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Abstrakt

V mé bakalafské praci se vénuji marketingovym strategiim, které pusobi na
spotfebitele. Cilem této prace je Ctenafi priblizit principy marketingovych strategii a
zhodnotit jejich vliv na spotfebitele. V teoretické casti se vénuji marketingovym
strategiim, marketingovému mixu, znacce, spotfebiteli, reklamé a nakupu. V praktické
Casti jsem se zaméfila na nakupni chovani spotfebitelll pfi koupi bilého zbozi a na
faktory, které toto chovani ovliviiuji, vyzkum jsem provadéla pomoci dotaznikového
Setfeni.

Klicova slova
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Abstract

The Bachelor's thesis deals with marketing strategies that influence consumer
behaviour. The aim of the thesis is to outline marketing strategy principles for the
reader and to assess their effect on the consumer. The theoretical section deals with
the concepts of marketing strategies, the marketing mix, the brand, the consumer,
advertising and buying. The practical section then focuses on consumer buying
behaviour in the purchase of white goods and the factors that influence such
behaviour; the research took the form of a survey questionnaire.
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Uvod

Reklama je v§ude kolem nas a uto¢i na nas ze v§ech moznych sdélovacich prostfedku.
Je tedy jen otazkou, do jaké miry si pfipoustime, Ze jsme reklamou skute¢né ovlivnéni.
Pravé proto, Ze spravné zvolena a nafasovana reklama ovliviuje velké mnozZstvi
populace, vynakladaji firmy nemalé finan¢ni prostfedky na jeji pfipravu a zpracovani.

Cilem bakalafské prace je seznamit Ctenafe s marketingovymi strategiemi a zhodnotit
jejich vliv na spotfebitele. V praci se vénuji faktoram, které ovliviiuji spotfebitele pfFi koupi
domacich spotfebicl, konkrétné pfi vybéru a koupi bilého zbozi. Toto téma jsem si
vybrala z toho divodu, Ze mé zajima, zda reklama hraje roli i pfi vybéru nezbytného
zbozi, nebot pravé velka ¢ast bilého zbozi je v domacnosti nutnosti.

V teoretické Casti se nejprve zabyvam marketingovymi strategiemi, marketingovym
mixem, znaCkou a reklamou, kde se vénuji zejména reklamnim strategiim a psychologii
reklamy. Déale se zabyvam faktory ovliviiujici nakupni chovani spotfebitele a samotnym
nakupem, od zjisténi potfeby urcitého produktu, az po chovani spotiebitele po nakupu.

V praktické ¢asti mé bakalarské prace se vénuji faktordm, které ovliviiuji nakupni chovani
spotiebitele pfi pofizovani velkych domacich spotfebi¢l (pracka, mycka nadobi,
chladni¢ka, apod.). Dale se zabyvam obecné reklamou, zda spotfebitelé reklamy sleduiji,
jaky druh reklam jim vadi apod. Pozornost je také vénovana znacce, konkrétné se
zabyvam tim, jaké povédomi o znackach domacich spotfebi€l maji spotiebitelé a jak
nahlizi na jejich kvalitu.






TEORETICKA CAST



1 Marketingova strategie

1.1

Marketingova strategie vychazi ze strategie podniku. Pro tvorbu marketingovych
strategii jsou zakladnim vychodiskem marketingové mixy 4P a 4C. Tyto
marketingové mixy tvofi ramec, ktery nasledné pomaha podnikovym manazerdm
brat v vahu vSechny dllezité faktory pfi fizeni marketingovych aktivit. (Havlicek,
Kasik, 2005)

Existuje nepfeberné mnozstvi druht déleni marketingovych strategii. Napfiklad
ristové strategie, strategie zamérené na konkurenci, strategie dle cyklu zivotniho
trhu, strategie dle chovani trhu, apod. (Blazkova, 2007) Na zakladé marketingového
mixu 4C rozeznavame Ctyfi strategie, a to strategie produktoveé, cenoveé, distribuéni
a komunikacni. Volba téchto strategii by méla vychazet z pozadavki a prani
zakaznikl, nikoliv z pfesvédceni manazert. (Havlicek, Kasik, 2005)

Nyni podrobnéji popiSeme strategie dle marketingového mixu 4C.

Produktove strategie

“

JProduktova strategie pfedstavuje zplisob dosaZeni produktového cile.
(Jakubikova, 2013, str. 207) Pfi urCovani produktové strategie je dllezité znat
potfeby a prani zakaznikl, cile firmy, strategie konkurenénich firem a néazor
vefejnosti.

Jako podporu pfi tvorbé produktovych strategii pouzivame analytické pfistupy, mezi
které patfi napfiklad SWOT analyza, faktorova analyza nebo marketingovy mix.

V navaznosti na pozadavky trhu a naklady firmy muzeme produktové strategie
rozdélit na tfi zakladni. Jako prvni je sortimentni strategie, ktera nam pomuze urcit,
jaké produktové fady by méla firma zrusit, pfidat ¢i modifikovat. Dale mame strategii
vyrobkovych/produktovych fad, ktera urcuje, jaky produkt nebo variantu produktu by
meéla firma pfidat, zruSit nebo modifikovat. Jako posledni je strategie atributd
produktu, které firmé urluji, které atributy produktu, jako napfiklad jakost, image,
znacka, apod., by firma méla dale uzivat nebo modifikovat. (Jakubikova, 2013)

Dale je pro tvorbu jednotlivych produktovych strategii velmi dulezity Zivotni cyklus
vyrobku, protoze v kazdé etapé tohoto cyklu jsou odliSné problémy a pfilezitosti pro
produkt. Rozdil je také v tom, zda produkt teprve uvadime na trh nebo se jedna o
zavedeny vyrobek, u kterého potfebujeme identifikovat, v jaké fazi cyklu se nachazi.
Od zivotniho cyklu vyrobku se tak odviji rozhodovani o nasledné zvolené strategii.
Dulezité aspekty, o kterych se rozhoduje, jsou vlastnosti a kvalita vyrobku, znacka,
design vyrobku a dal$i zalezitosti s tim spojené, jako napfiklad servis &i zaruka.
(Blazkova, 2007)



& prodej, poptavka

zralost nasyceni pokles

Obrézek 1: Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: http://www.jakasi.cz/co-je-zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby-jake-jsou-faze-zivotniho-cyklu-vyrobku/

Na obrazku 1 je znazornén zivotni cyklus produktu, ktery se sklada z péti fazi. Jeho

v

cas

jednotlivé faze si nyni podrobnéji popiSeme.

Zavadéni vyrobku

Jedna se o uvedeni produktu na trh. Jsou zde vysoké propagacni naklady, nebot je
nutné upozornit na novy vyrobek a nasledné presveédcCit zakazniky. Marketingové
strategie pfi zavadéni vyrobku se odvijeji od ceny a propagace. Jak vidime v tabulce
1, strategie zavadéni vyrobku se odviji od ceny a propagace. V této souvislosti

rozliSujeme Ctyfi druhy strategii, které si nasledné stru¢né popiSeme.

Tabulka 1: Strategie pfi zavadéni vyrobku

Cena/propagace Vysoka Nizka
Vysoka Strategie rychlého sbirani | Strategie pomalého
sbirani
Nizka Strategie rychlého Strategie pomalého
pronikani pronikani

Zdroj: Horakové, 2003

= Strategie rychlého sbirani

V této strategii se stanovi vysoka cena i propagacni naklady. Firma se snazi o
co nejvy8Si zisk a dostateCné velka propagace pomaha urychlit pronikani

vyrobku na trh.

= Strategie rychlého pronikani

Na trh uvedeme produkt s nizkou cenou a s vysokymi naklady na propagaci.
Tato strategie slibuje vy3Si podil na trhu a dlouhodobéjsi zisk v budoucnu. Na

pokryti nakladu spojenych s produktem vSak potfebuje delSi dobu.




1.2

= Strategie pomalého sbirani
Stanoveni vysoké ceny a nizkych propagacnich nakladl. Firmé jde o co
nejvétsi zisk z jednotlivého vyrobku. Zavedeni vysoké ceny a niZsi
marketingoveé vydaje spojené s malou propagaci nam umozriuji rychlejsi pokryti
nakladu.

= Strategie pomalého pronikani
Zavedeni nizké ceny i nizkych nakladd na propagaci. V tomto pfipadé firma
udrzuje nizké naklady a spoléha se na to, ze poptavka po produktu je ovlivnéna
spiSe cenou nez propagaci. (Blazkova, 2007; Horakova, 2003)

Rulst vyrobku

V této fazi roste objem prodeje, poptavka se rozSifuje o dalSi skupiny zakaznikd,
stoupa produkce a pfirlistky zisku. Pro tuto fazi je také typické to, ze se uskuteCiuji
opakované nakupy prvnich kupujicich a pfidavaji se k nim novi zékaznici.
(Jakubikova, 2013)

Firma se zaméfuje na zlepSeni, rozvoj a ziskavani novych zakaznikd, dale také na
kvalitu vyrobku, rozSifeni sortimentu, snizeni ceny ve vhodny okamzik pro pfilakani
zakaznikl, prechod k pfesvédcovaci reklamé& od informujici, apod. Pro firmu je
nejlepsi, aby se zaméfila na trhy, jejichZz atraktivita roste a firma je zde schopna
vytvofit konkurenéni vyhodu. (Blazkova, 2007)

Zralost vyrobku

Jedna se o nejdelSi obdobi zivota vyrobku na trhu. Tato faze nastava v momentg,
kdy se zpomaluje tempo rlstu prodeje, ale firma sou¢asné dosahuje nejvétsiho
rozsahu. V této fazi je poptavka na maximu. Jedna se o stav, kdy vétSina zakaznik(
jiz vyrobek ma a ostatni si jej koupili, nebo se ke koupi chystaji. Naklady firmy se
nachazi na nejniz§i drovni a zarovenn firma dosahuje velkého zisku.
(https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/marketing/zivotni-cyklus-vyrobku), (Jakubikova,
2013) Firma se také muze snazit o modifikaci vyrobku nebo marketingového mixu.
Nékteré firmy se v této fazi zbavuji slabsich vyrobk(, aby mohly investovat jinde.
(Blazkové, 2007)

Pokles vyrobku

Ve fazi poklesu vyrobku €asto dochazi k vyraznému poklesu prodeje i zisku a sili
konkurence. (Jakubikové, 2013) Dochazi k postupnému stazeni vyrobku z trhu a
jeho nahrazeni novym vyrobkem. PFiCinami poklesu prodeje mohou byt
technologicky pokrok, pfesun zakaznickych zajmu &i zvySeni konkurence. Firma se
snazi revidovat marketingové strategie. (Blazkova, 2007)

Cenové strategie

Literatura uvadi, Ze cenové strategie patfi k jedném z nejvice podcenovanych casti
marketingového mixu. Problém je v tom, Ze se manazefi Casto dopousti chyby



v momenté, kdy rozhoduji o cené&. Casto se rozhoduji na zakladé nakladd nutnych
k vyrobé produktu, ke kterym pfidaji marzi nebo se rozhoduji podle ceny
konkurentu, aniz by si zjistili dal$i informace. (Blazkova, 2007) Cenové strategie
maji vliv na cile podniku, proto by mély byt vsouladu s ostatnimi prvky
marketingového mixu. (Mallya, 2007) P¥i stanoveni ceny je dllezité provést analyzu
bodu zvratu. Tato analyza pomUze najit cenu, ktera je pro firmu nejvice ziskova.
Stanoveni ceny ovliviiuji i dalSi faktory, jako napfiklad prostfedi, zakaznici, trh,
apod. (Blazkova, 2007)

Analyza bodu zvratu

Bodem zvratu nazyvame situaci, kdy objem produkce pfi celkovych trzbach je roven
celkovym nakladiim, a podnik tak dosahuje nulového provozniho zisku. (Scholleova,
2017) V analyze bodu zvratu jde o pozorovani rovnovahy mezi naklady a vynosy.
Pomoci této analyzy lze urCit bod zvratu, kde se vyrovnavaji celkové vynosy
s celkovymi naklady podniku. Zjituje se tedy, pfi jaké minimalni produkci dochazi
k vyrovnani nakladud na vyrobu s pfijmy za prodej vyrobkd. Jedna se o bod, kdy
firma neni v zisku ani ve ztraté. (Blazkova, 2007)

