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a) ciel’ rieSenia

Cilem feSeni bylo zjistit, zda technika TOMA opravdu funguje a pokud ano, ziskat tak
piehled o tom, jaké znacky se zdkaznikim vybavuji na prvnich mistech, pokud se pied

nimi zminime o urcité produktové kategorii.

b) obsah rieSenia

Prizkum pozic TOMA u vybranych skupin vyrobkl a sluzeb byl proveden na pudé
Soukromé vysoké $koly ekonomické Znojmo (SVSE). Probihal pochopitelnd ve
znojemské ale také v prazské pobocce. Ve Znojmé probéhl ve druhém a tietim ro¢niku, v
Praze pak v prvnim ro¢niku. Déle byli dotazovani 1 studenti né&kterych znojemskych
sttednich Skol. Probihal metodou fizeného rozhovoru. Proces byl zakomponovan do
vyuky, a slouzil tak jako nazorn4 a prakticka ukazka pravé studované latky. Setieni bylo
zaméteno na konkrétni typy statkli — auto, nealkoholicky népoj, zemé pro dovolenou,
mobilni telefon, parfém, praci prasek, kapky proti kasli, spole¢ensko-zdbavni podnik a

pivo.



C) dosiahnuté vysledky

Byly identifikovany piedni znacky, které ptevazuji respondentii na prednich pozicich u
jednotlivych kategoriich a u student stfednich Skol byl navic identifikovan 1 dtvod
vybaveni si zvolené znacky. Dale byla provedena analyza, zda se nachazeji v odpovédich
studentti riznych skupin néjaké rozdily.

Vystupem Setfeni neni jen souhrn vyskytt jednotlivych kategorii, ale také jejich grafické
ztvarnéni pro snadné¢jsi uchopeni vysledki. Tyto vystupy byly také prezentovany v ramci
vyuky predmétu marketingové komunikace a marketingu pfi tématu, které se zaméfovalo

na branding.

6. KI'a¢ové slova (3-5 slov)

Top of Mind Awareness: je subjektivni dominantni pozice znacky

Znacka: oznaceni produktu ¢i sluzby

Prizkum: planovani, sbér a analyza dat

Marketing: uspokojovani potfeb zédkaznika za uc¢elem uspokojeni svich potieb.

Komunikace: dorozumivani se mezi lidmi.
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1. Uvod

V ramci naSeho studia marketingové komunikace jsme se setkali s marketingovou
metodou TOMA. Obsah této metody nas zaujal natolik, Ze jsme se rozhodli, provéfit jeji
ucinnost v praxi.

TOMA je subjektivni dominantni pozice znacky. Oznacuje prvni znacku z dané kategorie
produkti, kterd se dotazovanému Clovéku (respondentovi) vybavi. Pouziva se 1 v rdmci
celé¢ populace. Pro vétSinu firem piedstavuje komunikace uspéSnost jejich znacky.
Ptredpokladame, ze pokud se dand znacka objevuje v pruzkumu nejCastéji, bude patfit
mezi oblibené. Tradicné je TOMA dosazeno prostfednictvim tradi¢nich kanald, jako jsou
radia, noviny, televize a Casopisy. Je pochopitelné, ze ¢im castéji se znacka objevuje v

riznych médiich, tim snadnéji se dostane do podvédomi zakaznikd.

Tato prace se zabyvd plsobenim marketingové techniky TOMA (Top of mind
awareness), na cilovy segment, ktery zahrnuje studenty stfednich a vysokych Skol.
Ulohou této prace bylo zjistit, jakou znatku z jednotlivych produktovych kategorii si
studenti vybavi jako prvni. Diky tomu budeme moci vyhodnotit, které znacky se v daném

segmentu fadi mezi ,,TOP* ve své produktové kategorii.

2. Cil a metodika prace

Cilem této prace je formou dotazovani ovéfit, zda je TOMA prokazatelna a funguje.
Dotaznik byl sestaven tak, aby co nejvic odpovidal zvolenému segmentu, na ktery byl
zaméfen. Setfeni mélo za tukol zjistit, jaké znacky se studentim vybavovali nejéastéji a
z jakého diivodu si znacku vybavili. Vysledky této prace ndm pomohou lépe pochopit,

jaké faktory nejvice ovliviiuji cilovy segment pii vybaveni znacky.

V teoretické Casti prace budou vysvétleny na zdkladé vybranych zdrojii vSechny dulezité

pojmy, které souviseji s problematikou TOMA a pomutzou nam ji 1épe pochopit.

Aby bylo dosazeno cilli prace, byl proveden prizkum formou dotaznikl, které byly
nasledné zpracovany do kontingencnich tabulek. Kontingencni tabulky zpracovavaji
vybér jednotlivych znacek produkti a divody, které vedly respondenty k uvedeni dané

znacky. Divody, které ovlivituji vybér dané znacky, byly uvedeny pouze v dotaznicich
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pro stfedni Skoly. Vysledky byly komparacni analyzou porovnany mezi studenty
sttednich a vysokych $kol. V ulohach tazateli byli autofi této prace. V jednotlivych
dotaznicich nebyla uvedena otazka, ale pouze prostor pro vlastni odpovéd’. Otazky byly
studentiim pokladany ustné€, z diivodu, aby nedoslo k ovlivnéni odpovédi. Prazkum byl
uskutecnén v mésicich fijen 2011 a bfezen 2012. Dotazovani bylo provedeno na Stredni
odborné $kole v Moravskych Bud&jovicich, dale na Gymnaziu a SOU/SOS ve Znojmé a
jako posledni byli dotazovéani studenti ze Soukromé vysoké Skoly ekonomické ve
Znojm¢. Respondenty byli studenti prvniho az ¢tvrtého ro¢niku. VétSina studentii brala
dotaznik zodpovédné, ale nasli se i taci, ktefi nebrali prizkum pfili§ vazn€, coz mohlo

vést k malému zkresleni vysledki. Celkovy pocet respondentt ¢inil 290 studentu.

3. Teoreticka ¢ast

V teoretické ¢asti budou objasnény dillezité odborné pojmy, které¢ jsou dale pouzity
V praxi. Zamé&ii se na to co to TOMA je, dale bude vysvétlena problematika brandu,
marketingového sdéleni, WOM, komunika¢niho mixu a marketingového prazkumu.

Definice pochazeji pfedevsim z literarnich zdroji.

3.1 TOMA

TOMA — (top of mind awareness) Umisténi znacky, kterou si v souvislosti s ptislusnou

produktovou kategorii lidé vybavi. V tomto ptipad¢ se jednd o prvni misto.

