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UvVoD

Hledani zdroji konkuren¢nich vyhod nuti spolec¢nosti rozvijet stale nové piistupy.
Fakt, ze o hodnoté¢ konkuren¢ni vyhody v kone¢ném dusledku do znacné miry
rozhoduje vedle schopnosti konkurence ptfedevSim pohled zakaznika, naznacuje
znacny potencial koncepce spoluvytvareni hodnoty zakaznikem. Spoluvytvéieni
hodnoty se da velice dobfe vyuzit nejen pro navrhy a vyrobu novych produkti. Diky
nému narstd u zakaznikli vnimand hodnota, kterd je mu pfindSena. Prostor pro
vyuziti nabizi také marketingovd komunikace. Plati tomu 1 v segmentu
outdoorového obleCeni. Zakaznik zde o¢ekava urcitou hodnotu, kterou mu kupovany
produkt pfinese a je schopen se na jeji tvorbé spolupodilet.

Segment outdoorového obleCeni se stdva velmi populdrnim. Mnozi vyrobci
pfistupuji na pozadavky zdkaznikli a ptizplsobuji se jejich potiebdm. Je tomu tak
I v pfipadé, ktery je v souCasné dob&é pozorovatelny. Zakaznici chtéji vyuzivat
obleceni, které bylo konstruovano pro pouziti v pfirodé¢ do extrémnich podminek,
pro bézné mestské pouziti. Vzhledem Ktomu, ze pro toto vyuziti nevyzaduji
extrémni vlastnosti, dochazi u vyrobcli k tomu, Ze umyslné ,,zhorSuji vlastnosti®
svych vyrobki. Vznika tak outdoorové obleceni vhodné pro kazdodenni pouZziti
napt. ve méstech. Nekteri zakaznici také vnimaji outdoor jako jakysi modni styl ¢i
trend. Proto se stava, Ze 1 vyrobci, kteti se diive outdoorovym oblecenim nezabyvali,
nabizeji svym zdkaznikilm nov€ tyto produkty. Tim, Ze se noSeni obleCeni
outdoorového vzhledu a vyuzivani outdoorovych znacek stavd modnim stylem,
piibyva mnoho vyrobct, ktefi se snazi ziskat své misto v tomto segmentu.

Outdoorové obleCeni tedy kombinuje technickou vyspélost (pouzivanych
materidlll i findlniho vyrobku), vysokou uzitnou hodnotu, mdédni trendy, image,
apod. U kazdé z téchto oblasti je mozné vyuzivani spoluvytvareni se zékaznikem.
Tim se mulze navysit jeho vnimdni hodnoty finalniho vyrobku. Na zvySovani
hodnoty vyrobku se také podileji dodavatelé¢/vyrobci materialli, vyrobci obleceni
I prodejci. Jejich marketingova komunikace vystavéna na vzajemné spolupraci
a spoluvytvareni se zdkaznikem pak miliZze pfinaset synergické efekty pozorovatelné
u zakaznika. Efekty vzniklé diky vzajemnému vztahu pak mohou byt moznosti pro
ziskani a udrZeni konkuren¢ni vyhody.

Vyse zminéné skuteCnosti se staly podnétem pro zpracovani dizertani prace
S tématem novych pfistupi v marketingové komunikaci v segmentu outdoorového
obleceni.



1 ZAMERENI A CILE DIZERTACNI PRACE

Dizertatni prace se =zabyvd problematikou mapovani novych pfistupt
marketingové komunikace se zdkaznikem, které vznikaji synergickym propojovanim
marketingové komunikace v rdmci vzdjemnych vztahti mezi dodavatelem, vyrobcem
a prodejcem. Zaméteni je pak na vyrobce a zakazniky v segmentu outdoorového
oble¢eni v Ceské republice. Prostudovanim dostupnych domacich i zahraniénich
prameni bylo zjiSténo, Ze tato problematika neni zpracovana a publikovéna.

1.1 VYMEZENI VYZKUMNYCH CiLU DIZERTACNI PRACE

Cilem dizerta¢ni prace je vymezeni novych pfistupi marketingové komunikace se
zékaznikem v ramci uvedenych vztahi s dirazem na vymezeni efektu synergie
uvedenych vztaht v ptisobeni riznych forem komunikace na zadkaznika.

Dilc¢i cile prace jsou:

- analyza a deskripce potieb a chovani zakazniki v oblasti prodeje
outdoorového oblegeni v Ceské republice,

- analyza a deskripce komunika¢nich prosttedki pouZivanych vyrobci
a prodejci pro osloveni zékaznik1l,

- sestaveni schématu marketingové komunikace se synergickym efektem,

- vymezeni a navrzeni nejvhodnéjSich prvki komunikaéniho mixu
pro praktickeé vyuziti v ramci vztahu D -V — P,

- navrZzeni metodiky implementace komunikace vztahu se zdkaznikem
pro zacastnéné subjekty s vyuzitim novych pfistupii v marketingové komunikaci.

1.2 FORMULACE VYZKUMNYCH OTAZEK DIZERTACNI PRACE

Jednotlivé vyzkumné otdzky a hypotézy, kterymi se prace zabyva, byly
definovany na zakladé€ rozboru teoretickych vychodisek a sekundarnich dat. Jejich
formulace byla s ohledem na dosaZeni cila prace.

Vyzkumné otazky:

VO1: Jaké jsou nejCastéji vyuzivané prvky marketingové komunikace prodejcti
a eskych vyrobell v segmentu outdoorového obledeni v Ceské republice?

VO2: Jaky je zakaznik v segmentu outdoorového oble¢eni v Ceské republice?

VO3: Jak vypada marketingova komunikace vztahu D — V — P se zdkaznikem
v segmentu outdoorového obleéeni v Ceské republice?

Hypotézy:

H1: Zéikaznici vnimaji zndmost znacky pouzitych materidlli jako ptedpoklad
jejich kvality.

H2: Pfi rozhodovani o koupi outdoorového oblefeni zdkaznici uptfednostiiuji
konkrétni zdroj informaci.



H3: Zéakaznici kladou pii koupi outdoorového obleceni stejny dliiraz na image
prodejce a na znacku obleceni.

2 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

Teoretickd vychodiska byla dualezitym podkladem pro zpracovani dizertacni
prace. Prostudovanim dostupnych domacich i zahrani¢nich pramenta bylo zjisténo,
ze problematika pfistupti k marketingové komunikaci v rdmci vztahu D — V — P
odkazujicim na spoluvytvaieni hodnoty zakaznikem neni zpracovéana a publikovéna.
Bylo tedy nutné nalézt podklady, které by zajistili teoretické podklady pro jednotlivé
¢asti zkoumané problematiky.

2.1 TEORETICKE POZADI

Pro vymezeni vychoziho vztahu dodavatel/vyrobce materialii — vyrobce obleceni
— prodejce bylo diilezité stanoveni jednotlivych pojmi (G€astniklt). Vymezeni téchto
pojmil vychdzelo z piistupli a oznafovani, které vyuzivaji Neves (2003) a Brun
a Castelli (2008).

Dodavatel — dodavatelem je v pfipadé této prace chapan vyrobce materialt
a polotovart (napf. rizné ,,znackové funkcni Ci technické materialy — GORE-TEX,
YKK, merino, apod.), ktery své materidly dodava samotnym vyrobclim finalniho
produktu.

Vyrobce — pro pfipad této prace je bran jako vyrobce ten, kdo vyrabi finalni
vyrobek uréeny pro prodej koncovym zdkazniklim. V ptipad¢ outdoorového textilu
je to ten, kdo z dodanych materialii usSije napt. bundu a nakonec ji dodd znacku
vyrobce.

Prodejce — pojem prodejce v této praci zahrnuje ¢lanek, ktery nabizi finalni
vyrobek koncovému zékaznikovi.

Vyse uvedené vymezeni vSak vykazuje jisté znamky nejasnosti. Je to zpiisobeno
tim, Ze redlné¢ muize byt dodavatelem nékdo jiny, nez samotny vyrobce materiali.
V piipadé vyrobce miiZze nastat problém v tom, Ze vyrobce obleCeni miZe zaroven
vyrabét pouzivané materialy (je pak tedy 1 dodavatelem) a zaroveni obleCeni pfimo
prodavat (tim se stava také prodejcem). Tento pfipad je realné¢ mozny v piipade, ze
vyrobce ma vlastni podnikové prodejny.

Vztah dodavatel — vyrobce — prodejce (v praci oznaovany také jako D —V — P)
se ve své podstaté da také chapat 1 jako sit’ podnikii (podnikatelskd sit).
Podnikatelskd sit’ je v podstaté¢ systétmem sestavenym z jednotlivych subjekt
pusobicich na trhu. Mezi témito subjekty (¢astmi sité) pak existuji vazby, které lze
popsat riznymi parametry (intenzita, stalost v ¢ase, apod.) (Kolendk, 2004). Jako sit’
podnikti také popisuje vztahy mezi jednotlivymi Gcastniky také Neves (2003).



