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Abstract:

Retailing is continuously reacting to new conditions and opportunities of market
economy, which is newly formed by dominant position of consumers and by developing IT.
For businessmen it means to understand a new opportunities, that are based on the knowledge
about consumers and on the use of IT in business. Standard marketing tools are slowly
spended as for their intensity and consumer is more and more overloaded by information’s.
The consumer perception of information flows from vendors belongs to significant creative
communication tools at present. Pieces of knowledge introduced in this paper resulted from
solution of an institutional research intention MSM 6046070906 ,,Economics of resources of
Czech agriculture and their efficient use in frame of multifunctional agric-food systems*.

Uvod
,, INds zikaznik, nds pan.

Tato proklamace hojné¢ uzivand s mirnym nddechem ironie, v soucasné¢ dob& nabyva
na vaznosti. I mnohé nadnérodni spolecnosti, které, zda se, urcuji zdkaznikovi potieby a jsou
tviircem potieb, o kterych zdkaznik sdm nema jesté tusSeni, se snazi zkrotit ego a jeSitnost
plynouci ze své velikosti a moci a naslouchat vice zakaznikim. Spotfebitelé dnesni doby védi
velmi dobfe, co chtéji. Ten, kdo udava tempo je zdkaznik a firmy se mu musi snazit
ptizpasobit. Podnik znacku stvofi, snazi se ji budovat, ale je to opét zédkaznik, kdo ji bud’
pfijme a pomiize ji dosdhnout tspéchu anebo znacku potopi.

,, Spotrebitelské chovdni zahrnuje jak diivody, které vedou spotiebitele k uzivini urcitého
zboZi, tak zpusoby, kterymi to provadeji, a to vietné viivii tento proces provdzejicich.
Spotrebni chovdni v sobé tedy zahrnuje dva aspekty: proc a jak spotrebitelé nakupuyi. ““ 1]

Spotiebni chovani je tedy chovani konecnych spottebitelii jehoz disledkem byva
ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobki(produktii). Vyse uvedené spotiebni
chovani je definovdno pouze s ohledem na spotfebu produktdi, nebere vSak v potaz, ze
spotiebni chovani se tyka také sluzeb. Proto by v tomto ptipadé bylo spravnéjsi pouzit misto
slova spotfebni vyrobky oznaceni spotiebni zbozi, jez v sobé zahrnuje oboji.

Spotfebni chovani neni jen samotnym aktem bezprostiedniho ndkupu nebo uziti vyrobku. [1]
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Schéma €.1: Podstata spotfebitelského chovani SPOTREBNI CHOVANI
. , JAKO CELEK
DUVODY VEDOUCT K NAKUPU
ZPUSOBY NAKUPU =
VLIVY PUSOBICI PRI NAKUPU PROC A JAK SPOTREBITELE
NAKUPUT{

Zdroj: upraveno dle Koudelky, J., 2002 [1]

Jak vyplyva ze schématu €.1, jedna se i o plisobeni vlivli okolniho prosttedi. Zakladni
faktory pilisobici na spotiebitele 1ze roz¢lenit do nasledujicich skupin:
o Objektivni podminky spotfebniho chovéni.
o Osobnost spottebitele.
o Motivacni struktura kupniho chovani.
o Socidlni prosttedi a socidlni vztahy.

Objektivnimi _podminkami se mysli individudlni ekonomické faktory v okoli cloveka.
Jmenovité se jedna o osobni penézni prosttedky, zdroje ptijmil, rodinné ekonomické zazemi,
nabidku na trhu, celkové podminky trhu,..atd. Soubor téchto faktori je sice oznacen nazvem
,objektivni*“ avSak v praxi neplsobi tyto faktory ptimo, ale zprostiedkované pies psychiku
Clovéka a tudiz subjektivné. Na vytvofeni onoho subjektivniho obrazu trhu a pozice
spotiebitele v ném se podili vedle objektivnich podminek také osobnost ¢loveka, jeji kulturni
zdazemi a socidlni okoli. Chovani ¢lovéka je pak také dale zavislé nejen na tom, jaky
subjektivni obraz si vytvofil, ale také na tom, jaké situacni faktory na n€j v daném momenté
pusobi.

,Osobnost je individudlni jednota Clovéka, je to jednota jeho duSevnich vlastnosti a déja,
zalozend na jednot€ téla a utvarena a projevujici se v jeho spolecenskych vztazich.* [2]

Tato definice akcentuje to, co povazuje za diilezité — vnitini a vnéjsi souvislosti clovéka jako
integrovan¢ho celku.

Existuji rizné teorie osobnosti, které se od sebe odlisSuji podle zaméteni:

typologie - hledani podobnosti v osobnostnich charakteristikach

charakterologie - hledani rozdilnosti v osobnostnich charakteristikach

psychoanalyza - povazuje za rozhodujici vnitini vyvojové faktory

behaviorismus, socialni teorie uceni — zkoumaji osobnost na zakladé procesu uceni
situacionalismus, interakcionalismus — hledaji rozhodujici faktory osobnosti mimo jeji
ramec.