U méné dualezitych nakupnich rozhodnuti, naptiklad u rychlo obratkového zboZi (vyrobky
kratkodobého vyuziti - potraviny, hygienické pomticky) se muze stat TOMA velkou
konkuren¢ni vyhodu. Cilova skupina se Casto spokoji s prvni znaCkou kterd ji napadne a
dalsi znacky jiz nezvazuje (ukazkovym piikladem je zédkaznik v restauraci, zvoli si prvni

znacku nealkoholického napoje ktera ho napadne).

3.2 Znacka (Brand)

wednim z primarnich rysii silnych znacek je, Ze se vyznacuji nécim pro zdkazniky
vyznamnym. Touto vyznamnosti rozumime, Ze zakaznici o znacce vi a Ze ma vlastnosti, po

kterych touzi. Vyznacnost ma nekolik zdrojii. Jednim z nich je skutecnost, Ze produkt ¢i



znacka prinaseji vvhody, které spotrebitelé povazuji za dulezité. Dalsim je nazor, Ze
znacka predstavuje dobrou kvalitu. Dalsim skutecnost, zZe spotiebitelé dany produkt
kupuji a pouzivaji pravidelné. Spotiebitelé doporucuji vyznacné znacky svym rodinam a
pratelum. (Glow, Baack, 2008, s. 37) Z piedchazejici definice lze soudit, Ze obchodni
znacka je dulezitd c¢ast samotného produktu a bez dobré znacky nelze dosahnout
pozadovaného uspéchu na trhu. NejvyraznéjSimi prvky brandu je jméno a logo, v t€sném
zaveésu nasleduje firemni identita. Zakladnimi stavebnimi kameny znacky, kterda ma
ambice se stat brandem jsou: zapamatovatelnost, vyznam, piesvédcivost, pienositelnost,
adaptabilita. ,, Znacka je vic nez produkt — nejlepsi znacky navazuji se spotiebitelem
citovy vztah. Silné znacky nejenom uspokojuji raciondlni potreby, ale zaroven vytvareji
emocni reakci. Premyslejte o absolutné nejpopuldrnéjsi znacce détskych plen — je to
Pampers, nikoli AbsorbancyMaster. To jméno evokuje radosti rodicovstvi, nikoli
uzitkovou viastnost plenek.*“ (Salomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 271). Obchodni znacka
nam vsak nezarucuje uspéch. Na to aby se znacka mohla stat brandem se firma musi
neustale zdokonalovat jednak ve vyrobnim procesu tak i v komunikaci se zakazniky. Zde

mame nékteré ze zakladnich rozdilt mezi zna¢kou a brandem: (Kneshke, 2007)

» Brand v sob¢ nese schopnost odlisit ,,své* vyrobky od ostatnich.

» Brand je s vyrobkem pevné spjaty, a tudiz lze vyrobek nebo sluzbu snadno
rozeznat mezi ostatnimi.

» Brand je jedinecny, zapamatovatelny a snadno srozumitelny.

» Brand musi mit schopnost se déle rozvijet jak po produktové, tak po geografické
strance.

» Brand umoznuje dosahovat lepsich vysledki i postaveni.

» Brand je 1épe viditelny na trhu.

» Brand oproti znacce umoziuje pozadovat vyssi cenu — zakaznici jsou ochotni si
za logo pfiplatit, preferuji vyrobky s brandem.

» Brand ma vétsi konkurenceschopnost a vytvari emocionalni pouto k vyrobku nebo

sluzbé.

3.2.1 Brand awareness

wJak identifikujete svou oblibenou znacku? Podle jména? Podle loga? Podle obalu?

Podle grafického symbolu, jako je treba , fajka“ spolecnosti Nike? Znacka je jméno,
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pojem, symbol. Nebo jakykoli jiny jednoznacny prvek, jenz identifikuje produkt dané
firmy a odlisuje je od konkurence. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 270) Brand
awareness neboli povédomi o znacce, je vyznamnym ptedpokladem toho, ze se dana
znaCka bude prodavat. Nezname znacky, jsou Casto ignorovany. Navic v obecné roviné
plati, ze znamost vzajemn¢ souvisi s preferenci. Bylo naptiklad prokéazano, ze opakované
vystaveni urcitym symbolim nebo obrazkim lidskych tvari samo o sobé zvysuje jejich
atraktivitu. Stejn¢ tak lze predpokladat, ze znaméjsi znacky jsou obecné vnimany jako

atraktivnéjsi nez znaCky mén¢€ zname.

3.2.1.1 Vybaveni znac¢ky

Znamena, ze se cilova skupina na znacku vzpomene, uvazuje-li o ptislusné produktové
kategorii. Naptiklad, kdyZ mate uvést znacku tenisek, kterd vas napadne jako prvni.
Addidas, Puma, Nike atd. To kterou znacku respondent uvede, je uz na jeho privatnich

preferencich.

3.2.1.2 Rozpoznani znacky

Vysoka uroven tohoto ukazatele znamena, Ze cilova skupina znacku identifikuje v misté
prodeje a zaroven si ji spoji s pfisluSnou produktovou kategorii. PtisluSnou znacku
muzeme identifikovat podle obalu, dizajnu, loga, nebo samotného jména.

3.2.2 Branding

Prvnim klicovym kritériem efektivni reklamy je branding, tedy silné propojeni reklamy
se znaCkou. Pokud neni propagovana znacka, ale produkt, pak musi byt reklama

provéazéana s danym produktem.

3.3 Marketingova komunikace

., Marketingova komunikace je potom v tomto pojeti systematickym vyuzivanim principu,
prvkii a postupii marketingu pri prohlubovdni a upeviiovani vztahit mezi producenty,

distributory a zejména jejich prijemci (zdakazniky). Cilem téchto aktivit je nejen lepsi



vzajemnd informovanost, ale predevsim dosazeni vyssi spokojenosti na strané zakaznikii,
a tim i vytvoreni jejich trvalejsich a dlouhodobéjsich vztahit s producenty a distributory. *
(Foret, 1997, s. 94). Efektivni marketingova komunikace musi respektovat fadu principu,
jako u bézné mezilidské komunikace. Nejlépe to zobrazuje nasledujici model
marketingové komunikace. Tento model ma za ulohu marketérim pomoci, pfi piipravé
komunikacnich kampani. Jestlize budou marketéfi schopni tyto problémy odstranit

vyhnou se tak typickym chybam, které nasledné vedou k plytvani finan¢nimi prostredky.

3.3.1 Model marketingové komunikace

Model marketingové komunikace ndm nazorné ukazuje, jaké kroky a procesy vedou
k tomu, Ze se sdéleni, které chce firma vyslat, dostane k spravné cilové skuping, a co

vSechno tento proces ovliviiyje.