V pftipadé¢ prace se da vztah D — V — P vnimat podobné¢ jako sit’. Nejsou zde vSak
pevné definovany konkrétni vazby. Miize dochazet pouze k vyuzivani dil¢ich ¢asti
marketingové komunikace jednotlivymi ucastniky.

Pod pojem outdoorové aktivity lze zatadit vSechny aktivity probihajici mimo
uzaviené prostory. Tento termin je vSak chapan jako aktivity spojené s pobytem v
pfirod¢. Zékaznici v outdoorovém segmentu vSak obleCeni pro pobyt v piirode
nez samotny puvodni ucel. Dochazi pak ke zmén¢ chovani zdkaznikd a outdoorové
obleCeni se stdvd modnim trendem. S obleCenim prvofadé uréenym pro
vysokohorskou turistiku je mozné se b&zné setkat 1 ve méstech. Vyrobci se pak
tomuto modnimu trendu a s nim prichdzejici zméné ndkupniho chovani zédkazniki
snazi prizpisobit. Vznikaji pak kolekce obleCeni, které nemaji takové funkéni
vlastnosti jako pro plvodni ucel, ale jsou pfizplisobovany piani zdkaznikli na
kazdodenni vyuZitelnost (Vaclav Hrbek a Roman Kamler, in Hromadkova, 2012).

Segment outdoorového obleceni je pak vniman jako skupina vyrobct, prodejcii
a zékaznik, ktefi vyrabé&ji, prodavaji a nakupuji a vyuzivaji obleceni spadajiciho do
skupiny obleceni pro outdoorové aktivity. Jednd se tedy o obleCeni s primarnim
vyuzitim v ptirod¢ ¢i na horach, ale také o obleceni, které je pouzivano jako varianta
outdoorového obleceni pro méstské pouziti (kazdodenni; obleceni volno€asového
vzhledu, s upravenymi funkénimi vlastnostmi).

V segmentu outdoorového obleceni, stejné jako v jinych segmentech, zakaznik
ocekava od produktu uréitou hodnotu. Zakaznik vnima hodnotu jako celek slozeny
z n¢kolika ¢asti: financni hodnota (ekonomicky uzitek), funkcni hodnota (zakladni
uzitek), individudlni hodnota (identifikacni uzitek) a socialni hodnota (SoCialni
uzitek) (Hennigs, Wiedmann a Klarmann, 2012). Pfinosem pro individudlni
a socidlni hodnotu je také znacka. Znacka je pak zdkazniky vniména jako soucast
pfinaSené¢ hodnoty (Vysekalova, 2011). Pro naplnéni vSech jednotlivych ¢asti
hodnoty se snazi 1 vyrobci a prodejci délat vS§e mozné. Jedna z moZnosti uspokojeni
potieb zakaznika je vyuZivani vyhod vyplyvajicich ze vzajemnych vztah.
Budovanim vzajemnych vztahi se zabyva vztahovy marketing (Kotler a Keller,
2012).

Vztahovy marketing je postaven na vybudovani vzijemné vyhodnych
dlouhodobych vztahi s klicové dilezitymi stranami (Kotler, Keller, 2012).
Hollensen (2010) popisuje vztahovy marketing jako nepftetrzity proces identifikace
a vytvofeni nové hodnoty s jednotlivymi zdkazniky. Vytvafeni vztahi Ize pak brat
jako velice dalezity ptfedpoklad pro budovani a navySovani konkuren¢ni vyhody.

Pro ziskdni konkuren¢ni vyhody miZze byt duleZitym také vyuzivani
spoluvytvareni hodnoty se zakaznikem. Spoluvytvafeni hodnoty mize byt velice
dobte vyuzivano jako zdroj zvySovani hodnoty pro zdkaznika. Zékaznick4 hodnota
se presunuje od fyzického vyrobku k celkové zkuSenosti spoluvytvaieni. Tato
zkuSenost pak zahrnuje ucast na projektové piipravé vyrobku stejné¢ jako dalsi



piipady souc¢innosti mezi zakaznikem a vyrobcem (Prahalad a Ramaswamy, 2005).
Tato hodnota mtize byt také pfinaSena spoluvytvafenim v marketingové komunikaci
(Aaltonen, 2010). Spoluvytvateni hodnoty lze vyuzivat také v rdmci marketingové
komunikace vztahu D — V — P. Marketingovou komunikaci mohou jednotlivé
subjekty vztahu realizovat samostatn€, ale zaroveii mohou vyuzivat moznosti
spoluprace.

Pfi vytvafeni vzajemnych vztahli pifi spoleéné provadéné marketingové
komunikaci mize dochazet k synergickému efektu (Ijaouane a Kapferer, 2012).
Tento efekt pak miZe mit za nasledek navySeni vnimané hodnoty zékaznikem.

Marketingova komunikace vztahu D — V — P mlize vyuzivat celou fadu novych
marketingové komunikacnich nastrojti. Podle znalosti cilového zikaznika je pak
vhodné kombinovat jak tradi¢nich, tak 1 novych/ modernich komunikaénich néstrojt
(Frey, 2011; Heskova a Strachoii, 2009).

3 METODOLOGIE

Pro zpracovani dizertatni prace bylo vyuZzito informaci ziskanych rozborem
literatury (sou€asn¢ho stavu poznani), sekundarnich a zejména primarnich dat.
Informace ziskané rozborem literatury a ze sekundarnich dat byly vyuzity jako
zéklad pro vyzkum 1 jeho Casti. Nezbytnou soucasti pak bylo ziskani priméarnich dat,
ze kterych byla dale provedena deskripce stavajici situace v jednotlivych Castech
vyzkumu.

V praci jsou vyuzivany jak kvantitativni tak 1 kvalitativni metody, které
napomahaji ptesnéjSimu popisu konkrétnich situaci.

Kwvalitativni 1 kvantitativni metody jsou metody slouZici k primdrnimu ziskéavani
dat. Kvalitativni vyzkumy zkoumaji motivace, postoje, predstavy, mozné trendy,
atd (tedy v podstaté ,,slova®). Jsou to Casto z hlediska pochopeni trhu kli¢ové udaje,
které¢ se daji pomoci kvantitativnich metod téZzko popsat. Pomahaji odhalovat
potieby a nazory respondentt (Tharenou, Donohue a Cooper, 2007).

Kvantitativni vyzkum je provaddén s cilem postihnout dostate¢né velky
a reprezentativni vzorek jednotek. V podstaté¢ se da fici, ze vném jde o ,cCisla*
(Tharenou, Donohue a Cooper, 2007).

Dizertacni prace kombinuje oba ptistupy. Metody kvalitativniho charakteru jsou
vyuzity zejména z davodu jejich potencidlu pii generovani novych mysSlenek
a hledani novych smérti. V kontextu primarniho cile bylo pfedev§im nezbytné nalézt
vychodiska minimalné zatizena stereotypy v pfistupu k zakaznikovi. Samotnou
koncepci spoluvytvafeni hodnoty je tfeba rovnéz povazovat za relativné novy
piistup, jehozZ teoreticky zaklad je dale rozpracovavan. Také z tohoto divodu lze
povaZzovat kvalitativni pohled na feSeni dané problematiky za velmi vhodny. Metody
kvantitativniho charakteru jsou naopak spojeny zejména s testovanim hypotéz, které
maji potvrdit, ptipadné vyvratit pohledy definujici parametry komunikace
se zakaznikem vyuzivajici synergicky efekt.



3.1 METODY VYUZITE PRO ZPRACOVANI DIZERTACNI PRACE

Pro zpracovani prace bylo vyuzito vice metod. Tyto jsou pouzity vzhledem
k vhodnosti a charakteru konkrétniho vyzkumu.

3.1.1 Metody logické

Logické metody vyuzivaji pro dosazeni cile principy logiky a logické mysSleni
autora. Obvykle se bere v tivahu Sest metod, které jsou paroveé provazany. Proto se
n¢kdy oznacuji také jako trojice parovych metod (Janic¢ek a Ondracek, 1998).

Indukce — Dedukce

Indukce je podle Janicka a Ondracka (1998) proces vyvozovani obecného zavéru
na zaklad¢ posuzovani jedine¢nych vyrokl ¢i poznatkli o charakteristikdch prvkl
U jednotlivych objektii. Jednd se tedy o proces zobectiovani od specifického
k obecnému. Na rozdil od dedukce zde ale neni tak uzka vazba mezi ,,divodem*
a ,,zavérem* (Cooper a Emory, 1995). Podle téchto autorti zavér indukce vysvétluje
fakty, které tento zavér podporuji. Cooper a Emory (1995) pak tvrdi, Ze induktivni
zavér lze povazovat za hypotézu, protoze nabizi jedno vysvétleni, 1 kdyZ je téchto
vysvétleni prakticky vice.

Indukce bylo v praci vyuZito pi1 zobeciiovani poznatkil ziskanych provedenymi
vyzkumy.

