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ANOTACE

Cilem bakalarské prace je zjistit, jak marketingové nastroje ovlivituji prodejnost produktu,
které tyto ndstroje jsou nejucinnéjsi. Prace bude analyzovat vybrané vyzkumy v dané oblasti
zkoumajicich spotrebitele z pohledu spolecenskych véd. Na zdklade nichbude vyhodnocen
zaver prdce, ktery zhodnoti soucasné marketingové trendy a mozny budouci vyvoj v tomto
odvetvi.

KLiCOVA SLOVA

Marketing, spotiebitel, socialni sité, nakupni chovani

TITLE

Modern marketing from the perspective of social science and its impact on contemporary

consumer
ANNOTATION

The aim of this thesis is to determine how marketing tools influence the saleability of the
product, which these tools are most effective. Work will analyze selected in the research
examining consumer from the perspective of the social sciences. On the basis of these will
evaluate the conclusions of the work, which will analyze current marketing trends and
possible future developments in this sector.
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Marketing, consumer, social networking, shopping behavior
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Uvod

Bakalarska prace se bude zabyvat problematikou moderniho marketingu z pohledu
nejen ekonomickeho, ale z pohledu vsech spoleCenskych véd. Marketing je fenoménem
dnesni doby. Neexistuje podnik, ktery by se v dnesni dobé globalizace a propojeni svéta,
dokéazal obejit a obstat na trhu bez jeho vyuZiti.

Marketing je ovSem komplexni obor, jehoz zavéry nemohou vychédzet jen z Cisté
ekonomického zékladu. Marketing pracuje zejména s lidskou psychikou a se socialnimi
vazbami, jejichz ovlivnéni je jeho hlavnim tkolem. SnaZzi se pfesvédcCit spotiebitele, aby si
koupili dany produkt, a aby tento produkt propagovali mezi svymi piateli a stali se stalymi
zakazniky podniku. Pro pochopeni vSech téchto vazeb vyuzivd marketing nejrizngjsi
prostiedky a zkouma spotiebitele mnoha pohledy z hlediska Sirokého spektra spolecenskych
véd. V ramci svoji bakaléaiské prace se budu zabyvat technikami a prostiedky, které jsou
V dnesni dob¢ nejucinnéjsi a maji nejvétsi vliv na spotiebitele.

Cilem bakalarské prace je zjistit, jak marketingové nastroje ovlivituji prodejnost
produktu, které tyto nastroje jsou nejucinnéjsi. Prace bude analyzovat vybrané vyzkumy v
dané oblasti zkoumajicich spotiebitele z pohledu spolecenskych véd. Na zaklad¢ nich bude
vyhodnocen zavér prace, ktery zhodnoti souc¢asné marketingové trendy a mozny budouci

vyvoj v tomto odvetvi.



1 Marketing

Marketing je fenoménem dnes$ni doby. Bez marketingu nebo alespont bez nékterych
jeho prvkii dnes na trhu neobstoji Zadny podnik. V dnesni moderni dobé kdy mohou mit firmy
piistup k zakaznikiim z celého svéta, diky jiz téméF neexistujicim komunika¢nim bariéram. Je
vyvijen mnohem vétSi tlak na marketingovou strategii a prvky marketingového a
komunika¢niho mixu. Diky globalizaénim vlivim se nezvysil jen pocet potencidlnich

zakazniku ale také potencialni konkurence [11].

Nejprve je ovSem dilezité védét co to vlastné marketing je. Kotler [6; str. 30] definuje
marketing jako ,spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
jednotlivei 1 skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkil ¢i jinych
hodnot®. Smith [11; str. 4] vyuziva definici, kde marketing pfedstavuje ,,proces fizeni, v némz

se za ucelem zisku, urcuji, odhaduji a uspokojuji pozadavky zakaznik‘.

Neni tedy pravdou, jak se obecné predpoklada, Zze marketing je jen o prodeji a
reklamé&. Marketing je cyklus, na kterém je zavisli kazdy vyrobek podniku a za¢ind mnohem
diive, nez vyrobek viibec pfijde na trh. Manazefi musi zanalyzovat situaci na trhu, aby
rozhodli, zda dany vyrobek pfinese zisk a jak velky je pro jejich vyrobek prostor na trhu.
Marketing pokracuje po celou Zivotnost vyrobku. Vyrobek by mél byt sdm sob¢ reklamou a
prilakéavat dalsi zdjemce o jeho koupi. Takovy vyrobek pak plné spliuje svij tcel a sdm o
sobé zvysuje svoji prodejnost. Tento cyklus kon¢i a znovu zac¢ina u zpétné vazby na dany

vyrobek, ktera zasadné ovliviiuje ptipravu dal$iho vyrobku [6].

Zakladnimi pojmy, které s marketingem piimo souvisi, jsou potieba, lidska pfani,
poptavka, produkt, sluzby. Potfebou rozumime pocit nedostatku. Potfeby zahrnuji fyzické
potieby, potiebu socializace, citové a individualni potieby’. Lidska prani jsou potiebou, ktera
je definovana spoleénosti a povahou jedince. Lidska ptani se rozrlstaji s rozvinutosti
spolecnosti, kde je jedinci predkladano stale vice a vice véci, jeZ by si mohl prat/potiebovat.
Poptavka je potiebou, ktera je dolozena kupni silou. Lidé maji omezené mnozstvi penéznich
prostiedkil, z toho divodu vybiraji skladbu ndkupu vyrobki tak aby pocitové dosli k co
nejvétsimu uspokojeni svych potieb®. Tim dokladaji u svych vyrobkii schopnost je zaplatit a

tim vznika kupni sila a tedy poptavka [7].

! Problematikou lidskych potieb se vice zabyva MASLOW, Abraham Harold. O psychologii byti. Vyd. 1.
Pireklad Hana Antoninova. Praha: Portal, 2014, 317 s. ISBN 978-802-6206-187.
2 Zde je tieba rozligit pani a potfebu. Piani mdme neomezeng, oproti tomu zékladni potfeby jsou omezené.
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Produktem jsou podle Kotlera [7; str. 32],,veSkeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti,
osoby, mista, organizace, informace a myslenky, tj. vSe, co se muze stat pfedmétem smény,
pouziti ¢i spotieby, co miize uspokojit potfeby a piani“. Sluzby jsou oproti produktim
nehmotné ,,jsou uskutecnovany formou realizace urcitych ¢innosti ¢i uzitkd, diky nimz
ptijemce nebo nabyvatel ziskava urcitou vyhodu® [7; str. 33].

Propojenim téchto jednotlivych pojmi se dostaneme k zakladnim vztahim v ramci
vztahll na trhu. Spotiebitel touzi a snazi se uspokojit svoje potieby a ptani, tim vytvaii
poptavku. Podniky pak svymi produkty a sluzbami, které nabizeji, se snazi uspokojit tyto
potieby a ptani spotiebitele, ¢imz se vytvaii nabidka. V dnesni dobé ovSem nabidka pfevySuje
nabidku a zde ptichazi do vztahti mezi témito pojmy marketing. Jeho tkolem v rdmci podniku
je presvedcit spotiebitele, ze dany produkt ¢i sluzba podniku uspokoji jeho potieby a ptani

1épe nez konkuren¢ni produkty a sluzby[6].

1.1Trh

Trhem podle Kotlera [7; str. 41] je mysSlen ,,soubor vSech stavajicich a potenciélnich
kupujicich vyrobku nebo sluzeb®. Trh jako takovy je Uzce spojen s pojmy sména a transakce.
Smeéna je proces, pii némz dochazi k vyméné touzeného piredmétu za urcitou protihodnotu.
Predmét rozumime vyrobek ¢i sluzbu, kterou podnik nabizi. Protihodnotou jsou v dnesni dobé
penize. Sména poskytuje lidem moznost volby a osvobodila ¢lovéka od toho, Ze musel vie
dé¢lat sam. Diky sméné se mohli jednotlivci zacit specializovat a diky sméné, presto ziskat vSe
potiebné. Transakce je ,,obchod mezi dvéma stranami, ktery zahrnuje alesponi dvé hodnoty,
dohodnuté podminky a ¢as a misto dohody* [6; str. 44]. Transakci lze chapat jako mérnou
jednotku smény, za piedpokladu, ze ke sméné dojde. Transakce miize byt vyjadiena jak
VvV penézich, v takovém pfipad¢ se jednd o penézni transakci, nebo i sménou predmétu za
pifedmét v takovém piipadé se jedna o barterovou transakci [7].

Na zéklad¢ definice tedy trh utvaii smény, transakce a vztahy, které k nim vedou.
Velikost trhu zavisi na velikosti nabidky a poptavky v ramci daného trhu. V modernich
ekonomikéch se nachdzi mnoho trhii. Existuji zde dvé hlavni kategorie trhii trhy zdrojt a trhy
spotfebni. Na trhy zdroji pfichazeji podniky, které¢ zde nakupuji (poptavaji) vyrobni faktory,
kterymi jsou prace, pida a stroje. Za vyuziti téchto faktori se firmy snazi nasledné generovat
zisk. Spotfebni trhy zase ladkaji spotiebitele a ti se na téchto trzich snazi za své penézni
prostiedky uspokojit co mozna nejvétsi mnozstvi svych potfeb a ptani. Dalsi kategorii je

vlada, ta vybirda dan¢ jak od podniki, tak 1 od spotfebiteli a na zaklad¢ téchto financ¢nich



prostiedkil poskytuje sluzby obéma a zaroven vytvari poptavku jak na trzich se zdroji tak i na
spotiebnich trzich [7].

Pro podniky na dnesnich trzich vznika nutnost udrzovat vztahy se svymi soucasnymi
zékazniky a se zékazniky potencialnimi. Diivodem je opakovéni transakci mezi podnikem a
spotiebitelem, kde je ze strany podniku motivem tvorba zisku plynouci z kazdé transakce.
K tomu podniky vyuZivaji vztahovy marketing. Vztahovy marketing je ,proces vytvareni,
udrZzovani a rozsifovani pevnych, hodnotnych vztaht se zakazniky a jinymi Gc¢astniky* [4; str.
44]. Nezabyva se vSak jen vztahy mezi spotiebiteli a podniky, ale také vztahy s distributory a
dodavateli. Vztahovy marketing je Sikovnou cestou, jak na zaklad¢ dobrych vztahii na vSech
urovnich maximalizovat zisk podniku[11].

Trht tedy existuje velké mnoZzstvi a z toho diivodu aby firmy mohly zacilit pfesn¢ tam,
kde maji nejvétsi pravdépodobnost odbytu je nutna segmentace trhii. K tomuto ucelu dnes
podniky uZivaji cileny marketing, ktery identifikuje jednotlivé trzni segmenty, vybere ty,
které jsou pro podnik nejzajimavéjsi a pro né€ nésledné pfipravi marketingovy mix. Diky tomu
mohou podniky efektivné vynalozit své prostiedky pro ziskani zakaznikl na téch spravnych
trzich. To je méné ndkladné nez kdyby se podniky snazily plosné oslovit vSechny. Trzni
segmentaci definuje Kotler [6; str. 457] jako ,,rozd€leni trhu na rizné skupiny kupujicich s
rozdilnymi potiebami, charakteristikami ¢&i chovanim, které mohou vyZadovat odlisné
produkty a marketingové mixy*“. Trzni segmentaci tedy provede cileny marketing napiiklad
na trhu s mobilnimi telefony, zde trh segmentuje dle socio-ekonomického postaveni
zékaznikl,také miize segmentovat na zékladé veéku a tedy 1 pozadavki jednotlivych vékovych
skupin a podle mnoha dalSich faktori mtize cely tento trh segmentovat a zaméfit sviyj
marketingovy mix jen na dané segmenty. NejextrémnéjSim piikladem segmentace trhii na co
nejmensi ¢asti je individudlni marketing, kde je kazdy jednotlivec segmentem trhu. Jde tedy o
individualni ptistup ke kazdému zékaznikovi. Pfikladem takového individualniho marketingu
by mohl byt krejci, ktery Sije obleky na miru kazdému zakaznikovi, BohatSi zakaznik si
vybere drazsi latky chudsi zase levnéjsi, velikost obleku a pohodlnost je pfizpiisobena potiebé
kazdého zakaznika [6].