Zdroj — (kédovénip Remar:;jelem ., Médium R Ptijemce
x dekddovani
4 Vztahy s vetejnosti Casopisy Spottebitel
Spole¢nost Nabidky obchodnich Denni tisk
Jedinec zéstupci Televize A
Sdéleni ziskana od Rozhlas
zakaznik{ Billboardy
Reklamni posta
Osobni interakce
Ar A A

N

Soupefrici sdéleni

|

Zpétna vazba

Informace o prodeji

Sum

A

Povédomi o produktu
Vérnost dané znacce

Obrazek. ¢. 1
(Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 361)

10



3.3.1.1 Marketingové sdéleni

Je zprava, kterou chce firma poslat vysledné cilové skuping. V nasledujicich krocich si
vysvétlime jaké piesné kroky vedou, k tomu aby sd€leni bylo co nejsrozumitelnéjsi a
piislo ke spravné cilové skupiné a minimalizovali se Skodlivé vlivy, které sdéleni mtzou

narusit.

Sdéleni

,, Odesilatel sdéleni musi stanovit obsah zpravy, jeji strukturu a formalni upravu. Pri
zpracovani zpravy lze vyuZzit racionalni, emocionalni a moralni apely podle toho, o jaké
,poselstvi* jde a na koho se obraci.” (Vysekalova, 2006, s. 202). Vybér jaky druh
sdéleni spole¢nost pouzije je na ni. Forma sd¢€leni se odliSuje podle toho, kterou cilovou
skupinu mame v planu oslovit a zaujmout. Nejcastéji se vSak k sdéleni pouziva slovni

forma.

Médium

,, Cilem vybéru informacniho kanalu je najit takovy kanal, ktery optimalnim zpisobem
doruci komunikované sdéleni cilové skupiné.* (Vysekalova, 2006, s. 202). Zname dva
zékladni komunika¢ni kanély a to osobni komunika¢ni kanal a neosobni komunika¢ni
kanal. Vyhodou osobniho komunika¢niho kandlu je prima adresnost a okamzZita zp&tna
vazba, vyuZiva se pfedev§sim u drazSich produktii. Kanaly neosobni komunikace se
vyznacuji tim, Ze mezi cilovou skupinou a komunikatorem je médium. Je na spolecnosti,

ktery druh komunikaéniho kanalu se rozhodne vyuzit.

Dekddovani piijemcem

., Dekodovani je proces, béhem kterého prijemce pripisuje sdéleni vyznam, cili zpétny
preklad sdéleni do podoby myslenky.“ (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 361)
Musime dbat na to, aby pozadované sdéleni se dostalo k nasi cilové skupiné v spravny

Cas tak aby jej mohla zaregistrovat a spravné ho pochopit. Spravné dekddovani sdéleni je

vvvvvv

Sum
Sum Jje cokoliv, co zabranuje ucinné komunikaci. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s.

362)
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Marketingovy odbornici se musi snazit co nejvice minimalizovat Sum. Zplsob jakym
toho muzou dosdhnout je umisténi sdéleni na takovd mista kde je nejmensi

pravdépodobnost Sumu.

Zpétnd vazba

, Aby byla komunikacni smycka kompletni, zdroj od prijemce potiebuje zpétnou vazbu.
Reakce na sdeéleni v podobé zpétné vazby umoznuji posoudit ucinnost sdélent. ** (Solomon,
Marshall, Stuart, 2006, s. 362)

Jak u vSeho zpétnd vazba vyhodnocuje ucinnost sdéleni a napomahd k odstranéni

nedostatkd do budoucnosti.

3.3.1.2 Cilova skupina

,, Diilezitou casti celkového marketingového planovani je vymezeni cilového trhu. Prave

vvvvvv

marketingovi pracovnici k dispozici dobre zpracovanou databazi, snadno urci sviij cilovy

trh.* (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 370)

Podle Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 372.: maji komunika¢ni cile tzv. hierarchii

ucinkd. ,, Prvni fazi je vytvorit povédomi o produktu: prvnim krokem je uvédomit cleny

cilové skupiny o pritomnosti nového produktu na trhu*. Zakladem této faze je uspéSna
reklamni kampan, ktera pomize dostat sdéleni k cilové skupin€ zakaznikd.

Informovat trh: informovat potenciondlnich zdakaznikii o vyhodach, které produkt nabizi,
tedy o tom, jaké misto zaujima mezi ostatnimi produkty. Je velice dulezité aby si kazda
firma urcila jaké postaveni ma jeji produkt na trhu dosahovat.

Vytvorit touhu: dalsim ukolem je vzbudit pozitivni navnadeéni vuci produktu a presvédcit
alespon cast cilové skupiny o tom, zZe nas produkt je nejlepsi. Cilova skupina musi védet,
ze nas produkt je lepsi nez konkurence. MiiZe se toho dosdhnout vyssi kvalitou nebo také
nadstandardnimi sluzbami.

Povzbudit chut vyzkouset novy produkt: firma musi primeét zakazniky produkt vyzkouset.

Muze toho dosahnout riiznymi vzorky nebo usporddani souteze.

Vybudovat vérnost znacce: posledni fazi je vybudovat vérnost znacce aby si uz nikdy

nemuseli kupovat produkty od konkurence. Kdyz se podniku podaii GspéSné uspokojit
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potieby zakaznika je velika pravdépodobnost, ze pii dalsim ndkupu da ten sami zakaznik

prednost zase nasim produktiim a znacce nez produkty konkurence.

3.4 WOM

, WOM, neboli Ssireni ustnim podanim, v obecné roviné vyrazné prevysuje ucinek
marketingové komunikace. Vétsinou probiha mezi dvema nebo tremi lidmi. Méné casté
Jjsou diskuze ve skupindach o ctyrech az Sesti lidech. WOM diskuze probihaji typicky mezi
lidmi, kteri se znaji. Nejcasteji mezi rodinnymi prislusniky, kolegy, znamymi, a prateli.
Plati, ze negativni WOM se 5iFi rychleji, nez je tomu u pozitivniho. Je tomu tak proto, Ze
lidé maji tendenci, predat své negativni zkuSenosti veétsimu poctu lidi. WOM miize

probihat on-line nebo off-line. “ (Karlicek, Kral, 2011, s. 41)

Off-line WOM

, Byva castéjsi nez online WOM. Prevazné se Siri doma, ddle pak v praci ¢i ve Skole a
V obchodech. ,, (Karlicek, Kral, 2011, s. 43) Off-line WOM je vysledkem bé&zné
komunikace mezi lidmi na vefejnych mistech. I kdyZ si to mnohdy neuvédomuji, pfi
téchto konverzacich se rozhoduje nejvic lidi o koupi ¢i nezakoupeni novych nebo

stavajicich produkti.

