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SOUHRN

Hlavnim cilem této prace je ukazat n¢kolik hlavnich aspekti, které nés jako spotiebitele
nejvice ovliviuji. Jakou roli v nakupnim procesu hraji dusSevni vlastnosti, zivotni zkusenosti i
to jak na spotfebitele pisobi okolni svét. Clovek v roli spotiebitele i zakaznika by se mél
v oblastech spotieby, které pii jeho nakupech piipadaji v ivahu, alespoii ¢astené orientovat.
Tato prace je proto souhrnem teoretickych poznatk z oblasti nakupniho chovani, ale
poskytne ¢tenafi informace i o tom jak se miZe jako spotiebitel chranit. Soucasti prace je
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dotaznikové Setfeni na téma ,,Vnimani znackového zbozi spottebiteli.
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Uvod

V pribéhu poslednich patnécti let se v rdmci marketingu hodné hovofti o typu spolecnosti
orientované na zakaznika. Obecn¢ to znamena, Ze ve vyrobnim procesu organizace jsou
v nejvetsi mozné mire zohlednovany potieby zakaznika. Tento pohled se dostal do poptedi
zdjmu v marketingu sluzeb jiz v 80. letech. V 90. letech pak byla déale zdlraznovana
spokojenost zékaznika. Zakladem pojeti fizeni vztahti se zakazniky je dikladné pochopeni a
porozuméni hodnototvornému procesu zakaznika. Je pak snadnéjSi urcit, jak spolecnost
v ramci svych schopnosti miize zékaznikovi pomoci.

Vyznam psychologickych poznatki pro poznani role cCloveéka jako zakaznika Cci
spotiebitele je ziejmy. Zakaznik a uspokojovani jeho potieb je na jedné strané ve stiedu zajmu
marketingu, ale je dilezity i pro nds jako jednotlivce pro poznani a pochopeni jedné
z Zivotnich roli.

Cilem této prace je ukazat nékolik hlavnich aspektii, které nas jako spotiebitele
nejvice ovliviiuji. Jakou roli v nidkupnim procesu hraji nase dusevni vlastnosti, Zivotni
zkuSenosti i to jak na nas pisobi okolni svét.

Bakalaiska prace pojednava o tom jaka kritéria jsou dulezita pti rozhodovani spotiebitele
o koupi. Zda a pro¢ davaji spotiebitelé prednost urcitym vyrobklim pied jinymi, ackoliv jsou
uplné stejné, ¢i dokonce levnéjsi. Jakou roli hraje cena pii nakupnim rozhodovani a jak na
sebe bezprostiedné piisobi spotiebitel a produkt. Utelem prace je poukazat na to jaky vliv ma
pti nakupu znacka. K ¢emu je obal vyrobku, jaké mé funkce a kone¢né zda ma na spotiebitele
n¢jaky vliv reklama.

Prace by méla byt 1 uvahou nad tim, zda vSichni spotiebitelé maji stejné pozadavky a zda
existuje ,,universalni“ spotiebitel, kterému mizeme nabizet stejné véci stejnym zplisobem.

Prace popisuje nejen jakou roli ma clovek jako spotiebitel a zakaznik, ale i to jak by se
m¢l branit, kde hledat a ptipadné ziskat rady.

Druhou ¢ast prace tvoii dotaznikové Setfeni na téma ,,Vnimani znackového zbozi*
spotiebiteli. V ramci Setieni je zjiStovano, zda spotiebitelé preferuji znackové zbozi a pokud
ano, tak u jakych segmentti vyrobkl nejvice a naopak u kterych nejméné. Je zkoumano, zda
spottebitelé¢ davaji pfednost vice domacimu zbozi nebo zahrani¢nimu. Pfedmétem zjisténi je i

urcit jestli jsou spotiebitelé vérni jedné znacce a pokud ne, tak co je toho pficinou.



1. Osobnost a spotrebitelské chovani

1.1. Osobnost spotiebitele

V psychologii termin osobnost pouzivame pro vSechny lidi, kdy kazdy clovék ma svoji
jedineCnou a neopakovatelnou osobnost. Osobnost se utvafi v interakci vrozenych
biologickych c¢initeld a zkuSenosti, které Clovek ziskava v radmci socialniho (mikro) a
kulturniho (makro) prostiedi viz. Priloha €. 1. V pribéhu Zivota nartstd vliv osobnich
zkuSenosti a zvyraziiuje se individualita osoby, jeji dusevni osobitost. V utvareni osobnosti se
uplatituje predevsim proces socidlniho uc¢eni a zvyraziuji se individualni rozdily mezi lidmi.