Dedukei je oznaCovano, kdyZz odvozené zavéry musi nutn€ vyplynout
ze stanovenych diivodta — premis (Cooper a Emory, 1995). Podle Janicka a Ondracka
(1998) se jedna o proces vyvozovani konkrétnéjSich individudlnich poznatkl
z poznatkt obecnéjSich. V podstaté se na zaklad¢é premis, za pouziti pravidel logiky
vytvaii nova tvrzeni. Cooper a Emory (1995) tvrdi, Ze se jedna o proces prechodu od
obecného ke specifickému. Premisy musi byt jednozna¢né takové, aby zavéry z nich
vyvozené mohly byt oznaceny jako spravné

Podle Cooper a Emory (1995) se da z praktického hlediska hovoftit take
0 induktivné deduktivnim pFistupu. Pii tomto oznaceni se jednd o prolinani obou
vysSe jmenovanych metod pii vyzkumu. Logické indukce byva vyuZivano v ptipadé,
kdy je potieba odpovidat na otazku ,,Proc to tak je?*“. Odpovédi na otazku pak davaji
urcita vysvétleni, kterd se daji oznacit jako hypotézy. Takovéto hypotézy maji smysl
v ptipadé, kdyz vysvétluji udalost, podminku nebo fakt, ktery vyvolal ptivodni
otazku. Na zakladé dedukce se pak v podstaté testuje, zda hypotéza vysvétluje danou
skutecnost. V mnoha ptipadech se ale ve védeckém procesu ndslednou dedukci
netestuje piimo plvodni fakt, ale mohou nds naopak zajimat skutecnosti jiné, 1épe
vystihujici hypotézu, nebo které se ptipadné 1épe ovéii (Cooper a Emory, 1995).

Induktivné deduktivniho pfistupu bylo v praci uplatnéno pii zobecitiovani
poznatkil z vyzkumil a pifi tvorbé metodiky zavedeni marketingové komunikace
vztahu.
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Analyza — Syntéza

Myslenkova analyza a syntéza tvoii navzajem se podminujici celek.

Analyza je chipana jako proces dekompozice strukturované¢ho objektu na
jednotlivé komponenty. Tyto komponenty jsou pak podrobeny hlubSimu cilenému
zkoumdni. Jde o cilenou dekompozici strukturovaného objektu na prvky a vazby
mezi nimi (Janicek a Ondracek, 1998). V podstaté se da fici, ze je to metoda
pokud chceme dospét k jistym vysledkim na zakladé detailniho poznéni
podrobnosti.

Analyza je v praci vyuZita zejména pro hodnoceni vysledki vyzkumii a jejich
interpretaci.

Syntéza je brana jako vytvafeni strukturovaného objektu z jednotlivych prvki
a vazeb mezi nimi (Janicek a Ondracek, 1998). V podstaté je to proces spojovani
dvou nebo vice ¢asti do jednoho celku.

Syntéza je vyuZzita pro formulace zavérti vyzkumi a celé dizertacni prace.

Abstrakce — Konkretizace

Abstrakce je chapana jako myslenkovy proces, v ramci néhoz se z riznych
objekti vydéluji pouze jeho podstatné charakteristiky, ¢imz se ve védomi vytvari
objekt obsahujici jen spolecné charakteristiky. Tento objekt pak piedstavuje urcitou
celou skupinu objektii, ¢imz obvykle vznikd novy pojem; v podstaté se jedna
0 nazev nového abstrahovaného objektu. Abstrakce se da tedy charakterizovat jako
vytvateni novych pojmi (Jani¢ek a Ondracek, 1998).

Abstrakce je v praci vyuzito pii ziskavani konkrétnich informaci z teorii
a vyzkumi (napf. vyzkum v oblasti prodejce — katalogy, rozhovory).

Konkretizace je brana jako proces vyhledavani konkrétniho prvku z urcité tiidy
objekti (Jani¢ek a Ondracek, 1998).

3.1.2 Repertoarova mrizka/tabulka (The Repertory Grid)

Pojem The Repertoary Gird (repertoarova miizka/tabulka) se bere jako technika
dotazovani vyuzivajici repertodr konstrukti, které maji dotazovani, nikoli ten, kdo
se ptd (Hawley, 2007). Tato technika nabizi mozné feSeni problému, ktery mulze
nastat pii zaujatosti a ovliviiovani sama sebe. Reseni spo¢iva v pouziti konstruktd,
kterymi dotazovani sami Kklasifikuji pfedkladané navrhy (Sci:vesco.web).
Tato metoda, vyvinutd Georgem Kellym, se d4 velice dobfe pouzivat nejen v oblasti
psychologie, ale také napiiklad pro zjiStovani spotiebitelské preference (Neimeyer,
2004; Scheer, 2007). Vyhodou této metody je to, ze vyzkumnik nepiedsouva
respondentim 74dné vlastni mySlenky, ale respondenti si sami urcuji konstrukty
a faktory, které vnimaji. Tato metoda ma také vyhodu v tom, Ze respondenti ji berou
spiSe jako hravou formu. I diky tomu je moZné ziskat jasnou piedstavu o tom, jaké
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faktory respondenti vnimaji (Scheer, 2007). Repertoarova miizka spadd mezi
kvalitativni metody. V piipadé¢ vétsSiho poctu respondentlt je mozné déle vysledky
kvantifikovat.

Ptistupu repertodrové miizky bylo uplatnéno ve vyzkumu v oblasti zdkaznika.
Vyzkum mél identifikovat prodejci pouzivané argumenty (informace), které mohou
zdkazniky ovlivilovat pifi jejich rozhodovani o koupi outdoorového obleceni.
Tyto vysledky byly vyuzity pro nasledujici dotaznikové Setteni.

Vyzkum byl proveden na 7 respondentech ve véku od 21 do 34 let v lednu 2012.

3.1.3 Dotaznikové Setieni a rozhovory

Dotazniky a rozhovory jsou obvykle provadény za ucelem zjiSténi mysSlenek
respondentil o pocitech smérem k témto otazkam, udéalostem, chovani, a tak dale.
Mohou byt pouzity jako samostatna vyzkumna technika, nebo mohou byt soucasti
vétSiho smiSeného vyzkumu, jako napiiklad v ptipadé ptipadovych studii (Cooper
a Emory, 1995).

Rozhovory mohou byt vysoce formalizované a strukturované, pomoci
standardizovanych otdzek pro kazdého respondenta, nebo mohou byt neformalni
a nestrukturované. Jednou z typologii, ktera se bézné pouziva, je podle stupné
formalnosti a struktury, v ramci n¢hoz mohou byt rozhovory zarazeny jako
strukturované, semi-strukturované ¢i nestrukturované (Saunders, Lewis a Thornhill,
2003).

Rozhovory a dotaznikové Setfeni byly zvoleny pro primarni vyzkum pro svoji
vhodnost. Rozhovory s prodejci slouzily jako upfesnéni ostatnich vyzkumu v oblasti
prodejce. Vedle toho meély zjistit postfehy samotnych prodejcli (jak smérem
k vyrobcim, tak zejména smérem k zakaznikim). Dotaznikové Setieni meélo
kvantitativné zaznamenat informace o zakaznicich.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 338 respondentd. Z diivodi neuplnosti ¢i
zatazeni do jiné vE€kové skupiny bylo 28 dotazniki zvyzkumu vyfazeno.
Zpracovano bylo tedy 310 dotaznikli. Vyzkumu se ucastnili respondenti ve véku od
20 do 34 let, z toho 184 Zen a 126 muzt. Sbér dat probihal od 29. 4. 2012 do 3. 6.
2012.

3.1.4 Pozorovani

Pozorovani je brano jako zdkladni védeckd metoda. Je to proces systematického
zaznamenavani pozorovanych chovani a dalSich udalosti (Cooper a Emory, 1995).

Pozorovani se d4 dé€lit na nestrukturované a strukturované. U nestrukturovaného
pozorovani vyzkumnik zaznamend vSe, co se vyskytuje v obdobi pozorovani.
Pti strukturovaném pozorovani vyzkumnik sleduje podle pfedem piipravenych
kategorii oCekavané chovani a kontroluje jej oproti témto kategoriim (Cooper
a Emory, 1995). Pro spravné pozorovani (napt. sledovani nékupniho chovani)
je potfeba mit vybrané vhodné misto, aby mél pozorovatel pichled o situaci v celém
prostoru. Casto je potieba sledovat z né&jakého krytého mista, aby nedochazelo
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Kk ,,ovliviiovani* pozorovanych (Rugg a Petre, 2007). Pozorovani jako takova spada
mezi kvalitativni metody vyzkumu.

Metody systematického pozorovani bylo vyuZito pfi zkoumani v oblasti prodejce
(systematické pozorovani v mist¢ prodeje), pfiCemz vysledky pozorovéani jsou
uplatnény také pii vyzkumu v oblasti zdkaznika. Systematické pozorovani v misté
prodeje probihala od 9. 5. do 3. 6. 2012 v 13 obchodech.