O O O O O

Do spotitebniho chovani se casto velmi silné promitd nazor na sebe sama — sebepojeti.
Prizkum, ktery byl provedeny pted vice nez 40 lety jednoznacné prokdzal, odlisnost skupin
spotiebitelll pouzivajicich tu ¢i onu znacku. OdliSnost byla prokdzana pravé v sebepojeti
danych spottebitell, v tom, jak se vnimaji a charakterizuji. [4]

Motivace je zékladnim kli¢em k proniknuti k pti¢inam kupniho chovani spotiebitele. Presnéji,
je dulezité védét, co zakazniky motivuje k ndkupu naSich produktii, abychom s timto faktem
mohli déle pracovat a vytvofit z n€j podnikovou konkuren¢ni vyhodu.
Vsechno, co je rozhodujici pro spotfebni chovani ¢lovéka — potfeby, motivace, zajmy, zvyky
a pfedstavy — je vyrazné urovano socialnim prostiedim.

Nejvlivnéjsimi komponenty, které na ¢lov€ka pisobi v ramci socidlniho prostiedi, je
rodina a kultura. Svou roli zde maji i lidé zvani ndzorovi viidci (opinion leaders). Kone¢ny
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spotiebitel je tedy ovlivitovan skupinami (tzv.socialni okoli), se kterymi ptichdzi do kontaktu
a kulturou, ve které zije.

Vysledky a diskuse

Znacky jsou pro své majitele velmi dilezité, protoze pomahaji s identifikaci

marketingového mixu firmy — a pomahaji spotiebiteliim rozeznavat vyrobky dané firmy a
jeji reklamu.
,,Znackovani je diilezZitou oblasti rozhodovdni, kterou mnoz pracovnici v obchodé ignoruji.
Znackovdni znamena zejména pouzivini jména, pojmu, symbolu nebo tvaru ¢i kombinaci
téchto prvki k identitikaci vyrobku. Jméno macky ma uZsi vymam. Jméno znacky je slovo,
pismeno nebo skupina slov nebo pismen. “ [5]

Marketingovy pohled na pojeti znacky jako dulezitého fenoménu marketingového
mixu zdlraziuje vétSinou jeji vnéjsi znaky, jako je jméno, ndzev, vytvarny projev a
podobné, odlisujici zbozi nebo sluzby v ramci konkuren¢ni nabidky.

Definice Americké marketingové asociace tika, ze. ,,Znacka je jméno, ndzev, zak,
vtvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zboZi nebo
sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcti od zbozZi nebo sluZeb konkurencnich
prodejcii.” [6]

Jak vyplyva z definice, hlavni vyznam znacky spoc¢iva v odliSeni se od konkurence, at’ uz se
jednd o znacku vyrobku ¢i sluzby.

Budovani znacky v podnicich zahrnuje strategické a taktické rozhodnuti, jez
pfedstavuji vyznamné organizacni vyzvy.

Schéma &.2: Rizeni znagky

IMPERATIVY BUDOVANI
ZNACEK
TVORBA KOORDINACE V RAMCI
- identity znacky - organizacnich jednotek
- médii
- trhu

Zdroj: Klenorova, Zd., 2008, [6]

Zakladnim ptedpokladem pii budovani znacky je mit identitu znacky jako voditko
pro tvorbu a koordinaci taktickych programii. Tato identita by méla mit dobfe definovany
zaklad a tvofit nabidku hodnoty a/nebo zadklad pro vztah znacka-zédkaznik. Pfili§ Casto
existuje nedostatecna snaha specifikovat identitu znacky, ¢aste¢né proto, ze timto ukolem
neni nikdo povéten. Jednim z cilli organizace budujici znacku je zajistit, Ze je tim nékdo
poveéfen a ze identita bude vytvofena. Je potfebnd vize identity a Ukold znacdky do
budoucna (naptiklad podptrce, popisna znacka nebo hybna sila). BohuZel, hybnou silou
vétSiny organizaci je vyrobek, nikoli znacka. [2]

V mnoha firmach znacku napt. sdili nékolik podnikii. V takovych ptipadech je
organiza¢nim ukolem vytvofit mechanismus pro naplnéni spolecné, koordinované znacky
napfi¢ vSemi oblastmi podnikédni. Pokud takovyto mechanizmus neexistuje, je
pravdépodobné, Ze identita znaCky bude napliiovana nekonzistentné a vysledkem bude
zmateni zdkaznikl a ztracena pfilezitost k vybudovani sou€innosti. [3] Dal§i podminkou je
vytvofit mechanizmus pro koordinaci budovani znacky v rdmci riznych medii, kam patfi
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sponzorstvi riznych udélosti, zdkaznické kluby a programy, vztahy s vefejnosti, publicita,
propagace, specialni prodejny, baleni a design. [3]

