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ANOTACE

Diplomova prace je zamérena na existujici metody, kterymi firmy pusobi na stavajici a potenciondlni
zakazniky. V teoretické casti je blize pojedndno o marketingovych a psychologickych zpiisobech
ovliviiovani verejnosti. Prakticka cast zahrnuje vyhodnoceni vyzkumu, tykajiciho se ndzori obcanii
Ceské republiky na danou problematiku, a dale doporuceni, jakym smérem by se marketingové metody
na zdklade vysledkii vyzkumu mely ubirat.

KLICOVA SLOVA

Ovliviiovani zdkaznikii, marketingové metody, psychologie trhu, chovani spotrebitele, direct
marketing, osobni prodej

TITLE
The ways of influence existing and potential customers and public opinion on these

methods

ANNOTATION

The thesis is focused on existing methods by which the companies impress the existing and potential
customers. The theoretical part is further dealt with the marketing and psychological ways of
influencing the public. The practical part includes the research evaluation, related to the
Czech citizens” opinions on the issue, and recommendations of the marketing ways according
to the research results.

KEYWORDS

Influencing of the customers, methods of the marketing, market psychology, customer
behavior, direct marketing, personal sale
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Uvob

Perfektné¢ vybudovany marketing je v dneSnim podnikatelském prostiedi plném
zjistit jeho potfeby a vyhovét jim, pokousi se vyhledat nové zakazniky, udrzet si stavajici,
informovat je o produktu a tak dale. At firma svij marketing provozuje jakymkoliv

zpusobem, cil maji vSechny spolecnosti stejny, snazi se maximalizovat zisk®.

Na zékladé dobrého marketingu se firmy snazi o takové ovlivnéni stavajicich
I potencionalnich zakaznikl, aby jejich rozhodnuti vedlo ke koupi nabizeného produktu ¢i
sluzby. Dnesni spoleCnost si jiz nikdo nedokaze piedstavit bez reklam v televizi, bez
billboardi na ulicich, bez tisténych reklam a letakli, bez internetovych bannert a jinych
nastrah marketingu firem. Tento ,,hon* na spotfebitele je Casto lidem velice nepfijemny.
Zakaznik se rad dozvi o slevovych akcich, rad si poslechne novinky na trhu, o ktery mé zajem
a chce v ném nakupovat. OvSem ne kazdy zakaznik chce byt né&kolikrat denné na ulici
zastavovan obchodnimi zéstupci, kteti mu doslova nuti koupi vyrobku ¢i sluzby, ne kazdy
zakaznik ma zdjem mit postovni schranku neustale plnou letdk vSeho druhu, od velkych
firem i od soukromnikd, ne kazdému zakaznikovi je pfijemné, ze je jeho soukromé telefonni
Cislo ze zahadnych diavodu vefejné znamo a Casto mu volaji operatoii ruznych firem
s nabidkami produktl ¢i sluZzeb. V dneSnim konkuren¢nim prostiedi se firmy zacinaji casto
chovat i velice ne-eticky, obtézuji spotiebitele a zkresluji vlastnosti produktt jen za cilem

okamzitého prodeje.

Cilem price je na zikladé empirického Setieni zjistit nazory obyvatel Ceské
republiky na marketingové metody ziskavani zakaznika a jejich presvédcovani o koupi
produktu ¢i sluzby. Na zdklad¢ tohoto zjisténi je pak nutné navrhnout potfebné zmény
v metodach, které jsou neefektivni a obCany jen obtézuji. V prvni Casti nejprve prace na
zakladé¢ odborné literatury pojedndva o marketingovych metodach, které obchodnici
pouzivaji, v dal§i casti propojuje marketing s psychologii (protoze pravé psychologii
pouzivaji obchodnici pii svych vyjednavanich s potenciondlnimi zdkazniky, jde o perfektni
pripravenost a znalost psychologie prodeje) a nésledné je vénovana pozornost vetfejnému
vyzkumu dané problematiky, ktery je provadén u ob¢anti Ceské republiky, zde je pojednano
0 sociologickém vyzkumu teoreticky, dale o metodach vyzkumu, o jeho pribéhu a predevsim

jsou zde podrobné rozebirany a hodnoceny jeho vysledky. Vse je zakonCeno navrhem, jakym

! Maximalizace zisku je hlavnim cilem firmy z pohledu klasické ekonomie, za cile firmy Ize dale pokladat také
maximalizaci obratu, zvySeni trzniho podilu, expanzi na nové trhy atd.
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smérem by se dneSni marketing mél ubirat na zaklad€é nazori obanti na jeho metody. To, co
je ob¢antim nepiijemné nebo je velice neetické by firmy mély co nejrychleji ze svych metod

odstranit, protoze tak nepfispivaji svému dobrému jménu a podnikové kultute.

Bohuzel dnes je mozné casto slySet vyrok ,,Negativni reklama je také reklama®.
Spolecnosti, které takto smysleji, si uvédomuji, ze jejich jednani neni zakaznikiim piijemné,
ze jejich reklama je ne-eticka, Ze hledaji nové zdkazniky nevhodnym zplisobem, 1Zou jim
asnazi se z nich vymamit penize, piesto jejich cil — tedy maximalizace zisku — je naplnén
a tak jsou spokojeni a pokud nebudou né¢jakym zptisobem ptinuceni, své metody ovliviiovani

zakaznikl nezmeéni.

Ptesto tato prace poukazuje na to, jaké jednani z hlediska marketingovych tahl firem neni
lidem ptijemné, naptiklad to miize byt zastavovani potenciondlnich zakazniki na ulici, nuceni
zbozi, vulgarni reklamy nebo kontaktovdni na osobni telefonni ¢isla za marketingovym
ucelem. Prace se snaZzi najit vychodisko v nahrazeni a upraveni téch marketingovych metod,
které nejsou u zakaznikli zddouci tak, aby stale byl v poptedi cil maximalizace zisku, ov§em
na zaklad¢ mravnosti, etiky a takového jednani, které zakaznikiim vadit nebude. Metodou

vyzkumu je zvoleno dotaznikové Setfeni, které obsahuje oteviené i uzaviené otdzky a zkouma

obé€ pohlavi a v§echny vékové skupiny tak, aby byla objektivita maximalni.
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1. MARKETING JAKO ZAKLADNI NASTROJ OVLIVNOVANI
ZAKAZNIKA

Jak uvadi [14], marketing je soucast managementu a je v ném zahrnuta Siroka Skala
¢innosti, které se zaméiuji na vytvareni podminek pro realizaci smény. Sména je pro
marketing velice dalezitd a vytvaii hodnoty, stejn¢ jako vyroba, protoze rozsifuje moznosti
konzumu, zakladem marketingu je tedy sména hodnot. Americkd marketingova asociace
definuje marketing jako proces planovani, realizace koncepci, tvorby cen, propagace
I distribuce s cilem dosahnout smény, ktera uspokoji pozadavky jednotliveli a organizaci.
Definic marketingu je ovSem velice mnoho, vSechny se snazi vyjadfit, ze je marketing
integrovanym komplexem ¢innosti zaméfenych na spotifebitele a trh. Je to ucelena

a systematickd snaha o spolupraci a koordinaci mnoha ¢innosti na sob& nezéavislych.

Mezi nejnovéjsi definice marketingu se fadi naptiklad tvrzeni podle [37], Ze marketing je
jednou z ¢innosti vykonavanych organizacemi a soustavou procest pro vytvaieni, sdéleni
a poskytnuti hodnoty zadkaznikiim a pro fizeni vztahi se zékazniky takovym zpiisobem,

z néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené.

Cilem marketingu je pak zajisténi trvalého prodeje a dosazeni zisku. Podnik se musi snazit
poskytovat zdkaznikovi vétSi hodnotu, nez poskytuje konkurence, provozuje takzvany

takticky marketing.

Hodnotu je moZzné definovat jako subjektivné pojaté dobro, hodnotné je pro dany subjekt

to, co mu pfinasi uspokojeni [21].
Hodnotu lze vyjadfit podle [46] dvéma vztahy:

+ Hodnota = uspokojeni potieb/pouzité zdroje, pficemz potieba je pocit nedostatku
néceho, spotiebitel se ji snazi uspokojit a zdroje predstavuji vSechny statky

potfebné k uspokojeni potieb.

* Hodnota = velikost uZitku/celkové nédklady, jde tedy o pomér uzitku, ktery
spotiebiteli spotfeba urcitého statku piinasi a celkovych nédkladf, které musel

spotiebitel vynalozit na ziskani statku.
Vétsi hodnotu miize poskytnout podle [25] tfemi zptsoby:
«  Uttovat si nizsi cenu.
* Pomoc zdkaznikovi pfi snizovani jeho dalSich nakladu.

* Doplnéni nabidky o dalsi pfinosy a tim zvysit jeji pfitazlivost.
12



Agresivni tvorba ceny, tedy ceny nizké, je vhodnym postupem pro firmy, které maji nizké
naklady. Nizké ndklady mohou spocivat v levnéjsi pracovni sile, sériovosti, zkuSenostech,

nendkladné lokalite, lepsim fizeni nakladd nebo v silnéjsi pozici pti vyjednavani s dodavateli.

Vhodnéjsi metodou, jak zvysit poskytovanou hodnotu, je snizit zakaznikovi ostatni
naklady. Zakaznikim lze pomoci pfi snizovani zpracovatelskych nakladi (podnik mtize
napiiklad dodat stroj, ktery zastane praci zivého pracovnika), déale je mozné zakaznikim
pomoci pii snizovani administrativnich nakladt a pifi feSeni riznych administrativnich

problému.

Tietim zptisobem zvyseni hodnoty je nabidnout vice piinost zakaznikovi. Timto si ziskaji
zajem a naklonost kupujicich. Podniky zédkazniklim mohou nabizet rizné individudlni Gipravy
produktu, vétsi pohodli v podobé delsi oteviraci doby nebo 24 hodinové zakaznické linky,

rychlejsi a lepsi sluzby, instruktdze a smontovani v cen¢ atd.

1.1.Marketingovy mix

Marketingovy mix ptedstavuje fadu podnikovych €innosti, kterymi je mozno kupujiciho
ovlivnit. Pro ur€ité uspofaddni byl védci v oblasti marketingu na pocatku Sedesatych let
navrhnut marketingovy mix se ¢tyimi slozkami, tzv. 4P: price (cena), place (misto), product
(produkt) a promotion (propagace). Pro marketéry to tedy znamena se rozhodnout, jaky
produkt budou vyrabét, jaké budou jeho charakteristiky, jaka bude jeho cena, kde ho budou

prodavat a jakou zvoli metodu propagace [14].

[26] navrhuje piidat dalsi dvé P, tedy politics (politika) a public opinion (vetejné minéni).
Politické aktivity mohou vyrazné ovlivnit prodej, napiiklad pokud bude piijat zakon, ktery
zakazuje prodej cigaret nebo pokud by nastal v zemi komunismus a lidé by nemohli
vycestovat do zahrani€i, cestovni kancelafe by zkrachovaly. Vetejné minéni je pro prodej také
velice dileZitym prvkem, objevuji se stidle nové nalady a postoje, které ovliviiuji zdjem

0 urcité vyrobky a sluzby.

Koncept 4P byl ale kritizovan za to, ze pohlizi na trh z hlediska prodéavajiciho a ne

i kupujiciho. Kazdé ze 4P lze podle [25] z hlediska kupujiciho oznacit za jedno ze 4C:
* Produkt — hodnota z hlediska zakaznika (customer value).
» Cena — naklady pro zakaznika (cost).
* Misto — pohodli (convenience).

» Propagace — komunikace (communication).
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V souvislosti s ovlivnénim zakaznika je nutné produkt néjak odlisit od konkurence a tak
zakaznika ke koupi piimét. Tato diferenciace se muze tykat kvality produktu i jeho obalu.
Diferenciace s pomoci kvality je jasnd, firma se snazi o co nejvétsi kvalitu produktu, na které
pak stavi svou dobrou povést a uritou zaruku jakosti. Nékteré firmy stavi na tom, Ze jsou
jejich produkty vyrabény ekologicky a Setrné k zivotnimu prosttedi. Co ale zakaznika zaujme
na prvni pohled je obal produktu, v této oblasti mohou firmy maximalné rozvinout své tvirci

uméni a schopnost zaujmout.

Obal podle [48] plni funkci ochranou, skladovaci, dopravni, manipula¢ni a informacni
(identifikace produktu, upozornéni na vlastnosti, sloZeni, vlastni prezentace zbozi, navod
barva a povrch. Obal tedy bezesporu ovlivituje ndkupni rozhodovani, v soucasné dob¢ existuji
ruzné technologie, které napomahaji tomu, aby obal upoutal pozornost a ptesvédcil vyrobce
0 koupi. Vyzkumy uvadé¢ji, ze tada lidi nevénuje informacim na obalu pozornost a fidi se
hlavné prvnim dojmem, barevnosti. Byly také zjistény preference urcitého materidlu ve
vztahu k produktu, naptiklad pivo se 1épe prodava ve sklenici, nez v plechovce, ale posledni
dobou nastal boom plastovych lahvi, kterym zakaznici zacinaji vkladat diveéru. Nabyva na
vyznamu také ekologicnost baleni, firmy tak mohou zvySovat své dobré jméno i zisky tim, ze

produkt vyrobi v souladu s zivotnim prostfedim a patfi¢n€ ho i oznaci.

1.1.1. Cena

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery je pro firmu také zdrojem piijmu.
Ostatni slozky jsou naklady, proto musi byt cena nastavena tak, aby po odecteni nékladii
vyrobci stale prebyval urcity zisk. Cena je jeden z hlavnich faktort, ktery ovlivni zakaznika
pii koupi. Proto je nutné spojit zde kalkul podniku s odhadem reakci potencionalnich
zakaznikl. Proto je dileZité, aby podnik sledoval nejen svoje naklady, ale také zmény na trhu,
ke kterym stdle dochazi. Rozhodovéani o cenach tedy musi byt zaméfeno na kupujiciho,
pficemz cena urcuje také urcitou hodnotu ¢i prestiZ, kterou zdkaznik produktu ptisuzuje, musi
byt uvazovana velice peclivé. Cenova politika by méla byt podiizena celkové firemni strategii

[14].

[1] poukazuje na to, Ze cena ma vztah k pozitkiim, které znacka poskytuje. Pokud je cena
pfili§ vysokd vzhledem k pozitkim, oslabi to hodnotu vyrobku. Znacka, kterd je pro
zakazniky piedrazena, nebude mit uspdch. Casto ale vy$si cena znamena pro zakazniky i vyssi

kvalitu, je tedy velice dilezité stanovit pro produkt tu spravnou cenu.
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Existuje sedm strategii cenovych uprav, které¢ provadéji firmy v zavislosti na jednotlivych

zakaznicich a ménici se situaci.

» Slevy a nédhrady — snizeni ceny jako odména zakazniklim za v€asnou platbu nebo

podporu vyrobku, patii sem si mnozstevni sleva®, sezénni sleva a jiné.

* Segmentované ceny — napiiklad ceny v muzeich jsou rizné pro dospé€lé, diichodce
a déti, firmy berou v ivahu rozdily mezi zdkazniky. Déle sem patii ceny podle typu
produktu, a¢ naklady jsou mnohdy stejné, ceny podle mista (v divadlech jsou

nektera sedadla drazsi) a ceny podle obdobi.

* Psychologické ceny — stanovena cena vypovida o produktu a o jeho znacce, pokud

je produkt drazsi, jevi se jako luxusni, cena je casto méfitkem kvality.

* Propagacni ceny — firma kratkodobé nastavi ceny produkti pod béznou cenu

s cilem prtilakat zdkazniky.
* Hodnotové ceny — doCasné snizeni cen s cilem zvysit kratkodobé trzby.

* Ceny podle geografické polohy — podle toho, kde se zédkaznik nachazi, zakaznici
napiiklad zaplati za predpravu do své destinace. Napiiklad dovoz pizzy maji
zdkaznici Pizzerie Garaz po Pardubicich zdarma, avSak ostatni zékaznici po celé

CR za dovoz musi zaplatit odli§nou &astku v zavislosti na ujetych km.

* Mezinarodni ceny — ceny jsou pro jednotlivé zemé odlisné, protoze vsude je
odlisny pramérny plat atd. V USA stoji dziny Levi’s 30 dolarti a v Tokiu je lze
poridit za 63dolaru [25].

Misto prodeje je pro zékazniky také dileZité zejména kvili pohodli, zékaznici mnohem
Castéji preferuji nakupovani v ndkupnich centrech, kde jsou témét vSechny pottebné obchody
pod jednou stfechou spolu s obcerstvenim a Casto i1 kinem. Podniky mohou zvolit i osobni

prodej.

Propagace je posledni z marketingového mixu, které poji firmu se zdkaznikem a sdéluji
mu tak mnoho dilezitych zprav. Je dulezitou soucasti marketingové komunikace, proto o ni

bude pojednano niZe v samostatné kapitole.

1.2.Marketingova komunikace

Slovo komunikace je odvozeno od latinského communicatio (vespolné ucastnéni)

a communicare (Cinit néco spole¢nym, spole¢né sdilet). Pivodni porozuméni pojmu tedy bylo

2 ~ r I r sr oy w7 1o . v ’
Mnozstevni sleva — snizeni ceny pro kupujici, kteti nakoupili vyrobek ve velkém mnozstvi.

15



Sirsi, nez je ted. Komunikaci se rozumi socialni proces. Definic komunikace existuje mnoho,
jednou z nich je definice podle Maturana, H. R. a Varela, F. J., kterou pfejima ve své knize
[47; str. 27]: ,,Komunikaci nazyvame koordinované chovani, jez se spousti navzajem mezi
Cleny socialni jednotky. V tomto smyslu rozumime komunikaci zvlastni druh chovani,
propojeného s nervovym systémem, nebo i1 bez tohoto propojeni, v rdmci toho, jak organismy

operuji V socialnich systémech. ...

Komunikace v marketingu je velice dulezita, proto se Castéji hovoii o marketingové
komunikaci, kterou pfedstavuje to, co je v marketingovém mixu oznaceno jako propagace,

resp. komunikaéni mix [13].
Propagace je roz&lenéna do péti kategorii™:
» Podpora prodeje.
* Public relations.
* Prodejni personal.
* Reklama.

Podporou prodeje se rozumi soubor marketingovych aktivit, které podporuji nakupni
chovani spottebitelt, skldda se z mnoha pobidkovych nastroji, které jsou vétSinou kratkodobé
a slouzi ke stimulaci rychlej$iho nebo vétsiho ndkupu. Vyhodou je flexibilita a bezprostfedni
reakce zakaznikd, naopak nevyhoda tkvi v oslabovani spotiebitelské vérnosti, a pokud je
zbozi urcité znacky Casto zlevnéné, je zde hrozba toho, Ze bude zakazniky vnimano jako méné

kvalitni [20].

Stale nartista po¢et kampani, které jsou neu¢inné. Casto piilaka jen ty zakazniky, ktefi jsou
dnes tady a zitra nékde jinde, tedy se nestanou stalymi, ale jen vyuziji vyprodeje nebo darku
k produktu. Nékteré vyrobce spise poskozuje, trzby se zvysi pouze v kratkém obdobi, ale je
poskozena povést vyrobku a jeho kvality, jsou pfitahovani pouze nevérni zékaznici, kteti

prechazi ze znacky na znacku jen na zakladé takovychto akci [36].

Podpora prodeje ovlivituje okamzité chovani zékaznika. Zakaznik se dozvi o nabidce dvou
kusli za cenu jednoho, o tom, Ze pokud si zakoupi urcity produkt, dostane k nému darek
zdarma, o moznosti néco vyhrat a to ho pfim¢je jednat. Spotiebitelé jsou presvédceni, ze
vétSina znacek si je podobna a tak nedavaji pfednost jen jedné znacce a snaze se daji zlakat

podporou prodeje.

¥ [25] sem také zahrnuje direct marketing, o kterém je pojednano v samostatné podkapitole nize.
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[36] definuje mnoho nastroju podpory prodeje, které zasadnim zpusobem ovliviuji

zakazniky pfi jejich kupnim rozhodovani, zde jsou nejpouzivanéjsi z nich:
» Sleva na zbozi — slevy mohou byt i velkych rozméri, naptiklad 90% z ceny.
* Bezplatna prémie piimo u zbozi.
»  Zvlastni nabidky pfi ndkupu vice kust.
* Vyrobek navic — naptiklad akce 1+1, 2+1.

* Kupony — certifikaty, které zajisti zdkaznikiim slevu na nékup urcitych produkti;
stimuluji znacku zralou nebo podporuji rychlé zavedeni novi znacky.

*  Soutéze, slosovani, hry — akce, které spotiebitelim umoziuji néco vyhrat.

* Vraceni penéz — rabat, spotiebitel posle vyrobci doklad o koupi a ¢ast zaplacenych
penéz dostane zpét.

» Ukdazka ptimo v prodejnach — ochutnavky a dalsi akce konané pfimo v prodejnach
a jiné.

Pojem Public Relations* (dale PR) byl poprvé pouZit na konci 19. stoleti. Jde o &nnost
organizace, kterd ma za cil vytvaret a rozvijet dobré vztahy s vefejnosti. Zakladem PR jsou
vztahy a komunikace mezi lidmi. Jedna se o jeden z nejvykonngjsich nastroji komunikaéniho
mixu. Je to systematicka, planovana a nepietrzita ¢innost, kterd je vysoce koordinovana
S jinymi ¢innostmi. Mezi jeho hlavni néstroje patfi vztahy s tiskem, publicita produktu,

firemni komunikace, lobovani a poradenstvi [20].

Public relations je podle [13] systematicka ¢innost, ktera slouzi k vytvafeni a upeviiovani
diivéry a dobrych vztahli organizace s vefejnosti. Casto jsou vefejnosti chapani pouze
zakaznici, ale PR se snaZi o dobré vztahy nejen se zakazniky, ale se vSemi kliCovymi

a dalezitymi skupinami vetejnosti, jako jsou:
* Zaméstnanci.
* Majitelé spolecnosti a akcionafi.
* Dodavatelé.
* Investofi.

+ Sdélovaci prostredky.

* Public relations je pievzaty termin z anglického jazyka, kterym se oznaduje pojem ,,vztahy s vefejnosti*, dasto
se také uziva zkratky PR.
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« Komunita.
* Mistni predstavitelé a urady.
» Zakaznici.

Podstatné je ziskat daveéru, PR musi byt diaveéryhodné. Nastroje PR zékaznikiim nic
nenabizi ani neprodavaji, pouze informuji, je tedy nutné¢ vyuzivat vSech sdé¢lovacich
prostfedkil, jako je internet, televize, radio a ostatni masmédia. Cilem je si dlouhodobé
vybudovat piiznivy image firmy, goodwill®, podnikovou kulturu, ktera firmu stmeluje uvnitf

a navenek dodava zakaznikiim davéru ve firmu [13].

Prodejni personal je dilezitou soucasti komunikacniho mixu, také jednou
Z nejnakladnéjsich, podnik musi zaméstnancim platit mzdy, cestovni nédklady, provize,
bonusy, benefity, naklady na vzdélani a jiné. Casto se jedna o obchodni zastupce. Proto je
dualezité prodejce spravné trénovat a motivovat k dobrym vykonim. Nékteti prodejci maji
skute¢ny dar prodavat. Podniky se vSak snazi stile vice o redukci externiho personalu
a zvySovani poctu interniho personalu. Jednou z moznosti jak snizit pocet pfimych prodejcii
a tak snizit i ndklady podniku je prodej prostfednictvim distributord. Ti ale zastupuji firem
nekolik, proto je lepsi mit svilj vlastni prodejni persondl. Také je pocet prodejcii zavisly na

poctu zakaznika [20].
Reklamé je vénovana nésledujici samostatna kapitola.

V poslednich letech je n€kolik novinek v oblasti marketingové komunikace, jde o velice

vyznamné inovace dosavadnich praktik a Casto sklizeji nevidany Gspéch.

* Digitalni marketing — jde o veSkerou marketingovou komunikaci, kterd vyuziva
digitalni technologie, jeho soucasti jsou tedy 1 on-line marketing, mobilni

marketing a socialni média. Patii sem také virovy marketing.

*  Virovy rnarketing6 — jedna se o strategii, pomoci niZ on-line uZivatelé predavaji
marketingové sdéleni dalsim. Ugelem je pak vytvofit takovy format, ktery by si
uzivatelé pro jeho vtipnost, myslenku nebo nadsazku mezi sebou posilali déle.
Naptiklad vtipné vanocni ptani od Coca-Coly, kde je moznost zakomponovat také

fotografie oblicejii z pocitact uzivatelil internetu.

« Event marketing — nejedna se zcela o novy pojem, ale tato oblast se stale

dynamicky vyviji. Jedna se o n¢jakou akeci, kterou spole€nost uspofadd, aby mohla

> Goodwill Ize chapat jako renomé, dobrou povést, dobry zvuk [13].
® Zdomacnélym Geskym ekvivalentem je také vyraz ,,viralni“ marketing.
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své vyrobky pfedstavit vefejnosti a samoziejmé¢ aby zvySila prodeje, at uz
soucasné nebo budouci. Jsou to rizné promotion kampané, piedvadécky

a podobng.

« Direct marketing — i vtomto starSim typu marketingu existuje s ptichodem
digitalniho véku mnoho inovaci. Diive byly komunikacnimi kandly naptiklad
zasilkové obchody, katalogy a podobné. Dnes se jiz jednd také o internetovou
komunikaci, e-mailovou i SMS7 komunikaci. Vice je o direct marketingu

pojednano v kapitole 1. 4.

» Product placement — jde o snahu zakomponovat vyrobky do filmu a poc¢itacovych

her. Je to netradi¢ni reklamni forma ptsobeni na divéka.
* Mobilni marketing — marketing, ktery $ifi zpravy pomoci SMS nebo pomoci volani
na mobilni ¢isla [16].

Soucasti mobilniho marketingu je telemarketing, ten je soucasti direct marketingu, viz

podkapitola Cislo 1.4. Také pro zadkazniky je pohodIngjsi jednat s prodejci pres telefon

a neplytvat tak zbyte¢n¢ ¢as sjednavanim schiizky.

V Sir§im pojeti je podle [38] v podniku dobré zavést celé call centrum. Toto centrum se

pak sklada z téchto ¢asti:

1. Help desk — zde se zpracovavaji stiznosti na nefunk¢ni produkty, zajistuje se okamzité
feSent.

2. Zékaznické centrum — zde je moZné objednat sluzbu ¢i produkt, dotdzat se na jeho

funkce, podat reklamaci, ktera neni feSena on-line.

3. Telemarketing — jde zejména o odchozi provoz, Gcelem je zajistit zdjem o produkt,

provadét prizkumy spokojenosti a nabizet produkt zakazniktim.

4. Telesales — v této casti se uskuteni prodej az po podpis smlouvy a piedani do

oddéleni, které se o dodavku postara.
5. Interné provozni cast — logisticka funkce, do systémi se zakladaji jiz ucinéné

objednavky atd.

1.3.Reklama

Reklama je vyznamnym faktorem komunika¢niho mixu, ktery ¢im dal vice ovliviuje

rozhodovani o koupi, proto ji je v této praci vénovana samostatnd podkapitola. Jedna se

" SMS=z anglického ,.Short message service®, sluzba kratkych textovych zprav
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0 placenou formu extenzivni a neosobni prezentace nabidky ve sd€lovacich prostfedcich,
dokaze tak oslovit Sirokou vefejnost, ale je také méné presvéd¢iva na zékladé neosobnosti

[14].

Vzdy néco svému piijemci sdé€luje, je to proces presvédcovani, pomoci médii hleda
uzivatele zbozi, sluzeb a jinych hodnot. Musi propojovat fadu oborti, aby byla Uc¢inna,
napiiklad uméni, ekonomii, psychologii, sociologii, informa¢ni technologie atd. Snahou je

navodit pocit nutnosti zakoupit nabizeny produkt ¢i sluzbu [21].
Reklama ma tfi zékladni cile:
* Informovat — informuje vefejnost o novém produktu, vyvolava poptavku.

* Presvédcovat — tento cil je hlavnim v obdobi zvySeného konkuren¢niho tlaku, ¢asto

piechazi do reklamy srovnavaci (komparativni), porovnava se produkt s produktem
jinym.
* Ptipominat — tato reklama ma v povédomi zédkaznikti produkt udrzet, ptipominat ho
[14].
Jak uvadi [21], 1ze definovat spolecenské funkce reklamy:

* Informacni — je to pro spotiebitele pozitivni funkce, je Zadouci, reklama by méla

0 nabizeném produktu néco vypovidat a informovat.

* Manipulativni — jednd se o filtrovani informaci, vyuzivani vzord ,,zddouciho*
jednani, stereotypni opakovani atd. Cilem je dosédhnout toho, aby jedinec volil

feSeni, které je ve prospéch manipulatora, aniz si to uvédomuje.

*  Vychovna — tato funkce je spojena sucenim, které vyvolavaji nové vyrobky

a sluzby.

» Estetickd — fotografie, hudba, texty atd. Tyto reklamy jsou soucasti urcitého
prostiedi, které mohou zkraslovat. Casto ale pravé ky¢ a kiiklavost splni spise cil

reklamy.

[51] kladou dtraz na spravnou volbu reklamnich médii. Jedna se o tzv. medialni mix,

nejprve je nutné stanovit typy médii, dale jejich kombinaci.
Definuji tyto druhy médii:
+ Tiskova média — noviny, asopisy.

* Televize.
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Rozhlas.

Venkovni reklama.

Internet.

Socialni sité.

Podle [35] reklama pusobi na vSechny smysly, pfedevS§im na zrak a sluch. Zrak spo¢iva na
reklamg ti§téné. Je to veskera reklama zhotovena tiskem®. Podle pouziti tuto reklamu Ize d&lit
na indoor (vnitfni) a outdoor (venkovni). V soucasnosti je jednim z nejvétSich odvétvi, které
vyuziva tisténou reklamu, obalové odvétvi. Obal je Casto jednou z hlavnich véci, ktera
spottebitele o koupi piesvédci. Dale jsou oblibenou tisténou reklamou letdky ¢i katalogy. Na
zrak pusobi také reklama v televizi a na internetu, vétSinou je ale ve spojeni s n¢jakym
zvukem, ktery ptisobi na sluch potencidlniho zakaznika. Na sluch piisobi piedevs§im rozhlas,

kde se vyskytuje riizna forma sponzoringu, soutézi a jinych reklam.

[5] uvadi nékolik reklamnich obrazl, kterym se dostava vice pozornosti, dokazou

zaujmout a lidé se na né podivaji s vétsi pravdépodobnosti:
* Fotografie nevést.
* Fotografie déti.
* Fotografie zvifat.
* Fotografie slavnych.
* Fotografie lidi v podivnych kostymech, naptiklad na maskarni bal.

* Fotografie, které vypravi piib&h, napifiklad mala divka zkouSejici si matcin
klobouk.

* Romantické fotografie.

+ Katastrofické fotografie, napiiklad autonehoda.

» Obrazky novinek, naptiklad vesmirného vozidla.

« SezoOnni obrazky, jako jsou obrazky Santa Clause atd.

V souvislosti s reklamou jako jednou z hlavnich zpiisobl ovliviiovani zakaznikli se nelze
nepozastavit nad jeji eticnosti, ktera se v poslednich letech vytraci stale rychleji. Reklama se

stava neetickou, Casto byva vulgarni, firmy si zakladaji na negativni reklamg, sice se o nich

® Tiskem je v tomto textu minén pfenos barvy na nosi¢ [35].
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tedy mluvi ve spojitosti s né¢jakou kauzou, ale i to je pro n¢ reklama. Snazi se ovlivnit své

zakazniky vSelijak, avSak v mnoha pfipadech velice nevhodné a nemravné.

Podle [40] je reklama sd€lenim vyrobce nebo poskytovatele sluzeb, ma upozornit na jeho
vyrobky nebo sluzby, pfi¢emz zdkaznik ma svobodu rozhodovani v tom, jestli nabizené zbozi
vyuzije €i nikoliv. Mozny prodejce se ale hlavné snazi o to zakaznika ptresvédcCit ke koupi
prave jeho vyrobku nebo sluzby. Hlavnim ukolem reklamy je propojit nabidku s poptavkou,
lidé se musi o vyrobku ¢i sluzbé timto zpisobem dozvédét, vstiebat zdkladni informace a na
zéklad¢ vlastniho usudku se pak rozhodnout, co si z nepfeberného mnozstvi nabizenych

produktii vyberou.

1.3.1. Etika v reklamé

Kazda reklama je vyplodem lidského snazeni, jsou to pravée lidé, ktefi vymysleji reklamni
kampané vcetné sloganti, podoby billboardd, televiznich ¢i radiovych spotl a ostatnich prvkd.
Je nutné si uvédomit, Ze se jedna o lidsky faktor, ktery neni neomylny. Lidé délaji chyby

a Casto si poc¢inaji ne-eticky, at’ uz védome ¢i nevédomé.

V centru ekonomického déni stoji tzv. ,,homo oeconomicus®, tedy ¢lovék ekonomicky.
Cilem jeho jednani je vlastni zajem, dokaze proto chladné kalkulovat a usilovat o svou
maximalni spokojenost, napiiklad o maximalizaci ziskid v podniku, at’ uz je cesta k jejich
dosazeni eticka ¢i nikoliv. Ma tedy jasné vymezeny cil a k jeho realizaci hleda prostredky, je
zamé&fen na efektivnost, nebere v uvahu napiiklad socialni spravedlnost, soustiedi se jen sam

na sebe, je to egoista [30].

Je tedy jasné, Ze Cloveék (at’ uz je fe¢ o podnikateli, marketérovi, obchodnikovi ¢i prodejci)
se snazi o to, aby se mél dobie pfedevSim on sam, resp. jeho firma ¢i nejbliz8i rodina.
V dnes$nim konkurenénim svété neni lehké uspét, a proto marketingovi specialisté vymysli
stale agresivngj$i a agresivnéjsi reklamni kampané s cilem zaujmout vétsi trzni podil, prodat

vice a tim maximalizovat své soucasné i budouci zisky.