3.1.5 Skupinova diskuse (Focus Group)

Metoda focus group (skupinova diskuse) je brana jako nestandardizovany
rozhovor, ktery sleduje pfedem pfipraveny scénai. Focus group spociva ve vyuziti
vzajemné interakce ve skuping. VSichni se vzdjemné ovliviuyji, ale 1 svobodné
komentuji nazory ostatnich (Pavlecka, 2008).

Focus group se da brat také jako metoda skupinové diskuse. Tato metoda se snazi
o co nejkonkrétn¢j$i a plastickou deskripci, porozuméni zptisobu mySleni
jednotlivych typl respondentli, ziskani novych podnéti a inspiraci (Velky
sociologicky slovnik In Staskova). V pribchu focus group se miize podatit dostat
pod obecné se tradujici pfedstavy. Diky vzajemné stimulaci pak mohou ve
skupinové situaci vznikat vymény nazorli a snizeni prahu osobni dileZitosti, ktere
vede k vyjadienim u individualnich rozhovorli nedosazitelnym (StaSkovéa; Surynek,
Komarkova a Kasparova, 2001).

Focus group je jednou ze zékladnich metod kvalitativniho vyzkumu vychazejici
Z kumulace podnétli pii rozhovoru se skupinou osob a vyuzivd interakce clen
skupiny béhem diskuse (jednotlivi u€astnici komentuji ndzory ostatnich).

Pro skupinové diskuse je mozné vyuziti jak homogennich, tak i heterogennich
skupin. Homogenni skupinou je pak brana skupina lidi, ktefi maji stejné zameéteni.
U heterogenni pak jsou rizného zaméteni (Hendl, 2005).

Mini focus groups

Mini focus groups (malé skupinové diskuse), které se skladaji s moderatora a Ctyt
az $esti respondenttl. Ucastnici diskuse mohou byt stejnych zajmi a zaméteni. Tato
metoda se da brat jako levnéjSi varianta klasické skupinoveé diskuse. Tato metoda
také klade mensSi naroky na samotného moderatora. Vyhodou je také to, Ze dava
respondentiim vice prostoru vyjadfit se samostatné k danému tématu (Kaden, Linda
a Levinson, 2009)

Této metody bylo vyuZito pro doplnéni ¢i potvrzeni vysledkil z vyzkumu v oblasti
zdkaznika. Pfi provadéni mini focus groups byly vyuzity vysledky z vyzkumu
v oblasti prodejce. V ramci vyzkumu probéhlo 5 mini focus groups, kterych se vzdy
ucastnilo 4 — 6 ucastnik ve v€ku 22 — 34 let. Vyzkum probihal v kvétnu a ¢ervnu
2012.
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3.1.6 Mystery shopping

Mystery shopping spadd mezi metody z kvalitativniho vyzkumu trhu. Tato
metoda pomaha zjiStovat informace o produktech a sluzbach. Je mozné jej vyuzit
pro ziskani informaci jak o vlastni, tak 1 o konkuren¢ni spole¢nosti (Wang, 2006).

Mystery shoppingu bylo vyuzito pfi vyzkumu v oblasti prodejce. Tato Cast
slouzila jako dopln€k k jinym pouzitym metoddm vyzkumu. Fiktivni nakupy
provadél vyzkumnik ve véku 24 u sedmi prodejcii (fetézce se sportovnim zbozim,
specializované outdoorové obchody i obchody jedna znacky) v Cervnu 2012.

3.1.7 Analyza dokumenti a obsahova analyza

Analyza dokumenti je brana jako standardni aktivita jak v kvalitativnim, tak
| kvantitativnim vyzkumu. Vychazi z ptredpokladu, Ze vSe napsané nebo
zaznamenané¢ muze byt podrobeno analyze z rGznych hledisek. Subjektivita
vyzkumnika pak hraje roli pifi vybéru analyzovanych dokumentli, ale ne
Vv informacich, které jsou v dokumentech obsazeny (Hendl, 2005).

Obsahova analyza je metoda, kterou lze obecné definovat jako rozbor obsahu
zdznamu urcité komunikace. Tato analyza se d4 také vymezit uZeji jako analyza
textll ¢i souboru textl. V tom piipad¢ se pak mluvi o textualni analyze. Hlavnim
divodem vyuzivani této metody je vyhledavani konkrétnich slov a konceptl
vV analyzovaném dokumentu. Déle se pak da stanovit ¢etnost jejich vyskytu, vyznam
¢1 vzajemné vztahy (Woodside, 2010).

Ptistupu analyzy dokumentli a obsahové analyzy bylo vyuZito v ¢asti zabyvajici
se komunikaci vyrobcli a prodejcti outdoorového obleteni v CR. Zejména lo
0 zjistovani, jakym zpisobem konkrétni vyrobci a prodejci komunikuji a co v této
komunikaci pouZzivaji pro osloveni zdkaznika. Analyzovany byly materidly 14
ceskych vyrobct outdoorového oblecené a 9 prodejcii.

3.1.8 Porovnavani pripadi

Jde o postup, kdy se analyzuji konkrétni ptipady jednotlivé a dale navazuje
srovnani pripadii. Pro navrzeni urcit€¢ abstrakce je pouZivano vice piipadi.
Vyzkumnik se snazi v jednotlivych ptipadech globaln€ vidét procesy a porozumeét
jim. Vychazi se zde z analyz dat jednotlivych obsahli. Na abstraktni trovni pak
muze byt sestaveno schéma, které ukazuje na jednotlivé vztahy (Hendl, 2005).

Porovnavani piipadii je vyuzito pii zkoumani v oblasti vyrobce i1 prodejce
a pomaha odhalit zejména, jaké komunikacni néstroje jsou jimi pouzivany.

3.1.9 Statistické metody

Statistické metody uplatnéné v praci mély zajistit spravnou interpretaci vysledkl
vyzkumi a ovéfeni €i vyvraceni stanovenych hypotéz. Pro ovétovani hypotéz bylo
vyuzito Pearsonova testu a testu nezavislosti dvou kvalitativnich znaki. Pro vypocty
spojené s ovéfovanim hypotéz bylo vyuzito programu Microsoft Excel.
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Pearsonitv test patii mezi tzv. testy dobré shody a pouziva se v ptipadech, kdy je
na prvcich zakladniho souboru méifen jen jeden znak X, ktery je ndhodnou veli€inou
kvalitativniho nebo kvantitativniho typu. Z tohoto zékladniho souboru je urcen
datovy soubor (x1, x2,..., xn), ktery je mozné roztfidit a urcit absolutni tfidni
Cetnosti. Testem se posuzuji odchylky mezi absolutnimi a teoretickymi tfidnimi
cetnostmi (And¢l, 2007).

Paersonova testu bylo vyuzivano pro ovérovani stanovenych (hlavnich i dil¢ich)
hypotéz, na zdklad¢ udaja ziskanych z vyzkumi.

Test nezavislosti dvou kvalitativnich znaka se vyuziva, pokud jsou u statistické
jednotky méfeny (zjistovany) dva znaky (dvé nahodné veli¢iny) X a Y, které jsou
slozkami ndhodného vektoru (X, Y), jde o tzv. dvourozmérny datovy soubor.
Analyza takovéhoto dvourozmérného datového souboru, ziskaného ze zikladniho
souboru, zavisi na tom, zda jsou sledované znaky kvantitativni nebo kvalitativni
(Andél, 2007). Protoze bylo tohoto testu v praci pouzito v ¢asti, kde je vyuzito jen
kvalitativnich znaki, bude dale popséna jen analyza dvourozmérného datového
souboru kvalitativnich znak.

Sledované znaky (ndhodné veliCiny) kvalitativniho typu jsou takové znaky,
jejichZ jednotlivé varianty lze vyjadrit slovné. Nékdy se tyto znaky nazyvaji také
kategorialni, nebot’ roztfidénim jejich variant vznikaji urCité skupiny (kategorie).
Déle Ize tyto znaky rozd¢lit na alternativni (nabyvaji jen dvou variant) a mnozné
(nabyvaji vice variant) (Andél, 2007).

Testu nezavislosti dvou kvalitativnich znakt bylo vyuZito pro ovéfeni hypotézy
dil¢iho vyzkumu: ,,Pohlavi zakaznikit nema viiv na jejich vztah k outdooru®.

4 HLAVNI VYSLEDKY DIZERTACNI PRACE

Vyzkumna ¢ast byla ¢lenéna do kapitol, které se zabyvaji vyzkumy v jednotlivych
oblastech (D, V, P a zakaznik). Kazda z ¢asti vyzkumu méla svlij stanoveny cil
a metody, které vedly ke splnéni cile.

4.1 CASTI VYZKUMU

Dizertacni prace syntetizuje vysledky ze tfi hlavnich Casti vyzkumu. Prvni ¢ast
vyzkumu byla vénovana analyzam marketingové komunikac¢nich nastroji vyrobcii
(dodavateld/vyrobct materidli a vyrobcd obleCeni). V této €asti byly analyzovany
katalogy, inzerce, webové stranky, PR aktivity a jiné nastroje marketingové
komunikace 14 vyrobcii ceskych vyrobceii obleceni.