Prémiovéa cenova strategie

Tato strategie spociva v prodeji zbozi vysoké kvality za vysSi ceny. (Blazkova, 2007,
str. 120) Filozofie této cenové strategie spociva v tom, Ze mame prémiové zbozi &i
sluzbu. Aby se firma povaZovala za ,prémiovou“, musi nabizet vysoce kvalitni
vyrobek nebo mit Sikovny marketing, ktery zaruci firmé prémiové postaveni na trhu.
(http://www.businessvize.cz/strategie/zakladni-cenove-strategie)

Penetraéni cenova strategie

Jedna se o strategii tzv. zavadécich cen, kdy na za¢atku firma stanovi nizkou cenu
za UCelem  ziskani trzniho podilu a néasledné pak ceny zvysi.
(http://www.businessvize.cz/strategie/zakladni-cenove-strategie; Blazkova, 2007,
str. 120)

Konkurenc¢ni cenova strategie

Firma upfednostfiuje stanoveni ceny podle konkurence. Men$i pozornost vénuje
svym nakladim a poptavce. Mensi firmy obvykle vice sleduji ceny firmy, ktera ma
vedouci postaveni na trhu nez zmény v poptavce nebo nakladech. (Kotler,
Armstrong, 2004)

Ekonomickéa cenova strategie

Tato strategie spocCiva vtom, Ze se prodavaji vyrobky levnych znaclek za nizké
ceny. Tuto strategii €asto vyuzivaji hypermarkety, které nabizeji své znacky za
nizké ceny, nemaji tak vysoké néklady na obal, baleni a marketing. (Blazkova,
2007)
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Diferenéni cenova strategie

Jedna se o prodej stejné kvality i kvantity za rozdilné ceny. Prodejni ceny se urcCuji
podle jednotlivych trhd v z&vislosti na podminkéach, forméach produktu, image,
obsluze zakaznikl, nakladech, apod. (Jakubikova, 2013)

~obirdni smetany“ znamena pfilezitostné diferenCni ocenéni, tedy firma zavede
vysokou cenu a postupné ji snizuje. Snazi se tak maximalizovat ziskovost nového
produktu. (Blazkova, 2007)

Strategie psychologické ceny

Strategie psychologické ceny vyuziva toho, ze zakaznické preference a vnimani
vyrobku plsobi na cenové hodnoceni. (Blazkova, 2007) Prodavajici pfi stanoveni
cen bere v Uvahu nejen ekonomické otazky, ale i psychologické pusobeni ceny.
Klade se zde ddraz na schopnost ceny vypovidat o kvalité zbozi. Spotfebitel
obvykle vnima drazsi vyrobky jako kvalitnéjsi, a ty levnéjsi jako méné kvalitni.
(Kotler, Armstrong, 2004)

Strategie pfidané hodnoty

Jedna se o poskytovani sluzeb navic, napfiklad servis, rychly odvoz, pohodiny
nakup atd. Firma se tak snazi kompenzovat vysSi cenu produktu. Tato strategie je
narocna diky hojné komunikaci se zakazniky. NedoporuCuje se tuto strategii
vyuzivat u tézko diferencovatelnych vyrobku. (Blazkova, 2007)

1.3 Distribuéni strategie

LHlavnim cilem distribu¢niho planu je zajistit, aby firemni produkty byly dostupné
v takové dobé, na takovém misté a v takovém mnoZstvi, které zakaznik poZaduje, a
to za nejnizsich nakladu.” (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, str. 474)

PFfi planovani a tvorbé distribuéni strategie musime ucinit tfi nejdulezité;si
rozhodnuti.

Jako prvni je rozhodnuti o poc€tu urovni distribu€nich cest, kde vychodiskem jsou
segmentacni strategie a obecné strategické zajmy firmy. Vybér spravné strategie se
odviji od toho, zda se jedna o novou nebo jiz zavedenou firmu. Firmy vétSinou voli
vice distribu€nich partnerli nebo cest, kvuli riziku zavislosti na odbérateli. Vybér
distribu¢ni cesty ovliviiuje nékolik aspektu, jako napfiklad umisténi podniku, vyrobni
kapacita, technologie, finan¢ni moznosti, rozméry, hmotnost, image a cena
produktu, typ a velikost trhu, obchodni zvyklosti, dopravni mozZnosti, konkurence,
ekonomické, socialni a kulturni prostredi, atd.

Dale je dulezité rozhodnuti o vztazich jednotlivych prvk( cesty. Jde totiz o
konvencni systém, kdy se jednotlivé firmy navzajem ovliviiuji, tudiz uspéch kazdé
z firem zavisi na ostatnich ¢lenech distribuéni cesty. Je tedy potieba, aby si
jednotlivé firmy uvédomovaly, Ze je v jejich zajmu spolupracovat s ostatnimi Cleny
zvolené distribuéni cesty.
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Jako ftfeti je rozhodovani o poctu zprostfedkovatell pfitomnych na kazdé urovni
distribuéni cesty. Na zakladé poctu mezi¢lank( v ramci distribuéni cesty se
setkavame se tfemi distribuCnimi strategiemi. Prvni je strategie intenzivni neboli
usilovna, ktera se snazi o maximalni proniknuti. Tato strategie se vyuziva u
celostatné i mezinarodné zavedenych produktu, které maji nizkou jednotkovou cenu
a vysokou frekvenci ndkupu.

Nasleduje vybérova neboli selektivni strategie. Tato strategie je vyuzivana u
vyrobku s vy$Si cenou a dlouhodobou spotfebou, jako je napfiklad elektronika nebo
bilé zbozi. Vyrobci si tedy vybiraji distributory tak, aby podpofili a zintenzivnili
prode;.

Jako posledni je strategie vyhradni neboli exkluzivni, kterd je opakem intenzivni
strategie. Vyrobce tedy hleda jednoho nebo vice distributor(, ktefi budou prodavat
vyjimec€ny vyrobek firmy. (Jakubikova, 2013)

1.4 Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie vychazi z komunikaéniho mixu, ktery je jednou ze slozek
marketingového mixu. Cilem komunikacniho mixu a tedy i komunikacni strategie je
oslovit a seznamit cilovou skupinu s vyrobkem &i sluzbou dané firmy a pfesveédcit ji
o nakupu. Firma se prostfednictvim této strategie snazi zvysit frekvenci a objem
nakupu, a vice se sezndmit a komunikovat s vefejnosti a zakazniky. (Jakubikova,
2013; http://www.marke.cz/komunikacni-strategie/) Do marketingového
komunika¢niho mixu mizeme zaradit reklamu, podporu prodeje, praci s verejnosti,
osobni prodej, pfimy marketing, interaktivni/internetovy marketing.

Cile marketingové komunikace Ize rozdélit do tfi kategorii, a to na predmétné,
procesni a efektivnosti. Pfedmétnym cilem rozumime to, jak nejefektivnéji obsadit
cilovou skupinu. Je tedy nutné provést segmentaci trhu a definovat si pfijemce. Pod
procesnimi cili si mizeme prFedstavit podminky, které musi byt spinény, aby
na starosti to, aby celd akce byla spravné nasmérovana. (De Pelsmacker a kol.,
2003) Marketingovou komunikaci si dale podrobngji popiSeme v nasledujici kapitole
v rdmci marketingového mixu 4P.
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2 Marketingovy mix

~Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji - vyrobkové,
cenové, distribuéni a komunikacéni politiky, které firmé umoZriuji upravit nabidku
podle prani zdkaznik( na cilovém trhu.“ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 105)
Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentl a cilovych trha vytvareji
marketingovou strategii firmy. Pojem marketingovy mix poprvé pouzil Neil H.
Borden v USA. NejznaméjSi a klasicka podoba marketingového mixu je tvofena
Ctyfmi prvky ,4P*

= product (produkt)

= price (cena)

= place (distribuce)

= promotion (marketingova komunikace)
Oznaceni 4P vymyslel E. Jerom McCarthy z USA. Pozdéji se marketingovy mix
rozsifil o dalsi prvky, a to o political power (politicka moc), public opinion formation
(formovani vefejného minéni), presentation (prezentace) a process (proces).
(Jakubikova, 2013)

Produkt (product)
Tento pojem zahrnuje vSe, co je spjato s hmotnym a nehmotnym statkem a
navaznou sluzbou, kterou firma poskytuje zakaznikovi na cilovém trhu. (Kotler,
Armstrong 2004)

Cena (price)

Cena pfedstavuje sumu penéz, kterou zdkaznik musi vynaloZit, aby vyrobek ziskal.
(Kotler, Armstrong 2004) Je nejflexibilngjsi slozkou marketingového mixu ,4P* a
vyrazné ovliviiuje poptavku. Cenu stanovime podle toho, jak pUsobi na zédkaznika a
jak ovliviiuje jeho nakupni chovani. Pfi stanoveni ceny je také dllezité sledovat vysSi
nakupni ceny a ceny konkurentl. (http://www.marketing-mix.cz/marketing-mix/158-
marketingovy-mix-cena-a.html)

Distribuce (place)

Ukolem distribuce je zajistit, aby se dany produkt dostal ke svému spotiebiteli. Aby
distribuce byla spravna a ucinna, je potfeba vybrat vhodnou formu prodeje,
spravnou lokalitu a analyzovat chovani zakaznika v misté, kde produkt nabizime.
NejdulezitéjSi je vybrat vhodnou lokalitu, protoZe ji nelze zménit v kratkodobém
Casovém horizontu. (http://www.marketing-mix.cz/marketing-mix/159-marketingovy-
mix-distribuce-a.html)

Marketingova komunikace (promotion)

Tento pojem zahrnuje veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se zakaznik seznamil
s vyrobkem a aby si dany vyrobek zakoupil. (Kotler, Armstrong 2004) Je to urcita
forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, kterd ma zajistit prodej produktu
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a ovlivnit nakupni chovani zékaznika. (http://www.marketing-mix.cz/marketing-
mix/160-marketingovy-mix-propagace-a.html)
Marketingovy mix ,4P“ popisuje spiSe pohled prodavajiciho nez pohled kupujiciho.
Z hlediska spotfebitele mizeme marketingovy mix popsat jako koncept,4C*:

= Costumer solution (feSeni potfeb zakaznika)

= Costumer cost (néklady, které zédkaznikovi vznikaji)

= Convenience (dostupnost feSeni)

= Communication (komunikace)

V praxi je vyhodné pracovat jak s konceptem ,4P*, tak s konceptem ,4C*.

Tabulka 2: Vztah mezi 4P a 4C

ap 4c

Produkt Redeni potieb zdkaznika

Cena Naklady, které zédkaznikovi vznikaji
Distribuce Dostupnost reseni/pohodli
Marketingova komunikace Komunikace

Zdroj: Kotler, 2000
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3 Znacka

» ZnaCka muzZe byt vyjadfena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem,
ztvarnéna obrazem, pripadné kombinaci vSech uvedenych prvkid.“ (Jakubikova, 2012,
str. 199)

Za zakladni funkce znacky povazujeme identifikace vyrobku a sluzeb dané firmy a jeji
diferenciace, tedy to, aby se dana firma odliSila od konkuren¢nich firem. (Kotler,
Armstrong, 2004) P¥i tvorbé znacky je podstatné myslet na smér, kterym se firma bude
ubirat a cile, kterych chce dosahnout. Je nezbytné se ve velké konkurenci prosadit, a
to napfiklad prostfednictvim originalniho jména, loga, €i obalu, které v zakaznikovi
umocni pocit vyjimecénosti. Znacka, by v zdkaznikovi méla vyvolat emoce, o které se
bude chtit délit se svym okolim, tudiz marketingova komunikace vyuziva tohoto
spoleCenského trendu sdilet a snazi se své zakazniky aktivné zapojovat do samotné
propagace znacky €i produktu. (Vysekalova a kolektiv, 2014)

Grosova ve své knize, Marketing: principy, postupy, metody (2002), uvadi pét
zakladnich uloh znacky v marketingu. Znacka je nastrojem diferenciace, vytvafi bariéru
proti vstupu konkurence, posiluje vztah vyrobce a distributora, usnadriuje nakup a
orientaci zédkaznika na trhu, v pfipadé, Ze je znacka silna, zvySuje hodnotu podniku.