Online WOM

,,SiFi se prostiednictvim e-mailu, ale dnes jiZ také prostiednictvim nejriiznéjsich on-line
socialnich médii, napriklad socialni site. Vyzkum potvrzuje, Ze on-line socidlni sité slouzi
zejména ke komunikaci s prateli a znamymi, které lidé znaji z ,, off-line prostredi*.
., (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 43) V dobé rozvoje socialnich siti je On-line WOM rovny off-
line WOM. Pievazné mladi lidé travi na socidlnich siti velké mnozstvi ¢asu a rozebiraji

mezi sebou nejriznéjsi témata, které ovlivnit jejich ndkupni chovani.

vrvr

nebo muze byt WOM sifeny jako prostredek zabavy. Negativni WOM byva Siren zejména
Zduvodu ,,pomsty* spolecnosti, s jejimz produktem mnél jedinec negativni zkuSenost.
Marketéri mohou stimulovat pozitivni WOM, a branit vzniku negativniho WOM celou

radou zpiisobu. Kampané, které maji za cil stimulovat WOM, jsou obvykle oznacovany,
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jako tzv. buzz marketing. Pokut je cilem stimulace on-line WOM, hovori se o tzv. viralnim

marketingu. “ (Karlicek, Kral, 2011, s. 43)

3.4.1 Jak WOM miiZe ovlivnit TOMU

V disledku jak pozitivniho tak negativniho WOM, se do znacka dostane do povédomi
zékazniki. Cim vic o dané znadce sly$ime, tim 1épe je pro nas zapamatovatelna. Tim

padem si Sifenou znacku vybavime jako prvni, pti dané produktové kategorii.

3.5. Komunika¢ni mix

Neboli propagaéni mix, je soubor nastroji jakymi spole¢nosti komunikuji z vyslednych
zakaznikid. Do komunika¢niho mixu patii reklama, pfimi marketing, podpora prodeje,
vztahy z vefejnosti, event marketing a sponzoring, osobni prodej. V nasledujici ¢asti si

kazdy prvek marketingového mixu bliz ptiblizime.

3.5.1 Reklama (Advertising)

,,Neosobni  sdeéleni  zaplacené  konkrétnim  subjektem, vyuZivajici masmédia
k presvédcovani nebo k preddvani informaci. “ (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 393.)
Jina literatura zase definuje reklamu jako: ,, Tvorbu a distribuci zprav poskytovatelii zbozi
i sluzeb nabizenych s Komercnim cilem. Musi byt ziejmé, Ze jde o placené zpravy, které
vyuzivaji komunikacni média k dosazeni cilové skupiny.* (Vysekalova, 2006, s. 192.)
Reklama ma také velikou moc vytvaret v lidech pocit, touhu o ndkupy daného produktu.
Tuto touhu vytvaii pomoci masmédii, kdy pfenasi zakaznika do imaginarniho prostiedi,
kde jsou lidé $tastni, spokojeni a krasni. Firmam to tedy umoziuje vysilat svoje sdéleni

opakované do té doby nez to bude nezbytné.
3.5.2 Primy marketing (Direct marketing)
., Primy marketing znamend prodej produktu zdkaznikum bez vyuziti jinych clenii
marketingového retézce.“ (Glow, Baack, 2008, s. 336) Pro piesnéjsi definici musime

nahlédnout do jiné knihy kde se piimi marketing uvadi jako: ,,Jakdkoliv prima
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komunikace se spotrebitelem nebo firemnim zdkaznikem, jejimz cilem je vyvolat reakci ve
formé objednavky, zZadosti o dalsi informace nebo navstevy obchodu ci jiného mista
podnikani za ucelem zakoupeni produktu.” (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 41.)
Naproti reklamé se direct marketing zaméfuje na vyrazn€ uzsi segmenty nebo dokonce na

jednotlivce.

3.5.3 Podpora prodeje (Sales prommotion)

., Podpora prodeje patri do marketingové techniky pouZivajici v ohraniceném case
pobidek, které nejsou soucdsti bézné motivace spotrebitelii, s cilem zvysit prodej. Jde o
souhrn riznych vyhod a zvlastnich hodnot produktu ¢i sluzeb. Prostiedky podpory
prodeje jsou zamereny jak na zdakazniky, tak na zprostiedkujici meziclanky (obchod).
(Vysekalova, 2006, s. 193)

Podporu prodeje vyuzivaji spolecnosti hlavné tehdy, kdy maji okamzity cil. Naptiklad
snaha pfinutit spotiebitele aby vyzkousel nasi zna¢ku a novy produkt. Podpora prodeje

stejné€ jako reklama se mize zamé&fit na zaméstnance, prodejce nebo konecné spotiebitele.

3.5.4 Vztahy s veiejnosti (Public relations)

., Vztahy s verejnosti (PR) predstavuji oblast komunikace, usilujici o dobré vztahy
S verejnosti, tedy se spotrebiteli, akcionari a zdkonodarci. Marketingovi agenti vyuzivaji
PR aktivity k tomu, aby ovlivnili vnimani a postoje riznych casti verejnosti nejen viici
firmdam a znackam, ale také politikiim, celebritam a neziskovym organizacim* (Solomon,
Marshall, Stuart, 2006, s. 407.) Vztahy s vefejnosti maji pro firmu zasadny vyznam.
V PR je schopnost organizace vybudovat a udrZet pfiznivy image spolec¢nosti. Velkou
vyhodou takového druhu komunikace je, ze pokud jsou PR sdéleni GspéSné umisténa,
pusobi divéryhodnéji, nez kdyz se objevi v placené reklamné. Zakladnim pravidlem v PR
na které by zaddna spolecnost neméla zapominat je: ,,Nejdiiv néco dobrého udélej a pak o

tom mluv.*

3.5.5 Event marketing a sponzoring

., Event marketing, mnohdy nazyvany také zazitkovy marketing oznacuje aktivity, kdy

firma zprostredkovava své cilové skupiné emocionalni zazitky s jeji znackou. Tyto
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prozitky maji vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti znacky. *“ (Karlicek,
Kral, 2011, s. 137)

Aktivity pofddané spolecnosti je velice u¢innym marketingovym néstrojem. Hlavni uloha
je utuzovat vztahy s vérnymi zdkazniky. Event marketingové aktivity zanechdvaji u
navstévnikil predev§im emoce. Spolecnost, kterd takovou akci pofdda by méla dbat diraz

aby emoce s kterymi bude navstévnik Event opoustét byli co nejpozitivnéjsi.

Pozitivni
vnimani
znacky

Pozitivni
vnimani
eventu

Zapojeni do
urcité
aktivity

Pozitivni
emoce

Obrazek ¢. 2.
(Karli¢ek, Kral, 2011, s. 137, upraveno podle: Drenger, Gaus, Jahn, 2008, s. 111-121)

,,Sponzorstvi predstavuje komunikacni techniku umoznujici koupit ci financné podporit
urcitou udalost, porad, publikaci a ruznd dila tak, Ze organizace ziska prileZitost
prezentovat svou obchodni znacku, nazev ¢i reklamni sdeleni.” (Vysekalova, 2006, s.
195). Sponzoring je zalozen na tzv. principu protisluzby. Znamena to, ze sponzor dava
k dispozici svoje finan¢ni prostiedky, ale ocekava za to protisluzbu. Protisluzba ma za

ulohu zviditelnit znacku a tim ji pozdvihnout v ocich vefejnosti.