Druha ¢ast vyzkumu byla zaméfena na prodejce outdoorového obleceni.
Vyzkumy byly provadény u fetézci se sportovnim zbozim (Hervis Sport, Intersport,
Sportisimo), specializovanych outdoorovych obchodt (Hudy sport, K3 sport, Rock
Point) a v obchodech jedné znacky (Alpine Pro, Humi outdoor, Rejoice). Pro tuto
cast vyzkumu byla sbirdna primarni data prostfednictvim analyzy materidld,
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systematického pozorovani v misté prodeje, mystery shoppingu a strukturovanych
rozhovort.

Treti ¢ast vyzkumu byla zamétena na zakaznika. Pro vyzkum v oblasti zdkaznika
bylo vyuzito sekunddrnich dat z vyzkuma, které identifikuji a popisuji zakazniky
Vv segmentu outdoorového obleeni. Primdrni data byla ziskdna zejména
Z dotaznikového Setfeni, pro jehoz sestaveni bylo vychazeno z vysledki vyzkumu
provedeného pomoci pfistupu repertoarové miizky. Nasledovaly vyzkumy pomoci
mini focus groups a systematického pozorovani. Systematické pozorovani probihalo
spole¢n¢ s vyzkumem v oblasti prodejce.

Z vysledki jednotlivych ¢asti vyzkumu byly sestaveny nasledné zavéry. V prvni
fad¢ se jednalo o syntézu vysledkl za vztah D — V — P. Syntéza byla doplnéna
o vysledky zvyzkumu v oblasti zdkaznika. Na zéklad¢ vysledki za oblasti
komunikace D — V — P ve vztahu k zékaznikovi byla sestavena doporuceni.

4.2 VYSLEDKY VYZKUMU ZA VZTAHD -V -P

Jednotlivi G€astnici vztahu D — V — P vyuZivaji rizné marketingové komunikacni
nastroje a zaroven rizné ,.kddovani‘ jejich poselstvi. Vystup za vztah D — V — P dale
piinasi odpovéd’ na vyzkumnou otazku VOI1 (Jaké jsou nejcastéji vyuzivané prvky
marketingové komunikace prodejcii a ceskych vyrobcii v segmentu outdoorového
obleceni v Ceské republice?)

Nejcastéji vyuzivané marketingové komunikacni nastroje jsou pak katalogy,
letaky, PR, reklama a webové stranky. U prodejci je toto doplnéno také
0 podporu prodeje, ktera ma na zakazniky pomérné velky vliv. Podporu prodeje
vSak také obcas iniciuji samotni vyrobci obleceni (V), ktefi akei vyhlasi a informuji
o tom samotné prodejce. Prodejci pak vétSinou akce akceptuji a pomdhaji je pak dale
komunikovat zdkaznikiim. Rozsah vyuzivdni jednotlivych néstrojii je zavisly na
tom, o jakého vyrobce ¢i prodejce se jedna. Mali vyrobci a prodejci prakticky
nevyuzivaji klasické reklamy. U malych prodejct také nejsou pouzivany z divodu
nakladnosti klasicke tiSténé katalogy a ani klasické opakujici se letdkové akce.

Pro komunikaci je vyuzivano jak slovnich popist (abstraktni), tak i parametrt
(konkrétni). Vyrobci a prodejci pak vyuzivaji jak slovnich popisi, tak i1 piktogramti,
kter¢ maji napomoci zakazniklim rychleji identifikovat, co konkrétni slovni popis
muze znamenat. U vyrobcl 1 prodejcii je vyuzivano obou zpiisobli a nedd se
jednoznacné tici, ktery ze skupiny prodejcti preferuje urcity styl.

Vyrobei obleCeni (V) 1 prodejci (P) vyuzivaji vybranych prvki marketingové
komunikace vyrobct pouzivanych materidlii (D). U vyrobcii obleceni se nejcastéji
jedna o vyuzivani identifika¢nich prvklh D a visatek urCenych k pfipevnéni
k obleCeni. Prodejci pak vyuzivaji zejména identifikacnich prvki D pro svoji
komunikaci.
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Prodejci dale vyuzivaji komunika¢ni materidly vyrobcli materialti (D) a vyrobct
obleceni (V) urcené pro misto prodeje. Jedna se zejména o jejich POS materidly
(razné stojany, vlajeCky, raminka, oznaceni na podlahy, ale také letaky ¢i katalogy.

Vysledky vyzkumu ukazuji, ze pti marketinkové komunikaci D — V — P jsou
viditelné prvky spoluprdce a vzijemného vyuzivani riznych marketingové
komunika¢nich materiald.

4.3 VYSLEDKY Z VYZKUMU V OBLASTI ZAKAZNIiKA

Vyzkum v oblasti zdkaznika pfinesl deskripci, jaké je chovani zdkaznikd pfi
nakupu outdoorového obleceni, na zédkladé ceho se rozhoduji, jaké faktory jsou pro
n¢ dulezit¢ a kde nakonec obleCeni koupi. Zaroven také dava odpoveéd
na vyzkumnou otazku VO2: Jaky je zakaznik v segmentu outdoorového obleceni
v Ceské republice?

Zakaznik v segmentu outdoorového obledeni v Ceské republice se na zakladé
vysledkl vyzkumu da tedy popsat:

Zdkaznik v segmentu outdoorového obleceni v Ceské republice pro sezndmeni
S produkty nejcastéji vyuziva informace vyrobce C¢i specializované outdoorové
obchody, pricemz je nejvice ovliviiovan doporucenim znamych. Velice diilezita je
pro néj znacka pouzivanych materialu, u které podle znamosti predpoklada i kvalitu
a vynikajici viastnosti. O néco méné je pak pro néj duleZita znacka obleceni
a nejmensi vyznam ma image samotného prodejce. Pri vybéru outdoorového
obleceni také klade diiraz na mozZnost kazdodenniho vyuZiti. Jeho rozhodnuti dale
oviiviiuji modni trendy v oblasti outdoorového obleceni. Pro samotny ndkup pak
nejcasteji voli specializované outdoorové obchody nebo retézce se sportovnim
zbozim. Jeho stupen vztahu k outdooru je stiedni — 6. Slevy a akce pro néj hraji
roli*.

4.4 VYSLEDKY ZA OBLASTI KOMUNIKACE D - V — P VE VZTAHU
K ZAKAZNIKOVI

Souhrnné vysledky za oblasti komunikace D — V — P ve vztahu k zakaznikovi
zdrovenl odpovidaji na vyzkumnou otazku VO3: Jak vypada marketingova
komunikace vztahu D — V — P se zdkaznikem v segmentu outdoorového obleceni
v Ceské republice?

Na jedné stran¢ do procesu komunikace jakozto komunikator vstupuji jednotlivé
prvky vztahu (D — V — P) a na druhé stran¢ zdstava komunikant (zakaznik), ktery je
ovlivilovan doporucenim znamych a preferovanymi faktory, a jeho nasledna
interakce (nakup).

Vyrobce pouzitych material (D) zakoduje své poselstvi do marketingoveé
komunikace, kde je zdkaznikovi zejména komunikovana znacka a popis pouzitych
materiali. Nektefi vyrobei materidli pak tuto komunikaci dopliiuji 1 o Ciselné
vyjadieni vlastnosti. Toto poselstvi je nej€astéji pteddvano prostifednictvim letak ¢i
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webovych stranek. Klasicka reklama je viditelnda jen velice ziidka. Pii pfijeti
poselstvi zdkaznikem pak dochazi k jeho dekddovani a pochopeni. Komunikace ze
strany vyrobce materiali (D) je vniména pouze cca 30% zakaznik.

Vyrobce obleCeni (V) taktéz koduje své poselstvi do marketingové komunikace.
Komunikuje zde nejcastéji vzhled obleCeni, jeho popis, pouzit¢ materidly
(sloZeni/znacka) a ptipadné piiklady pouziti. Nekteti z vyrobcl pfimo u komunikace
produktu uvadéji i,,Ciselné™ parametry pouzitych materidl. Vyrobci nejCastéji
komunikuji prostfednictvim katalogli, webovych stranek a nékdy také pomoci
reklamy. U nékterych vyrobcei je také soucasti komunikace vyuzivani PR (vétSinou
sponzorovani sportovcit ¢i ruznych sportovnich akci). Pro svoji komunikaci
vyuzivaji nékterych komunikaénich materiali vyrobcl pouzitych materiali (D).
Tyto jsou pouzity nejCastéji ve forme pouziti znacky a umisténi visacky nesouci
logo znacky. Opét po piijeti poselstvi zakaznikem dochéazi k jeho dekoédovani
a pochopeni. Komunikace ze strany vyrobce obleCeni (V) je vnimana 77%
zakaznik.