Z jednotlivych definic a pfistupti k osobnosti vyplyvaji i vztahy ke spotfebnimu chovani.
Diulezitd je integra¢ni funkce osobnosti a utvareni charakteristickych vzorct chovéni a
odpovédi na rizné trzni situace a tim i moznost predikce tohoto chovani.

Pokud si polozime otazku: ,, Co vlastné ovliviluje naSe spotiebni chovani?*, pak
muzeme fici, ze z velké ¢asti jsou pri¢inou naseho rozhodovani psychické procesy, kterymi se
projevuji duSevni vlastnosti a jejich individudlni skladba u kazdého jedince, vytvari charakter

jeho osobnosti.

1.1.1. Vnimani a pozornost

Vnimani je selektivni proces. Vnimame a zpracovavame podnéty podle dilezitosti, kterou
pro nas maji, na zakladé¢ naSeho hodnotového systému, potieb, zajmu, ocekavani i
predchozich zkuSenosti. Do vnimani se promitaji i vlivy socialniho prosttedi a kultury.

Selektivnost naSeho vnimani ovliviluje pozornost, coZ je schopnost pii zpracovani
informaci dat jedné informaci prednost pted jinou. Priib&éh procesti zpracovani informaci je
zavisly na tom, jaky stupen pozornosti t€mto procesim vénujeme.

RozliSujeme dva druhy pozornosti, pozornost bezdécnou, kterou reagujeme na meénici se
prostfedi, na podnéty z okoli, a pozornost zamérnou, kterd je soucasti védomé psychické
regulace. Tak napt. prodejni vystavy nebo prodejni katalogy na internetu navstévuji uzivatelé
zamérn¢ v pripadé, ze opravdu aktivné néco shangji, nebo se o néco se zajimaji.

V souvislosti s pozornosti je nutné se zminit také o ,,nepozornosti“. Mnoho podnéti a
informaci upozornujicich na produkty ¢i znacky, na nés jako na spotiebitele pisobi, aniz
bychom si jich viibec v§imli.

Nékteré podnéty jsou obzvlast’ vhodné, aby na sebe vazaly pozornost. Jsou to predevsim

barevné, neobvyklé (nové), intenzivni a velké podnéty, véci, které se pohybuji, a podnéty,
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které 1ze vnimat bez vétSiho usili. Nékteré podnéty piitahuji pozornost tak snadno, ze mize
nastat tzv. ,upiii efekt“, ktery zplsobi, Ze vénujeme pozornost motivu bez spojeni
s predmétem, na ktery mélo byt upozornéno.

Velkou pozornost upoutavaji také takové podnéty, kterymi se aktualné zabyvame, nebo
takové, které jsou aktualni ve spolecnosti.

Ziskani pozornosti ¢lovéka jako spotiebitele je jednim z dilezitych cili, na které se

zamétuji marketingové komunikace.

1.1.2. Ud&eni a zapominani

»Ufenim* oznaCujeme proces ziskavani zkuSenosti a novych moznosti chovani.
Spotiebitelovo chovani vyrazné ovliviiuje 1 pamét’, jejiz soucasti je proces zapominani.
Pamét umoziuje zapamatovat, uchovat a vybavovat to, co spottebitel v minulosti vnimal,
prozival a dé€lal, umozituje mu shromazd’ovat zkuSenosti, z kterych vychazi pii svém jednani.
Na zaklad¢ informaci uloZenych do paméti si pak mlize spotiebitel vybavit, Ze tento billboard
mu néco pfipomina nebo ze motiv pouzity v televizni nebo tiskové reklamé nebo jeho vlastni
zkuSenost s ur€itym vyrobkem se mu vybavi pii vybéru zbozi pti jeho nékupu. Informaci,
kterou ma uloZenou v dlouhodobé paméti, se ,,vynofi“ a ovliviiuje jeho jednani.

Proces zapomindni je neméné dulezity, chrani totiz spotiebitele pfed pietizeni paméti
mnoho informacemi. S faktorem zapominani musi pocitat pfedevsim tvirci riznych typt
marketingovych komunikaci, ktefi chtéji zakaznika néjak oslovit. Sdéleni musi byt proto pro
spotiebitele aktudlni ve vztahu k jeho potfebam i dostupnosti produktu nebo sluzby. Vyrobek
musi byt bud’ okamzité¢ dostupny nebo je mozné¢ zamérné vytvofit napéti a ocekavani, ze
produkt nebo sluzba se v urcitou chvili ,,objevi“. Pfikladem jsou nékteré reklamni kampané
zamétfené na uvedeni nového vyrobku vztahujici se k uritému datu ke ,,dni D%, ve kterych je
volen jak princip opakovani, tak modifikace a postupné rozsifovani sdéleni véetné pftislibu

nécéeho konkrétniho k uréitému terminu.