Ne viechny mediéIni programy budou konzistentni s identitou zna&ky. Ukolem bude mit
k dispozici systém méfeni a hodnoceni, ktery umoZzni nekonzistenci odhalit, i kdyZ by tento
syst¢ém mél byt nakladny a narocny na provedeni. Ddle musi organizace zplnomocnit
jedince, jenz bude mit vili a schopnost pferusit nekonzistentni programy, i kdyby se zdalo,
Ze tyto programy pomahaji znacce v jinych méfitcich.

Povédomi respondentli o znackach na trhu cestovniho ruchu

V dotaznikovém Setieni, které prob&hlo na Katedfe obchodu a financi, CZU v Praze
v prib¢hu roku 2007, se objevil otevieny typ otdzky, ktery vyzyval respondenty, aby vypsali
spontanné vSechny mozné nazvy cestovnich kancelafi, nebo agentur, které je napadnou.
Cilem této otdzky bylo jednak identifikovat hlavni hrace na trhu cestovniho ruchu a dale
porovnat do jaké miry jsou spotfebitelim znamy jména cestovnich agentur. Vychozi
hypotézou byla skutecnost, ze cestovni agentury jako zprostiedkovatelé¢ zajezdi cestovnich
kancelafi neinvestuji tolik do své reklamy, tudiz nejsou spotiebitellim tolik znamé.

Z hlediska relativniho podilu byly zatfazeny na jednotliva mista tyto cestovni kancelate:
1.misto CEDOK — uvedlo jej 60,29% dotazanych

2.misto FISCHER — na druhém mist¢ jej uvedlo 36,50%

3.misto EXIMTOUR - na tfetim mist¢ jej uvedlo 6,38% dotazanych.

Relativni podil se u druhého a tfetiho mista prudce snizuje vlivem toho, Ze spotiebitelé
na téchto mistech uvadéli mnohem vice jinych cestovnich kanceléii a agentur. Jednoznacnym
vitézem je spole¢nost Cedok, kterA ma na Geském trhu specifické postaveni a silnou
konkuren¢ni vyhodu spocivajici v jejim prventsvi na trhu a jedine¢nosti existence jesté pred
rokem 1989, tedy v dob¢ nez se trh cestovniho ruchu stal konkuren¢né pestiejsi.

Navazujici otdzkou bylo uvést divody, pro¢ respondenti uvedli zrovna tu kterou
cestovni kancelaf na prvni misto. Byly tak ziskany nésledujici asociace a poznatky:

CEDOK — tradice, historie, medialné zndma, osobni zkuSenost, znamé jméno,
spokojenost se sluzbami, duvéra, spolehlivost.
FISCHER  — osobni zkuSenost, zndmost z reklamy, zndmé jméno.

EXIMTOUR - zkus$enost, spokojenost se sluzbami.
Naésledujici tabulka uvadi potadi jednotlivych cestovnich kancelafi a agentur podle
cetnosti jejich vyskytu v seznamu jmenovanych (bez ohledu na potradi).

Tab. €.1: Znamost jmen/znacek cestovnich kancelafi a agentur mezi zdkazniky

UMISTENI | CESTOVNI KANCELAR/AGENTURA CETNOST VYSKYTU
1. CEDOK CK 63
FISCHER CK 49
3 EXIMTOUR CK 17
4 SUNNYDAYS CK 16
5. FIROTOUR CK 14
6. INVIA CA 13
7 TOMITOUR CK 10
8 BLUESTYLE CK 9
9. ALEXANDRIA CK 8
10. LAST CZ CA 6
10. ADVENTURA CK 6

Zdroj: vlastni vyzkum
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Na prvnich deset pozic co do zndmosti jmen cestovni kancelafe se dostaly pouhé
dveé cestovni agentury a to nejvétsi z nich — internetovy prodejce Invia a dale Last CZ, ktery
byl prvni on-line cestovni agenturou svého druhu u nés. Nej€astéji zmiflovana byla cestovni
kancelat Cedok a dale Fisher, které jsou i nejzndméjsi z médii. Zajimavé je i umisténi
cestovni kancelafe Adventura. Tato kanceldi specializovana na dovolené aktivniho typu je
svym zamétenim ziejmé pii zdkazniky atraktivni a tak ptedstihla klasické cestovni kancelate
jako Vitkovice tours, Alex nebo Blue style a to pfesto, Ze do reklamy neinvestuje zdaleka
tolik, jako ony. [6]

Vétsina respondentl (vice jak 50%) odpovédélo, ze vyuziva sluzeb ptimo cestovnich
kancelafi. Pro cestovni agenturu se vyslovila pétina dotdzanych. Velmi vysoké je vSak
procento respondentli, ktefi nevédi, jaky je rozdil mezi cestovni kanceldii a cestovni
agenturou.