Konkurenéni boj o kazdého zakaznika je Casto diivod k ne-etickému poc¢inani obchodnikl,
ktefi se nespokoji s reklamou jako se sd€lovacim prostfedkem, ktery ma zakaznikovi kratce,
ale pravdivé predstavit produkt. Reklamy velice ¢asto produkty ¢i sluzby ,,zkrasluji, uvadéji
informace, které nejsou zcela pravdivé nebo zveliCuji a vyzdvihuji ,,jedine¢ny“ zplsob
vyroby, o kterém ale odbornici bez velkého vahani tvrdi, Ze je naprosto bézny u produkth

tohoto typu.
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Osoba, kterd hodla vyrobek nebo sluzbu koupit, méa pravo na uplné a objektivni informace,
které neovlivni jeji svobodné rozhodovani. [40] mluvi v souvislosti s nepravdivosti reklam
o urcité ,.Sedé” oblasti, kterd zde existuje. Je v ni mozné fikat pravdu neuplnou nebo
zamlCovat urcité udaje. Nemusi jit zrovna o uvadéni nepravdivych informaci, ale pouze
0 zatajeni zaport vyrobku ¢i sluzby. Tato reklama je potom neuplnd, a pokud se spotiebitel
blize neinformuje o nabizeném zbozi, mize si ve vysledku koupit néco, co nespliiuje jeho
pozadavky. Zadavatel v tomto piipadé musi sam zvazit, zda chce opravdu toto ne-etické
jednani provozovat a zda neni mira zatajenych informaci natolik velkd, ze by to mohlo vazné
poskodit firmu. Takovy zptsob ziskavani novych zakaznikt je také z dlouhodobého hlediska
naprosto neefektivni, zakaznik si vyrobek koupi na zakladé klamavé reklamy, ale s velkou
pravdépodobnosti uz se nevrati, neni zde péstovan se zékazniky trvaly vztah, ale firma

dostane pouze kratkodoby zisk.

To, zda je reklama etickd ¢i nikoliv, je Casto velice subjektivni a zalezi to na mnoha
faktorech, rtizni pozorovatelé maji rizné nazory na tutéz véc. Proto neni mozné ponechdvat
regulaci reklamy pouze na Siroké vefejnosti, musi zde byt nékdo, kdo piipadné stiznosti
proSetii a vyhodnoti, zda jsou ¢i nejsou opravnéné. Proto byla v srpnu roku 1949 zaloZena
Rada pro reklamu®, prvni vychodoevropska organizace, navazujici na vyspélé evropské staty.
Za své hlavni cile si klade &estnou, legalni, decentni a pravdivou reklamu na uzemi Ceské
Republiky na zékladé samoregulace reklamy. Jejim nejvyS$im organem je valna hromada,
kterd dnes ma 29 ¢lenl. Zabyva se stiznostmi na reklamu v tisku, na plakatovacich plochach,

v audiovizualni produkci, v kinech, v rozhlasovém a televiznim vysilani i na internetu [32].

Clenové rady pro reklamu jsou velice rozmaniti, jednd se nejen o televize (komeréni
I nekomer¢ni), o rozhlasy, ale také o firmy, které své reklamy sami zvefejiiuji ve
jmenovanych televiznich stanicich i jinde (v tisku, na plakatovych plochach, v kinech atd.).
Oblasti pisobnosti rady pro reklamu je tisk, plakatové plochy, zasilkové sluzby, audiovizualni
produkce, kina, rozhlasové a televizni vysilani a internet. Je to nestatni, neziskova organizace,
ktera nema povoleni ud€lovat sankce, udéluje pouze doporuceni, pti jejich nerespektovani ale
ma moznost predat podnét Krajskému Zivnostenskému tfadu k dal§imu feseni. Utad jiz
sankce ulozit muze [32].

Nésledujici obrazek nazorn€ ukazuje reklamu na energeticky drink, jez byla shledana

Radou pro reklamu neetickou na zakladé¢ nevédomého pouziti fotografie spiciho ministra

Karla Schwarzenberga, spole¢nost byla nucena billboardy stdhnout.

% Rada pro reklamu (RPR) je od roku 1995 fadnym &lenem — Evropské asociace samoregulagnich organt
(EASA).
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Obrazek 1: Neeticka reklama na energeticky népoj

Zdroj:[3]

Je prokazané, ze pokud Rada pro reklamu udéli své doporuceni, ve vétsiné piipadt (97%)
jsou zavadné kampang staZeny ¢i upraveny. Samoregulace reklamy spociva v tom, Ze regulaci
neprovadi stat, ale je regulovdna na zakladé pravidel reklamniho primyslu, kterd jsou
vyjadiena v Kodexu reklamy. Kodexy reklamy nejsou ve vSech statech stejné, a proto se
muze stat, ze reklama, kterd je naptiklad v USA zakazéana, v nasi republice mize byt nadale
publikovana. Samoregulaci neni nahrazena legislativa, je ji pouze doplnéna o urcita eticka

pravidla. Znaén¢ piiznivy je fakt, Ze samoregulace reklamy je velice flexibilni k vyvoji trhu
[32].
1.3.2. Reklama na internetu

Jak jiz bylo zminéno, reklama ma mnoho forem, v poslednich letech je vSak nejrychleji se
rozvijejici a rozSifujici se reklama na internetu™. Internet v dnesni dob& jiz vlastni mnoho
potenciondlnich zakaznikli, proto tohoto boomu firmy hojné vyuzivaji k propagaci své

obchodni zna¢ky a svych vyrobki.
Reklama na internetu ma podle [51] ur¢ité vyhody i nevyhody:
*  Vyhody:
o Rychlost umisténi reklamniho textu, obrazu ¢i zvuku.
o Neomezena kapacita sit¢.

o Pfiznivé cena za produkci a umisténi reklam.

1 . i1 I3 . NI SR P4 . v ’
% Internet je sit’, kterd propojuje pocitace. Sklada se ze slov ,,inter = zemé a ,,net™ = sit’.
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o Internet jako interaktivni médium s moznosti odpovidani na otazky, zapojeni

se do her, sdileni.
* Nevyhody:

o Velké mnozstvi informaci, které soupeii o pozornost potencionalniho

spotrebitele.

o Selektivita, navstévnici webu maji riznou strukturu a osloveni se nehodi pro

Sirokou vetejnost.

o Technickd omezeni, jakou jsou ochranné brany na serverech, rychlost

pristupu atd.

Firmy by se mély zamyslet nad tim, které webové stranky cilovi zakaznici vyuzivaji

a umistit tam svou reklamu.

[39] definuji rizné formy internetové reklamy, se kterymi se bézny uzivatel internetu

a zaroven potencionalni zdkaznik setkdva témet kazdy den a tak je zna¢né ovlivnén:
*  E-mail:
o  Sponzorstvi diskusnich skupin.
o Autorizovana reklamni posta.
*  Web:
o Reklamni prouzky.
o Tlacitka.
o Textové odkazy.
o Sponzorstvi.
o Mobilni zafizeni.
o Software.

[39] tyto formy dale rozebiraji. Prvni formou je sponzorstvi diskusnich skupin. Diskusnich
skupin je na internetu velké mnozstvi, 1idé si zde vymeénuji své ndzory na danou
problematiku. Mnoho skupin je realizovanych i1 formou e-mailli, nové ptispévky a reakce se
ucastnikim automaticky rozesilaji. To je skvély prostiedek pro pienos reklamniho sdélent,
zejména do prvnich nékolika fadkii e-mailu. Inzerent je zde oznacovan jako sponzor. Je nutné

sponzorovat takové diskuze, které souvisi piimo nebo nepfimo s nabizenym produktem,
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jediné tak bude reklama efektivni. Uskali tkvi v tom, Ze miiZe byt aktivita v diskusi tak velka,

Ze objem posty bude velky a i¢astnici ji pfestanou ¢ist.

Internetova reklama také muize byt soucasti autorizované poSty. Jednd se o postu
vyzadanou, uzivatel musel v minulosti se zasilanim souhlasit. Souhlas je ale v dnesni dobé
naptiklad podminkou pro ziskani urciti slevy a podobné, proto i tato vyzadani posSta mize
uzivatele obtézovat. Nékdy stranky firemnich prezentaci vyzaduji pred vstupem zadéni e-

mailové adresy, tim firma kontakt rychle ziska.

Fizamzt NOVA KOLEKCE: 30% sleva na libovolny kus Zptinaviph | | Tl
Cd: Takko Fashion & ELE T

Dstum: 20.8. 2011 12:20

‘Zobrazh Zpravu jo ted

MNewsletter www takko-fashion.com

Nova kolekce

23.08. - 27.08.2011

Mili zakaznici,
naie nova podzimni kelekes je tu!

Exkluzivné pro viechny VIP-zakazniky, ktefi pfi registraci
uvedli swvou mailovou adresu:

Obrazek 2: Priklad autorizované reklamni e-mailové posty
Zdroj:[11]

Jak uvadgji [39], na webu je reklamnich moZnosti podstatné vice. Casto se uzivaji tzv.
bannery, reklamni prouzky. Je to historicky prvni forma internetové reklamy a stale se t&si
velké oblibé. Nejedna se o link (o textovy odkaz). Prouzky se stejné jako ostatni reklamni

sd€leni snaZi o upoutani pozornosti, déli sena 3 typy:

» Statické — fixni obrazky, které obsahuji reklamni sdéleni, nejstars$i reklama na

internetu, jsou snadné na vyrobu.

* Animované — dovoluji zafadit vice obrazki za sebou, vyhodou je moZnost zobrazit

pohyb, coz vede k vétSimu upoutani pozornosti uzivatele internetu.

* Interaktivni — odkazuji na dal§i stranku po kliknuti, mize mit formu kratké

videosekvence, ktera se pravidelné opakuje.

Tlacitka jsou dalsi formou, jak upoutat pozornost potenciondlnich zakaznikli. PouZivaji se

Kk propagaci www serveru.
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Textové odkazy uzivatele neupoutavaji obrazkem, ale textem, na ktery klikne a dostane se
na stranky zadavatele reklamy. Firmy si plati za to, aby mohly byt na pfednich mistech mezi
vysledky hledani konkrétnich klicovych slov na internetu. Na nésledujicim obrazku je ukazka

placenych mist jako vysledkl vyhleddvani slova ,,internet*.

Goc ,Sle internet S

FFibliZny poéet visledkd: 6 400 000 000 (0,12 8) Roz&fené vyhledavani

Q Vie » Internet - novinka - Viyberte si internet. ktery vam opravdu sedne. Reklamy | Reklamy
www t-mobile.cz/Adsl . .
& Obrazky Mame nové balitky! Rychly ADSL internet
www_vyhodnyinternet.cz
i Videa ) ] ! . ADSL na miru. Akéni vjhody.
ADSL internet - akce 02 - O2 internet v akci jen za 500 K& | 02.cz Neomezeny internet od 398 K&/mésicl
% Zpraw www.02.cz
) Ziskejte navic antivir zdarmal ADSL piinoieni
i Knihy Bez poplatk( za pevnou linku. - Bez omezeni pfenesenych dat. AUsL pripojent

www.termsnet.cz

. . . . link 249 Ke
Vice UPC Internet 10Mb - Akce: na celV rok jen za 299 K& | UPC.cz ber pevné inky 16M 22 499 KE
WWW.UPC.CZ
. Objednavejte online
Pardubice Intemet 10 Mb 12 mésica za 299 K - Limitovand nabidka 02 Internet ADSL
Zménit misto 02.adsl.cz
i Objednejte si Internet ADSL od
Internet - Wikipedie wl _ 02 ji# od 400 K& s darkem zdarmal
Prohledat web cs.wikipedia.org/wiki/Internet - Archiv
Stranky pouze Eesky Internet je celosvétovy systém navzajem propojenych poéitatowych siti (sit' siti®), ve kterych
PfeloZens mezi sebou poéitate komunikuji pomoci rodiny protokold TCPAP. ... Internﬂet Explorer 9
B www._software.seznam.cz
cizojazycné stranky Prenosova rychlost g4 - Internet time g4 - Internetovy katalog g4 - Internetovy vyhledava g4 ét;f:néte ;i Internet Explorer 9

wrlanZami n cliFhr Saznamol

Obrazek 3: Placené textové odkazy pfi vyhleddvani slova ,,internet” na Google
Zdroj:[18]

Dalsim typem je sponzorstvi, za ur¢itou domluvenou ¢astku provozovatel stranek souhlasi

s tim, Ze umisti logo sponzora na viditelné misto. Tato forma je pouzivana malo.

Mobilni telefony maji také moZnost pfipojeni na internetu, i zde se objevuje reklama,

jedna se o reklamu na webovych strankéach vytvofenych specialné pro mobily.

Reklamy se mohou objevovat 1 v ur€itém softwaru, jako je napiiklad ICQ'. Tento
software vyuziva internetova komunita a je vyhodné zde reklamu umistit. Rada spole¢nosti
nabizi na internetu sviij produkt voln¢ ke staZeni, ale uzivateli se pak objevuje na obrazovce

reklama, Zadost na stazeni plné verze, ktera jiz zadarmo neni.

To vSe ovliviiuje uzivatele internetu, reklamni podnéty pisobi na clovéka, davaji mu
poveédomi o urcité novince, znacce. Uzivatel se prostfednictvim e-mailti dozvi, Ze je vyprodej
nebo mu je piimo udé€lena né¢jakd konkrétni sleva, Casto limitovand velikosti ndkupu nebo

casem.

1CQ vzniklo z anglického ,,I seek You®, coz znamena ,,Ja t&€ hledam®. Jedna se o software, pomoci néhoz je
mozné chatovat rychle a jednoduse s ostatnimi uzivateli, podminkou je internetova sit’. Je mnohem rychlejsi, nez
psani e-mailt a Casto tuto komunikaci vyuzivaji i firmy.
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[41] ve svém ¢lanku na internetu poukazuje na dalsi, velice oblibenou formu marketingu
na internetu, kterou je tzv. ,,virdlni marketing®. Je to efektivni néstroj pro budovani povédomi
o zna¢ce nebo pro masovou reklamu na internetu. Siii se nefizené mezi lidmi. Jedna se asto
0 riizné pieposilani e-mailovych zprav. Zadavatel také muze naptiklad za to, ze registrovany
zékaznik sezene dal§i uzivatele k registraci, byt odménén nebo zafazen do slosovani

a podobng.

1.4.Direct marketing

Podle [26] patii mezi propagaci a tedy i komunika¢ni mix pfimy marketing, tzv. direct
marketing. Dnes$ni trend k tomuto zacilenému a osobnimu marketingu smétuje, firmy ho
pouzivaji pro kontakt s pecClivé vybranymi zakazniky a chtéji si tak vybudovat osobnéjsi
asiln€jsi vztahy. Pfimym marketingem se tedy rozumi piimd komunikace s pecliveé
vybranymi zdkazniky s cilem ziskani okamzité¢ odezvy. Firmy pomoci podrobnych databéazi
upravuji svoje nabidky podle potieb tizce definovanych segmentii. Pro mnoho firem dnes
pfedstavuje direct marketing vice, nez jen doplitkovy komunika¢ni kandl, vnimaji ho jako
novy a komplexni model obchodovani, zejména je fe¢ o marketingu na internetu. Vyuzivaji

jej tedy jako komplexni podnikatelsky model.

[54] ve své knize shrnul devatenact pravidel, které znaji vSechny uspé$né direct

marketingové agentury, o fad¢ z nich jiz v této praci bylo pojednano:

1. Direct marketing je strategii, nikoliv taktikou — je to odhodlani ziskat hodnotné

zakazniky.

2. Hrdinou musi byt zékaznik, nikoliv produkt — produkt musi vytvafet hodnotu pro
kazdého zékaznika, posun od véty vyrobce: ,,Toto vyrdbim, chcete to koupit?* k vété

zakaznika: ,, Toto potfebuji, mizete to vyrobit?*.
3. Komunikujte s kazdym zékaznikem jako s cilovou skupinou o jednom ¢lovéku.
4. Musite odpoveédet na zdkaznikovu otazku ,,Pro¢ bych mél.
5. Zmeéna postoju zékaznika nestaci, reklama musi zménit chovani — a docilit tak koup¢.
6. Dalsi krok: ziskova reklama — reklama se stdva ziskovou investici.

7. Budujte ,,zkusenost se znackou* — dobra zkuSenost zdkaznika se vSim, co se tycCe

znacky.
8. Vytvarejte vztahy.

9. Poznejte celozivotni hodnotu kazdého zakaznika a investujte do ni.
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10. Ne vsichni zajemci o produkt jsou potencionalnimi zdkazniky.

11. Média jsou nastrojem pro kontaktni strategii.

12. Budte dostupni svym zakaznikiim — mit co nejvétsi pocet komunikaénich kanalt.
13. Vytvarejte interaktivni dialogy — rad¢ji vice zdkaznikiim naslouchat, nez mluvit.

14. Ucte se ptat ,,Kdy* — vyhnuti se odpovédi ,, Ted’ ne®, kterd je stejna jako ,,Tohle ne*.
15. Vytvofte reklamu, kterd uci, kdyz prodava — uci zékaznika o nabizeném produktu.
16. Ziskavejte zdkazniky s cilem udrzet si je dlouhodob¢.

17. Loajalita je nepietrzity proces — odstupiiovat vyhody pro zékazniky podle jejich

dosavadnich nakupt.
18. Loajalni zékaznici vytvareji zisk.
19. Jste tim, co vite — znalosti pfedstavuji vyhodu.

Ptimy marketing pfina§i mnoho vyhod nejen firmdm (néstroj pro budovéni vztahl se
zdkazniky, levna a U€innd cesta na cilovy trh, nemusi platit prodavace a mit prodejny na
mnoha mistech), ale také kupujicim, mezi né patifi pohodlnost, soukromy nakup,

jednoduchost, ptistup k Sirokému vybéru a okamzity nakup.
[26] rozliSuje nekolik hlavnich forem pfimého marketingu:

* Osobni prode;.

Telemarketing.

+ Direct mail.

» Zasilkové katalogy, nakupovani z domu.
» Teleshopping.

* Prodej on-line.

O osobnim prodeji a telemarketingu je pojedndno v jinych Castech této prace. Dalsi formou
pfimého marketingu je direct mail, adresné se pti ném rozesilaji nabidky potencionalnim nebo
existujicim zédkaznikiim. Firmy ho hojné vyuzivaji, protoze néklady jsou minimalni, pokud se

uziva e-mailu. Direct mail je ale také oznaceni pro rozesilani letaki, listd, CD a podobné.

Katalogovy prodej se rozvijel stejn¢ prudce, jako internet. Je zde opét znacna vyhoda pro
spotiebitele, kteti mohou nakupovat za piiznivé ceny z pohodli domova a mohou si

prohlédnout cely sortiment firmy. VétSina zékaznikii je dostdva rdda a jsou za n€ ochotni
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i zaplatit. Katalogy jsou dostupné na internetu naptiklad ve formé PDF, némecka zasilkova
spolecnost Quelle proda ptes internet 10% objemu celého prodaného zbozi a ptredpoklada
v pristich letech dalsi nartst prodeju. Pies nespocet vyhod ale internetové katalogy piedstavuji

i problém ve své pasivnosti, musi byt propagovany, aby je lidé navstévovali a prohlizeli [20].

Teleshopping®? m4 dvé formy, reklamu s piimou odezvou a nakupni kanaly. Pii reklamg
s ptimou odezvou popisuji obchodnici vyrobek nebo sluzbu a poskytuji zakazniktim bezplatné
telefonni ¢islo k objedndni. Spot miize byt kratsi, ale také dlouhy, i ptilhodinovy a mize se

vV ném objevovat také publikum, které vyrobek chvali a tak piida na vérohodnosti.

Druhou formou DRTYV jsou nakupni kandly, televizni stanice, které maji za cil prodavat
zbozi &i sluzby. Casto se zde objevuji celebrity jako hosté. V Ceské republice DRTV dosud
plné nefunguje. Divodem jsou hlavné ndklady, pro firmy je stile televize velice draha
zalezitost. Kli€ovym néstrojem je tracking, funguje tak, ze telemarketér reportuje vysledky
z kazdého telefonniho ¢isla, je tedy mozni zjistit, kdy lidé volali a objednavali, a tedy jakou

uc¢innost ktera reklama v kterém ¢ase méla [16].

Prodej on-line zahrnuje e-shopy na internetu, zde si zakaznici mohou v pohodli domova
vybrat to, co potfebuji, zjistit, zda je zbozi naptiklad ve spravné velikosti a thned odeslat

objednavku.

1.5.Znacka

V otéazkach ovlivitovani zdkaznikt si 1idé v dneSni dobé vypéstovali preference pro urcité
znacky. Ty vytvareji urcité ofekavani, proto je pro podnik velice vyznamné péstovat si dobré

jméno firmy, urcitou prestiz své znacky.

Znacka je jednim ze zakladnich koncepti marketingu a méla by odpovédét na otazky
vérohodnosti a specificnosti produktu, na pozici firmy v konkuren¢nim prostiedi. Znacka je
vyznamnym prvkem marketingové komunikace Na znacku je mozno nahlizet podle [49]

z pohledu koncepce totalniho produktu, jedna se o systémovy pfistup.

12 Teleshopping s piimou odezvou se ¢ast oznacuje zkratkou DRTV — direct response TV, jedna se o marketing
vyrobki a sluzeb pomoci televiznich reklam a spoti s odezvou — telefonnim &islem.
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Obrazek 4: Znacka z pohledu koncepce totalniho produktu
Zdroj:[49; str. 133]

Vrstva A se nazyva jadrem znacky, je to funkce znacky.

Vrstva B zahrnuje zakladni atributy znacky, jako je jméno, logo, styl napisu, tvar atd. Je

zde to, co ¢ini znacku rozpoznatelnou a podle ¢eho se identifikuje.

Vrstva C v sobé€ nese odliSnost od konkurence, touto vrstvou firmy bojuji s konkurenci,
protoze diferenciace je dulezitd konkurencni vyhoda. Patii sem vSe, co znacka poskytuje

spotiebiteli navic (bezpecnost, spolehlivost, nadstandardni sluzby atd.).
Vrstva D predstavuje image znacky, je to urcita prestiz, sila znacky.

Spotfebitel vnima vSechny vrstvy znacky, ovliviiuji ho, pfemlouvaji ke koupi, davaji

podnét jeho kupnimu rozhodovani.

Podle [2] je znacka nejcennéjsi poklad firmy, ¢eské znacky maji hodnotu i miliardy korun.
Svétové znacky jsou jeSté mnohem draZzsi, napiiklad Coca-Cola nebo Google maji takovou
cenu, s jakou pracuje statni rozpodet Ceské republiky. Znaméa obchodni znatka ovliviiuje
veérnost zakaznikli, usnadnuje zavedeni novych vyrobkll na trh. Néasledujici tabulka udava

aktudlni Zebficek nejdrazSich znacek svéta.
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Znacka Hodnota

(v miliardach)

1. Apple $153,285
2. Google $111,498
3. IBM $100,849
4, McDonald’s $81,016
5. Microsoft $78,243
6. Coca-Cola $73,752
7. at&t $69,916
8. Marlboro $67,522
9. China Mobile $57,326
10. GE $50,318

Obrizek 5: Zebiicek nejcenngjsich znadek na svété pro rok 2011

Zdroj: [31]
Jak uvadi [49], v marketingu se zna¢kou zabyva ,,.Brand Management®, tato oblast se stale
rozviji. Pro znacku je dilezité spliovat nasledujici body:
* Potencionalni zakaznici o znacce musi védet.
» Je zadouci vytvorit loajalitu ke znacce.
» Spotiebitel by se mél se znackou identifikovat.
* Hodnoty, které znacka reprezentuje, musi byt spotiebiteli akceptovany.

Dulezity pojem v celkovém pohledu na ovliviiovani zdkaznika prostfednictvim znacky je
,brand equity®, neboli hodnota znacky, vysvétluje to, jak je znacka zédkazniky vnimana a jak
jejich vztah a chovani ovliviiuje. Cilem je posilovat vérnost ke znacce, spotiebitelé ji musi

nakupovat pravidelnég. [1].

Spotiebitel je také ovliviiovan nejen samotnymi znackami produktd, ale také znackami
garantujicimi kvalitu nebo riiznymi bio oznadenimi produkti. Casto se také spotiebitelé
rozhoduji o koupi té které znacky na zakladé faktu, zda byl produkt testovan na zvifatech ¢i
nikoliv, zda je naptiklad z bio bavlny a nenapustény chemickymi latkami atd.

Jak uvadi [51], existuji rizné typy lidi, ktefi jsou vérni znacce z riznych divodu:

» Davaji prednost kvalit¢ z vlastni potieby — znackové zbozi je pro né lepsi,
* Jednaji pod tlakem okoli — ostatni jim znackové vyrobky zavidé&ji, dulezity je pro

n¢ obal, vzhled. Jedna se o mladé lidi s vysokym pfijem.
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* Jednaji ze zvyku — nemaji pro to oditvodnéni, jsou zvykli nakupovat urcité znacky,

Casto stfeni a vysSi v€kové skupiny z malych mést.

* Motivuji je vnitini faktory nebo parametry produktu — jsou motivovani reklamou,

soutézemi, obalem, patii sem mladi lidé s vyssimi piijmy.
[49] definuji rizné postoje ke znaCkovému zbozi:
* Negativni, vyplyva z nizkych piijma.

Tito spotiebitelé¢ kupuji to, co je levné, vyhledavaji slevy, nikoliv vSak novinky. Do této
skupiny Ize zatadit star§i osoby, osoby s nizkym vzdélanim a pfijmem a lidé ve véku 15-18
let. Témto mladym lidem vyhovuje, kdyz maji ptehled a nejsou obéti znacek, avSak chtéji své

postaveni zménit.
* Pozitivni, mén¢ vyrazny ve vztahu k ur¢itym konkrétnim znackam.

Spotrebitelé znacky preferuji, jsou pro né zarukou kvality, kupuji to, co je znackové, ale

nejde jim o konkrétni znacky.
* Rezervovany, jakysi snobismus, preference znacky je vnimana jako snobstvi.

Zakaznici, kteti kupuji levné znacky, i kdyz by na zaklad€ pfijmt mohli nakupovat drahé

znackové zbozi
* Pozitivni postoj ke konkrétnim znackam.
Lidé s preferenci urcitého malého mnozstvi znacek, ¢asto se ani po produktech konkurence
nedivaji a své potieby uspokojuji vyhradné ve svych oblibenych obchodech.
1.6.Vztahovy marketing

V dnesnim svété se zacal klast pii snaze uspét diiraz na vztahy se zdkazniky. Firmy se tedy
posunuly z dirazu kladené¢ho pouze na vyrobek k zdkaznikovi a snazi se vybudovat s nim
dobré a trvalé vztahy. Soucasti tohoto nového mysleni je 1 novi firemni strategie jak ziskat

a udrzet zékazniky, CRM, o kterém je pojednéno nize.

Péstovani vztahti se zakazniky je dulezitou soucasti marketingu, je fe¢ o vztahovém

marketingu.
[26] rozlisuje pét urovni vztahi, které 1ze se zakazniky vytvofit:

» Zékladni — jde pouze o prodej vyrobku, dile se prodejce o svého zdkaznika

nezajima, toto pojeti bylo jiz dadvno ptekonéano.

33



Reaktivni — po prodeji vyrobku prodejce poskytne zakaznikovi sviij kontakt
S prosbou o okamzit¢ sdéleni pii jakémkoliv problému ¢i nespokojenosti

s produktem.

Odpovédny — prodejce sdm po prodeji zakaznika kontaktuje a zjistuje jeho

spokojenost s vyrobkem, ziskava ptipadné naméty na inovace produktu.

Proaktivni — ob¢asny kontakt se zakaznikem na zakladé sdé€leni o vylepSeni nebo

novinkach.

Partnersky — neustala spoluprace se zdkaznikem za cilem poskytnuty vyssi

hodnoty.

Nejlepsi vztahy se zdkazniky maji firmy, které své jednani zalozi na partnerstvi,
snazi se zakaznikovi naslouchat a ptizpisobovat mu produkty, tim si ho udrzuji pro
dalsi obchody do budoucna. Zjisti zédkaznikovi potieby a soucasné nedostatky

produktu a po jejich napraveni nabidnou novinku jako nejlepsi feseni.

Ukolem firmy je nejen zakazniky ziskat, jak jiz bylo pojednano diive, ale také si je udrzet,

coz byva ¢asto mnohem tezsi.

Dulezita je spravnd péce o zdkaznika, aby firma o nové nabytého zékaznika rychle

nepfisla. Mezi zakladni principy péée o zakaznika jsou podle [38] fazeny:

Otevienost — je nutnd na obou stranach, zdkaznik musi otevien¢ hovofit
0 problému, teprve pak je firma schopna mu nabidnout idedlni feSeni. Proto musi
| prodejce oteviené jednat se zakaznikem a ziskat si tim jeho duvéru. Jako piiklad
lze uvést spole¢nosti, které nechaji zékaznika samostatné sledovat putovani zbozi
ze skladu pfes postu az k nému domt ¢i na poboc¢ku. Dal§im piikladem je sdileni
jistych informaci o projektu na pravidelnych schiizkach (zdkaznikem je zde také
firma, jedna se o B2B). Tento princip vede k pocitu, ze ma zékaznik véci pod

kontrolou a pevné ve svych rukou.

Proaktivita — jista pfedvidavost v¢as odhalit to, co zakaznika muze trapit, co mize
byt piekazkou, co od nas mize ocekavat. To oceni zdkaznik mnohem vice, nez

opacny postup, kdy bude dodavatel pouze reagovat na jeho namitky a podnéty.

Férovost — v urcité situaci mize dodavatel vytézit vice, pokud si urcité informace
necha sam pro sebe nebo n&jak jinak obejde zakaznika naptiklad v souvislosti

s obchodnimi podminkami. Poskozeny zdkaznik ale miZe toto jednani brat jako
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,whefér a od dodavatele se odvrati, vyhoda zde sice je, ale vzdy kratkodoba,

pfi¢emz obchodni vztah se zdkaznikem by mohl byt dlouhodoby.

vvvvv

znat mikrosegmenty i celé segmenty.

Také je nutné rozliSovat pojmy zakaznik a klient. Casto jsou tyto pojmy pouZivané jako

zaménitelné, je zde ovSem rozdil, ktery vysvétluje nasledujici tabulka.

Klient

Zakaznik

1. Kupuje zbozi nebo sluzby

2. Mé trvaly obchodni vztah

3. Pod ochranou jiné osoby nebo
organizace (prodavajici nebo
poskytovatelé)

4. Pochazi z latinského "cliens", slova,
které znamena zavisly nebo stoupenec

5. Pozaduje rady

6. Je povinen radami se fidit

7. Prechod k jinému poskytovateli je tézsi,
také ¢asove narocny

8. Klienta je t€zké nahradit

9. Ma se spolecnosti ve smlouvé sjednanou
urc¢itou dobu spoluprace

10. Spolec¢nost klienta zna

11. Na spole¢nost bude mit vyznamny vliv,
pokud ji opusti

12. Vétsinou mé smlouvu

13. Zahrnut do dlouhodobého
marketingového planu podniku nebo
organizace

14. Obvykle se jedna o profesionalni servis
(napf. advokatni kanceléte, banky, stavebni
firmy, Gcetni firmy)

1. Kupuje zbozi nebo sluzby
2. Nemusi mit nutné dal$i obchodni vztahy
3. Ne vzdy pod jejich ochranou

4. Pochazi z anglického slova "customs”,
coz znamena praxe nebo zvyk

5. Obvykle rady nepozaduje

6. Neni nutné dodrzovat rady

7. Mize snadno piejit K jinému
poskytovateli

8. Zékaznika zle snadno vyménit

9. Miize prichazet a odchazet

10. Obvykle ho spole¢nost nezna

11. Nebude mit vyznamny vliv na
spole¢nost, pokud ji opusti

12. Obvykle nema smlouvu

13. Zahrnut pouze do kratkodobého planu
spole¢nosti

14. Obvykle se jedna o obchodni
spole¢nosti (napt. obchody s potravinami a
nakupni centra) a dalsi sluzby, jako jsou
restaurace a hotely.

Obrazek 6: Klient vs. zakaznik

Zdroj: [53]

Z tabulky vyplyva, Ze jediné spolecné ma v podstaté zakaznik i klient to, Ze oba nakupuji

zboZi a sluZzby, pficemZ klienti maji pro firmu dlouhodoby charakter a maji také smlouvu,

jsou zahrnuti do dlouhodobého marketingového planu a spolecnost ma svilj zdjem na jejich

udrzenti, je totiz velice t€zké je nahradit, jsou také pod ochranou spole¢nosti a pozaduji od ni

rady. Zakaznik rady nepoZaduje, nema smlouvu, spole¢nost ho osobné neznd, miize pfichazet

a odchazet a je zahrnut pouze do kratkodobého planu, 1ze ho snadno vymeénit.
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Zakaznik prochazi tremi etapami cyklu: hleddnim, konzumaci a hodnocenim. V prvni fazi
zakaznik touzi o uspokojeni své potieby a tak hleda vhodny produkt, se kterym jsou spojeny
I urcité sluzby, servis atd. Tvofi si seznam dostupnych vyhovujicich dodavateli. Konzumace
ovlivituje op€tovné nakupy, zde nehraje velkou roli marketing, ale pravé péce o zakaznika. Ve
fazi hodnoceni zdkaznik posuzuje, zda produkt splnil jeho ocekavani, pokud ano, stavéa se
stalym zdkaznikem. Pokud o zakaznika neni dostatecné peCovano, hleda uspokojeni svych
potieb u jiné firmy. Nemusi to ale znamenat jeho definitivni ztratu. Je dobré pokusit se
0 znovuziskani zakaznika, do kterého firma uz néco investovala. OvSem znovuziskat

zakaznika je mnohem t¢Z8i, nez ziskat nového zakaznika [38].

Ve vztahu k odchodim ze strany zdkaznika mtze byt zdkaznik bud’ spokojen, nebo

nespokojen z riznych diivodi. Nespokojeny zdkaznik chce zpravidla odejit ke konkurenci.
OvsSem i zédkaznika na odchodu si 1ze udrZet a to dostatecnymi informacemi o:

» Ocekavani zédkaznika — firma musi znat vySku ocekédvani zdkaznika a patfi¢né tato

ocekavani naplnit.

* Rozvojovych pldnech — zékaznici se Casto radi chlubi tim, jaky maji novy projekt
a kam sméfuje, dodavatel toho mize vyuzit k nabidce, kterd uspokoji zdkaznikovy
potieby a ocekavani. Je dobré zajimat se o zdkazniky v tomto sméru i na zékladé

vyro¢nich zprav a tisku.

» Stiznostech a vadach, které zdkaznik pti dodavce utrpél — zdrojem by bél byt CRM,
ktery podava informace o vyfizeni stiZznosti a také o spokojenosti s vyfizenim.
StéZuje si ale jen mala ¢ast nespokojenych zakaznikd, proto je dilezité kontrolovat,
zda zakaznik neobdrzel naptiklad vadnou sérii produktl, pokud ano, je na misté
obezfetnost a snaha o pfisti maximalni spokojenost a zajem. Je Zadouci stiZnosti

zaznamenavat samostatn¢, aby mohly byt vyhodnoceny.