Prodejce (P) rovnéz koduje své poselstvi. Nékteti pouzivaji ke své komunikaci
slovniho popisu, jini vyuZivaji piktogramii a ptipadné znafek vyrobce materiall
a vyrobce obleceni (D a V). Pro samotnou komunikaci pak prodejci nejéastéji voli
letdky €1 rizné inzerce. VEtsi specializovani outdoorové obchody pak vyuzivaji
tisténych katalogii. Samoziejmosti pak jsou webové stranky a reklama v misté
prodeje, kde jsou pouzivany také marketingov€é komunikacni prostiedky vyrobce
materiall (D) a vyrobce obleCeni (V). Tyto se nejCastéji vyskytuji v podobé
zminovanych katalogli vyrobcti, letakd, stojanii, apod. Vétsi prodejci pak dale
vyuzivaji klasické reklamy (zejména televizni). Prodejci se vénuji PR aktivitdm
(nejCastéji se jedna o poradani/spolupotadani sportovnich akcei, sponzoring néjakého
sportovce €i sportovniho klubu). Komunikace ze strany vyrobce obleceni (V)
je vnimana 77% zakazniku.

Nakonec dochazi u zdkaznika k rozhodovani a nasledné interakci (nédkupu
obleceni). Pro tyto ndkupy pak zdkaznici voli nejcastéji specializované outdoorové
obchody ¢i fetézce se sportovnim zboZim.

V celém vztahu je také viditelné, ze vyrobce komunikuje jak s dodavateli
materiald, tak 1 sprodejci. Komunikace sprodejci nékdy probiha cestou
prosttedniki. V idealnim ptipad€¢ jsou schopni prodejci komunikovat nejen
objedndvané mnozstvi obleceni, ale také ptipadné pozadavky zakaznikl na obleCeni.

45 ZAVERY VYZKUMU A DOPORUCENI

Z provedenych vyzkuml a literatury byly stanoveny zavéry a doporuceni.
Deskripce marketingové komunikace vztahu D — V — P se zdkaznikem odhalila,
ze vSichni Ucastnici vztahu nejsou zdkazniky vnimani stejné. Naslednd doporuceni
tedy sméfuji vhodnéjSimu vyuzivani spolecné komunikace, které bude piinéset
synergicky efekt u doyjmu zdkaznika. Dale je uvazovano zapojeni zakaznikl
do spoluvytvareni hodnoty a tim navyseni nasledné hodnoty.
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Pfi spravném plsobeni by mélo dochdzet k navySovani zajmu zékazniku
0 prodejce, vyrobce 1 vyrobce materidlti. Toto by mélo byt pozorovatelné napiiklad
navySenim navstévnosti webovych stranek ¢i zvySenou zpétnou vazbou. Dalsi
pozorovatelny jev by pak mél nastat v podobé navySeni poptavky u konkrétniho
prodejce po konkrétnim produktu s konkrétnimi pouzitymi materialy. Toto by bylo

vvvvv

Z vysledkt ziskanych vyzkumy také probéhlo testovani stanovenych hypotéz.

Hypotéza H1: Zdkaznici vnimaji znamost znacky pouzitych materidalu jako
predpoklad jejich kvality, byla ovéfovana mezi hypotézami stanovenymi v oblasti
zakaznika. Na zakladé¢ provedeného 2 testu (Pearsonova testu) byla
POTVRZENA. Bylo tedy potvrzeno, Ze zékaznici vnimaji znacku pouzitych
materialll jako ptedpoklad jejich kvality.

Hypotéza H2: Pri rozhodovani o koupi outdoorového obleceni zakaznici
uprednostiuji konkrétni zdroj informaci, byla ovéfovana také mezi hypotézami
stanovenymi pro oblast zakaznika. Na zaklad¢ provedeného %2 testu (Pearsonova
testu) byla POTVRZENA. Bylo tedy potvrzeno, ze zakaznici pfi rozhodovani
0 koupi outdooroveého obleceni uptednostiiuji urcity zdroj informaci.

Hypotéza H3: Zdkaznici kladou pri koupi outdooroveho obleceni stejny diiraz na
image prodejce a na znacku obleceni, byla ovéfovana také mezi hypotézami
stanovenymi v oblasti zdkaznika. Na zakladé provedeného y2 testu (Pearsonova
testu) byla tato hypotéza ZAMITNUTA. Byla tedy piijata alternativni hypotéza:
zékaznici kladou pfi koupi outdoorového obleceni rozdilny diiraz na image prodejce
a znacku obleceni.

451 Zavéry vyzkumu

Jednim z vystupl je poukazani na vznik synergického efektu pii marketingové
komunikaci. Synergicky efekt plynouci z komunikace jednotlivych ucastnikl vztahu
by mél nastat pti jejich spolupraci a ndvaznosti jejich jednotlivych komunikaci. Diky
tomu by pak dochazelo ke zvétSeni dojmu z vnimané komunikace a tim také ke
zvySovani vnimané hodnoty zdkaznikem. Zakaznik pak ziskava lepsi povédomi
0 ucastnicich celého vztahu, coZ miZe mit dale za nasledek zménu jeho vnimani
jednotlivych znacek a rozhodovani o koupi samotného produktu.

Synergicky efekt se projevuje u vSech ucastniku vztahu D — V — P. Ma za
nasledek zvySeni efektu na vytvofeni dojmu zakaznika. U zdkaznika tento dojem
vyvolava touhu dozvédéet se vice 1 o pouzivanych materidlech. Vysledkem pak je
zdkaznikovo aktivni dohledavéni informaci u samotnych vyrobcl pouzivanych
materidlli. NejvétSiho synergického efektu by mélo byt dosahovano piimo
u samotného prodejce, ktery se dostavd nejblize k samotnému zdkaznikovi. Tim,
ze zakaznik zna 1 komunikaci vyrobct, je pro prodejce lehci jej presvedcit.
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U zékaznika pak dochazi k zesileni dojmu z marketingové komunikace a tim
I K posileni jeho povédomi o vSech castnicich vztahu D — V — P. Zakaznik si pak
vytvafi vjem outdoorového produktu (jeho materidly, vzhled, povahu, atp.). Dale
pak dochazi k interakci — rozhodovani o koupi a volbé obchodu pro nakup. Tento
nakup pak je opét ovliviiovan znalosti celého vztahu a stejné¢ tak 1 prostfedim
nakupu (materialy v misté prodeje a zejména pak samotni prodejci). Vyzkum
V oblasti zdkaznika poukdzal na fakt, Ze samotny zakaznik je ovliviiovan nékolika
faktory. Tyto faktory pak mohou mit na utvofeny dojem a rozhodovani zékaznika
zdsadni vliv. Muze tak byt ovlivnéno jeho samotné vnimani marketingové
komunikace a 1 pak jeho dojem a nasledny vybér obchodu pro nakup.

Zéakaznik si pak déale dohledava informace a chce komunikovat. Tim, Ze mu je
tato moznost nabidnuta, mize dochazet k efektu, ktery ma za nasledek zlepSeni
vjemu celé komunikace (zdkaznik vnimd, Ze ma moznost komunikovat a zanechava
to v ném pozitivni dojem). Zakaznik pak vnima mnohem vice hodnotu a dokonce
ma 1 dobry dojem z toho, Ze se na tvorbé samotné¢ hodnoty mlize podilet. Toto vse
je vSak podminéno spolupraci a vzajemnou komunikaci vSech ucastnikti celého
vztahu (D — V — P). Tato vziajemna komunikace by méla vést nejen k lepSimu
informovani a pfesvédCovani zékaznikl, ale také ke spoluprici, kterd by méla
pfinasSet samotnym zakaznikiim produkty (a 1 marketingovou komunikaci), které by
jim byly ptipravovany presné podle jejich potieb a ocekavani.

Samotny zakaznik pti spoluvytvafeni komunikace pak muize navySovat pfinaSeny
synergicky efekt. Sifi dale jména a informace o uéastnicich vztahu D — V — P i svoje
vlastni zkuSenosti. Stava se tak sam dalSim komunikatorem pro dalsi moZzné
komunikanty. Proces komunikace se pak rozsifuje o dal§i komunikéatory a mohou se
do néj zapojit samostatné vSichni zakaznici. Komunikace smérem k dal$im moZnym
novym piijemcim pak muaze probihat i formou ,spotfeby* produktu (noSenim
a vyuzivanim obleCeni) stavajicimi uzivateli. Zde pak dochazi k navySovani
vnimané hodnoty zdkazniky. Komunikace produktu a znacky pak v disledku ptinasi
zdkaznikovi navyseni vjemu jak identifikacniho, tak i socialniho uzitku.

V tomto vztahu by mélo byt vZidy umoznéno komunikovat samotnému
zdkaznikovi se vSemi UCastniky. Zaroven by vSak i ucastnici D — V — P méli
komunikovat mezi sebou a poskytovat si vzajemné zpétné vazby i zpétné vazby
a pozadavky zakaznikd. Takto by mélo dochéazet ke zvySovani vnimané hodnoty
zédkaznikem. Informace ziskané prostfednictvim zpétné vazby pak slouzi jako
podnéty pro dalsi zdokonalovdni nejen marketingové komunikace ztcastnénych
Clent vztahu, ale také naptiklad pro nasledné inovace produkti.

