaznikt. (Keller, 2007, s. 91)

Pozitivni vysledek modelu CBBE znazoriiuje skutecnost, ze zakaznici vnimaji produkt
znaCky a zplsob, jakym se prodava pozitivnéji tehdy, kdyz je znacka nalezité
identifikovatelna oproti produktu, ktery toto nesplituje. Znacka s pozitivnim hodnocenim
CBBE muze piisobit tak, ze zdkaznik 1épe ptfijme pfipadnou expanzi znacky, navysSeni cen,
zménu formy propagace nebo zménu distribucnich kanald. Negativni CBBE bude znacka
mit, pokud zékaznik reaguje méné kladn¢ na zménu v marketingovych aktivitich znacky.

(Keller, 2007, s. 90)

1.7 Identita znacky

Firemni identita byva Casto zaménovana za image znacky a naopak. Firemni identita
pfedstavuje to, kym firma je, nebo kym firma chce byt. Oproti tomu image znacky je
vefejnym obrazem firmy, kterou vytvari vnéjsi prostiedi, tj. spotiebitelé (Vysekalova

a Mikes, 2009, s. 14).
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1.7.1 Znacka jako symbol

Lidé maji ¢asto znacku spojenou s ur¢itym symbolem (logem). Typickym piikladem miize
byt logo znacky McDonald’s (zlaté oblouky ve tvaru M). Ikonickym je nakousnuté jablko
v logu spole¢nosti Apple nebo bilé pismo na specificky ¢erveném pozadi firmy Coca-Cola,
kterd je nezaménitelnd i tvarem své lahve. Zminéna loga znaji lidé po celém svéte. Firmy
investuji zna¢né financni obnosy do tvorby svého loga, protoze védi, Ze se jedna o rychle
identifikovatelny znak, ktery urychluje a ¢asto rozhoduje vybér zdkaznika. Samotné vizualni
ztvarnéni a tvorba loga by méla nasledovat az po vydefinovani poslani a vize firmy, nikoliv
naopak. Vzdy je prvni dilezité najit jedine¢nou vlastnost produktu, ktera se poté¢ odrazi

i v samotném logu (De Chernatony, 2009, str. 32).

1.7.2 Znacka jako osoba

Ztvarnéni znacky jako osobnosti je jednim z nejsilnéjSich emociondalnich aspekti pii procesu
ztotoznéni se se znackou a v rozhodovacim procesu ndkupu. Pomoci zosobnéni znacky,
reprezentované napt. prostfednictvim znamé osobnosti, propagujici danou znacku, mize byt
pro zékaznika snaz$i uvédomit si (a ohodnotit) emoc¢ni hodnoty znacky. Na zaklad¢ svych
zkuSenosti si navic zdkaznik vytvari na znacku nazor, pro jehoz jednodussi vyjadieni si ¢asto
znacku personifikuje. Osobnost znacky si zdkaznik tvofi i na zakladé dalSich aspekti, jako
jsou design, obal, cena nebo typ obchodu, kde se znacka prodava. (De Chernatony, 2009,
s.43 -44)

Nékteti vnimaji znacku jako osobnost s rozliénymi charakteristikami. Firma disponuje
uréitymi vlastnostmi a atributy (néjak komunikuje, ma svou kulturu a mnohé dalsi).
Osobnost znacky vytvari jeji zaméstnanci, jak komunikuji navenek a smérem dovnitf.
Vysekalova ve své knize uvadi piiklady znacek a jejich vlastnosti, se kterymi jsou spojovany

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 49):
o Mercedes — Sila a luxus
o Coca-Cola — Laska a néZnost
o Volvo — Bezpecnost

De Chernatony ve své knize také uvadi ptiklady otazek, které zjistuji ndzory spotiebiteli

na znacku (De Chernatony, 2009, s. 243):

o Pouziti obrazki: ,,Namalujte obrazek, kterym by byla firma XY.*
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o

Analogie: ,,Kdyby znacka XY mohla byt znamou tvéfi, kdo by to mohl byt?*
o ,,Kdyby znacka XY mohla ozit, jakym typem osoby by se stala?*

o Dokoncovani vét: ,,Lidé maji radi znacku XY, protoze...?*

o Volné asociace: ,,Kdyz se fekne znacky XY, co se vam vybavi?*

o ,Kdyby firma XY zemtela, co by se fikalo v proslovu na jejim pohibu?“

1.7.3 Znacka jako vize
Firma si stanovi, jakym zpilisoben ptisp&je k tomu, aby ze svéta ucinila lepsi misto, tedy co
je jejich podstatou. Silnd vize znacky vzajemné propojuje tato kritéria:

o Hodnoty, charakterizujici znacku

o Budouci svét, kterého firma hodla docilit

o Ugel znatky

Ugel znadky charakterizuje, jaky je divod jeji existence. Nefe$i, jak znatku odlisit
od konkurence, jak vyniknout. Ve skuteCnosti je primarnim cilem ulinit svét lepSim
amotivovat k tomu samému i své zdkazniky a zaméstnance, ptikladem mohou byt
provozovatel sit¢ hotell Marriott — umoznit lidem, aby se citili doma ¢i rozhlasova

a televizni stanice BBC — vzd¢lavat a informovat (De Chernatony, 2009, s. 46 - 47).

De Chernatory ve své knize cituje zakladatelku spolec¢nosti Baby Shop, Anitu Roddick, ktera
o ucelu znacky ftekla: ,,Zisk neni cilem mého podniku. Cilem je poskytovat produkty
a sluzby, které budou natolik dobré, Zze vam lidé daji zisk, abyste je mohli poskytovat dal.*

(De Chernatony, 2009, s. 112)

1.7.4 Znacka jako pravni subjekt

Znacka je brana jako obchodni ochranna znamka, zajistovana pravni instituci a legislativou

(De Chenatony, 2009, s. 32 - 33).
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2 IMAGE

Tato kapitola vymezuje pojem image, popisuje jeji jednotlivé druhy, pfinos pozitivni image

a zpusoby analyzy.

2.1 Co je image

,Pojem image predstavuje souhrn nazor, myslenek a dojma, které si ¢lovék o firmeé
nebo produktu vytvaii na zdklad¢é osobnich zkuSenosti, vlivu marketingovych komunikaci

a informaci ziskanych od jinych osob.* (Juraskova a Hornék, 2012, s. 163)

Image je pro znacku dilezitd kvili svému vlivu na vnimani a chovani cilovych skupin
zakaznikl. Lidé vice nakupuji produkty znacek s pozitivni image. O znacku se Spatnou
image lidé z pravidla nemaji zdjem a mluvi o ni negativné. (Vysekalova a Mikes, 2009, s.

94 -97)

Faktory ovlivitujici image: kvalita produktd, zplisob komunikace, prvky firemni identity,
publicita, ndzorovi vudci a dal§i. Vysledna image musi byt v souladu s poskytovanym
produktem, jinak dochdzi ke zméné nakupniho chovani cilové skupiny nebo uplné ztraté

zakaznika. (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 91)

Prospéchova
oCekavani
od firmy

Ocekavani
konkrétnich
vlastnosti
firmy

Obecna
oCekavani
od firmy

Stupen
abstrakei
asociaci

Prisliby
vyhod
asociaci

Sila asociaci

Jedine¢nost

asociaci

Obrazek ¢. 3 - Komponenty image (Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2009, s. 98)
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2.2 Druhy image

Zakladnim délenim image je na univerzalni — ta je roz§ifena po celém svété, bez vétSich
rozdill a specifik v jednotlivych zemich nebo u cilovych skupin, a specificka — zohlednuje

specifika cilové skupiny v na specifickém trhu.
Foret uvadi tfi druhy image (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 99):
o Vnitini image — tvofi si ji znacka sama o sob€ a o svém produktu.

o Vnéj§i image — zplsob, jakym se firma snazi plsobit na vetejnost, ale nemusi

odpovidat vlastnimu sebevnimani. Miize byt chténd — zdmérné vytvafena pomoci

rrrrr

vvvvvv

Na zakladé¢ toho, jak znacka ovliviiuje trh, délime image na tyto tfi druhy (Vysekalova

a Mikes, 2009, s. 99):

o Druhovy image — emocidlni vztahy k ur¢itému druhu, nebo skupiné vyrobki (napf.
automobily SUV s image drahych silnych vozi a vysokou spotiebou pohonnych

hmot).

o Produktovy/znackovy image — pro vyrobek znamy pod urcitou znackou, ktery hraje
hlavni roli pfi orientaci spotiebitele v nabidce. Ten se soustiedi na vlastnosti

vyrobku, a to pfedevs§im na ty, které ho odlisuji od jemu podobnych.
o Firemni (podnikovy) image — urcovana kvalitou firmy a tim, jak je vnimana
spottebiteli.
2.3 Prinos pozitivni image

Tato forma image je jednim z nejvétSich motivacnich nastrojii znacky. Ma vliv na umisténi
v myslich spottebitelli a zajist'uje konkuren¢ni vyhodu. Takto formovana image je dilezitou

soucasti vztahii znacky se zdkazniky. (Medkova, 2013)

2.4 Analyza image

Analyza image slouzi jako ndstroj pro vyhodnoceni komunikace znacky a odhaleni
nedostatkl pfi vytvafeni image znacky. Firma déla analyzu image v momenté, kdyz

vykazuje hor$i ekonomické vysledky, otevird novou pobocku, nebo uvadi novou znacku
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na trh. Posledni moznosti uskute¢néni analyzy image je nova konkurence na trhu.