* Blizicimu se konci dlouhodobych odbératelskych smluv — je zadouci se smlouvou
zabyvat s urCitym predstihem a nabidnout zdkaznikovi novou s urcitymi vyhodami,

aby od firmy neodesel.

+ Konkurenci — to jakym zptisobem pracuje konkurence je dobré znat a sledovat, aby
dochazelo k podobnym inovacim a pfekondnim téchto inovaci diive, nez zakaznik

odejde.
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* Personalni situaci a zodpovédnosti u zdkaznika — beéhem vztahli se zdkaznikem
dochazi k odchodu personalu a zménam organizaéni struktury, obchodnik musi

0 zménach prinést informace [38].

Tyto informace lze ziskat z podnikovych dat s pomoci data miningu™. Data mining tedy
fesi problém odchodu zdkazniki a to hlavné ve sférach telekomunikaci, bankovnictvi,
pojistovnictvi, retailu a dalSich, kde je charakteristickd obsluha velkého mnozstvi zdkaznikd.
Odpovida naptiklad na otazky, zda nejCastéji neodchazeji prave ti zédkaznici, kteti vyuzivaji
stejnou sluzbu nebo podobnou kombinaci sluzeb (byla by tedy nutna jeji inovace), zda neni
problém v komunikaci se zdkaznikem a kdy k odchodu nejc¢astéji dochazi a jaké je chovani
zakaznika pfed odchodem. Tyto informace jsou implicitné skryty v datech a ukolem data
miningu je nalézt je, specialisté na marketing pak tyto informace spravné¢ vyhodnoti a sjednaji
patficnou prevenci odchodl ¢i zlepSi problematickou sluzbu. Data mining dokdze také
pomoci predikéniho modelu predpovédét, u kterych zakaznikd hrozi moznost odchodu a tak

na tuto hrozbu v¢as upozornit, coz jsou velice cenné informace pro firmu [27].

Podle [38] by se méla firma snaZit rozvijet strategic o udrzeni zdkaznikl, mezi tyto

strategie patfi:

» Programy loajality — jedna se o mnozstevni a ¢asové slevy. Po uréitém mnozstvi
odbéru se zacne uplatnovat jind cena nebo zdkaznik dostane po uréitém cCase

loajalnosti n¢jakou odménu.

* Kfizové nabidky — stdlému klientovy je nabidnut dalsi produkt v portfoliu za
vyhodnou cenu, za kterou by ho novy klient pfimo z ulice neziskal. Pfedchazi se

tak odchodu zékaznika k jiné firmé.

* Vytvafeni alianci — na zaklad¢ vytvafeni alianci je firma schopna poskytnout
zakaznikovi uplné jinou vyhodu, nez je v ramci jejiho portfolia mozna. Napiiklad
vyuzivanim sluzeb konkrétni banky klientovi plyne sleva na ubytovéani v urcitém

hotelu a podobné.

* Vytvafeni bariér — vySe zminéné strategie byly spiSe pozitivni motivaci zadkaznika
k loajalité, tato posledni nuti zdkaznika k tomu, aby neodesel ve smluvené dobé.
Napftiklad zavedeni rychlého internetu, kdy zékaznik plati mé&si¢né urcitou sumu,
ale upisuje se tim na nékolik let placeni a pokud od smlouvy bude chtit odstoupit

diive, ¢eka ho jista sankce.

3 Data minig lze definovat jako dobyvani skrytych nebo neznamych a informaci z dat. Mezi metody, které data
mining uziva, se fadi umélé inteligence (strojové uceni) a rizné statistiky. Rozvijet se zacal v 70. a 80. letech
minulého stoleti.
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1.7.Customer Relationship Management

Globalizace zapficinila velky konkuren¢ni boj firem o zakazniky, a to na vSech trzich.
Firma se v tomto konkurenénim prostiedi snazi pusobit na zakazniky takovym zptisobem, aby
je ptiméla koupit si prave jeji zbozi, aby zakaznika presvédcila o tom, ze tento nakup pro n¢j
bude nejlepsim fesenim. Jednim ze zplsobu jak ziskat vice zdkaznikll na svoji stranu je vyuzit

fizeni vztahu se zakazniky, kter¢ je soucasti vztahového marketingu [56].
Hlavnimi prvky Customer Relationship Management (dale CRM) jsou:
» Lidé (lidsky kapital a zakaznici).
*  Obchodni procesy.
» Technologie.
» Obsahy (data a obsahy).

Znamena to, ze aby bylo mozné zaimplementovat CRM do podniku, je tfeba kvalifikovat
personal, mit urcité technologické vybaveni, zaméfit spravné obchodni procesy a zajistit

efektivni spravu dat [52].

Neexistuje zadna obecna definice CRM, ale jednou z mnoha moznosti, jak fizeni vztahu se
zakazniky definovat, uvadi [22; str. 23]: ,,Customer Relationship Management je interaktivni
proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim
zakaznickych potieb. Optimum rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou

stran.*

V poslednich letech firmy vyrazné investuji do technologii CRM jako je sofistikovany
software a analytické nastroje, dochazi tak k integraci informaci o zakaznicich z riznych
zdroji, toto vSe napomaha k lepsimu vztahu se zakazniky, CRM je tedy prospésné nejen pro
firmy, ale také pro zakazniky, jejichZz poZadavky a navrhy nebudou zaloZeny hluboko do
podnikovych slozek, ale budou brany v potaz. Tento systém také k informacim usnadiiuje
ptistup z vice mist. Dochazi zde k vytvareni datovych sklada™ a je zde vyuzivan data mining.
CRM piindsi firmam mnoho vyhod, pokud porozumi zdkaznikiim lépe, nez konkurence,
mohou jim nabidnout produkt Sity pfesné na miru, ktery fesi jejich dosavadni problémy, tim
firma ziskava dilezitou konkuren¢ni vyhodu. Je zde ale také riziko neuspéchu zavedeni CRM
a to tehdy, pokud firmy tento systém vnimaji pouze jako technologii a software, ale pouze to

skv¢€lé vztahy se zakazniky nevybuduje, je to pouze jedna ¢ist komplexniho celku [26].

14 , . ’ e , . ’ ) ’ PR ’ 5% .
Datovy sklad - centralizovana databaze podrobnych informaci o zdkaznikovi, jeho hlavnim ucelem je
integrovat informace, které firma uz ma.
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CRM je nutné vnimat jako celek, ktery se sklada ze tfech hlavnich casti: procesy, lidé
atechnologie. Je zadouci vzijemny soulad téchto Casti. Jak jiz bylo feCeno, tento celek
povede k vytvorfeni trvalych a hodnotnych vztahli mezi zakazniky a firmou, firma tak bude
vice prodavat a jeji zisky porostou. VEtsi ziskovost je hlavnim kvantitativnim cilem kazdé
firmy, CRM tedy slouzi k dosazeni vyssi ziskovosti firem. Pro uspésné zavedeni CRM je
nutné inovovat také procesy v podniku a pfipravit pracovni sily na nové technologie a nové
postupy, je nutné lidé ve firm¢ kvalitné proskolit a zapojit je do integrace CRM v podniku,

seznamit je s cili a nastroji, s tim, ze jsou pro podnik duleZitou slozkou tspéchu [56].

Pro uspésné zavedeni je nutna nejen zména mysleni zaméstnancu firmy (je zadouci prejit
od orientace produktové na zaméfeni se na zdkaznické potfeby) a nejen zména technologii,
ale také zpétnd vazba, je nutné pribézné provadét kontroly uspéSnosti procesu a pruzné

reagovat na piipadné odchyleni od planu [22].

Existujici podnikové aplikace informacniho systému back-office jsou v CRM slouceny
snovymi aplikacemi front-office. Logistické, ekonomické, personalistické vyrobni a dalsi
aplikace patii mezi back-office a do novych front-office jsou zahrnuty aplikace tykajici se
komunikace, tedy aplikace pro call centra, elektronicky obchod, ptimy kontakt se zdkaznikem
a pro rizné sluzby zédkazniklim. Pfi komunikaci se zakaznikem je tak vyuzito komplexné vice

komunikac¢nich kanala [56].

V centru pozornosti firmy, ktera chce uplatnit strategii CRM, stoji zakaznik se svymi
potiebami, pro tohoto zdkaznika je hledan produkt. Naopak u jinych strategii je to naopak, je
nejprve vyhotoven produkt a pak je pro né zakaznik teprve hledan. Timto myslenim je CRM
nové a jedinecné. Co se tyCe strategie a implementace, je mozné se setkat se dvéma
rozdilnymi nazory. Nékteti odbornici tvrdi, Ze je dulezité nejprve detailné vypracovat CRM
strategii a poté implementovat CRM informacni systém, ktery je v souladu s vypracovanou
strategii. Druzi odbornici povazuji za lep$i postup nejprve implementovat informa¢ni CRM
a poté dotvorit presnou strategii. Tento konflikt ndzorti znazoriuje nasledujici obrazek ¢. 5. Je
nejlepsi jit stfedni cestou, nejprve hrubé nastinit strategii, nasledné implementovat informacni

CRM a poté strategii detailné dotvorit [22].
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Obrazek 7: Konflikt koncepci
Zdroj:[22; str. 106]

Cely proces tvorby a implementace CRM by se mél fidit ndsledujicimi pravidly:

* Systém musi byt v souladu s dlouhodobou strategii firmy a musi efektivné pokryt

vSechny oblasti péce o zédkazniky.

* Je nutné brat v potaz dynamiku trhu i spole¢nosti. Pokud je prostfedi mén¢ stabilni,
tedy vice dynamické, je Zadouci ponechat systém otevieny a flexibilni k pfipadnym

zménam.

« Je zadouci, aby byl systém schopen fungovat i v ptipadé omezené dostupnosti

nékterych méfenych velicin [22].
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2. PSYCHOLOGIE TRHU

Na trhu dochazi ke sméné zbozi a sluzeb mezi ekonomickymi subjekty. Aby firmy mohly
ovliviiovat spotiebitele a presvédcovat je ke koupi, nestaci znat pouze marketing, musi také
dokonale ovladat psychologii trhu, psychologii samotného zakaznika. Velkou konkuren¢ni
vyhodou je znalost zakaznikovi psychologie, uméni motivovat ke koupi, znat dokonale
modely chovani spotiebitele 1 psychologii osobniho prodeje. Na spotiebitele piisobi spousta
faktorti, na zéklad¢ kterych se ¢asto nevédomé rozhoduji ke koupi. Pokud firma tyto faktory

zna a aplikuje, méa zna¢nou vyhodu.

Na psychologii trhu je mozno nahlizet jako na aplikovanou psychologickou disciplinu,
ktera je zaméfend na studium psychickych jevii a socidlnich procesi spojenych s trhem.
Psychologicka dimenze popisuje trh jako souhrn déju, které jsou vysledkem lidské ¢innosti,
respektuji lidské potieby, hodnoty, motivaci a styl zivota. Proto je u zbozi dtlezita nejen jeho
hodnota a funkénost, ale také image, esteticka a socialni funkce. Postupnym rozvijenim trhu
se stale vice diferencuji rizné lidské potieby, poptavka je velice rozmanitd a mnohostranna.

Psychologie trhu se ¢leni na dil¢i skupiny, které jsou zkoumany:
*  Vyzkum motivace ke koupi a spottebniho chovani.
» Psychologie propagace.
* Psychologie poptavky.
* Psychologie nabidky a prodeje.

* Psychologie zbozi a image [24].

2.1.Marketing a psychologie

Donedévna byla v marketingu preferovana stranka realiza¢ni, marketér hledal vhodny
odbyt. Tato strdnka vSak byla ve 21. stoleti nahrazena strankou poznévaci. Marketér se tedy
snaZi o rozpoznani potieb zdkaznika a jeho uspokojeni. Marketér tedy nejprve zjisti pozici
firmy na trhu na zaklad¢ toho, jak spotiebitel vnima zboZi, jaka je uroven prodeje ve srovnani
s konkurenci. Dale pfejde k segmentaci trhu, rozd¢li spoticbitele podle odlisnych potieb
a vybere si cilovou skupinu. Firma na zaklad¢ téchto poznatkli uvede nové zbozi na konkrétni
trzni segment, najde pro zbozi vyuZiti a s pomoci marketingového mixu nabidne toho zbozi

zakaznikovi.
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Ve spojitosti se segmentaci trhu se uziva:
* Geograficka segmentace — trh je tfidén na mensi izemni celky.

* Demografickd segmentace — trh je ¢lenén podle stanovenych demografickych

charakteristik, jako je v€k, pohlavi, povolani atd.
* Psychograficka segmentace - trh mize byt ¢lenén podle:
o Psychologickych znakl — osobnost ¢loveka, charakter, postoje, motivy atd.
o Zivotniho stylu — Zivotni ndvyky, chovéni, zajmy, zkuSenosti [24].
Je tedy zfejmé, ze psychologie ma v marketingu své nezbytné uplatnéni.

[9] ve svém ¢lanku uvadi, ze moderni vyzkumy top 1000 firem v EU odhalili, Ze
psychologicky tym zaméstnava kazda treti firma a 78% uspéSnych firem ma ve své
organizaéni struktufe alespon jednoho psychologa nakupniho chovani. Tato data ukazuji na
velky rozvoj psychologie v marketingu a na jeji dilezitost. Casto se tak boj o nakupni
rozhodovéni stava psychologickou valkou mezi kupujicim a prodejcem. Psychologie trhu se
také vyucuje i na zahrani¢nich univerzitdch. Trend sili také proto, ze si firmy stale vice
uvédomuji, Ze¢ neni uméni vyrobit, ale prodat. V Ceské republice dokonce jiz vznikla

I Asociace psychologt trhu.

2.1.1. Smyslové vnimani

Pro to, aby firmy Gspésné zmapovaly psychologické motivy nakupu svych potencionalnich
zakazniki v urCitém cilovém segmentu museji znat obecné ¢lovéka z psychologického
hlediska. Lidé ke kazdodennimu Zivotu pouZzivaji smyslového vnimani, kterého mohou firmy

hojné vyuzit ve sviij prospéch. Druhd faze vnimani se nazyva kognitivni vniméni®.

Smyslové vniméani ma pét zékladnich slozek: zrak, sluch, ¢ich, hmat a chut’.

V souvislosti se zrakem psychologové v podniku naptiklad zkoumaji, kam se nejvice ubira
pohled spotiebitele, ktery si prohlizi webové stranky, diva se na inzerat firmy nebo na vse
ostatni, co 1ze vnimat zrakem. Pro zrak je typické, ze z celkového obrazu, ktery je k dispozici,
jedinec vnima jen urcitd mista v poli. Pohyb oka lze znazornit riznymi trajektoriemi, body
nebo tepelnymi mapami. Na nasledujicim obrazku je zachycena tepelnd mapa pohybu oka po

vysledcich prohlizece Google.

1! cs r ISR . ) r : w7 rosr v v . v ’
> Kognitivni vnimani predstavuje poznavaci procesy jako naptiklad vnimani, pamét, predstavivost, mysleni
nebo uceni.
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Obrazek 8: Tepelna mapa pohybu zraku na vyhledavaci Google

Zdroj: [15]

Tyto tepelné mapy tedy slouzi k testovani a vylepSovani webii, inzerat reklam a podobné
tak, aby byl reklamni prostor co nejlépe vyuzit a aby byly dulezité informace umistény

spravné [15].

Obecné lze tvrdit, Ze jedinec aktivné vydéluje nekteré objekty, které se tak dostavaji do
popiedi a jsou nazyvany figurami, vSe ostatni se souhrnné nazyva pozadi. Proto by reklama
firmy méla plisobit vzdy vyrazné a nezanikat v zorném poli jedince. V praxi je mozné vyuzit
tvarQi a barev jako nastroje pro to, aby reklama z pozadi vystoupila. Néasledujici obrazek
znazoriuje tzv. Rubinovu figuru, ¢lovék ma zdmérnou schopnost ménit sviij pohled na tuto
figuru jako na kalich nebo na dva profily obliceji. Leva cast obrazku znazoriuje rozdil ve
vnimani figury na zakladé pouziti uréitého tvaru a barvy, v pravé ¢asti obrazku byla pouzita
pouze barva bild a Cernd, pficemz lidské oko zde mulZe vnimat bilou barvu jako prazdny

prostor a barvu ¢ernou jako vyplii a namisto vazy vidi profily obliceja [24].
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Obrazek 9: Rubinova figura
Zdroj: [33]

V marketingu je psychologicky vyznam barev velice dulezity, pfesouvd se tedy
problematika barev z oblasti fyziky™® do oblasti psychologie. Kazda barva je &lovékem
vnimdna jinak, napiiklad ¢ervend barva vzbuzuje vzruSeni, lasku i zlobu. Proto jsou napiiklad
no¢ni podniky oznaceny Cervenou lampou, cervenym svétlem. Oproti tomu modra barva je
barvou klidu, klidné vody, reprezentuje n¢hu, flegmatismus a oddanost. Co se tyce chuti,
reprezentuje sladké. Proto se modra barva skvéle hodi napiiklad jako obal na kostkovy cukr.
V oblasti sluchového vniméni je Clovék velice citlivy na zménu hlasitosti, idealné¢ by se
marketingové sdéleni mélo pohybovat v rozmezi 500-2000Hz. Zvuk je signalem, ktery
pfitahuje pozornost a zakladem je hudba a fe¢. Oproti zraku a sluchu se v marketingu nejméné

vyuziva ¢ichu, nejcastéji je vyuzivan k podpote prodeje vonavek [24].

V zakong ¢. 40/1995 sb., o regulaci reklamy [55] 1ze najit také zakaz podprahové reklamy:
»Zakazuje se (...) reklama zalozena na podprahovém vnimani. Takovou reklamou se pro tcely
tohoto zakona rozumi reklama, ktera by méla vliv na podvédomi fyzické osoby, aniZ by ji tato

osoba védomé vnimala,...“.

U lidského vnimani obecné plati jista zakonitost v tom, Ze podnéty ur€ené k vnimani musi
byt svou intenzitou na Urovni vyssi, neZ je prahové vnimani. Existuje tedy také podprahové

vnimani, které je zakazano. Tyto podméty lidé pfijimaji nevédomé, a piesto ovliviiuji jejich

18 ye fyzice je barva vniména jako vysledek elektromagnetického vInéni s riiznou vinovou délkou. Barevnost
svéta je dana schopnosti pfedméti odrazet svétlo [24].
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chovani. Kdyz naptiklad béhem promitani filmu v kiné¢ promita¢ podprahové na 1/3000
vtetfiny spusti piikaz ,,Pijte kolu®, lidé zacnou vice pit a kupovat tento ndpoj. Odptirci v tomto

stylu reklamy vidi ovliviiovani svobodné vule clovéka [24].

2.2.Psychologie v reklamé

,»Prvni reklamni agentury vznikly v USA v poloving 19. stoleti. Jiz od pocatku 20. stoleti
zaCala reklamni plsobeni urCitym zpiisobem ovliviiovat také psychologie, Slo predevsim
0 vyvolani pozornosti u potencionalnich spotiebiteli. V Ceskych podminkach byl vyvoj

reklamy velmi obdobny. [21; str. 117].

Z vyse uvedené citace vyplyva, ze psychologie je nedilnou souc¢ésti reklamy a také slozkou
velice dilezitou. Reklama je tu proto, aby néjakym zplGsobem ovlivnila mysSleni
potenciondlniho zékaznika. Plsobi tedy na ¢lovéka, ktery je snadno ovlivnitelny, pokud je
marketér dobry znalec jeho psychologie. Je dilezité védét, jakym zplisobem na lidi ktery
reklamni prvek plsobi, co dé¢lat proto, aby lidé reklam¢ uvétili a uverili tak 1 kvalitdm

nabizeného produktu ¢i sluzby, aby uvéftili prestizi firmy atd.

Reklama je urcity zplisob komunikace se zdkaznikem a ma za cil dat mu smér ndkupu
a odvahu nebo ho piesvédCit o spravnosti volby. Diulezité je pochopit, jak se spotiebitel
chova. Je nutné zjistit urCité psychologické charakteristiky, které ndkupni rozhodovani
ovliviuji, jako naptiklad zivotni styl, osobni postoje atd. Samoziejmé je tieba rozliSovat,
komu je reklama urcena a co propaguje. Je mozné si v§imnout toho, ze v reklamach, které
jsou urcené mladym lidem, je mnohem vice barvy, hudby a slangu, vystupuji v ni mladi lidé
[21].

Potencionalni zékaznik, na kterého je reklama zamétena, se tak 1épe ztotozni s postavami
napiiklad v televiznim spotu, vyvola to v ném urcitou touhu po tom, mit také takovy produkt
¢i sluzbu, protoZe postavy, které toto vlastni, jsou mu vékem i stylem Zivota velice podobné.
Reklama v mladém ¢lovéku mize vyvolavat uréity pocit prestize, pokud si vyrobek koupi,

bude vice moderni a vice zapadne do spolecnosti, kterd ho bude 1 vice uznavat.

K uspésné vytvoiené reklamé tedy vede analyza potieb, postoji, zajmi a hodnot
spotiebitele. Barva plisobi na jeho smysly, v podvédomi vyvoldva pocity odpovidajici
nabizenému produktu, je to vétSinou to prvni, cemu je pozornost vénovana. Také hudba plni
velkou roli, melodie je snadnéji zapamatovatelna oproti sloganu nebo textu. Velice dulezitou
roli mé& v rozhlasové reklamé. Reklamé by také mél figurovat piijemny, klidny hlas, ktery
pfimé&je spotiebitele k myslence, Ze zbozi ¢i sluzbu opravdu potfebuje. Na hubeni stranku jsou

silné zaméfeni mobilni operatofi, ve svych reklamach casto chytlavou melodii vyuzivaji
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a reklamy opravdu velice Casto opakuji, takze se dostanou do podvédomi vSech. Humor je
dalsi slozkou reklamy, Casto se uziva v reklamach pro teenagery, ale lze jej vyuzit i jinde,
ovSem ne uplné vsude. Je zadouci pouzivat humor tak, aby se reklama nestala trapnou nebo

spise pobufujici a drzou [21].

Pokud siln¢€ pfevazuje jen jeden typ reklamniho sdéleni, celkové hodnoceni mize byt slabé
nebo negativni. Proto je dulezité v reklamé vyuzivat vSechny mozné prostiedky, tedy jak
obrazy, tak i slova a barvy. Obrazy jsou v reklamé nezastupitelné, nabizeji jasnou a snadno
uchopitelnou informaci, ve spojeni s textem jsou jesté ucinnéjsi. Také zlistavaji déle v paméti

nez slova, umoznuji vétsi psychologickou diferenciaci produktu [51].

Psychologie se ale musi v reklamé vyuzivat velice opatrné, je zde totiz hrozba toho, zZe

reklama bude Skodlivou, jako je podle [50] naptiklad v téchto ptipadech:

* Vzbuzovani klamného S$tésti — dojem, Ze spotiebitel osobniho S§tésti muze

dosdhnout uzivanim vyrobku, lidé tim ale mohou byt pfipraveni o $tésti skute¢né.
« Sifeni spole¢ensky $kodlivych hodnot — jako je plytvani, sobeckost atd.

* Brzdéni procesu zrani — reklama Casto prezentuje jen zakladni lidské potieby,

seberealizace je zatlaena do pozadi.

* Nespokojenost vyvolanad neredlnym svétem — V reklaméch vystupuji jen Uspésni
a bohati lidé, nikoliv vSak lidé chudi a trpici, télesn€ postizeni. Lidé si tedy mohou

myslet, Ze se jim daii velice Spatné, 1 kdyZ tomu tak neni.
« Manipulace jedincem — je ohroZena lidska autonomie.
* Upeviovani spolecenskych struktur — napiiklad obraz zeny jako hospodyné.

* Plytvani zdroji — vynakladani spousty penéz na stale ty samé reklamy, oproti

investici do inovaci, které by spottebiteli pomohly vice.

Dtlezitym psychologickym faktorem reklamy je jeji koncentrace v médiu. Na spotiebitele
reklama zaptsobi a nechd v ném né&jaky dojem, pokud ji shlédne 3x za jeden den a nésledné
3x ve tfech nasledujicich dnech. Pokud je fe¢ o reklamé televizni, je dilezity také cas jejiho
vysilani. Nejlepsi Cas pro vysilani reklamy je mezi 19:00 a 20:05, u televize jsou prakticky
vSichni ¢lenové rodiny a hlavné jsou plné soustiedéni, béhem dne lidé Casto televizi pouzivaji
pouze jako zvukovou kulisu a reklamy nevnimaji. Televizni sledovanost se hodnoti pomoci
tzv. peoplemetrt, vyhodnoti se ¢as, kdy je pred televizi nejvice lidi a do tohoto Casu je pak
vyhodné reklamy umistit. Reklama musi také byt spravné€ nacasovana, naptiklad reklama na

hracky pfed Vanoci, reklama na zésilkovy katalog plavek na jate a podobné. Je hloupost v 1été
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inzerovat teplé ov¢i deky nebo naopak v zimé mit v televizi reklamu na nanuky. Nejvyssi
efektivnost ma reklama, kterou spotiebitel shlédne den pred ndkupem, pozdéji se jeji ucinnost
rychle snizuje. Naptiklad reklama, kterd byla odvysiland pted tydnem, ma stejnou uc¢innost,

jako reklama odvysilana pfed mésicem [21].

Jak uvadi [50], v reklamé je mozno vyuzit také motiv strachu. Zakon o regulaci reklamy
toto zakazuje, pfesto se takové reklamy mohou objevovat a jsou hodné diskutované. Je zde
prezentovana hrozba z negativnich duasledkl toho, Ze spotiebitel produkt nevlastni. Jedna se
napiiklad o reklamy, které 1i¢i, co se miize piihodit, pokud si lidé nepojisti dim ¢i si nekoupi
auto s posilovacem brzd. Tyto reklamy lidem ukazuji drastické disledky pfi zanedbani
urcitého chovani.

Casto tuto reklamu vyuZivaji kampan& na prevenci proti AIDS. Tuto formu vyuziva také

'C‘

velice zndma kampan ,,Nemyslis-zaplati§!“, kterd odrazuje fidi¢e od nebezpecné jizdy autem.
Lidem byli na televiznich obrazovkach a internetu ukazovany rizné situace, do kterych se

mohou fidi¢i dostat, pokud nedodrzuji dopravni ptedpisy. Spoty ¢asto kon¢i smrti.

Psychologie vyuzivaji naptiklad velké obchodni fetézce typd supermarketi a podobné.
Jejich cilem je, aby zakaznik nakoupil co mozna nejvice produktli a aby se také casto vracel.
Napiiklad znemozni zékaznikiim co nejkrat$i cestu k pokladné, zakaznik musi projit mnoha
ulickami, ve kterych ho moznd mnoho véci zaujme a tak si je také koupi. Supermarkety
vyuzivaji mnoho psychologickych faktort, které zakazniky ptfiméji nakupovat, patii mezi né

podle [21] napiiklad:

* Poloprazdny regal, ktery v zédkaznikovi vyvold domnénku, Ze si toho zbozi lidé

vice kupuji.

*  Umisténi urcitého zbozi do vyloh, jednd se zejména o zboZzi, které je
rychloobratkové, rychle vydélava a zdkaznik se nemusi piili§ rozmyslet, zda ho

koupi.
* Velké ndkupni voziky, které spotiebitel touzi zaplnit.
» Svétlo, které na urcité zbozi upozoriuje riiznymi barvami.
* Pfiméfena teplota prodejny, kterd by méla byt pohodlna i pro dlouhy nakup.
* Barevné teSeni prodejny.

* Hudba, ktera ovliviluje naladu zakazniki, méla by byt klidna, pro klidny

a rozvazny pohyb po supermarketu.
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* Rozmisténi a vystaveni zbozi — zbozi drah¢ je ¢asto vystaveno néjak specialné, aby
byl navozen dojem luxusu, v trovni o¢i je zbozi normalni kvality ¢i zbozi v akci
a zpravidla nejlevnéjsi produkty té nejnizsi kvality jsou zcela dole v regélech, aby

se pro n¢ musel spotiebitel ohnout a nebyly hned na prvni pohled viditelné.

* Rozmisténi ur¢itého zbozi u pokladen — zakaznici ¢ekaji ve fronté¢ a u pokladen je
jesté pripravena posledni ndstraha, kterd jim vnukne ndkup, jednd se o zbozi,
u kterého se zékaznici dlouho nerozmysli o koupi, jako jsou zvykacky, bonbony,

suSenky, piti atd.

V supermarketech je také hojné vyuzivano barev a riiznych upozornéni na slevy, naptiklad
zbozi, které je ve slevé a je tedy prioritou pro prodej Cislo jedna, je oznaceno na prvni pohled
viditelnym Stitkem, barevné odliSenym, na kterém je upozornéno na slevu pivodni a nynéjsi.
Casto je zde také uvedena asovost slevy, datum, do kterého plati a tak spotiebitele nabada
k okamzitému nakupu, vyvola pocit nedostatku ¢asu si svoje kupni rozhodnuti rozmyslet.
Také je mozné si vS§imnout, zZe ne¢které supermarkety maji Stitkem oznaceno zbozi s nejnizsi
cenou, jedna se vétSinou o zbozi vyrabéné ptimo pod znackou daného supermarketu a takto je
jeho nizka cena propagovana, spotiebiteli uSetii namahu s hledanim nejnizsi ceny
a samoziejme zajisti danému zbozi velky odbyt.

Na zékaznika také mnoho faktorti piisobi zcela nevédomé, obchodnici vyuzivaji jeho
slabosti pro vse, co je zlevnéné nebo zdarma, pro velky obal, ktery vzhlizi tak, jako by
i produkt byl hmotngjsi a bylo vném néco navic, pro dvojité ¢i trojité porce, které
vsugerovavaji mnozstevni slevu, pro barvu obalu nebo zménu velikosti a ceny oblibeného
vyrobku, kdy mé zdkaznik opét pocit, Ze ¢im véEtsi koupi baleni, tim je to vyhodné&jsi. Je
dilezité mit na mysli, ze obchodnici vzdy ¢ini vSe pro to, aby co nejvice vydélali, i kdyz se na
prvni pohled zda, Ze je obchod plny slev a je to vyhodné pouze pro zakaznika, pfiCemz

vyrobce jiz musi prece prodélavat [21].

Dobrou reklamu produkuji Angli€aneé, ktefi dodrzuji nékolik rad: reklama musi byt
relativni a piekvapiva, musi piedat poselstvi hutné, jednoduSe a strucné, také pravdivé
a s nddechem humoru, lidskosti a nadsazky. Méla by byt jedinecnd, zdbavnd, vizualné silna,
lidskd, pozornd k detailim a jedine¢nd. Takové reklamy plisobi z psychologického hlediska

na jedince nejlépe a motivuji ho ke kupnimu rozhodnuti [51].
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2.3.Motivace

[29] poukazuje na podstatu prodeje, kterou je pro né€j motivovani, nikoliv piesvéd¢ovani.
PresvédCovani je pouhé Skemrani a Casto také obtézovani, ale motivovat lidi ke koupi

znamena je presveédCit o tom, aby si produkt ¢i sluzbu skutecné prali.

Dulezitym faktorem prodeje je tedy motivace potenciondlnich zdkaznikii ke koupi.
Existuje mnoho definic motivace, [34; str. 96], ve své knize uvadi: ,,Motivace je souhrnné
oznaleni pro motivy a jejich pisobeni. ... Motiv'’ je faktor uvad&jici do pohybu jakoukoliv

¢innosti ¢i proces.*.

O motivu se také mize mluvit jako o potiebé. A tkolem kazdého obchodnika je vyvolat
urcitou potfebu u zékaznikii a nasledné¢ jim pomoci uspokojit tuto potfebu nabizenym

produktem ¢i sluzbou.

Pro obchodniky je také skvéla zprava to, ze motivovan muze byt kdokoliv. Negativni
teorie motivace uvadéji, Zze se jedna o Istivou manipulaci, jednoduse s pomoci motivace Ize
dostat lidi tam, kam motivator chce. Proto je dulezité drzet se pravidla, Ze by motivace méla
byt piinosem pro vSechny, ktefi jsou v ni zainteresovani, motivace by tedy méla byt efektivni

a samoziejme provadéna etickou cestou [7].

Na rozdil od zvitete je ¢lovék schopen uvédomovat si své motivy a ptemyslet o nich. Také
dokaze jednotlivé motivy mezi sebou porovnavat, odhadnout nasledky a tak se vyhnout
pfipadnym chybam. Po sefazeni lidskych motivli vyvstane tzv. pyramida potieb, tedy
Maslowova pyramida potieb. Podstatou této pyramidy je fakt, Ze lidé cht&ji mit pfirozené

nejprve zajistény své zakladni potieby a potom se teprve snazi o zajisténi téch vyssich. [23].

Pyramida byla formulovana jiz v roce 1943, americky psycholog Abraham Harold Maslow

rozdélil lidské potieby na 5 zakladnich skupin. Princip je takovy, Ze ¢€loveék své potieby

v

17 I v . , ~ r
Slovo motiv je pfevzato z latinského ,,motus®, coz znamena ,,pohyb*.
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Potfeba sebereallzace
(rozvoj osobnosti)

Potfeba uznani
(sebeucta, uznani, status)

Spolecenské potieby
{pocit sounalezitosti, laska)

Potfeba bezpeénosti
(ochrana, bezpedi)

Fyziologické potFeby
(hlad, Zizen)

Obrazek 10: Maslowova pyramida potieb
Zdroj: [6]

Fyziologické potieby a potieba bezpeci maji spoleéné vSechny zivé bytosti, ostatni potieby

jsou jiz pouze lidské.

* Fyziologické potieby — zde lze najit zakladni fyzické potieby cloveka, jako je
potteba jidla, piti, pohybu, tepla, svétla, prostoru,... Pokud nejsou uspokojeny,

stale dominuji a jedinec se o jejich uspokojeni ptirozené snazi.

» Potieba bezpeci a jistoty — jde nejen o potiebu byt v bezpeci, ale i o existencni

jistotu, jistotu zaméstnani, ochrana pied nemocemi a jiné.

* Spolecenské potieby — lidé maji potfebu mit ptatele, sdruZzovat se, chodit do
spole¢nosti, byt v kontaktu s ostatnimi lidmi, citit lasku. V pfipadé neuspokojeni

spoleCenské poteby mize byt vazné ohrozena psychika jedinci.