Segmentace trhu ma sva pravidla a kritéria pro vytvoreni segmentu. Podle Smitha [11;
str. 31] by segment mél v idealnim piipadé spliovat 4 kritéria ,,1. Méfitelnost. Da se segment
kvantifikovat? Je mozné identifikovat kupujici, kteti spadaji do této kategorie ¢i segmentu?

2. Dostate¢na velikost. Kolik kupujicich spada do tohoto segmentu? Je v ném dostatecny
pocet kupujicich, u nichz stoji za to zaméfovat se na né¢ a vénovat jim svou zvlastni

pozornost? 3. Pristup. Je mozné tuto skupinu néjak kontaktovat? Je mozné ji izolovat od
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ostatnich trhii, na které¢ se nezamétujeme? Existuji n¢jakd média a distribucni kandly, které
K nim nabizeji pfistup? 4. Vhodnost. Vyhody nabizeného vyrobku ¢i sluzby musi mit k trhu
n¢jaky vztah. Nema smysl zaméfit se na méfitelny, dost velky a piistupny segment trhu,
pokud na ném neni nikdo, kdo by o nabizené¢ mél zijem.“. Tato jednoducha kritéria

napomahaji v zakladnich problémech segmentace trhu [11].

1.2 Produkt

Produktem je ,,cokoli, co lze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi,
k pouZiti nebo ke spotfebé, co mize uspokojit touhy, piani nebo potieby; patii sem fyzické
predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky* [6; str. 616].

O produktu je nutno uvazovat ve tfech rovinach. V prvni roviné je nutné, aby podnik
vytesil otazku, co kupujici kupuje? Je to zaklad produktu a pfindsi primarni pfidanou hodnotu
spotiebiteli. V rovin¢ druhé je tkolem podniku sestavit z jednotlivych piidanych hodnot
vlastni vyrobek. Ten by mél splilovat urcité charakteristiky, kterymi je uroven kvality, design,
baleni atd. Ve tfeti rovin€ se pfidava nadhodnota k vlastnimu vyrobku. Pfidava se néjaka
sluzba, ktera zatraktivituje vyrobek. Takovou sluzbou muize byt naptiklad montaz zakoupené
kuchynské linky [10].

Produkty lze rozdélit do nékolika kategorii. Prvni kategorii jsou vyrobky spotiebni.
Tyto vyrobky si spottebitel kupuje za Gcelem uspokojeni svych vlastnich potfeb. Spotiebni
vyrobky se dale rozd¢€luji na rychloobratkové zbozi, coz je zbozi denni potieby, spotiebitelé
ho kupuji Casto a ve vétSin€ piipadi nad jejich ndkupem pftili§ nepfemysleji a neporovnavaji
jednotlivé vyrobky®. Podminkou pro rychloobratkové zbozi je predevsim co nejvétsi mozna
dostupnost. Mezi spotiebni vyrobky také patfi zbozi dlouhé spotieby. U tohoto zbozi
spotiebitelé porovnavaji styl, kvalitu, cenu atd. Jedna se o vyrobky drazsi a frekvence nakupu
téchto vyrobku jednotlivymi spotiebiteli je niz&i*. Dalsi soucasti spotiebnich vyrobkil jsou
vyrobky specidlni. Jedna se o vyrobky znackové, luxusni a s mimofadnymi parametry.
Kupujici téchto vyrobki jsou ochotni pro ziskani téchto vyrobkl vynalozit i velké usili pro
ziskani téchto vyrobkl. Posledni kategorii spotiebnich vyrobkd, je zbozi neznamé a
nevyhledavané. Jedna se o kategorii produktli, o jejichz existenci nema spotiebitel prozatim
tuseni nebo o nich ma povédomi, ale nema v amyslu si je zakoupit. Do této kategorie spadaji
predevsim inovované vyrobky, pro jejichz propagaci a uvedeni je do podvédomi lidi

neprob&hla prozatim zadna reklama. Tato kategorie spotiebnich vyrobki vyzaduje velké

® Piikladem mohou byt rohliky.
* Pikladem mize byt automobil.
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mnozstvi prosttedkd vynaloZenych na reklamu. Na rozdil od spotiebnich vyrobkl jsou
primyslové vyrobky urceny pro dals$i zpracovani a podnikatelské aktivity. Tyto vyrobky
primarné mifi na B2B trhy. Primyslové vyrobky dé¢lime na materidly a soucasti,
kapitalizované polozky a dodavky a sluzby. Materialy a soucasti zahrnuji nezbytné potieby
pro danou podnikatelskou aktivitu. Kapitalizované polozky naproti tomu zahrnujeme do
dlouhodobého majetku podniku, miize se jednat o vyrobni stroje, nemovitosti atd. Treti
skupinou primyslovych vyrobkil jsou dodavky a sluzby. Mezi dodavky jsou zahrnovany
mensi polozky slouzici ve vyrobé ¢i sekundarnich podnikovych procesech, napiiklad
kancelatské potieby ve vyrobnim podniku. Sluzby zahrnuji jakykoli druh sluzby poskytnuty
podniku, naptiklad zpracovani ucetnictvi externi firmou. Posledni kategorii produkti je dalsi
obchodovatelné zbozi. Do této kategorie spadaji vSechny polozky, které neni mozné zahrnout

do n¢které z predchozich kategorii [7].

1.3 Cena

Kotler [6; str. 749] definuje cenu jako ,,Pen¢zni Castka Gi¢tovana za vyrobek nebo
sluzbu, piipadné souhrn vSech hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo
uzivani vyrobku nebo sluzby“. V nejuz$im slova smyslu tedy lze fict, Ze cena je finan¢ni
kompenzace za vyrobek ¢i sluzbu. Ceny jsou dnes uréovany pevnou sazbou, coz je koncept,
ktery vznikl na konci devatenactého stoleti. V dnesni moderni dobé se, vSak zacind zvedat
mira vlivu dynamické tvorby cen a to diky internetu, kde existuji portaly srovnavajici ceny,
nebo stranky zabyvajici se internetovymi aukcemi. Na zaklad¢é téchto vlivli jsou postupné
nuceny podniky pfistupovat k dynamickému uréovani svych cen. Dynamicka tvorba cen
V podstaté znamena, urovani ceny v zavislosti na jednotlivé zakazniky a situace [9].

Cena, kterou stanovy podnik pro sviij vyrobek by méla vychazet z podnikoveé strategie.
Meéla by brat v potaz dany segment, ktery chce firma zasahnout. Naptiklad u luxusniho zbozi
stanovovani ceny si mohou stanovit n¢kolik cili. Zékladnim cilem je pieziti. Preziti jako cil si
podnik stanovi, ve chvili kdy nema dostate¢ny odbyt, ma silnou konkurenci, nebo dochazi ke
zméné pozadavkll v segmentu. Z téchto diivodu podniky, které si stanovi, jako sviij cil preziti
snizi cenu, aby revitalizovali poptavku. Pteziti, ale nemtze byt cilem dlouhodobym, protoze
pokryla variabilni naklady a alespon ¢ast nakladt fixnich, tak v dlouhodobém horizontu se
podnik dostane do velké ztraty. NejcastéjSim cilem podnikd je maximalizace soucasného

zisku. Na zakladé analyz se stanovuje cena, ktera povede k maximalnimu moZnému zisku.
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Podnik se také muze rozhodnout, ze chce ziskat dominantni postaveni na trhu, nebo Ze chce
mit prvenstvi v kvalité vyrobka. Tyto a dalsi cile se poté projevuji na tvorbé koncové ceny
[10].

Podniky nejCastéji nejprve urCuji cenu a na zakladé ni poté voli ostatni casti
marketingového mixu. Cena je totiz hlavnim faktorem, ktery urcuje segment trhu a tim padem
I konkurenci. Marketing k tomuto ucelu vyuziva techniku primarni uréeni cilové ceny —
»Nejprve je stanovena optimalni cena, a teprve od ni jsou nasledn¢ odvozovany naklady* [7;
str. 489] — touto technikou se nejprve odvodi dany segment a pro néj se stanovi kone¢na cena.
Nasledné az z této ceny jsou odvozeny naklady a marze [7].

Stanovovani ceny se liSi také na zaklad¢ konkurenc¢ni prostfedi, v némz podnik
provadi sve aktivity. U dokonale konkuren¢niho prostiedi nabizeji vSechny podniky
stejnorodou komoditu a cenu ovliviiuje trh. Na takovémto trhu sehrava marketing jen
minimalni roli. Na trzich s nedokonalou konkurenci je mozné jednotlivé produkty od sebe
odlisit na zaklad¢ kvality, vlastnostech ¢i designu. Na téchto trzich je proto mozné
obchodovat za celou Skalu cen, které si obchodnici sami nastavi nezavisle na trznich cenach.
Dalsim trhem je oligopol. Na tomto trhu se nachazi Gzka skupina prodavajicich, ktefi velmi
citlivé reaguji na zmény pfistupu ostatnich. Na takovyto trh je velmi tézké vstoupit.
Poslednim trhem je ¢isty monopol. Na tomto trhu se nachazi jeden jediny producent, ktery si

urcuje sam a na zakladé svého uvazeni [6].

1.4 Distribuce

Jen malo podnikd prodava své produkty pfimo odbérateli. Z toho divodu je pro
podniky v dnesni dobé, v ramci distribuce svych produktl, podstatna tvorba. Distribu¢nich
systémtl. Zde vyuzivaji podniky tieti osoby, které nasledné prodéavaji jejich produkty bud’
piimo konzumentovi, nebo dals$im piekupnikiim. Distribuéni systémy ¢i dle Kotlera [6; str.
958] marketingové cesty jsou ,,vzajemné propojené organizace, které se ucastni procesu
vyroby vyrobku, nebo sluzby pro spotfebu nebo pouziti koneénym spotiebitelem nebo
firmou®. Jedna se tedy o vSechny podniky, které se zabyvaji vyrobou pfepravou ¢i obchodem.
Distribucni sité byvaji neziidka slozit¢ a podili se na nich mnoho podnika. Pro vyrobni
podniky je tedy z marketingového hlediska kli¢ové zvoleni co nejlepsi mozné marketingové
cesty jejich produktu, aby se jejich vyrobek dostal k cilové skupiné pro, kterou je urcen a
zaroven, aby néktery ze ¢lanki distribuéniho systému neposSkodil dobré jméno znacky c¢i

produktu. Pro podniky je nutné vénovat vybéru marketingovych cest dostatek ¢asu, protoze za
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Jistych okolnosti, mizou tato rozhodnuti ovlivnit to, zda si cilovy zakaznik produkt zakoupi ¢i
nikoli [6].