Vramci prizkumu byly i1 respondentim poklddany otazky tykajici se piimo
problematiky znacek a to s ohledem na identifikaci zavéri ohledné mozného vyuziti strategii
brandbuildingu pro cestovni agentury a zjisténi, jak viibec zdkaznici znacku jako takovou
vnimaji. Byly pouzity nasledujici dvé otazky:

» (o si predstavujete pod pojmem macka?

Zde je vhodné uvést autentické definice pojmu znacka, které respondenti uvedli:

Znacka je:

- SOUBOR CHARAKTERISTIK PRODUKTU A POPRODEJNICH SLUZEB.

- JMENO CI OZNACENI VYROBKU NEBO FIRMY, LOGO CI SYMBOL.

- NASTROJ K BUDOVANI{ IMAGE.

- OZNACENI KVALITY.

- VEC, KTEROU SI PRIPLACIM PRI KOUPI VYROBKU.

- PODPIS VYROBCE, KTERY CHCE, ABY SE VEDELO, ZE JE TO JEHO VEC,
KTEROU VYMYSLEL NEBO USKUTECNIL.

- TO, CO PREZENTUIJE FIRMU NAVENEK.

- NASTROJ PRO ODLISENI VYROBKU OD TECH OSTATNICH.

- POZNAVACI ZNAMENI.

- NOSIC HODNOTY.

- SPLNENI OCEKAVANI A GARANCE STEJNE KVALITY.

= Jaké asociace se Vim v souvislosti se znackou vybavi?

Odpovédi na tuto otazku se daly
kvantifikovat, nebot’ se mnoho z nich opakovalo. Respondentiim se jako asociace spojené se
znackou vybavovalo nasledujici: (procenta oznacuji kolik z celkového poctu respondentt tuto
asociaci uvedlo):

- ZARUKA KVALITY/KVALITA 71%

- VYSSI CENA 22%

- SPORTOVNI OBLECENI{ 10%

- IMAGE 10%

- ZNAMOST 9%

- PRESTIZ 9%

-  SPOLEHLIVOST 9%

- ZNACKY RUZNEHO SPOTREBNIHO ZBOZI 7%
- DUVERYHODNOST 2%
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- NADSTANDARD, POHODLI 2%
- PROFESIONALITA 2%
- AUTOMOBIL ZNACKY SKODA 2%

Zaver

Lze konstatovat, Ze spotiebitelim nejde jiz jen o cenu, ale i o kvalitu poskytovanych
produktl a sluzeb a také, coz je velmi dilezité, o Groven piistupu zaméstnanct spolecnosti ve
vztahu k nim jako ke klientim. Znacka je pro spotiebitele jednim ze zakladnich nikoliv vSak
s kvalitou nabizenych vyrobkti nebo sluzeb. Podle prizkumil znacka a kvalita v pribéhu casu
pted¢i vahu ceny pii zdkaznikové rozhodovani se o nakupu, to je fakt, ktery by nemél byt
ptehlizen. Znacka spotiebitelim pomahd v nabidce produktti ¢i sluzeb na trhu se Iépe
zorientovat. Spotiebitelé chtéji znacky Castéji a to zejména v dileZitych chvilich jejich zivota.

Na trhu cestovniho ruchu v CR panuje velmi silnd konkurenéni soutéz. Nejsilngjsi
postaveni maji cestovni kancelafe — spole¢nost Fischer a Cedok. Cestovni agentury jako
zprosttedkovatel¢ nejsou ptili§ zndmé spotiebitellim, ale co do objemu trzeb jsou schopni se
vyrovnat né¢kterym cestovnim kancelarim.

Literatura:
[1] KOUDELKA,I.: Spotfebni chovani a marketing, Grada Publishing, 1997, ISBN 80-
7169-372-3

[2] VYSEKALOVA J., KOMARKOVA R.: Psychologie reklamy, Grada Publishing,
2002, ISBN: 80-247-0402-1

[3] AAKER D.A.: Brandbuilding, Computer Press, Brno, ISBN 80-7226-885-6

[4] GFK Praha s.r.o. on-line www.gfk.cz [10.5.2008]

[5] Marketingové noviny on-line www.marketingovenoviny.cz [10.5.2008]

[6] KLENOROVA Zd.: Vyvoj chovéni spotiebitelii ve vztahu k obchodnim znackam,
Diplomova prace, PEF, CZU v Praze, 2008

LOGISTICKY
MONITOR

Internetové noviny pre rozvoj
logistiky na Slovensku.

ISEN: 1336-5851


http://www.gfk.cz/
http://www.marketingovenoviny.cz/