Cely komunikacni proces je vSak ovlivnén také komunika¢nim Sumem, ktery
mize mit za nésledek Spatné pochopeni komunikovaného sdéleni. Mezi
komunika¢ni Sumy mohou patfit také marketingové komunikace konkurenc¢nich
vyrobcl. Jedna se zejména o piipad, kdy zdkaznici jasn€ nerozliSuji rozdily mezi
jednotlivymi znackami a produkty. V tu chvili miize nastat pfeneseni efektu
z komunikace také na konkuren¢ni vyrobky (jejich komunikaci).
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Obr. 1: Kombinace strategie push — pull a viiv na zdjem zdkaznika
zdroj: vlastni zpracovani na zakladé PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA.(2010)
a provedenych vyzkumi

Obrazek znazoriuje vznik poptavky/zaymu zakaznika o produkty nejen
U prodejce, ale také u vyrobce. Tento zijem vznika ze strany zdkaznika take
0 nabidku dodavatele/vyrobce materiali. Divod vzniku poptavky/zdjmu je pak
Snaha vSech zucastnénych je vedena pravé k navysSeni poptavky/zdymu. Je proto
vhodné vyuzivani jak osobniho prodeje a podpory prodeje od prodejce, tak
I reklamy a marketingové komunikace od vSech subjektl vyuzivajicich vztahu.
Navaznosti a vyuzivanim prvk marketingové komunikace ostatnich zic¢astnénych
subjektli se zvySuje informovanost zdkaznika o produktu jako celku. Nastava pak
zdjem zakaznika, ktery se projevuje poptavkou nejen u samotného prodejce.

4.5.2 Limity vyzkumu

Za limity vyzkumu dizertatni prace muiZeme povazovat Casové a financni
omezeni. Z tohoto pohledu byly ovlivnény vSechny &asti vyzkumu. Casové
| finanéni omezeni se projevilo také na velikosti a vybéru zkoumaného vzorku
(zeyjména u vyzkumu v oblasti vyrobce a prodejce). V ptipadé odstranéni téchto
omezeni bylo moZzné do vyzkumu zahrnout vétsi po€et vyrobcell 1 prodejcli a tim
dosahnout piipadné presngjsich vysledki. Casova omezeni se projevovala také pii
provadéni vyzkumu v misté prodeje. Pro vétsi reprezentativnost a ovéfeni by bylo
vhodné provadét takovychto pozorovani vice a ptipadné se na dand mista vracet.

Dalsi z omezeni jsou technického razu. Pro zajimavéjsi a presnéj$i vyzkum by
bylo vhodné vyuzit napt. o€ni kamery. Vhodné by také bylo vyuZivat technickych
prostfedkll pro zdznamy a vyhodnocovani klasickych skupinovych rozhovort (zde je
potiebna technika a také zdzemi).

Jako omezeni muize byt vniman také pohled vyzkumnika na danou
problematiku. Stejné tak to mize byt 1 volba zvolenych metod vyzkumi, ptistupii
a celkovy zplisob vyzkumného problému.
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Pro feSeni problému je také nutné neustale sledovat vyvoj v dané oblasti.
Nékdy je omezena dostupnost ziskavani sekundarnich informaci, které mohou byt
pro zpracovani podstatné.

4.6 PRINOSY DIZERTACNI PRACE

Ptinosy dizertatni prace je mozné posuzovat ze tii hledisek. Prvni hledisko
je védecko-vyzkumné (teoretické), druhé praktické a treti pedagogické. Vsechna tii
hlediska se mohou navzéjem prolinat a vyuzivat jednotlivé pfinosy.

4.6.1 Prinosy pro védu a vyzkum

Pfinosem pro védu a vyzkum je identifikace vyuzivani novych pfistupt
marketingové komunikace vztahu D — V — P jakoZto sité. Nejedna se vsak
0 klasickou sit’ podnikii, nebot’ nejsou stanoveny zadné formalni vazby. Probiha zde
pouze vyuzivani marketingové komunikace jiného ucastnika vztahu pro svij
prospéch. Timto vyuZivanim je vSak pifinaSen také uzitek pivodnimu tvirci
marketingové komunikace. Vz4jemnym navazovanim a prolinanim marketingovych
komunikaci vSech zac¢astnénych pak dochazi k synergickému efektu, ktery pusobi
zejména na dojem zdkazniki. Tento efekt miZze byt dale navySovan vtaZzenim
zékaznika do spoluvytvareni marketingové komunikace.

Dalsim pfinosem pro védu a vyzkum je kategorizace zaiazeni zakazniki podle
jejich vztahu k outdooru (od 1 do 10). Kategorie jsou dale ¢lenény do tii urovni,
diky kterym se da dale 1épe pracovat se ziskanymi informacemi. Clenéni kategorii
a urovni je vyuzitelné 1pro zatazeni zakaznikl zjinych segmentli nez pouze ze
segmentu outdoorového obleceni

Doplnéni kombinované strategie push — pull o dal$i zacastnény subjekt
s deskripce efekttl, které tato noveé vznikld kombinace piinese.

Ptinosem pro vyzkum jsou také vystupy z dil¢ich vyzkumu V oblasti vyrobce,
prodejce 1 zdkazniky. Tyto vystupy v podobé deskripci mohou byt vyuzity jako
podklady pro dalsi mozné vyzkumy, zeyména pak v oblasti outdoorového obleceni.

Piinosem pro védu a vyzkum je také navrh metodiky implementace
marketingové komunikace zicastnénych subjektll vztahu se zdkaznikem.

4.6.2 Prinosy pro praxi

Prakticky pfinos shledavam také v identifikaci nejdulezitéjsi faktoru, které jsou
pouZzitelné pro marketingovou komunikaci outdoorového obleceni. Tyto faktory
jsou rozdéleny do tii kategorii. Prvni kategorie sdruzuje faktory tykajici se vlastnosti
nabizenych produkti a jejich material. Druhd kategorie je pak zaméfena na pouZiti
obleceni. Tteti kategorie pak zahrnuje oblast modnosti. Faktory z téchto tii kategorii
je pak potieba vhodné kombinovat tak, aby vSe bylo vyvdzené a urené piimo
konkrétni skupiné zakazniki.
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Dalsim praktickym pfinosem je pak navrh metodiky implementace komunikace
vztahu se zakaznikem pro zucastnéné podniky. Diky této metodice by podniky
mély 1€épe pochopit zplisob vyuzivani této komunikace.

Ptinosem pro praxi je také doporuceni vyuziti urcitych prvki marketingové
komunikace. Jako velice vhodné jsou je pak vyuzivani reklamnich her
(advergamingu) Zde je mozné dokonale vyuzit potencialu, ktery tento marketingové
komunika¢ni nastroj pfinasi i vzhledem ke skombinovani vSech jednotlivych ¢lenti
samotného vztahu. V tomto nastroji je také mozné vtahovat samotného zékaznika do
déje a davat mu tak moznost podilet se na tvorbé (i kdyz zdanlivé pouze virtudlng)
samotného produktu. Udaje o prabéhu hry a 0 samotném hra¢i se pak mohou
zaznamenavat a tim pomahat pro zkvalitnéni samotnych produkt 1 komunikace se
zdkaznikem. Zna¢nou vyhodou tohoto nastroje je také moznost viralniho Siteni.

Pro ziskani pozitivni komunikace mezi samotnymi zakazniky je dobré stavét je do
role, Ze se mohou sami spolupodilet nejen na tvorbé samotnych produktt, ale také
na jejich komunikaci. Je pak mozné napt. vyhlasovat rizné soutéze, které budou mit
za cil prave vtaZzeni zdkaznikli do komunika¢niho procesu. Tyto vazby lze prakticky
také posilovat pomoci nejriznéjSich PR aktivit.

Pro vyuZivani komunikacnich nastrojii v praxi se jevi jako nejvhodné;si tradicni
jiz pouzivané materialy (letdky, katalogy, vlastni webové stranky), dale pak
zminovany advergaming a PR  aktivity, komunikace prostfednictvim
specializovanych internetovych stranek ¢i v Casopisech a v neposledni fadé také
aktivity na socialnich sitich, které¢ maji obrovsky potencial a jsou schopné vyuZzivat
zakaznikl pro svoji vlastni komunikaci.

4.6.3 Prinosy pro pedagogickou oblast

Ziskané poznatky (teoretické 1 ziskané vyzkumy) budou déle uplatiiovany pro
vyuku marketingovych predméti. Zejména se pak prace mulze poslouzit jako
podklady pro vyukové piipadové studie. Dale je mozné vysledky vyuzit pro ptipravu
témat jednotlivych seminafi, ukazky vyuziti riznych vyzkumnych metod (napft.
focus group) a podobné.

4.7 PODNETY PRO DALSI VYZKUMY

Pro provadéni vyzkuml v oblasti marketingové komunikace v segmentu
outdoorového obleceni by bylo vhodné vclenit také metodu o¢ni kamery. Diky této
metodé by se dalo lépe zkoumat, co z ¢asti komunikace skute¢né nejvice pfitdhne
pozornost zakaznikli a ma tak nejvétsi potencial oslovit zdkaznika.