PFi budovani znacky je dllezité, aby se firma drzela urcitych krok( a stanovila si prvky,
které jsou podstatné pro identifikaci a odliSeni se od konkurence.

Buduje-li firma znacku, je dullezité, aby se drzela nasledujicich pravidel. Prvnim
pravidlem je, aby znacka byla rozliSitelna od ostatnich znacek, v této souvislosti je
dilezité, aby si firma stanovila prvky, které ji identifikuji od konkurence. Tyto prvky by
mély byt zapamatovatelné, smyslupiné, libivé, prenositelné, pfizplsobitelné a
chranitelné. (Kotler, Keller, 2007) Dale by znacka méla zakaznika zaujmout natolik,
aby si ji zakaznik uchoval v paméti. Tretim pravidlem je vtahnuti a zapojeni zakaznika
do komunikace znacky, zakaznik by mél mit potfebu pochlubit se svym blizkym a sdilet
znaCku s okolim. Dale je nutné, aby znaCka dodrzovala uceleny a jednotny styl
komunikace a zaroven, aby cela image znacky pUsobila kreativné, upoutala pozornost
a byla zapamatovatelna. (Vysekalova a kolektiv, 2014)
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4 Reklama

Slovo reklama nejspiSe pochazi z latinského ,reklamare® - znovu kficeti, coz
odpovidalo dobové ,obchodni komunikaci“. V dnedni dobé& je za reklamu
povazovana kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo
sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora. Reklamou se tedy rozumi
placené zpravy, které vyuzivaji meédia k ziskani cilové skupiny zakaznikd.
(Vysekalové a kolektiv, 2012)

Podle Americké marketingové asociace zni pfesna definice reklamy takto: ,Any
announcement or persuasive message placed in the mass media in paid or donated
time or space by an identified individual, company, or organization.*

Pfi tvorbé reklamy jsou nutna Ctyfi zakladni rozhodnuti. Musime stanovit reklamni
cile, rozpocet, strategii a ur€it zplsob vyhodnoceni reklamni kampané. (Kotler,
Armstrong, 2004)

4.1 Historie reklamy

Historie reklamy saha do antiky a starovékého Rima, kdy femeslnici a obchodnici
pouzivali reklamu ke své propagaci, kdy pfed svymi dilnami a stanky vystavovali své
vyrobky a velmi hlasité je vychvalovali nebo seznam svych vyrobkl psali na rGzné
vyvésné Stity a tabule. V Rimé& také existovali profesionalni vyvolavadi, ktefi
oznamovali novinky Ci vefejna nafizeni a prokladali je reklamnimi nabidkami. Prvni
tisténé reklamy a inzeraty se objevily poté, co byl vynalezen knihtisk.

V prubéhu devatenactého stoleti se v Evropé zacaly objevovat specialni sloupy,
které slouzily k vyvéSeni plakatd. Prvni plakatovaci sloupy se objevily v Berliné. Na
konci devatenactého stoleti vétSina obchodnikll zaCala pouzivat obchodni znacku,
ktera méla ulehcit zapamatovani a identifikaci jejich produktd. Ve dvacatém stoleti
se do reklamy zacali vméSovat umélci, a tak se reklamni plakaty staly i uméleckym
médiem. V Americe v poloviné dvacatého stoleti se zaCaly do reklam zapojovat i
filmové hvézdy. Do Evropy se tyto americké reklamy dostaly zejména pomoci
znacek Coca-Cola a Marlboro. (http://www.smartadpro.cz/historie-reklamy/97)

4.2 Stanoveni reklamnich cilu

Reklamni cile musi byt formulovany podle pfedchozich rozhodnuti cilového trhu,
positioningu a marketingového mixu. Jsou to specifické komunikacni ukoly, které
musi smeéfovat v pribéhu urcitého Casu k cilové skupiné. Reklamni cile Ize
rozdélit podle primarniho ucelu na reklamu informativni, pfesvédCovaci a
pfipominaci. (Kotler, Armstrong, 2004)

Informativni reklama
Pouziva se zejména tehdy, kdy chceme trh informovat o novych produktech a
cilem je vybudovat prvotni poptavku. Dale ji muzeme pouzit, jestlize chceme
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zakaznika informovat o moznostech vyuziti nového produktu, informovat trh o
zménach cen nebo chceme vysvétlit, jak dany produkt funguje. (Kotler, Armstrong,
2004)

PfesvédCovaci reklama

PfesvédCovaci reklamu pouzZijeme tehdy, kdy chceme zvySit preference dané
znacky, podpofit rozhodnuti spotfebiteld o zméné znacky nebo pfimét spotrebitele
k okamzitému nakupu. (Kotler, Armstrong, 2004)

Pfipominaci reklama

Je dulezitda u produkti ve fazi zralosti. Slouzi k tomu, abychom spotfebiteli
pfipomnéli, Ze by mohl vyrobek v blizké dobé potfebovat. Pfipomina spotfebitelim,
kde dané zbozi muzou zakoupit, a udrzuje povédomi o vyrobku ¢i znacce. (Kotler,
Armstrong, 2004)

4.3 Stanoveni reklamniho rozpoctu

Pro stanoveni reklamniho rozpoctu se obecné pouzivaji Ctyfi pfistupy: rozpocet
podle moznosti firmy, rozpocet jako procento z trzeb, metoda konkurenéni rovnosti
a metoda ukolu a cilt. Tyto Ctyfi pfistupy si nasledné popiseme.

Stanoveni rozpoctu podle moznosti firmy

Podstatou této metody je, Ze reklamni rozpocCet je stanoven v takoveé vysi, kterou si
firma muze dle nazoru managementu dovolit. Tato metoda se pouziva zejména
v malych firmach, které to zdavodnuji tim, Ze nemohou utratit vice, nez na co maji
prostfedky. Penize na reklamu pfidéluji tak, Zze odeltou od trZzeb naklady a
z rozdilu pouziji ¢ast pravé na reklamu. Tento pfistup ignoruje ucinnost vlivu
reklamy na obrat. Firma tedy fadi reklamni naklady mezi zbytné, a to i v situacich,
kdy je samotna reklama kritickym faktorem uspéchu firmy. (Kotler, Armstrong,
2004)Tato metoda se nedoporucuje, protoze se mize stat, ze firma do reklamy
neda Zzadné penize, nebo naopak na reklamu vyda pfiliS§ mnoho penéz.
(Vysekalovéa, Mikes, 2010)

Stanoveni reklamniho rozpo¢tu procentem trzeb

Reklamni rozpocet je stanoven procentem z realizovanych nebo pfedpokladanych
objemu prodeje. (Vysekalova, MikeS, 2010) Vyhodou této metody je to, Ze je
jednoduchd a management vidi jasnou vazbu mezi komunikaéni podporou,
prodejni cenou a ziskem na jednotku. Naopak nevyhodami jsou napfiklad to, Ze
management vidi obrat jako divod podpory a ne jako jeji vysledek nebo takeé to, Ze
vysledky reprezentuji spiSe fakt, Ze vySe reklamnich vydaju je zavisla na velikosti
obratu. (Kotler, Armstrong, 2004) DalSi nevyhodou je, Zze tato metoda neni pfilis
flexibilni, tudiz neumozriuje rychlé reakce na nové vzniklé situace, a proto timto
zpusobem firma nemlze planovat komunikacni strategii. (Vysekalova, Mikes,
2010)
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Metoda konkurenéni rovnosti

Tato metoda je zaloZzena na stanoveni rozpoc¢tu podle rozpoctu konkurentl. Firma
sleduje publikované odhady reklamnich vydaju v urcitém odvétvi a na zakladé
téchto prdmérnych reklamnich vydaji stanovuje rozpocet pro svou reklamu.
(Vysekalova, Mikes, 2010)

Metoda ukoll a cild
Jedna se o nejvice logicky pfistup. Firma stanovuje reklamni rozpocet podle toho,
¢eho chce dosahnout. Tato metoda vyZaduje:

= Definici ur€itych reklamnich cild

= Urceni Ukoll nezbytnych k dosazeni reklamnich cilt

» Odhad nutnych nakladd
Metoda ukolt a cild nuti management stanovit odhad vztahu mezi reklamnimi
vydaji a oéekavanymi vysledky. Jedna se tak o nejvice naro¢nou metodu, protoze
neni lehké odhadnout, jaké musime stanovit konkrétni cile, aby nasledné pfinesly
konkrétni vysledky. (Kotler, Armstrong, 2004)

4.4 Reklamni strategie

Reklamni strategii tvofi dva hlavni prvky. Jsou to tvorba reklamniho sdéleni a
vybér reklamniho média/prostfedku. V dnesni dobé, kdy je velka ridznorodost
médii, se marketingové strategie zamérfuji spiSe na medialni planovani.

4.4.1 Tvorba reklamniho sdéleni

~Reklama muze byt uspéSna pouze tehdy, kdyz inzeraty upoutaji pozornost a
dobre komunikuji sdéleni. ,, (Kotler, Armstrong, 2004, str. 646)

Jako prvni pfi tvorbé reklamniho sdéleni musime rozhodnout, jakou formou bude
se zakazniky komunikovano. Ugelem reklamy je, aby pfiméla zakazniky o
produktu nebo firmé prfemysSlet ¢i na né néjakym zplsobem reagovat. Lidé na
reklamu ov8em reaguji pouze tehdy, kdy Vvéfi, ze jim to pfinese néjaky uZitek.
Forma sdéleni musi byt srozumitelna a jasna a musi sméfovat k uzitkim, které
chce zadavatel reklamy zd(raznit. Dale musi mit kreativni formu, ktera sdéleni
oZivi a zakaznik si tak reklamu snadno zapamatuje. Napadita koncepce reklamy
pak uruje vybér apelu, které se v kampani pouzivaji. Reklamni apel by mél byt
smysluplny, vérohodny a odliSujici.

Ve chvili realizace musi zadavatel reklamy dat svému napadu jasnou a konkrétni
podobu. Kreativni pracovnici pak musi nalézt nejlepSi ton, styl, odstin, slovni
vyjadfeni a format realizace sdéleni. (Kotler, Armstrong, 2004)

Rozdélujeme Ctyfi hlavni typy sdéleni reklamy. Prvnim typem je produktova
informace, kdy centrem ve$keré pozornosti a informaci je sdm produkt a jeho
prednosti, dalSim typem je produktova image, kdy je produkt prezentovan
neobvyklym zplsobem. Tietim typem je personalizace, v tomto pfipadé se
reklama snazi o navazani pfimého vztahu mezi produktem a spotfebitelem.
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Poslednim typem sdéleni reklamy je lifestyle, v tomto pfipadé produkt symbolizuje
urcity zivotni styl.
Pfi tvorbé reklamniho sdéleni je také dilezité zvolit spravnou techniku, kterou
bude produkt prezentovan. Techniky reklamniho sdéleni jsou nasledujici: (Ftorek,
2012)

e Verbalni (pouziti kliCovych slov — novy, lepsi, osvézujici, apod.)

o Doporuceni (znama osobnost doporuéuje konkrétni produkt, ktery sama

pouziva)

e Statistika (, Tuto zubni pastu doporucuje 9 z 10 zubnich IékaFi*)

e Expertni (,Jako zubni IékaF doporuCuji svym pacientim ...%)

¢ Nostalgie (,Kdyz jsem byl jesté maly kluk ...“)

e Veédecka (nové objevena technologie, apod.)

o Kompliment (,Ko¢ky by kupovaly Whiskas!“)

4.4.2 Vybér reklamniho média/prostiredku

Vybér reklamniho média bychom méli zvolit tak, aby co nejlepSim zplsobem
oslovilo nase cilové skupiny. Cilové skupiné by reklama méla pfedat jednak
informace, ale také by méla vyvolat emoce. (Vysekalova, Mike$, 2010)

Kotler a Armstrong ve své knize Marketing (2004) uvadeéji, ze vybér spravného
reklamniho média by mél prochazet ¢tyfmi zakladnimi fazemi a tyto faze si nyni
popiSeme.