Sponzorovand

akce

Obrazek ¢. 3.
(Karli¢ek, Kral, 2011, s. 143)

3.5.6 Osobni prodej

., K osobnimu prodeji dochazi jestlize, zastupce spolecnosti jedna primo se zdakaznikem
nebo s potenciondalnim zdakaznikem a hovori s nim o zbozZi nebo sluzbdach.“ (Solomon,

Marshall, Stuart, 2006, s. 434)
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Je nejstar§im nastrojem komunikacniho mixu, ktery si stale udrzuje vyznamnou pozici
marketingové komunikaci mnoha firem. Jednou z mnoha vyhod osobniho prodeje je
pfimy kontakt se zdkaznikem. Tento kontakt je dileziti hlavné¢ kvuli okamzité zpétné
vazb¢ a pruznému reagovani na pozadavky zakaznika. Zakaznik, kterého si firma ziskala

osobnim prodejem méa mnohem vétsi Sanci se stat 1 vérnym zakaznikem do budoucnosti.

3.6 Marketingovy vyzkum

Abychom si pfiblizili co to marketingovy vyzkum je, nahlédneme do odborné literatury,
Vv které je marketingovy vyzkum definovén jako:
., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro

marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy vidicim pracovnikiim.

(Foret, 2008, s. 6)

»Marketingovy vyzkum miize byt aplikovan na jakoukoliv formu trhu, kde se nakupci a
prodejce schdzi za ucelem vymeny a zvyseni hodnoty. Nicméné podle charakteru trhu
existuje mnoho rozdilii v pristupu a technologiich ze strany vyzkumnika. Kdokoli,
vyuzivajici marketingovy vyzkum, se bude predevsim zaujimat o pristup potiebny pro jeho
Ci jeji typ trhu a vyzkumnici z povolani maji dokonce tendenci se specializovat v trhu,

stejné jako v technologii vyzkumu. (Hague 2003, s. 7)
3.6.1 Zakladni rozdéleni marketingového vyzkumu

Zname dvé zékladni rozdé€leni marketingového vyzkumu je na kvantitativni a kvalitativni

a primarni a sekundérni. Nyni si obé rozd¢leni bliZze vysvétlime.
3.6.1.1 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum

., Kvantitavni vyzkum se zabyva mérenim trhu a zahrnuje oblasti, jako napriklad velikost
trhu, velikost casti trhu, podili znacky, frekvence nakupu, miru povédomi o znacce,

urovern prodeje atd. “ (Hague, 2003, s. 10)
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Tento vyzkum zkouma rozsahlejsi soubory stovek a tisicti respondentli. Snazi se zachytit

nazory a chovani co nejvic standardizované. Tyto vyzkumy jsou casové i financné

v

Kvalitativni vyzkum

., Definovat kvalitativni informaci je pomerné slozZité, ale duraz je kladen na
,,porozumeéni “ spise nez na jednoduché mereni — proc si reklamu A zapamatujeme lépe
nez reklamu B, ale jak A funguje a proc je efektivnéjsi nez B? ““ (Hague, 2003, s. 10)

Kvalitativni vyzkum je zaméfen na motivaci zakaznika. Pro¢ jeden produkt uspokojuje
pozadavky spotiebitele 1épe nez jiny a jaké Ze jsou ony uspokojené pozadavky?

Kvalitativni vyzkum se provadi ve vyrazné menSim vzorku jako kvantitativni.

3.6.1.2 Primarni a sekundarni vyzkum

., Primdrni zahrnuje viastni zjisténi hodnot viastnosti u samotnych jednotek. Jedna se o
tzv. sbér informaci v terénu, at uz si jej realizatori provadéji viastnimi silami nebo si
k tomu najmou spolupracujici instituci — tazatele. “ (Foret, 2008, s. 10)

Primarni vyzkum je finanén€ narocnéjsi nez vyzkum sekundarni. Mame ovsSem jistotu, ze
shromdzdime data, které potfebujeme a které budeme veédét Gcinne zpracovat a vyvodit

disledky.

., Sekunddrni marketingovy vyzkum naproti tomu znamend zpravidla dodatecné, dalsi
vyuziti dat, ktera jiz diive nékdo shromazdil a zpracoval jako primdrni vyzkum treba pro
Jjiné cile nebo jiné zadavatele. “ (Foret, 2008, s. 10)

Pii sekundarnim vyzkumu je velice dulezité rozlisit, zda mame data agregovana nebo
neagregovana. Agregovana data jsou sumarizované vysledky za cely soboru naproti tomu

neagregovana jsou za jednu jednotku.
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4. Prakticka cast

V praktické casti budou popsany jednotlivé kroky, které jsme ucinili k dosazeni ndmi
stanovenych cild této prace. Bude zde popsan pouzity dotaznik, postup ziskavani dat a
jejich nasledné zpracovani. Dale se zaméfime na skuteCnosti jako jsou: ,,TOP‘* znacky,
nejobvyklejsi divody pro¢ si respondent znacku vybavil, zkoumani rozdili mezi
odpovéd'mi student kombinované a prezenéni formy studia na SVSE a studenty

stiednich $kol. Budou zde zminéna i mozna nebezpeci spojend s vysokou TOMA.

4.1 Vytvoreni dotazniku

Dotaznik musel byt jednoduchy a pfehledny a zaroven nesmél respondentovi napovédét
co je cilem dotazovani a pfedev§im o jaké produkty se jednia. Pokud by respondent
doptedu veédél, o které produktové fadé ma uvazovat, mohlo by to smysl naseho Setieni
vazné ohrozit. M¢él by totiz vice Casu na pfemysleni o riznych znackach produktu a

nemusel by tak uvést tu Gplné prvni znacku kterou si vybavil.

Proto byl zvolen pouze vyhrazeny prostor pro vepsani odpovédi, vzdy oznaceny Cislem
otazky. U studentl stfednich $kol jsme pod tento prostor pfidali dale 5 divodd, pro¢ si
respondent zvolenou znacku vybavil. Respondent mohl vzdy vybrat jen jeden diivod,
bohuzel ale n€kteti studenti zvolili moznosti vice, a proto jejich odpovédi nemohly byt

zafazeny.