Vytvareni distribucnich kanali s sebou piinasi 1 mnohd uskali a vyzaduje vyfeSeni
fady otazek. Je tieba vyjasnit, jaké tikoly bude plnit ten, ktery ucastnik marketingové fetézce.
Kdo bude zodpovidat za distribuci a ziskavani informaci od zdkaznikli. Kdo a za jakych
podminek bude tvofit a distribuovat reklamu. Ktery z ucastnikti bude komunikovat se
zékazniky a tim padem bude nejvice ovliviiovat jejich nakupni chovani. Kdo zajisti pfepravu
produkt a samoziejmé kdo ponese jakou odpovédnost a riziko. Slozitost vymezeni téchto
tikolii je piimo uméma s mnozstvim Grovni distribuéniho systému. Cim vice trovni tim je
vyuziti ptimého distribu¢niho kanélu, tedy Ze produkt jde od vyrobce piimo ke spotiebiteli.
Takto stézi mohou fungovat vSechny podniky. Spottebitel chce mit co nejvice produktii na
jednom misté a to je vyhoda obchodnich doml a supermarketii, které nabizeji rizné druhy
produkti od mnoha rtiznych vyrobcl. Z podstaty véci je ovSem jasné, ze mezi jednotlivymi
Cleny distribu¢niho systému vznikaji konflikty. Tyto konflikty vznikaji na urovni vertikalni.
To jest konflikt napiiklad mezi vyrobcem a maloobchodnikem, kdy vyrobce nemusi byt
spokojen s prezentaci svého produktu ze strany maloobchodnika. Popfipadé jsou tyto
konflikty vertikélni. Ptikladem miZe byt konflikt mezi dvéma maloobchodnimi prodejci
prodévajicimi stejny produkt a konflikt mezi nimi mtize vzniknout naptiklad na zakladé
rozdilnosti cen. V obou piipadech je nutné jednotlivé konflikty aktivné feSit, protoze
dlouhodobé konflikty by mohly vazné poskodit distribu¢ni systém a tim i vyrobce a samotny
produkt [9].

Jak jiz bylo zminéno je tedy pro podniky podstatné vénovat marketingovym cestam
dostatecny Cas a praci. Kazdy podnik by proto mél analyzovat nejprve potieby zdkaznika z
hlediska sluzeb, definovat cile které chce naplnit vytvofenim distribu¢niho systému a stanovit
pro néj kritéria, identifikovat rizné alternativy distribucnich systému, ty zhodnotit a nésledné
vybrat ten nejefektivnéjs$i. Analyzou sluzeb, které zakaznik pozaduje, muze byt, zda
spotiebitel chce mit produkt dostupny on-line, nebo zda chce mit moznost si ho zakoupit co
nejblize svému domovu. Definovanim cili by mél podnik segmentovat jednotlivé zakazniky a
zjistit na které segmenty se zaméti. Na zakladé¢ vymezeni cilu identifikuje alternativy, zda
zvolit spiSe piimy prodej, nebo sit’ zprostredkovatelii, nebo si zajisti svého exkluzivniho
distributora. Z téchto alternativ nakonec podnik vybere nejvhodnéjsi variantu a tou bude

distribuovat sviij produkt [7].
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1.5 Propagace

propagace. Jedna se o nejviditelngjsi soucast mixu a ve vétsiné piipadii na ni zavisi prodejnost
produktu. Komunikaéni, nebo také propaga¢ni mix, ma mnoho prostfedkii, kterak ovlivnit
rozhodovani spotiebitele. Témito prostiedky je prodej, reklama, podpora prodeje, piimy
marketing, prace a vztahy s médii, sponzorstvi, vystavy, obaly, merchandising, internet, dstni
sd€leni, identita spole¢nosti. Kazdy podnik na zaklad¢ toho jaky produkt nabizi, ¢i vyrabi,
musi zvolit jinou podobu mixu. Podniky musi zohlednit i nékolik fazi, kterymi spotiebitel
prochdzi pfi seznamovani s produktem. Jde o ziskani pozornosti spotiebitele, vzbuzeni jeho
z4jmu o produkt, probuzeni touhy po produktu, ptesvédceni o spravnosti jeho rozhodnuti,
nasledné nakup produktu, jeho spokojenost s nim a mira spokojenosti zakaznika nam zajisti
jeho opétovnou koupi produkt od podniku [11].

Propagace je tedy rozsahlou problematikou, kterou lze feSit riznymi prostfedky a
cestami. Nejvyhodnéj$im feSenim pro podniky se jevi integrovana marketingova komunikace,
kterou Kotler [6; str. 634] definuje jako ,,koncepci, jejimZz cilem je sladit a koordinovat
veskeré firemni komunikacni aktivit, sdélované informace o firmé¢ a o jeji nabidce musi byt
jasné, konzistentni a presvéd¢ivé”. Smith uvadi [11; str.14] Ze ,,néstroje komunikace se
navzajem musi propojit ¢ili zintegrovat. Aby bylo mozné integrovat nastroje marketingove
komunikace, je potieba mit dovednosti prace s lidmi, navic je nutné presvédCit 1 ostatni
manazery. Abychom toho mohli dosédhnout, je zapotiebi pln¢ pochopit vyhody integrované
marketingové komunikace®. Cilem integrovaného marketingového mixu je vytvaret podniku a
jeho produktim jednotnou image. Vyhody, které s sebou tato varianta propaga¢niho mixu
piinasi je zejména vytvoreni konkuren¢ni vyhody, uSetfeni Casu a financ¢nich prostfedka
vynaloZenych na propagaci. Sdéleni, které je jasné a ucelené je efektivnéjsi nez vétsi mnozstvi
rozchézejicich se informaci. Kampan vedend jednotné ma mnohem vétsi Sanci na tspéch nez
oddé€lené vyuziti jednotlivych prostfedki propaga¢niho mixu. Zaroven také stoji podnik vice
penéz. Integrovany marketingovy mix navySuje podnikiim zisky a snizuje naklady. Nastaveni
kvalitniho mixu pfinasi samoziejmé i mnoha uskali. Mezi néz, patii potize s komunikaci se
Sirokou fadou cilovych segmentd, konflikty z hlediska pravomoci a komunikace uvnitf
podniku, nedostate¢na znalost trhu a s nim souvisejici Spatna orientace v ném [11].

Pro vyfesSeni jednotlivych konflikth a zavedeni integrovaného marketingového mixu

existuje 10 zlatych pravidel [11]:
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1. Snaha vyssiho vedeni podniku o podporu integrovaného marketingového

2. Integrace na vSech urovnich fizeni.

3. Vyuzivani spolecnych obrazkovych znakii u nabidkovych katalogt a
ptirucek.

4. Jasnost marketingové strategie. Vytvoreni cilti, definice pozice podniku a
hodnot.

5. Zac¢inat s nulovym rozpocet. Vyhledavat nejlevnéj$i mozna fesSeni.

6. Na prvnim misté musi byt zdkaznik. Obklopit zakaznika komunikacnimi
prostiedky podniku. Sestaveni takové mixu prostiedki aby zakaznik co nejjednoduse;ji
proplul vdemi fazemi rozhodovaciho procesu.

7. Co nejlepsi vztahy se zakazniky. Spokojeny zakaznik se vraci.

8. Kvalitni marketingovy informac¢ni systém. Definice toho, kdo potfebuje jaké
informace a v jakém rozsahu.

9. Spoluprace vsech oddé¢leni na komunika¢nim mixu.

10. Byt vzdy pfipraven na zménu.

Pokud podnik bude dodrzovat téchto 10 zlatych pravidel, nemél by mit problém zavést

integrovany marketingovy mix.
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2 Jak ziskat moderniho spotrebitele

Existence internetu a globalizace trhti nabizi podnikim mnoho moznosti, s tim
spojenych vyhod, ale takeé Uskali a to zejména v podobé mnohem vétsi konkurence a to ve
vSech odvétvich. Jak se prosadit oproti konkurenci je v dneSnim hlavnim ukolem marketingu,
piilakat spotiebitele k produktu podniku a zajistit aby se k podniku opét vratil.

Nejvétsim hybatelem dnesni spole¢nosti jsou informace Berger [2; str. 6] uvadi ve své
knize ,,Vliv spolecnosti a informace, které si predavame. Lidé si radi vzajemné vypraveji
piibéhy, sd€luji novinky a vyménuji informace. Svym kamaradim povidame o mistech, kde
jsme stravili skvélou dovolenou, se sousedy klabosime o tom, kde se d4 co dobie poridit,
a s kolegy zase o tom, kdy bychom mohli dostat volno v praci. Na internetu piSeme recenze
na filmy, na Facebooku sdilime drby a na dalSim webu si tweetujeme recepty, které jsme
pravé vyzkouseli. Denné si lidé mezi sebou vyméni Sestnact tisic slov. Kazdou hodinu
probéhne sto milioni konverzaci na téma obchodni znacky*. Obrovské mnozstvi konverzaci
tedy probihd, kazdou vtefinu ve svété diky internetu se spojuji lidé z nejriznéjsich koutt svéta
a sdileji svoje dojmy, zazitky, nadSeni ¢i rozhoi¢eni nad vyrobky a sluzbami se kterymi se
setkali. Cilem podnik v dnesni dob¢ z hlediska marketingu musi byt dostat se do téchto
konverzaci co nej€astéji, aby o podniku a jeho produktech véd€lo co nejvetsi mnozstvi lidi.
Mize se zdat, ze vétSina téchto konverzaci probihd na internetu za vyuZiti sociélnich siti a
dalsich prostiedkli. OvSem on-line probéhne pouze 7% ze vSech konverzaci, coz sice neni
nezanedbatelné Cislo, ale zaroven ani nikoho pfili§ neohromi [2].

Jak tedy zasdhnout moderniho spotiebitele? Jednim z navodi muze byt takzvany
vérnostni program, ktery dnes nabizi velké mnoZzstvi spolecnosti. Napiiklad v ¢eské republice
nejefektivnéji tento zplsob zvlada sit’ supermarketi TESCO. Jejich vérnostni club card
nejenze poskytuje jejim drzitelim moznost ¢erpani slev, ale zaroven jejim pouzivanim pfi
nakupech spotiebitel poskytuje informace o tom jaké zbozi, v jakém mnozstvi a jak Casto
nakupuje. To jsou neocenitelné informace pro marketingovy vyzkum o vlastnich zékaznich
coz napomaha vytvaret marketingovou strategii, tak aby co nejvice vyhovovala spotiebitelim
a udrzela je u spolec¢nosti TESCO. Budoucnosti Vérnostnich programi jakozto jednoho ze
zpusobt jak ptildkat a udrzet si klienta by mély byt tedy prave takovéto sbérné karty a Gstup
od jinych forem vérnostnich programi, jako jsou slevové kupony, jednordzové slevy za
urcitou velikost nakupu atd. Dal§im krokem vtomto modelu je i propojeni s mobilnimi

technologiemi, kdy podniky, které budou mit tyto sbérné karty budou cilené vysilat za pomoci
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napiiklad sms individudlni nabidku zbozi jednotlivym klientim, u nichz je z hlediska
sebranych dat pravdépodobnost koupé téchto vyrobkt nejvyssi [12].

Dal$im nastrojem, ktery dneSni moderni doba nabizi je pomérné¢ jednoducha a
pohodlna komunikace se spotiebiteli. Pfi vyuziti Facebooku, ktery nabizi firmam moznost
vytvareni komunity jejich zdkazniki, je tim podnikim zarovenl poskytnuta moZznost velmi
rychle komunikovat se svymi zakazniky prave za vyuziti Facebooku. Z vyzkumu spolecnosti
Yetidata a Collective Bias vyplyva, Ze spotiebitelé kteti sleduji podnik na Facebooku nakoupi
0 35% vice zbozi nez zdkaznici, ktefi podnik nesleduji. Tento vyzkum také dokazuje, Ze
aktivita podnikl z hlediska zapojeni zakaznikt do diskuse, navySuje mnozstvi financi, které
spotiebitel utrati za produkty daného podniku. Cim aktivng&jsi spotiebitelé na Facebooku jsou,
tim vice utraceji. Vysvétleni je velmi jednoduché ve chvili kdy podnik se svymi zékazniky
komunikuje, vytvaii u zakaznikl vztah k podniku a ti pak jsou loajalnéjsi a utraceji za jeho
produkty vice penéz. Je ovSem nutné fici, Ze pozornost spotiebitelli je tfeba pravidelné

udrzovat a davat smysluplné podnéty k diskuzi [13].