Prvni fazi je rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu. Dosah se méfi procentem
lidi v cilové skuping, ktefi byli vystaveni reklamni kampani bé&hem urcitého
Casového obdobi. Frekvence fika, kolikrat byl pramérny &len cilové skupiny
vystaven plsobeni reklamniho sdéleni. Rozhodnuti o dopadu vnimame jako
rozhodnuti o kvalitativni hodnoté sdéleni prostfednictvim daného média. Da se
fict, ze ¢im vy3Si dosah, frekvenci a dopad zadavatel reklamy vyzZaduje, tim bude
reklamni rozpocet vyssi.

Druhou fazi je vybér druhu média. Osoba, ktera média vybird, musi znat dosah,
frekvenci a dopad jednotlivych médii. Mezi hlavni druhy médii patfi televize, on-
line reklama, noviny, pfimé zasilky, rozhlas, ¢asopisy a venkovni reklama.

Treti fazi je vybér medialnich nosicl, tedy vybér urcitého prostfedku v ramci médii.
Napfiklad v ramci televize vybér pfisluSného televizniho kanalu, v rdmci on-line
reklamy vybér internetovych stranek, socialnich siti apod. nebo v ramci €asopisu
vybér druhu Casopisu, ktery je dostupny a s podobnym zaméfenim. Musi se také
uvazit naklady, které jsou spjaty s vyrobou reklamy pro dany druh médii. Déle je
nutné vyvazit nakladové faktory s ucinky, je tedy nutné posoudit kvalitu pfijemcu a
sledovat pozornost ¢tenafu. V neposledni fadé je dullezité zabyvat se poveésti
daného TV kanalu, socialni sité, vydavatele apod., protoZze zakaznik podvédomé
hodnoti jeho prestiz a davéryhodnost.

Posledni, &tvrtou fazi, je rozhodnuti o Casovém harmonogramu. Zadavatel
reklamy musi o svém ¢asovém harmonogramu rozhodovat v pribéhu celého roku.
Firma tedy maze ménit reklamu, tak aby sledovala obrat a plsobila proti sezénnim
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vykyvim, nebo mlze inzerovat se stejnou intenzitou po cely rok. VétSina firem
v8ak pouziva zejména sezoénni reklamu. Dale je dulezité spravné nacasovani
reklamy, tedy v jakych intervalech bude dana reklama prezentovana.

4.4.3 Reklamni média

Reklamni média jsou takova média, jejichz prostfednictvim zékaznika oslovujeme
a komunikujeme s nim. Mezi reklamni média patfi noviny, €asopisy, rozhlas,
venkovni reklama, televize, internet, socialni sité. V nasledujici tabulce 3 mizeme
vidét vyhody a nevyhody jednotlivych reklamnich médii.

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody reklamnich médii

Vyhody Nevyhody
Noviny = Védomy nakup = Omezena selektivita
= Masové publikum = Pfeplnénost inzerci
= Flexibilita inzerce = Zpusob nakupu inzertniho
= Rychlost inzerce prostoru
= DOvéryhodnost média = Rychlé starnuti vytisku novin
Casopisy = Moznost zasazeni = DelSi doba realizace
specifické cilové skupiny = Pfeplnénost
= DelSi zivotnost a = CeloploSnost
pravidelnost
» Vyuziti redakéniho kontextu
Televize » Plsobeni na vice smysl = Vysoké néklady
= Vice osobni sdéleni = Moznost pfepinani kanalu
= Masovy dosah i selektivita " Pfeplnénost
= Flexibilita v Easovém
planovéani » Omezené informace — stru¢nost
Rozhlas = Vysoka segmentace = .médium v pozadi®
= Cenova dostupnost = Pfeplnénost
= Rychlost
» Osobni forma osloveni
Venkovni = Pestrost forem = Omezené mnozstvi informaci
reklama = Siroky zasah a vysoka = Nizka Ci zadna selektivnost
uroven zasahu » Dlouha doba realizace
= Geograficka flexibilita = Omezena dostupnost nékterych
= Efektivita forem venkovni reklamy
Internet = Rychlost = PfepInénost
» Neomezena kapacita » Technickd omezeni
= Cenové dostupnost
= Interaktivni médium
Socialni sité » Snadna moznost = Osloveni spiSe mladSich generaci
kontaktovat cilové skupiny a | = Nebezpedi Sifeni fam
ziskat pfimou odezvu » Zneuziti osobnich udaju
= Vice moznosti vyuziti » Velka konkurence
reklamnich nastroj = Nebezpeci rychlé pfesycenosti
» Velky pocet uzivatelu reklamou a nasledné jejich
» Moznost vyuziti virové ignorovani
formy marketingu

Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2010
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4.5 Vyhodnoceni reklamni kampané

4.6

Méreni komunikacni ucinnosti reklamy dava zpétnou vazbu o tom, zda sdéleni
komunikuje spravné. Pred spusténim reklamy muaze chtit zadavatel predvést
reklamu zakaznikim a zjistit, jak se jim libi, zméfit zapamatovani nebo zménu
postoje. Po realizaci reklamy se méfi ovlivnéni stupné zapamatovani nebo zména
povédomi, preferenci a znamosti.

Uginky reklamy na obrat podniku se méfi hif, protoze prodej ovliviiuje spousta
dalSich faktoru, jako napfiklad vlastnosti produktu, jeho dostupnost ¢i cena. Jeden
ze zpusobu, jak Ize zméfit UuCinek na obrat, je porovnani minulych prodeji a
reklamnich vydaja. (Vysekalova, Mikes, 2014)

Psychologie reklamy

Jiz na zacatku 20. stoleti za¢ala probihat fada vyzkumu analyzujicich psychické
jevy, které ovliviiuji spotfebitele prostfednictvim reklamy. Psychologové se
v souCasnosti zabyvaji zejména zkoumanim pozornosti, paméti, predstavivosti a
vnimanim pfi sledovani reklamy. Jednotlivé vyzkumy tak napomahaji stanovit, pro
jakou cilovou skupinu je reklama urCena. V dneSni dobé se bez pouziti
psychologickych poznatku v reklamé nelze obejit. (Vysekalova, 2012)
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5 Spotrebitel

5.1

Spotiebitel je ten, kdo spotiebovava a jiz dale neprodava produkt &i sluzbu. Jedna
se o koncovy Clanek v prodejnim fetézci. Spotfebitelem muze byt jak fyzicka, tak i
pravnicka osoba.

Podle Kotlera (2007) nakupni chovani spotfebitell ovliviuji tfi zakladni faktory, a
to faktory kulturni, spoleCenské a osobni. Nékteré dalsi literatury uvadi jesté jeden
faktor, a to psychologicky. (Grosova, 2002)Nyni si tedy jednotlivé faktory podrobné
popiseme.

Kulturni faktory

Kultura nas vSechny obklopuje, proto vyrazné ovliviiuje nakupni chovani
spotfebitell. Kultura je souborem hodnot, zvykl a postoju, které v pribéhu Zivota
ziskavAme a odrazi se tak na nasem chovani. Mezi dullezité kulturni prvky
muzeme zaradit napfiklad zvyky, hodnoty, nabozZenstvi a jazyk. Zvyky patfi mezi
nejdllezitéjsi kulturni faktory, protoze popisuji to, co se obvykle déla. Pro
marketing je tedy dulezité znat spotfebni zvyky svych zakaznik(. DalSim ddlezitym
kulturnim faktorem jsou hodnoty, které tvofi jakysi hodnotovy systém spotiebitel.
Mezi kulturni  hodnoty patfi napfiklad svoboda, zplasob Zivota -
pohodliny/vzruSujici, rodina, ambiciéznost, apod. (Grosova, 2002)

5.2 Spole€¢enské faktory

Mezi spoleCenské faktory, které ovliviuji chovani spotfebitele, fadime socialni
skupiny, referencni skupiny, spoleCenské role a postaveni. (Kotler, Keller, 2007;
Grosova, 2002)

Socialni skupiny jsou takové skupiny, kde ¢lenové mezi sebou udrzuji pravidelny
kontakt. Socialni skupiny délime na primarni a sekundarni. Primarni skupina se
vétSinou sklada z mensiho podtu lidi, se kterymi se dostavame ¢asto do osobniho
kontaktu. Typické pro primarni skupinu je to, Ze se do ni osoba zafazuje
dobrovolnosti a soudrznosti. Za primarni skupinu mizeme povazovat napriklad
rodinu €i pratele. Jako druhé jsou sekundarni skupiny, které jsou typické vy$Sim
poctem Clend a ne tak uUzkymi vazbami mezi nimi. Mezi sekundarni skupiny
muzeme fadit kategorie socialni tfidy a referen¢ni skupiny.

Socialni tfidy jsou takové skupinky lidi, které jsou v ramci spole€nosti hierarchicky
uspofadany a maji spoleCné nékteré znaky, jako napfiklad vzdélani, povolani,
bydlisté, ekonomickou situaci, apod. Tyto spole¢né znaky pak udavaji spole¢ny
zivotni styl & nakupni jednani, proto pak Clenové ur€itych socialnich tfid nakupuji
tak, aby potvrdili €i vyjadfili postaveni v Clenské socialni tfidé nebo se snazi
pFibliZit vys8i socialni tfidé.
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Referencni skupiny jsou takove skupiny, do kterych jedinec nepatfi, ale chtél by.
Proto napodobuje jejich chovani a zvyky. Podle referenénich skupin se pak
zakaznik orientuje pfi nakupu. Vliv referenénich skupin na zakaznika pak
rozdélujeme do dvou skupin. Prvni skupinou jsou zakaznici, ktefi chtéji koupit
urcity vyrobek a od referencni skupiny o€ekavaji doporu€eni a informace ohledné
daného vyrobku. Druhou skupinou jsou zakaznici, ktefi urcity vyrobek kupuji proto,
aby se priblizili referenéni skuping. Casto se proto v marketingu vyuZiva zapojeni
referencnich skupin ¢i osob do podnikové nabidky. Vyuzivaji se zejména celebrity,
experti, vedouci pracovnici nebo obycejni lidé. (Grosova, 2002; Kotler, Keller,
2007)

5.3 Osobni faktory

Mezi osobni faktory, které ovliviiuji nakupni chovani spotfebitele, patfi napfiklad
pohlavi, vék, faze zivota, zivotni styl, zaméstnani, misto bydli§t€, ekonomicka
situace, osobnost a vnimani sebe sama. (Kotler, Keller, 2007)

Vék a faze zivotniho cyklu

Bé&hem Zivota lidé kupuji rozdilné zbozi a méni své spotiebitelské navyky. To, co
lidé nakupuji je velmi ovlivnéno vékem a fazi zivotniho cyklu, ve které se pravé
nachazeji. Jiné nakupni chovani mizeme tedy oéekavat u mladého svobodného
Clovéka a jiné pak zase u Clovéka, ktery ma rodinu. (Kotler, Armstrong, 2004)

Zaméstnani a ekonomicka situace

Zaméstnani v nakupnim chovani hraje taktéz velkou roli. Napfiklad Clovék, ktery
pracuje manualné, si bude spiSe kupovat ,hrubSi pracovni oble€eni®, jako jsou
montérky &i pracovni obuv, a naopak manazer si bude pofizovat obleky a formaini
kusy obleCeni. Vybér produktl ¢i sluzeb je také velmi ovlivnén ekonomickou
situaci spotiebitele. Velkou roli zde hraje vySe pfijmu, uspory, zda ma spotiebitel
dluhy nebo jestli ma moznost ziskat pdjcku apod. (Kotler, Armstrong, 2004; Kotler,
Keller, 2007)

Osobnost a vnimani sebe sama

Nakupni chovani spotiebitele ovliviiuji jeho osobnostni charakteristiky. Osobnosti
vnimame soubor psychologickych rysu, které vedou k relativné stalym reakcim na
stimuly prostfedi. Osobnost muzeme popsat pomoci povahovych rysu, jako je
napfiklad sebedlvéra, samostatnost, opatrnost, dominantnost, pFizpusobivost,
apod. Kotler ve své knize popisuje, Ze se jedna o ideu, kdy znacky rovnéz maji
svoji osobnost, a tak spotfebitelé voli takové znacky, které pasuji a jsou blizké
k osobnosti samotného spotrebitele. (Kotler, Keller, 2007)

| 23



5.4

Zivotni styl

Zivotni styl ma pro marketing velmi velky vyznam. Zivotni styl spotfebitele je dan
jeho zajmy, aktivitami a minénim. (Grosova, 2002) Zivotni styl odrazi nejen
prislusnost ke spoleCenské tfidé a osobnost, ale i zpisob chovani a komunikace
¢lovéka s okolnim svétem. (Kotler, Armstrong, 2004) Zivotni styl se m(ize b&hem
Zivota ménit, nebot souvisi s tim, jaké ma ¢lovék potfeby a také s tim, jak se méni
jeho okoli. (Grosova, 2002)

Psychologicke faktory

Pravé v mysli spotfebitele se vytvari nakupni chovani a rozhodovani. V dasledku
toho, jak mysl transformuje vnéjSi podnéty, vnima a hodnoti spotfebitel dané
informace. (Grosov4, 2002)

Motivace

Motivy jsou zakladem lidského jednani a mizeme je délit na biologické, psychické
a socialni. Existuje velmi mnoho nejriznéjSich motivacnich teorii. Jednou
z prvnich, je Maslowova teorie lidskych potfeb. Lidské potfeby zaznamenal
Maslow do pyramidy, kdy jsou jako zakladni uvadény fyziologické potfeby, jako je
napfiklad jidlo, piti, spanek, apod. Motivem k uspokojeni zakladnich fyziologickych
potfeb je dosazeni pocitu jistoty, pohodli &i zdravi. Na Uplném vrcholu pyramidy
pak nalezneme potreby seberealizace jako je napfiklad potfeba vlastniho rozvoje,
ville ugit se, poznavat nové véci, zvySovat si sebevédomi apod. Clovék se tedy
prostfednictvim seberealizace snazi dosahnout nového objevu €i urcité prestize.
Spottebitel je tedy né€im motivovan a poté prostfednictvim nakupu a néasledné
spotieby uspokoji své potieby. (Kotler, 2007; Novy, Petzold, 2006) Na obrazku 4 je
zobrazena Maslowova pyramida potfeb v€etné motiv(, které Clovéka ovliviuiji.