U studentil stfednich $kol jsme moznost zvolit divod vybaveni ptislusné znacky zvolili
poté, co jsme si jiz pii dotazovéani studentli SVSE vsimli, Ze technika TOMA je opravdu
prokazatelnd a funguje. Proto jsme usoudili, Ze by bylo pfinosné také zjistit z jakého
divodu si respondent znacku vybavili. Tento diivod miize mit pro spolecnost velky piinos
a mize ji pomoci pochopit z jakého divodu si ji zdkaznici vybavuji a z jakého dlivodu si

vybavuji znacky konkurencni.
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4.2 Zvolené otazky a duvody

Pro Setfeni byly zvoleny nasledujici produktové kategorie:

Znacka osobniho automobilu
Znacka napoje

Zemé k dovolené

Fast food

Znacka mobilniho telefonu
Znacka parfému

Znacka praciho prasku

Znacka kapek proti kasli

© ®© N o g bk~ w DD

Spolecensko — zabavni podnik

10. Znacka piva

Otazky zem¢ k dovolené, znacka parfému a spoleensko- zadbavni podnik jsou pouze
dopliujici otazky pro udrzeni respondenta v pozornosti. Po vyhodnoceni dat se navic
ukdzalo, Ze tyto odpovédi nam techniku TOMA nepomohou prokézat. Na tyto otazky

byla velka cetnost odpovédi a nebylo mozné urcit, ktera znacka patii mezi TOP.
A dale divody pro¢ si respondent jim uvedenou znacku vybavil:

Pouzivam
Pouziva okoli
Znam z reklamy

Navstévuji obchod, kde se prodavéa / misto kde se o ni mluvi

o~ w0 DN

Jiné, (jaké dopliite) ...........

Ukolem tazatele, kterého piedstavoval kazdy jednotlivy autor této prace, bylo vysvétlit
respondentlim, o jaky druh marketingového prizkumu se jedna, co to znamend TOMA a
Z jakého davodu jsou pro nas tato data diilezita. Poté rozdal respondentim dotazniky, ti
na jeho pokyn vzdy vepsali prvni znacku, ktera se jim v produktové kategorii vybavila a

studenti stfednich Skol dale vybrali i diivod, pro¢ se jim tato znacka vybavila.
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4.3 Zpracovani dat

Pro zpracovani ziskanych dat byl pouzit predevSim software Microsoft Office Excel.
Pomoci tohoto programu jsme mohli pfenést data do kontingen¢nich tabulek a néasledné
pomoci nich vytvofit pfehledné grafy. Diky témto grafiim jsme mohli ur¢it, které znacky
si respondenti vybavovali nejcastéji a z jakého divodu. Nasledné jsme mohli porovnat
rozdily jak mezi studenty vysoké a stiednich Skol celkove, tak mezi ro¢niky jako 1 formou

studia.

5. Vyhodnoceni dotaznikii

V této ¢asti jsou uvedeny konkrétni vysledky naseho prizkumu. Celkem bylo osloveno

zhruba 290 respondentti, 100 z vysoké Skoly a 190 ze stfednich Skol.

5.1 Znacka osobniho automobilu

Pokud si respondenti méli vybavit znacku osobniho automobilu, nejcastéj$i odpovédi
byla Skoda, BMW a Audi, jak miizeme vidét na tabulce ¢. 1., ve které jsou zpracovéany i

davody, které vedli respondenty k uvedeni dané znacky.
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Tabulka ¢. 1: Vysledky u otizky znacka automobilu, a duvody uvedeni u celého
zkoumaného souboru

Pocetz DUVODU Diivody |~

Znacka v ljiny neuveden PouZivam Znam z reklamy Pouziva okoli Navstévuji obchod,dkde se prodava Celkovy sucet

Audi 4 5 6 3 15 33
BMW 4 2 3 7 17 33
Bugatti 1 1
Citroen 2 2
Ferrari 1 3 4
Fiat 1 5
Ford 3 1 2 6
Honda 1 1
Hummer 1 1
Hyundai 2 3 5
Jeep 1 1
Kia 1 1
Lada 1 1
Lamborgini 1 2
Mazda 1 1 1 3
Mercedes 1 3 3 7
Mitsubishi 1 1 2
Opel 1 2 7 2 12
Peugeot 4 1 4 9
Porshe 1 1 2
Renault 1 1 3 5
Seat 5 5
Skoda 2 1 22 1 17 43
Toyota 1 1
Volkswagen 3 3 2 2 10
Celkovy soucet 21 13 60 28 72 1 195

Zdroj: Viastni prace

Nejéastéjsi diivod, pro¢ respondenti uvedli znacku Skoda byl ten, Ze automobil této
zna¢ky pouzivaji oni sami nebo jejich okoli. CoZ je pochopitelné, protoze Skoda je
¢eskou znackou automobilii. Mizeme to pozorovat na grafu ¢. 1. Naproti tomu u znacky
BMW udavaji respondenti jiz ve vétSi mife i to Ze znaji tuto znacku iz reklamy.

Vysledky jsou uvedeny v grafu ¢. 2.
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Graf ¢&. 1: Nejéast&jsi diivody vybaveni automobilu znaéky Skoda

DUVODY VYBAVENI SI ZNACKY SKODA
51%
40%
2% 2%
. . | . . ||
Pouzivam Znam z reklamy Pouziva okoli neuveden

Zdroj: Vlastni prace

Graf €. 2: Nejcastéjsi divody vybaveni automobilu znatky BMW

DUVODY VYBAVENI SI ZNACKY BMW

52%

21%

9%
6%

. — .

Pouzivam Znam z reklamy Pouziva okoli neuveden

Zdroj: Vlastni prace

Tato skuteénost by mohla mit pro mistni znacku Skoda nepfijemny dopad. Pokud by se
snizil jeji trzni podil na mistnim trhu, musela by spole¢nost vynalozit vy$si naklady na

nékterou formu reklamy, aby se dokdzala udrzet vysoko v povédomi zdkaznik.
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5.2 Znacka napoje

Pokud se podivame blize na odpovédi na otazku znacka néapoje, je az piekvapivé, ze se
nam zde sesly pouze Ctyfi znacky népoji. Zbylé odpovédi se nedaly zatadit pod zadnou
znacku. Jasné je zde na prvnim misté Coca-cola ato u vSech dotazovanych skupin, Graf

¢. 3.

Graf ¢. 3: Vysledky u otazky znacka népoje. U celého zkoumaného vzorku

ZNACKA NAPOIJE 43%
40%
4% 4% 3% 3% 2%
H BN BN B e |
Coca-Cola Mattoni Kofola Dobrd voda Minerdlni Voda OSTATNI
voda

Zdroj: Vlastni prace

V 79 % ptipadu si respondenti vybavili tu znacku napoje, kterou sami pouzivaji. Viz graf
¢. 4.