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 130)

Analyzu image tvoii tfi zakladni komponenty (Vysekalové a Mikes, 2009, s. 131):
o Afektivni (emo¢ni) — hodnoceni na zakladé pocitl
o Kognitivni (poznavaci) — osobni zkuSenost, ndzor na produkt
o Konativni (aktivni) — aktivita a chovani spojend s danym produktem

Neexistuje jedna univerzalni metoda, jak zméfit image znacky. Vybér metody analyzy
znacky je individudlni a odpovida konkrétnimu zadani firmy. VétSinou firmy voli kombinaci
vice kvalitativnich metod, poptipadé¢ i metod kvantitativnich. Kvantitativni metody zahrnuji
pozorovani, dotazovani a experiment. Pro hlubsi pochopeni chovéani spotiebitele
a pochopeni zkoumaného problému se uzivaji kvalitativni metody jako individudlni
psychologické explorace, skupinové rozhovory, asociacni testy, fyziognomické postupy,
testy barev a tvari nebo Skéalovaci postupy — nejcastéji se jednd o polaritni profil

a sémanticky diferencial (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 130 - 144).
Image znacky podle typu spotiebitele (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 145):
o Oddani uzivatelé — vérni a spokojeni zdkaznici jedné (testované) znacky

o Naklonéni uzivatelé — vérni ur¢itému portfoliu znacek, jejich nakupovani je

impulzivni
o Rizikovi uzivatelé — znacka je pro zédkaznika jednou z nabizenych moznosti nakupu
o Hledajici neuzivatelé — znacku znaji, ale nenakupuji ji, nejsou vérni zadné znacce
o Nepristupni uzivatelé — vérni jiné znacce, testovanou znacku vnimaji negativné

o Neinformovani neuZivatelé — testovanou znacku neznaji
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3 CHARAKTERISTIKA GENERACEY

Generace pielomu tisicileti, generace Y, milenidlové, digitdlni domorodci, Echo Boomers
(potomci generace X), Generation Why, vSemi témito jmény jsou oznacovani mladi lidé,
ktefi se narodili v letech 1980 az 1996. Rok narozeni jedinci této generace autofi rtizné
interpretuji. Clenové této generace dosahli plnoletosti uz v novém tisicileti a narodili se
do tzv. digitadlniho véku, ktery zmeénil jejich pohled na svét. Jednd se o nasledovniky
generace X. O generaci Y se fikd, Ze je té¢zké ji néim ohromit a upoutat jeji pozornost
a udrzet ji. Jsou ,,zavisli na stimulaci® a maji utkvélou ptedstavu o tom, Ze jsou jedinecni.

(Bergh a Behrer, 2012, s. 21)

Milenidlové vyrostli v dobé technologii a maji stale vétsi tendence zit online. Jsou stale
pfipojeni a v kontaktu s celym svétem. Chapou branding a jeho vyznam a nejsou tak snadno
mediadlné a marketingové ovlivnitelni. Komunikuji skrze socidlni média, jsou ¢leny online

komunit a prezentuji se tvorbou obsahu online. (Posner, 2011, s. 110)

Young ve své knize o generaci Y piSe jako o lidech narozenych mezi roky 1983 az 1999. Jde
o generaci se vztahem k altruismu — nezi$tné se staraji o ty méné $t'astné jedince. Jsou
spofivi, otevieni a tolerantni vi¢i druhym — nerozliSuji podle rasy, sexudlni orientace nebo

socialniho statusu. Velkym tématem pro generaci Y je udrzitelnost zivotniho prostiedi.

Generace Y si nedokaze predstavit sviij zivot bez chytrého mobilniho telefonu a ptistupu
k internetu, ktery ji propojuje s okolnim svétem. Podle prizkumu AT&T z roku 2016, ktery
zkoumal, co by mladi lidé obétovali misto ztraty ptistupu k internetu po zbytek zivota.
Ctyticet procent respondentii odpovédélo, Ze by radéji pfisli o zrak na jedno oko a dal§ich

tficet procent by si radéji nechalo ufiznout prst. (Young, 2018, s. 47 - 48).

3.1 Vztah generace Y ke znackam
Idealni znacka podle generace Y splituje nasledujici kritéria (Bergh a Behrer, 2012, s. 67):
o Coolness — byt cool.
o Realness — opravdovost, autenti¢nost.
o Uniqueness — jedinecnost.
o Self-identification with the brand — ztotoZznéni se znackou.

o Happiness — buzeni pocitl S$tésti a radosti.
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Digitalni revoluce nastolila novy zpiisob mysleni a pohled generace Y v mnoha oblastech,
véetné toho, jak vnimaji znacky a reklamu. Generace Y touzi po transparentnosti
a upfimnosti znacek. V presyceném materidlnim svété lidé hledaji znacky, které¢ maji jasné
vydefinovany ucel a podstatu své existence, ¢im se dany ,,brand* li§i od konkurence na trhu.
Generace Y uptednostituje znacky, které jsou inkluzivni — zacleniuji do své komunikace
vSechny skupiny. Chtéji znacky, za které mluvi ¢iny, nikoliv pouhd slova. (Young, 2018, s.

57 - 66)

,,Cim vic se svét globalizuje, tim vice si cenime mistnich véci a autenticity nebo alespon

toho, co za autentické povazujeme.“ (Olins, 2016, s. 14)

Pti rozhodovani se o ndkupu davaji nejvice na nazor blizkych lidi jako ptatelé, rodina ¢i jiné
osoby, kterym divétuji (osobni prodejce, 1€kar, influencer a jini). Pozitivné vnimaji reklamy,
které vykazuji prvky humoru, autenticity, vielosti, otevienosti nebo kontroverze. (Bergh

a Behrer, 2012, s. 43 - 44)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je sloZen s n€kolika ¢asti. Pfi jeho realizaci je dilezité dodrzovat
jasnd pravidla postupu. Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je 1épe rozpoznat

a pochopit marketingovy problém a objevit zpisoby na jeho feSeni (Kozel et al., 2006, s.70).
Vyzkum je v zakladé délen na sekundarni — Cerpa zjiz sesbiranych dat a primarni —
provadi nova Setfeni s cilem ziskat odpovédi na zkoumany problém.

DalSim zptsobem déleni marketingového vyzkumu je dle povahy ziskdvanych informaci.
Mluvime zde o vyzkumu kvantitativnim — zajiStuje popisné informace, tdaje o Cetnosti
vyskytu, poctu opakovani a dal$i. Vyzkum, ktery hledd konkrétni pfiCiny, zjiStuje vztahy

a zévislosti mezi subjekty je nazyvan jako kvalitativni (Kozel et al., 2006, s. 118)

4.1 Metodika marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklada ze dvou hlavnich etap, které na sebe logicky navazuji. Tyto

etapy jsou nasledujici (Kozel et al., 2006, s.70 - 71)

Piipravna etapa: Realizacni etapa:

1. definovani problému a cile 4. sbér udaju

2. orienta¢ni analyza situace 5. zpracovani shromézdénych tdajt
3. plén vyzkumného projektu 6. analyza udaja

7. interpretace vysledkd vyzkumu

8. zavéreCnd zprava a jeji prezentace

4.2 Kvantitativni vyzkum

Tento typ marketingového vyzkumu se zabyva sbérem dat o ¢etnosti vyskytu néceho, co jiz
probéhlo nebo aktudlné praveé probiha. Hlavnim ti¢elem kvantitativniho vyzkumu je ziskavat
meétitelné Ciselné tidaje. Kvantitativni vyzkum pracuje s velkym objemem dat respondent,

za ucelem ziskéani co nejpresnéjsich statistickych vysledkt (Kozel et al., 2006, s. 120)

Ke kvantitativnim vyzkumnym metodam patii pozorovani, dotazovani a experiment (Kozel

et al., 20006, s. 80).

Kvantitativni Setfeni se velmi ¢asto uziva pii analyze znalosti znacky zdkaznikem. Pfi tomto

zjiStovani znalosti znaCky je u spotiebitele zkouména tzv. znalost Top of Mind — prvni
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znacka, kterd v souvislosti s danym produktem respondenta napadne, spontanni znalost —
dotazovany vyjmenovava vice znacek, které ho s danym produktem napadnou a znalost
znacky s napovédou (vybér mezi znackou x a y). Kvantitativni vyzkum zkouma rovnéz

chovani a loajalitu spotiebitelti ke znacce (Kozel et al., 2006, s. 122).

4.3 Dotazovani metodou CAWI

CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) je forma dotazovani prostfednictvim
elektronickych dotaznikli distribuovanych pomoci e-mailu ¢i webovych stranek. Nejveétsi
vyhodou této formy dotazovani je minimalni financni a ¢asova naro¢nost (Kozel et al., 2006,

s. 144)

Smyslem dotazovani je pokladani otazek respondentim, odpovédi na tyto otdzky jsou pak
primarné ziskana data. Vybér respondentil odpovida cili a zaméru vyzkumu. Na zakladé
vyhodnoceni ziskanych dat jsou pak vyvozeny zdvéry a doporuceni (Kozel et al., 2006,

s. 141)

Pti sestavovani dotazniku je podstatné dodrzovat spravnou formulaci otdzek, tedy ptat se

jednoduse a konkrétné. Otazky by na sebe mély navazovat v logickém potadi, postupovat

wewr

je minimalni riziko na ztratu respondenta pii jeho vypliovani. Dotaznik tvofi nasledujici

typy otazek (Kozel et al., 2006, s. 161 — 165):
o Filtraéni otazky — vylucuji respondenty, kteti se pro dany vyzkum nehodi.
o Vécné otazky — otazky k dané problematice.
o Identifika¢ni otazky — zjist'uji demografické tidaje o respondentovi.

Podle stylu odpovédi respondenta otazky délime na (Kozel et al., 2006, 169 - 174):
o Uzavrené — respondent vybird s nabizenych variant odpovédi.
o Polouzaviené — vybér z nabizenych variant i moznost vyjadfit vlastni nazor.
o Oteviené — nenabizi zddné varianty, respondent vyjadiuje vlastni nazor.
o Dokoncovaci — respondent doplituje fragment odpovédi.

Mohou se objevit i tzv. skaly, které¢ se zjednodusené déli na:

o Znamkovaci Skala — respondent vyjadiuje svlij ndzor vybérem z nabizenych hodnot,

Skala obsahuje 5 az 7 hodnot s neutralnim bodem.
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o Preferenc¢ni Skala — respondent se vice ¢i méné priklani k jedné z danych odpovédi.
Sekundarni analyza

Tato vyzkumnéd metoda vychdzi z jiz diive zjiSténych dat sekundarnich zdroji. Kvalita
sekundarnich dat je zavisla na jejich zdrojich, které¢ délime na interni (sem patii napt. firemni
databaze, vykazy trzeb, atd.) a externi (zde fadime napt. odborné publikace, tisk, udaje
marketingovych agentur, apod.). Vyznamnym zdrojem sekundérnich dat v dnesni dob¢ je
internet, na kterém lze ziskat velky objem informaci pfi minimélnich finan¢nich nakladech

(Kozel et al., 2006, 64 - 65)
Sémanticky diferencial

»Sémanticky diferencial ptrevadi do kvantitativni podoby napiiklad vnimani
nebo subjektivni pfedstavy o zbozi, znacce ¢i reklamé. Pomoci této techniky je tedy mozné

kvantitativné méfit a mezi sebou porovnavat subjektivni vjemy.“ (Kozel et al., 2006, s. 131)
Komparativni analyza

Metoda porovnavani slouzi ke srovnani (komparaci) vysledki minimaln¢ ze dvou vyzkumi
s cilem dosdhnout novych poznatki ve zkoumané oblasti (Webovy vyukovy portal LF

UPOL, 2016).
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5 METODIKA PRACE

Tato kapitola stanovuje vyzkumné otazky, popisuje metodiku zvolenych vyzkumnych

a analytickych Setfeni vedoucich k ziskani vymezeného cile prace.