MOTIVY POTREBY

Objev, prestiz

Prestiz, zisk

Vlastni rozvoj, sebevédomi, estetika, vile ucit se, poznavat, ...

potieby uznéni 1 Uznani, prestiz, respekt, odménovani, ... ‘

VA N\
l Zisk, pohodli, péce, jistota | socialni potfeby | Kontakt, |aska, prislusnost ke skupinég, prijeti, ... |
y4 AN

Péce, jistota, zisk, pohodli | potFeby bezpeéi | Ochrana, péce, osvobozeni od strachu, jistota mista, ... ‘

/ X

VA \

listota, pohodli, zdravi | zékladnffyziologické potFeby ‘ Dychani, jidlo, piti, sexualita, spanek, ... |

Z A\

Obréazek 2: Hierarchie potreb podle Maslowa
Zdroj: Novy, Petzold, 2006
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Vnimani

L,vnimani je proces vybéru, tridéni a interpretace informaci za ucéelem vytvoreni
pfedstav o okolnim svété.” (Grosova, 2002, str. 32) Na vniméni se podileji
vSechny lidské smysly, ale také spousta dalSich faktor(, které vnimani spotiebitele
ovliviiuji. Spotfebitele tak muze ovlivnit napfiklad prodejni misto, cena produktu,
tvar daného vyrobku, apod. (Vysekalova, 2011) V marketingu jsou vnimani a
jednotlivé viemy velmi dullezité, protoZze ovliviiuji koneéné chovani spotfebitele.
Vnimani se mize u jednotlivych osob vyrazné lisit.

Uceni

UcCeni je proces, ktery se neustale méni na zakladé predeSlych zkuSenosti a
informaci. V marketingu je proces uceni dulezity z toho divodu, aby zakaznik na
uréité podnéty néjak reagoval. V marketingu se tedy snazime napfiklad o to, aby
se ¢lovék naucil chodit do jednoho supermarketu nebo kupoval k urcité pfilezitosti
vzdy jednu a tu samou znacku. (Grosova, 2002), (Kotler, Keller, 2007)
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6 Nakup

Praci marketingu je zaméfit se na spotiebitele a jeho chovani a rozhodovani pfi
nakupu urcitého produktu ¢&i sluzby. Marketing se tedy zajima o to, co, kde, jak, za
kolik, proc€, jaké mnoZstvi a jak Casto spotiebitel kupuje.

Rozhodovani spotiebitele pfi nakupovani Ize rozdélit do péti fazi: zjiSténi potfeby,
hledani informaci, hodnoceni alternativ, nakup a chovani po nakupu. Jednotlivé
faze si nyni popiSeme. (Grosova, 2002)

6.1 Zjisténi potreby

6.2

6.3

Zakaznikovu rozhodnuti o provedeni nakupu pfedchazi faze, kdy identifikuje
problém ¢&i potfebu, kterou Ize uspokoijit pravé provedenim nakupu. K vyvolani této
potfeby dochazi z riznych duavodd. Jednim ze spoustécich faktorll mize byt
zména okolnosti (pofizeni domaciho mazlitka a nasledny nakup potfeb pro jeho
chov, tzn. krmivo, pelech, apod.), nakup produktu (ndkup tiskarny spolu
s potfebnym dopliikovym zbozim, jako je papir €i tonery), spotieba produktu (v
domacnosti dojde praci prasek), marketingové stimuly (reklama, vystaveni zboZzi,
vané z kavarny, apod.). DalSimi spoustécimi faktory mlze byt Cas, pocasi Ci
ostatni vnéjsi stimuly. (Grosova, 2002)

Hledani informaci

Pfi rozhodovani zadkaznika o koupi produktu hraje roli osobni zkusenost, kdy se
zakaznik s danou znackou, nebo vyrobkem jiz v minulosti setkal. V pfipadé, Ze
zakaznik predeSlou zkuSenost nema, hleda potfebné informace napfiklad
prostfednictvim svych blizkych (rodina, pratelé, ...), médii, recenzi zakaznikd,
internetu, reklamy &i vyzkouSenim samotného produktu. (Kotler, Armstrong, 2004)
Je tedy podstatné, aby se marketing zabyval nasledujicimi otazkami: (Grosova,
2002)

¢ Kde hleda spotfebitel informace?

¢ Které zdroje povazuje za davéryhodné?

¢ Kolik ¢asu spotfebitel vénuje hledani informaci?

Hodnoceni alternativ

V momenté, kdy zna zakaznik potfebné informace o produktu, ktery chce koupit,
pfichazi na fadu zhodnoceni moznych alternativ. Zakaznik si utvofi urCity soubor
kritérii, podle kterych se nasledné rozhoduje. (Grosova, 2002) Rozhodnuti
zakaznika mlze ovlivnit napfiklad cena, vlastnosti produktu, kvalita, znacka Cci
doporuceni.
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6.4 Samotny nakup

Nékup neni jen samotné rozhodnuti se pro urcity produkt, ale je to také aktivita,
kterd je spojena s mnoha osobnimi a socialnimi motivy. Pravé osobni a socialni
motivy Casto ovliviuji to, v jakém obchodé bude zakaznik produkt kupovat. P¥i
samotném nakupu muze dojit ke zméné vybrané alternativy napfiklad neochotou
prodavajiciho, vyprodanim produktu nebo nepfijemnou atmosférou v obchodé.
Z marketingového hlediska je pro prodejce dulezité védét, pro¢ se spotrebitel
rozhodl pro nakup v jiném obchodé &i pro jinou znacku. (Grosova, 2002)

6.5 Chovani po nakupu

V marketingu je dulezité zajimat se o spokojenost €i nespokojenost spotrebitele
s produktem. Zejména je dllezité znat pravé faktory, které miru spokojenosti i
nespokojenosti ovliviiuji. NejlepSi zpusob, jak tyto faktory zjistit, je znat vztah mezi
oCekavanim spotfebitele a skute¢nym vykonem produktu. V pfipadé, Ze produkt
splni oCekavani, je zakaznik spokojen, jestlize jeho o¢ekavani prekrodi, je nadsen.
V momenté, kdy produkt ocekavani nesplini, je zdkaznik zklaman a nespokojen.
Miru nespokojenosti muzeme zjistit pomoci rozdilu mezi ofekavanim a
skute€nosti. (Kotler, Armstrong, 2004)
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PRAKTICKA CAST



7 Cile prakticke casti a vyzkumné otazky

Cilem mého Setfeni je ziskat pfehled o nakupnim chovani spotfebiteltu a zjistit, jaké
faktory je pfi koupi bilého zbozi nejvice ovliviuiji.

V praktické ¢asti mé bakalarské prace jsem se rozhodla zkoumat faktory, které
ovliviiuji spotrebitele pfi koupi domacich spotfebicli, konkrétné pfi vybéru a koupi
(velkého) bilého zbozi, jako je napfiklad pracka, mycka, chladni¢ka, sporak, apod.
Toto téma jsem si vybrala z toho dlvodu, Zze mé zajima, zda reklama hraje roli i pfi
vybéru nezbytného zbozi, nebot pravé velka ¢ast bilého zbozi je v domacnosti
nutnosti.

V mé bakalarské praci jsem si stanovila ¢tyfi vyzkumné otazky, které jsou zaméreny
na faktory ovliviiujici nakupni chovani spotfebitele, jako je reklama, cena a kvalita
vyrobku ¢&i vék spotfebitele. Na zakladé stanovenych vyzkumnych otadzek jsem
si posléze vytvofila konkrétni otazky, ze kterych jsem sestavila dotaznik.
Vyzkumné otazky mé bakalarské prace jsou:

¢ Ovliviuje spotiebitele reklama pfi koupi bilého zbozi?

e Souhlasi spotfebitelé s tvrzenim ,&im drazsi, tim kvalitngj§i“?

e Ma vék spotrebitele vliv na nakup bilého zbozi?

o Jaké faktory spotfebitele nejvice ovliviiuji pfi koupi bilého zbozi?

(cena, kvalita, doporuéeni, reklama, apod.)
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8 Vyzkumna cast

8.1 Metodologie

Jako vyzkumnou techniku jsem zvolila kvantitativni dotaznikové Setfeni. Vytvofila
jsem dotaznik a umistila ho na webové stranky, které jsou urCeny k vytvareni a
zpracovani dotaznikd www.vyplnto.cz. Pravé dotaznikové Setfeni jsem zvolila
z toho davodu, Ze je anonymni a mohla jsem respondentiim polozit jasné dané
otazky.

Dotaznik obsahoval celkem 23 otazek a vSechny byly povinné. Forma otazek byla
oteviena, uzaviena i kombinovana. Dotaznik jsem rozdélila do tfi ¢asti, v prvni
Casti byly otazky tykajici se obecné sdélovacich prostfedku a reklamy, druha cast
byla vénovana pravé vybéru a nakupu bilého zbozi a tfeti ¢ast byla zaméfena na
obecné otazky, které charakterizuji respondenty.

Vyhodou stranky www.vyplnto.cz je, Ze mnou vytvofeny dotaznik mlze vidét a
vyplnit kdokoliv, kdo tuto webovou stranku navstivi. Je tedy vyhodou, Ze se
k dotazniku dostane vice potencialnich respondentd, nez kdyby byl dotaznik
pouze v papirové formé ¢i fungoval jen pfes jeden dany odkaz.

8.2 Distribuce dotazniku respondentiim

Dotaznik jsem nejprve rozSifila mezi své pfibuzné, ktefi ho nasledné rozeslali mezi
sveé pratele a kolegy v zaméstnani. Pravé pomoci tohoto sdileni se podafilo oslovit
dostate€né mnozstvi respondentl ve véku od 31 do 65 let. Vyznamnym
pomocnikem pfi Sifeni dotazniku byli také mi prarodiCe, ktefi dotaznik rozeslali
mezi své pratele, tudiz jsem ziskala uspokojivé mnozstvi dat i v nejstarsi vékové
kategorii 66 let a vice. Dale jsem odkaz na dotaznik umistila na socialni sit, kde
jsem tak oslovila své vrstevniky, tedy nejmladsi vékovou kategorii dotazovanych a
to vrozmezi 18 az 30 let. Dotaznik byl volné dostupny na internetu, to znamena,
Ze méli moznost odpovidat i lidé, ktefi jiz zminénou webovou stranku navstévuji a
které jsem pfimo sama neoslovovala.