2.1 Principy nakazlivosti
Johan Berger PfiSel s teorii 6 zakladnich principti nakaZlivosti. Jedna o to, co by mél
kazdy obsah nabizet. Obsahem rozuméjme produkt, reklamu, informaci ve své podstaté
cokoli, co chceme, aby zaujalo. Z hlediska vyuZiti pro marketing se jedna o velmi jednoduchy
navod nékolika bodu, jejiz splnéni by mélo mit za efekt vzbuzeni zajmu o dany produkt ¢i
podnik. Témito principy jsou [2]:
1. Spolecenska ména
2. Spoustéci mechanismus
3. Emoce
4. Vetejné znamé
5. Prakticka hodnota
6. Pfibchy
Vychazi se zde z ptedpokladu, Ze nejsilnéjsi reklamou je osobni sd¢leni, které si piedavaji
lidé mezi sebou a Ukolem marketingu je jen zaujmout jejich pozornost a nabidnout jim téma
ke konverzaci, ¢imz se dostane podnik ¢i jeho produkt do podvédomi mnohem vétSiho
mnozstvi lidi.
Spolecenskou ménou se rozumi, ze by produkt mél nabizet urcitou spolecenskou
hodnotu, protoze lidé mezi sebou radi sdili informace pocity a emoce. Stejné jako malé déti se

lidé radi chlubi novymi produkty, které si zakoupili. OvSem diky témto produktim chtéji
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vypadat dobfe, zajimavé, chytie, trendy a ,,cool. A naplnit tuto jejich potfebu je pravé
udélem spolecenské mény. Pokud produkt nabidne spolecenskou ménu, zajisti si tim podnik,
to ze se o tomto produktu budou §ifit sami zdkaznici a udélaji mu tu nejvetsi reklamu.
Samoziejmé ne vSechny produkty samy o sobé mohou nabidnout spolecenskou ménu, proto
by ji do nich mél implementovat marketing naptiklad za pouziti efektu hry. Tim je pfedevsim
jiz zminovany vérnostni program, ktery se na zakladé urcitych podminek, naptiklad objemu
nakupu, mnoZstvi provedenych cest s danou spole¢nosti, nabizi spotfebitelim urcité bonusy.
Touha dosahovat odmény je u lidi velmi silna a patii také mezi jednu ze spolecenskych mén,
pokud podnik v ramci hry, kterou rozehraje se svymi spotiebiteli, nabidne i urcity zebiicek
hodnoceni jednotlivych zdkaznikli, naptiklad bronzovy, stiibrny a zlaty klient, ziskava tim
dany Klient pocit vyssiho postaveni, se kterym se bude moci pochlubit a navic tim motivovat
ostatni ucastniky hry. Ti ho budou chtit napodobit, nebudou se chtit nechat zahanbit a tim se
jiz navysuji zisky podniku. S efektem hry samoziejmé souvisi jeji forma a také mira
motivace, kterou podnik bude motivovat klienty [2].

Spoustéci mechanismy jsou z hlediska psychiky lidi a jejiho fungovani pro uspéch
vyrobku velmi podstatné. O vyrobcich, které spojenych s néjakym spoustécim mechanismem
spotiebitelé Castéji mluvi. Napiiklad takovym spoustécim mechanismem miize byt kava jako
Vv pfipadé spole¢nosti Kit Kat, ktera rozjela kampai, kde spojila sviij produkt (¢okoladovou
ty¢inku) a kavu. Diky tomu se ji zvedly prodeje jejich vyrobku, protoze lidé si zacali jejich
produkt spojovat s kavou a ke kav¢ si zacali davat jejich ty¢inku. Spole¢nosti Kit Kat se tak
meziro¢né zvedla prodejnost o jednu tietinu. Je samoziejmée nutné, aby spoustéci mechanismy
dodrzovaly urcita pravidla. Jedna se hojnost vyskytu takového spoustéciho mechanismu, také
aby se spousté¢ vyskytoval tam, kde probiha pozadovany vzorec chovani spotiebitele a také
prostiedi ve kterém se spotiebitel nachazi. VSechny tyto faktory by pii vybéru a vytvareni
spoustéciho mechanismu, mély byt zohlednény, aby byla zaru¢ena jejich Gspésnost [2].

Je faktem dneSka, Ze emoce prodavaji. Lidé navstévuji filmy, které v nich vyvolavaji,
emoce Ctou ¢lanky na internetu, které jsou emotivni. Emoce patii mezi nejsilngjsi stimuly
lidské psychiky. Vyzkum spole¢nosti Buzzsumo a Fractl [14] tika ,,ze nehled€ na obsah nebo
publikujici stranku, je potfeba do titulku vlozit néco prekvapivého a vyvolat tak v ¢tenafi
zvédavost. Dilezité je také zapojit do hry emoce, at’ uz negativni nebo pozitivni. Velké
zpravodajské stranky ale vétSinou sazi na negativnéjsi nadech titulkl a zatim jim to funguje.
Napiiklad v ramci nejsdilenéjsich ¢lankd Fox News bylo ptes 80 % negativnich”. Jedna se
dikaz, Ze lidé sdili emoce. Pokud neni emotivni podtext je Sifeni informace minimalni. Z toho

duvodu by i podniky v ramci svoji marketingové strategie, mély pracovat s emocemi svych
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potencialnich i souCasnych zakaznikl. Je nutné ovSem vyvolat ve spotiebitelich ne jakékoliv
emoce a cilené vyvolavat zejména inspiraci a naddeni z produktu ptipadné rozhoiceni
Z problému, ktery je schopen produkt vyfesSit. Emoce vyvolavaji diskuzi a tim se produkt
dostane do podvédomi mnohem vétsiho mnozstvi lidi. Reklama, ktera v lidech vyvola emoce,

Vetejné zname, tento princip vyuziva lidské touhy napodobovat to, co d€laji ostatni.
V takovém piipad¢ maji vyhodu vyrobky a produkty, které délaji reklamu samy sobé, tim ze
jsou velmi Casto vidét. Tento efekt vefejnosti ukazuje Berger [2; str. 42] na piikladu ,,Dejme
tomu, ze néjaka odévni firma uvedla na trh novy typ koSile. Uvidite-1i ¢lovéka, ktery ji bude
mit na sob¢, a bude-li se vam kosile libit, mozna vas to presvéd¢i a prave tuto kosili si koupite
nebo si koupite takovou, ktera ji bude podobnd. Nic takového se vSak ziejmé nestane v
piipad¢ ponozek. Je to jednoduché. Kosile jsou vetejné, zatimco ponozky soukromé. Jen
malokdy je miizete zahlédnout®. Je tedy zfejmé, ze n€které produkty jsou vefejné znamé ze
své podstaty a nckteré ne. Je tedy ukolem marketéri aby dokazali ke svému vyrobku ¢i
celému podniku ptidat hodnotu vefejné znamého. Zpiisobt jak toho docilit existuje mnoho od
upominkovych predmétii, jako jsou propisky ¢i jiné kanceldiské potieby, az po nabidnuti
doprovodného produktu, ktery bude na ten primarni odkazovat, ale na rozdil od né&j bude na
ocich [2].

Lidé si mezi sebou radi pfedavaji praktické informace, kterymi svym pratelim mohou
pomoc. Ztoho divody by kazdy produkt mél obsahovat i pravé tento prakticky efekt.
Prakti¢nost je totiz jednou z véci, které mohou zakaznika piimét k propagaci vyrobku
podniku. Pokud bude zadkaznik spokojen s vyrobkem a jeho praktickymi schopnostmi je
zarucené, ze se o tuto zkuSenost diive ¢i pozd€ji podéli s nékym ze svych zndmych. I
propagace vyrobku z hlediska marketingu by méla poukazovat na praktickou hodnotu
vyrobku. Podniky, by mély ptfedpokladat, ze jejich reklama, ptipadné celd propagacni kampan
miZze obsahnout i spotiebitele z jiného segmentu. Takovy spotiebitel v piipadé, ze zna nékoho
kdo podobny vyrobek, jako ten od daného podniku, shani, nebo uvaZzuje o jeho koupi,
S nejvetsi pravdépodobnosti upozorni na produkt podniku, jehoz kampan vidél. Samoziejmé
za predpokladu, Zze kampan, ptipadné jen reklama, dostate¢né vyzdvihne praktické vlastnosti
produktu. DalSi mozZnosti jak implementovat praktickou hodnotu k produktu je nabidnout
spotiebiteli pocit, ze usetii. Zakladem pro uspéch takové slevy je udat referencni bod, tim se
rozumi puvodni cena produktu. A nasledné dodrzet ,,sto dolarové® pravidlo. Pro lepsi ilustraci
jen pievedeme na stokorunové. Toto pravidlo tika, ze slevy nizsi nez 100 korun by mély byt

uvadény v procentech, protoze vypadaji poté vyraznéjsi, a slevy nad sto korun v penézni
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hodnoté. Slevy totiz jsou samy o sobé praktickou hodnotou, a pokud chce podnik piidat
praktickou hodnotu za vyuZiti slev, musi tato sleva na prvni pohled vypadat co mozna
nejvétsi. Cim vétsi sleva, tim vice spotiebiteli o ni bude hovofit a tim propagovat vyrobek a
podnik [2].

Ptib¢hy jsou nejstarsi formou zabavy. Lidé si piibéhy vypraveji pravdépodobné jiz od
pocatku lidstva, proto je vyuziti ptibéht pro marketingové ucely velmi vhodné. Piibéhy lidé
mezi sebou radi sdili a hovoii o nich a tim je rozsifuji. K vypravéni ptibéht jsou lidé
motivovani v§emi principy vyse zminénymi. Mélo by byt cilem marketingové strategie, aby
se produkt stal soucasti ptibéhu. Takovy produkt ma velkou Sanci na Gspéch a zvysi se i jeho
prodejnost. Ptibéhy zaobaluji produkty a usnadiuji sifeni o jejich povédomi mezi zakazniky.
Poslednim krokem piib¢hu je v dnes$ni dobé jeho viralnost. To je velice tenky led. V zajmu
podniku je aby takovy viralni pfibéh evokoval v lidech produkt nebo samotny podnik, ¢i
znacku. Neziidka se, ale stava ze viralni ptibéh, se $iti naptiklad pouze pro svij vtipny obsah
a lidé si ho nespojuji s vyrobkem. V takovém piipad¢ jsou vynalozené prostiedky na tento
piibeh zcela ztraceny a nenaplni svij ucel [2].

Neni pravidlem, ze GspéSnost produkt zavisi na naplnéni vSech jednotlivych principi.
Kazdy marketér, by ale mél pro uspéch produktu na trhu vybrat a namixovat propagacni mix

tak aby obsahoval i v ur¢itém poméru dodrzené tyto principy.
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3 Marketingovy prizkum

V ramci bakalaiské prace jsem provedl marketingové Setfeni. Toto Setieni bylo
rozdéleno na dvé Casti na cast kvalitativni a ¢ast kvantitativni. Cilem kvalitativniho Setfeni
bylo od men$iho poctu respondentii ziskat jednotlivé konkrétni odpovédi pro Setfeni

kvantitativni. Kvantitativni Setfeni, nasledné vede SirSim zavérim celého Setieni.

3.1 Kvalitativni Setfeni

Vyzkumny problém: Které prvky marketingu maji nejvétsi vliv na spotiebitele?
Zkoumana skupina: vékova kategorie 15-26 let — moderni generace
Odtvodnéni vyzkumného Setfeni: V ramci kvalitativniho Setfeni chci zkoumat jednotlivé
aspekty marketingu a jejich vliv na spotiebitele. Jednotlivé otdzky by mély nabidnout vhled
do problematiky z pohledu zkoumané skupiny. Zkoumanou skupinou je zamérn¢ zvolena
vekova kategorie 15-26 let, kterou lze oznacit jako nastupujici generaci do produktivniho
véku. Tedy v€kovou kategorii, ktera bude v budoucich letech ur¢ovat marketingové trendy.
Informace ziskané pomoci tohoto kvalitativniho Setfeni, poslouzi jako zéklad kvantitativnimu
Setfeni, které mu bude nasledovat.