5.1 Cil prace

Hlavnim cilem préce je zjistit, jak generace Y vnima znacku Vasky. Jaké je o této znacce
povédomi mezi mladymi lidmi ve véku 19 az 30 let a jaké postoje k ni zaujimaji. Na zaklad¢

ziskanych dat budou vyvozeny zavéry a ptipadnd doporuceni realizovatelna v praxi.

5.2 Vyzkumné otazky
Vyzkumna otazka I:
Vnima generace Y znacku Vasky jako oblibenou a kvalitni?
- Da se povazovat znacka Vasky za ,,love brand*“?
Vyzkumna otazka I1:
Vnima generace Y rucné sitou kozenou obuv jako kvalitni volbu ke koupi?
Vyzkumna otazka I1I:
Co rozhoduje u generace Y pri nakupu kozené obuvi?

- Je pro generaci Y dulezita znacka pti rozhodovani se o koupi kozené obuvi?

5.3 Metodika vyzkumu

V tvodu praktické ¢asti je predstavena firma Vasky, jeji filozofie a komunikaéni néstroje
této znaCky. Pro tento ucel byla autorem zvolena textova analyza zpracovavajici vetejné
dostupna data o firmé. Autor vychdzi z informaci uvedenych na webovych strankéach firmy,

na socidlnich sitich Facebook a Instagram a v produktovém katalogu znacky.

Analyza povédomi o znacce Vasky a jeji znalost u dané cilové skupiny bude zkoumana
pomoci kvantitativni metody dotazovani, které nabizi velké mnozstvi méfitelnych dat.
Néhodné dotaznikové Setfeni dale zjiSt'uje image znacky, zpusob jeji komunikace, chovani
a vérnost zdkazniki k této znacce. Predmétem vyzkumu je i pochopeni vztahu generace Y
ke kozené, ru¢né Sité obuvi. Dotaznik bude veden v elektronické podob¢, tzv. CAWI, jejiz

hlavni vyhodou je minimalni ¢asova a finan¢ni naro¢nost. Elektronicky dotaznik byl v tomto
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ptipadé zvolen jako vhodny s ohledem na zkoumanou cilovou skupinu, tvofenou pfevazné

mladymi lidmi.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZNACKA VASKY

Znacka Vasky kromé svého produktu vynikd i piibéhem, ktery stoji u jejiho vzniku
a pristupem ke svym zakaznikim. Své zakazniky totiz nepokladd pouze za obycejné
spottebitele, ale vnima je jako své fanousky, ktefi produkty znacky maji radi a jsou
komunitou tvofici samotnou znacku a jeji hodnoty. Prakticka ¢ast prace se zabyva stru¢nou
historii a soucasnosti znacky, filozofii firmy, produktovym portfoliem znacky,

marketingovou komunikaci a vyhodnocenim dotaznikového Setteni.

6.1 Puvod znacky

Znacka Vasky ptisobi na trhu s obuvi teprve kratce, a to od roku 2016. Za vznikem a prvotni
myslenkou této znacky stoji Vaclav Stan€k, ktery uz na stfedni Skole postradal na trhu obuv,

kterd by dobte vypadala a zaroven byla dostate¢né kvalitni a vydrzela. (Vasky, ©2018)

Viclav Stan¢k se rozhodl vyuZit pfilezitosti, diry na trhu i toho, Ze pochazi ze Zlina. Navazal
tedy na mistni dlouholetou obuvnickou tradici. Ve svych 18 letech se pustil do budovani
znac¢ky ruéné vyrabéné obuvi za pouziti lokalnich dodavateli a pracovnich sil. Do jisté miry
se tak vydal po stopach TomasSe Bati, se kterym je on i celd znacka Vasky vyrazné spojovana
hlavné v médiich. Tyto zacatky nebyly nejjednodussi, protoze Stanc¢k tehdy kombinoval
Skolu, zacinajici podnikani a uz rozjetou sportovni kariéru. Ta byla zanedlouho bohuzel
pferusena zavaznymi zdravotnimi potizemi, diky kterym se ale zafal naplno vénovat
budovani svého podnikani a znacky Vasky. Nutno také podotknout, ze Stanék mél na druhou
stranu svou startovaci pozici ¢aste¢né usnadnénou tim, Ze jeho otec uz témet dvacet let
vyrabél hlavné pro velkoobchod pracovni a vychazkovou obuv Flexiko, takze zazemi

pro vyrobu Vasek uz bylo ¢astecné vytvorené. (Kreményova, 2020)

Znacka je koncipovana jako ,,objevitelska“ obuv. Tedy boty pro ty, kdo se neboji cestovat.
Dnes uz velkou ¢ast sortimentu tvoii také modely do mésta a oteviena obuv. Historicky
prvnim modelem firmy je model Farm Low, ktery svym vzhledem patii mezi nejtypicte;si,
nejzndméjsi a nejvice prodavanou siluetu bot této znacky. Od roku 2018 firma Vasky
oteviela n&kolik prodejen po celé Ceské republice, kde si lidé mohou obuv vyzkouset

a objednat. (interni zdroje znacky)

Znacka Vasky zacinala s mySlenkou produkce obuvi zejména pro teenagery. Trh ji
ale ukazal, ze cilova skupina spotiebitelll je o mnoho vétsi. Dnes hlavni skupinu zakaznikt

tvoti zejména lidé mezi 26 a 50 lety. (Jana Fuksova, 2020)
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Znacka Vasky o svych produktech fika nasledujici: ,,NaSe stfihy vychazi z tradi¢ni pracovni
obuvi, bowlingovych bot nebo napiiklad pionyrek. Oprostili jsme se ale od vSech
prebytecnych detaill, upravili v§e podle naSeho vlastniho vkusu a vysledkem jsou Vasky.
Jednoduché a ostré linie, minimalisticky vzhled a neokoukané barevné kombinace. Co jsme
zachovali, je kvalita provedeni a kvalitni prosivani po celém obvodu bot, které je stézejni

pro jejich odolnost a vydrz.“ (Vasky, ©2018)

Na konci ¢ervna roku 2020 znacka ptedstavila i sviij prvni model tenisek, se kterymi zkousi
zacilit na novy segment zdkaznikd. Jejich vyrobu nastartovali ve velké kampani

na crowdfundingové platformé Hithit.

Obrazek ¢. 4 - Loga znacky Vasky (Zdroj: Vasky, ©2018)

6.2 Filozofie znacky

Znacka Vasky chce lidem poskytovat ,kvalitni boty, u kterych ¢lovék vi, kdo a z ¢eho je
vyrobil“. Cilem znacky je poskytnout lidem ru¢né vyrabénou obuv z lokdlnich materiald,
na kterou se mohou spolehnout za kazdé situace. Povazuje za dilezité podporu a rozvoj
tradi¢niho obuvnického femesla. Znacka by ho chtéla znovu zpopularizovat a vzbudit o néj
zajem, ktery do dneSnich dna siln¢ upadal. Jednim z klicovych faktorti, ktery se podili
na filozofii znacky je cestovani, respektive odvaha objevovat nova nezndma mista. Tomu
jsou i prizpisobeny vlastnosti produktd, které vétSinou vychazeji z jiz ovétenych stiihd,
pouzité materidly na vyrobu a jejich zpracovani, které je schopné odolat velkym zatézim

a neptiznivym podminkdm.
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Kromé minimalistického designu a kvality zpracovani klade znacka dtiraz také na ekologii,
udrzitelnost celého projektu a na zero waste. Z odiezkl ktize, které zlstavaji po vysekani
jednotlivych ¢asti svrsku boty, vyrabi Vasky klicenky nebo kozené obaly cestovatelskych
zapisniki.
,»Kazdym krokem blize k cili“ a ,,Nové pojeti tradice jsou slogany znacky, které vystihuji
jeji zakladni filozofii (interni zdroje znacky):

o Cestovani a objevovani.

o Tradice obuvnického femesla.

o Lidé, ktefi Vasky nosi. Komunita znacky.

o Udrzitelnost a zero waste.

,»Stiihy jsou tak jednoduché jako rozhodnuti vydat se na cestu a objevovat. Navrhli jsme je,
aby podpotily kazdé spontanni rozhodnuti. Jsou stvoiené pro kazdého, kdo chce zit

pfitomnym okamzikem a jit, kam si srdce fekne.” (Vasky, ©2018)

Obrazek ¢. 5 — Slogan znacky Vasky (Zdroj:Youtube Vasky, ©2018)

6.3 Portfolio produktii

Produkty znacky jsou vyjimecné svym vzhledem, zpracovanim a stylem vyroby, ktery jejich

uzivatelim poskytuje spolehlivost a jistotu pii jejich noSeni.
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Znacka Vasky ma v soucasné dob¢ v nabidce kolem 70 modell bot a rozriistd se i jejich
vybér doplikl, mezi které patii naptiklad penézenky, kli¢enky a pasky. Ty s botami sdili
kvalitu zpracovani i ru¢ni vyrobu a Vasky je zacaly ptedstavovat a prodavat v pribéhu roku
2019. Nabidka znacky je rozsitena i o konfigurator nékolika jejich modell bot, ve kterém si

zakaznik mlize navrhnout svou vlastni kombinaci barev kiizi, podrazky a tkanicek.

Mezi nejprodavanéj$i modely znacky patfi tfi stiihy bot — Farm Low Brown, Pinky a pantofle

Minnie.

Obrazek ¢. 6 — Obuv znacky Vasky, model Farm Low Brown (Zdroj:Vasky, 2020)
Pro obuv této znacky jsou typické pro vyrobu pouzité materidly a zpracovani, které ji dodava
zadanou kvalitu a vydrz. KoZena obuv je $it4 takzvanou flexiblovou technikou. To znamena,

ze kazda bota je pevné prosivana po celém jejim obvodu na rozdil od bézné uzivaného lepeni.