* Potfeba uznani — v této potiebé je zahrnuta touha po uspéchu, uznani okoli, ucté
a vazenosti. Patfi sem také pochvaly, pozornost a povéfovani odpovédnosti.
Vysledkem je urcity pocit dilezitosti, prestize a sebediveéry.

4

* Potieba seberealizace — nejvyssi potieba, je to touha Cloveéka byt nééim vice, nez
praveé ted’ je, realizovat se napiiklad v praci v podobé velmi GspéSného projektu,
mit rodinu s détmi a tim pozvednou své byti o néco déle, v podstaté chce jedinec
plné rozvijet svoje talenty a schopnosti a néco za sebou zanechat. Jde o lidskou

snahu naplnit své zaméry a schopnosti.

Potiebu seberealizace vSak nemaji vSichni lidi, n€ktefi o tuto potiebu nestoji a napliuji je

pouze niz§i potieby. Je to jistd forma cilevédomosti a touhy udé€lat néco vic, byt nécim vice.
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2.3.1. Motivace poptavky

Maslow se ovSem vénoval pouze potfebam a nedbal na fakt, ze lidské konani je Casto

ovlivnéno vedle rozumu také emocemi. Ve spojitosti s motivaci ke koupi je tedy dilezité

pozastavit se u Leyovy pyramidy pifani. M4 pét zakladnich urovni, tak jako Maslowova

pyramida. V téchto urovnich je skryto 150 jednotlivych motivl, pociti. Obchodnik musi

zjistit pro¢ uréitému produktu nebo sluzbé lidé prikladaji takovy vyznam, odpovéd mu

napovi, na ktery pocit se zaméfit.

Leyova pyramida piani:
Chci vyniknout
Chci byt dilezity
Chci byt milovan
Chci mit jistotu

Chci prezit

Obchodnik se pak podle jednotlivého pocitu musi zaméfit na urcité prodejni ¢innosti.

Jestlize dokaze spravné analyzovat to, co potencionalni zakaznik chce ziskat, jaky chce mit

Z toho pocit, mize velice dobie motivovat ke koupi.

Pokud chce zdkaznik vyniknout, obchodnik by mél jeho sebepojeti podpofit

obdivem.
Pokud chce byt dulezity, je nutné podpoftit sebepojeti komplimentem.
Pokud chce byt milovan, je dobré péstovat sebepojeti pratelstvi.

Touha po jistoté - je dobré plisobit na zdkaznikovu touhu po snadném zisku (pokud
touZi po jistote, na snadny zisk jisté uslys$i). S timto pocitem casto pracuji obchodni
domy, které vystavuji produkty s velice dobfe Citelnymi cedulemi napt. ,,O celych
50% levngjsi“. Je to urcité zdhvodnéni slevy, kterd se pro zakazniky stava

vérohodna.

Pokud chce zédkaznik pouze pieZit, je taktické zaméfit se na jeho strach ze ztraty jiz
vlastnéného. Dokonce omezeni ztraty je jako motiv mnohem silnéjsi, nez touha
usetfit. Zakaznik radéji slysi to, ze diky izolaci se zamezi finan¢ni ztraté, nez Ze

diky izolaci muze finance usetfit [29].

Pokud se pienese teorie motivace do obchodovani, je nutné u spotiebitelti vyvolat motiv,

motivovat poptavku ke koupi a pak jeji potfebu uspokojit. Jde o propojeni potieby a ptani
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U potencionalnich zdkaznikii. Obchodnik mtze vyvolat pfani i potfebu, pficemz ptani je vice
ovlivnéno emocemi. Cilem je pak vyvolané pfani néjakym odivodnénim zménit na potiebu,

ktera je divodem ke koupi.

Casto se stava, ze lidé si néco pieji, ale védi, Ze to nepotiebuji, v tomto piipadé ke koupi
nedojde, stejné¢ tak nedojde k ndkupu, pokud spotiebitel néco potitebuje, ale nepieje si to.
Zakaznik si musi néco opravdu skute¢né prat, potom svym raciondlnim vysvétlenim vymysli
také divody, pro¢ to potitebuje, to je cil kazdého marketéra ¢i obchodnika, vyvolat
v zakaznikovi potfebu nebo skutecné silné ptrani produkt vlastnit. Faktem zlistava, ze Casto
lidé kupuji proto, ze chtéji a ne proto, ze potiebuji. Kupuji tedy z potieby tzv. emocionalniho

uspokojeni [29].

[43] vysvétluje, pro¢ lidé nakupuji. Hlavnim divodem je zbavit se nespokojenosti. Proto je
nutné vyrobek ¢i sluzbu predstavit jako urcité zlepSeni toho, co zakaznik pravé déla. Faktem
pfitom zlstava, Ze 1lidé nemaji radi zmény a vyhybaji se jim, chtéji pouze zlepsit soucasny

stav. Na zakladni motivatory nejlépe pusobi slova ,,lepsi“, ,,novy* a ,,vylepSeny*.

Principy motivace poptavky lze podle teorie [4] roz¢lenit na princip nezbytnosti, princip

vyboceni a princip pokroku.

* Princip nezbytnosti je nejstar§i motivator poptavky. Je t0 v podstaté uvédoméni si
potieby produktu ¢i sluzby. Spotiebitel z tohoto druhu ndkupu nema velkou radost,
byl jednoduse pouze nutny. Jde napiiklad o nakup elektfiny, plynu, platby telefonu,
bydleni, pojisténi, pitné vody, chlebu, mési¢ni jizdenky na méstskou hromadnou
dopravu atd. Motivace poptavky téchto produkti ¢i sluzeb je zde automaticky
nastolena zivotni nutnosti, uritou Urovni a zivotnim stylem. Motivatorem tedy

muze byt kvalita, zivotni nutnost a jiné.

» Princip vyboceni je zaloZen na chuti spotiebitele néjak se vymanit z denni rutiny,
spolecnost se rozdéluje do vymezenych tfid a jedinec je svazany tim, Ze je nucen se
co nejvice své tfidé prizplsobit a dodrzovat kodex. Proto je dobré alespoil na
chvilku z této tfidy n&jak vybocit, samoziejmé tak, aby nebyla ohrozena existence
jedince v té které skuping. V tomto piipadé¢ tedy poptavku motivuje uréité vyboceni
ze stereotypu, Casto jsou cilovymi zdkazniky mladi lidé, kteti jsou ke zméné

ochotni.

* Principem pokroku je mySleno motivovani poptavky napiiklad v dobé, kdy je
ziejmé, ze v budoucnu inflace bude rist rychleji, tedy se o¢ekava vyrazny rast cen.
Také jde o motivaci poptavky na zakladé toho, Ze je produkt ¢i sluzba predmétem
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pokroku, ktery se neuprosné zene dale a spotiebitelé ho nemohou opomijet. Tim se

rodi i nové potieby.

Motivatory je také mozno rozdélit na prvotni a druhotné. Prvotnim motivatorem je hlavni
divod, pro¢ ¢lovek nakupuje. Jednd se o urcité pozadavky na produkt ¢i sluzbu, které jsou
minimalni pro to, aby potencionalni zakaznik obchodnikovi viibec vénoval svou pozornost.
Ptikladem muze byt to, Ze s pomoci mobilniho telefonu bude mozné volat a zasilat sms nebo
ze kalkulator bude pocitat. Druhotnym motivatorem je divod, pro¢ zédkaznik koupi produkt

pravé urcité firmy a ne jiné [43].

Ptikladem muze byt pronajem bytu. Prvotnim motivatorem je kvalita budovy, jeji stafi,
moznost parkovisté a dostupnost blizkych obchodi ¢i méstské hromadné dopravy.
Druhotnym motivatorem je potom urcita prestiz bytu a budovy, charakter ostatnich najemniki

a vzdalenost bytu od rodinnych ptislusnik.

2.4.Chovani spotiebitele

Pro obchodniky a firmy je velice dobré védét, jaké chovani mohou ocekavat od
spotiebitell, opét zde figuruje psychologie. Znat typy chovani spotiebiteld je dulezité pii

osobnim kontaktu s nimi, naptiklad pfi osobnim prodeji.
Existuji podle [12] ¢tyfi osobnostni typy spotiebitelti:

» Prizplusobivy — pratelsky a submisivni; laskavy, mily, vstficny a hovorny, je to
pozorny poslucha¢ ochotny pomoci, ale zaroven je bez iniciativy a velmi

nerozhodny, neriskuje a je lehce ovlivnitelny.
o Reé¢ téla: nevyrazny stisk ruky, nejista gesta, minimalni o¢ni kontakt,
moderni obleeni, ale ne vystfedni.

» Byrokraticky — nepratelsky a submisivni; méa rad tad, nedivéfivy, nepiistupny,
podeziravy, uzavieny a kriticky. Nerad riskuje, je nerozhodny, nevybocuje, presné
dodrzuje pokyny, je opatrny a nekreativni. Vyhyba se pifimému konfliktu, ma
mnoho vyhrad, ale netfekne je pfimo do o¢i.

o Re¢ téla: nervozni gestikulace, vyhybavy pohled, mléeni, stisk ruky neni

pevny, obleceni je konzervativni.

* Autoritativni — nepfatelsky a dominantni; podeziravy a hadavy typ, sarkasticky,

hruby, rad zastrasuje, ddva najevo moc a je agresivni, je ale vybornym odbornikem
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ve svém oboru, je schopny se rozhodnout a nést riziko a odpoveédnost. Zameérné se

snazi vyvolavat konflikty a neboji se stietd.

o Re¢ t&la: autoritativni a sebevédoma gesta, silny stisk ruky, upieny pohled

a Casté narusovani osobniho prostoru lidi okolo.

» Tvorivy — pratelsky a dominantni; je vlidny, taktni, pratelsky, tolerantni, respektuje
nazory druhych, je malo ovlivnitelny, je schopen nést riziko a odpovédnost a je

iniciativni. Konflikty nevyvolava, ani se jim nevyhyba, stoji si za svym ndzorem.

o Recd téla: ¢lovek sebevédomy, ma piiméieny stisk ruky, pfiméfeny kontakt,

neni agresivni a je otevieny.

Pokud prodejce zna tyto typy zadkaznikli, mize se pfipravit na to, jak se ke kterému typu

ma chovat a jiz podle feci téla poznd, jaké chovani je tedy vhodné na spotiebitele uplatnit.

Behavioristicka $kola uzamyka slozitosti lidského mysleni do tzv. ,Cerné skiinky*.
Zkouma tedy urcité vstupy do ¢erné skiinky neboli podnéty a vystupy neboli reakce. Vstupem
muze byt napfiklad reklama a vystupem nakup. Pro obchodniky je ale nezbytné nutné také

veédet, co presné se v Cerné skiince odehrava, jak kupujici mysli a jak se rozhoduje [26].

Pro rozhodovani spotiebiteli existuje ur€ity ramec, probiha v pevné dané posloupnosti

aktivit, nazyvané ,,ndkupni rozhodovaci proces‘.

Uvédomeéni Hledani Hodnoceni Rozhodnuti a Poprodejni
potteby  m= informaci =  variant — nakup =  chovani

Obrazek 11: Rozhodovaci proces nakupniho chovani spottebitele
Zdroj: [14; str. 61]

Spottebitel si nejdiive uvédomi, ze vyrobek potiebuje, snazi se najit si veskeré informace
0 tom, kde a za kolik miize vyrobek v jaké kvalité sehnat, dale vyhodnoti, ktera z variant je
mu nejblizsi, kde chce nakupovat, dale se pro koupi rozhodne a ndkup provede. V nékterych
ptipadech se ale spotifebitel nechovd piesné¢ podle vySe uvedeného procesu, napiiklad
Vv béznych situacich se 1idé pii ndkupu vibec nerozhoduji, jednaji automaticky, tedy
neziskavaji a nevyhodnocuji informace. MiiZe nastat i situace, kdy spotiebitel nema o novém
vyrobku dostatek informaci a tak se snaZi najit informace o alternativnich vyrobcich a podle
toho se pak rozhodne ke koupi. Také se miize stat, ze si spotiebitel chce pofidit velice dillezity

produkt ¢i sluzbu, na kterém mu velice zélezi a je to drahd zélezitost, potom fesi problém

54



lidmi, at’ uz ptibuznymi nebo ptateli [14].

Do poprodejniho chovani patii zjisténi, zda je zdkaznik spokojen ¢i nikoliv. Pokud je

spokojen, nakup zopakuje a bude znacce ziejmé vérny, pokud je nespokojen, znacku odmitne.

To, jestli se kupujici rozhodne k nakupu ¢i nikoliv, je ovlivnéno celou fadou faktord.
Kupujiciho naptiklad ovlivni jeho motivace, tedy snaha uspokojit potiebu. Nekteré motivy
jsou spolecensky naucené, ale jsou také instinktivni. Na kupni rozhodnuti maji vliv také
postoje spotiebitele, jsou naucené a neméni se snadno. Postoj je priklanéni se k urcité znacce,
osobé¢, vyrobku, podniku ¢i mistu. Na spotiebitele maji znacny vliv socialni skupiny kolem
né¢j. Jedna se o skupiny kulturni, ndbozenské, politické, socioekonomické ¢i rodina. VétSina
spotiebiteld je totiz ¢lenem néjaké skupiny, mize byt formalni (komise) ¢i neformalni

(ptatelé). Tyto skupiny si vytvareji uréité standardy, které piijimaji [26].

[49] mezi tyto faktory dale fadi duSevni vlastnosti jedince, dispozice, zivotni zkuSenosti
a védomosti. DuSevni vlastnosti ¢lovéka se projevuji Vv jeho vnimani, pozornosti, paméti
ajinych psychologickych procesech. UrCuji nasi zaméfenost urCitym smérem. Chovani
spotiebitele také ovliviiuje to, o jaky druh ndkupu jde. Nakupni rozhodnuté také vzdy

nevyplyva z nejvyssi racionality, roli hraji naptiklad nasledujici faktory:

* Pokud jsou nabidky objektivné stejné hodnotné, jsou vySe hodnoceny hrozici

ztraty, nez mozné zisky.

* Mnozstvi informaci, které spotfebitel pouZije, neroste s mnozstvim informact, které
ma k dispozici, zahlti-li se spotiebitel informacemi, je to neefektivni, vybere si jen

nékteré, které bude brat v tivahu.

* Poznavaci naro¢nost, ktera je investovana do rozhodnuti, ovlivni i vysledek, neni

vSak pravidlo, Ze by v&tsi naro¢nost vedla k lep$im vysledkim.

2.5.Psychologie osobniho prodeje

[43] s nadsazkou tvrdi, ze v osobnim prodeji je mnohem vice psychologie, nez v kterékoliv
jiné oblasti. Prodej opravdu z psychologie hodné vychazi. Také konstatuje, Ze je bézné, Ze
néktefi obchodnici vydélavaji desetkrat tolik, neZz ostatni, jsou dobii a prodaji v podstaté
cokoliv, co chtéji. Jsou to totiz mimo jiné odbornici na psychologii prodeje, dobie védi, jak
jednat, aby uspéli. Existuje urcité pravidlo 80/20, na postoji obchodnika zavisi celych 80%
uspéchu a pouze 20% zavisi také na jeho schopnostech. Obchodnik by mél nabizenému
produktu ¢i sluzbé véfit, mél by byt presvédceny o vyhodnosti, kvalité a jinych rysech. Plati
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zde tzv. ,,Zlaté pravidlo®, které poukazuje na to, ze prodejce nema prodavat druhym to, co by

sdm nechtél, aby oni prodéavali jemu.

Dnes se zlaté pravidlo ¢asto nerespektuje, prodejci na n¢j opominaji, protoze je k tomu
nuti nadfizeni nebo jednoduSe proto, ze vidina zisku je lakavéjsi, nez prodavat skute¢né to,
¢emu by véfili. Neni ¢as nécemu skutecné veéfit v dneSni uspéchané dobé. Jedna se
0 rozhodnuti jist cestou snadnou, plnou 1zi, kde je vynos rychly, ale nemoralni. Nebo je tu
cesta delsi, trnita, obchodnik na zékladé svého nedostate¢ného presvédceni musi leckterou
propagaci ruznych produktii odmitnout a zisk neni tak snadno dosazitelny, ov§em ma cisté
svédomi a potencionalnim zadkaznikiim o kvalitach vyrobku nelze, skutecné jim véfi a mize je

sdm potvrdit, prodavat takovy vyrobek je pak radost.

Pti osobnim prodeji je dulezité nejprve znat nakupni rozhodovani zakaznikd, tedy urcitou
teorii, ktera popisuje, jak se spotiebitel rozhoduje. Pokud je prodejce seznamen s témito
principy, je 1épe pfipraveny a dokéaze 1épe produkt ¢i sluzbu prodat. Nikdy nelze zapominat na
to, ze zékaznik je predevsim Clovek, jeho chovani se odviji od celé fady mentalnich procest,
které jsou slozité a nelze je presné definovat a formulovat.

[4] rozdéluje nakupni chovani na tfi principy:

*  Princip metaproduktu.
* Princip rozhodovacich funkei védomi.
* Princip oc¢ekavani.

Prvni princip spociva v tom, Ze zdkaznik sice fyzicky zboZi samoziejm& vnima, ale
pfedmétem procesu nakupniho rozhodovani je produkt jako idea. Zakaznik s timto produktem
bude piichazet do styku, bude ho ur¢itym zptisobem tieba i kazdy den vnimat, pokud si ho
koupi. Proto produktu pfifadi urcitou ideu hodnoty, kterou pro n¢j bude mit. Pokud zakaznik
produktu ptisoudi hodnotu spravnou, pii kazdém pouziti se mu spravnost rozhodnuti potvrdi,

tedy 1 bude vice spokojen. Je diilezité vS§imat si tohoto vnimani produktu zdkaznikem a snazit

se mu nabidnout takovy vyrobek ¢i sluzbu, ktery splni jeho ideu.

Na zédklad¢ druhého principu (rozhodovacich funkci védomi) je dilezité aktivovat nekteré
funkce zakaznikova védomi. Musi podat urcity vykon, ktery se aktivuje urCitymi impulsy,

které budou cilen¢ umistény do sféry zakaznikova smyslového vnimani.
Tyto funkce jsou tfi, jak uvadi [4]:

Pozornost — Upoutani pozornosti je velice dilezitd pii jakékoliv prezentaci produktu, je na

prvnim misté. Zakaznika samoziejm¢ Ize upoutat pouhym vystavenim produktu nebo jeho
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fotografii, dfive se také na trzisti vyvolavalo. Bohuzel v dnesni dob¢ je mozné vidét 1 velice
neprofesionalni upoutani pozornosti potenciondlnich zakaznikl, naptiklad kdyz pracovnici
telefonnich spolecnosti v centru mésta poktikuji na kolemjdouci ve snaze zavést hovor a neni
vubec ziejmé, jaky produkt obchodnik nabizi. Obchodnici lichoti prochazejici damé a nabizeji
ji modeling nebo se snazi zavést hovor konverzaci o pocasi. Kdyz osloveny ob¢an odpovi, ze
nema zajem nebo spécha, dostane se mu drz¢ odpovédi. Toto jednani jisté v potadku neni, ale

déje se stale vice.

Zaujeti (zajem) — K zaujeti dochazi, pokud je upoutana zakaznikova pozornost, kterou si

udrzi dostate¢né dlouhou dobu a chce produkt prozkoumat svym mentalnim zrakem.

Analyza — Casto ale pouze upoutani pozornosti a vyvolani zaujeti nestaci, nasleduje jesté
tieti funkce, kterou je analyza. Zakaznik analyzovanim stanovi relativni hodnotu produktu.
Casto jsou analyze podrobeny ty produkty, které piedstavuji podstatn&jsi zisah do
zakaznikovy penézenky nebo jsou pro néj opravdu dilezité a chce se ujistit o kvalité, produkt

nejprve prozkoumat.

Tteti princip, princip ocekavani, se v poslednich letech velice rozrostl, lidé jsou na mnoho
véci zvykli a berou je jako samoziejmost, kterou ocekavaji. Napiiklad lidé ocekavaji, ze
V obchodé¢ s potravinami budou mit rano Cerstvé pecivo. Zakaznik oCekava v prvni fade
davéryhodnost, v nékterych situacich je to pro zakaznika kli¢ovy faktor. Naptiklad oekavani
divéryhodnosti chirurga. Druhou kategorii ocekavani je bezproblémovost. Zakaznik ji
ocekava u vSech nezbytnosti a Casto je také kritériem pro to, kterého obchodnika si zvoli. Lidé
napiiklad o¢ekavaji bezproblémovost pii nakupu, staci totiz navstivit jeden velky hypermarket
a jJiz neni tfeba zavitat do riznych deseti malych specializovanych prodejen. Spotiebitelé
ocekavaji také vyjimecnost, hlavné u znaCkovych produktii, ¢ekaji néco navic, néco
origindlniho a ndpaditého. Pokud chce zakaznik vybocit z béZného, sdhne pravé po

vyjimecnych produktech [4].
Jak tedy z vySe uvedeného textu vyplyva, obchodnik se musi predev§im snazit upoutat
zakaznikovu pozornost a vzbudit v ném zajem.
25.1. Metody ovliviiovani zakaznika

[29] podrobngji hovoifi o presvédCovani zakaznika, se kterym je spojeno né&kolik

dalezitych zasad: pii presvédCovani by se prodejce mél drzet posloupnosti:

fakticky tidaj — vyhoda - pifinos
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Faktickym udajem muze byt tvrzeni, Ze sekacka je vyrobena z hliniku, vyhoda z toho tedy
vyplyva, je mnohem lehéi, nez sekacky jiné a piinos je takovy, Ze sekani travniku jiz nebude
tak obtizné, ale stane se zabavou. Je zde jasnd snaha vylicit potencionalnimu zékaznikovi
piinos produktu ¢i sluzby. Pravidlem je mluvit pouze o vyhodach a pfinosech, nikoliv
0 negativech, mluvit jednoduSe a srozumitelné, ne pfili§ odborné, dokonce by prodejce mél
0 kazdém produktu mit alesponi 25 udaju tykajicich se kladl a pfinosi. Také se ceni snaha
pfizpusobit ptfinosy zédkaznikovi. Pokud zdkaznik faktim nevéfi, presvédcovani o piinosu je
zbytecné a je nezbytné poskytnou mu dikaz. Je dobré informace o produktu néjak dolozit
ukazkami, pfedvadénim a statistickymi udaji. Pisobivé je téz zakaznikovi fici piibeh, ktery se
k wvyrobku vztahuje. Prodejce casto pouzivaji i snahu o vizudlni pfedstavu ,Jen si

predstavte...“. Také je dobré zakaznika néjak zapojit a nenechat ho pouze pasivné piihlizet.

[43] odhaluje fadu prodejnich ,triki‘, které vychazeji z psychologie a prodejci je Casto
vyuZivaji. Je dobré tyto triky jako spotiebitel znat a pfi jednani s prodejcem si jich vS§imat, tak
1ze Castéji odhalit, zda obchodnik néco neskryva, zda se jen zaryté nesoustfedi na dodrzovani
pravidel, ale o vyrobku v podstaté¢ nema co kladného fici. Proto jsou zde tyto rady a triky pro

prodejce uvadeny.

Dulezity je faktor ptatelstvi. Je zaloZen na faktu, Ze si zakaznik koupi produkt spiSe od
osoby, u niz ma pocit, ze je jeho pfitel, snazi se mu pomoci a jedna v jeho zajmu.
Potencionalni zakaznik si musi prodejce nejprve oblibit a teprve potom u néj nakupuje. Cesta
k faktoru pratelstvi vede pies Casovou investici do zédkaznika, dokonalou péci o né€j a Ucty
k nému. Je dobré, kdyz spotiebitel citi, ze mu prodejce je ochoten vénovat Cas i pies to, ze
vidina prodeje neni viibec jista. Také péce o zdkaznika a starostlivost se ceni, v dneSni dob¢ se
mnoho prodejct aktivné vénuje zakaznickému servisu, tedy dokonalé péci o zakaznika, pfi
niz vznikne faktor pfatelstvi s bonusem pocitu vyjimecnosti zakaznika a vysledek se
zanedlouho dostavi. V ramci budovani ptatelstvi je zakézano kritizovat, stéZovat si nebo
odsuzovat, v tomto pfipadé se jednd o vztah ke konkurenci, dobry obchodnik ji nikdy
nepomlouvé a neshazuje, musi byt radostny a optimisticky a stale se usmivajici. Dal$i cestou
k pratelstvi je uznani, ocenéni a obdiv. Proto obchodnici zdkazniky chvali, d&kuji jim
a vyjadfuje jim svij obdiv. Je to prosté, kazdy ma rad tato gesta, zdkaznici jsou jen lidé
a prodejce si spiSe oblibi, pokud se bude takto chovat. Pokud zdkaznik mluvi, je dobré dat
najevo zamefenou pozornost na jeho mluvené slovo, dale zde plati pravidlo, Ze zdkaznik ma

vzdy pravdu, tedy prodejce se s nim nikdy nehada.

Zakladem uspéchu je také daveéryhodnost obchodnika. Lidé mu musi vSe véfit, mit pocit,
ze sam nabizenému produktu ¢i sluzbé naprosto véfi a je presvédCen o vSech kvalitach,
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0 kterych hovoti. Pokud prodejce cti ,,zlaté pravidlo® (viz vySe), jeho daveéryhodnost je témet

samoziejmosti.

[29] podotyka, ze divéra a divéryhodnost dobfe muize nahradit diikaz o kvalitach vyrobku,
staci tedy pouze urcita tvrzeni. Zakaznik chce mit jistotu, ze o néj prodejci jde a produkt
dobie zna. A dulezitym pravidlem pro zachovani divéryhodnosti je také fakt, ze ¢im vice jde

obchodnikovi o prodej a zisk z produktu, tim mén¢ by to na ném melo byt poznat.

Usp&sny prodejce dba i na drzeni téla a je velice zajimavy fakt, ze [43] poukazuje na
nutnost napodobovat pii nabizeni produktu fec téla zakaznikovi. Opét je jasné, Ze tato teorie
vychézi z psychologie zékaznika, prodejce se snazi ho napodobit a tak se mu vice zalibit
a vybudovat si ur€ity vztah. Pfi napodobovani by prodejce mél po péti sekundach zaujmout
stejnou pozici téla, jako ma potenciondlni zdkaznik. Je zajimavé, ze pokud po né€kolika
takovychto napodobenich prodejce zaujme polohu piedklonéni (poloha znamky ke koupi)
jako prvni, zékaznik, ktery jiz o koupi vazné uvazuje, polohu okopiruje. Rozhodnuti o koupi
podstatné ovlivni i zdanlivé tak povrchni faktor, jako je vzhled obchodnika. I zde jsou jista
pravidla pro uspéch. Plati zde teorie, ze lidé nejradéji nakupuji od prodejct, ktefi jim jsou co
zakladnim pravidlem je byt Cisty a upraveny, at’ uZ obchodnik prodava cokoliv. Obleceni by
vSak nemélo byt levné, pokud je prodejce takto obleCen, zdkaznik si piirozené¢ spoji
I nabizeny produkt ¢i sluzbu s tim, ze je levny a je to nizka kvalita. Nesmi se opominat
dilezitost dotyku, tedy spravny stisk ruky a ptipadné poklepani béhem rozhovoru, kterého si

zakaznik ani nev§imne, ale doda mu dobry pocit.

Prodejce by mél vazit slova, nejhorSim prohfeSkem je podle pravidel GspéSného prodeje
upovidany obchodnik. M¢li by spiSe klast dobré otazky a naslouchat odpovédim, protoze

V naslouchani roste diivéra. RozliSuji se tii druhy otazek:

» Otazky oteviené — s pomoci ,,co, kde, kdy, jak...“, prodejce touto otazkou mnoho
zjisti, najde zakaznikovi problémy a nabidne jim své feSeni v podobé vyrobku ¢i

sluzby.

» Otazky uzaviené — nuti zdkaznika k zaujeti urcitého stanoviska, odpovéd’ je pouze
,»ano, ne“, obchodnik takto zdkaznika naptiklad donuti néco vyslovit. ,,Myslite, ze
byste tento vyrobek vyuzila?* — ,,Ano*...zakaznik si pfi odpovédi uvédomi, Ze je
realné pomyslet na to, Ze by vyrobek mohl vlastnit a pottebuje ho.

13

» Zaporné otazky — je zédouci odpovéd ,ne“. ,Jste zcela spokojeni se svym
stavajicim operatorem?* atd. [43].
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[19] mezi tuto problematiku zafazuji také ,,ticho®, které mize byt velice ucinné pii zpétné
vazbé od spotiebitele. Jednd se o wurcitou prodlouZenou pauzu v rozhovoru, pro
potenciondlniho zdkaznika je toto pferuseni nepiijemné a bude se ticho snazit néjak vyplnit
a poodhali o sobé a svych potfebach opét néco vice. Kdyz se tedy prodejce spotiebiteli zalibi,
vytvoii si s nim kladny vztah, napodobuje jeho gesta a otazkami zjistuje jeho postoj, je tu
jesté dalsi dulezita véc, na kterou se ted’ musi zaméfit, a to ,,tlacitko prodeje®. Je rozdil mezi
tim, co zakaznik chce a co potfebuje. Proto se obchodnici snazi o nalezeni jakéhosi

pomyslného spinaciho tlacitka, jehoz sepnuti povede ke kupnimu rozhodnuti.
Tlacitka prodeje 1ze podle [43] shrnout do péti bodu:

* Ptistup zaloZzeny na hypotéze — Casto skryva otazku ,,O c¢em byste musel byt
V horizontu 10 let pfesvédcen, nez byste koupil tento produkt?*, spotiebitel odpovi,
co vSe by produkt musel spliiovat a je teoreticky vyhrano, protoze prodejce mize

témer jakykoliv argument obratné pienést do vlastnosti produkti jiz dnes.

» Pristup ,,kouzelnd hilka*“ — otdzka zni ,,Kdybych mél kouzelnou hilku a mohl
splnit vSe, jak byste si idedln¢ predstavoval vlastnosti tohoto vyrobku?*, zdkaznik

opé&t odpovi a postup je stejny, jako v prvnim bodé.

*  Meéfitelnost pokroku — obchodnik neché zédkaznika jeho zdjem o vyrobek ohodnotit
na Skale od 1 do 10 (10 je velky zajem) a tim si uSetii Cas, pokud zdkaznik zvolil

¢islo 5 a vice, je vyhodné ho o koupi dale presvédcovat.

* Davéni ,,zdarma“ — obchodnik se zakaznika zeptd, zda by tento vyrobek chtél,
pokud by byl zdarma a proc, ten samoziejm¢e odpovi ,,ano* a rozpovida se o tom,

jakou hodnotu by pro n¢j vyrobek mél, tedy op€t nahraje obchodnikovi do noty.

* Odhaleni strategie ndkupu zdkaznika — obchodnik se opét pta, podle jakych
pravidel se zdkaznik pfi nakupu takovychto vyrobkl rozhoduje a to mu velice

pomiZe pii nasledném piesvédcovani o koupi.

Stoji za zminku jesté jedna oblibena metoda obchodniki, tedy vstépovani slova do mozku
zékaznika. Jist¢ véty se béhem rozhovoru opakuji tak, aby se zakaznikovi dostaly do

13

poveédomi, jako napiiklad: ,,AZ budete vyrobek vlastnit, tak....”, zdkaznik ziskd povédomi
0 tom, ze vyrobek vlastné jiz vlastni. Nebo véta ,,Pokud si to koupite jest¢ dnes, miizete to
zaCit uzivat jesté tento den®, zakaznik se stane netrpélivym, nebude si chtit své rozhodnuti jiz
dale rozmyslet, jak navrhoval pted chvili, ale nejspiSe ho koupi hned. Véta: ,, Az Vam
vyrobek nainstaluji a za¢nete ho pouZzivat, tak...“ tlaci na zdkaznika tak, aby si vyrobek hned

po konci jeho prezentace koupil [43].
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3. SOCIOLOGICKY VYZKUM

Sociologicky vyzkum podle [44] zkouma socidlni realitu. Neklade si za cil odpovédét na
vSe, proto je mozné chépat vysledek jednoho védeckého pozorovani socialni reality jako
zacatek vyzkumu nového. Cilem je poznani redlné existujici spolecenské skutecnosti
(socialnich jevll). Cilem je tedy nejen popis dané spole¢nosti, ale také vyvozeni konkrétnich

zavera, které jsou vhodné pro spolecenskou praxi. Predmétem pozorovani mohou byt:
» Socialni vztahy (mezilidské vztahy, skupiny a jejich organizace atd.).
*  Minéni, postoje a nadzory jednotlivcll nebo skupiny.
* Riizné socialni aktivity, tedy lidska Cinnost jako je préace, volny ¢as, hry atd.
* Socialni procesy.
* Produkty lidskych ¢innosti .
Otazky, obsazené v sociologickém vyzkumu, mohou mit rizny charakter:

» Fakticky (empiricky) charakter — naptiklad otazka , Které typy trestnych €inl jsou

nejcast&j$i?* atd. Je nutné u téchto otazek piimo a systematicky hledat fakta.

* Srovnavaci charakter — otazky hledaji souvislosti mezi rliznymi socidlnimi
kontexty uvnitf spolec¢nosti, tedy srovnavaji ptiklady z riznych zemi. Napftiklad

otazky tykajici se rozdilu mezi pravnim systémem v Evropé a USA.

* Vyvojovy charakter — jde o srovnavani soucasnosti a minulosti, analyzuji se tak
hlavni trendy vyvoje, naptiklad zaméfeni se na srovnavani vézenskych zatizeni

diive a nyni [17].

Piesnost a vypovidaci schopnost sociologického vyzkumu je zavisld na mnoha
skutecnostech, mezi né patii kreativita a odbornost realizatorti, optimalni velikost
a reprezentativnost vybérového souboru dotazovanych, kvalitni tazatelska sit' a kvalitni
operatofi pii telefonickém dotazovéni, kvalita vyzkumného néstroje (tedy srozumitelné
otazky, které jsou jednoznac¢né a je jich optimalni pocet) a profesionalni matematicko—
statistické zpracovani a interpretace dat [45].

Vyzkumny proces probihd ve tfech fazich: pfipravna, realizacni a vyhodnocovaci.
Nasledujici obrazek znazoriiuje jednotlivé kroky sociologického vyzkumu a naznacuje fakt,

ze konec sociologického vyzkumu muize byt zaroven podnétem k usporadani dalSiho

vyzkumu, ¢ili za¢atkem jiného vyzkumu.
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DEFINICE PROBLEMU
Vyberte si téma vyzkumu.