8.3 Charakteristika respondentu

Vybér respondentl byl omezen pouze spodni vékovou hranici a to 18 let. Toto
omezeni jsem zvolila ztoho dlvodu, Ze zastupci mlad$i generace vétSinou
spotiebi¢e do domacnosti sami nevybiraji a nekupuiji.

Podafilo se mi ziskat celkem 167 respondentl. Nasledujici tabulka 4 pfehledné
znazornuje rozlozeni respondentt dle pohlavi, véku, ekonomické aktivity, poctu
osob Zijicich v domacnosti a Cistého mésiéniho pfijmu domacnosti respondenta.
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Tabulka 4: Charakteristika respondenti

CHARAKTERISTIKA RESPONDENTU POCET %
CELKEM 167 100
POHLAVI [nuz 63 38
zena 104 62
18 -30 let 70 42
. 31-45 let 38 23

VEK

46 - 65 let 34 20
66 avice let 25 15
student 20 12
pracujici student 9 5
dlchodce 31 19
SOCIOEKONOMICKA  |pracujici dichodce 1 1
SKUPINA pracujici 89 53
matefskd dovolena 9 5
nezameéstnany 4 2
ostatni 4 2
do 25 000 K¢ 51 31
CISTY MESICNI PRIJEM |26 000 - 40 000 K¢ 54 32
DOMACNOSTI 41 000 - 70 000 K¢ 43 26
71 000 K¢ a vice 19 11
sam 12 7
POCET OSOB V 2 70 42
DOMACNOSTI 3-4 71 43
5 avice 14 8

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9 Analyza dat

9.1 Sdélovaci prostredky

Sdélovacim prostfedkiim byly vénovany otazky c&islo 1 a 2. V prvni otazce jsem se
dotazovala, se kterymi sdélovacimi prostfedky pfijde spotfebitel nejCastéji do
kontaktu. Zgrafu 1 je viditelné, Ze respondenti nejCastéji pfijdou do kontaktu
s internetem.

Sdélovaci prostredky, se kterymi spotrebitel nejcastéji
prichazi do kontaktu

internet 91%
televize
socialnisité
rozhlas
casopis
noviny

billboardy, plakaty

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf 1. Sdélovaci prostfedky, se kterymi spotrebitel nejcastéji pfichazi do kontaktu
Zdroj: Vlastni zpracovani

U otazky cislo 1 jsem se dale zabyvala souvislosti mezi vékem respondentl a
sdélovacimi prostfedky, se kterymi se nejCastéji dostanou do kontaktu. Podrobné;jsi
zpracovani jsem zvolila pro internet, televizi, socialni sité a rozhlas, jelikoz tyto
sdélovaci prostfedky byly nejvice zastoupeny.

Z vysledku je tedy patrné, Ze internet vyuziva ve vSech vékovych kategoriich nejvice
dotazovanych. S televizi pfijde do styku nejméné respondent ve vékové skupiné
18-30 let, naopak nejvétsi kontakt s ni ma vékova skupina 46-65 let. Socialni sité
nejvice vyuzivaji zastupci nejmladsi kategorie (18-30 let), naopak z respondentl ve
vékove skupiné 66 let a vice neni v Castém kontaktu se socialnimi sitémi ani jeden
z nich. Rozhlas posloucha nejméné respondentu z kategorie 18-30 let a nejvice
z kategorie 66 let a vice. Vztah mezi vékem a sdélovacimi prostfedky je znazornén
v grafu 2.
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Sdélovaci prostiredky z pohledu vékovych kategorii

80

18-3031-45/46-65| 66 + |18-30/31-45/46-65| 66 + [18-30|31-45/46-65| 66+ [18-30|31-45/46-65| 66+

internet televize socidlnisité rozhlas

Graf 2: Sdélovaci prostiedky z pohledu vékovych kategorii
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledovala otazka Cislo 2, kde respondent uvedl, které ze sdélovacich prostfedki
povazuje za vérohodné. 35 % z dotazovanych odpovédélo, ze nedUlvéfuji Zzadnému
z uvedenych sdélovacich prostredku.

Sdélovaci prostredky, které spotrebitel povazuje za
vérohodné

anijeden z uvedenych 35%
internet
noviny
televize
rozhlas
casopis

socialnisité

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Graf 3: Sdélovaci prostiedky, které respondent povazuje za divéryhodné
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale jsem se zabyvala otazkami, které se tykaji sdélovacich prostfedku a reklamy.
V dotazniku k tomu slouzily otazky ¢&islo 3,4, 5,6 a 7.
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V grafu 4 jsou znazornény odpovédi respondenti na otazku ,Pokud sledujete TV,
sledujete i reklamy béhem vysilani?“. Otazka slouzila k zjisténi, zda respondenti
sleduji reklamy nebo cilené pfepinaji na jiny program ¢€i odchazi od televize, tedy
zda ma vyznam umistit reklamu do televizniho vysilani.

Pokud sledujete TV, sledujetei
reklamy béhem vysilani?

Hano
Hne
m nekdy

BTV nesleduji

Graf 4: Odpovédi na otazku cislo 3
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale jsem Setfenim zjiStovala, zda je v reklamach dostatecné zdUrazfiovana napf.
znacka nebo druh vyrobku. To znamena, jestli si potencialni zakaznik zapamatuje
konkrétni vyrobek nebo jen "hezkou reklamu".

Stane se, ze se Vam libila
reklama, ale nemuzete si

vzpomenout, na co byla?

M ano
M ne

M nevim

Graf 5: Odpovédi na otazku cislo 4
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 5 byla zaméfena na vyznam reklamniho sdéleni umisténého na
billboardech ¢&i bannerech.
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Vsimate si reklamy na
billboardech/bannerech?

M ano
M ne

Graf 6: Odpovédi na otazku Cislo 5
Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu 7 jsou znazornény odpovédi respondentl na otazku, zda je ovliviuje
pritomnost konkrétni osoby v reklamé, jako je napfiklad celebrita €i expert. Z grafu
je viditelné, ze vétSina respondenty odpovédéla, Ze je konkrétni osoba v reklamé
neovliviuje.

Ovliviuje Vas pritomnost konkrétni
osobyv reklamé? (napt.:
celebrita, expert, bézny lid, apod.)

HWano
M ne

Graf 7: Odpovédi na otazku cislo 6
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka cislo 7 byla vénovana tomu, jaké reklamy respondentlim obecné vadi.
VétSina respondentll uvedla, Ze jim vadi, pokud je reklama ukfi¢ena.
V nasledujicim grafu 8 jsou znazornény odpovédi respondentu.
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Vadi Vam, pokud je reklama:

ukficena 71%
bez napadu

sexisticka
jiné divody

vadi mi vsechny reklamy

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

9.2 Vnimani znaéky a kvality

TFi otazky v dotazniku se vénuji znacce spotiebicl. Cilem téchto otazek bylo zjistit,
jaké povédomi maji respondenti o konkrétnich znackach. Jedna se o otazky cislo
10,11 a12.

Otazka ¢islo 10 byla otevienou otazkou a respondent mél napsat znacku, ktera se
mu jako prvni vybavi v souvislosti s velkym domacim spotiebi¢em. NejvétSimu
poCtu respondentll se vybavi jako prvni znactka BOSCH (36), dale znacky
WHIRLPOOL (18), ELECTROLUX (16) a MORA (13). Ostatni znacky mély mensi
zastoupeni. Nékteré odpovédi respondentl nejsou pouzitelné, jelikoz neodpovidaji
na danou otazku (napf.: odpovédi byl druh spotfebice, nikoliv znacka).

Prostfednictvim otazky d&islo 11 jsem zjiStovala, kterou znacku domacich
spotfebi¢li povazuji dotazovani za nejkvalitngjSi. Z celkového poctu 167
respondentl jich 36 povazuje za nejkvalitnéjSi znacku BOSCH. 30 respondentu
znatku MIELE a 20 respondenti znacku WHIRLPOOL. Ostatni znacky
povazovalo za nejvice kvalitni méné nez 10 dotazovanych. Je tfeba zminit, ze
13% respondentl na danou otazku odpovédélo ,nevim“, ,nedokazu posoudit®,
,znacky mi pfijdou stejné“, apod. Graf Cislo 9 znazorfuje zastoupeni znacek podle
odpovédi respondentu.
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Nejkvalitnéjsi znacky dle spotrebitell

B BOSCH

H Miele

= Whirlpool

m Ostatniznacky

® "nevim"

Graf 9: Nejkvalitnéjsi znacky dle spotrebiteld
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka cislo 12 zjistovala, kterou znacku domacich spotfebi¢l vnimaiji spotfebitelé
jako nejméné kvalitni. Nejpocetnéji byly zastoupeny znacky CANDY a BEKO, déle
pak napfiklad znacka INDESIT, LG ¢i ZANUSSI. | vtéto otdzce spousta
respondentl odpovédéla ,nevim®, ,nedokazu posoudit, apod. Graf ¢&islo 10
znazorfiuje zastoupeni znacek podle odpovédi respondentu.

Nejméné kvalitni znacky dle
spotrebitelt

B CANDY
M Beko
m Ostatniznacky

® "nevim"

Graf 10: Nejméneé kvalitni znacky dle spotrebitelti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale jsem se zabyvala nazorem respondentl na tvrzeni ,&im drazsi, tim
kvalitngjsi“. Tomuto ucelu byla v dotazniku vénovana otazka Cislo 15, ktera znéla:
,Myslite si, Ze plati "¢im drazsi, tim kvalitn&jSi“? Byla moznost vybéru jedné z péti
odpovédi, a to: urcité ano, spise ano, spise ne, urcité ne a nevim.

Ani jeden z respondentll nezvolil ve své odpovédi moznost uréité ano.
Odpovédi spiSe ano a spiSe ne byly zastoupeny viceméné rovnomérné. Mirné
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prevazovala odpovéd spise ano (63) nad odpovédi spiSe ne (58). Vyznamny pocet
respondentl (39) zvolil odpovéd urcité ne.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze spotiebitelé vice nesouhlasi s tvrzenim “¢im draZzsi,
tim kvalitnéjsi”.

Nasledujici grafy Cislo 11 a 12 znazorhuji rozlozeni odpovédi dle vékové skupiny a
Cistého pfijmu domacnosti.

Souhlasite s tvrzenim "¢im drazsi, tim kvalitnéjsi"?
80

70

60
50

40

30

20

l l 20%

10 34% . 32%I o I I 32%' 29% I 48% I I 26% I 29%

urcité ne

spie ano spise ne

Graf 11: Odpovédi na otazku cislo 15 dle vékovych kategorii
Zdroj: Vlastni zpracovani

Souhlasite s tvrzenim "¢im drazsi, tim kvalitnéjsi"?
60

40+ — — — NN S S 000

30 - — — —EE-TEE-

20 -

10

do 25 |26-40|41-70 nad 71| do 25 |26-40 |41-70|nad 71| do 25 | 26-40|41-70 [nad 71
tis K¢ | tis K€ | tis KE | tis K€ | tis K€ | tis K€ | tis KE | tis K€ | tis KE | tis K€ | tis KE | tis KE

spise ano spise ne urcité ne

Graf 12: Odpovédi na otazku cislo 15 dle pfijmu domacnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka Cislo 16 se rovnéz vénuje znacce spotiebiCl. Cilem otazky bylo zjistit, jak
respondenti nahlizi na znacCku, ktera je nové uvedena na trh a zda jsou
spotfebitelé ochotni si pofidit spotfebi¢ znacky, ktera jesté neni dostateCné dlouho
zavedena na trhu. Z uvedenych hodnot vyplyva, ze vétSina respondentli dava
prednost znacce, se kterou ma jiz zkuSenosti, nebo znacce, ktera je jiz na trhu
zavedena. Na druhou stranu neni zanedbatelna ani skupina respondentt, ktefi
nemaji problém s koupi spotfebie nové zavedené znacky. Nasledujici graf Cislo
13 ukazuje odpovédi respondentld na danou otazku.

Koupil(a) byste si spotfebic znacky, ktera je nové
uvedenana trh?

M ano, nemam s tim
problém

W davam prednost
zavedenym znackam

W davam prednost
znacce, se kterou mam
zkusenosti

M je mito jedno, znacku
nefesim

M nevim

Graf 13: Odpovédi na otazku cislo 16
Zdroj: Vlastni zpracovani

9.3 Prvni informace, nakup zbozi

V dotazniku jsem se déle zabyvala tim, kam spotfebitel pdjde pro prvni informace
o vyrobku v pfipadé koupé nového spotiebice a na to, jaky druh obchodu preferuje
pfi nakupu domaciho spotfebice.