Pro obuv znacky Vasky je charakteristicka Sirokéa podrazka z ptirodni pryZze, kterou odebiraji
lokaln¢ z arealu zlinského Svitu. Ta je jednoducha a nendro¢nd na udrzbu a oproti umelé
pryzi ma del$i Zivotnost a vzor podrazky se tak snadno neonosi. Boty znacky Vasky

podporuji i ptirozenost chodidla diky SirSimu stfihu vrchni ¢ésti boty.

Znacka vyrabi celé spektrum obuvi pro zeny i muze v mnoha barevnych odstinech. Ve své
nabidce maji Vasky sortiment od turistické obuvi, ptes spole¢enské polobotky, nove tenisky,
az po kozené sandaly a pantofle s anatomicky tvarovanou stélkou, které jsou vhodné na 1éto

nebo i na noseni doma. VétSina modelt z jejiho sortimentu je diky jednoduchym stfihtim bot



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

a nabidce velikosti od ¢isla 36 unisex. Diky zakdzkové vyrobé je schopnd vyrabét

i nadstandartni velikosti nad panské Cislovani 48.

Kazdy produkt je navic dodavan v nadstandardné zpracovaném baleni. Ke kazdému paru bot
Vasky do jejich krabice piibaluji slepou mapu svéta, na kterou si zadkaznik mize zaznacit
kam uz cestoval, vak s logem znacky z kvalitni pytloviny, rodny list daného paru a dopis
od zakladatele, ve kterém se mohou docist, jak o boty spravné pecovat. U vétSiny bot pak

zakaznici najdou i maly odfezek kiize, ktery mize slouzit jako elegantni klicenka.

6.4 Komunikace znacky

Znacka Vasky se nejvice soustfedi na svou komunikaci online, konkrétné na svych
socialnich sitich, kde ma zakladnu vérnych fanouskl a na webu znacky. Dal§imi kanaly jsou
emailing, ktery je zaméfeny na remarketing stavajicich zakaznikl, ktefi jiz néktery

z produkti znacky vlastni, vystupy v online a tisténych médiich a spolupréce s influencery.

Komunikace Vasek je cilend spiSe na mladsi skupinu zakaznikli, coz je poznat hned
pfinacteni tvodni ,home page” jejich webu. Jsou zde dominujici velké produktové
fotografie, velmi omezené mnozstvi textu a diraz je kladen zejména na tvodni lifestylové

video, které je tématicky zaméteno vzdy na nejnovéjsi predstavenou kolekci bot.

Vasky svou znacku komunikuji slogany ,,Kazdym krokem blize k cili, ,,Ze zlinské dilny
do celého svéta®, ,,Objevujte s kazdym dalsim krokem®. Uastni se designovych festivali,
mobdnich a designerskych veletrhli a festivali lokalnich vyrobcet, kde se snazi zviditelnit
tradi¢ni obuvnické femeslo ze Zlina. V minulém roce znacka pro své fanousky uspotadala
i vlastni event. V zafi 2019 se uskutecnil turisticky vySlap na MileSovku, ktery mél ohlas
i v médiich.

Komunikace znacky na socidlnich sitich se nesoustfedi jen Cist¢ na propagaci produkti,
ale i k budovani vztahu se zékazniky pomoci sdileni jejich pitibéht z cestovani,
interaktivnich stories a rozvinutého community managementu. Samotné produkty jsou
v ptispévcich znacky komunikovany za pomoci lifestylovych fotografii, které jsou doplnény
o poutavé copy vypravéjici piibeh fotografie. (viz ptiloha P II: Vasky na Instagramu
a Facebooku). Zde autor vidi skvélé vyuziti ptilezitosti pro interakci s fanousSky znacky
vzhledem k vékovému fazeni cilové skupiny do generace digitalniho veéku, tedy mileniald,
¢igenerace Y a tyto profily jsou ptikladem efektivni komunikace znacky na socialnich sitich,

kde jejich fanouskovska zakladna ¢ita 42 892 sledujicich na Facebooku a 25 986 odbératelti
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na Instagramu. Znacka sviij vztah se sledujicimi utuzuje i pravidelnymi soutézemi o néktery
zjejich produkti. Vasky se rovnéz angazuji pfi udalostech pfipominajicich vyznam

ekologie, ochrany Zivotniho prosttedi a propagace slow fashion.

Stale rozrustajicim se komunika¢nim kandlem znacky je sit’ influencert. V soucasnosti
Vasky spolupracuji s cirka desitkou influencert z oblasti cestovani a mddy, kteti produkty
znacky pouzivaji a sdili své zkuSenosti s nimi. Nejvice se pak v letosSnim roce osvédcila
spoluprace s lidmi, ktefi vytvareji obsah z odvétvi lokdlni, Ceské a udrzitelné mody,
ale znacka jiz spolupracovala i s vét§imi jmény v ramci ¢eskych socidlnich siti, jako je Kovy,

nebo Pavlina Louzenska.

Se svymi zdkazniky, ktefi néktery z produktti znacky uz vlastni, déle znacka komunikuje
pomoci pravidelnych newslettert, které obsahuji podrobné&jsi ptibéhy o tvorbé jednotlivych

modelt bot, novinky z vyroby, nebo doporuceni na cestovani.

Vyznamnym néstrojem marketingové komunikace Vasek je zejména v poslednim roce jejich
PR vystupy v médiich, diky kterym se o nich dozvédél §ir§i okruh populace. V nedavné
karanténni situaci tak napiiklad byla znacka zachycena v médiich jako jedna z téch, ktera
Sila rousky pro zdravotniky, ¢leny integrovaného zachranného systému, nebo fidice vetejné

dopravy.

Za nemén¢ dulezity komunikacni kanal autor povazuje komunitu zakaznikl znacky Vasky,

kterd vytvaii ur¢itou formu buzz marketingu a komunikuje znacku pfirozenou cestou.

Produkty znacky Vasky jsou dostupné na jejich webu a v kamennych prodejnach ve ¢tyfech

méstech po celé Ceské republice — Brn¢, Ostrave, Praze a domovském Zling.
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7 ANALYZA VYZKUMU

Cilem dotaznikového Setteni bylo zjistit, jak mladi lidé ve véku 19 az 30 let vnimaji znacku
Vasky a odpovédét na vyzkumné otazky stanovené¢ v metodice prace. Zvolenad cilova
skupina Setieni, téZ oznaCovana jako generace Y, byla vybrana na zéklad¢ primarni cilové
skupiny znacky. Tu tvofi zejména mladi lidé, ktefi spadaji do skupiny ¢asto oznaCované jako
materialisté, nebo brand addicted, na kterou miii celosvétove nejvice nejen odévnich znacek
na trhu. Autor prace v uvodni ¢asti dotaznikového Setfeni mimo jiné zkouma i vztah
ke kozené obuvi a znalost trhu s ni. Dal$im divodem vybéru této cilové skupiny je samotna
znacka Vasky a jeji zplisob komunikace, kterd je zaméfend zejména na mladé lidi — osobni
styl komunikace, cestovani, udrzitelnost, fair trade, zero waste, podpora a rozvoj lokalni

vyroby a zdroju, komunikace na socidlnich sitich.

Elektronicky dotaznik obsahoval celkem 30 otdzek, které se respondentovi zobrazovaly
na zaklad¢ jeho ptredchozich odpovédi. Dotaznikové Setfeni bylo spusténo ve dvou vindch
od 23. bfezna do 29. bfezna 2020 a od 15. ¢ervna do 21. €ervna 2020 prostiednictvim
aplikace Google Forms. Distribuénim kanalem dotaznikti byly facebookové skupiny
Masarykovy univerzity v Brné, Palackého univerzity v Olomouci, Univerzity Karlovy
v Praze a Univerzity TomaSe Bati ve Zliné, kde se vyskytuje nejvice ¢lenti cilové skupiny
zvolené pro vyzkum. Vybér respondenti byl naprosto ndhodny. Pfed samotnym
uskutecnénim dotaznikového Setieni byly otazky dotazniku testovany na ndhodném vzorku
respondentll, ktery do Setfeni nebyl zahrnut. Na zaklad¢ tohoto pretestu byly opraveny
nalezené nedostatky. Celkem dotaznik vyplnilo 360 respondentdi, z nichz 4 byli na zaklad¢
filtra¢ni otazky z vyzkumu vytazeni, protoze neodpovidali cilové skuping, pro kterou byl
dotaznik koncipovéan. Pro identifikaci respondentti byly vyuzity demografické otazky

umisténé na konci dotazniku.

Autor rozdélil analyzu dotaznikového Setfeni do nékolika Casti na zédkladé zjisténych
informaci. V prvni ¢asti zjisStoval vztah respondentl z cilové skupiny ke kozZené obuvi
otazkami typu: ,Jaky druh obuvi preferujete? Druha skupina otdzek zjistovala
spotiebitelské chovani mladych lidi pfi rozhodovani se o koupi obuvi a jaké znacky kozené
obuvi respondenti znaji. Tteti ¢ast se zabyvala vnimanim znacky Vasky a jeji komunikaci
vybranou cilovou skupinou. Povédomi o znacce autor zkoumal pomoci asociacnich otazek
a otdzek zaméfenych na hodnoceni znacky Vasky a jejich produkti. V zavérecné casti byli

respondenti dotaznikového Setieni rozdéleni do skupin na zaklad¢ jejich vztahu ke znacce
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Vasky — respondenti, ktefi maji k znacce Vasky negativni vztah — neutrdlni vztah — pozitivni

vztah — a lidé, pro které je znacka Vasky love brand.

7.1 Profil respondentt

Vyzkumny dotaznik pro Setfeni vyplnilo celkem 360 respondentil. Na zaklad¢€ prvni filtra¢ni
otazky ,,Narodili jste se mezi lety 1990 az 2001 (v€etn€)? byli, kviili nerelevantnosti téchto
0sob pro tento vyzkum, 4 respondenti z dotaznikového Setfeni vyfazeni. Setfeni se zGi¢astnilo
celkem 296 Zen a 60 muzi ve véku 19 az 30 let. Za pomoci demografickych otiazek autor
dale zjistoval nejvy$s$i dosazené vzdelani, kdy 54 % respondenti uvedlo, Zze ma
vysokoskolské vzdélani a 44 % dotazovanych absolvovalo stfedni Skolu s maturitou. Dalsi
druhy vzdélani byly méné zastoupeny a pro tento vyzkum nejsou tyto vysledky prakticky
dilezité. Dale byl vramci sociodemografickych otdzek stanovovan ekonomicky status
dotazovanych. Nejpocetnéji byli zastoupeni studenti (55 %). Dohromady 33 % respondentti
bylo zaméstnanych a 6 % mélo vlastni podnikéani, nebo pracovalo na zivnost. Celkem 31 %
dotazovanych uvedlo své mésicni ptijmy do 5 000 K¢, vydélek do 10 000 K¢ zaznacilo
v dotazniku 19 % respondentt. Celkem 15 % dotazovanych osob si mési¢né vydélava mezi
10 000 K¢ a 20 000 K¢, od 20 000 K¢ do 30 000 K¢ si vydéla 21 %. Prijem nad 30 000 K¢
ma 11 % respondentd a 4 % vydglavaji i vice jak 50 000 K¢&. Udaje tykajici se piijmt jsou

znaéné zkresleny, protoze dominantni ¢ast cilové skupiny tvofi studenti.