PREHLED DOSTUPNE LITERATURY
Seznamte se s existujicimi vyzkumy
na dané téma.

A, T———

FORMULACE HYPOTEZY
Co chcete testovat? Jaky je vztah mezi

proménnymi? _J

. -

VOLBA VWWZKUMNE STRATEGIE
Vyberte si jednu nebo vice metod: experiment, ‘
pirehledovou studii, pozorovani, zpracovani )
existujicich zdroju.

———

PROVEDENI VWZKUMU
Sbér a zaznamendani dat

|

INTERPRETACE ZISKANYCH INFORMACI
Co z vysledki plyne?

I

ZVEREJNENI ZAVERU
K éemu jste dospéli? Jak se vase zavéry
shoduji s predchozimi?

Sirsi akademickd obec bere vase vysledky

na védomi a diskutuje o nich - coz mize vést
k zahdjeni dalsich vyzkum.

o IR

Obrazek 12: Jednotlivé kroky vyzkumného procesu

Zdroj: [17; str. 508]

Mezi aspekty sociologického vyzkumu patii jeho strategie, metodologie a pouzité metody
a techniky. Strategie vyzkumu urcéuje, jak je vyzkum veden a planovan. Je nutné vybrat si
vhodnou metodu a aplikovat ji na studovanou oblast, metoda oznacuje zékladni zplisob
organizace zkoumani, shromazd’'ovani, zpracovani a analyzy dat. Metodologie vyzkumu se
tykd logiky interpretace vysledkii a také analyzy zavérl. Vyzkumnymi metodami jsou
techniky vyzkumu, mezi né patii dotaznik, rozhovor, zucastnéné pozorovani nebo prace

V terénu a jiné [17].

Metody sociologického vyzkumu lze podle [44] délit na kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni metody jsou odvozené¢ z metodologie piirodnich a matematickych véd,
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vyuzivaji statistiky, pracuji s korelacemi®, vyuzivaji se pro testovani hypotéz. Jejich vyhodou
je ovéfitelnost zavéra. Zakladnimi technikami kvantitativnich metod je standardizovany
dotaznik a rozhovor. Kvalitativni metody vychazeji z piesvédCeni o tom, ze si svét lidé
neustale vytvareji sami, kazdé socidlni jednani je zaméteno na druhé lidi, a proto neni Zadouci
zkoumat jedince, ale konkrétni situace. Snazi se zkoumat lidi Vjejich pfirozenych
podminkach a upfednostiiuji praci ptimo v terénu. Zakladnimi technikami jsou pozorovani,

: , . . 19
nestandardizovany rozhovor, studium dokumentti a focus groups™.

3.1.Verejné minéni

Sociologie definuje minéni jako reflektované vyjadreni clovéka K uréitym jeviim, které ma
do urcité miry i hodnotici charakter. Pojem vefejné minéni nema jednu obecné platnou
definici, jeho autorem je francouzsky filosof Jean Jacques Rousseau. Jde o urcité sdilené
stanovisko néjakého prostiedi ¢i kultury. Vefejné minéni je souhrnem ndzort, postoji
a hodnoceni ¢lent vefejnosti, vyjadiuji se o ur¢itém tématu. Postoj lze definovat jako

relativné ustaleny sklon jednotlivce chovat se v urcité situaci uréitym zpisobem [45].

Ve vyzkumu vefejného minéni jsou zdékladnimi metodami sbéru informaci
standardizovany rozhovor a dotaznik, nékdy se také vyuziva alternativnich metod, jako je
pozorovani, neformalni rozhovor nebo analyza dokumentti. Rozhovor je technikou nepfimého
pozorovani, vyzkumnik je v pifimém kontaktu s dotazovanym, ale informace dostava

zprostiedkovang, prostiednictvim vypovedi [28].

Rozhovor je ale ovlivnén mnoha vnéj$imi 1 vnitinimi okolnostmi, napiiklad bojacnosti
nebo vtiravosti tazatele, ale také vlastnostmi tdzan¢ho. Jeho vyhoda tkvi v ndvratnosti, tazatel
se odmita hure. Umoznuje také na misté odstranit pfipadné nejasnosti a Cist mezi fadky. Dale
hraje velkou roli nonverbalni komunikace, kterd leccos napovi. Dotaznik je finan¢né¢ méné
naro¢ny a ¢asto po respondentovi vyjadiuje zaujeti konkrétniho postoje, aCkoliv v n€kterych

otazkach muize byt i prostor pro vlastni vyjadieni [44].

3.1.1. Dotaznikové Setreni

V dotaznikovém Setfeni respondenti vypliuji dotaznik sami, bez asistence tazatele.
Dotaznik je tedy zékladni pomutckou, mél by mit promySlenou a vyvadZenou stavbu, aby
dotazované¢ho nadmérné neunavoval a nenudil. Doporucuje se zacit s mén¢ naroénymi dotazy

a s podobnymi dotazy také koncit [42].

1 . . v v ;.

® Korelace=souvislost mezi dvéma proménnymi

1 . sr rw , . .

® Focus groups=diskuse fizena $kolenym profesionalem
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[17] d¢li dotazniky na:

Dotazniky standardizované — obsahuji soubor otazek, na které 1ze odpovédet pouze
S pomoci uréitych stanovenych odpovédi jako je ,,ano — ne“ nebo ,,velmi
pravdépodobné - pravdépodobné - nepravdépodobné - velmi nepravdépodobné", je
snadné je porovnavat a vytvaret tabulky, obsahuji totiz jen maly pocet kategorii.

Neumoziiuji ale nazorové a slovni vyjadreni.

Dotazniky s otevienymi otdzkami — respondenti maji moznost vyjadiit své nazory

vlastnimi slovy, poskytuji bohat$i informace a jsou flexibilnéjsi, odpovédi ale

vvvvv

Casto se uziva kombinace obou, v dotazniku jsou tedy otizky jak standardizované, tak

oteviené a existuji také otazky polo-uzaviené, kde ma respondent na vybér ze stanovenych

odpovédi, ale mize zvolit 1 variantou napt. ,,jiné, prosim uved’te ...“, a vyjadfit tak sviyj vlastni

nazor.

Jak uvadi [44], otazky se daji délit podle cile na trikové, kontrolni a filtra¢ni. Trikové

otazky maji odvést pozornost respondenta, snizit jeho sebekontrolu a dosahnout spontannosti.

Kontrolni otazky se ptaji jinak na stejnou véc, zjiStuji tak pravdivost odpovédi, nedavaji se

hned za sebe. Filtra¢ni otdzky déli respondenty do podskupin, které¢ dale odpovidaji na své

zvlastni otdzky. Otazky lze klasifikovat také z hlediska obsahu, tazatel se pta na:

Fakta a skute¢nosti — ,,Ucastnila jste se vCera demonstrace?*.
Védomosti a znalosti — ,,Je intervence vojsk v souladu s mezinarodnim pravem?“.
Minéni a postoje —,,Co si myslite o vojenské intervenci?*.

Motivy — ,,Proc¢ jste se tc¢astnila demonstrace?.

Jiné déleni otazek uvadi [42]:

Otazky hypotetické — Zacinaji zpravidla slovem ,,Kdyby...“. Platnost odpovédi je

sporna, jsou spise hypotetické, je lepsi tyto otdzky nepouZzivat.

Otazky obsahujici stereotyp — obsahuji emociondlné zbarvend slova, ktera
automaticky navozuji pocit souhlasu ¢1 nesouhlasu, respondent spiSe reaguje jen na
obsazeni slovo a nezaobira se vlastnim obsahem otazky. Mohou to byt slova typu

»Stalin, totalitarismus, tchyné,...

Otazky kladouci nepfiméfeny narok na pamét respondenta — pokud je odpoved

urcitym odhadem.
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» Otazky extenzivni — zjiStuji urcity pramér za dané obdobi a poji se s otazkami,
které kladou nepfiméfeny néarok na pamét. ,Kolikrdit za mésic chodite do

supermarketu?.

* Otdzky multimedidlni — otazka zjistuje 2 a vice problémi. ,,Ktery supermarket
navstévujete nejvice a ktery je vas nejoblibenési?*, piicemZ neni jasné, zda
spotiebitel supermarket navstévuje pouze nejCastéji nebo je také jeho
nejoblibengjsi.

» Halo efekt — zpisob sefazeni otazek v dotazniku, které muze ovlivnit, jakym

zpusobem bude dotazovany odpovidat.
Aby se tazatel vyhnul zmanipulovanym nebo nepiesnym odpovédim a zajistil tak sbéru dat
co mozna nejvetsi diveéryhodnost, je dobré se vyse zminénym otazkdm vyhnout.

Vyzkum neni mozné délat u vSech lidi ve zkoumané skupiné, proto se déla pouze u tzv.
vzorku. Vysledky odvozené ze vzorku populace pak 1ze zobecnit na celou vetejnost. Aby bylo
ale takové presnosti dosazeno, vzorek musi byt reprezentativni, tedy zkoumani jedinci musi

byt typicti pro celou danou skupinu [17].
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4, METODOLOGICKA VYCHODISKA VYZKUMU

4.1.Cile vyzkumu

Vyzkum k této diplomové praci ma za cil zjistit, jaké ma vefejnost ndzory na nejriznéjsi
metody, kterymi je firmami ovliviiovdna. Jak jiz bylo podrobné popsano v prvni kapitole
textu, firmy znaji mnoho marketingovych metod, kterymi na své potencionalni i stavajici
zékazniky ptisobi. Lidé se s témito metodami setkdvaji prakticky kazdy den, jsou neustéle
ovlivitovani svym okolim, do kterého marketing rozhodné patii. Vice to pocituji lidé z meést,
mén¢ lidé na vesnici, avSak ovliviiovani jsou vSichni. A lidé na tyto metody firem maji
samoziejmé 1 n&jaké nazory, mohou byt kladné, mohou byt také zaporné, mohou se velice
lisit, ale 1 nabirat stejny ¢i podobny smér. Vyzkum v podobé dotaznikového Setieni tedy ma

-----

Vv ramci ruznych vékovych kategorii.

4.1.1. Zakladni vyzkumné otazky

Zakladni vyzkumné otazky vychazeji z toho, jaké jsou nazory obyvatel Ceské republiky na
marketingové metody firem. Je nutno s pomoci vysledki vyzkumu zodpoveédét otazky: Které
marketingové metody a zplsoby ovliviiovani lidi sviij ucel plni a zakazniky tudiz presveédci
0 koupi? Které metody naopak neplni svou funkci a zdkaznikim jsou spiSe nepfijemné,
vyhybaji se jim, zanechavaji v nich Spatny dojem a mély by byt odstranény, nahrazeny ¢i
upraveny? V navaznosti na tuto problematiku pak vyvstava otazka: Jak nahradit nebo upravit
zpiisoby firem pii ovliviiovani zdkazniki, které obcantim piijemné nejsou? Odpovédi by mély
byt nalezeny ve vysledcich vyzkumu a na zaklad€ vSech zjisténi budou navrhnuty konkrétni
zmény v marketingu firem, protoZe firmy by se mély fidit heslem ,,Nas§ zakaznik, na$ pan.*,
pravé na zakaznikovi jsou zavislé, jsou tu pro n¢j. Proto by se nemélo stavat, Ze nékteré
marketingové metody budou okoli doslova obtézovat a tak budou sniZovat podnikovou

kulturu firmy a prestiz v o€ich stavajicich i potencionalnich zakaznikd.

4.2.Predvyzkum

Ptedvyzkum probihal zacatkem zafi, kdy byly dotazniky v tiSténé podobé rozdany
nckolika respondenttim z vlastnich socidlnich siti. Na zaklad¢ pozorovani pii vyplnovani byly

nekteré otazky drobné upraveny (predevsim jejich zadani) tak, aby byly pro respondenty vice
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srozumitelné. Zejména se jednalo o otazku ¢islo 5, kde respondenti mylné zapisovali jedno

¢islo (potadi) k vice fadkiim, nez pouze k jednomu. Tento problém byl vyiesen.

4.3.Casovy plan

Dotaznik byl vyhotoven na konci srpna, od 1. do 14. zaii 2011 probihal predvyzkum, déle
od 1. fijna do konce roku, tedy 31. prosince, byly dotazniky zasilany respondentim primarné
elektronicky. V prvni poloviné ledna roku 2012 byla tato data zpracovana a z vyplnénych
dotazniki byly vybrany ty, které budou vyhodnocovany. Na zikladé mezer v urcitych
vékovych kategoriich (zejména vek 40-64 let a 65 a vice let) byly pak dotazniky od 15. ledna
do 15. tnora podévany k vyplnéni v tisténé forme. Sbér dat pro vyzkum tedy oficialné skon¢il

15. tnora roku 2012.
4.4 Deskripce pouzitych metod sbéru dat

44.1. Dotaznikové Setfeni

V této diplomové praci byla pouzita jedina metoda sbéru dat, a to dotaznikové Setfeni.
V dotazniku se vyskytuji standardizované otazky a kombinace standardizovanych
a otevienych otazek, respondent tedy muize vybrat predlozenou odpoveéd nebo vyjadfit sviyj

nazor vlastnimi slovy.

Dotaznik se skladd z 28 otazek, které se tykaji zjiStovani nazorii vefejnosti na zplisoby
firem pfi ovliviiovani zdkaznikd. Otazky, obsaZené v dotazniku, jsou jakymsi prifezem
zpusobu firem pii ovlivilovani ob¢ant, se kterymi se lidé nejvice setkavaji, a to jak na ulici
nebo v obchodech a obchodnich centrech, tak také prostfednictvim televizni a internetové

reklamy nebo telefonu.

V dotazniku se nachazi 21 polo-uzavienych otazek, kde jsou nabidnuty pteduréené
moznosti odpovédi, ale respondent miize také vyuZit moznosti vyjadiit svou odliSnou
odpovéd’ a vlastni nazor. Uzavienych otazek je v dotazniku sedm, pfi¢emz u dvou z nich
respondent pracuje shodnotici $kalou a v jedné otazce pieduréenym faktorim pfifazuje
poradi.

Prvnich 9 otdzek zkoumad, jaké jsou pro respondenty rozhodujici faktory pro koupi
produktu ¢i sluzby a zda Cetnost jejich navstév v obchodech ovliviiuje také prodejni personal.
V prvni otazce respondenti pfifazuji ttem vybranym faktorim, rozhodujicim o koupi, svoje
preference v podobé Cisla. Faktory jsou vybrany na zakladé teorie P. Kotlera, viz str. 11 a 12,

Proto nejsou faktory vycerpany a neni zde moznost vyjadiit sviij ndzor. V paté otazce
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respondenti pfifazuji vybranym faktorim potadi. V 10. otdzce je podstatou zjistit, jaky maji
zakaznici vztah k telemarketingu, na to navazuje otazka ¢. 11, zda oni sami vyuZzivaji

telefonni zdkaznicka centra (linky).

Otazka 12. — 17. je zamétfena na reklamu, pfiCemz otdzka 12. a 13. patra po tom, zda
nakupy respondentli ovliviiuje televizni reklama Ci teleshopping a otazky Cislo 14 a 15 se
respondentli dotazuji na to, jaka by reklama podle nich méla byt a jaka je, pficemz ve 14.
otazce vyjadiuji dilezitost vybranych vlastnosti reklamy na Ciselné ose. 16. a 17. otdzka se
vénuje reklamé na internetu, resp. v e-mailu. 18. otazka se zaméfuje na to, zda respondenti
vyuzivaji razné demo verze softwarti zdarma, a zda na n¢ tato cilend propagace plsobi
natolik, ze si nasledné plnou verzi zakoupi. Nésledujici otazka je zamétena na katalogovy

prodej.

Otazky ¢islo 20, 21 a 22 se tykaji pouli¢niho prodeje. Pokud se respondenti s pouli¢nim
prodejem nesetkali, posledni dvé zminéné otdzky vynechavaji a pokracuji dale otazkou cislo
23, ktera se ptd na preferenci oblibenych znacek pti koupi produktt ¢i sluzeb. Nasledujici
otazka zjistuje, zda jsou respondenti Cleny vérnostnich klubi, coz také souvisi s urcitou

preferenci znacek.

25. otazka se pak tykd chovani respondenta pfi neuznané reklamaci zbozi v obchodég. 26.
otazka zjist'uje, zda si respondent zakoupil néjaké zbozi pod tlakem. Piedposledni otazka se
tyka postoji respondentti k modnim trendiim a posledni otdzka zjist'uje, na koho respondent
nejvice da pii vybéru zbozi ¢i sluzby.

Poslednich pét otazek ma charakter demograficky, tedy zjistit, do jaké vékové kategorie
respondent patii, jaké ma vzdé€lani, jaky je jeho rodinny stav, jaka je velikost obce, ve které
Zije a jakého je pohlavi.

Dotaznik byl Sifen elektronicky nebo v tist€né form¢ jeho autorkou ¢i zplisobilou osobou.
V elektronické formé bylo rozeslano 165 dotaznikli prostfednictvim e-mailu, socidlni sité
Facebook.com a také s pomoci serveru Vyplnto.cz. Vyplnénych se vratilo 124 z nich.
V tisténé forme bylo dotaznikl rozdano 28 a vratilo se jich 26. Z vracenych dotaznikl bylo na
zakladé veékovych kategorii respondentt (blize v kapitole 4.5) vybrano ptfesné sto dotaznikl

k vyhodnoceni.

4.5.Deskripce zkoumaného vzorku

Respondenti byli primarné vybirani podle vékové kategorie, coz je zdkladni tfidici znak

tohoto dotazniku. Aby data byla co mozna nejveérohodnéjsi, struktura respondentil
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v procentech je tak identickd se strukturou obyvatelstva v Ceské republice z posledniho
s¢itani lidu, které probéhlo v roce 2010. Byla pouze vyloucena vékova skupina 0-14 let, ktera
nema jesté s metodami firem takové zkuSenosti a nedokaze je objektivné rozeznat a hodnotit.
Respondentii bylo pro zjednodusSeni vybrano piesné sto, tento pocet je vyhovujici z hlediska

vypovidajici schopnosti vysledkli vyzkumu.

65 a vice
15-19 let 20-24 let 25-39 let 40-64 let let Suma
pocet obyvatel 582650 692009 2531814 3572329 1635826 9014628
pocet v % 6 8 28 40 18 100

Obrazek 13: Struktura respondentti podle s¢itani lidu k 31. 12. 2010

Zdroj: upraveno podle [8]

4.6.Matematicko-statistické zpracovani dat

Data byla zpracovana s pomoci programu Microsoft Excel a byla ttidéna a zpracovana do
tabulek. Byla vyhodnocena pro jednotlivé vékové skupiny na zakladé souctu cCetnosti

odpovédi na jednotlivé otazky, tim byly zjistény absolutni ¢etnosti (1).

IAC = soudet &etnosti odpovédi | (1)

kde: AC jsou absolutni ¢etnosti

Dale s pomoci vzorce byly zjistény také relativni Cetnosti (2). Ty vyjadiuji podil poctu

vyskytl dané kategorie na celkovém rozsahu souboru.

RC = AC/ 2

kde: RC jsou relativni ¢etnosti

n je pocet respondentil

Souctem téchto Cetnosti u vSech kategorii byl zjistén celkovy stav odpovédi, kde se

absolutni a relativni cetnosti rovnaji v souvislosti s tim, Ze respondentl je zdmérn¢ piesné sto.

69



5. INTERPRETACE VYSLEDKU VYZKUMU

5.1.Vyhodnoceni

U vyhodnoceni vysledkii vyzkumu a jejich interpretace jsou pouzity zejména grafy.
U nékterych otadzek jsou pouzity grafy celkovych vysledkl, tedy za vSechny respondenty
nehledé na vékové skupiny, u nékterych také grafy vysledkii rozdélenych podle vékovych

skupin respondentti pro lepsi ukazku toho, kterd vékova skupina ma jaké ndzory a postoje.

5.1.1. Rozhodujici faktory nakupu

Respondenti za rozhodujici faktor ndkupu povazuji nizkou cenu, té primérné piifadili ¢islo
1,8, jedna se pro n¢ tedy o dulezity faktor pii koupi. Nizké doprovodné naklady, jako je
bezplatna instalace, instruktaZz nebo dovoz az do domu jsou pro né také vcelku dulezitym
faktorem (hodnota 2,3). Mén¢ dulezity je pro respondenty faktor moznosti Giprav na miru.
Jedna se naptiklad o zkraceni nohavic, jsou sem zahrnuty také rychlejsi a lepsi sluzby, rizné
¢lenské vyhody a neobvyklé zaruky. To jiz ob¢ané nepovazuji za tak dulezité.

Je zajimavé, ze poradi dulezitosti téchto faktord jsou zachovana také v ramci vSech
doprovodné ndklady a nejméné dilezité Upravy na miru a podobné vyhody. Nizka cena je
hodnocena nejmensim cislem (tedy je nejvice dilezitd) pro kategorii 20-24 let, jedna se totiz
Casto o studenty. Naopak nejvyssi hodnota, kterou je ohodnocen faktor moznosti uprav na

miru, je hodnota 3 a je primérné udélena respondenty z vékové kategorie 15-19 let.

Rozhoduijici faktory nakupu podle Kotlera

Moznost Uprav na
miru
Niz8i doprovodné u :(/SSChnY
naklady aoeg?ne
prdmér
Nizkd cena
0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0

Hodnota: 1= rozhodujici faktor, 4 = absolutné neddleZity faktor

Obrazek 14: Graf rozhodujicich faktord nakupu podle Kotlera

Zdroj: viastni zpracovani
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Co se tyce vzhledu obalu jako faktoru ke koupi, 39% vSech respondentil uvadi, Ze se na
obal sice pii vybéru zbozi zaméfuji, ale pouze v tom ptipadé¢, Ze ho chtéji vénovat jako dar.
21% respondentti na obale viibec nezalezi a o kvalit¢ nevypovida a naopak 20% respondentii
si mysli, Ze obal o kvalit¢ vypovida a je pro n¢ dilezity. Pouze jeden obcan z vékové
kategorie vyjadiil svij vlastni nazor, obal je pro néj vétSinou dilezity, protoze chrani kvalitu

zbozi (zaméfuje se tedy spiSe na funkénost a kvalitu obalu).

V ramci Cetnosti odpovédi podle veékovych kategorii pievladd ndzor ,,Obal mne moc
nezajima“ u vékovych kategorii 15-19 let a 65 a vice let, naopak pii vybéru zbozi darem se na

vzhled obalu diva ze vSech ostatnich kategorii nejvice respondentt.

Jak uz bylo feceno, respondenti se vétSinou pii nadkupu orientuji podle nizké ceny, co pro
n¢ tedy vysoka cena zbozi vlastn¢ znamena? Celkové si nejvice respondentt (43%) mysli, ze
drahy vyrobek bude jisté i kvalitni, ale nebude to ,,zadny zazrak®, tedy jeho vysoké cena neni
pfimo umérna vysoké kvalité. To, Ze se plati jen za znacku, si mysli 37% z nich a pouze 12%
sazi na kvalitu drahého vyrobku. Jak vyplyva z obrdzku ¢islo 15, kde jsou hodnoty vyjadieny
Vv absolutnich cetnostech, o tom, Ze vyrobek nebude ,,zadny zdzrak™ je presvédceno nejvice
respondentt z vékovych kategorii 15-19 let, 20-24 let a 40-64 let (zastoupeni této odpoveédi,
vyznacené Cervenou barvou, je nejvétsi i celkove). Vice skepticti jsou pak respondenti ve

veéku 25-39 let a 65 a vice let, ti si nejvice mysli, ze se plati pouze za znacku.
Sviyj vlastni nazor vyjadiilo 8 respondentd, ti uvedli, Ze:

+ Je mozné zvolit kombinace vSech odpovédi, protoze zalezi na kupovaném

sortimentu (5x).
* Od vysoké ceny lze ocekavat odpovidajici kvalitu.

» Nejprve je nutno proveéfit kvalitu a na zaklad¢é vysledku bud’ vyrobek kvalitni je,

nebo se zde plati za znacku.

* Jedna se pouze za platbu za propagaci produktu, ktery 1ze koupit levné;ji.
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Co o zbozi vypovida jeho vysoka cena?

18
16 M Jisté bude i velice kvalitnia z
14 nejlepsiho materidlu
12
10 M Bude jisté kvalitni, ale na
) druhé strané se nebude jednat
6 o "Zadny zazrak"
4 Plati se zde jen za znacku,
2 kvalita bude stejn3, jako u
0 levného zbozi

VEk 15-19 VEk 20-24 Veék 25-39 Veék 40-64  Vék 65+ | Jiné
AC AC AC AC AC

Obrazek 15: Graf vyznamu vysoké ceny zbozi pro respondenty

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako rozhodujici faktor pfi nakupovani lze brat také fakt, zda jsou obchody pod jednou
sttechou, resp. zda se jedna o ndkupni centrum. Centra preferuje nebo ,,spise* preferuje velka
vétsina respondentd (74%). V zavislosti na vékovych skupinach obchodni centra preferuje
velka vétSina vSech vékovych skupin, kromé vékové skupiny 65 a vice let, ta pochopitelné

obchodni centra jiz vétSinou nepreferuje.

Rozhodujicimi faktory ndkupu ale nemusi byt pouze cena nebo obal, je jich mnohem vice
a respondenti méli moznost deseti vybranym pftifadit poradi podle vlastni preference od 1 do

10, pricemz poradi 1. ma nejpreferovanéjsi faktor a potadi 10. nejméné preferovany.

Dulezitost faktortu nakupu
H VSechny kategorie pramér

Zadné ¢ekani v dlouhych frontach
Osobni kontakt s majitelem...
Uzka specializace prodejny na...
Obchod nepteplnény lidmi
Osobni pristup prodavace, ktery...
Samoobsluzny nakup,...
Moznost vyuziti WC
MozZnost rychlého obcerstveni...
ZastreSené parkovani
Vice obchodU pod jednou stfechou

Obrazek 16: Graf dulezitosti faktorti nakupu

Zdroj: viastni zpracovani
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Na zékladé¢ vysledk, demonstrovanych v obrazku ¢. 16, je pro respondenty
potadi ¢islo 3). Dale preferuji moznost vyuziti WC, moznost samoobsluzného ndkupu a zadné
¢ekani ve frontdch. Na dal$i pozici se umistil fakt, ze obchod neni pfeplnény lidmi, dale
moznost rychlého obcerstveni. Na potfadovém Cisle 6 respondenti v priméru umist'uji nejvice
faktor izce specializované prodejny a osobniho pfistupu prodavace, ktery se jim vénuje
a Casto je 1 zna. Nedulezitymi faktory pii koupi zbozi a sluzeb potom je moznost kontaktu

piimo s majitelem a zastieSené parkoviste.

Pokud jsou preference rozdéleny podle jednotlivych vékovych kategorii, z vyzkumu
vyplyva, ze lidé ve véku 15-19 let davaji nejvice piednost vice obchodim pod jednou
stfechou, stejné jako kategorie 25-39 let a 40-64 let, kategorie 20-24 let preferuje moznost
vyuziti WC, nejstar$i vékova kategorie 65 a vice let preferuje faktor kratkého cekani ve

frontach.

Vice obchodt pod jednou stfechou tedy preferuji tii z péti vékovych kategorii, toto zjisténi

ovéiuje oblibenost obchodnich center tolika respondenty, jako jiz bylo zjisténo vyse.

Z dotaznikového Setfeni bylo také zjisténo, ze 63% respondentt spise vyuziva rizné akce
»2+1% slevy a darky zdarma pii koupi vyrobki a sluzeb, nicméné pouze u svych oblibenych
znacek. Pouze 5% respondentli tyto akce vylozené vyhledava nehledé na znacku a zbytek na
tyto akce nekouka a nezajima se o né. Obrazek ¢. 17 poukazuje na zastoupeni odpovédi
v riznych vekovych skupinach, hodnoty jsou v absolutnich Cetnostech, takze je na prvni
pohled jasné, Ze nejvétsi zastoupeni zde méa odpovéd respondentll, vyznacena Cervenou
barvou. Ve vSech vékovych skupinach, kromé skupiny 65 a vice let, pfevlada jiz zminény
nejcastéj$i nazor, ovSem ve jmenované kategorii ma tento nazor pro lidi v dichodovém véku

stejné zastoupeni, jako nezdjem o akce (27,8%).
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Vyuzivani akci a slev

>0 M Jiné
40 -
30 B Ne, akce mé nezajimaji
20
[ Spise ne, na akce
10 — B
nekoukam
0

B SpiSe ano, ale pouze u
oblibenych znacek zboizi

Vék 15- Veék20- Veék25- Vék40- Vék 65+
19AC 24AC 39AC 64AC AC

Obrazek 17: Graf vyuzivani akei a slev respondenty
Zdroj: vlastni zpracovani

Lze tedy fici, Zze akce a slevy vyuziva velka vétSina respondentd, avSak pouze u svych
oblibenych znacek. Pouze jediny respondent ve veéku 20-24 let vyjadiil svij nazor na slevy,

a to takovy, zZe zalezi na druhu zbozi a na tom, zda se sleva ¢i akce opravdu vyplati.

Dalsim ldkadlem firem, jak ovlivnit stavajici i potencionalni zdkazniky pti koupi, jsou
ochutnavky v supermarketech. Z Setieni vzesla zajimava skute¢nost, Ze respondenti nejéastéji
obcas néco ochutnaji, pfi¢emz o koupi neuvazuji a je jim to jedno (33%), nebo neochutnéavaji
vibec a nezajima je to (33%). 66% respondentii tedy ochutnavky nevnima a nenecha se jimi
pfi ndkupu nijak ovlivnit. Pro zbytek je ochutnavka lakava, 22 lidi ze sta si zbozi koupi,
pokud mu chutnd a u 9 lidi ze sta rozhoduje faktor nizké ceny, 1 kdyZ jim zbozi chutnalo.
V ramci vékovych kategorii jsou vysledky vesmes stejné a vSechny kategorie k ochutndvkam
nejcastéji projevuji nezajem.

Tti respondenti vyjadfili svlj jedineny ndzor, neochutnavaji, protoZe se stydi, proto, Ze

nenakupuji v supermarketech nebo proto, Ze to citi jako cileny natlak na koupi zbozi.

Dalsi metodou firem, jak zakazniky pfimét ke koupi, je dait mu moZnost vyhry a zapojeni
se do riznych soutézi Casto o velmi hodnotné ceny. Jak se k soutézim stavi respondenti? 48%
z nich uz n€kdy soutézilo, ale soutéze nevyhledavaji a pii koupi je neovliviiuji, 47% vlbec
nesoutéZi a nezajima je to. Rado soutézi pouze 5% respondenti, tedy pouze 5 dotdzanych ze

sta, coZ je velmi malé ¢islo.

Zakazniky pii osobnim nakupovani v obchodech miize také ovlivilovat prodejni personal,
muze jim byt sympaticky ¢i nesympaticky a miiZze to mit na jejich nadkupni chovani urcity
vliv. 46% respondentti personal spiSe ovliviiuje, a pokud je nepfijemny, chodi do obchodu
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pouze vV nejvyssi nutnosti. 22% respondenti dokonce ovliviiuje natolik, Ze pokud je
nepiijemny, do obchodu nechodi viibec. Zbytek respondentli tento faktor nepovazuje za
rozhodujici pro to, kam chodi nakupovat, ale 28% z nich se neciti v pfitomnosti nepiijemné

obsluhy viibec dobfe.

V ramci vékovych kategorii vétSinu respondentti ve véku 15-19 let persondl neovliviiuje,
ale pocituji zn€j nepiijemny pocit, vétSinu respondentti ve véku 65 a vice let naopak
ovliviiuje hodné a pokud je nepfijemny, obchodu se vyhybaji. Zbylé tii kategorie zastavaji
vetSinoveé nazor, ze je personal spiSe ovliviiuje a v tomto piipadé chodi do obchodu jen

V ptipad¢ nutnosti.

5.1.2. Telemarketing a zakaznicka centra

Na obrazku ¢. 18 je mozné si povSimnout, jak reaguji respondenti na to, kdyz jim nékdo
zavold a nabizi jim urcitou sluzbu nebo jiné zbozi po telefonu (Casto tak volaji mobilni
operatofi a snazi se zdkazniky ptetdhnout od jiného operatora k sob¢). Z odpovédi je patrné,
ze se telemarketing opravdu tyka vsech respondentii (nikdo se nevyjadtil k tomu, ze by mu
nikdo nikdy takto nevolal). Z absolutnich ¢etnosti odpovédi respondentii je na prvni pohled
patrné, ze se vSechny v€kové kategorie nejCasteji sluSné operatorovi omluvi s tim, Ze nemaji
zajem, nabidku tedy vyslechnout nechtéji, u kategorie 15-19 let se pak jedna piesné o 50%
respondentt. V poradi druhou nejéastéjsi reakci na telemarketing (u kategorie 15-19 let je to
opét polovina respondentil) je nucené vyslechnuti nabidky, pfi¢emz respondenti si nejsou jisti,

zda je telemarketing seridézni a radéji po telefonu nikdy nic nesjednévaji.

Je zde vidét jista opatrnost a nedivéra k telemarketingu, v celkovych &islech se slusné
omluvi s tim, ze nema zajem 64% vsech respondentti, dalSich 23% nabidku vyslechne pouze
nuceng, 8% respondentll bez jediného slova rovnou polozi telefon a pouze 4 lidé ze sta si
nabidku radi vyslechnou a pfipadné ji vyuZziji. Jeden respondent se vyjadfil tak, ze nikdy

nezveda hovory z neznamych &isel.
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Reakce respondentli na telemarketing

30 ® Nabidku vyslechnu a pak se
rozhodnu, zda je pro mne
vyhodna a zda ji potfebuiji

25
m Nabidku nucené vyslechnu, ale

nikdy nic nesjednavam ani

20 neménim, nejsem si jist/a, zda
je to seridzni

15 Slusné se omluvim s tim, Ze
nemam zajem

10

M Bez jediného slova polozim

telefon
5
0 I W Jiné

Vék 15-19 Vék 20-24 VEk 25-39 VEk 40-64  Veék 65+
AC AC AC AC AC

Obrazek 18: Graf reakci respondentl na telemarketing

Zdroj: viastni zpracovani

A jak respondenti naopak vyuzivaji svych mobilnich i pevnych telefoni k tomu, aby
zavolali na zdkaznicka centra, pokud maji néjaky konkrétni dotaz ¢i problém? Lidé ve véku
15-19 let a 65 a vice let vétsinou (66,7% z vekové kategorie) nikdy nikam nevolali a preferuji
osobni setkani. Na zakaznickd centra spiSe volaji (pokud prodejna neni v okoli) nejcastéji lidé
ve véku 20-24 let (37,5%) a lidé ve v€ku 40-64 let (45%). Neni to ale jiz nadpolovi¢ni vétSina
vSech odpovédi. Ve vekové kategorii 25-39 let spiSe vola 25% respondentti (pokud prodejna
Vv okoli neni) a stejny pocet respondentil si mysli, ze to neni osobni a zdkaznickad centra
nevyuzivaji. Odpovédi jsou ale vétSinou vyrovnané a celkové tedy respondenti vyuziji
telefonicky kontakt na zakaznicka centra (pouze pokud prodejna neni v jejich okoli) z 29%,
coz je nejcaste)s$i odpoved’, viz obrazek €. 19.