V otazce Cislo 13 jsem se respondentl ptala na to, kam pravdépodobné pUjdou
pro prvni informace o vyrobku, kdyZ se rozhodnou koupit novy spotfebi¢. U této
otazky mé prekvapilo, Ze prevazna ¢ast respondentl pujde pro prvni informace na
internet, a ze pouze 6% se nejprve zepta nékoho z blizkych. V grafu Cislo 14
jednoznacné vidime, ze spotiebitel jde pro prvni informace o vyrobku na internet.
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Kam nejspise pljdete pro prvni informace o
vyrobku, kdyz se rozhodnete koupit novy
spotrebic?

1%

N internet

H kamenna prodejna

H zeptam se rodiny, pfatel, ...

W vlastnizkusenost

Graf 14: Odpovédi na otazku cislo 13
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale jsem zjistovala, jaky druh obchodu respondenti preferuji pfi nakupu domaciho
spotiebice. Pro toto zjisténi slouzila otazka Cislo 18. Odpovédi na tuto otazku jsou
mozna v dnesni dobé internetu trochu prekvapivé. VétSina respondentl totiz
uvedla, Zze pfi nakupu nového spotfebite upfednostriuje kamennou prodejnu. S
velkym odstupem nasledovala odpovéd "nastejno”, coz znamena, Ze dotazovany
neupfednostiiuje pfi nakupu ani kamenny ani internetovy obchod. Az na tfetim
misté byla odpovéd, Ze respondent upifednostiuje internetovy obchod.

Zajimavé by mozna bylo dalSi Setfeni, pro€ tomu tak je, co ma nejvétsi vyznam pro
upfednostnéni kamenné prodejny.

Tuto otazku jsem zpracovavala podrobnéji z hlediska véku. Z grafu Cislo 15 je
vidét, Ze internetovy obchod preferuje nejvice respondentu z vékové kategorie 31-
45 let a kamenny obchod preferuji nejvice respondenti véku 66 let a vice.

80
70
60
50
40
30
20
10

Jaky druh obchodu preferujete p¥i nakupu domaciho
spotiebice?

18-30 | 31-45 | 46-65

internetovy obchod kamenny obchod nastejno

Graf 15: Odpovédi na otazku cislo 18
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Doplnujicimi otazkami mého Setfeni byly dotazy na to, jaké spotfebice respondenti
vlastni, jaké spotfebi¢e maiji v planu pofidit v pribé&hu nasledujicich dvou let a
ktery domaci spotiebi¢ jim bude nejvice chybét v pfipadé poruchy &i zniceni.
Jednalo se o otazky ¢islo 8, 9 a 17.

Z odpovédi vyplynulo, ze s vyjimkou jednoho, maji vSichni osloveni respondenti v
souCasné dobé automatickou pracku. Jak ale vyplynulo z nasledujici otazky Cislo
obnovit. V domacnostech je také hojné zastoupena mikrovinna trouba, tu vlastni
148 respondentl. Z vysledkl je také vidét, Ze myCka nadobi se pomalu zac¢ina
stavat sou€asti domacnosti, vlastni ji 59 % dotazovanych. Naopak susicka pradla
se vyskytuje pouze v 28 % domacnosti.

VétSina oslovenych se nechysta v nasledujicich dvou letech pofizovat nebo
obnovovat zadny velky domaci spotrebi¢ (83 ze 167 dotazovanych).

Z otazky Cdislo 17, tykajici se spotiebicl, které budou v domacnosti jako prvni
chybét, vySel jednoznacny vysledek. Nejdfive by vétSiné respondentl (68 %)
zaCala chybét chladni¢ka (pfipadné kombinovana s mrazadkem). Druha v pofadi
byla automaticka pracka (21 % respondentu) a tfeti byl spordk nebo varna deska
(7 % respondentu). Napf. susi¢ku pradla neuvedl zadny z respondentu.

9.4 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotrebitele

Cilem této vyzkumné otazky bylo zjistit, jaké faktory jsou pro spotiebitele
otazka &. 14, ve které respondenti vybirali z uvedenych moznosti. Zadanim bylo
vybrat minimalné jeden, maximalné vSak pét faktora.

Z této otazky vyplynulo, Ze pro respondenty jsou jednoznacné nejdulezitéjSimi
faktory cena, funkce a kvalita daného spotiebice. DalSimi vyznamnymi faktory jsou
vysledky nezavislych testl, osobni zkuSenosti respondenta, design spotfebice,
hodnoceni ostatnich spotfebitell na internetu a znacka spotfebi¢e. Na druhou
stranu jsem z této otazky zjistila, Zze dojem z reklamy €i doporuceni konkrétniho
prodejce nehraje u vétdiny dotazovanych roli. RozpoloZeni jednotlivych preferenci
dotazovanych je znazornéno v nasledujicim grafu Cislo 16.
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Cena

Funkce

Kvalita

Vysledky nezavislych testi

Pfedeslé osohni zkusenosti

Design

Hodnocenispotiebitelt na internetu

Znacka

Energeticky stitek 21%

Nazory lidi v diskuzich * 19%

Osobnidoporuceni 149
Dostupnost servisu znacky | 11%
Doporuceni prodejce 4%
Dojem z reklamy | 1%
vyrobceCR | 1%

Ostatni 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Graf 16: Faktory, které spotfebitele nejvice oviivriuji pri koupi bilého zboZi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale jsem se rozhodla detailngji rozebrat tfi faktory, které respondenti povaZzuji za
nejvice dllezité (cena, funkce, kvalita).

V nasledujicich grafech Cislo 17, 18 a 19 vidime odpovédi respondentu, které jsou
detailné&ji zobrazeny dle véku, Cistého pfijmu domacnosti a socioekonomického
zarazeni. Z grafll je vidét, ze zastupci mladSi generace upfednostiuji pfi vybéru
nového spotfebice pfedevsim cenu a funkce vyrobku. Respondenti, ktefi Ziji v
domacnosti s pfijmem nad 71 000 K¢, FeSi pfi nakupu spiSe funkce spotiebiCe a
jejich kvalitu, nez cenu, za kterou spotfebi¢ pofidi.
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pocetrespondentd

18-30|31-45 | 46-65| 66+ |18-30 | 31-45|46-65| 66+ |18-30|31-45|46-65| 66+

funkce kvalita

Graf 17: Faktory, které spotrebitele nejvice ovlivriuji pri koupi bilého zbozi — dle véku
Zdroj: Vlastni zpracovani

60

pocetrespondentd

funkce kvalita

Graf 18: Faktory, které spotfebitele nejvice ovlivriuji pfi koupi bilého zboZi — dle pfijmu doméacnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 19: Faktory, které spotrebitele nejvice oviivriuji pri koupi bilého zboZi — dle socioekonomického
zarazeni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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10 Shrnuti hlavnich zjisténi, doporuceni

Nyni bych rada shrnula zjisténé informace a vznesla doporuceni, ktera plynou
z odpovédi respondentd.

V pocatku praktické casti bakalafské prace jsem se vénovala tomu, s jakymi
sdélovacimi prostfedky pfijde spotiebitel nej¢astéji do kontaktu a které z nich
povazuje za duvéryhodné.

Z Setfeni vyplynulo, Ze nejvice respondentl pfijde do kontaktu s internetem.
Nejvice je tomu tak u vékovych kategorii mezi 18 a 45 lety. Na tuto vékovou
skupinu je tedy vhodné cilit pfevazné pravé prostfednictvim internetu (bannery,
videa, €lanky vychvalujici produkt, pfispévky v diskuzich, apod.) Toto je dllezité i
z toho hlediska, ze pfevazna vétSina respondentu uvedla, ze pro prvni informace
pfi koupi nového spotfebie pljde pravé na internet. Tento fakt je zajimavy, nebot
vétSina respondentd uvedla, ze za davéryhodny nepovaZzuji zadny ze sdélovacich
prostfedkd. Proto mé prekvapilo, ze tak velké mnozstvi respondentd pujde hledat
prvotni informace pravé na internet a nezeptaji se napfiklad svych blizkych na
zkuSenosti a doporuceni.

Cilit na spotfebitele ve véku 46 let a vice se vyplati prostfednictvim televize, ¢ast
respondentt ve véku 66 let a vice také uvedla, Ze Casto pfichazeji do kontaktu
s rozhlasem. Pro tuto vékovou kategorii ma tedy vyznam zaméfit se pravé na
reklamu do rozhlasu.

Neni pfrekvapenim, Ze velka c¢ast respondentll ve véku 18 az 30 let Casto
navstévuje socialni sité. Pro mladé se tedy vyplati vyuZzivat toto médium.

Respondentd jsem se také ptala na to, zda sleduji reklamy, jestli si vSimaji
billboardu ¢i banner(, dale pak jestli je ovliviiuje pfitomnost urcité osoby v reklamé,
jako napfiklad expert Ci celebrita nebo také na to, zda se jim nékdy stalo, Ze se jim
reklama libila, ale neuvédomuji si, na jakou znacku &i produkt byla. Dale mé
zajimalo, jaké reklamy obecné& nejsou v oblibé. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo,
Ze 51 % respondentu reklamu v televizi nékdy sleduje, 13 % vSak uvedlo, ze
televizi nesleduje vibec. Billboard a banneru si lidé az tak moc nevSimaji a 72 %
dotazovanych uvedlo, Ze pfitomnost experta Ci celebrity vreklamé je nijak
neovliviiuje. Zajimavosti je, Ze 46 % respondentl uvedlo, Ze se jim stane, Ze vidél
reklamu, ale nemohou si vzpomenout, na co byla. Je tedy mozné, Ze nékteré
znacky Ci produkty maji reklamy poutavé a zapamatovatelné, ale neni v nich
dostate€né zdlraznéno jejich jméno &i nazev produktu. Z dotazniku také jasné
vyplynulo, Ze lidem se nelibi, pokud je reklama ukfiCena, bez ndpadu Ci sexisticka.
Na druhou stranu, pouze 4% dotazovanych uvedla, Ze jim obecné reklamy vadi.

Cast dotaznikového S$etfeni se vénovala znadce spotfebit a souhlasu &i
nesouhlasu s tvrzenim ,&im drazsi, tim kvalitné&;si*“.

PFi vybaveni si znacky bilych spotiebi¢li nebyly odpovédi uplné jednoznacné,
mirné ale vyc¢nivala znatka BOSCH, kterou uvedlo 36 ze 167 dotazovanych.
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Myslim si, Ze respondenti uvedli znaCku BOSCH proto, Ze na trhu je dlouhou dobu
a obecné je mezi spotfebiteli zafixovana jako némecka znacka se zarukou kvality.
Za nejkvalitngjsi znacku velkych domacich spotfebiCu povazuje 22 % respondentl
znacku BOSCH a 18 % znacku MIELE, které patfi k drazSim. Nasleduje znaCka
WHIRLPOOL s 12 %. Za nejméné kvalitni respondenti oznacili znacky CANDY (22
% respondentl) a BEKO (19 % respondentu), které patfi na trhu k levnéjSim
znackam. Je potieba zminit, Ze nékteré znacky patfi pod jednu spole¢nost, tudiz
maji podobny vyrobni proces, technologie apod. Ve svém Setifeni jsem se zaméfila
na konkrétni znacky tak, jak jsou ve spolecnosti obecné zavedeny. Pokud jde o
rozhodnuti, jestli pfi nakupu nového spotiebiCe zvolit nové uvedenou znacku,
vétSina respondentll dava pfednost znatkam, se kterymi ma dobré osobni
zkuSenosti a znackam, které jsou jiz na trhu delSi dobu zavedeny.

Z toho vyplyva, Ze znaCka nové uvadéna na trh vyZaduje velkou reklamni podporu,
aby se dostala do povédomi lidi a ziskala si divéru spotfebiteld.

Tvrzeni "¢im drazsi, tim kvalitnéjSi" se v nazorech respondentd v mém Setfeni
nepotvrdilo (i pfesto, Ze v pfedchazejicich odpovédich oznadili respondenti drazsi
znacky za nejkvalitnéjsi a levné znacky za nejméné kvalitni).