V ramci provedeni kvalitativniho Setfeni byla vyuzita metoda CAPI - computer
assisted personal interviewing - tazatel vede rozhovor s notebookem, tabletem, smartphonem
apod. Zaznamenavani, tfidéni a filtrovani otazek se d¢je soucasné. Pro vyzkum bylo nahodné
vybrano deset ucastnikli. Predem byli, pfipraveny otazky s otevienou odpovédi a nasledna
analyza vedla k upfesnéni moznosti odpoveédi v Setfeni kvantitativnim, aby jednotlivé otazky
a k nim piitazené odpoveédi mély co nejblize k realnému obrazu [8].

Zakladni demografické udaje. Setfeni se zulastnilo 5 Zen a 5 muzi, ztoho 2
stiedoskolsky se vzdelavajici, 6 vysokoskoldki, 1 zaméstnany a 1 nezaméstnany.

1. Vyzkumny problém: Které informacni kanaly informuji o produktu spotiebitele
jako prvni?

Vyzkumné otazky: Z kterych informacénich kanali se o produktech (obecn¢) dozvidate
nejdiive, které se k vam dostanou prvni? Jmenujte alespon tii a setad’te je dle dilezitosti.
Vyhodnoceni odpovédi: Nejcastéji zminovanymi informacnimi kanaly byly televize a internet
a to v 9/10 pripadt. Nasledovali reklamni letadky, které zminilo 5 respondenti a zminéno také
bylo osobni doporuceni a tisk. Poslednim zaznamenanym kanalem byla e-mailova reklama.

Z odpovedi vyplynul tedy zavér, ze i pres veskery vliv internetu na marketing jsou
dnes jiz tradi¢ni zplsoby reklamy, stidle aktudlni a maji svij vliv na informovanost

spotiebitel o produktech [4].
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2. Vyzkumny problém: Které faktory jsou rozhodujici pti koupi produktu/sluzby?
Jmenujte alespon tfi faktory, které ovliviiuji vase rozhodnuti a sefad’te je dle diilezitosti.
Vyhodnoceni odpovédi: Jako rozhodujici se pro dotazané ukazala cena, kterou ve své
odpovédi zminili vSichni respondenti. Dal§im velice podstatnym faktorem byla kvalita,
zminilo ji 9/10 respondentli. Nasledovali osobni reference a recenze na internetu. Faktory
zminénymi jen jednou byla propagace, znacka a dostupnost produktu.

3. Vyzkumny problém: Jaké formy reklamy jsou nejucinng;si?
Vyzkumne otdzky: Koupili jste si nékdy vyrobek/sluzbu jen na zakladé reklamy?
Pokud ano, na jakém misté a v jaké formé byla tato reklama a ¢im Vs ke koupi piesvédcila?
Vyhodnoceni odpovédi: 7/10 dotazanych odpovédélo, ze si védomé nikdy nekoupili vyrobek
na zakladé reklamy. Jen tii respondenti piiznali, Ze zakoupili vyrobek na zéklad¢ reklamy a ve
vSech tfech pfipadech se jednalo o reklamu televizni. Z odpovédi Ize vyvodit zavér, ze
respondenti skute¢né nejednali védomé, avsak reklama jako takova spise cili na podvédomi a
automatizaci ndkupniho chovani tedy Ze si dany spotiebitel ani nevSimne, ze kupuje vyrobek
na zaklad¢ jeho znalosti z reklamy [2].

4. Vyzkumny problém: Které reklamy patii mezi nejdiskutovanéjsi a proc?
Vyzkumna otdzka: Kterd reklama Vas za posledni dva roky zaujala a ¢im?
Vyhodnoceni odpovédi: Nejcastéjsi reklamou, ktera se respondentiim vybavila, byla reklama
na mobilniho operatora T-mobile (Zadar). O této reklamé hovoiilo Sest respondentt, hlavni
¢im je reklama zaujala, byla vtipnost a originalita. Na reklamu dal$iho operatora Vodafone
(kecky) upozornili dva respondenti. Divodem byla opét vtipnost a originalita reklamy. Je
zajimavym faktem, ze ob¢ tyto reklamy reziroval Jakub Kohak. Ob¢ tyto reklamy také spojuje
humorna stranka a originalni napad. Jako dalSi faktory, které vedou k zapamatovani si
reklamy a jejimu tspéchu dle respondentii vede nahota, piibéh a znama osobnost.

5. Vyzkumny problém: Ma dana skupina vztah k znackdm a ¢im si je tyto znacky
ziskali.

Vyzkumné otazky: Mate vytvoreny dlouhodoby vztah k néjakym znackam? (vyjmenujte)
Pokud ano jaké Vas k tomu vedou divody?

Vyhodnoceni odpovédi: 8/10 dotazanych ma vytvoreny vztah kurcité znacce. Hlavnimi
faktory, které presvédCili dotdzané o vérnosti ke znacce, byly kvalita, spolehlivost a
zakaznicky servis, dalSim faktorem bylo vyuzZivani této znacky rodi¢i. Na zakladé odpovédi
Ize tvrdit, ze vytvotfeni vztahu ke znacce je dnes stale aktudlni. Obecné plati zavér, ze je 7x

drazsi ziskat si nového zakaznika, nez si souc¢asného udrzet [5].
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6. Vyzkumny problém: Na zaklad¢ ¢eho se zdkaznik rozhoduje o koupi.

Vyzkumné otazky: Promyslite si své ndkupy, porovnavate jednotlivé vyrobky ¢i sluzby nebo
nakupujete impulzivné? Vysvétlete proc?

Vyhodnoceni odpovédi: Nejvice respondentii promysli a porovnava jednotlivé polozky
nakupu jen u drazsich vyrobki. Takto odpovédelo 5 z 10 dotdzanych. Dva dotdzani, ackoli
svilj nakup promysli se nakonec stejné rozhodnou impulzivné. Stejny pocet promysli kazdy
nakup a pouze jeden dotazany nepromysli Zadny. Z odpovédi tedy vyplyva, ze tim co uréuje
rozhodovani spottebitele je predevsim cena.

7. Vyzkumny problém: Je pro koupi produktu podstatna filozofie spolecnosti?
Vyzkumné otazky: Zajimate Vas filozofie spole¢nosti, od které si potizujete vyrobek/sluzbu?
Pokud ano ovlivituje Vas pfi rozhodovani, zda si vyrobek/ sluzbu potidit?

Vyhodnoceni odpovédi: Polovina dotazanych se zajima o filosofii podniku. Ovsem jen 3/10
ovlivituje filosofie podniku pfi rozhodovani o koupi produktu. Pro vétsinu dotdzanych tedy
neni podstatna filosofie podniku, aby si koupili dany produkt.

8. Vyzkumny problém: Kter¢ socialni sit¢ maji nejvetsi vliv?

Otazka je postavena tak abychom zjistili, jaké socialni sit¢ vyuzivaji jednotlivi respondenti.
Vychéazime z predpokladu, Ze ¢im vice uzivatelt ma dana socialni sit’ tim vétsi je dosah na ni
umisténé reklamy a tim padem ma dana socialni sit’ vétsi vliv [3].

Vyzkumn@ otazka: Jaké vyuzivate socialni sité?

Vyhodnoceni odpovédi: VSichni respondenti vyuzivaji facebook, coz je celosvétove
nejvyuzivanéjsi socialni sit’” soucasnosti, takze ma i nejvetsi vliv co se marketingu tyce. Dva
respondenti vyuzivaji také snapchat, twitter a badoo. T#i respondenti vyuZivaji instagram.
Z hlediska marketingového vyuziti je tedy nejvlivnéj$im socialnim médiem facebook [3].

9. Vyzkumny problém: Probiha reklama na zakladé¢ vlastni zkusenosti?

Jak vysvétluje Berger jednou z nejdulezitéjSich soucasti marketingu a reklamy je takzvana
Septanda. To je $ifeni zkuSenosti s vyrobky mezi lidmi [2].

Vyzkumné otdzky: Sdilite svoje zkuSenosti (pozitivni i negativni) s vyrobky/ sluzbami?
Pokud ano, jakou formou? (osobni sdé€leni kamaradovi, status na facebooku, ¢lanek na blogu)
Vyhodnoceni odpovédi: VétSina respondenti své dojmy a zkuSenosti s vyrobky sdili
nejCasteji pak se svymi prateli. Podévaji tedy tuto informaci z o¢i do o€i. Jen tii respondenti
se podili na hodnoceni vyrobki na internetovych forech ¢i na blozich.

Zavéry z jednotlivych otazek kvalitativniho vyzkumu se stali zakladem pro vyzkum
kvantitativni a jeho jednotlivé hypotézy. Lze fici, Zze vysledky poukazuji na vliv psychologie

na spotiebitele. Kvantitativni Setfeni by mélo tyto jednotlivé zavéry potvrdit, ¢i vyvratit.
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3.2 Kvantitativni Setfeni

Vyzkumny problém: Které prvky marketingu maji nejvétsi vliv na spotiebitele?
Zkoumana skupina: vékova kategorie 15-26 let — moderni generace
Odavodnéni vyzkumného Seteni: V rdmci kvantitativniho Setfeni chei zkoumat jednotlivé
aspekty marketingu a jejich vliv na spotiebitele. Jednotlivé otazky by mély nabidnout vhled
do problematiky z pohledu zkoumané skupiny. Zkoumanou skupinou je zdmérné¢ zvolena
veékova kategorie 15-26 let, kterou lze oznalit jako nastupujici generaci do produktivniho
veéku. Tedy vekovou kategorii, kterd bude v budoucich letech urovat marketingové trendy.
Jednotlivé otazky kvantitativniho Setfeni jsou postaveny na vysledcich analyzy Setfeni
kvalitativniho. Pro ziskani vysledkt kvantitativniho Setfeni byla vyuzita dotaznikova sonda za
vyuZziti internetového portalu Survio.cz.

Demografick¢é tudaje: Dotaznik vyplnilo 122 respondentd ve véku 15-26.

Vék
W15 W16 m17 m18 m19 m20 m21 m22 123 m24 125
1%

1%

Obrazek 1: Graf zobrazujici vékové rozdéleni respondentt

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obréazek 2: Graf zobrazujici stav respondentii zda studuji ¢i pracuji.

Zdroj: vlastni zpracovani

Pohlavi

Obrazek 3: Graf zachycujici generové rozdéleni respondentti

Zdroj: vlastni zpracovani

Marketingového Setfeni se zucastnilo percentualné nejvice vysokoskolskych studentt

celkové se jednalo o 83 respondentii (viz. Tabulka €. 2). Nejvétsi zastoupeni v rdmei Setfeni
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mély Zeny, celkové bylo Zenského pohlavi 97 respondentd (viz. Tabulka €. 3) tedy 80% ze
vSech, ktefi vyplnili dotaznik.