Tti respondenti vyuzili moznosti vyjadrit svij jedinecny nézor:

¢ Nikdy jsem volat nemusel/a.

e Volam jen zcela vyjimecné.

e Volam jen ve velmi nutnych ptipadech.
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Volate na zakaznicka centra, pokud mate
néjaky problém s produktem c¢i sluzbou?

3% B Ano, je to lep3i, neZ si sjedndvat osobni schiizku
nebo vyhleddvat prodejny v okoli

M SpiSe ano, pokud prodejna v mém okoli neni
H SpiSe ne, nevim kam zavolat
M SpisSe ne, neni to osobni

B Ne, nikdy jsem nikam nevolal/a a preferuji
osobni setkani

m Jiné

Obriazek 19: Kolacovy diagram vyuzivani moznosti telefonnich zékaznickych center

Zdroj: viastni zpracovani

5.1.3. Reklama a jeji vlastnosti

Dalsi c¢ast dotaznikového Setfeni je zaméfena na reklamu vV televizi a jeji vnimani
respondenty. Reklama ma mimo jiné lidi presvédcit o koupi, z vyzkumu ovSem vyplyva, ze
vétsSinu respondentd (59%) reklama o koupi spiSe nepresvédci. 20% respondentti je dokonce
presvédceno, ze reklamy 1Zzou a vyrobek ukazuji neredlné. Pouze 18 respondentii ze sta
vyrobek, ktery vidi v reklamé, pfi koupi upfednostni pfed jinym, ovSem neni to podminka
ajen 3% tazanych se necha reklamou ptesvédcit, pokud vyrobek jejich pozadavky spliuje.
Z vysledkt vyplyva, ze se reklamou nenechd celkem ptesveédCit 79% respondentl, coz je
velkd vétSina. V ramci veékovych skupin u vSech pfevazuje ndzor, ze je reklama spise
nepiesvedei.

V televizi ale nejsou pouze reklamy, které maji lidi o koupi presvédcit a informovat je
0 produktech, existuje také tzv. teleshopping, kde potenciondlni zdkaznici shlédnou
predstaveni vyrobku a nésledn¢ si ho mohou okamzité telefonicky objednat. Vyzkum ale
ukazuje, Ze nakupovani z teleshoppingu oblibené mezi respondenty pfili§ neni. 79% vSech
respondentl ale preferuje osobni vyzkouSeni zbozi a 15% respondentd si zbozi uz nékdy

zakoupilo (ale pouze 2% z nich si néco zakoupilo vicekrat, neZ jen jednou ¢i dvakrat).
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Zbyvajicich 6% respondentil si nic z teleshoppingu nekoupilo, protoZe:
e Zbozi je pfedrazené.
e Nabizené zbozi je nepotiebné (3x).
e Jedna se pouze 0 hromadnou manipulaci s lidmi.
e Vyrobky nejsou kvalitni.

Respondenti méli moznost se vyjadrit také k tomu, jaka by podle nich reklama méla byt,
jedna se o reklamu celkové, tedy v televizi, na billboardech, v rozhlasu i jinde. Na ¢iselné ose
oznacovali variantu, kterd jim je nejblize, od ¢isla 1 (=rozhodujici vlastnost reklamy) do ¢isla
4 (=absolutné nedulezita vlastnost). Bylo piedem urceno 8 vlastnosti, které byly nasledné
hodnoceny. Vysledky znazornuje obrazek ¢. 20. Respondenti v pruméru mini, Zze
Dale je pro n¢ také dulezité, aby reklama ukazovala vyrobek redlny. Za dilezitou vlastnost je
zvolena také eti¢nost reklamy. Dulezitou az méné duleZitou vlastnosti je pak barevnost,
viditelnost a vtipnost reklamy a informace o doporucené cen¢ reklamovaného vyrobku. Méné
dualezité az nedllezité pak pro respondenty je to, aby reklama méla vyrobek srovnévat s jinym

na trhu.

Jaka by reklama méla byt?

Méla by uvadét i doporucenou cenu vyrobku
Méla by vyrobek srovndvat s jinym na trhu
Kreativni a s neotfelym napadem

Barevnd a viditelna

Pravdiva, nesmi vlastnosti vyrobku prechvalovat
Musi ukazovat realny vyrobek

Eticka, neméla by byt vulgarni a sprosta

Co nejvtipnéjsi

3,07

0,00 050 100 150 200 250 3,00 3,50

B Primérna hodnota: 1=rozhodujici vlastnost; 2=dlleZita vl.; 3=méné dlleZita vl.; 4=absolutné
nedulezita vl."

Obrazek 20: Graf vlastnosti reklamy podle respondenti

Zdroj: viastni zpracovani

Eti¢nost reklamy je tedy pro respondenty jeji dilezitou vlastnosti. Je podle nich ale

V dnesni dob¢ tato vlastnost splnéna, je tedy reklama eticka? 10% respondentti je o eti¢nosti

vSech reklam ptesvédceno, 62% respondentli mini, Ze reklama je slusnd az na obcasné

vyjimky. 25% dotazovanych si mysli, ze reklama je spiSe ne-etickd a ryze negativni postoj je
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zastoupen tfemi procenty, reklama je tudiz hodnocena za neslusnou a trapnou. V ramci
veékovych skupin ve vSech prevlada nadpoloviéni vétSinou ndzor, ze reklama je spise eticka

a jen obcas se objevi néjaka vulgarni a neslusna.

5.1.4. Internetova reklama a propagacni software

S reklamou na internetu se nesetkavaji vSichni respondenti, zejména ve vékové kategorii
65 a vice let pochopiteln¢ 83% dotazovanych 0sob internet nema. Ten, kdo ale s internetem
pracuje kazdy den, se také sreklamou na internetu kazdy den setkdva. Obrazek ¢. 21
poukazuje na to, jak hodnoti respondenti uzitecnost reklamy na internetu. Je patrné, ze
nejcastéji (41% respondentil) je pro né plno reklam neuzite¢nych, ne vSak uplné vSechny.
Druhym nej¢astéjSim nazorem pak je, ze reklamy pouze obtézuji (23%). 16% dotazovanych
0sob reklama obcas navede na stranky, které potiebuji, a jen 4% reklama Casto poradi a je pro
né tedy uzitend. Na grafu je také vidét, ze negativné se k reklamé na internetu stavi
nadpolovi¢ni vétSina respondentti z v€kovych kategorii 20-24 let a 40-64 let (spiSe pro né

reklama uzite¢na neni).

Je pro Vas reklama na internetu uzitecna?

45
40
35
30
25

- .
15 ]
s -

||

5

; | M = | |
Ano, ¢asto mi  SpiSe ano, SpiSe ne, plno Ne, jen mne Internet Jiné
poradi, kdyz obCas mne reklamjepro  obtéZuje nemam
néco shanim  navede na mne na

stranky, které  internetu
potfebuji  neuZitecnych
B VEk 15-19 AC mVEk 20-24 AC m VEk 25-39 AC  mVeék 40-64 AC mVek 65+ AC

Obrazek 21: Graf hodnoceni uzite¢nosti reklamy na internetu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Internetovi uzivatelé samoziejm¢é maji vétSinou také zalozené e-maily, ty jsou dalSim
oblibenym cilem marketéra, kteti na né rozesilaji spousty reklamni korespondence. Opét 16%
respondentli nema e-mail (nemaji ani internet), jedna se vétSinou (83,3%) o dotazované

z vékove kategorie 65 a vice let.

Jak znazornuje graf na obrdzku €. 22, reklamni e-maily vadi 42% respondentti, hned je
mazou, aniz by si je precetli. DalSim 27% dotazovanych spise vadi, prficemz nékteré pro né
zajimavé si preCtou. SpiSe nevadi a zcela nevadi reklama v e-mailech celkem 15%
respondentt. Pti bliz§im zkoumani postojit vV ramci vékovych skupin z respondentli ve véku
15-19 let priklani praveé polovina k ndzoru, Ze jim reklamni e-maily spiSe vadi, druhé poloviné
zcela vadi a hned je maze. SpiSe vadi e-maily sreklamnim obsahem také poloviné
respondentt véku 20-24 let. Nadpolovi¢ni vétSina respondentti véku 25-39 let (53,6%) a véku
40-64 let (52,5%) ma k této problematice negativni postoj, reklamni sdéleni jim vadi a hned je

mazou.

Postoje respondenti k reklamnim e-mailiim
Jiné
Nemam e-mail

Vadi mi, hned je mazu

Spise mi vadi, jen nékteré jsou pro mé zajimavé
a prectu je
SpiSe mi nevadi, ale nékteré mé nezajimaji a
hned je mazu
Nevadi mi, rad/a si pre¢tu nabidku zboZzi ¢i
sluzeb

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

m Viechny kategorie AC=RC

Obrazek 22: Graf postoju respondentd k reklamnim e-maildm

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na internetu je mozné stahnout mnoho verzi riznych softwart a spousta z nich je zdarma,
jsou to tzv. demo verze ¢i zkuSebni verze (maji méné funkci, ale béznému uzivateli staci),
uzivatel si software vyzkous$i a pak méd moznost si plnou verzi po uplynuti zkusebni doby
zakoupit. Vyuzivaji vSak lidé také moznosti zakoupeni softwaru, nebo si pouze stahuji demo

verze stale dokola? Respondenti méli moznost se k této problematice také vyjadrit.

40% respondentli neplaceny software vyuziva, ale plnou verzi si nikdy nezakoupi. Po
vyprseni zkusebni doby si ji zakoupi 21% dotazovanych a 20% dotazovanych ma rovnou
software legalni. Je tedy ziejmé, ze pomér téch, ktefi demo verze vyuzivaji proto, aby uSettili
a téch, ktefi si legalni software jsou ochotni koupit je stejny, tudiz jisté¢ zkuSebni software na
internetu ma svij smysl. Obrazek ¢. 23 blize ukazuje, Ze vétSinou si rovnou poftidi legalni
software vékova kategoric 40-64 let (32,5% dotazovanych). OvSem o néco ve&tsi Cast
dotazovanych z této vékové kategorie si plnou verzi nikdy nekupuje (42,5%), dale si 20%
znich software nejdiive vyzkou$i a pak uvazuje o koupi. Plnou verzi si nikdy nekupuji
Z 66,7% respondenti ve veéku 15-19 let, evidentné z finan¢nich divodud, vsichni jsou jesté
studenti. Stejné tak presné polovina respondentd véku 20-24 let si placenou verzi nikdy
nekoupi a vyuZiva pouze softwary zdarma, tito lidé jsou Casto jeSté také studenti. Je ale
zajimavé, Ze 1 z vékové kategorie 25-39 let si vétSina (53,6%) plné verze nekupuje a vyuziva

jen ty zdarma.

Vyuzivate software zdarma?

45
40
35
30
25
20 . v
e :-: mVek65+ A
10 — — B Vék 40-64 AC
(5) Vék 25-39 AC
Anoapo Ano,ale plnou Ne, vie mam Nemam Jiné B Vék 20-24 AC
vyprseni verzi si nikdy rovnou legalni pocitac = Vek 15-19 AC
moznosti nekupuiji
uzivanisiv
pfipadé
spokojenosti
zakoupim
plnou verzi

Obrazek 23: Graf vyuzivani neplacenych softwarii respondenty

Zdroj: viastni zpracovani
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5.1.5. Katalogovy a pouli¢ni prodej

Co se tyce katalogového prodeje jako dalsi casti, ktera se v marketingu rozviji (a firmy
maji své katalogy jiz vétSinou i na internetu), 9% respondenti Casto tuto moznost nakupu

vyuziva. 49% z nich pak nakupuje z katalogti obcas a 42% nikdy, protoze:
e Preferuji osobni piistup prodavace.
e Zbozi si cht&ji vyzkouset (18x).
e Nevéii kvalité na obrazcich, které jsou casto hodné upraveny a zkresluji (8x).
o Katalogy nemaji a neobjednavaji (5x).
e Kupuji jednoduse zbozi pfimo v obchodg.
e Nezajimaji se o katalogovy prodej (10x).

VSsichni respondenti se také setkavaji s prodejem pouli¢nim, to je velice zajimavé zjisténi
a lze usuzovat, ze tento prodej je oblibeny a zna¢né rozsifeny, 26% respondentii bydli ve
vesnicich s méné nez 2000 obyvateli a piesto se s timto prodejem jiz setkali. Casto se to stava
27%, obcas se s poulicnim prodejem setkd 57% z nich a jednou ¢i dvakrat pouliéni prodejci

nabizeli své produkty ¢i sluzby 17% z nich.

Reakce respondentti jsou v tomto piipadé rizné, témet polovina (45%) z nich ale nabidku
ani nevyslechne a slusné se omluvi s tim, ze nemaji zajem. 16% dotazovanych se ani slusn¢
neomluvi, pouli¢ni prodej je natolik obtéZuje, Ze jdou dal a vibec nereaguji. Nadpolovicni
vétSina tedy o poulicni prodej zajem nemd. Nabidku vyslechne 28% respondentti, ale ziejmée
jen ze sluSnosti, nemaji zdmér néco kupovat, pouze 6 dotazovanych ze sta (tedy 6%) nabidku
vyslechne a je ochotno zvazit. To je velmi malo a velice zajimavé pfitom je, ze 5 z nich je
z vékové kategorie 65 a vice let. Tato kategorie tedy mlze byt nejvice ovlivnitelnd, pouli¢ni
prodejci se prave na tyto lidi v diichodu ¢asto zamétuji. 50% lidi v tomto véku pak je ochotno
nabidku vyslechnout s tim, ze kupovat nic nechtéji. Zde se ale mize jiz projevit prodejcova
schopnost vyrobek vychvalit, prodat ¢i vnutit. V podstaté jde totiz prodejclim jen o to, aby si
je lidé vyslechli, zbytek jiz je na jejich ptfesvédcovacich schopnostech. Maji ovSem smilu
u vSech respondentl ve véku 15-19 let a u nadpolovi¢ni vétsiny lidi ve véku 40-64 let (celkem
72,5%), 20-24 let (75%) a 25-39 let (57,2%), ti totiz nabidku bud’ s omluvou nevyslechnou,

nebo se ani neobtéZuji omluvit a nereaguyji.
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5% respondentl ve v€ku od 25 let do 64 let se vyjadtilo takto:

e Zalezi na tom, o co se jednd. Pokud mne to zajima, tak vyslechnu, jinak ignoruji
(3%).

e Snazim se co nejrychleji zjistit predmét nabidky a pak se rozhodnu.
e Reaguji podle casu a nalady.

Zvyzkumu tedy vyplyva, Ze 61% vSech respondenti nabidku nevyslechne. To
koresponduje také s dal$Sim zjisténim, ze 65% respondentti nebylo nikdy pfemluveno k tomu,
aby si produkt ¢i sluzbu od pouli¢niho prodejce zakoupilo. Zde si l1ze v§imnout toho, ze pokud
jiz pouli¢ni prodejce nékomu svou nabidku predstavi, miva uspéch. Celkové tedy zbylych
35% respondentl bylo k nakupu ptesvédceno, 5% z nich o rozhodnuti pozdé&ji litovalo vzdy
a15% znich litovalo pouze v nékterych ptipadech (viz obrazek cislo 24). Procentudlné
nejvice respondentt litovalo z vékové kategorie 65 a vice let (22,2% z nich), coz je vékova

kategorie, kterd je vyslechnuti nabidky nejvice oteviena.

Zakoupili jste nékdy néco od
poulicniho prodejce?

70
60
50
40 ) )
30 B Vék 65+ AC
20 — mVek40-64 AC
il — b — B Vék 25-39 AC
0 E— I -
Ano a nelituji ~ Ano, alev Anoavidy Ne, nikdy mé W Vek 20-24 AC
toho nékterych jsem poté nepiemluvil m Vék 15-19 AC
pripadech litoval/a
jsem toho nakupu
pozdéji
litoval/a

Obrazek 24: Graf zkusenosti respondentti s nakupem od pouli¢niho prodejce

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.1.6. Postoje ke znackam a vérnostni kluby

Dotazovani se vyjadiovali také k tomu, zda preferuji své oblibené znacky, at’ uz pti koupi
potravin nebo obleceni. 61% z nich spiSe své oblibené znacky preferuje, jen obcas vyzkousi
néco nového. Nic jiného, nez své oblibené znacky, nekupuji pouze 4% respondentli a jedna se
pouze o lidi ve véku 65 a vice let, coz je zajimavé. 22% respondentt spiSe na znackach netrva
a rozhoduje se podle néceho jiného a naprosto odmitavé se ke znackdm stavi 12%
dotazovanych, pro které vibec nic neznamenaji. ZjiSténi je tedy takové, Ze vétSina
dotazovanych znacky vnima a ma své oblibené. VétSina respondentt z vékovych kategorii od
20 do 64 let spiSe své oblibené znacky preferuje, obcas vyzkousi ale 1 néco jiného. Z odpovédi
vyplyva, ze ostatni kategorie, ta nejmladsi a nejstarsi, se Casto spiSe rozhoduji podle néceho
jiného. Jeden respondent z vékové kategorie 40-64 let se vyjadril tak, ze znacky preferuje

U obleceni, u potravin vsak ne.

S preferencemi svych oblibenych znacek také souvisi rizné vérnostni programy, zakaznici
vlastni vérnostni karticky, mohou sbirat body, a pokud budou svou oblibenou znacku
nakupovat ve velkém, mohou dostavat i rtizné slevy a vyhody. Nasledujici obrazek ¢. 25
znazornuje, zda jsou respondenti ¢leny vérnostnich klubi. Svou oblibenou znacku preferovalo
nebo vétSinou preferovalo dohromady 65% respondentli, ¢leny vérnostnich klubid je ale
celkem 73% dotazovanych, coz je o néco vice. Nékteti (44%) jsou dokonce Cleny nekolika

klubti. 27% respondentti v zadném klubu neni, protoze:
e Nechtgji (12x).
e Tak casto nikde nenakupuji, aby néjaké ziskali (9x).
e Pujcuji si kartiéky od rodinnych pfislusnikti a znamych (6x).

Cleny né&kolika vérnostnich klubi je vétSina respondentd ve véku 25-39 let (64,3%)
a presné polovina respondentti ve véku 20-24 let a 40-64 let. Vétsina (61,1%) dotazovanych
Z posledni vékové kategorie je clenem jednoho klubu a z nejmladsi vékové kategorie vétSina

(66,7%) jeste Elenem nikde neni, protoze si karti¢ky ptjcuji od rodicu.
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Jste clenem néjakého vérnostniho
klubu?

H Ano, jsem ¢lenem
nékolika vérnostnich
klubd

B Ano, jsem ¢lenem
jednoho klubu

Ne, protoze...

Obrazek 25: Kolacovy diagram ¢lenstvi respondent ve vérnostnich klubech

Zdroj: viastni zpracovani

5.1.7. Reklamace a koupé pod tlakem

Na zakazniky také muze pisobit kromé personalu ( zejména jeho chovani) také zpisob,
kterym se firma stavi k reklamacim. V nékterém obchod¢ zédkazniktim jako reklamaci uznaji
vSe, jinde tfeba zase téméf nic a pfou se s nim do posledni chvile. Vzorek respondentii mél
moznost se k reklamacim vyjadfit. S reklamacemi vSak nema zkuSenost 16% z nich, a to
vétsinou lidé ve véku 65 a vice let (44,4% celé této vekové kategorie). 31% respondentll ma
s reklamacemi kladné zkuSenosti, vzdy jim zbozi bylo uznano jako reklamované. Zbytek
(51% respondentd) ma sreklamacemi negativni zkuSenost, zbozi jim uznano jako
reklamované nebylo, jak se v tomto ptipadé¢ zachovaji? 20% z nich uZz do obchodu nikdy
nevkro¢i, 1 kdyby to mélo byt sebenutnéjsi, 26% do obchodu nadale chodi, ovSem jen
Vv piipadé nejvyssi nutnosti a pouze 5% respondentli si z neuznané reklamace nic nedéla
a obchod navstévuje i nadéale. To neni mnoho a je vidét, ze dobré jméno firmy utvaii takeé jeji
uznavani reklamaci. 2% respondentd se vyjadtilo K této problematice svymi slovy. Zachovali
by se tak, Zze by nejen do obchodu nikdy nevkroéili, ale také by o tom vSem fekli nebo by do

obchodu poslali jiného rodinného ptislusnika a snazili by se pfece jen svého prava domahat.

S dobrou znalosti psychologie také miize personal na své zakazniky cilen¢ vytvaret natlak,
kterému mohou podlehnout a zbozi si tak zakoupit tzv. pod tlakem. Vzorek respondenttii se
vSak nenecha ze 42% zmanipulovat a ovlivnit a tak se ho tento problém netyka. SpiSe se to

nestava 34% respondentli, obCas se to stane 20% z nich a zboZi ¢i sluzbu tedy pod tlakem
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zakoupi a Casto se to stava pouze 2% dotazovanych (jde o vek 15-24 let a 65 a vice let). Dva
respondenti z celkového poctu sto se k této problematice vyjadrili po svém, a to tak, Ze si néco

zakoupili pod tlakem jednou a uz jsou pouceni.

Zakoupili jste nékdy zbozi pod tlakem?

Jiné
Ne, nenechdm se ovlivnit a - y .
zmanipulovat W Vek 15-19 AC
m Vék 20-24 AC
SpisSe se mi to nestava I . N
Vék 25-39 AC

y . B Vék 40-64 AC
Ano, obcas se mi to stane

mveék 65+ AC

Ano, stava se mi to stale

0 10 20 30 40 50

Obrazek 26: Graf zkuSenosti se zakoupenim zbozi pod tlakem

Zdroj: vlastni zpracovani

5.1.8. VIiv modnich trendi a poradci pi#i koupi

Inovace jsou nedilnou soucasti pokroku a kazdd firma se snazi na trh prichazet
s novinkami, které maji také dobry marketing na jejich prezentaci. Velice zajimavé je, ze ani
jeden respondent ze sta se k novinkdm nestavi zcela jako k néemu, o co se vzdy zajima,

(13

protoze chce byt ,,in“, moderni. Zadny respondent také nevyuzil moznosti vyjadiit se
vlastnimi slovy k této problematice, nazorové se tedy d¢li do tfech skupin. Nejvice
respondentli (49%) novinky vnima a ¢asto je nakupuje, ovsem ne za kazdou cenu, mysli si to
témer vSechny vekové kategorie svou nadpoloviéni vétSinou, az na dotazované ve véku 65
avice let (viz obrazek ¢. 27). 36% respondenti spiSe novinky nenakupuje a preferuje
osvédéené zbozi a novinky absolutné nezajimaji 15% respondentii, z toho je 9% z nich ve

veéku 65 a vice let, coz je polovina vSech dotazovanych této kategorie.
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Nazory na novinky, médni trendy

25

B Novinky vnimam a casto je
nakupuji, ale ne za kazdou

21
16 15
15 cenu
11 9 B SpiSe novinky nenakupuji a
10 preferuji osvédcené zboZi bez
5 6 ohledu na vzhled
4 N 4 _pm
5 > > Novinky mé absolutné
11 1 s,
I 0 nezajimaji
0

Vék 15-19 Vék 20-24 Vék 25-39 Vék 40-64 Vék 65+
AC AC AC AC AC

20

Obrazek 27: Graf postoju respondentd vici novinkam

Zdroj: vlastni zpracovani

Zakaznici Casto nedaji pouze na reklamy, ale pii vybéru produktu ¢i sluzby si hledaji urcité
poradce, kteti s koupi zkuSenosti maji, a hledaji u nich radu a doporuceni. Nejcastéji ovsem
respondenti nedaji na radu néjakého odbornika ¢i prodejce, ale daji na radu rodinného
ptislusnika (z 28%), viz obrazek ¢. 28. Proto je dilezit4 snaha o spokojenost opravdu kazdého
zakaznika, negativni zkuSenosti se velice rychle pravé timto zptisobem rozktiknou. Dokonce
na svého ptibuzného da celych 89,9% respondentti ve véku 65 a vice let, to je velka cast. Také
pratelé zde maji svllj zna¢ny vliv na rozhodovani o koupi (26%). Lidé také rady hledaji na
internetu, v raznych diskusnich forech (22%), jedna se opét o zkuSenosti béznych koneénych
uzivatelii, v podstaté jde o to samé, jako kdyz se ¢lovek pta pritele ¢i rodinného prislusnika,
jen se tito lidé neznaji. Odborné znalosti ale vétSinou o produktu ¢i sluzbé také nemaji. Na
radu odbornika nebo prodejniho personalu dotazovani daji pouze z 12%, coz je velice malo.
Je tedy zadouci mit dobte proskoleny personal, ktery dovede poradit, neni to vSak jediny kli¢
Kk uspéchu. 11% respondentti hleda rady v ¢lancich na internetu nebo v ¢asopisech. V ramci
veékovych skupin v témét zadné neptevazuje nadpolovicni vétSinou jeden nazor, az na
vékovou skupinu 65 a vice let, coZ jiZ bylo zminéno vySe. Jeden respondent ze sta se vyjadfil

tak, Ze pfi nakupu zada o rady rodinu i pfatele.
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Na koho nejvice date pfi nakupu?

1% B Na rodinné pfislusniky, ktefi s tim maji
zkusenosti
M Na pratele, ktefi s tim maji zkusenosti

® Na radu néjakého odbornika, napfiklad
prodejniho personalu se zkusenostmi

B Hleddm rady v ¢asopisech a ¢lancich na
internetu

® Hleddm rady na internetu napftiklad v
diskusnich férech, tedy u cizich lidi

M Jiné

Obrazek 28: Kolacovy diagram poradcti pii koupi pro respondenty

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.Shrnuti

Na zakladé vyhodnoceni dotaznikového Setieni 1ze zodpovédét zdkladni vyzkumné otazky:
Které¢ marketingové metody a zplisoby ovliviiovani lidi sviij Uc€el plni a zdkazniky tudiz
presvéd¢i o koupi? Které metody naopak neplni svou funkci a zdkaznikiim jsou spiSe
nepiijemné, vyhybaji se jim, zanechavaji v nich Spatny dojem a mély by byt odstranény,

nahrazeny ¢i upraveny? Shrnuti vychazi z vysledka vyzkumu, tedy z odpovédi respondenti.

Nasledujici marketingové metody firem spliiuji svlij ucel vyrobek ¢i sluzbu prodat,
respondenty neobtézuji, naopak pro né vytvafi vhodné nakupni prostiedi a presvédei je

0 koupi.

Jednoznaéné sem patii nizké ceny, miize to byt snaha o trvalé udrzeni nizsich cen ¢i rizné
akeni ceny ¢i slevy. Firmy by se proto mély snaZit ceny udrZovat na takovych hladinach, aby
byly v poméru kvality pro zdkazniky pfijatelné. Neznamend to tedy, Ze zboZi by mélo byt
levné i v pfipadé vysoké kvality. Z vyzkumu vyplyva, zZe vysoka cena pro respondenty
znamena 1 vyssi kvalitu, ovSem zbozi jist¢ nebude naprosto bezchybné, tedy je nutné cenu
umérné stanovit na zaklad€ kvality a nepfemrStovat ji. Stejné tak respondenti radi vyuZzivaji

ruzné marketingové akce typu 2+1 vyrobek zdarma, darek ke koupi atd.

Nizka cena je tedy pro respondenty rozhodujici faktor pro koupi, dale jsou pro né také
dalezitym faktorem nizké doprovodné néklady. I obal, jako soucast propagace produktu, je

pro zakazniky dulezity, a to nejen kdyz chtéji dat zbozi darem, je proto dobré se zaméfit 1 na
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vzhled nabizeného zbozi, ktery na zakazniky déla dojem a v ptipadé darovaného zbozi vytvari

vzhledny obal dojem jakési prestize, i kdyz vyrobek sam o sob¢ luxusni neni.

V dnes$ni dobé také roste vyznam obchodnich center, jez respondenti z velké vétSiny
preferuji. Je tedy dobrou investici oteviit poboc¢ku praveé tam. Lidem je ptijemné, kdyZ obchod
je vzdusny, neni pfeplnény, prodavac je jim k dispozici, ale nevnucuje se a necha zdkazniky
Vv klidu nakupovat. Obchodni centra v sobé nesou jistou anonymitu a mozna pravé proto jsou

respondenty preferovana z velké vétSiny.

Zkusebni verze softwarti zdarma lidé hojné vyuzivaji, néktefi si je po Casovém vyprSeni
zakoupi, vice respondentti je vSak nikdy nezakoupi a stidle se zajimaji jen o demo verze.
Ovsem 1 to, ze Ctvrtina si software po jeho vyzkousSeni zakoupi, je stale ispéch a rozhodné se

tyto softwary vyplati poskytovat, sviij ucel plni a zdkaznikim to takto vyhovuje.

Ani katalogovy prodej respondenti vesmés nehodnoti zaporné, vice nez polovina z nich
casto nebo alesponl obcas z katalogii nakupuje a tak lze usuzovat, Ze je to vcelku oblibeny
zptisob nakupu z pohodli domova, i kdyz s absenci osobniho vyzkouSeni. V problematice
pristupti ke znackam z vysledkd vyzkumu vyplyva, ze velkd vétSina respondentil je ¢lenem
vérnostnich klubd. Jsou tedy vérni nckolika svym vyhovujicim znackdm a maji tudiz své
znacky oblibené. Je dobré pecovat o své zdkazniky v rdmci vybudovani a udrzovani téchto
vérnostnich klubt, jsou u lidi oblibené a tedy sviij ucel informovat o produktech a ptispét

A4

Kk vys$§im prodejum spliuji.

Marketing také napomaha prordzet na trh novinkdm, které jsou beze sporu pro kazdou
firmu nutnosti, inovace vytvareji konkurenéni vyhodu a diferencuji produkt ¢i sluzbu. OvSem
lidé novinky nepreferuji za kazdou cenu, sice je polovina respondentli sleduje, ale musi mit
také urcitou zaddouci funkcnost, prilisné extravagantni neuzite¢né modni vystielky tedy svij
ucel spiSe nespliuji.

Co se tyce reklamy na internetu, velké oblibé se sice u respondentii netési, ovSem obcas je
navede na tu spravnou stranku, kterou potiebuji a 1 to sta¢i vzhledem k mnozstvi lidi, ktefi
denné¢ internet prohlizi. V zavislosti na nizkych nakladech na tyto webové reklamy se tedy
nejednd o nic, co by mély firmy ze svého marketingu vymazat, zakaznikim nijak zvIast
nevadi a ucel spliuji.

Nasledujici metody a prvky marketingu sviij ucel nespliiuji nebo jsou respondenty

hodnoceny zaporn¢ a spise se k nim stavi negativng, jsou predmétem pro navrhy na zlepSeni.

Vétsinou sviyj ucel nesplituje poulicni prodej a respondenty pouze obtézuje, néktetfi se

omluvi slusné s tim, Ze zdjem nemaji, jini jsou rozhoieni a neomaleni. V ramci této
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problematiky lze tedy mluvit o tom, Zze pouli¢ni prodej ptili§ kladny dojem nezanechava
a spiSe vice firmu v ocich obfant znevazuje. Nejvice ovlivnitelni jsou lidé v diichodovém
veéku a rozhodné neni dobrym marketingovym tahem zamérovat se na starsi lidi a snazit se jim
nutit na ulici své produkty. Jak vyplyva dale z vyzkumu, pii koupi pak respondenti nejvice
daji pravé na rady svych rodinnych piislusniki a pratel, nez na rady odborného personalu.
Proto je nutné ned¢lat si mezi lidmi Spatnou povést napiiklad nucenim produktti starSim
lidem. Pouli¢ni prodej tedy sviij ucel rozhodné nespliiuje, ve vétsing pripadl totiz obCany

(zastoupeny respondenty) ke koupi nepiesvedeéi.

To, kolik zdkazniki bude znacce (firm¢€) vérnych, zavisi také na tom, jak je s nimi
zachazeno v ramci reklamaci. VétSinou respondenti, ktefi n€kdy néco reklamovali, maji
negativni zkugenosti, coZ je alarmujici. Casto do obchodu jiz nikdy necht&ji vkrogit, nebo tam
chodi nakupovat jen v pfipadé€ nejvyssi nutnosti, tedy rad¢ji zajdou ke konkurenci. I na tomto
ptistupu tedy velice zalezi a vytvafi se tim jméno firmy a na zdklad¢ téchto zkuSenosti pak

zakaznici svym pratelim a pribuznym firmu doporucuji ¢i nedoporucuji.

V ramci ochutnavek jako castych marketingovych tahd firem s potravinafskym
sortimentem z vysledkdi vyzkumu vyplyva, Ze nejsou piili§ oblibené. Casto zakazniky
obtézuji a tak by si firmy mély rozmyslet, zda ochutnavku uskute¢ni a jakym zptsobem. Ve
vétSin€ pripadd jsou totiz ochutnavky vyuzivany pouze jako momentalni obcerstveni

a zakaznici o koupi neuvazuji, i kdyz ochutnaji.

Vysledky poukazuji také na zbytecnost riznych soutézi, lidé jsou k vyhram casto skepticti,
soutéze neplni sviij ucel vice prodat, respondenti se podle tohoto faktoru rozhodné pii ndkupu

nefidi, ovSem ani je tento marketingovy tah vylozené neobtézuje, je jim to jedno.

Co respondenty dale ovliviuje, je chovani prodejniho personalu. Je nutné dbat na to, aby
byl persondl mily a pfijemny, nesmi byt drzy, to zakazniky vyloZené odrazuje od nékupu.
V ramci chovani personalu respondenti ptili§ nepreferuji tzv. zakaznicky servis, zdkaznik by
mél veédét, Ze tu pro ng) persondl je, ale nemél by byt persondlem pii ndkupu obtézovan

a pronasledovan za kazdou cenu.