Vek: Procento zastoupeni: | Pocet:
19 az 21 let 21 % 73
22 az 24 let 37 % 130
25 az 27 let 28 % 100
28 az 30 let 15 % 53
Celkovy soucet 100 % 356

Tabulka 1 — Veékove slozeni respondentii (Zdroj: viastni)

7.2 Vztah generace Y ke koZené obuvi

Tato ¢ast vysledkt z dotaznikového Setieni se zabyva obecnymi otdzkami, které se tykaly
vztahu mladych lidi generace Y ke kozené obuvi. Respondenti odpovidali na otazky jako:
,Jaky druh obuvi preferujete?, ,,Vlastnite kozenou obuv?*“ nebo ,Které znacky kozené
obuvi znate?*“. Dale bylo v rdmci dotazniku zkouméno, jaké znacky si mladi lidé asociuji

s pojmem kozena obuv.
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Nadpolovi¢ni vétsina respondenti, tedy 244 dotazovanych, preferuje noseni tenisek nebo

sneakers vice nez ostatni druhy obuvi.

DalSich 63 dotazovanych nosi zejména spolecenskou obuv, 30 respondentii méa nejradéji
lehkou a vzdusnou sportovni obuv, a jen 9 lidi preferuje trekingovou nebo pracovni obuv.

Zeny i muzZi bez vétsich rozdilli nejrad&ji nosi stejny typ obuvi.

Na otéazku, ,,Vlastnite koZenou obuv?“, odpovédélo 261 oslovenych, Ze vlastni alespon
jeden par kozené obuvi. Pfi podrobnéj$im prozkoumani odpovédi na dalsi otazky autor
zjistil, Ze ze zbylého poctu 95 respondenttl, ktefi kozené boty nevlastni, absolutni vétSina
odpovidala na otazky s velkym zajmem o Zivotni prostiedi, udrzitelnost zdroji a zero waste.
Jeden zrespondentli svou zapornou odpoveéd odivodnil v nésledujici oteviené otdzce

dotazniku se slovy, ze kozenou obuv nenakupuje z divodu neeti¢nosti jeji vyroby.

V otevieném dotazu, ,,Vyjmenujte 3 znacky kozené obuvi, na které si vzpomenete jako
prvni.“, byla u respondentli zkoumana spontanni znalost znacek kozené obuvi. Na prvnim
misté v povédomi zdkaznikli (Top of Mind) dominovala znacka Bat'a. Tuto znacku si
ve spojeni s koZzenymi botami bylo schopno vybavit 54 % dotazovanych. Na druhém misté
se umistila znaCka Vasky, kterou napsalo 29 % respondentl a tfeti pozici zaujala privatni
znacka fetézce s obuvi CCC, Lasocki, s 21 % dotazovanych. Hlavni konkurenci znacky
Vasky v dané cenové kategorii kozené obuvi, znacku Timberland, uvedli pouhé necelé 4 %
respondentll. Mezi dalsi znacky, které se objevili mezi odpovéd’'mi dotazovanych vice nez

desetkrat, patii: Tamaris, Vagabond, Rieker, Dr. Martens, nebo Nike a Adidas.

Pii zjiStovani, jak jsou na tom dotazovani se znalosti zna¢ek koZené obuvi s napovédou,
kdy respondenti méli vybrat, které z uvedenych znacek znaji, krom¢ znacky Vasky, ktera
byla ptedmétem zkoumani az v dalsi ¢asti dotazniku, si byli schopni respondenti vybavit

zna¢ky o poznani lépe.
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Které znacky kozené obuvi znate?

Timberland
Dr. Martens
Bata

FEIT
Sperry
Vans
Botas
Tlusty
Soludos
Eytys

Taft

0,0% 25,0% 50,0% 75,0% 100,0%

Graf 1 — Znalost znacek kozZené obuvi (Zdroj: vlastni)

Zaveér z této casti vyzkumu je takovy, Ze mladi lidé maji ke koZené obuvi ve vétSiné
pripadi kladny vztah. Z odpovédi dale vyplyva, ze alespon jeden par kozenych bot vlastni
celkem 73 % respondenti a 89 procent oslovenych osob je schopno si vybavit nejméné jednu
znacku kozené obuvi prodavané na ¢eském trhu. 8 % dotazovanych si pak nevzpomnélo ani
na jednoho producenta kozené obuvi a zhruba 3 % si podle autorova rozboru pomylilo

znac¢ky vyrobctl se znackami maloobchodnich fetézct, ve kterych se obuv prodava.

7.3 Rozhodovani pri koupi obuvi

V této Casti zpracovani vysledki dotaznikového Setfeni autor vénuje pozornost nakupnimu

chovani dotazovanych respondentli pii rozhodovani se o koupi obuvi.

Na zékladé ziskanych odpovédi z dotaznikového Setieni se ukdzalo, ze 71 % respondentti
nejcasteji nakupuje obuv v kamennych prodejnach. Dale pak 26 % dotazovanych nakupuje
obuv online ptes e-shopy a 3 % oslovenych tyto platformy kombinuje a pouziva tzv. ROPO
efekt (Research Online — Purchase Offline) pfi ndkupu, tedy si produkty najdou online,
ale jsou si je koupit ,,offline” do kamenné prodejny. Mezi ¢astéjSim mistem nakupu obuvi

neni zenami a muzi vétsich rozdili. Muzi nakupuji ze 73 % v kamennych prodejnach, zen

takto nakupuje 70 %.
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Kde nakupujete obuv nejcaste;i?

50/50 @ E-shop (on-line) @ Kamenna prodejna

Graf 2 — Nejcastéjsi misto nakupu kozené obuvi (Zdroj: viastni)

Nasledujici otazka zjistovala, jaké faktory u mladych lidi pisobi p¥i rozhodovani se
o koupi nové obuvi. Dotazovani respondenti se vyjadrfili, Ze je pro né¢ dulezity zejména
vzhled obuvi a kvalita jejtho zpracovani. Vys§i roli pfi rozhodovani se oslovenych
respondentli hraje cena. Dulezita je pro zdkazniky cena a dostupnost obuvi. Oproti tomu
lokalnost, znacka a fair trade pivod uzitych materiald nejsou ptili§ dominantnimi faktory
rozhodovéni se o koupi. Ur€itou miru pozornosti pii vybéru obuvi vzbuzuje udrzitelnost

materiald, ze kterych jsou boty vyrobeny i to jakym stylem jsou vyrobeny.
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Co je pro Vas dulezité pfi vybéru obuvi?

B ne WM spisene W nevim M spiseano M ano
200
100 II
Cena Kvalita Vzhled
B ne M spiSene WM nevim M spieano M ano

Lokalnost Fair trade UdrzZitelnost

Znacka Material

Dostupnost

Graf 3 — Rozhodujict faktory pri nakupu kozené obuvi (Zdroj: viastni)

Lidé s mési¢nimi prijmy: | Procento zastoupeni:

do 5 000 31 %

10 000 az 20 000 15 %

20 000 az 30 000 21 %

30 000 az 40 000 8 %

40 000 az 50 000 3%
5000 az 10 000 19 %

vice nez 50 000 4 %

Tabulka 2— Vliv ceny pri rozhodovani se o koupi obuvi (Zdroj: vilastni)

Jak bylo uvedeno vyse, cena hraje pii nakupu obuvi vcelku velkou roli. Lidé jsou ochotni

utratit za kvalitni obuv i vysoky obnos penéz, ale musi se v tu chvili jednat o prinik nékolika

kritérii. Celkem 29 % dotazovanych uvedlo, Ze v priméru utrati za jeden par bot od 1 000

do 1 500 korun, vice nez 2 000 K¢ je ochotno utratit za kvalitni, dobie vypadajici boty 18 %

respondentu.
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Kolik K& vétsinou date za boty?

do 1000
1000 az 1500
1500 az 2000
2000 az 2500
2500 az 3000

3000 az 3500

vice jak 3500 jK

0% 10% 20% 30%

Graf 4 — Cdstka, kterou cilovd skupina utrati jeden pdr bot (Zdroj: viastni)
S rostoucim pravidelnym meésicnim piijmem se ochota utratit vice pen€z za zbozi spotiebni
charakteristiky, jako je obuv, zvysuje. 19 % respondent uvedlo, ze jsou ochotni utratit
az 2 500 K¢, 11 % odpovidajicich by utratilo i 3 500 K¢ a 15 % dotazovanych odpovéedélo,

ze by za jeden péar bot dalo i vice nez 3 500 K¢&.

7.4 Vnimani znacky Vasky generaci Y

V této ¢asti vysledkl dotaznikového Setfeni jsou analyzovany odpovédi, které se zabyvaly
vnimanim znacky Vasky mladymi lidmi ve véku 19 az 30 let. Otazky zjiStovaly znalost
a povédomi o znac¢ce Vasky mezi vybranou cilovou skupinou pomoci asociacnich dotazli
a kvalitativnich §kal. Déle byla zkoumana efektivita komunikacnich nastroji a celkova

spokojenost uzivateli s kozenou obuvi znacky Vasky.