Graf ¢. 4: Duvody vybaveni si zvolené znacky ndpoje

DUVODY VYBAVENI SI ZNACKY NAPOJE
79%
0,
2% %% 2% 8%
, : : [ : : [ .
pouzivdm pouziva okoli  znam z reklamy pohybuji se tam jiné
kde se prodava,
diskutuje

Zdroj: Viastni prace
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5.3 Fast food

Velice zajimavé byly vysledky u otdzky Fast food. Respondenti zminiovali téméf vzdy
jeden ze dvou nejznaméjSich fast foodovych fetézci. Ato KFC aMcDonald‘s.
Oblibenost u studenti vysokych $kol a u studentt stfednich $kol se vsak lisila, zobrazeno

v grafu €. 5.

Graf ¢. 5: Nejcastéji zminovany fast food u studentl vysokych skol

FAST FOOD - vysoka Skola

42%
38%

20%

KFC McDonald’s ostatni

Zdroj: Vlastni prace

Studenti vysoké Skoly si vybavi spise fetézec McDonald’s, ale studenti stiednich Skol si
naopak vybavi spiSe fast foodovy fetézec KFC. Bylo by vhodné se dale pokusit zjistit
pii¢inu této odlisnosti. Jelikoz jsou duvody, pro¢ si respondent dany fast food vybavil
velmi vyrovnané, mizeme se domnivat, Ze to souvisi s propracovanou marketingovou
kampani téchto fetézcl a s jejich dlouholetym plisobenim na celosvétovém trhu. Diky

tomu se dostaly do povédomi obrovského mnozstvi lidi. Viz tabulka ¢. 2.
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Tabulka ¢. 2: Nejcastéji zminovany fast food u studentii strednich Skol

Pocetz DOVODU Dévody A

Znacka ILIjinv neuveden Navstévuji obchod, kde se prodava PouZivam PouZiva okoli Znamz reklamy Celkovy soucet
Asijské bistro 1 1
Burger king 1 1 3
Fast food 1 4
Hamburger 1
Hladovy vokno 5 5
Hranolky 1 1
jordan 2 2
KFC 1 4 4 66 6 9 90
McDonald’s 2 8 3 37 8 22 80
Neuvedeno 6

Panda 1

velerka 1

Celkovy soucet 4 20 8 114 17 32 195

Zdroj: Vlastni prace

5.4 Znacéka mobilniho telefonu

Pod znackou mobilniho telefonu si vétSina respondentll vybavila znacku Nokia s 52 %,

dale Samsung s 23 % a tieti nejcastejsi s 5 % HTC. Jako miizeme vidét na grafu €. 6.

Graf €. 6: Nejcastéji zminované znacky mobilnich telefont

ZNACKA MOBILNIHO TELEFONU

52%

23%
12%
8%
. =
Nokia Samsung Sony Eriscsson Htc OSTATNI

Zdroj: Vlastni prace
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Drtiva vétSina respondentll si vzpomnéla na jim pouzivanou znacku mobilniho telefonu.
Pokud respondent nezvolil moznost pouzivam, jednalo se casto o moznost jiné.
Konkrétné zde bylo Casto uvedeno, ze by respondent tento mobilni telefon rad vlastnil.
Lze tedy usoudit, Ze si respondent nejcastéji vybavi svoji oblibenou znacku mobilniho

telefonu. Viz graf. ¢. 7.

Graf ¢.7: Nejcastejsi ditvody vvbaveni si konkrétni znacku mobilniho telefonu

DUVODY VYBAVENI SI ZNACKY MOBILNIHO

77% TELEFONU
11% , 8%
pouzivdm pouziva okoli zndm z reklamy  pohybuji se tam jiné
kde se prodava,
diskutuje

Zdroj: Vlastni prace

5.5 Znacka praciho prasku

Respondenti si nejéastéji vybavovali znacky Ariel — 50 %. Persil 34 % a Perwoll 4 %.
A nejcastéjSim divodem, pro¢ si tyto znacky pracich prasku respondenti vybavili, bylo,
Ze tento praci prasek pouzivaji, nebo jej znaji z reklamy. BliZze zobrazeno v nasledujicim

tabulka ¢. 3.
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Tabulka ¢. 3. Nejcastéji zminované znacky pracich praskt a divody jejich uvedeni

Potet z DUVODU Diivod v

Znacka ¥ ljiny neuveden Pouzivdm Pouziva okoli Znam z reklamy Navstévuji obchod, kde se prodava Celkovy soucet
Ariel 1 6 40 16 28 1 92
Bonux 2
Calgon 1 1
Lanza 1 1
Mercur 1
neuvedeno 2
nic 1
OoMO 1 1
Palmex 1 1
Persil 1 5 32 6 16 2 62
Perwol 1 1 2
Perwoll 3 7 11
Perwoll 1 2
Rex 1 1 1 4
Silan 1 1
Vanish 2 2 6 10
Woolite 1 1
Celkovy soucet 2 16 84 28 62 3 195

Zdroj: Viastni prdace

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze reklamy na praci prasky jsou velmi uc¢inné i pies to, ze

jsou nékdy zdkaznikovi aZ neptijemne.

5.6 Znacka kapek proti kasli

Jak u stfednich $kol, tak u vysoké skoly byly nejéastéji zminovany znacky kapek proti
kasli Mucosolvan, Stoptusin a Bromhexin a to v téméf vyrovnaném poméru. Bylo zde
ale také velké mnozstvi ostatnich moznosti, coz je nejspi$ dano skute¢nosti, ze kapky proi
kasli si nepotfebujeme kupovat pfili§ Casto, ireklamni kampané jsou vétSinou jen

sezonni zalezitosti. NejCasteji zminované znacky kapek proti kasli najdeme v grafu €. 8.
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Graf ¢. 8: Nejcastéji zminované znacky kapek proti kasli.

ZNACKA KAPEK PROTI KASLI

38%

21% 19%
6%

I I 17%

Mucosolvan Stoptusin Bromexin Muconasal OSTATNI

Zdroj: Vlastni prace

Nejcastéji si na danou znacku produktu respondenti vzpomenuli, protoZe jej pouZzivaji —

40 %, nebo si vybavi reklamu na dany produkt ur¢ité znacky- 28 %. Viz graf ¢. 9.

Graf ¢. 9: Dlivody vybaveni si ur€ité znacky kapek proti kasli

DUVODY VYBAVENI SI ZNACKY KAPEK PROTI KASLI

40%
2 0,
8% 25%
7%
1%
pouzivam pouziva okoli znam z reklamy  pohybuji se tam jiné
kde se prodava,
diskutuje

Zdroj: Vlastni prace

5.7 Znacka piva

Posledni sledovanou produktovou kategorii byla znacka piva. Odpovédi na tuto otdzku se
velmi liSily u $kol na Znojemsku a u Skoly v Praze. CozZ je pravdépodobné zptisobeno

tim, Ze v kazdém kraji je n¢kolik mistnich pivovarii a respondentiim je pravé tato znacka

29



nejblize. Nazorné zobrazeno v grafu ¢. 10. NejcCastéji zminiované znacky piva v Praze

jsou zobrazeny v grafu ¢. 11.