Telemarketing je dnes jiZ velice roz§ifeny, ale svilj G€el u respondentl rozhodné nesplituje.
Volani se snazi co nejrychleji vymluvit s tim, Ze nemaji zdjem nebo nabidku vyslechnou, ale
jen nucené a je jim to tedy spiSe neptijemné. Firmy by nem¢ly zakazniky do nééeho nutit

a kontaktovat je bez podnétu od nich ¢i svoleni.

Reklama zakazniky vétSinou o koupi neptesveédEi, jak vyplyva z vyzkumu. Nékteii jsou
presvédceni o tom, Ze 1ze a je klamava. Méla by byt hlavné pravdiva a ukazovat vyrobek
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redln¢. Reklamy by mély byt podle respondentt etické, zakazniky neslusné reklamy mohou
pohorsit a tak pfispét k negativnimu minéni o firm¢. V ramci eti¢nosti reklamy ale z vyzkumu
vyplyva, ze jsou zde obCasné vyjimky, mezery ve sluSnosti reklamy. Né&kteti si mysli, ze
reklama je spise neslusna a vulgarni. M¢l by na ni byt kladen velky duraz, také teleshopping
neni prilis oblibeny, lidé preferuji spiSe osobni vyzkouseni.

Vyzkum také poukdzal na jisty negativni vztah k reklamnim e-mailiim. Respondentim
Casto vadi a hned je mazou, aniz by si je precetli. Opét néklady firem jsou velice nizké, ale
dojem u zakaznikl nedé¢laji, ¢asto se jednd o nevyzadanou postu nebo postu sice vyzadanou
(na zaklad¢ Clenstvi v n¢jakém vérnostnim klubu), ale zfejmé ne v takové mite, v jaké je

zasilana. Ve ctvrting pripadi ale ucel spliuji, tedy zékaznici si je prectou.

5.3.Navrh na zlepSeni zpusobi ovliviiovani zakazniki na zakladé

vysledkii Setfeni

V této casti prace je zodpovézena vyzkumna otdzka: Jak nahradit nebo upravit zplisoby
firem pii ovliviiovani zakaznikd, které obéanum piijemné nejsou? Navrhy na zlepSeni fesi
oblasti marketingu, které byly hodnoceny respondenty negativn¢ a nejsou pro n¢ zadnym

prinosem, tudiz nesplnuji sviij marketingovy ucel:
e Pouli¢ni prode;.
e Reklamace.
e Ochutnavky potravin.
e SoutéZe spojené s nakupem produktii ¢i sluzeb.
e Zaikaznicky servis.
e Telemarketing.
e Reklama.
e Teleshopping.
e Reklamni e-maily.

Zaporn¢ je hodnocen poulicni prodej, v rdmci této problematiky navrhuji tento prodej
realizovat jen a pouze na mistech s velkym vyskytem cilové skupiny zékaznika spiSe formou
urcité vystavy, s moznosti zakazniktim produkty ¢i sluzby blize predstavit a poskytnout jim
odborné poradenstvi. V§e musi pusobit naprosto seriozné, peclivé a profesionalné. Neptipada
v tivahu tento prodej provadét piimo na néjaké hlavni tfid€, kde prochéazi nejen cilova skupina
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potencionalnich zakaznik1, ale i mnoho ostatnich, taktéz nedoporucuji pro prodej vyuzivat ne
pfili§ proskoleny personal. Prodejci musi byt dokonale proskoleni a pribézné kontrolovani,
coz je velice dilezité. Nemaji lidi ke koupi ,,pfemlouvat®, maji jim poskytnout takové
argumenty, aby v nich potifebu zbozi vyvolali, pak jako zédkaznici ptijdou sami a radi a budou
mit z koupé dobry pocit. Prodejci také nesmi na lidi ,,pokiikovat™ a byt neomaleni a drzi,
samoziejmé. Toto by mélo byt zajiSténo castymi kontrolami a pifipadnymi vysokymi
sankcemi. Skolenim projde pouze prodejce, ktery sam produktu v&ii a sam by si ho také
koupil, jeho pfistup se pak odrazi v prezentaci zbozi. Vzdy by prezentace méla byt spojena
i Sur¢itym promo stinkem, vSe musi pusobit seridozné, vcetné obleCeni. Prodej doporucuji

také provadét v okoli kamenného obchodu, naptiklad v rdmcei obchodniho centra.

V ramci reklamaci je zadouci zdkaznikovi vyjit vstiic a chovat se k nému, jako by byl
prvni a posledni zdkaznik vibec. Je tedy nutné zménit pfistup persondlu, pokud se pfii
reklamaci chovd odmitavé ¢i chladné. Zékaznika si firma chce i1 pfes to, Ze byl s jednim
kusem nespokojeny, udrzet a zanechat v ném piijemné zkuSenosti i v takové situaci, jako je
pravé reklamace. Vyrobci by neméli vymyslet vS§emozné vymluvy, pro¢ zbozi reklamovat
nejde, naopak by se méli omluvit a reklamaci pfijmout, pokud je zdkaznik v pravu. Méla by se
také co nejvice zkracovat doba vyfizeni reklamace, vSe je podfizeno tomu, aby zakaznik nebyl
rozhoicen, protoze jeho Spatna zkuSenost se rozkiikne velkou rychlosti. Firma si timto
chovanim buduje urCité povédomi o prestizi a dobrém jménu, seridznosti. Inovativnim
navrhem v této problematice je pifi kazdé reklamaci, kterd je oprdvnéna, zdkaznikovi
poskytnout néjakou vyhodu pro pfisti nakup jako omluvu — naptiklad slevu na pfisti nakup

v néjaké hodnot¢ nebo darek k ptistimu ndkupu zdarma.

Prili§ oblibené mezi zédkazniky nejsou také ochutndvky. Néavrhem na zlepSeni je
ochutnavky vibec nerealizovat a vymeénit je pouze za rozdavani vzorkd, které jsou zabalené
a zékaznik je miZe vyzkouSet 1 v pohodli domova, pfi¢emz to neni spojeno s Zadnym
nucenim zbozi. Tuto kampanl v minulosti uspofadala naptiklad spolecnost Coca-Cola, cilové
skupiné rozdavala malé neprodejné vzorky néapoje a ucelem nebyl momentalni prode;j, ale

pouze zviditelnéni vyrobku a snaha o to, aby ho lidé ochutnali.

K soutézim se lidé stavi velice skepticky, doporucenim je uspofadat soutéz piimo v misté
prodeje pted zraky zakaznikli. Naptiklad moznost okamzité vyhry pii zakoupeni dvou baleni
vyrobku. Zéakaznik baleni zakoupi a miize losovat ¢i si vytocit na kolotoci §té€sti vyhru. Lidé
tak uvéfi, ze 1 oni mohou vyhrat, pobavi se a produkty zakoupi. Doporucenim je rozdavat
ceny utéchy v podobé¢ nizkondkladového propagacniho materialu jako jsou tuzky, zapalovace,
samolepky a podobn¢.
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V ramci zdkaznického servisu je zddouci zdkazniky neobtézovat, persondl jim musi byt
vzdy k dispozici, ale nesmi je sledovat a stale se jich ptat, co potiebuji. ReSenim by mohly byt
uréita tlacitka, rozmisténa po prodejné, kterd persondl v piipadé potieby piivolaji.
Samoziejmé v ramci obchodl s oblecenim by neméla chybét v kazdé kabince. Stejné tak by

méla byt i v prodejnach s ostatnim sortimentem.

Telemarketing je velice neoblibeny a lidi obtézuje, firmy by si takto nemély kazit povést
a mély by volat pouze zdkaznikim, kteti jim dali sviij kontakt sami a informace o novinkach
si také sami vyzadali. Zakaznik by m¢l byt o hovoru pfedem informovan, a pokud si nepteje
se zaméstnancem mluvit vilbec, mize odeslat bezplatnou textovou zpravu v kratkém tvaru
(naptiklad pouze ,,N*), pokud hovor uskute¢nit chce, po precteni zpravy vycka nebo sam

napise, kdy ma cas. Jedna se o jisté zapojeni zakaznika, ktery si sam ur¢i podminky.

Co se reklamy tyce, méla by byt, jak vyplyva z prizkumu, predev§im etickd, méla by
ukazovat vyrobek takovy, jaky je a v nicem nepfehdnét. Je nutné u zdkaznika vzbudit dojem,
ze zbozi vytesi jeho problémy, protoze takové vlastnosti jsou mu pfirozené a nedé€lat z nich
tedy senzaci. Teleshopping neni oblibeny a doporucenim je tento zplisob prodeje viibec
nerealizovat. Ni¢i to dobré jméno firmy, pfedev§im jeji prestiz a jedna se také o velmi drahou

zalezitost. Lepsi je tedy investovat spisSe do televiznich reklam.

Navrhem na zlepSeni v oblasti reklamnich e-mailil je uzivatele jimi nepiehlcovat, nezasilat
jich zbytecné¢ moc, ale pouze za ucCelem informovat o néfem pro zadkaznika dulezitém.
Rozhodné nezasilat reklamni nevyzadané spamy, ale soustfedit se pouze na cilovou skupinu
uzivateli, ktefi k zasilani novinek a informaci dali souhlas. Pfedmét e-mailu by mél byt

poutavy a jednoznacéné urcujici, o co se jedna.
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ZAVER

Cilem préace bylo na zakladé empirického Setieni zjistit nazory obyvatel Ceské republiky
na marketingové metody ziskavani zdkaznikd a jejich presvédCovani o koupi produktu c¢i
sluzby. Tento cil byl splnén a vysledky dotaznikového Setfeni odhalily kladné i zaporné

postoje k t¢émto metodam.

Bylo zjisténo, Ze mezi metody firem pro ziskavani zakaznikl, které respondenty
neobtézuji, naopak pro né vytvaii vhodné ndkupni prostredi a presvédci je o koupi, patii snaha
firem o trvalé udrzeni niz$ich cen ¢i rizné akéni ceny ¢i slevy, s tim souvisi také oblibenost
zkusebnich verzi rtiznych softwart zdarma ¢i nizké doprovodné néklady pii koupi produkti ¢i
sluzeb, lidé tedy maji radi slevy obecné¢ a produkty k vyzkousSeni zdarma. Dale je pro
zakazniky ptinosny také vzhled obalu (jako soucast propagace produktu, ktery presveédci
0 koupi) ¢i rozmisténi pobocek v ramci obchodnich center, kde je vSe pod jednou stfechou,

a nakupovani je tudiz pohodlné a zahrnuje 1 toalety, parkovisté nebo obcerstveni.

Z vyzkumu také vyplyva kladny postoj ke katalogovému prodeji, tedy nakupu zakaznikt
Z pohodli domova a neobtézuje je preplnénost obchodu ¢i piehnand pozornost ze strany
prodavace. Kladn¢ je hodnocena také moznost registrace do vérnostnich klubt riznych
znacek, op¢t je zde piinos jak na strané zdkaznika (ktery od klubi ziskdva razné slevy, darky
k narozenindm a jiné€), tak na stran€¢ obchodnika, ktery timto ziska zdkazniky stalé. Snaha
0 inovace a tedy prorazeni novinek na trh je hodnocena taktéz kladnég, ovSem lidé je nekupuji

za kazdou cenu, nicméné tyto novinky sleduji a jsou jim otevieni.

Vesmés neutrdlné je hodnocena reklama na internetu, u uzivateld se pfimo oblibé netési,
ani jim nevadi a obcas je zavede na tu spravnou webovou stranku, kterou pravé hledaji, tudiz
je uzitecnd a spliiuje 1 ucel prodejce, ktery timto na své stranky chce upozornit. Je spojena

A4

také s niz§imi ndklady, coz je pro prodejce velmi piijemné.

Nasledujici metody a prvky marketingu svij Uc€el nespliuji nebo jsou respondenty
hodnoceny zaporné a spiSe se k nim stavi negativné. Jednd se hlavné o pouli¢ni prodej,
respondenty pouze obtéZuje, néktefi se omluvi slusn€ s tim, ze zdjem nemaji, jini jsou
rozhoi€eni a neomaleni. V ramci této problematiky Ize tedy mluvit o tom, ze pouli¢ni prode;j
pfili§ kladny dojem nezanechava a spiSe vice firmu v oc¢ich obCant znevazuje. To, kolik
zakaznikd bude znacce (firm€) vérnych, zavisi také na tom, jak je s nimi zachazeno v rdmci
reklamaci. VEtSinou maji respondenti negativni zkusSenosti s reklamacemi a Casto je to 1 velmi

rozhoi¢i a §ifi po svych socialnich sitich negativni dojmy.
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Ptili§ oblibené nejsou ani ochutnavky, které potradaji firmy s potravinarskym sortimentem
napiiklad v supermarketech. Casto zdkazniky obtézuji, citi nitlak a tak by si firmy mély
rozmyslet, zda ochutndvku uskutecni a jakym zplsobem. Ve vétSin¢ piipadli jsou totiz
ochutnavky vyuzivany pouze jako momentalni obCerstveni a zdkaznici o koupi neuvazuji,
i kdyz ochutnaji. Vysledky poukazuji také na zbyte¢nost riznych soutézi, podminénych koupi
produktu ¢i sluzby, lidé jsou k vyhram casto skepticti, soutéze neplni svlij ucel podporit

prodej produktu.

Chovani personalu déla na zakazniky také velky dojem a ovliviiuje je pii koupi.
Z vysledkt vyzkumu vyplyva, ze lidé pftili§ nepreferuji tzv. zédkaznicky servis, zakaznik by
mel védét, ze tu pro néj personal je, ale nemél by byt persondlem pii nakupu obtéZovan
a pronasledovan za kazdou cenu. Negativné¢ je hodnocen také telemarketing, je dnes jiz velice
rozsifen, ale neni obliben, zakaznik se Casto snazi hovor co nejrychleji ukoncit a o koupi
nabizené¢ho produktu ¢i sluzby vlbec neuvazuje, neni to tedy pfili§ efektivni metoda
ovlivitovani.

Zajimavé také je, ze z vysledki vyzkumu vyplyvd neptfesvédCivost reklam. Tedy
potenciondlniho zakaznika spiSe nepiesvéd¢i, naopak nékteti lidé jsou piesvédceni, ze
reklama Ize a je klamava. Respondenti apeluji na jeji eti¢nost a pravdivost, to v nekterych
piipadech reklamy podle nich postradaji. Neefektivni a neoblibeny je i teleshopping.
Negativni vztah je ze strany vefejnosti rovnéz pocitovan k reklamnim e-mailim. Naklady
firem na tuto reklamni poStu jsou sice nizké, ale na zakazniky dojem spiSe ned¢€laji, hned je

mazou a ani je nectou.

Na zaklad¢ téchto vysledkl vyzkumu jsou v diplomové praci piedlozeny navrhy na zmény
v metodach firem, které slouzi k ovliviiovani stavajicich 1 potencionalnich zdkaznikl pfi
koupi. Tykaji se samoziejm& metod, které svij el nesplituji nebo jsou respondenty

hodnoceny zaporné a spise se k nim stavi negativné.

V ramci pouli¢niho prodeje autorka navrhuje jeho realizaci na mistech s velkym vyskytem
cilové skupiny zakazniki spise formou urcité vystavy, s moznosti zdkaznikim produkty ¢i
sluzby blize piedstavit a poskytnout jim odborné poradenstvi. Prodejci musi byt dokonale
proskoleni, pribézné kontrolovani a nesmi zédkazniky ke koupi ,,pfemlouvat®, pokiikovat na
n¢ ¢i byt drzi. Doporucuje se prodej provadét i v okoli kamenného obchodu. V ramci
reklamaci je Zadouci zédkaznikovi vyjit vsttic a chovat se k nému, jako by byl prvni a posledni
zakaznik vlbec. Je tedy nutné zmeénit piistup persondlu, pokud se pii reklamaci chova
odmitavé ¢i chladng. Méla by se co nejvice zkracovat doba vytizeni reklamace. Inovativnim

navrhem v této problematice je pii kazdé reklamaci, kterd je opravnéna, zakaznikovi
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poskytnout néjakou vyhodu pro pfisti ndkup jako omluvu — napiiklad slevu na piisti nakup
v n¢jaké hodnoté nebo darek k ptistimu ndkupu zdarma. U problematiky ochutnavek autorka
navrhuje je vibec nerealizovat a vymeénit je pouze za rozdavani vzorkd, které jsou zabalené
a zdkaznik je muze vyzkouSet i v pohodli domova, pficemz to neni spojeno s zadnym
nucenim zbozi. Negativni postoj k soutézim je mozné odstranit jejich usporadanim piimo
vV misté prodeje pfed zraky zakaznikl. Naptiklad moznost okamzité vyhry pii zakoupeni dvou
baleni vyrobku. Zakaznik baleni zakoupi a mtize losovat ¢i si vytocit na kolotoci Stésti vyhru.
Lidé tak uvéii, ze 1 oni mohou vyhrat, pobavi se a produkty zakoupi. Je dobré také rozdavat

reklamni ceny utéchy.

Resenim neoblibenosti zakaznického servisu je navrh instalace tladitek, rozmisténych po
prodejné, zékaznici stiskem persondl v piipadé potfeby piivolaji. V problematice
telemarketingu je navrhovano zdkaznika pfedem o hovoru informovat a dat mu moZnost
vyjadfit, zda hovor chce uskuteénit, a to prostiednictvim bezplatné SMS. Televizni reklamy
zakaznika o koupi rovnéz nepiresvédcuji, je nutné u néj vzbudit dojem, Ze zbozi vytesi jeho
problémy, protoze takové vlastnosti jsou mu pfirozené a nedélat z nich tedy senzaci.
Teleshopping neni oblibeny a doporu¢enim je tento zpusob prodeje vibec nerealizovat.
Névrhem na zlepSeni v oblasti reklamnich e-mailil je uzivatele jimi neptfehlcovat, nezasilat
jich zbyte¢né moc. Zasilat pouze ty informace, které jsou skute¢né¢ diilezité nebo zdkaznikem

vyzéadané. Pfedmét e-mailu by mél byt poutavy a jednoznacné urcujici, o co se jedna.

Pokud firmy budou dodrzovat vySe uvedena doporuceni, na zdklad€ vysledkli vyzkumu by
mohlo byt kladné ovlivnéno jejich dobré jméno, zakaznici budou spokojenéjsi, budou se citit
Iépe a piibude vice téch stalych, ktefi jsou vzdy nejcennéjsi. V dneSnim konkurencnim
prostiedi si obchodnici nemohou dovolit své zakazniky znepratelit a méli by délat vSe pro

jejich spokojenost.
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PRILOHY

Priloha A: Priivodni dopis

V Pardubicich dne 12. fijna 2011

Vazena pani/VaZzeny pane,

timto Vas zddam o vyplnéni dotazniku, ktery mate pfed sebou. Slouzi k prozkoumani
nazorii vefejnosti na zpusoby firem pfi ovliviiovani zakaznikd. Dotaznik je soucasti mé
diplomové prace, ktera je mou zavére¢nou praci pro ukonceni studia na ekonomicko— spravni

fakulté Univerzity Pardubice, obor Ekonomika a management podniku.

Dotaznik tedy slouzi pouze pro studijni Gcely a je zcela anonymni, vyplnéné dotazniky
nebudou nikde poskytovany ke Cteni. Celkové zjisténi bude uvedeno pouze jako vysledny

pocet, a to v ¢islech a procentech.

Pokud neni v dotazniku uréeno jinak, oznalujte, prosim, jen jednu odpovéd’. Radné
vyplnény dotaznik pfedejte povéfené osobé, je mozné poskytnout ho formou pisemnou
I formou elektronickou pomoci e-mailu. Pokud tedy budete chtit dotaznik v jiné formé, nez

Vam byla poskytnuta, kontaktujte prosim povéfenou osobu.

Dékuji za Vasi spolupréci, ochotu a ¢as.

S pranim hezkého dne

Bc. Sarka Petiikova

Studentka Univerzity Pardubice



Priloha B: Dotaznik

Zpisoby ovliviiovani stdvajicich 1 potencionalnich zakaznikli a nazory vetejnosti

na tyto metody

Vazeny pane/vazena pani,

dovoluji si Vas pozadat o Vas Cas, ktery vénujete vyplnéni tohoto dotazniku. Tyka se postojit

vetejnosti ke zptisobiim firem pii ovliviiovani zékaznikli a poskytnuté informace budou

slouzit pro vypracovani mé diplomové prace, slouzi tedy pouze pro studijni ucely. Dotaznik je

zcela anonymni, pokud neni uvedeno jinak, oznacujte prosim pouze jednu odpoveéd'.

Dé&kuji za spolupraci

Bc. Sarka Petiikova

1. Pokud shénite konkrétni zbozi ¢i sluzbu, ktery z nasledujicich faktorti Vas ptfiméje ke
koupi z $iroké nabidky na trhu? (na ¢iselné ose oznacte variantu, ktera odpovida
Vasemu postoji nejvice: 1=rozhodujici faktor pti koupi, 2= dllezity faktor pti koupi,
3= mén¢ dulezity faktor pfi koupi, 4= absolutné nedulezity faktor pfi koupi)

1.
2.

3.

Nizka cena 1 2 3 4
Nizsi doprovodné néklady, jako je bezplatna instalace, instruktaz, dovoz az do
domu, darkové baleni v cené atd. 1 2 3 4

MozZnost Gprav na miru (zkraceni nohavic zadarmo atd.), rychlejsi a lepsi sluzby
(necekate a prodavac se vénuje jen Vam), ¢lenské vyhody (sbirate body a pak
jste odménéni) a neobvyklé zaruky (,,VyzkousSejte nas novy vyrobek, a pokud
nebudete spokojeni, vratime Vam penize®) 1 2 3 4

2. Zaméfujete se pii vybéru zboZi (napiiklad potravin) také na vzhled obalu?

1.

ok~ wn

Ano, obal je pro mé také dulezity a vypovida o kvalité produktu

SpiSe ano, ale jen u zboZi, které chci dat darem

SpiSe ne, obal mne moc nezajima

Ne, nezalezi mi na obale vyrobku a o kvalité rozhodné nevypovida

JINE (ProsSim UVEAt). ... e

3. Co pro Vas znamena vysoka cena zboZi?

HwbhE

Jisté bude i velice kvalitni a z nejlepSiho materidlu

Bude jiste kvalitni, ale na druhé stran¢ se nebude jednat o ,,zadny zazra
Plati se zde jen za znacCku, kvalita bude stejna, jako u levného zbozi
JINé (ProsSim UVEdte). .. .oeei it
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4. Preferujete nakupovani v ndkupnich centrech?

1. Ano

2. Spise ano
3. SpiSe ne
4. Ne

5. Pﬁfad’te prosim nésledujicim faktorﬁm pofadi 1,2,3, 4 56,7,8,9a10 podle toho,
10= nejméné dulezité.
1. Vice obchodi pod jednou stfechou
Zasttesené parkovani
Moznost rychlého obcerstveni pti nakupu
Moznost vyuziti WC
Samoobsluzny nakup, prodavac/ka si mne nevsima
Osobni pfistup prodavace, ktery se mi vénuje a zna me
Obchod nepteplnény lidmi
Uzka specializace prodejny na zadouci sortiment
Osobni kontakt s majitelem obchodu, ktery méa odborné znalosti o zbozi
10 Z4dné &ekani v dlouhych frontach

©ooN RN

6. Vyuzivate Casto akce typu ,,2+1%, ,,pfi koupi vyrobku dostanete darek®, ,,sleva 50% na
druhy kus* atd.?
1. Ano, tyto akce vylozen¢ vyhleddvam a pfili§ nekoukdm na znacku
Spise ano, ale pouze u oblibenych znacek zbozi
Spise ne, na akce nekoukdm
Ne, akce mé nezajimaji
Jing (Prosim Uvedte). ... ..ottt

abrwd

7. Kdyz v supermarketu vidite ochutnavku n¢jakého jidla, ochutnate a zakoupite zbozi
Vv ptfipadé€, Ze Vam chutnalo?
1. Ochutnam, ale zboZi zakoupim, pouze pokud je za skutecné nizkou cenu
Ochutnam a zboZi zakoupim, pokud mi chutna
Obcas néco ochutnam, ale o koupi neuvazuji, je mi to jedno
Neochutnavam, nezajima mne to
JINE (ProsSim UVEAte). ...t

SANEEE S RN

8. Je pro Vas jednim z rozhodujiciho faktoru ke koupi n¢jaka soutéz a moznost vyhry?
1. Ano, rad/a soutézim, vzdy se zii¢astnim
2. Uz jsem se né&jakych soute€zi zucastnil/a, ale nevyhledavam je a neovlivni moje
rozhodnuti ktery vyrobek koupim
3. Ne, nesoutézim a nezajima mne to
4, JIn€ (ProSim UVEA). ... .oett ettt e



9. Ovliviiuje Vas prodejni personal v obchodech?

1.

Ano, pokud je pfijemny, chodim tam Castéji a pokud nepiijemny, nechodim tam
vibec

Spise ano, v piipadé neptijemného personalu chodim do obchodu, pouze pokud
je to skutecné nutné

SpiSe ne, jdu nakupovat tam, kam potiebuji, ale necitim se dobie, kdyz je
personal neptijemny

Ne, personal nevnimam a nezajima mne

JINE (ProSim UVEAte). ...t

10. Kdyz Vam nékdo zavola, predstavi se pod urcitou firmou (naptiklad telefonni
spole¢nost) a chce Vam nabidnout n¢jaké nové produkty, co udélate?

1.

&

Nabidku vyslechnu a pak se rozhodnu, zda je pro mne vyhodna a zda ji
potiebuji

Nabidku nucené vyslechnu, ale nikdy nic nesjedndvam ani neménim, nejsem si
jist/a, zda je to seridzni

Slusné se omluvim s tim, Ze nemam z4jem

Bez jediného slova polozim telefon

Jing (ProSim UVER). . ..ui ittt e

11. Volate na zadkaznicka centra, kde s Vami po telefonu vyiesi napiiklad problémy
s produktem nebo sluzbou?

1.

oMW

Ano, je to lepsi, nez si sjednavat osobni schiizku nebo vyhledavat prodejny

Vv okoli

Spise ano, pokud prodejna v mém okoli neni

Spise ne, nevim kam zavolat

SpiSe ne, neni to osobni

Ne, nikdy jsem nikam nevolal/a a preferuji osobni setkani

Jing (Prosim UVedte).....ueiei e

12. Kdyz v televizi vidite reklamu, ptesvéd¢i Vas o koupi?

1.
2.

&

Ano, pokud vyrobek spliiuje moje pozadavky

Spise ano, vétSinou tento vyrobek uptednostnim pied koupi jiného, protoze o
ném vim a znam ho z televize, ale neni to podminka

SpiSe ne, reklamy mé nepiesvedei

Ne, reklamy 1Zou a ukazuji vyrobek neredlné, jogurt ma vétsi kousky ovoce atd.
JINE (ProsSim UVEAt). ...t

13. Koupili jste si n€kdy néco z teleshoppingu (televizni nabizeni naptiklad vysavaci,

sady nozu atd.)?

1.
2.
3.
4. Ne, protoze (prosim uved’te d0vod).........coeviiiiiiiiiii i

Ano, nékolikrat
Ano, ale jen jednou ¢i dvakrat
Ne, preferuji osobni vyzkouseni produktu



14. Jaka by podle Vas méla byt reklama v televizi, v rozhlasu, na billboardech (velké
plakaty na ulicich) a jinde? (na ¢iselné ose oznacte variantu, kterd odpovida Vasemu

postoji nejvice: 1= rozhodujici vlastnost reklamy, 2= dilezitd vlastnost, 3= mén¢
dilezita vlastnost, 4= absolutné nedtlezita vlastnost)

1.

N kW

Co nejvtipngjsi

Eticka, neméla by byt vulgarni a sprosta

Musi ukazovat realny vyrobek

Pravdiva, nesmi vlastnosti vyrobku piechvalovat
Barevna a viditelna

Kreativni a s neotfelym népadem

Mc¢la by vyrobek srovnavat s jinym na trhu
Meéla by uvadét i doporucenou cenu vyrobku

N e el
NN NDNDNDNDNDDN
W W wWwwWwwwowow
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15. Je podle Vas v dnesni dobé reklama etickd (mravna, slusna)?

1.

2.
3.
4.

Ano, vSechny jsou etické

Spise ano, ale obcas se objevi i vulgarni a neslu$na reklama
Spise ne, ¢asto jsou ne-etické

Ne, tém¢ét vSechny reklamy jsou neslusné az trapné

16. Je pro Vas reklama na internetu uzite¢na?

1.

oM wN

Ano, ¢asto mi poradi, kdyz néco shanim

Spise ano, obcas mne navede na stranky, které potiebuji
Spise ne, plno reklam je pro mne na internetu neuzite¢nych
Ne, jen mne obtézuje

Internet nemam

Jing (Prosim UvVedte).....o.uinei i

17. Jak hodnotite e-maily s reklamnim sdélenim?

o ks wbdhE

Nevadi mi, rad/a si piectu nabidku zbozi ¢i sluzeb

SpiSe mi nevadi, ale nékteré mé nezajimaji a hned je mazu
SpiSe mi vadi, jen n¢které jsou pro mé zajimavé a prectu je
Vadi mi, hned je mazu

Nemam e-mail

JIN€ (ProsSim UVEAte). ..o

18. Vyuzivate software zdarma, napiiklad rizné demoverze (antiviry na zkousku atd.)?

1.

o s w

Ano a po vyprSeni moznosti uZivani si v ptipadé spokojenosti zakoupim plnou
Verzi

Ano, ale plnou verzi si nikdy nekupuji

Ne, v§e mam rovnou legélni

Nemam pocitac

JINE (ProSim UVEAte). ...t e

19. Nakupujete zbozi z katalogii (Avon, Quelle, atd.)?

1.
2.

AnNo, Casto
Ano, obCas



3. Ne, protoze (prosim dopliite)........oouviiiiiiiiii i

20. Stalo se Vam n¢kdy, ze Vas na ulici zastavil prodejce a nabizel Vam rtizné produkty ¢i

sluzby?
1. Ano, stava se mi to velice Casto
2. Ano, ob¢as mne né€kdo zastavi
3. Stalo se mi to jednou nebo dvakrat
4. Ne, nikdy

21. Pokud jste odpovédéEli Ano, jak v tomto piipad¢€ reagujete? Ostatni pokracuji otazkou

¢. 23.
1.

2.
3.
4

5.

Vyslechnu nabidku a zvazim ptipadnou koupi

Vyslechnu nabidku, ale nic kupovat nikdy nechci

Nabidku nevyslechnu a slusné se omluvim, Ze nemam zajem

Jdu dal, nereaguji nebo prodejci neomalenym zptisobem naznacim, ze me jen
obtézuje

Jing (Prosim UvVedte).....o.eenei i

22. Stalo se Vam n¢kdy, ze Vas pouli¢ni prodejce pfimél ke koupi néjakého zbozi nebo
k podepsani smlouvy o vyuzivani néjakych sluzeb?

1.
2.
3.
4.

Ano a nelituji toho

Ano, ale v nékterych piipadech jsem toho pozdé&ji litoval/a
Ano a vzdy jsem poté litoval/a ndkupu

Ne, nikdy mé neptemluvil

23. Preferujete pii svych nakupech naptiklad potravin ¢i obleceni svoje oblibené znacky?

1.

ok~ wn

Ano, nic jiného nekupuji

SpiSe ano, ale obc¢as vyzkousim néco nového

Spise ne, rozhoduji se podle néceho jiného

Ne, znacka pro mne nic neznamena

Jiné (Prosim dopIfite).......c.ovniiiii e

24. Jste Clenem né&jakého veérnostniho klubu? Napiiklad pokud vlastnite vérnostni karticky
ruznych prodejct jako je Teta, Orsay, Sephora, Tesco,.....

1.
2.
3.

Ano, jsem ¢lenem nékolika vérnostnich klubt
Ano, jsem ¢lenem jednoho klubu
Ne, protoze (prosim dopliite).........ccoouiviniiiiiiiii i

25. Pokud reklamujete zboZi, které ma viditelnou zavadu, ale pfesto Vam v obchodé¢
reklamaci neuznaji, tak:

1.
2.