Pomoci obrazku nejvice charakteristického modelu Vasek, na kterém bylo odstranéno logo
znacky, byla zkoumana schopnost identifikace, o jakou znacku kozené obuvi se jedna. Jako
otazka zkoumajici povédomi o znacce Vasky, byla oznafena povinnou pro vSechny
respondenty. Celkem ze 356 dotazovanych 32 % nebylo schopno podle obrazku modelu bot
jednoznac¢né identifikovat jakoukoli znacku. Pouze necelych 14 % dotazovanych oznacilo
obrazek bezpochyby za znacku Vasky. Zbyvajici respondenti si nebyli svou odpovédi zcela
jisti nebo zaménili znacku Vasky za konkuren¢ni znacky nejcastéji v 37 % oznacilo
vyobrazené boty jako model znacky Timberland. Déle za znacky Bat’a, Dr. Martens, Vans

a dalsi, které maji podobny vzhled svych modelii bot.
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V ramci dalsi otazky zkoumal autor schopnost identifikace, o jakou znacku se jedna, pomoci
vizualizace loga znacky Vasky. U této otazky uz skoro 44 % respondentll spravné
identifikovalo a na otazku odpovédelo, ze se jedna o logo znacky Vasky. DalSich pfiblizné
26 % dotazovanych si logo pomylilo s logem znacky Vans a nebo s logy jinych znacek.

Zbyvajici respondenti si nebyli zcela svou odpovédi jisti a oznacili logo slovem ,,nevim*.

Na otazku, ,,Znate znacku Vasky?*, odpovédéla vice jak polovina (58 %) oslovenych,
ze znacku znaji, z toho 88 % tvotily Zeny a jen 12 % muzi. Tato otazka byla rovnéz ttidici,
v disledku ¢ehoZz respondenti, kteti na ni odpovédé€li zéporné, byli pfesmérovani na zaveér
dotazniku, kde se nachéazeli demografické otazky. Zbylych 206 dotazovanych pokracovalo

v ¢asti dotazniku bliZe se vénujici znacce Vasky.

Znalost znacky jednotlivym pohlavim

87,9%

® Zeny @ Muzi

Garf 5 — Pomérné zastoupeni znalosti znacky Vasky pohlavimi (Zdroj: viastni)

V oteviené¢ otazce, ,,Co si vybavite, kdyz se tekne Vasky?“, byla u respondentd
dotaznikového Setfeni zkouména asociace se zkoumanou znacCkou Vasky. Nejcastéji
vybavujicim se pojmem, ktery si dotazovani ve spojeni se znackou vybavili, bylo jméno
meésta jejiho pivodu a vyroby produkti — Zlin, na ktery si vzpomnélo 63 z 206
odpovidajicich. Dalsi velmi ¢asto se objevujici asociaci spojenou s Vaskami byl produkt
znacky, kterym jsou ,,boty*, nebo konkrétnéji ,,kozend obuv*. Respondenti si pomérné¢ ¢asto
asociovali 1 n€které z nosnych vlastnosti produktli znacky Vasky, jako je ru¢ni vyroba,

kvalita zpracovani nebo lokalnost celé¢ znacky. Opakované se mezi odpovéd’'mi objevovalo
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také spojeni znacky a jejiho zakladatele Vaclava Statika nebo to, Ze je znacka Vasky mladym
/ novym brandem na ¢eském trhu s kozenou obuvi. 11 respondentti si se znackou spojilo jeji

reklamu na socialnich sitich.

Pti zjisStovani znalosti mésta pivodu, ze kterého znacka Vasky pochazi, z celkovych 206
respondentll odpovédelo spravné témér 78 % oslovenych — tedy, Ze znacka Vasky pochazi
ze Zlina, mésta se silnou obuvnickou tradici. Zbyly pocet dotazovanych odpovédél,

ze nevédi odkud znacka pochézi.

Mezi nejcastéjsi misto, kde se dotazovani lidé poprvé se znackou Vasky potkali, patii
socialni sit¢ Facebook, Instagram a YouTube (49,5 % dotazovanych). Toto Cislo autorovi
pfiSlo zajimavé, protoze dle dostupnych informaci znacka Vasky investuje az 67 %
celkového rozpoctu na reklamu PPC jen do Facebook Ads, takze mnoZzstvi témet poloviny
odpovédi je pomérné adekvatni a informuje o spravném cileni a uziti PPC reklamy. (Sladek,

2020).

Méné zastoupenymi misty, na kterych se dotazovani se znackou poprvé setkali byly:
informace od znamych (22,8 % dotazovanych) a média, jako jsou televize, tisk nebo online

média (8,3 % dotazovanych).

7.5 Déleni respondentt podle vztahu ke znacce Vasky

Pro tuto ¢ast hodnoceni vysledkii dotaznikového Setfeni byla vybrand cilova skupina
respondentl rozdé€lena na zaklad¢ otazky ,,Vlastnite néjaké boty znacky Vasky?. Z poctu
206 respondenttl odpovédelo vice jak 85 % dotazovanych, ze zadny par kozenych bot této

znacky nevlastni.

Mezi nejcastéjsi divod, pro¢ respondenti nevlastnili ani jeden par bot znacky Vasky, pattila
u 32 % dotazovanych cena obuvi Vasky. Tuto informaci je podle autora nutné,
s prihlédnutim ke slozeni zkoumané cilové skupiny prislusnikti generace Y, povazovat jako
relativné diilezitou, protoze jeji velkou ¢ast tvoii studenti s nizkymi nebo velmi omezenymi
meési¢nimi piijmy financi. Dal§im Casto se vyskytujicim diivodem toho, pro¢ dotazovani
nevlastnili zadny par Vasek byl ve 31 % vzhled této kozené obuvi. Asiu 24 % odpovidajicich
na tuto otdzku byl ditvod, ze si obuv znacky jeste nestacili koupit, nebo znacku Vasky znaji
teprve kratce a prozatim nemaji ptehled o jejich portfoliu nabizenych produkti. Vcelku

podstatnym didvodem, pro¢ dotazovani zadny model znacky Vasky nevlastnili byla
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dostupnost v mist¢ jejich bydliste, a v disledku toho nemoznost si boty, nezavisle na procesu

nakupu nebo objednani, vyzkouset.

Z celkového poctu 356 ucastnikii dotaznikového Setfeni vlastnilo alespoil jeden par bot
Vasky pouze 30 respondenti (z toho 23 zen a 7 muzi). Tento vysledek podle autora
odpovida faktu, Ze Vasky jsou velmi mladou a zatim relativné¢ nezndmou znackou na trhu

s koZzenymi botami, nebo i na trhu s obuvi viibec.

Za pomoci hodnotici Skaly vyjadiili respondenti vlastnici alespon jeden par bot znacky
Vasky sviij ndzor na n¢. Dotazovani hodnotili jejich cenovou dostupnost, kvalitu, dostupnost
ke koupi, mladistvost a poskytovany pocit luxusu. Také hodnotili udrzitelnost a fair trade

vyroby bot znacky.

Podle odpovédi na tuto otazku bylo zjisténo, Ze znacka Vasky a jeji produkty jsou kvalitni,
cenove 1 dostupnosti privetivé, svym uzivatelim / majiteldm poskytuji urcity pocit luxusu
a znacka 1 jeji vzhled je mladistvd. Vyroba této kozené obuvi i ona sama je piivetiva
a udrzitelnd vii¢i zivotnimu prostiedi, avSak pii hodnoceni fair trade faktoru znacky Vasky,
nejvetsi cast respondentli oznacila, ze nevédi, jestli toto kritérium znacka spliiuje. Autor si
neni jisty, jestli tomu tak je z divodu pochybnosti o tomto faktoru u znacky ze strany
dotazovanych, nebo nejasnosti oznaceni, které autorem nebylo respondentim nijak blize

vysvétleno.

Na otazku, ,,Co se vdm na znacce Vasky libi?*, u které mohli respondenti oznacit i vice jak
jednu odpovéd’, byla nejcastéjsim divodem projevenych sympatii ke znacce rucni vyroba
produktt, kterd je v dneSni uz na trhu s obuvi ojedinélou vlastnosti. Dalsimi kladné
hodnocenymi vlastnostmi znacky byl design a kvalita jejich vyrobki. Vice jak polovina
respondentl z této uzké skupiny vlastnikd Vasek kvitovala piib&h, ktery se za znackou
ukryva, podporu lokalnich zdroji a zlinského obuvnického femesla. 30 % dotazovanych
pak kladn¢ ohodnotilo i marketingovou komunikaci znacky Vasky, kterd za soucasnou

podobou a Sifenim povédomi o znacce stoji.
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Pted zavére¢nou sekci s demografickymi otdzkami byli respondenti na zakladé odpovédi

na otdzku, ,,Jaky vztah mate ke zna¢ce Vasky?*, rozdé€leni do Ctyt typl zdkazniki:

Typ vztahu: Procentudlni zastoupeni: |Pocet:
Negativni 3,3 % 1
Neutralni 10 % 3
Pozitivni 70 % 21

Love brand 16,7 % 5
Celkovy soucet 100 % 30

Tabulka 3 — Vliv ceny pri rozhodovani se o koupi obuvi (Zdroj: vlastni)
I ptesto, ze jeden z respondentd / majitelti se vyjadril, Ze ke znacce Vasky ma negativni

vztah, celych 100 % vlastnikl této kozené obuvi by ji doporucilo svym blizkym.

Jste spokojeni se znackou Vasky?

® Ano @ Nevim Spise ano

Graf 6 — Spokojenost se znackou Vasky (Zdroj: viastni)
7.6 Sledovani socialnich siti znac¢ky Vasky

V poslednim vyhodnocovaném bloku dotaznikového Setfeni je analyzovano sledovani
profili znacky Vasky na socidlnich sitich. Otazky zjistovaly, které ze socidlnich siti

respondenti sleduji nejvice a z jakych divodua profily znacky sleduji.

Na otazku, monitorujici, kolik majitelti alesponi jednoho paru obuvi znacky Vasky sleduje
socialni sité¢ znacky, odpovidalo 30 respondentd. Témét 37 % dotazovanych Zadnou

ze socialnich siti znacky cilen¢ ani pravideln¢ nesleduje a piimo se nezajima o jejich obsah.
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Z respondentil, ktefi socidlni sit¢ znacky odebiraji, 26 % dotazovanych sleduje Vasky jen
na Facebooku, 16 % respondentii odebird Instagramovy profil znacky a 58 % konzumuje
obsah jak z Facebookového profilu, tak i Instagramového profilu Vasek. Pro autora nebylo
velkym piekvapenim, Ze zadny zrespondenti znacku nesleduje na jejim YouTubovém
kanéle, ackoliv se znacka snazi tvofit relativné velké mnozstvi video-obsahu, ktery je

pro generaci digitdlniho véku snaze a 1épe konzumovatelny.