Graf ¢. 10: Nejcastéji zminlované znacky piva ve Znojmé

ZNACKA PIVA - Znojmo
39%
23%
I I14% ] ]
Hostan Gambrinus Kozel Pilsner urquel OSTATNI
Zdroj: Vlastni prdce
Graf ¢. 11: Nejcastéji zminiované znacky piva v Praze
38%
34% ZNACKA PIVA- Praha
9% 9% 9%
Plzen Staropramen Radegast Svijany Ostatni

Zdroj: Vlastni prace

Nejcastéjsim divodem uvedeni urcité znacky je konzumace piva uvedené znacky, ¢i
konzumace nékoho z okoli. Neékteré znacky piva se respondentim vybavi i diky

reklamné. Jako je zobrazeno v grafu ¢. 12.
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Graf ¢. 12: Nejcast€jsi duvody vybaveni si znacky piva

DUVODY VYBAVENI SI ZNACKY PIVA
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30%

12%

.

pouzivam pouziva okoli zndm z reklamy  pohybuji se tam jiné
kde se prodava,
diskutuje

8%

Zdroj: Vlastni prace

6. Shrnuti

Za ucelem ovéteni prokazatelnosti techniky TOMA byly formou dotazovani osloveni
studenti stfednich a vysoké Skoly. Bylo zjistovano, které znacky produktd se jim
v souvislosti s produktovou kategorii vybavi jako prvni. Zjisténa data byla nasledné

zpracovana a vyhodnocena.

Na ot4zku, jakou znacku osobniho automobilu si vybavite jako prvni, odpovédélo vétsi
mnozstvi respondentt Skoda, tuto znacku si vétsina vybavila proto, Ze ji bud’ pouZiva

jejich okoli, nebo oni sami.

Pokud jsme se zeptali na znacku napoje, téméf polovina respondenti odpovédéla Coca-

cola a to predevsim proto, ze jej udajné sami pouZzivaji.

U otazky zemé& k dovolené, nebylo mozné data vyhodnotit. Odpovédi byly natolik
riznorodé, ze mély minimalni vypovidaci hodnotu. Naopak pfti dotazani se na fast food
byla pfitomnost TOMA jednoznacni. Respondenti vétSinou volili jeden ze dvou
nejvétSich fast foodovych fetézcii, McDonald’s a KFC (ktery byl nakonec zminén
nejcastéji). Divody pro vybaveni si nékterého z téchto fetézcti byly velmi vyrovnané, coz
je pravdépodobné zplsobeno velmi propracovanymi marketingovyma kampanémi

a dlouholetou tradici.
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Dale si tfi Ctvrtiny respondentli jako prvni vybavily pravé tu znacku mobilniho telefonu,
kterou sami pouzivaji. Pokud zvolili divod jiné, Slo pfevazné o znaCku mobilniho

telefonu, kterou by si respondent ptal vlastnit.

Vyhodnoceni otazky ,,znacka parfému‘‘ nemohlo byt provedeno ze stejného diivodu jako
pii tazani se na zemi k dovolené. Konetnda data nam nedédvala zadnou vypovidaci

hodnotu. Déle mezi n¢ patii 1 dotaz na spolecensko-zabavni podnik.

Znacka praciho prasku je dalsi znaCkou, kterd jasn¢ prokazuje piitomnost TOMA.
Polovina respondentti si totiz vybavila znacku Ariel a tietina znacku Persil. Nejcastéjsi

divod byl, ze jej pouziva respondent, ¢i jeho okoli, nebo si znacku pamatuje z reklamy.

Na polozenou otazku na kapky proti kasli, odpovidali nejcastéji Mucosolvan, Stoptusim
a Bromhexin. Tyto tii znacky byly zminovany velmi vyrovnané. Respondenti bud’

zvolenou znacku pouzivali, nebo ji znali z reklamy.

Pokud byla respondentim polozena otdzka ohledné znacky piva, jejich odpovédi se
rozchazely. Bylo to zplsobeno dotazovanim respondenti ve Znojm¢ a respondentl
V Praze. Ve Znojm¢ vede mistni znacka Hostan, v Praze je to Plzen. Ani na druhém c¢i
tretim misté¢ se zminéné znacky piva neshodovaly. Mlizeme tedy usoudit, ze u znacky

piva ma na respondenty velky vliv znacka pochazejici z mista ¢i okoli jejich bydliste.

7. ZAVER

Na zavér miZzeme zminit, Ze cili naSi prace bylo dosazeno. Nejen Ze jsme ovéfili
prokazatelnost techniky TOMA v praxi, ale diky dal$imu Setfeni v bfeznu 2012 se nam
podatilo zjistit, co ovliviluje zdkazniky k tomu, aby si znacku v dané produktové
kategorii vybavil. Dle tohoto prizkumu se zdaji byt pro =zakaznika nejlépe
zapamatovatelné produktové kategorie silnych mezinarodnich znacek s vyraznymi
marketingovymi kampanémi, znacky typické pro oblast nebo stat kde zdkaznici Ziji,
znaCky s poutavou aktudlni marketingovou kampani a znacky produktii, které aktudlné

zakaznici vyuzivaji. Diky tomu se produkty téchto znacek nachéazi na ptednich mistech

TOMA.
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V tvodu této prace bylo zminéno:

,, Iradicné je TOMA dosazeno prostiednictvim tradicnich kanald, jako jsou radia, noviny,
televize a Casopisy. Je pochopitelné, ze ¢im Castéji se znaCka objevuje v riznych médiich,
tim snadnéji se dostane do podvédomi zakaznikd.

Toto tvrzeni se Vramci prizkumu potvrdilo. O vétsiné znacek se zéakaznici dozvidaji
z reklamy, ale u velké casti také uvedli, ze produkt dané znacky pouzivaji. Predmétem
dalSiho Setfeni by tedy mohlo byt, co konkrétné vedlo zadkaznika k tomu, Ze si produkt

dané znacky poprvé koupil.

Na pozicich ,,TOP*‘ produkti vV pruzkumu provedeném na Stfednich a vysokych skolach

se objevily tyto znacky:

1. Znacka osobniho automobilu - Skoda
2. Znacka napoje — Coca-cola

3. Fast food — McDonald’s

4. Znacka mobilniho telefonu — Nokia

5. Znacka praciho prasku — Ariel

6. Znacka kapek proti kasli — Mucosolvan

7. Znacka piva — Zojmo: Hostan, Praha: Plzen
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