&

Neda se nic dé€lat, obchod navstévuji 1 nadale

Do obchodu nadale chodim jen v ptipad¢ nejvyssi nutnosti, toto jednani mé
rozhot¢ilo

Do obchodu uz v Zivoté nevkro¢im, 1 kdyby to mélo byt sebenutnéjsi
Nikdy se mi to nestalo, zbozi nereklamuji

Nikdy se mi to nestalo, v§echny reklamace mi vZdy uznali



6. Jin€ (Prosim UVedte).....c.vieiii i

26. Stalo se Vam n¢kdy, ze jste si zakoupil/a n€jaké zbozi pod tlakem (v obchod¢€ na Vas
prodavac naléhal, vytvoftil takovou situaci, Ze Vam bylo trapné zbozi nezakoupit)?
1. Ano, stava se mi to stale
Ano, obcas se to stane
SpiSe se mi to nestava
Ne, nenecham se ovlivnit a zmanipulovat

a s~ W

Jing (ProSim UVEdR). ... .ue ittt

27. Nechavate se ovlivnit médnimi trendy (neuvazujeme jen obleceni, ale také mobilni
telefony, médni tvary kuchynského nacini, moderni ucesy atd.)?
1. Jisté, zajimam se o to, co je moderni a chci byt ,,in*
Novinky vnimam a casto je nakupuji, ale ne za kazdou cenu
Spise novinky nenakupuji a preferuji osvédcené zbozi bez ohledu na vzhled
Novinky mé absolutné nezajimaji
Jing (Prosim UvVedte).....o.eenei i

a b~ owd

28. Pokud potiebujete urcity typ zbozi a v této oblasti se nevyznate, tedy netusite, jaka
znacka a jaky typ by pro Vas byl nejlepsi, na koho nejvice date?
1. Narodinné piislusniky, ktefi s tim maji zkuSenosti

2. Na ptatele, ktefi s tim maji zkuSenosti
3. Na radu néjakého odbornika, naptiklad prodejniho personalu se zkusenostmi
4. Hledam rady v ¢asopisech a ¢lancich na internetu
5. Hleddm rady na internetu naptiklad v diskusnich forech, tedy u cizich lidi
6. Jiné (prosim dopIfite).........ooueiriiiiii i
1. Vase vékova kategorie: 3. Vas rodinny stav:
1. 15-19 let 1. Svobodny/a
2. 20-24 let 2. Zenaty/vdana
3. 25-39 let 3. Rozvedeny/a
4. 40-64 let 4. Vdovec/vdova
5. 65 avice let

4. Velikost Vasi obce:
1. 0-2000 obyvatel
2. 2001-50 000 obyvatel
3. 50 001-100 000 obyvatel
4. 100 001 a vice obyvatel

2. Jaké je Vase dosazené vzdélani?
1. Zakladni
2. Stredni bez maturity,
vyuceni
3. Stiedni s maturitou
Vyssi odborné
5. Vysokoskolské

B

5. Pohlavi:
1. Muz
2. Zena



Priloha C: Tabulky absolutnich a relativnich &etnosti z dotaznikového Setieni

Tabulka 1: Vékové kategorie

Vékova kategorie

AC=RC
15-19 6
20-24 8
25-39 28
40-64 40
65+ 18
Celkem 100
Tabulka 2: Dosazené vzdélani
2. Dosazené vzdélani
AC=RC
Zakladni 11
Sti‘edni bez maturity, vyuceni 11
Stiedni s maturitou 33
Vyssi odborné 2
Vysokoskolské 43
Celkem 100
Tabulka 3: Rodinny stav
3. Rodinny stav
AC=RC
Svobodny/a 53
Zenaty/vdana 37
Rozvedeny/a 3
Vdovec/vdova 7
Celkem 100
Tabulka 4: Velikost obce
4. Velikost Vasi obce
AC=RC
0-2000 obyvatel 26
2001-50 000 obyv. 41
50 001-100 000 obyv. 13
100 001 a vice obyv. 20
Celkem 100
Tabulka 5: Pohlavi
5. Pohlavi
AC=RC
Muz 30
Zena 70

Celkem 100



Tabulka 6: Faktory ovliviiyjici koupi (podle Kotlera)

Pokud shanite konkrétni zboZi ¢i sluzbu, ktery z nasledujicich faktori Vas priméje ke koupi z
Siroké nabidky na trhu? (na ¢iselné ose oznacte variantu, ktera odpovida Vasemu postoji
nejvice: 1= rozhodujici faktor p¥i koupi, 2= diilezity faktor pti koupi, 3= méné dulezity faktor
pri koupi, 4= absolutné nedilezity faktor pri koupi)

VSechny
Vék 15-19 VEk 20-24 VEk 25-39 Veék 40-64 VEék 65+  kategorie
pramér prumér priamér primér primér prumér
Nizka cena 2,33 15 1,75 1,8 1,78 1,8
Nizsi doprovodné
naklady, jako je
bezplatna instalace,
instruktaz, dovoz az
do domu, darkové
baleni v cené atd. 2,67 2,0 2,21 2,3 2,2 2,3
Moznost iprav na
miru (zkraceni
nohavic zadarmo
atd.), rychlejsi a lepsi
sluzby (necekate a
prodavac se vénuje
jen Vam), ¢lenské
vyhody (sbirate body
a pak jste odménéni) a
neobvyklé zaruky
("Vyzkousejte nas
novy vyrobek, a
pokud nebudete
spokojeni, vratime
Vam penize') 3,00 2,0 2,25 2,4 2,67 2,5

Tabulka 7: Obal jako faktor nakupu
Zamérujete se pri vybéru zbozi (napriklad potravin) také na vzhled obalu?

Vék 15- VEk 15- VEk20- Vek 20-  Vek 25-
19AC 19RC 24 AC 24RC 39AC

Ano, obal je pro mé také diilezity

a vypovida o kvalité produktu 2 33,3 2 25,0 4
SpiSe ano, ale jen u zbozi, které

chci dat darem 1 16,7 4 50,0 14
SpiSe ne, obal mne moc nezajima 3 50,0 1 12,5 5
Ne, nezalezi mi na obale vyrobku

a o kvalité rozhodné nevypovida 0 0,0 1 12,5 5
Jiné 0 0,0 0 0,0 0

Celkem 6 100,0

(o]

100,0 28



Vék Vék Vék Vsechny

Vék 25-  40-64 Vek40- 65+ 65+ kategorie
39RC AC 64RC AC RC AC=RC
7,1 8 20,0 1 5,6 12
39,3 17 42,5 6 SfeL 43
46,4 9 22,5 11 61,1 37
7,1 6 15,0 0 0,0 8
100,0 40  100,0 18  100,0 100

Tabulka 8: Postoje k vysoké cené

Co pro Vas znamena vysoka cena zboZzi?

Vék 15- VéEk 15- Vék 20-
19AC 19RC 24 AC
Jisté bude i velice kvalitni a z

nejlepsiho materialu 1 16,7 0

Bude jisté kvalitni, ale na druhé
strané se nebude jednat o "Zadny
zazrak" 4 66,7 5

Plati se zde jen za znacku, kvalita

bude stejna, jako u levného zboZi 1 16,7 3
Jiné 0 0,0 0
Celkem 6 100,0 8
VSechny
VEk25-  VEk40- VEk40- VEk 65+ VEk 65+ kategorie
39RC  64AC 64 RC AC RC AC=RC
7,1 8 20,0 1 5,6 12
39,3 17 42,5 6 33,3 43
46,4 9 22,5 11 61,1 37
7,1 6 15,0 0 0,0 8
100,0 40 100,0 18 100,0 100

Tabulka 9: Nakupni centra

Preferujete nakupovani v nakupnich centrech?

VEék 15- VEk 15-  Vek 20-

19AC 19RC 24 AC
Ano 3 50,0 1
SpiSe ano 2 33,3 5
SpiSe ne 1 16,7 1
Ne 0 0,0 1
Celkem 6 100,0 8

Vék 20-
24 RC

0,0

62,5

37,5
0,0
100,0

Vék 20-
24 RC

12,5
62,5
12,5
12,5
100,0

Vek 25-
39 AC

11

13

28

Vek 25-
39 AC

6

19

3

0

28



VSechny
Vék 25- VEk40- Veék40- VEk 65+ Veék 65+ kategorie

39RC  64AC 64 RC AC RC  AC=RC
21,4 6 15,0 5 27,8 21
67,9 24 60,0 3 16,7 53
10,7 7 17,5 4 22,2 16

0,0 3 75 6 33,3 10
100,0 40 100,0 18 100,0 100

Tabulka 10: Faktory nakupu podle dilezitosti
Prifad’te prosim nasledujicim faktorim poradi 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9 a 10 podle toho, jak jsou

diilezité.

Vék 15- Veék20- VEk25- VEk40- VEék  Vsechny
19 24 39 64 65+  kategorie
primér pramér primér prumér primér primér

Vice obchodii pod jednou

stiechou 1,83 3,6 3,29 3,7 4,56 3.4
ZastrieSené parkovani 5,33 6,9 8,50 7,3 7,23 7,0
Moznost rychlého obcerstveni

béhem nakupu 4,17 5,3 6,32 6,3 6,22 5,7
Moznost vyuziti WC 4,50 3,1 3,75 4,3 3,39 3,8
Samoobsluzny nakup,

prodavac/ka se mne nevsima 5,33 3,6 4,89 5,0 5,28 4,8
Osobni pristup prodavace,

ktery se mi vénuje a zna mé 7,33 55 6,50 59 5,28 6,1
Obchod nepreplnény lidmi 6,00 6,4 4,43 4,6 5,00 5,3
Uzka specializace prodejny na

Zadouci sortiment 6,17 7,0 5,00 51 7,06 6,1

Osobni kontakt s majitelem
obchodu, ktery ma odborné

znalosti o zboZi 8,33 8,8 6,39 6,7 8,22 7,7
ZAadné &ekani v dlouhych
frontach 6,00 4,9 5,93 49 3,28 5,0

Tabulka 11: Vyuzivani akei a slev

Vyuzivate ¢asto akce typu ,,2+1%, ,pii koupi vyrobku dostanete darek®, ,,sleva 50% na druhy
kus* atd.?

Veék 15- VEk 15- VEk20- VEk 20-  VEk 25-
19AC 19RC 24AC 24RC 39AC

Ano, tyto akce vyloZené

vyhledavam a prili§ nekoukdm na

zna¢ku 0 0,0 0 0,0 0
SpiSe ano, ale pouze u oblibenych

znacek zbozi 4 66,7 7 87,5 22
SpiSe ne, na akce nekoukam 2 33,3 0 0,0 5
Ne, akce mé nezajimaji 0 0,0 0 0,0 1
Jiné 0 0,0 1 12,5 0
Celkem 6 100,0 8 100,0 28



VSechny
Vék 25- VEk40- VEk 40- VEk 65+ Veék 65+ Kkategorie

39RC  64AC 64 RC AC RC  AC=RC
0,0 1 2,5 4 22,2 5

78,6 25 62,5 5 27,8 63
17,9 10 25,0 4 22,2 21

3,6 4 10,0 5 27,8 10

0,0 0 0,0 0 0,0 1
100,0 40 1000 18  100,0 100

Tabulka 12: Ochutnavky v supermarketech

KdyZ v supermarketu vidite ochutnavku néjakého jidla, ochutnate a zakoupite zboZi v pripadé,
Ze Vam chutnalo?

Veék 15- Vek15- Vek20- Vek 20-  Vek 25-
19AC 19RC 24AC 24RC 39AC

Ochutnam, ale zboZi zakoupim
pouze pokud je za skutecné

nizkou cenu 0 0,0 1 12,5 1
Ochutnam a zboZzi zakoupim,
pokud mi chutna 1 16,7 2 25,0 8
Obc¢as néco ochutnam, ale o koupi
neuvazuji, je mi to jedno 3 50,0 3 37,5 8
Neochutnavam, nezajima mne to 2 33,3 2 25,0 10
Jiné 0 0,0 0 0,0 1
Celkem 6 100,0 8 100,0 28
VSechny
VEk 25-  VEk40- VEk40- VEk 65+ VEk 65+ kategorie
39RC 64AC 64 RC AC RC AC=RC
3,6 4 10,0 3 16,7 9
28,6 7 17,5 4 22,2 22
28,6 13 32,5 6 33,3 33
35,7 14 35,0 5 27,8 33
3,6 2 50 0 0,0 3

100,0 40 100,0 18 100,0 100



Tabulka 13: Soutéze

Je pro Vas jednim z rozhodujiciho faktoru ke koupi néjaka soutéz a moznost vyhry?

Vék 15- VéEk 15- Veék 20-
19AC  19RC 24 AC
Ano, rad/a soutézim, vZdy se
zucastnim 1 16,7 0
UZ jsem se néjakych soutézi
zucastnil/a, ale nevyhledavam je a
neovlivni moje rozhodnuti ktery
vyrobek koupim 2 33,3 7
Ne, nesoutéZim a nezajima mne to 2 50,0 1
Jiné 0 0,0 0
Celkem 6 100,0 8
Vsechny
VEk 25-  VEék40- VEk40- VEk 65+ VEk 65+ kategorie
39 RC 64 AC 64 RC AC RC AC=RC
3,6 2 50 1 5,6 5
60,7 18 45,0 4 22,2 48
35,7 20 50,0 13 72,2 47
0,0 0 0,0 0 0,0 0
100,0 40 100,0 18 100,0 100
Tabulka 14: VIiv personalu na zakazniky
Ovliviiuje Vas prodejni personal v obchodech?
Vék 15- Veék 15- Veék 20-
19AC 19RC 24 AC
Ano, pokud je prijemny, chodim
tam Castéji a pokud nepfrijemny,
nechodim tam vubec 0 0,0 2
SpiSe ano, v pripadé
neprijemného personalu chodim
do obchodu, pouze pokud je to
skute¢né nutné 2 33,3 4
SpiSe ne, jdu nakupovat tam, kam
potrebuji, ale necitim se dobre,
kdyzZ je personal neprijemny 4 66,7 2
Ne, personal nevnimam a
nezajima mne 0 0,0 0
Jiné 0 0,0 0
Celkem 6 100,0 8

Vék 20-
24 RC

0,0

87,5

12,5
0,0
100,0

Vék 20-
24 RC

25,0

50,0

25,0

0,0
0,0
100,0

Vék 25-
39 AC

17
10

28

Vek 25-
39 AC

17

28



VSechny

Veék 25-  VEk40- VEk40- VEk 65+ Vek 65+ katvegorje
39RC 64 AC 64 RC AC RC AC=RC
7,1 9 22,5 9 50,0 22

60,7 20 50,0 8 16,7 46
25,0 9 22,5 6 33,3 28

7,1 2 5,0 0 0,0 4

0,0 0 0,0 0 0,0 0
100,0 40 100,0 18 100,0 100

Tabulka 15: Telemarketing

Kdyz Vam nékdo zavola, pi‘edstavi se pod urcitou firmou (napiiklad telefonni spolecnost) a chce

Vam nabidnout néjaké nové produkty, co udélate?

Vék 15- VEk1S- Veék20- Vek20- Veék 25-
19AC 19RC 24AC 24RC 39AC
Nabidku vyslechnu a pak se
rozhodnu, zda je pro mne
vyhodna a zda ji potiebuji 0 0,0 0 0,0 1
Nabidku nucené vyslechnu, ale
nikdy nic nesjednavam ani
nemeénim, nejsem si jist/a, zda je
to seriozni 3 50,0 0 0,0 8
Slusné se omluvim s tim, Ze
nemam zajem 3 50,0 8 100,0 17
Bez jediného slova poloZim telefon 0 0,0 0 0,0 2
Jiné 0 0,0 0 0,0 0
Celkem 6 100 8 100 28
Vsechny
Vék 25- Vék 40- Vék 40- Vék 65+ Vék 65+ katvegorje
39 RC 64 AC 64 RC AC RC AC=RC
3,6 3 7,5 0 0,0 4
28,6 7 17,5 5 27,8 23
60,7 26 65,0 10 55,6 64
7,1 3 7,5 3 16,7 8
0,0 1 2,5 0 0,0 1

100 40 100 18 100 100



Tabulka 16: Vyuzivani zdkaznickych center

Volate na zakaznicka centra, kde s Vami po telefonu vyresi napriklad problémy s produktem
nebo sluzbou?

Vék 15- Vék 15- Vék20- Veék20- Vek 25-
19AC 19RC 24 AC 24RC 39AC
Ano, je to lepSi, neZ si sjednavat
osobni schiizku nebo vyhledavat
prodejny v okoli 0 0,0 1 12,5 3

SpiSe ano, pokud prodejna v mém

okoli neni 0 0,0 8 37,5 7
SpiSe ne, nevim kam zavolat 2 33,3 0 0,0 4
SpiSe ne, neni to osobni 0 0,0 2 25,0 7
Ne, nikdy jsem nikam nevolal/a a
preferuji osobni setkani 4 66,7 2 25,0
Jiné 0 0,0 0 0,0 1
Celkem 6 100 8 100 28
VSechny
VEk 25-  VEk40- VEk40- VEk 65+ VEk 65+ kategorie
39RC 64AC 64 RC AC RC AC=RC
10,7 8 20,0 2 111 14
25,0 18 45,0 1 5,6 29
14,3 1 2,5 1 5,6 8
25,0 8 20,0 2 111 19
21,4 3 7,5 12 66,7 27
3,6 2 5,0 0 0,0 3
100 40 100 18 100 100

Tabulka 17: Reklamy v televizi

KdyzZ v televizi vidite reklamu, piresvéd¢i Vas o koupi?

Vék 15- VEk15- VEk20- VEk20- Veék25-
1I9AC 19RC 24 AC 24RC 39AC

Ano, pokud vyrobek splituje moje
poZzadavky 0 0,0 0 0,0 0

SpiSe ano, vétSinou tento vyrobek
uprednostnim pred koupi jiného,
protoZe o ném vim a znam ho z

televize, ale neni to podminka 1 16,7 0 0,0 6
SpiSe ne, reklamy mé nepiesvéd¢i 4 66,7 7 87,5 17
Ne, reklamy lZou a ukazuji

vyrobek nerealné, jogurt ma vétsi

kousky ovoce atd. 1 16,7 1 12,5 5
Jiné 0 0,0 0 0,0 0

Celkem 6 100 8 100 28



VSechny
Vék 25- VEk40- Veék40- VEk 65+ Veék 65+ kategorie

39RC  64AC 64 RC AC RC  AC=RC
0,0 1 2,5 2 11,1 3

21,4 6 15,0 5 27,8 18
60,7 20 50,0 11 61,1 59
17,9 13 32,5 0 0,0 20

0,0 0 0,0 0 0,0 0

100 40 100 18 100 100

Tabulka 18: Teleshopping

Koupili jste si nékdy néco z teleshoppingu (televizni nabizeni napriklad vysavaci, sady nozu
atd.)?

Veék 15- Vek 15- Veék 20- Veék 20-  Vek 25-
19AC 19RC 24AC 24RC 39AC

Ano, nékolikrat 0 0,0 0 0,0 0
Ano, ale jen jednou ¢i dvakrat 2 33,3 1 12,5 2
Ne, preferuji osobni vyzkouseni

produktu 3 50,0 7 87,5 24
Ne, protozZe... 1 16,7 0 0,0 2
Celkem 6 100 8 100 28

VSechny

VEk 25-  VEék40- VEk40- VEk 65+ VEk 65+ kategorie

39 RC 64 AC 64 RC AC RC AC=RC

0,0 0 0,0 2 111 2

7,1 5 12,5 3 16,7 13

85,7 34 85,0 11 61,1 79

7,1 1 2,5 2 111 6

100 40 100 18 100 100

Tabulka 19: Zadouci vlastnosti reklamy
Jaka by podle Vis méla byt reklama v televizi, v rozhlasu, na billboardech (velké plakaty na
ulicich) a jinde? (na Ciselné ose oznacte variantu, ktera odpovida VaSemu postoji nejvice: 1=
rozhodujici vlastnost reklamy, 2= dileZita vlastnost, 3= méné diileZita vlastnost, 4= absolutné
nedulezita vlastnost)

Vék 15- Veék20- VEk25-  Veék Vék Vsechny

19 24 39 40-64 65+  kategorie
primér pramér primér prumér primér prumér

Co nejvtipnéjsi 2,17 1,63 2,25 1,80 2,56 2,08
Eticka, neméla by byt vulgarni
a sprosta 2,17 1,63 1,71 2,00 1,89 1,88
Musi ukazovat realny vyrobek 1,50 1,75 1,39 1,60 1,50 1,55
Pravdiva, nesmi vlastnosti
vyrobku prechvalovat 1,50 2,00 1,32 1,50 1,39 1,54
Barevna a viditelna 2,00 1,75 1,93 2,18 2,22 2,02

Kreativni a s neotirelym
napadem 1,50 1,38 1,61 1,55 2,50 1,71



Méla by vyrobek srovnavat s

jinym na trhu 2,50 3,00 3,46 3,48 2,89 3,07
Méla by uvadét i doporucenou
cenu vyrobku 1,83 2,25 2,36 2,73 2,11 2,26

Tabulka 20: Eti¢nost reklamy

15. Je podle Vas v dneSni dobé reklama eticka (mravna, slusna)?

VEék 15- VEk 15- VEk20- VEk20- Vek 25-
19AC 19RC  24AC 24RC  39AC
Ano, vSechny jsou etické 0 0,0 1 12,5 2

SpiSe ano, ale obcas se objevi i

vulgarni a neslu$na reklama 4 66,7 7 87,5 15
Spise ne, ¢asto jsou ne-etické 2 33,3 0 0,0 10
Ne, témér vSechny reklamy jsou

neslusné az trapné 0 0,0 0 0,0 1
Celkem 6 100 8 100 28

Vsechny

VEk 25-  VEék40- VEk40- VEk 65+ VEk 65+ kategorie

39RC 64 AC 64 RC AC RC AC=RC

7,1 5 12,5 2 11,1 10

53,6 26 65,0 10 55,6 62

35,7 8 20,0 5 27,8 25

3,6 1 2,5 1 5,6 3

100 40 100 18 100 100

Tabulka 21: Uzite¢nost reklamy na internetu

Je pro Vis reklama na internetu uZite¢na?

Veék 15- VEk 15- VEk20- VEk 20-  VEk 25-
19AC 19RC 24AC 24RC 39AC

Ano, ¢asto mi poradi, kdyZ néco

shanim 0 0,0 1 12,5 3
SpiSe ano, ob¢as mne navede na
stranky, které potiebuji 3 50,0 0 0,0 3

SpiSe ne, plno reklam je pro mne

na internetu neuzite¢nych 1 16,7 6 75,0 11
Ne, jen mne obtéZuje 2 33,3 1 12,5 11
Internet nemam 0 0,0 0 0,0 0
Jiné 0 0,0 0 0,0 0
Celkem 6 100 8 100 28



VSechny

VEk 25-  VEék40- VEk40- VEk 65+ Vek 65+ kategorie
39RC 64AC 64RC RC AC=RC
10,7 0 0,0 0 0,0 4
10,7 8 20,0 2 11,1 16
39,3 23 57,5 0 0,0 41
39,3 8 20,0 1 5,6 23
0,0 1 2,5 15 83,3 16
0,0 0 0,0 0 0,0 0
100 40 100 18 100 100
Tabulka 22: Reklamni e-maily
Jak hodnotite e-maily s reklamnim sdélenim?
Vék 15-  VEék15-  Veék 20-
19AC 19RC 24 AC
Nevadi mi, rad/a si prectu
nabidku zbozi ¢i sluzeb 0 0,0 0
SpiSe mi nevadi, ale nékteré mé
nezajimaji a hned je mazu 0 0,0 2
SpiSe mi vadi, jen nékteré jsou
pro mé zajimavé a prectu je 3 50,0 4
Vadi mi, hned je mazu 3 50,0 2
Nemam e-mail 0 0,0 0
Jiné 0 0,0 0
Celkem 6 100 8
VSechny
Vék 25- Vék 40- Vék 40- Vék 65+ Veék 65+ katvegorje
39RC 64AC 64 RC RC AC=RC
0,0 1 2,5 1 5,6 2
21,4 4 10,0 1 5,6 13
25,0 13 32,5 0 0,0 27
53,6 21 52,5 1 5,6 42
0,0 1 2,5 15 83,3 16
0,0 0 0,0 0 0,0 0
100 40 100 18 100 100

Vek 20-
24 RC

0,0

25,0

50,0
25,0
0,0
0,0
100

Vek 25-
39AC



Tabulka 23: Software

VyuZivate software zdarma, napiiklad rizné demoverze (antiviry na zkousku atd.)?

Veék 15- Vek 15- Veék 20- Veék 20-  Vek 25-
19AC 19RC 24AC 24RC 39AC

Ano a po vyprSeni moznosti
uZzivani si v pripadé spokojenosti

zakoupim plnou verzi 1 16,7 3 37,5 9
Ano, ale plnou verzi si nikdy
nekupuji 4 66,7 4 50,0 15
Ne, v§e mam rovnou legalni 1 16,7 1 12,5 4
Nemam pocitaé 0 0,0 0 0,0 0
Jiné 0 0,0 0 0,0 0
Celkem 6 100 8 100 28
VSechny
VEk 25-  VEék40- VEk40- VEk 65+ Vek 65+ katvegorje
39 RC 64 AC 64 RC AC RC AC=RC
32,1 8 20,0 0 0,0 21
53,6 17 42,5 0 0,0 40
14,3 13 32,5 2 111 21
0,0 2 50 16 88,9 18
0,0 0 0,0 0 0,0 0
100 40 100 18 100 100

Tabulka 24: Katalogovy prodej
19. Nakupujete zbozZi z katalogti (Avon, Quelle, atd.)?

Veék 15- Vek 15- Vek 20- Vek 20-  Vek 25-
19AC 19RC 24AC 24RC 39AC

Ano, ¢asto 1 16,7 1 12,5 4
Ano, obcas 4 66,7 4 50,0 13
Ne, protoze... 1 16,7 & 37,5 11
Celkem 6 100 8 100 28
Vsechny
VEk 25-  VEék40- VEk40- VEk 65+ VEk 65+ kategorie
39 RC 64 AC 64 RC AC RC AC=RC
14,3 1 2,5 2 111 9
46,4 24 60,0 4 22,2 49
39,3 15 37,5 12 66,7 42

100 40 100 18 100 100



Tabulka 25: Pouli¢ni prodej

20. Stalo se Vam nékdy, Ze Vas na ulici zastavil prodejce a nabizel Vam rizné produkty ci
sluzby?

VeEk 15- Vek 15- Vek 20- VEk 20-  Vek 25-
19AC 19RC 24AC 24RC 39AC

Ano, stava se mi to velice ¢asto 1 16,7 1 12,5 13
Ano, ob¢as mne nékdo zastavi 5 83,3 4 50,0 12
Stalo se mi to jednou nebo

dvakrat 0 0,0 3 37,5 3
Ne, nikdy 0 0,0 0 0,0 0
Celkem 6 100 8 100 28

Vsechny

VEk 25-  VEék40- VEk40- VEk 65+ VeEk 65+ kategorie

39 RC 64 AC 64 RC AC RC AC=RC

46,4 8 20,0 4 22,2 27

42,9 26 65,0 9 50,0 56

71 6 10,0 5 27,8 17

3,6 0 5,0 0 0,0 0

100 40 100 18 100 100

Tabulka 26: Reakce na pouli¢ni prodej

21. Pokud jste odpovédéli Ano, jak v tomto pripadé reagujete? Ostatni pokracuji otazkou €. 23.

Vék 15- Vék 15- Veék20- VeEk 20- Veék 25-
19AC 19RC 24AC 24RC  39AC
Vyslechnu nabidku a zvazim

pripadnou koupi 0 0,0 0 0,0 1
Vyslechnu nabidku, ale nic
kupovat nikdy nechci 0 0,0 2 25,0 9

Nabidku nevyslechnu a slu$né se
omluvim, Ze nemam zajem 5 83,3 0 0,0 11

Jdu dal, nereaguji nebo prodejci
neomalenym zptsobem naznacim,

Ze mé jen obtéZuje 1 16,7 6 75,0 5
Jiné 0 0,0 0 0,0 2
Celkem 6 100 8 100 28
Vsechny
VEk 25-  VEk40- VEk40- VeEk 65+ VEk 65+ kategorie
39RC 64AC 64RC AC RC AC=RC
3,6 0 0,0 5 27,8 6
32,1 8 20,0 9 50,0 28
39,3 27 67,5 2 111 45
17,9 2 5,0 2 11,1 16
7,1 3 7,5 0 0,0 5

100 40 100 18 100 100



Tabulka 27: Zakoupeni vyrobku v ramci pouli¢niho prodeje

Stalo se Vam nékdy, Ze Vas pouli¢ni prodejce piimél ke koupi néjakého zboZi nebo k podepsani
smlouvy o vyuZzivani néjakych sluzeb?

VEk 15- VEk 15- VEk 20- VEk20-  Vek 25-
19AC 19RC 24AC 24RC 39AC

Ano a nelituji toho 1 16,7 0 0,0 2
Ano, ale v nékterych piipadech
jsem toho pozdéji litoval/a 1 16,7 3 37,5 4
Ano a vzdy jsem poté litoval/a
nakupu 0 0,0 1 12,5 5
Ne, nikdy mé nepremluvil 4 66,7 4 50,0 17
Celkem 6 100 8 100 28
Vsechny
VEk 25-  VEék40- VEk40- VEk 65+ VeEk 65+ kategorie
39 RC 64 AC 64 RC AC RC AC=RC
7,1 2 50 0 0,0 5
14,3 4 10,0 3 16,7 15
17,9 5 12,5 4 22,2 15
60,7 29 72,5 11 61,1 65
100 40 100 18 100 100

Tabulka 28: Preference oblibené znacky

Preferujete p¥i svych nakupech napfriklad potravin ¢i obleceni svoje oblibené znac¢ky?

Veék 15- Vek15- Vek20- Vek 20-  Vek 25-
19AC 19RC 24AC 24RC 39AC

Ano, nic jiného nekupuji 0 0,0 0 0,0 0
SpiSe ano, ale obcas vyzkousSim
néco nového 2 33,3 6 75,0 23
SpiSe ne, rozhoduji se podle
néceho jiného 3 50,0 1 12,5 3
Ne, znacka pro mne nic
neznamena 1 16,7 1 12,5 2
Jiné 0 0,0 0 0,0 0
Celkem 6 100 8 100 28
VSechny
VEk 25-  VEk40- VEk40- VEk 65+ VEk 65+ kategorie
39 RC 64 AC 64 RC AC RC AC=RC
0,0 0 0,0 4 22,2 4
82,1 28 70,0 2 11,1 61
10,7 7 17,5 8 44,4 22
7,1 4 10,0 4 22,2 12
0,0 1 2,5 0 0,0 1

100 40 100 18 100 100



Tabulka 29: Vérnostni kluby

Jste ¢lenem néjakého vérnostniho klubu? Napiiklad pokud vlastnite vérnostni karti¢ky riznych
prodejct jako je Teta, Orsay, Sephora, Tesco,.....

Vek 15- VEk 15- VEk 20- Veék 20-  VeEk 25-
19AC 19RC 24AC 24RC 39AC

Ano, jsem ¢lenem nékolika

vérnostnich klubii 0 0,0 4 50,0 18
Ano, jsem ¢lenem jednoho klubu 2 33,3 8 37,5 3
Ne, protoze... 4 66,7 1 12,5 7
Celkem 6 100 8 100 28

Vsechny

Vék 25- Vék 40- Vék 40- Vék 65+ Vék 65+ katvegorje

39RC 64 AC 64 RC AC RC AC=RC

64,3 20 50,0 2 111 44

10,7 10 25,0 11 61,1 29

25,0 10 25,0 5 27,8 27

100 40 100 18 100 100

Tabulka 30: Reklamace

Pokud reklamujete zbozZi, které ma viditelnou zavadu, ale piesto Vam v obchodé reklamaci
neuznaji, tak:

VEk15- VEk15- Veék20- Vek20-  Vek 25-
19AC 19RC 24AC 24RC 39AC

Neda se nic délat, obchod
navstévuji i nadale 1 16,7 1 12,5 0

Do obchodu nadéle chodim jen v

pripadé nejvyssi nutnosti, toto

jednani mé rozhoicilo 2 33,3 5 62,5 7
Do obchodu uz v Zivoté

nevkroc¢im, i kdyby to mélo byt

sebenutnéjsi 0 0,0 0 0,0 9
Nikdy se mi to nestalo, zbozZi

nereklamuji 2 33,3 1 12,5 3
Nikdy se mi to nestalo, vS§echny

reklamace mi vZdy uznali 1 16,7 1 12,5 8
Jiné 0 0,0 0 0,0 1

Celkem 6 100 8 100 28



VSechny
Vék 25- VEk40- Veék40- VEk 65+ Veék 65+ kategorie

39RC  64AC 64 RC AC RC  AC=RC
0,0 2 5,0 1 5,6 5

25,0 10 25,0 2 11,1 26
32,1 8 20,0 3 16,7 20
10,7 2 5,0 8 44,4 16
28,6 17 42,5 4 22,2 31

3,6 1 2,5 0 0,0 2

100 40 100 18 100 100

Tabulka 31: Zakoupeni zbozi pod tlakem

26. Stalo se Vam nékdy, Ze jste si zakoupil/a néjaké zbozZi pod tlakem (v obchodé na Vas
prodavac naléhal, vytvoril takovou situaci, Ze Vam bylo trapné zboZi nezakoupit)?

Veék 15- Vek15- Vek20- Vek 20-  Vek 25-
19AC 19RC 24AC 24RC 39AC

Ano, stava se mi to stale 1 16,7 0 0,0 0
Ano, obc¢as se mi to stane 1 16,7 3 37,5 4
SpiSe se mi to nestava 1 16,7 3 37,5 13
Ne, nenecham se ovlivnit a

zmanipulovat 3 50,0 2 25,0 11
Jiné 0 0,0 0 0,0 0
Celkem 6 100 8 100 28

VSechny

Vék 25- Vék 40- Vék 40- Vék 65+ Vék 65+ katvegorje

39 RC 64 AC 64 RC AC RC AC=RC

0,0 0 0,0 1 5,6 2

14,3 6 15,0 6 33,3 20

46,4 16 40,0 1 5,6 34

39,3 17 42,5 9 50,0 42

0,0 1 2,5 1 5,6 2

100 40 100 18 100 100



Tabulka 32: Médni trendy

27. Nechavate se ovlivnit modnimi trendy (neuvaZujeme jen oblefeni, ale také mobilni telefony,
modni tvary kuchyniského nacini, moderni ucesy atd.)?

VEk 15- VEk 15- VEk 20- VEk20-  Vek 25-
19AC 19RC 24AC 24RC 39AC

Jisté, zajimam se o to, co je

moderni a chci byt ,,in“ 0 0,0 0 0,0 0
Novinky vnimam a ¢asto je
nakupuji, ale ne za kaZdou cenu 4 66,7 5 62,5 16

SpiSe novinky nenakupuji a
preferuji osvédcéené zboZi bez

ohledu na vzhled 1 16,7 3 37,5 11
Novinky mé absolutné nezajimaji 1 16,7 0 0,0 1
Jiné 0 0,0 0 0,0
Celkem 6 100 8 100 28
Vsechny
Vék 25- Vék 40- Vék 40- Vék 65+ Vék 65+ katvegorje
39 RC 64 AC 64 RC AC RC AC=RC
0,0 0 0,0 0 0,0 0
57,1 21 52,5 3 16,7 49
39,3 15 37,5 6 33,3 36
3,6 4 10,0 9 50,0 15
0,0 0 0,0 0 0,0 0
100 40 100 18 100 100

Tabulka 33: Pomoc pii vybéru zbozi

28. Pokud potiebujete urcity typ zboZi a v této oblasti se nevyznate, tedy netuSite, jaka znacka a
jaky typ by pro Vas byl nejlepsi, na koho nejvice date?

Veék 15- Vek 15- Vek20- Vek 20-  Vek 25-
19AC 19RC 24AC 24RC 39AC

Na rodinné prislusniky, kteri s tim

maji zkuSenosti 2 33,3 3 37,5 5
Na pratele, kteri s tim maji
zKkuSenosti 1 16,7 2 25,0 11

Na radu néjakého odbornika,
napriklad prodejniho personalu

se zkuSenostmi 2 33,3 2 25,0 3
Hledam rady v ¢asopisech a
¢lancich na internetu 1 16,7 0 0,0 3

Hledam rady na internetu
napriklad v diskusnich férech,
tedy u cizich lidi

o

0,0 1 12,5 6
Jiné 0,0 0 0,0 0
Celkem 6 100 8 100 28

o



VSechny
VéEék 25- VEék 40- VEék40- VEk 65+ VEk 65+ kategorie

39RC  64AC 64 RC AC RC  AC=RC
17,9 2 5,0 16 88,9 28
39,3 11 27,5 1 5,6 26
10,7 4 10,0 1 5,6 12
10,7 7 17,5 0 0,0 11
21,4 15 37,5 0 0,0 22

0,0 1 2,5 0 0,0 1

100 40 100 18 100 100