V otédzce podrobnéji se zabyvajici divody sledovani profili znacky Vasky na socidlnich
sitich byla nejcast¢jSi motivaci odbéru touha po informovanosti o novych produktech,
soutézich a jinych akcich znacky Vasky. Dalsimi divody, pro¢ respondenti socidlni sité
znacky sleduji, jsou zptisob komunikace a kvalita zvefejiovaného obsahu stranek. Vice jak
polovina dotazovanych profily znacky sleduje i z divodu prostého entertainmentu jejich
obsahu. Zhruba 16 % pak firemni stranky Vasek na socidlnich sitich sleduje z divodu

marketingu.
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8 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY A DOPORUCENI

Z vysledki zjisténych v ramci dotaznikového Setfeni vyplyva, ze znacka Vasky zaujima ¢im
dale vétsi podil na postaveni v myslich mladych lidi generace milenialt a sili na trhu
s koZenou obuvi. Znalost této znacky mezi lidmi od 19 do 30 let je pomérné vysoka, ale stale
méa mnoho prostoru kam vystoupat a proniknout. Pii zkoumani dominantniho postaveni
znacek prémiové kozené obuvi (Top of Mind) na ¢eském trhu, se produkty znacky Vasky
umistily v Cele Zebficku na druhé pozici. BohuZel jen velmi mal4 ¢ast dotdzanych také
uvedla, ze jiz nekteré boty znabidky znacky Vasky vlastni a na zaklad¢ této osobni
zkuSenosti si produkty této znacky oblibila. Vétsina mladych lidi, kteti obuv znacky Vasky

vlastni a pravidelné nosi, by ji nevahali doporucit i svému okoli.

Nejvyznamnégj$imi faktory, které podstatné ovliviiuji proces rozhodovani pii nakupu kozené
obuvi znacky Vasky, jsou rucni vyroba, tedy jeji jedinecnost a deklarovand kvalita
zpracovani bot. Dédle mé& na rozhodovani o koupi také vliv piibéh a filozofie, které
za vznikem a fungovanim znacky stoji. Velky diraz v dne$ni dobé déavaji spotiebitelé
na udrzitelnost a transparentnost vyroby. Mén¢ dtilezitou vlastnosti pfi vybéru kozené obuvi
je jeji cena, ktera je v disledku ostatnich faktorti znacky akceptovana jako jednordzova
investice do produktu, ktery bude dobte slouzit po delsi dobu. Obecné diilezitost jedné
konkrétni znacky v segmentu kozené obuvi nehraje pii jejim vybéru ptiliz velkou roli. Mladi
lidé ze zkoumané generace si spise zjist'uji konkrétni vlastnosti a hodnoceni znacky a nejvice
se nechavaji ovlivnit ndzorem své socialni bubliny. Pokud tedy v této skupiné kolem ng;
dominuje jedna znacka, z nejvétsi pravdépodobnosti se pii vybéru v ndkupnim procesu
ptikloni k ni.

Mladi lidé z generace Y vnimaji znacku Vasky podle svych slov jako kvalitni, dobie
vypadajici, oblibenou, ale zatim novou na trhu, kviili ¢emuz ji neni ddvana takova daveéra.
Dotazovani na produktech znacky Vasky ocenuji lokalnost materiala, kvalitni zpracovani
a nadCasovy atraktivni vzhled. Zvolena cilova skupina v Setfeni nadprimérné hodnotila
i odkaz znacky na tradici obuvnictvi ve Zlin¢ a dostupnost, hiii pak pro znacku Vasky
dopadlo hodnoceni ceny jejich produktii. Nicméng, jak bylo v dotaznikovém Setfent zjiSténo,
cena ve vysledku nehraje az tak vyznamnou roli pii rozhodovani se o koupi, nejedna se proto
o zésadni nedostatek, ktery by m¢l negativni disledky na prodeje této znacky. Naprosta
vétSina dotazovanych povazuje znacku Vasky za rovnocenného konkurenta ovéfenych

znacek pii nakupu kozené obuvi.
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Zkoumana znacka ru¢né vyrabénych kozenych bot Vasky je v uzsim okruhu spotiebiteli
ze zkoumané cilové skupiny, ktefi znacku znaji, povaZzovéana za velice oblibenou. Vzhledem
ale ke zji$téni, Ze o existenci znacky Vasky ma povédomi relativné nizké procento lidi, nelze
podle autora tento vysledek obecné aplikovat na Sirokou populaci. Jako ,,love brand* znacku
oznacilo jen necelych 20 % dotazovanych ze zkoumané skupiny generace Y. Z tohoto

diivodu neni zatim mozné znacku Vasky s timto oznaenim spojovat.

NejefektivnéjSim komunikacnim nastrojem firmy Vasky jsou podle vysledkli zkoumani jeji
socialni sité. Toto tvrzeni podporuje i zjisténi, Ze téméef polovina respondentl se potkala se
znackou pravé prostrednictvim jeji reklamy nebo profilli na socidlnich sitich Facebook,
Instagram nebo YouTube. Z ostatnich komunikacnich ndstroji v poslednim roce znacka
Vasky casto pouzivala tisk a vyzkousela i vlastni event. Pfed vypuknutim koronavirové krize
se méla GiCastnit i jednoho z projekti Komunikacni agentury MK FMK, Zlin Design Weeku.
Outdorovou reklamu znacka pouziva pouze v mistech prodeje, tedy jen na vlastnich

prodejnach.

Autor by doporucil, aby znacka nadale pokracovala ve stylu své uspesné komunikace
filozofie tradi¢nich hodnot obuvnického femesla, lokalni zlinské vyroby a cestovani.
Udrzovala si frekvenci pfispivani ne své socialni sité, kterd ¢ini v primeéru tfi piispévky
za tyden (v Utery, ve ¢tvrtek a v ned¢li) a dal rozSifovala spolupréci s influencery, ktefi maji

v soucasnosti velky vliv na ndkupni chovani lidi, zejména ve zkoumané generaci Y.

Jako vhodny nastroj pro rozsifeni povédomi mezi $ir$i spektrum populace by mohla
poslouzit pravé outdotovd reklama, kterou jsou napfiklad plakaty. Autor vnima,
ze komunikace znacky Vasky touto formou neni ptili§ vyuzivéna, a tedy nedosahuje svého

maximalniho potenciélu.
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ZAVER

Cilem této prace bylo zjistit, jak mladi lidé ve v€ku 19 az 30 let, rovnéZ oznacovani jako
generace Y nebo milenidlové, vnimaji znacku kozené obuvi Vasky. V teoretické Casti se
autor zabyval vymezenim pojmil znacka, prvky znacky, hodnotou a positioningem znacky
na trhu, image a jeho formami a marketingovym vyzkumem. Déle byla popsédna teoreticka

vychodiska v souvislosti s charakteristikou generace Y. V kapitole metodika prace si autor

stanovil vyzkumné otazky, cil prace a pouzité vyzkumné metody.

Prakticka Cast prace se zabyvala pfedstavenim znacky rucné vyrabéné kozené obuvi Vasky,
jejim vyvojem od zaloZzeni po soucasnost, filozofii firmy, portféliem jejich produktt
a komunika¢nimi néstroji zkoumané znacky. Nésledovala analyza vysledkt dotaznikového

Setfeni a odpovédi na vyzkumné otdzky spolu s doporucenimi pro znacku Vasky.

Za pomoci kvantitativniho Setfeni se autorovi podafilo odpovédét na vyzkumné otazky, které
si stanovil v metodice prace. Na zaklad¢ odpoveédi z dotaznikového Setfeni autor zjistil,
ze zkoumana znacka Vasky je vybranou cilovou skupinou vnimana kladné. Mladi lidé
z generace Y povazuji znacku Vasky za oblibenou a velmi kvalitni znacku obuvi na ¢eském
trhu. V myslich zakaznika nartista povédomi o znacce Vasky, kterého dosahuje kvalitou
zpracovani svych vyrobk, filozofii a ptibéhem znacky a ktery se odrazi v marketingovych

komunikacich firmy.

Znacka Vasky nepochybné vi, co d¢la, a i proto jeji obliba mezi Sirokou vefejnosti roste.
Potvrzuje, Ze znacka na trhu s lokélni udrzitelnou médou a moédnimi dopliikky se mtze stat
love brandem a jeji vysledky ptiznivé nasvédcuji moznosti ispéchu i na zahranic¢nich trzich,

na které se v blizké dobé chysta svou expanzi.

Autor prace by své téma bakalafské prace rozsitil o vyzkum, ktery by podrobil analyze
vnimani znac¢ky Vasky z pohledu SirSiho vekového spektra populace. Dale by navrhl
komunikacni kampaii pro znacku Vasky v offlinovém prostiedi pomoci outdoorovych forem
reklamy, tak aby odpovidala filozofii a firemni identit¢ této znacky s cilem oslovit stavajici

a potencionalni zédkazniky.
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PRILOHA P I: PORTFOLIO PRODUKTU ZNACKY VASKY

Produktové portfolio znacky Vasky (Zdroj: Vasky, 2020)



PRILOHA P II: VASKY NA INSTAGRAMU A FACEBOOKU

vaskyboots &
Rovisté novy kemp

vaskyboots & VASE MISTA

O svdj oblibeny kout zemé se s nami
podélil fanousek Honza: "Vyhlidka nad
Vlitavou u kempu Rovisté je to moje
nejoblibené&jsi misto. @ Chodim sem
Casto fotit, ale taky se jen odreagovat a
kochat se zapadem slunce."
@screechcz

#vasky #mojevasky #vaskyboots
#vaskynacestach

1 tyd.

e screechcz Budu tam muset zase o,
vyrazit, je to srdcovka®@ e, .,

1tyd. 1 To se milibi Odpovédét

Qv N

446 To se libi

28 CERVENEC
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vaskyboots %

vaskyboots & VASKY DO ZIMY

Ochréni vas pred chladem i véemi
nastrahami nerovného terénu.
Hazelnuty jsou zimni boty, na které
jsme obzvlast py3ni. & Vzorek
podrazky jsme vybirali tak, abyste
neuklouzli na vypravé ani za tim
nejlep$im vyhledem. &

#vaskyboots #vaskynacestach
#mojevasky #zimniboty #ceskavyroba
#botyzezlina

39 tyd.
’ do.lesika ¥ ©
Qv N
463 To se libi

3. LISTOPAD 2019

Pridejte komentar...