1. Vyzkumny problém: Které z medii nejéastéji mladou generaci informuji o existenci
nového vyrobku.
Hypotéza: Ocekavam, ze vétSina respondentli vybere mezi tfi zdroje minimalné 1 zdroj
z klasickych médii (Televizni reklama, Billboardy, Tiskoviny, Reklamni letaky, Osobni
doporuceni). Pfi vytvaieni této hypotézy vychdzim z vysledki kvalitativniho Setfeni, kde
vSech deset dotazovanych vybralo jako jeden ze zdroji televizi, respektive televizni reklamu.
Sedm z dotdzanych vybralo plosné reklamy, kterymi jsou billboardy a letaky. Tii z deseti
vybrali tiskoviny a tfi také zatadili do svého vybéru osobni doporuceni.
Vyzkumné otdzka: Z nabidky vyberte tii zdroje, ze kterych se nejcastéji dozvidate o novych
vyrobcich (obecné).
Osobni doporuceni
Socidlni sité
E-mail
Televizni reklama
Billboardy
Tiskoviny
Reklamni letaky
Youtube
Jiny (dopliite)
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Obréazek 4: Graf zobrazujici jednotlivé zdroje, z nichz se respondenti dovidaji o novych vyrobcich

Zdroj: vlastni zpracovani

wewvr

Analyza vysledki: NejéastéjSim zdrojem odkud se respondenti dovidaji o novych
vyrobcich, jsou socialni sité. To dokazuje vzristajici vliv socidlnich siti na poli marketingu.
Na druhém misté je televizni reklama, kterd je diikkazem, Ze klasickéd reklama stdle ma sviij
smysl a efekt. Tfetim zdrojem informaci o novych vyrobcich jsou reklamni letaky. Ty jsou
dalSim zastupcem klasické reklamy. Na Ctvrtém misté mezi zdroji informaci se umistilo
osobni doporuceni, je zjevné ze ,Septanda“(viz. Kapitola 2.1) ma stale svuj vliv v rdmci
marketingoveho vyuziti. Na patém misté se umistil Youtube, ktery je v dneS$ni dobé
internetovym médiem, ktery by pravdépodobné mél nahradit televizi. Ostatni zdroje uvedlo
20 a mén¢ respondentu terdy jejich vliv je velice maly ¢i dokonce mizivi [1].

Vysledky dotaznikového Setieni také prokazali moji hypotézu, Ze minimalné jeden
zdroj klasické reklamy bude mezi prvnimi tfemi. Na prvnich tfech pozicich se objelis hned
dva tyto zdroje a to televizni reklama a reklamni letdky. Nejsiln€jsi pozici vsak ziskali

socialni sit€.
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Obréazek 5: Graf zobrazujici jednotlivé zdroje, z nichZ se respondenti dovidaji o novych vyrobcich z

pohledu muza

Zdroj: vlastni zpracovani

Je zajimavé sledovat, jak se zméni Skala vybéru, pokud omezime respondenty jen na

muze. Pro muze, ktefi odpovidali na dotaznik je nejcastéjSim zdrojem informaci o novych

vyrobcich osobni doporuceni spolu s televizni reklamou. Na rozdil od Zen, kde by se

pravdépodobné takové chovani ocekavalo mnohem vice. Muzi tedy na zakladé Setfeni mezi

sebou mnohem vice sdili informace o novych vyrobcich nez-li zeny. Reklamni letaky se u

muzu propadli az na 5 misto, tedy lze fici, Ze jejich vliv je u muzi minimalni. DalSi

zajimavosti je, ze muzi ziskavaji informace o novych vyrobcich méné i ze socidlnich siti,

které jsou dle respondentl az na tietim misté a to pravé za osobnim doporucenim a televizni

reklamou.
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Obrézek 6: Graf zobrazujici jednotlivé zdroje, z nichZ se respondenti dovidaji o novych vyrobcich z
pohledu Zen

Zdroj: vlastni zpracovani

2. Vyzkumny problém: Které faktory jsou rozhodujici pfi koupi produktu/sluzby?
Hypotéza: Predpokladdm, Ze mezi prvnimi tfemi v konecném potradi bude cena, osobni
reference a kvalita, protoze tyto faktory jednoznacné ptevazovali v kvalitativnim Setfeni.
Vyzkumna otazka: Sefad’te nasledujici faktory na zaklad¢ toho, jak moc ovliviiuji vaSe
rozhodovani pti koupi vyrobku.

Cena

Osobni reference

Kvalita

Propagace

Recenze na dany vyrobek

Dostupnost

Znacka

Analyza vysledkl: Pro vyhodnoceni vysledki byl vyuzit modus jednotlivych odpovédi
respondentt (viz. Tabulka ¢&. 5). Z modusu celkovych vysledku 1ze vy¢ist potvrzeni hypotézy
k této otazce tedy mezi prvni tfemi faktory se u nejvétsiho pocétu respondentti objevila cena,
osobni reference a kvalita vyrobku. Na prvnim misté nej€astéji respondenti zvolili cenu jako
faktor, ktery nejvice ovliviiuje jejich rozhodovéani. Na druhém mist¢ byla respondenty
nejcastéji zvolena kvalita vyrobku. Na tfetim a ¢tvrtém misté byli zvoleny faktory osobni

reference a recenzi, kde se Ize v obou piipadech fici, Ze pro respondenty jsou podstatné
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zkuSenosti ostatnich uZivatelt at’ uz téch, které znaji osobné nebo téch které neznaji a pisi na
rizna fora ¢i se jedna o hodnotitele na odbornych strankach. Pfi segmentaci respondentli na
jednotlivé skupiny se ovSem vysledky a potadi/dilezitost jednotlivych faktort méni. Pro
studenty SS jsou osobni reference az na patém misté dileZitosti. A pred nimi upfednostiiuji
recenze a dostupnost vyrobku. Tento jev muZe byt podminén nedivérou v hodnoceni kvality
vyrobkid vrstevniky. Naptiklad u nestudujicich tedy u skupiny respondentt, kteti jsou bud’
zamestnani €1 nezaméstnani, je na prvnim misté kvalita vyrobku a az za ni je faktor ceny.
Tento jev lze vysvétlit zménou priorit, kdy si respondenti vice ceni kvality a tedy toho, Ze
vyrobek bude déle pfipadné 1épe fungovat a slouzit, nez primarné toho, ktery je nejlevné;jsi.
Muzska cast respondent zvolila osobni reference na prvnim misté spolu s cenou, to je
dikazem jevu, ktery byl pozorovan i u predchozi otazky. Muzi se vice spoléhaji na osobni
reference mezi sebou nez naptiklad na kvalitu propagovanou vyrobcem. Naopak pro Zeny
jsou osobni reference faktorem méné podstatnym. Je zajimavé, ze celkové a i ve vSech
jednotlivych segmentech propadla propagace vyrobku, kterd mé podle respondentli nejmensi
vliv na jejich rozhodovani. Respondenti tedy pii nakupu upiednostiiuji pragmatické faktory
jako cena, kvalita ¢i reference, pred faktory vice marketingovymi, kterymi je propagace a
znacka. To dokazuje, ze se respondenti snazi jednat pfi ndkupu racionalné a vybirat skute¢né
ty vyrobky, které saturuji jejich poteby v poméru cena kvalita co mozna nejlépe [6].

3. Vyzkumny problém: Vliv kolektivu na nakupni rozhodovani.
Hypotéza: Na zakladé behavioralni psychologie piedpokladam, ze vliv kolektivu bude pii
nakupnich rozhodnutich hrat vyraznou roli a to zejména u kategorie stiedoskolsky se
vzdelavajicich respondentt, protoze Ize predpokladat vliv kamarada a celkové kolektivu, ve
kterém se pohybuji jako mnohem vyssi.
Vyzkumna otazka: Kupujete si vyrobky, protoZe je maji Vasi kamaradi ¢i znami?
Ano
Ne
Analyza odpovédi: Hypotéza, v této otdzce nebyla potvrzena. 66% procent ze vSech
respondentli, odpovédélo na vyzkumnou otadzku zaporné, tedy ze si nekupuji vyrobky, protoze
je maji jejich znami ¢i kamaradi. Skutecné piekvapivé je zhodnoceni odpovédi pravé
sttedoSkolskych studentii, kde jsem ocekaval miru ovlivnéni kolektivem mnohem vyssi.
Naopak studenti SS odpovédéli zaporné o 18% vicekrat nez vichni respondenti. Nepotvrzeni
hypotézy, 1ze vysvétlit tlakem na individualitu kazdého mladého jedince, kdy je snahou se
spiSe odlisit vyniknout. Poptipad¢ lze tento fakt komparativné vysvétlit za pomoci analyzy

predchozi vyzkumné otdzky, kde jako hlavni rozhodovaci faktory byly vybrany cena a
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kvalita. A jak je vySe zminéno tyto faktory jsou raciondlni, respondenti se na zékladé
odpovédi rozhoduji racionalné a nekupuji si vyrobky jen proto, ze je ma nékdo koho znaji, ale
racionalné pristupuji k poméru mezi cenou a kvalitou tak, aby co nejvice saturovali vlastni
uzitek[6].

Otazka ¢. 3

Obréazek 7: Graf zobrazujici, zda si respondenti kupuji ¢i nekupuji vyrobky pravé proto, Ze je maji jeich
kamaradi ¢i znami.

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3 Studenti SS

Obrézek 8: Graf zobrazujici, zda si respondenti kupuji ¢i nekupuji vyrobky pravé proto, Ze je maji
jejich kamaradi ¢i znami. Z pohledu studenti SS.
Zdroj: vlastni zpracovani

4. Vyzkumny problém: Ovliviiyje reklamni stimulace rozhodovani zakaznika?
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Hypotéza: Predpokladame, Ze vétSina respondent bude nakupovat znamé produkty, protoze
zde existuje jisté propojeni mezi reklamou a tim co si kupujeme. VSichni jsme stimulovani
reklamou a vytvareni se u nas urcité spoustéci mechanismy, které nasledné ovliviiuji to, co si
kupujeme. Na zaklad¢ 70% zapornych odpovédi na otazku, zda si dotazani kupuji vyrobky na
zaklad¢ reklamy, jsem se rozhodl pieformulovat tuto otdzku. Jonah Bergera ve své knize Jak
stvofit pecku na trhu popisuje efekt spoustécich mechanizmu, které v nas reklamy maji
vyvolavat. Tato stimulace z hlediska behavioralni psychologie ovlivituje na§ usudek. Je tedy
pravdépodobné, Ze respondenti nenakupuji na zdklad¢ reklamnich stimulti védomé&. Dle vySe
zminéné literatury, ovSem lze fici, Ze tyto vazby jsou pro nas jiz podvédomé. Z toho divodu
jsem rozhodl preformulovat otazku [2].

Vyzkumna otazka: Pfi nakupovani kupujete Castéji vyrobky, které znate nebo ty o kterych jste
nikdy neslyseli?

Ty, které znam

Ty, které neznam

Otazka c. 4

B Ty, které znam W Ty, které nezndm

2%

Obréazek 9: Graf zobrazujici, zda respondenti nakupuji zndmé vyrobky.

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza odpovéedi: Z odpovédi respondentti vyplyva potvrzeni hypotézy, ze dotdzani
Castéji nakupuji vyrobky, které znaji. V 98% respondenti vybrali moznost, Ze kupuji vyrobky,
které znaji. Tim je ukazuje platna premisa, Ze pro vyssi prodejnost je nutné, aby vyrobek byl

co nejvice lidmi.
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5. Vyzkumny problém: Ovliviiuje reklamni stimulace rozhodovani zakaznika?
Hypotéza: Pfedpokladam, Ze vétSina odpovédi bude kladnych. VSichni jsme totiZ stimulovani
reklamou a vytvareni se u nas uréité spoustéci mechanismy, které v nas vytvaieji vazby mezi
vyrobkem a jeho vizualizaci v reklamé.

Vyzkumnd otazka: Vybavi se Vam, pokud vidite urcitych vyrobek i reklama na tento
vyrobek?

Ano

Ne

Otazka €. 5

HAno HNe

Obréazek 10: Graf zobrazujici, zda respondenti vybavuji reklamy na vyrobky, které nakupuji.