1.1.3. Potieby a motivace

Lidskd motivace se skladd zjednotlivych dil¢ich motivi. Kazdy jednotlivy motiv je
charakterizovan intenzitou a trvanim po kterou ovliviiuje chovani. Vysledna motivace je pak
souctem vSech dil¢ich motivi, které jsou v dané chvili aktualni. Jak vypada motivace pfi
nakupu osobniho auta ukazuje Priloha ¢. 2.

Obecn¢ zakladnim zdrojem motivace jsou potreby cloveka. Vedle potteb jsou pro motivaci

vyznamné i emoce, navyky, hodnoty, idedly a zajmové orientace. Systém hodnot ovliviuje
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chovani Clovéka vSeobecné vcetné spotiebniho chovani. U zajmi, podobné jako u potieb

plati, Ze s jejich upokojovanim se zesiluje jejich motivac¢ni hodnota.

1.1.4. Role spotiebitele a zaikaznika v naSem Zivoté

Roli spotiebitele i zakaznika hrajeme v pribéhu zivota vSichni. Za¢ind od kolébky a
kon¢i ,,vécmi poslednimi®, které jiz za nas vyfizuji jini. A to je i ptiklad pro charakteristiku
rozdili mezi spotiebitelem a zakaznikem. Spotiebitel je pojem obecnéjsi, zahrnuje vsSe, co
spotfebovavame, tedy i to, co sami nenakupujeme. Zakaznik je zjednodusSen¢ feceno ten, kdo
zbozi objednava, nakupuje a plati.

Clovék v roli spotiebitele i zikaznika by se mé&l v oblastech spotieby, které pii jeho
nakupech ptipadaji v uvahu, alespoil ¢aste¢né orientovat.

Chovani v obecné poloze muzeme definovat jako souhrn vnégjSich projevl, Cinnosti,
jednéni a reakci organismu, délenych podle psychologické povahy na instinktivni, navykové a
rozumové. Podobné lze charakterizovat 1 chovdni spotiebni, které je zaméfené na
uspokojovani urcitych potieb. Spotiebni chovani ale nemizeme chapat izolované bez vztahu
k chovani obecné a bez vazeb na mikro a makrostrukturu spole¢nosti. Informace o spotiebnim
chovani nam dava kromé psychologie i fada dalSich obort jako napt. sociologie, kulturni

antropologie, ekonomie a dalsi.

1.1.5. Zdroje informaci o spotrebiteli a jeho chovani

Zakladnim zdrojem informaci k porozuméni spotiebnimu chovani nam davaji vyzkumy
zamétfené na hodnoceni obecného ekonomického klimatu ve spole¢nosti oima spotiebitelti
zalozené¢ na piedpokladaném vztahu mezi makroekonomickymi veli¢inami a osobnosti
spotiebitele.

Jednim z pouzivanych ukazatelli, zaloZzenych na postojich a nazorech spotiebiteli je index
citéni spotiebitele (ICS). Tento index navrhl jiz ve 40. letech minulého stoleti americky
ekonom Geoge Kanona a v riznych podobach je vyuzivan do soucasné doby.

V podobé¢ testu trini situace (TTS) byl vyuzivan Vyzkumnym ustavem obchodu, pozdéji
—od roku 1976 az do roku 1993 spolec¢nosti Ecoma.

Prostfednictvim testu byly zjiStovany na reprezentativnim vzorku obyvatel tyto
informace:

» nazory na soucasny i predpoklddany vyvoj hospodaiské situace, zivotni urovné,

piijmul a vydaji domécnosti;
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P ndzory na soucasny a ocekavany vyvoj maloobchodnich cena a zasobovani
vnitiniho trhu spotfebnim zbozim;

» nazory na kvalitu, ceny, zdsobovani a §ifi sortimentu u 60 skupin vyrobk;

» nakupni imysly domacnosti ve vztahu k predmétiim dlouhodobé spotieby;

» pravidelnost, ucely, soucasny a o¢ekavany vyvoj uspor

V soucasné dobé¢ realizuje obdobny vyzkum agentura STEM/MARK, ktera ho provadi
od za&fi 1997 vramci pravidelnych omnibusovych Setfeni na reprezentativnim vzorku
obyvatel Ceské republiky (CR) ve véku nad 15 let. Index citéni spotiebitele (ICS)
souhrnné odrazi vnimani spoleCensko-ekonomické situace nasi populaci jak na urovni
domacnosti, tak na Urovni celé spole¢nosti. Ma dvé Casové dimenze, a to hodnoceni
soucasnosti a ocekavani ve vztahu k budoucnosti.