Ukdzka komunikace znacky Vasky na Instagramu (Zdroj: Vasky, 2019 — 2020)



(‘\ Vasky @ je v Jestéd. see
Y 12.ledna - @

MAREK A ADELA NA JESTEDU @
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podminek na horu Jestéd. Bylo super vidét leto$ni prvni snih, protoze
posledni roky je ve méstech velkou vzacnosti. Boty obstély na jedni¢ku a

& Kliknutim omrknete produkty

‘/ﬁ\ Vasky @ o
&/ 27.unora-Q

@ CERNOBILE TAYLORKY @
https://vasky.cz/produkt/taylor-black/

A&koliv se vam na prvni pohled mlze zdat, Ze vy$$i a hrub$i podréazka
pusobi trochu drsné&, zdani klame. Je to prévé ona, které na sebe strhne
pozornost kdekoliv, kam pfijdete. 190 Uz plénujete k jakému oblibenému
kousku z vaeho 3atniku nové Vasky Taylor obujete? @@

Ukdzka komunikace znacky na Facebooku (Zdroj: Vasky, 2020)




PRILOHA P III: DOTAZNIK

3.8.2020 Vnimadni a znalost znacek koZené obuvi generaci Y

Vnimani a znalost znacek kozene obuvi
generaci Y

Vazeny respondente,

pokud je rok Vaseho narozeni mezi lety 1990 az 2001 (vcetné), rad bych Vas timto pozadal o
vyplnéni tohoto dotazniku, ktery méa za ukol zjistit, jaky postoj zaujima generace milenidld ke
kozené obuvi a jakou znalost jejich znacek ma. Dotaznik je anonymni a ziskana data budou
vyuzita pfi zpracovani mé bakalarské prace. Odpovézte, prosim, na kazdou otazku co
nejpresnéji a nejupfimnéji. Neni-li uvedeno jinak, oznacte, prosim, jen jednu spravnou
odpovéd.

Dékuji Vam za pomoc a ¢as straveny vyplnénim tohoto dotazniku.

Marek Havel
*Povinné pole

1. Narodili jste se mezi lety 1990 az 2001 (véetné)? *
Oznacte jen jednu elipsu.

ano

ne

2. Jaky druh obuvi preferujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Tenisky
Trekingova obuv
Pracovni obuv
Sneakers
Spolecenska obuv

Sportovni obuv

https://docs.google.com/forms/d/190lewo7Ixv8FEogejbWjWgYjH30WRp1SNj-e3RwKO0Jg/edit 1/11



3.8.2020 Vnimani a znalost znacek kozené obuvi generaci Y

3. Coje pro Vas dllezité pfi vybéru obuvi? *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

ne spiSene nevim  spiSe ano

ano

Cena

Kvalita

Vzhled

Znacka

Material

Lokalnost

Fair trade

Udrzitelnost

0101010100000
0101000101000
010101010 ]0]0 0|0
0101010101000 (0
0101010100000

Dostupnost

4. Kde nakupujete obuv nejCastéji? *

Oznacte jen jednu elipsu.

@ Kamenna prodejna
() E-shop (on-line)
C) Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/19o0lewo7Ixv8FEogejb WjW g YjH30WRp1SNj-e3RwKO0J g/edit

2/11



3.8.2020 Vnimani a znalost znacek kozené obuvi generaci Y

5. Kolik K¢ date vétsinou / v prdméru za boty? *

Oznacte jen jednu elipsu.

do 1000
1000 a2 1500
1500 az 2000
2000 az 2500
2500 az 3000
3000 az 3500
vice jak 3500

6. Az kolik K¢ byste dali za boty? *

Oznacte jen jednu elipsu.

do 1000

1000 az 1500
1500 az 2000
2000 az 2500
2500 az 3000
3000 az 3500

vice jak 3500

7. Vyjmenujte 3 znacky kozené obuvi, na které si vzpomenete jako prvni. *

8. Vlastnite kozenou obuv? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

https://docs.google.com/forms/d/190lewo7Ixv8FEogejbWjWgYjH30WRp1SNj-e3RwKO0J g/edit 3/11



3.8.2020

Vnimani a znalost znacek kozené obuvi generaci Y

Oznacte, které znacky znate. *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

| | Timberland
| | Dr. Martens
| | Bata

[ |FEIT

[ | sperry

[ ]vans

| | Botas

[ ] Tusty

| | soludos

[ | Eytys
[ ] Taft
Jiné: D

Napiste jméno znacky bot podle jejich obrazku. *

https://docs.google.com/forms/d/19o0lewo7Ixv8FEogejb WjW g YjH30WRp1SNj-e3BRwKO0Jg/edit

4/11



3.8.2020 Vnimadni a znalost znacek koZené obuvi generaci Y

11. Napiste jméno znacky podle loga. *

12. Znate znacku Vasky? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

13. Cosivybavite, kdyz se rekne Vasky? *

https://docs.google.com/forms/d/190lewo7Ixv8FEogejbWjWgYjH30WRp1SNj-e3RwKO0J g/edit 5/11



3.8.2020 Vnimani a znalost znacek kozené obuvi generaci Y
14. Vite odkud znacka Vasky pochazi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Praha
Brno
Zlin
Ostrava

nevim

15. Kde jste se se znackou Vasky poprve potkali? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Socialni sité (Facebook, Instagram, YouTube, ...)
Web
Znami
Reklama
Kamenna prodejna

Jiné:

16. Vlastnite néjaké boty znacky Vasky? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

https://docs.google.com/forms/d/190lewo7Ixv8FEogejbWjWgYjH30WRp1SNj-e3RwKO0J g/edit 6/11



3.8.2020

17.

18.

19.

Vnimani a znalost znacek kozené obuvi generaci Y

Pokud ne, proc? *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

[ | cena

|| vzhled

[ | Material

|| Filozofie znacky (znacka mi neni sympaticka)
|| Dostupnost

Jiné: D

Co se vam na znacce Vasky libi? *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

|| Lokalnost

[ ] Jeji pibéh

| | Design

|| Ruéni vyroba
|| Marketing

[ | Kvalita
Jiné: ]

Znacka Vasky je ...? *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

ne spiSene nevim  spiSe ano

ano

Cenové dostupna

Kvalitni

Dostupna

Udrzitelna

Fair trade

Luxusni

Mladistva

0101010101010
010101010100
010101001010
0101010101010
0101010101010

https://docs.google.com/forms/d/19o0lewo7Ixv8FEogejb WjW g YjH30WRp1SNj-e3RwKO0J g/edit

711



3.8.2020 Vnimani a znalost znacek kozené obuvi generaci Y

20. Sledujete socidlni sité znacky Vasky? *

Oznacte jen jednu elipsu.

@ Ano
O Ne

21. Které ze socialnich siti znacky Vasky sledujete? *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

|| Facebook

[ | Instagram
|| YouTube

22. Proc sledujete Vasky na socialnich sitich znacky? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

[ | Kvalita obsahu

|| zpiisob a kvalita komunikace

D informace o znacce (nové produkty, soutéze a jiné akce)
[ | Bavimé

[ | Marketing

Jiné: D

23. Jaky vztah mate ke znacce Vasky? *

Oznacte jen jednu elipsu.

O Pozitivni
C) Neutralni
Q Negativni
@ Love brand

https://docs.google.com/forms/d/19o0lewo7Ixv8FEogejb WjW g YjH30WRp1SNj-e3RwKO0J g/edit 8/11



3.8.2020 Vnimani a znalost znacek kozené obuvi generaci Y
24. Doporucili byste Vasky znamym/pratelim? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

25. Jste celkové spokojeni se znackou Vasky? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
SpiSe ano
Nevim
Spise ne

Ne

26. Jake je Vase pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zena

Muz

27. Kolik Vam je let? *

Oznacte jen jednu elipsu.

19 az 21 let
22 az 24 let
25 az 27 let

28 az 30 let

https://docs.google.com/forms/d/190lewo7Ixv8FEogejbWjWgYjH30WRp1SNj-e3RwKO0J g/edit 9/11



3.8.2020 Vnimani a znalost znacek kozené obuvi generaci Y

28. Jaké je Vase dosazené vzdélani *
Oznacte jen jednu elipsu.

zakladni

stfedni bez maturity / vyuceni
stfedni s maturitou

vyssi odborné

vysokoskolské

29. Jaké je Vase zaméstnani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

student

na rodi¢ovské dovolené
nezaméstnany
zaméstnanec

podnikatel / zivnostnik

30. Jaky je Vas prijem? *
Oznacte jen jednu elipsu.

do 5000

5000 az 10 000
10 000 az 20 000
20 000 az 30 000
30 000 az 40 000
40 000 az 50 000

vice nez 50 000

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

https://docs.google.com/forms/d/190lewo7Ixv8FEogejbWjWgYjH30WRp1SNj-e3RwKO0J g/edit 10/11



PRILOHA P IV: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

AZ kolik K¢ byste dali za boty? Co si vybavite ve spojeni se znackou Vasky
do 1000 Boty
Ceska vyroba
1000 a2 1500 Drahd boty
1500 az 2000 Kozena obuv
Kvalitni obuv ze Zlina
2000 a2 2500 Lokainost
2500 az 3000 mlady zakladatel / mlada firma
Obuv na miru
3000 az 3500 Reklama na socialnich sitich
vice jak 3500 Ruéné vyrabéné boty
RuUZové / Barevné boty
0% 5% 10% 15% 20% 2
Cdstka, kterou je cilovd skupina ochotnd utratit (Zdroj: viastni) Asociace se znackou Vasky (Zdroj: viastni)
Pro¢ nevlastnite obuv znacky Vasky? Znalost znacky jednotlivym pohlavim
Cena
Dostupnost
e
Material
et
nevim
Vzhled
Zatim zadné neviastnim 87.9%
Znam je teprve kratce
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% ® Zeny @ Muzi
Diivod, proc lidé nevlastni obuv Vasky (Zdroj: viastni) Pomér majitelii Vasek (Zdroj: viastni)
, . . , P o« 0
Jaky druh obuvi preferujete? Jaky vztah mate ke znacce Vasky?
@ Tenisky
@ Trekingova obuv @ Pozitivni
@ Pracovni obuv @ Neutralni
e @ Sneakers @ Negativni
. Sk @ Spolegenska obuv ® Love brand
@ Sportovni obuv
59,8%
Preference typu obuvi (Zdroj: viastni) Vztah ke znacce Vasky (Zdroj: viastni)
Znacka Vasky je ...?
I ne WM spisene 00 nevim M spise ano M ano
15
10
5
0

Cenové dostupna Kvalitni Dostupna Udrzitelna Fair trade Luxusni Mladistva

Preference typu obuvi (Zdroj: vlastni)