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza odpovédi: Na zaklad¢ ziskanych odpovédi byla potvrzena hypotéza, ze
vétSina v tomto ptipad€ 77% dotazanych si vybavi pifi pohledu na urcity vyrobek i reklama na
tento vyrobek. Tento vysledek podporuje i vysledek pitedchozi vyzkumné otazky. O
vyrobcich se vétSina respondentil stale dozvida diky i diky televizni reklamé (viz. Tabulka €.
4 a graf €. 4). Ta pretvaii vyrobek ve vefejné¢ znami a spolu s tim, pokud reklama spliuje
urcita specifika si ji spojujeme suréitym vyrobkem (,,spoustée” vice v kapitole 2.1) a
vyrobek s reklamou. Z toho diivodu kupuji respondenti vyrobky, které znaji a potvrzuje se i
hypotéza, ze si vétSina respondentli vybavi reklamu pfi pohledu na vyrobek. Lze tedy

potvrdit, Ze stimulace reklamou skute¢né vytvaii vizualni spoustéci mechanismy a ovliviluje

rozhodovani spottebitele.
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6. Vyzkumny problém: Jaké prvky reklamy oslovuji danou skupinu?
Hypotéza: Oc¢ekavam, tii nejcastéjsi prvky budou jednoduchost, vtip a originalita. Nelze vSak
ani podcenit vliv zndmych osobnosti, které by mohli patfit mezi ty hlavni, u skupiny
sttedoSkolak.
reklama (nejen televizni):
Jednoduchost
Originalita
Vtip
Ptibéh
Znama osobnost
Nahota

Otazka c. 6

140

120

100

80
60
40
20 .
0 T e——

Jednoduchost Originalita Vitip Pfibéh Znama Nahota
osobnost

Obrézek 11: Graf zobrazujici, dileZitost prvki reklamy dle respondenti.

Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvvv

prvky reklamy budou patfit vtip, originalita a jednoduchost. Diivody pro¢ je tomu tak jsou
prosté. Obecné vSichni lidé se radi bavi a potvrzuji to odpovédi respondentd, z nichZ vyplyva,
je Casto spojena pravé s humorem. Humorna a originalni reklama se dnes v dobé socialnich

medii stdva virdlni a diky tomu se dostane k mnohem vétSimu mnozstvi spotiebiteli a

vvvvvv
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jednoducha, aby ji kazdy pochopil a nemusel nad ni pfili§ premyslet. Cim jednodussi,
vtipné&j$i a originalné&jsi reklama tim snaze se roz$iti mezi lidmi a bude mit tedy i mnohem
vétsi dopad na piipadnou prodejnost [4].

Zajimavé je Ze pomérové ukazatele se nijak vyznamné nelisili, ani pokud byl celek
respondentl rozdélovan na segmenty dle tenderu ¢i dle stavu (zda studuji, ¢i pracuji) ve vSech
segmentech byly prvni tfi prvky stejné jako u celku. Dal§im zajimavym zjisténim je velmi
nizké hodnoceni diilezitosti zndmé osobnosti, naptiklad znamé tvare n¢jakého produktu. Je
zjevné, ze pro respondenty tento prvek neni ptili§ podstatny.

7. Vyzkumné problémy: Ma dana skupina vytvofeny vztah k néjaké znacce? Jaké
znacky oslovuji danou skupinu a ¢im?

Hypotéza: Na zéklad¢ kvalitativniho Setfeni predpokladam, ze vétSina respondent bude mit
k n¢jaké znacce vztah. Jako hlavni faktory ofekavam kvalitu a spolehlivost, které byli i
hlavnimi faktory i v kvantitativnim Setfeni.

Mate vytvoieny dlouhodoby vztah k né&jaké znacéce?

Ano

Ne

7a. Pokud mate o jakou znacku/znacky se jedna?

7b. Cim si Vas tato znacka/znacky ziskali? (nehodici se $krtnéte)

Kvalita

Spolehlivost

Zé&kaznicky servis

Vyuzivaji ji rodice

Jiné (napiste jaké) :

Analyza odpovédi: Hypotéza, ze vétSina respondentli, bude mit vytvotfeny ur€ity vztah
k n¢jaké znacce, se nepotvrdila. Vétsina respondenti 52% k zadné znacce vztah vytvoreny
nema. Vyvraceni mé hypotézy si vysvétluji nizkym vzorkem respondentii pii kvalitativnim
Seteni, kde se pravdépodobné jednalo o skupinu, kterda by v ramci kvantitativniho Setfeni
patfila k mensing.

Ackoli jen menSina, 48% respondentll mé vztah k néjaké znacce je zajimavé sledovat,
které znaCky jsou nejcastéjSimi, ke kterymi maji respondenti urcity vztah. Nejcastéji se jedna
o vyrobce elektroniky a to zejména znacky jako Apple, ktery je viibec nejcastéjsi znackou, ke
které¢ si respondenti vybudovali vztah. Je to pravdépodobné ztoho divodu, Ze vlastnit

vyrobek Applu predurcuje jeho uZzivatele k vytvoieni si urcitého vztahu k této znacce. Apple
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totiz na rozdil od mnoha jinych znacek vytvari velmi diimysin€ komunitu svych uzivateli a je
to i jeden z divodi, proc je o jeho vyrobky takovy zajem [5].

Dalsimi ¢astymi znackami byli znacky sportovniho obleCeni a to zejména Nike a
Adidas, coz jsou nejvétsi producenti v tomto odveétvi a své znacky buduji jiz od konce druhé

svétové valky.

Otazka €. 7

HAno HNe

Obrazek 12: Graf zobrazujici, zda maji respondenti vztah k uréité znacce ¢&i ne.

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka c. 7b

60

50

40

30

20

10

0 ] —

Kvalita Spolehlivost Zakaznicky Vyuzivaji ji Cena
servis rodice

Obrazek 13: Graf zobrazujici, které faktory ovlivituji vztah ke znacce spotiebitel

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejcastéjsim faktorem, ktery ovlivituje spotiebitele k vytvoreni si vztahu k znacce, je
kvalita nésledovand spolehlivosti. Tento vysledek nejenZe potvrzuje mou hypotézu, ale
zaroven koresponduje 1 s vyhodnocenim druhé otazky kde kvalita patfila mezi nejcastéjsi
faktory rozhodujici o koupi vyrobku. Vyplyva tedy zavér, ze kvalita vyrobkl celkoveé je velmi
podstatnym faktem a mela by byt dilezitou soucasti marketingového mixu.

8. Vyzkumny problém: Jednd dand skupina na zékladé porovnavani produktd ¢i se
rozhoduje impulzivné?

Hypotéza: Predpokladam, ze vétSina respondentii své nakupy promysli a to minimalné u
drazSich produktti. Tento pfedpoklad stavim na zékladé dneSni moderni doby a dostupnosti
informaci, kdy na rozdil od dob minulych, neni nijak obtizné sehnat si informace o
produktech.

Vyzkumna otdzka: Promyslite si své nakupy, porovnavate jednotlivé vyrobky ¢i sluzby nebo
nakupujete impulzivng?

Promyslim kazdy nakup

Promyslim nékup jen drazsich produkta

Promyslim, ale nakonec se rozhodnu impulzivné

Nepromyslim

Otazka ¢. 8

B Promyslim nakup jen drazsich
produktd

B Promyslim kazdy nakup

= Promyslim, ale nakonec se
rozhodnu impulzivné

B Nepromyslim

Obrazek 14: Graf zobrazujici, zda respondenti promysli své nakupy

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza odpovédi: Po vyhodnoceni odpovédi respondentli 1ze konstatovat potvrzeni
hypotézy. Respondenti v 54% piipad promysleji nakup drazsich produktt a v 33% promysli

kazdy nakup. VétSina dotazanych tedy jedna na zaklad¢ logické uvahy. Jen zanedbatelné
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mnozstvi, 3% respondentli Nepromysli ndkupy vlibec a jen deset procent se nakonec po uvaze
rozhodne impulzivné. Dotazani tedy mnohem vice zvazuji a zjistuji si informace, tedy jednaji
pii nakupech racionalné.

9. Vyzkumné problémy: Ma dana skupina povédomi o filozofii firem, od nichz
produkty nakupuje? Ovliviiuje to, Ze znaji firemni filozofii i to jak nakoupi?
Hypotézy: v ramci kvalitativniho Setfeni bylo zjisténo, Ze 40% se o filozofii firem nezajima
vubec. Lze vSak ovSem piedpokladat, ze vétSina dotazanych bude mit o firemni filozofii
alespon povédomi, ale pfedpokladam, ze ve vétSiné ptipadl to neovlivni jejich rozhodnuti.
Kritériem, kterym bude vyvracet jejich zajem, bude cena, popiipadé jiné faktory.
Vyzkumné otdzky: Zajimé Vas filozofie spoleCnosti, od které si potizujete vyrobek/sluzbu
(napriklad ptistup k ekologii, détska prace atd.)?
Ano
Ne
9a. Pokud ano ovliviluje Vs pfi rozhodovani, zda si vyrobek/ sluzbu potidit?
Ano
Jen pokud to neovliviiuje cenu

Ne

Otazka ¢. 9

B Ano ENe

Obrézek 12: Graf zobrazujici, zda se respondenti zajimaji o filosofii podniku, od néhoz kupuji vyrobky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 9a
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Ano Ne Jen pokud to
neovliviiuje cenu

Obrazek 15: Graf zobrazujici, zda znalost podnikové filosofie ovlivituje nakupni chovani respondentt

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza odpovédi: Vytvofend hypotéza nebyla Setfenim potvrzena. 61% dotdzanych,
se o filosofii podniku nezajima. Tento fakt si lze vysvétlit analyzou odpovédi na predchozi
otazky, kde mezi hlavni faktory pfi rozhodovéni o koupi vyrobku byla predev§im cena. Navic
jak bylo zjisténo nema vétSina respondentd ani vytvoreny dlouhodoby vztah k néjaké znacce,
coz je jeden z uréujicich faktorti zajimani se o podnikovou kulturu. Dotazani se tedy z vétSiny
tidi pfi svych ndkupech ryze pragmatickymi parametry.

PotéSujicim je ovSem nepotvrzeni druhé hypotézy vztahujici se na tu ¢ast respondentl,
kteti se o podnikovou filosofii zajimaji. Zde ptedlozena hypotéza, predpokladala, ze zdjem a
znalost podnikové filosofie nezméni jejich ndkupni chovani. Tato hypotéza nebyla potvrzena.
Vétsinu dotazanych ztéto skupiny podnikova filosofii pii nakupovani ovlivituje. Lze
predpokladat, ze v této skupiné budou ti, ktefi maji vytvoreny vztah k néjaké znacce, jejiz

chovani je pro né€ podstatnéjsi, nez-li jiné faktory [5].

10. Vyzkumny problém: které socialni sit€ maji na danou skupinu nejvétsi vliv.
Hypotéza: Za nejvlivnéjsi a tedy nejvice uzivanou socialni sit’ povazuji Facebook, po ném
nasleduje Instagram, ¢i Twitter, ktery neni pfili§ rozSifen. Ostatni socialni sit¢ budou
z respondentll vyuZzivat jen mald procenta.