Na otazku souhlasu s tvrzenim "€im drazsi, tim kvalitn&jsi“, neodpovédél ani jeden
z respondentu, ze urcité souhlasi. Zastoupeny byly odpovédi "spiSe ano", "spiSe
ne" a "urcité ne".

PFfi samotném nakupu spotiebiCe vétSina respondentl zvoli kamennou prodejnu
(52 %) a pouze 23 % respondentu zvoli internetovy obchod. 25 % respondentl
neupfednostriuje ani jeden z uvedenych obchodu.

Kamenna prodejna je upfednostiiovana u v8ech vékovych kategorii, coz mé
prekvapilo, vzhledem k tomu, ze e-shopy v poslednich letech ziskaly na popularité
a na trhu je velké mnozstvi e-shopl, které pravé bilé zbozi prodavaji. Z toho
vyplyva, Ze kamenné prodejny maji i v dnedni dobé velky vyznam a rozhodné
nejsou zbytecné, obzvlasté pokud je zde k dispozici ochotny a pfedevsim odborny
personal.

Dale mé zajimalo, jaké faktory spotfebitele nejvice ovliviuji pravé pfi nakupu
bilého zbozi. Respondenti jednoznacné odpovédéli, Ze jsou pro né nejdllezitéjsi
cena, funkce a kvalita vyrobku.

Podrobnéjsi zpracovani vysledk( ukazalo, Ze tyto tfi faktory maji nejvétsi vyznam
pro vékovou kategorii 18-30 let. Dale také vyplynulo, Ze respondenti ve véku 66 let
a vice Casto uvadéli, ze faktorem, ktery pro né hraje vyznamnou roli pfi koupi
nového spotfebiCe, jsou predeslé osobni zkuSenosti. S vékem souvisi i
socioekonomické zafazeni respondenta, je tedy logické, Ze pravé faktor ceny,
funkce a kvality feSi nejvice studenti (90 % studentl uvadélo cenu) a naopak
nejméné je feSi duchodci. Ddchodce pfi koupi dale vyznamné ovlivni znacka,
osobni zkuSenosti a vysledky nezavislych testu.
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Z odpovédi je tedy zfejmé, Ze starSi lidé spoléhaji na nasbirané zkuSenosti a
davaji pfednost odzkousenym a zavedenym znackam.

Z odpoveédi respondentd vyplyva, Ze jsou nejvice ovlivnéni tim, kolik vyrobek stoji,
jaké ma funkce a jaka je jeho kvalita. Spoustu respondentl, zejména zastupce
starSi generace, pfi koupi nového zbozi ovliviiuje to, jaké maji pfedeslé zkuSenosti.
Pro vyrobce bilého zbozi je tedy dllezité, aby si budovali a udrzovali dobré jméno
a povédomi o jejich znacce, a aby byli zakaznici s jejich znackou spokojeni.
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Zaver

Pfedmétem mé prace bylo zaméfit se na marketingové strategie, nakupni chovani
spotrebitelll, na faktory, které spotfebitele ovliviuji pfi nakupu a na povédomi a vnimani
znacCek spotfebicu. Obecné jsem se také zaméfila na to, jak spotfebitelé vnimaji reklamu
a jaké sdélovaci prostfedky pouzivaji a které povazuji za divéryhodné.

Teoreticka ¢ast slouzila k vymezeni pojml a byla zpracovana dle odborné literatury.
Nejprve jsem se zabyvala marketingovymi strategiemi, marketingovym mixem, znackou
a reklamou, kde jsem se vénovala zejména reklamnim strategiim a psychologii reklamy.
Dale jsem se zabyvala faktory, které ovliviuji nakupni chovani spotiebitele a samotnym
nakupem, od zjisténi potfeby urcitého produktu, az po chovani spotfebitele po nakupu.

V praktické ¢asti bakalarské prace jsem se zaméfila na to, co ma zasadni vliv na
rozhodovani spotfebitelt pfi vybéru a nakupu velkych domacich spotfebici. Dale jsem
se zabyvala tim, jak spotfebitelé obecné vnimaji reklamu, jaké maji povédomi o
znackach pravé domacich spotfebiCl a s jakymi sdélovacimi prostiedky spotiebitelé
nejcastéji pfichazeji do kontaktu.

Z odpovédi respondentl vyplyva, ze pfi vybéru a koupi bilého zbozi je nejvice ovliviiuje
cena, funkce a kvalita spotfebice. Dale pfihlizi k tomu, jak dany spotfebi€ uspél
v nezavislych testech, jaké maji predeslé zkuSenosti a jaky je design spotfebice.
Respondenti sice mezi faktory, které je pfi koupi nejvice ovliviuji, neuvedli reklamu, ale
myslim si, Ze vzhledem k tomu, Ze velka ¢ast respondentd uvedla, ze reklamy sleduiji,
tak jsou i v tomto pfipadé reklamou ovlivnéni. Také si myslim, Ze vysledkem reklamy je i
povédomi respondentt o znacce produktu (odpovédi respondentt na otazky tykajici se
kvality a vybaveni si znacek).

Po zpracovani vysledkl Setfeni se mi nékteré mé domnénky potvrdily, ale spousta véci
mé naopak prekvapila. Z vysledk(l mé prekvapilo zejména to, zZe respondenti pro prvni
informace o vyrobku puUjdou na internet, ale samotny vyrobek zakoupi v kamenné
prodejné. DalSim prekvapenim pro mé bylo to, Ze respondenty pfi nakupu spotfebice
vice ovlivni design samotného vyrobku nez osobni doporu€eni €i dostupnost servisu.
Myslim si, Zze néktera témata by se dala jes$té podrobnéji zkoumat pomoci dalSiho

Vv s

viv s

pro¢ vétSina respondentld pfi nakupu bilého zbozi upfednostriuje kamennou prodejnu
pfed internetovym obchodem.

Diky informacim, které jsem ziskala pomoci dotaznikového Setfeni, jsem dospéla
k zavéru, Ze firmy, zabyvajici se vyrobou velkych domacich spotfebi€d by se meély
zameéfit pfedev§im na cenu, funkce a kvalitu vyrobku, tedy na cenovou a produktovou
strategii. Navzdory tomu by nemély byt opomijeny ani komunikacni a distribucni
strategie, protoze je dllezité povédomi o znacce a dostupnost daného vyrobku.
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Priloha ¢islo 1- Dotaznik
Vybér domacich spotiebicu

Vazené respondentky, vazeni respondenti,

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni mého dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro mou
bakalarskou praci na téma "Vliv marketingovych strategii na spotfebitele".

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, jaké faktory ovliviuji spotfebitele pfi koupi bilého zbozi (pracka,
mycka, trouba, apod.).

Dovoluji si Vas pozadat o pravdivé vyplnéni dotazniku. Dotaznik je zcela anonymni.

Pfedem dékuji za ochotu a Vas Cas.

Klara Friedrichova, studentka CVUT v Praze, obor Ekonomika a Management

1. S jakymi sdélovacimi prostiedky se nejéastéji dostanete do kontaktu?
(Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 3 moznosti)
o Casopis
Noviny
Televize
Rozhlas
Internet
Socialni sité
Ani jeden z uvedenych
Jiné:

2. Jaké sdélovaci prostredky povazujete za vérohodné?
Casopis

Noviny

Televize

Rozhlas

Internet

Socialni sité

Ani jeden z uvedenych

Jiné:

3. Pokud sledujete TV, sledujete i reklamy béhem vysilani?
Ano

Nékdy

Ne (pfepindm/odchazim)

TV nesleduji

4. Stane se, ze se Vam libila reklama, ale nemuzete si vzpomenout, na co byla?

e Ano
e Ne
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e Nevim

5. VSimate si reklamy na billboardech/bannerech (druh reklamy pouzivany na webovych
strankach, zpravidla obdelnikovy obrazek ¢i animace)?

e Ano

e Ne

6. Ovliviuje Vas pritomnost konkrétni osoby v reklamé? (napf.: celebrita, expert, bézny
lid, ...)

e Ano

e Ne

7. Vadi Vam, pokud je reklama:
Ukficena

Bez napadu

Sexisticka

Nevadi mi nic z uvedeného
Jiné:

8. Které z uvedenych spotiebi¢li mate ve své domacnosti?
(vyberte alespon jednu odpovéd)
e Automaticka pracka
e SusSicka pradla
e Chladni¢ka
e Mrazak
e Chladni¢ka kombinovana s mrazakem
e Mycka na nadobi
e Sporak
e Vestavna trouba
e Varna deska
e Mikrovinna trouba

9. Které z uvedenych spotiebicli planujete koupit nebo obnovit v nasledujicich dvou
letech? (vyberte alespor jednu odpoved)

e Automaticka pracka

¢ SusSicka pradla

e Chladnicka

¢ Mrazak

e Chladni¢ka kombinovana s mrazakem
e Mycka na nadobi

e Sporak

e Vestavna trouba

e Varna deska

e Mikrovinna trouba

10. Ktera znacka se Vam vybavi jako prvni, kdyz se fekne velky domaci spotirebic?
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11. Kterou z uvedenych znacek povazujete za nejvice kvalitni?
o AEG
e BOSCH
o Electrolux
e Whirlpool
o Miele
e Beko
o Candy
¢ Indesit
o Gorenje
o LG
e Siemens
e Zanussi
e Mora
e Jiné:

12. Kterou z uvedenych znacek povazujete za nejméné kvalitni?
e AEG
e BOSCH
o Electrolux
¢ Whirlpool
¢ Miele
e Beko
¢ Candy
¢ Indesit
o Gorenje
o LG
e Siemens
e Zanussi
¢ Mora
o Jiné:

13. Kam pravdépodobné pujdete pro prvni informace o vyrobku, kdyz se rozhodnete
koupit novy spotiebic¢?

Internet

Kamenna prodejna

Zeptam se rodiny/pratel

Jiné:

nového spotiebice: (vyberte minimalné jednu, maximalné pét odpovédi)
e Cena
e Znacka
e Kuvalita
e Funkce
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Design

Osobni doporucéeni
Dostupnost servisu znacky
Néazory lidi v diskuzich
Vysledky nezavislych testl
Hodnoceni ostatnich spotfebitell na internetu
Predeslé osobni zkusenosti
Dojem z reklamy
Doporuceni prodejce
Energeticky Stitek

Jiné:

v

15. Myslite si, ze plati: "¢im drazsi, tim kvalitnéjsi"?

Urdité ano
Spise ano
Spise ne
Urcité ne
Nevim

16. Koupil(a) byste si spotiebi¢ znaéky, ktera je nové uvedena na trh?

17. Ktery

Ano, nemam s tim problém

Davam prednost zavedenym znackam

Davam prednost znacce, se kterou mam dobré zkuSenosti
Je mi to jedno, znacku nefeSim

Nevim

z uvedenych spotiebic¢i by Vam zacal v pripadé jeho poruchy nejdfive chybét?
Automaticka pracka
Susicka pradla
Chladnicka
Mrazak
Chladni¢ka kombinovana s mrazakem
Myc¢ka na nadobi
Sporak
Vestavné trouba
Varna deska
Mikrovinn& trouba

18. Jaky druh obchodu preferujete pfi nakupu domaciho spotirebice?

Internetovy obchod
Kamenny obchod
Nastejno

19. Kolik osob zije ve Vasi domacnosti?

Sam/sama
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o 2
e 34
e 5avice

20. V soucasné dobé jste:
e Student
e Pracuijici student
e Pracujici
¢ Dichodce
e Pracujici diachodce
o Na matefské dovolené
e Nezaméstnany
e Ostatni
21. Jste:
o Muz
e Zena

22. Jaky je Vas vék?
e 18-30
e 31-45
e 46-65
e 66 avice

23. Cisty mésiéni prijem Vasi domacnosti éini?
e Do 25000 K¢
e 26000 K¢ - 40 000 K¢&
e 41000 K¢ - 70 000 K&
e 71000 K¢ avice

Dékuji za Vas ¢as.
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]

Evidence vypujcek

Prohlaseni:
Davam svoleni k puj¢ovani této bakalarskeé prace. Uzivatel potvrzuje svym podpisem, zZe
bude tuto praci fadné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Klara Friedrichova
V Praze dne: 04. 05. 2018 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté Datum Podpis
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