Podnétem pro dalsi vyzkumy je také to, Ze vyrobci outdoorového obleceni

v Ceské republice pouzivaji pro svoje vyrobky znacky, které neevokuji Cesky ptivod
(1 kdyz se ve své komunikaci k ceskému plivodu hlasi). Je ¢asto uzivano nazvi,
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které¢ spiSe odkazuji na ,alpsky plvod®. Tyto principy jsou bézné viditelné také
V jinych odvétvich.

Vyzkum by mohl byt zaméfen na to, zda je tomu z divodu evokovani dojmu
kvality. Vystupem vyzkumu by mohlo byt ovéfeni, zda odkazy na ,alpsky ptivod*
skute¢né v zakaznicich evokuji vyssi kvalitu produkti.

5 ZAVER

Dizertacni prace byla zaméfena na oblast marketingové komunikace ve vztahu
vyrobce materiald (D) — vyrobce obleCeni (V) — prodejce (P) v segmentu
outdoorového oble¢eni v Ceské republice. Jako velice dilezity ,,&len tohoto vztahu
byl bran samotny zakaznik, z jehoZ pohledu dochédzi ke vniméani hodnoty, ktera
muze byt diky spolupréci celého vztahu vniména vyrazné vyssi.

Pro zpracovani prace byla provedena reSerSe literatury, kterd poukdzala, Ze se
dané problematice nevénuje zaddny autor a ze nejsou publikovany zadné vystupy
Z této oblasti. Byly proto sepsdny teoretick¢ poznatky, které zkoumanou oblast
zasahuji. Jedné se zejména o vyuZziti ptistuptt vztahového marketingu, podnikovych
siti, konceptu spoluvytvareni a marketingové komunikace. DalSimi podklady pro
vyzkumy byly také typologie zdkazniki a rizné sekundarni zdroje informaci.
Sekundarni informace byly vysledky z riznych vyzkumi v oblasti trhu ¢i zdkaznika
v oblasti volno¢asovych aktivit.

Provedené¢ vyzkumy byly zaméfeny na vSechny oblasti vztahu D — V — P,
Nejdiive byly analyzovdny marketingové komunika¢ni materidly vyrobcil
(14 vyrobcti outdoorového obledeni v Ceské republice). Z téchto analyz byl
proveden souhrn, ktery identifikoval nejCastéji pouzivané komunikacni materidly
a informace v nich obsazené. Byla zde také zohlednéna vazba na vyuzivani
komunikaénich prvkl vyrobcl pouzivanych materiala.

Druha ¢ast vyzkumu byla vénovana prodejcim outdoorového obleceni. Opét se
jednalo o prodejce piisobici v Ceské republice. Pro vyzkum bylo zvoleno 9 prodejci,
mezi kterymi byly 3 fetézce se sportovnim zboZzim, 3 specializované outdooroveé
obchody a 3 obchody jedné znacky. U prodejcti probihaly analyzy katalogli, inzerce
a tiskovin, webovych stranek a mista prodeje. Misto prodeje pak bylo posuzovano
metodou systematického pozorovani a mystery shoppingu. Provedenou syntézou
byly utvofeny vystupy jednotlivych analyz, které byly dale vyuZzity pro sestaveni
vysledku vyzkumu v oblasti prodejce.

Posledni ¢ast vyzkumu byla vénovéna oblasti zdkaznika. Vyzkum v této oblasti
vychazela ze sekundarnich dat. Sekundarni data ukazovala na to, jaky je zakaznik,
co se volnocasovych aktivit ty¢e a jak jej vnimaji néktefi vyrobci outdoorového
obleceni. Nasledny vyzkum nejdiive vyuzil pfistupu repertodrové miizky (vyuzito
7 respondentll). Ta méla napomoci ke zjisténi faktorti, které zédkaznici vnimaji pfi
marketingové komunikaci jako rozdilné. Zjisténé faktory v kombinaci
S teoretickymi  vychodisky a sekunddrnimi informacemi nasledné poslouzili
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k sestaveni dotaznikd. Dotaznikového Setfeni probihalo od 29. 4. 2012 do 3. 6. 2012
a ucastnilo se jej 310 respondentli. Vysledky dotaznikového Setieni byly nasledné
shrnuty a vyuzity pro vystup z oblasti zikaznika. Dal§i z vyzkumi v oblasti
zékaznika byl proveden formou mini focus groups (prob¢hly pét krat za ucasti 4 — 6
respondentll). Zde bylo ziskdno nckolik dopliujicich informaci vhodnych pro
celkovy popis zakaznika v segmentu outdoorového obledeni v Ceské republice.
Z oblasti zakazniky byly opét vytiidény ziskané informace, které poslouzily jako
vystupy.

Vystupy ze vSech jednotlivych oblasti byly v praci nasledné syntézou spojeny
v jeden celek. Tento celek byl pak schematicky znazornén a popsal komunikaci
vztahu D — V — P se zakaznikem. Na zaklad¢ této deskripce byla vytvoiena
doporuceni (v¢. schématického vyjadieni) vedouci ke ziskéni synergického efektu
Udojmu z jednotlivych ucastnikli komunikace u zdkaznika. NejdulezitéjSim je
vzajemné vyuzivani ¢asti marketingové komunikace ucastnikli vztahu pro doplnéni
vlastni komunikace. DalSim dualezitym krokem je poskytnuti zpétné vazby
zékaznikovi a umoznéni jeho piipadného vstupu do spoluvytvaifeni marketingové
komunikace. Doporuceni byla dale rozepsana do metodiky implementace
komunikace vztahu se zakaznikem pro zucastnéné podniky. Tato metodika popisuje
v 8 bodech zptisob uplatnéni vystupu pro praxi.

Z vysledki vyzkumia byly také ovéfovany stanovené hypotézy. Hypotéza HI:
Zakaznici vnimaji znamost znacky pouzitych materidlu jako predpoklad jejich
kvality, byla POTVRZENA. Hypotéza H2: Pri rozhodovani o koupi outdoorového
obleceni zakaznici uprednostiuji  konkrétni zdroj informaci, byla také
POTVRZENA. Hypotéza H3: Zdkaznici kladou pvi koupi outdoorového obleceni
stejny diiraz na image prodejce a na znacku obleceni, byla ZAMITNUTA.

V zavéru prace byly posouzeny pfinosy pro védu a vyzkum, praxi a pedagogiku.

Ptinosy pro védu a vyzkum jsou pak zejména v identifikaci komunikace vztahu
D — V — P jakoZto sité, ktera vSak nema formalni vztahy typické pro sité. DalSim
pfinosem pro védu a vyzkum je popis kategorizace zatrazeni zdkaznikil v radmci
segmentll pro dal§i zpracovani. Vyznamnym piinosem pro védu a vyzkum mohou
byt samotné vystupy z provedenych vyzkumi. Mohou byt déle vyuzity pfi realizaci
naslednych vyzkumi.
pro marketingovou komunikaci outdoorového obleeni, navrhu metodiky
implementace komunikace vztahu se zdkaznikem pro zuCastnéné podniky
a doporuceni vyuziti urcitych prvkit marketingové komunikace.

Ptinosem pro pedagogiku je pak uplatiovani teoretickych i1 vyzkumy ziskanymi
poznatky pro vyuku marketingovych predméti.
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ABSTRAKT

Dizertacni prace se zabyva marketingovou komunikaci v ramci vztahii mezi
dodavatelem/vyrobcem materialii - vyrobcem obleceni — prodejcem a zdkaznikem
v segmentu outdoorového oblegeni v Ceské republice. Specificka role zakaznika je
posuzovana v kontextu koncepce spoluvytvareni hodnoty s diirazem na rozvoj
a navySeni vnimané hodnoty.

Primarnim cilem dizertacni prace je vymezeni novych pfistupti marketingové
komunikace se zdkaznikem v ramci uvedenych vztaht s diirazem na vymezeni
efektu synergie uvedenych vztahti v pisobeni riznych forem komunikace na
zékaznika. V navaznosti na tento cil jsou definovany dil¢i cile.

Cil prace a jednotlivé hypotézy, kterymi se prace zabyva, byly definovany na
zéklad¢é rozboru teoretickych vychodisek a sekundarnich dat. Provedeny primarni
vyzkum pak kombinuje kvalitativni a kvantitativni pfistupy pro analyzovani
a deskripci jednotlivych ¢asti. Vysledky vyzkumi jsou prezentovany jak ve formé
dil¢ich zavérh charakterizujicich jednotlivé oblasti, tak ve formé souhrnného zavéru.
Zasadni dlraz pii formulaci zavéri byl kladen na vizualizaci ve formé
schematického zndzornéni identifikovanych principt.

Prace obsahuje zavéry a doporuceni pro jednotlivé Ucastniky vztahu. V zavéru
prace jsou sumarizovany piinosy pro védu a vyzkum, praxi i pedagogickou oblast.
Komplexni pojeti zpracovani tématu je doplnéno vymezenim omezeni provedeného
vyzkumu a podnéty pro dals$i vyzkumy v dané oblasti.
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