Vyzkumna otdzka:Vyberte socialni sité, které vyuzivate.
Facebook

Google+
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Tumblr

Badoo

Snapchat
Instagram

Twitter

Jiné (doplnte kter¢)

Otazka ¢. 10
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Obrazek 16: Graf zobrazujici, které socialni sité jsou respondenty nejvice uzivané

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza odpovédi: Vysledky Setfeni potvrdili hypotézu, ze neuzivanéjsi socidlni siti
mezi uzivateli bude Facebook. Souvislost mezi mnozstvim uzivateld a marketingovym vlivem
socialni sité¢ byla vysvétlena jiz u kvalitativniho vyzkumu. Jelikoz se potvrdila hypotéza i u
kvantitativniho Setfeni, je zajimavé podivat se na vlivnost Facebooku i z jiného Uhlu pohledu
a to jako média pro cilenou reklamu. Facebook totiz diky ,,likim* dokaze odhadnout dokonce
i osobnost uZivatele coz je z marketingového hlediska dokonaly zptsob jak cilit reklamu
piesné na spotiebitele, ktery je potencialnim zakaznikem. ,,PocCita¢ bude schopen piedpoveédét
osobnost subjektu 1épe nez kolega z prace, kdyz bude mit k dispozici 10 lajkii, a nez kamarad
¢i spolubydlici, kdyz zhodnoti 150 lajkd. Dokonce i partnera subjektu str¢i v odhadovani do
kapsy, bude-li mit ptistup ke 300 lajkiim. Kdyz si vezmeme, Ze pocet lajkil bézného uzivatele
facebooku je 227, muze byt pro nékoho tato studie pon€kud znepokojujici® [15]. Facebook jiz

nyni vyuziva cilenou reklamu, ovSem diky témto novym algoritmiim bude mozné vytvofit
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reklamu kazdému spotiebiteli pfimo na miru. Tim bude ziskavat informace o produktech,
které ho zajimaji a tim zisk& Facebook absolutni marketingovou moc. DalSim krokem, ktery
Facebook ucinil je zptistupnéni informaci, které si mezi sebou uzivatelé sdéluji, diky tomu by
mohli marketéfi ziskat informace o svych vyrobcich pfimo od wuzivateli tim by se
z Facebooku stal také nejdokonalejSi nastroj pro marketingovou analyzu. ,,Prozatim
zptistupnil vybranym marketérim z USA a Velké Britanie tzv. ,,topic data®, tematicka data.
Ta jim umozni zjistit, co uzivatelé fikaji ohledné jejich znacek a témat spoleénych s jejich
podnikanim. To jim pak usnadni vytvaret efektivnéj$i kampané na Facebooku a zaroven i

tieba prizplisobit novym zjisténim svou byznys strategii.

Ptiklady vyuziti tematickych dat:

Moédni znacka muze zjistit, o jakych typech obleceni jeji publikum mluvi, aby dle toho

rozhodovala o naskladnéni zbozi a v dlouhodobéjsim horizontu tieba i o novych kolekcich.

Znacky mohou zjistit, jak lidé mluvi o nich ¢i o jejich odvétvi. Z komunikace lidi 1ze vyc¢ist
jeji sentiment.“[16]

Na druhém misté dle respondentt skoncil Google+, coz je socidlni sit, jejimz hlavnim
ukolem je propojeni jednotlivych u¢td uzivateld googlu a propojeni s Youtube.
Z marketingového hlediska je mnohem zajimavéj$im Instagram, ktery v souc¢asné dob¢ rozviji
moznosti reklamy. .,V jednom piispévku budou moci inzerenti ptidat vice fotografii.
Uzivatelé je budou prohlizet klasickym swipe gestem prstem. Format se hodi k vypravéni
piibé¢hu a dovoluje znackam fici toho s n¢kolika snimky najednou vice. Fotografie vyse a
nasledujici video ukazuji vzorové vyuziti pro neziskovou organizaci Pencils of Promise, ktera
stavi v Africe Skoly. Misto posledniho snimku v sekvenci je vyzva k akci: ,,Donate now."
Variant vyuziti se ale samoziejm¢ nabizi vice. Modni znacky mohou ukazat v jedné reklamé
celou kolekei, nebo modelku v konkrétnim modelu z vice Ghlt.* [17]

Dalsi socialni sit¢ uziva velmi malo uzivateli, na to aby jejich dopad mohl byt
vyznamné&jsi, tedy i jejich vliv nebude minimalné na Gizemi CR republiky piili§ velky.

11. Vyzkumny problém: Jsou respondenti aktivni pfi Sifeni svych zkuSenosti
s vyrobky?

Hypotéza:V dnesni dobé¢, kdy zkoumana veékova kategorie sdili vSe co se kolem nich déje,
predpokladam, Ze vétSina dotdzanych bude své zkuSenosti taktéz sdilet.

Vyzkumna otdzka:Sdilite své zkuSenosti s produkty, které jste si pofidil?
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Ano
Ne

Otazka ¢. 11

B Ano HNe

Obréazek 17: Graf zobrazujici, zda sdileji respondenti zkuSenosti s vyrobky

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11 Muzi

Obréazek 18: Graf zobrazujici, zda sdileji respondenti zkusenosti s vyrobky, z pohledu muza

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 11 Zeny

Obréazek 19: Graf zobrazujici, zda sdileji respondenti zkuSenosti s vyrobky, z pohledu Zen

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza odpovédi: VétSina respondentt sdili své zkuSenosti s vyrobky. Vznesena
hypotéza se tedy na zakladé vysledki Setieni potvrdila. T u této otazky se potvrdili zavéry
Z ptedchozich zéavéra Setfeni, tedy Zze muzi vice sdili informace o vyrobcich, nez Zeny.
Zatimco muzi sdili informace v 72%, Zeny jen v 54%. Muzi tedy mezi sebou mnohem vice
podporuji ,,Septandu*.

Tento psychologicky efekt ukazuje, Ze spokojenost s vyrobky se bude mnohem vice
Sifit mezi muzi. Vyrobky, které jsou cileny zejména na muze, by mély vice dbat na jejich
spokojenost, protoZe v piipadé spokojenosti se tento nazor mezi muzi rychleji rozsiti, ale
tento stejny efekt bude pravdépodobné i u nespokojenosti v takovém piipadé se i

nespokojenost rozsifi mnohem rychleji.
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Zavér

Marketing ndm udava zékladni mix, tedy produkt, cena, distribuce, propagace.
Z pohledu spolecenskych véd je pro marketing nejpodstatnéj$i propojeni s psychologii a
sociologii. Jak je uvedeno v kapitole 2, je v dne$ni dob¢ potieba piidat kazdému vyrobku
néco navic ¢im se stane zvlastni oproti ostatnim. A pravé pro vytvoieni uspéSné kombinace
téchto nadhodnot je nutné v ramci marketingu vyuzit poznatky spolecenskych véd, které se
cilené zabyvaji cloveékem.

Na zéklad¢ analyzy marketingového Setfeni bylo zjisténo nékolik fakti. Piedné, Ze
jednim z hlavni nastroji, ktery marketing ma je cenovy marketing. Jak bylo zjis§téno v ramci
marketingového Setfeni tak vétSina respondentl nejen Ze jednd raciondlné, ale jejich hlavnim
Kritériem byva cena. V rdmci propagace je nutné vyzdvihovat kvalitu vyrobku, protoZe kvalita
je dalsim podstatnym kritériem pro spotiebitele.

Moderni marketingové prostfedky, tedy zejména socialni média, budou v budoucnu
slouzit zejména pro segmentaci zdkaznikli a ditkkladny marketingovy vyzkum. Diky témto
informacim budou moci podniky najit své cilové zédkazniky a pfimo pro ngj cilovat reklamu.
Ovsem neupadé ani sila klasickych médii sdilejicich reklamu, jakymi je televize a reklamni
letdky. Celkové zdkladem kazdé propagacni kampané pro vyrobek by mél byt vtip,
jednoduchost a originalita. To jsou parametry, které vedou k viralnosti propagac¢ni kampan¢ a
tim se dostane produkt do podvédomi mnohem vétsiho mnozstvi lidi. DalSimi faktory
ovlivitujicimi prodejnost jsou spoleCenska ména, spoustéci mechanismus, emoce, vefejné
zname, prakticka hodnota, ptibéhy. Pro moderniho marketéra je tedy nutnosti pro GspéSnost
propagacni kampané propojit s faktory vyse zminénymi.

Moderni marketing by také mél na soucasnou moderni generaci mnohem vice cilit
z hlediska udrzeni si jejich zajmu a vytvofeni podnikové kultury, kde vzorem pro vétSinu
podniki muze byt Apple jakozto podnik s unikatni zakaznickou zakladnou. | pro moderni
marketing totiZ plati, Ze ziskat noveho zakaznika je 7x drazsi nez ziskat nového.

Pro uspéch kazdého vyrobku je tedy nutné pfistupovat ke kazdému potencidlnimu
zakaznikovy individualng a flexibilng€ pfizpisobovat sviij marketingovy mix potiebam trhu.
Trendy na dneSnim trhu se méni mnohem rychleji a diky modernim marketingovym

nastrojum, praveé této flexibility mohou vyuzit naplno.
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P¥ilohy

Tabulka 1: VEékové rozdéleni respondentti v rdmci vyzkumu

Vék Pocet

15 1
16 12
17 19
18 1
19

20 20
21 21
22 24
23 8
24 9
25 3

Tabulka 2: Rozdéleni respondentt dle stavu

Stav Pocet

VS 83
sS 34
Zam

Nezam 1

Tabulka 3: Genderové rozdéleni respondentti

Pohlavi |Pocet

Muz 25

Zena 97

Zdroj: vlastni zpracovani

Zdroj: vlastni zpracovani

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4: Z jakych zdroji se nejéastéji dovidaji respondenti o novych vyrobcich.

Pocet

Zdroj informaci respondent(

Osobni doporuceni 49
Socialni sité 91
E-mail 19
Televizni reklama 87
Billboardy 17
Tiskoviny 18
Reklamni letaky 61
Youtube 27
Jiné 3

Zdroj: vlastni zpracovani



Tabulka 5: Modus vybéru faktor rozhodujicich o koupi vyrobku

Modus vysledk
Osob.
Cena | reference | Kvalita |Propagace| Recenze |Dostupnost| Znacka
Celek 1 4 2 7 4 5 7
VS 1 3 2 7 4 5 7
SS 1 5 1 7 3 4 7
Nestudujici 2 4 1 7 4 3 5
Muzi 1 1 2 7 4 5 6
Zeny 1 4 2 7 4 4 7

Tabulka 6: Rozdéleni odpovédi respondenti zda kupuji vyrobky, které maji jejich znami ¢i kamaradi.

Odpovéd | Pocet respondentt
Ano 41
Ne 81

Tabulka 7: Pocty respondentd, ktefi kupuji znamé ¢i neznamé vyrobky.

Odpovéd' Pocet respondentl
Ty, které zndm 120
Ty, které nezndm 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Zdroj: vlastni zpracovani

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8: Pocty respondentd, ktefi si vybavuji reklamy na vyrobky, které kupuji.

Odpovéd | Pocet respondent
Ano 94
Ne 28

Tabulka 9: Vybér prvki reklamy dle dilezitosti pro respondenty

Prvky reklamy | Pocet respondentl
Jednoduchost 92
Originalita 118
Vtip 112
PFibéh 34
Znama

osobnost

Nahota

48

Zdroj: vlastni zpracovani

Zdroj: vlastni zpracovani




Tabulka 10: Tabulka znazorujici zda maji, ¢i nemaji respondenti vztah k n&jaké znacce.

Odpovéd | Pocet respondent
Ano 58
Ne 64

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 11: Tabulka znazorfiuji zda promysli respondenti svoje nakupy

Odpovéd' Pocet respondentl
Promyslim nakup jen drazsich produktl 66
Promyslim kazdy nakup 40
Promyslim, ale nakonec se rozhodnu impulzivné 12
Nepromyslim 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 12: Tabulka znazoriiujici zda se respondenti zajimaji o filosofii podniku

Odpovéd | Pocet respondentd
Ano 47
Ne 75

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 13: Tabulka znazoriujici zda znalost filosofie podniku ovliviiuje nakupni chovani dotazanych

Odpovéd' Pocet respondentu
Ano 27
Ne 5
Jen pokud to neovliviiuje cenu 16

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 14: Po&et uzivateld jednotlivych socialnich siti

Socialni

sit Pocet uZivatell
Facebook 119
Google+ 57
Tumblr 10
Badoo 5
Snapchat 26
Instagram 41
Twitter 18
LinkedIn

Vine

Pinterest

49

Zdroj: vlastni zpracovani



Tabulka 15: Pocet respondentu, kteti sdili svoje zkusenosti s vyrobky

Odpovéd' | Pocet respondentl
Ano 70
Ne 52

50

Zdroj: vlastni zpracovani
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