Hodnota se pohybuje v rozpéti 0 — 200.

101 — 200 vyjadiuje optimismus

0 — 99 vyjadfuje pesimismus

IS — index soucasnosti vysvétluje tu Cast celkové spokojenosti, kterd se vztahuje
k prozivani soucasnych pomérti jak na irovni domacnosti, tak spolecnosti.
10 — index ocekdavani se vztahuje kbudoucnosti jak na mikroGrovni, tj.

domacnostech, tak k celé ekonomice.

Priloha €. 3 znazoriiuje vyvoj indexu soucasnosti, indexu ocekavani a indexu citéni

spotiebitele do poloviny roku 2003.

Na monitorovani spotfebniho klimatu je zaméfena také studie Gfk nazvana
wSpotiebitelsky barometr“. Zamétuje se na trendy v hodnoceni ekonomické situace,
investicnich imysli a ndkupnich ofekavani, finan¢nich poméri domécnosti, spofeni a
strategickych investic, jako jsou napf. ndkup auta, bytu nebo domu. Na zaklad¢ tohoto
projektu byl podle metodiky Evropského spolecenstvi zkonstruovan ,index spotiebitelské
divéry” (CCI), ktery souhrnnym zptisobem informuje o vyvoji spotiebniho chovani v CR,
o mife davéry v ¢eskou ekonomiku. Vyzkum je realizovan 11 ro¢né a zahrnuje 5 dil¢ich
faktort.

Podle poslednich dostupnych informaci vysledky Setfeni Spotrebitelsky barometr

realizovaného spolecnosti Gfk Praha ukazuji, Ze index davéry obcani v cCeskou
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ekonomiku mél v prvnich mésicich lonského roku stoupajici tendenci, kterou zapocal v
poslednim ¢tvrtleti roku 2004 jak ukazuje Priloha €. 4.

Radu udaji o ¢eském spotiebiteli piinasi také projekt agentury Median Marekt +
Media + Livestyl (TGI), zaméfeny jak na obecnéjsi informace o zivotnim stylu, tak
konkrétni informace o spotiebnim a nakupnim chovani. Obdobny typ vyzkumu se provadi
v dal$ich cCtyficeti deviti zemich celého svéta.

U nas se pro tento projekt ziskava:

» osobni tdaje o respondentovi a jeho domacnosti;

» informace o médiich — televiznich stanicich, radiich, tisténych médiich a internetu;

» informace o spotfebnim chovéani — zahrnuje 300 kategorii produktl a sluzeb, 3000

znacek;

» informace o zivotnim stylu — 732 idaji charakterizujicich Zivotni styl

Vyzkum se provadi 4x roné¢ a od roku 2000 probiha minimélné u vzorku 15 000
respondent.

Podle vyspélosti spolecnosti se d4 usuzovat a odhadovat chovani zakazniki, a sice jejich
nalady, potteby a predstavy v kazdé jednotlivé zemi, u kazdého naroda podle jeho zvyklosti,
kultury a vzdélanosti. Odrazi se to v narocnosti zakaznikli, ve vSeobecném povédomi a
v osvéte spottebitelt. Kazdy narod ma svij ,, naturel“ a osobity projev. Znama je naptiklad
némecka dikladnost a opatrnost, francouzska rafinovanost, italsky temperament, anglicky
klid apod.

A Cesi? Nam chybi podle hodnoceni zahrani¢nich vyzkumt sebevédomi. Jako
spotiebitelé jsme hodnoceni jako loajalni, klidni a neochotni ke konfliktim, nékdy az bojacni
a nejisti. Upfednostiiujeme jistotu a odmitdme riziko. Mnohdy vSak neschopnost nebo
nezajem piihlasit se o sva prava spotiebitele, zplsobuji nasim obéaniim mnohd rozc¢arovani,
poskozeni ekonomickych 1 etickych prav spotiebitele. Nékdy je na viné pohodlnost, jindy

neznalost, mozn4 i strach ¢i zbabélost se o sva spotiebitelska prava jasné piihlasit.

1.2.Spotiebitel nakupuje

Otazkou je: ,, Pro€ €lovék koupil to, co pravé koupil?“ Tuto otazku mizeme rozdélit na
dvé dil¢i ¢asti a to : ,, Proc¢ vibec néco koupime? a ,, Pro¢ koupime tento a ne jiny
produkt? . Prvni aspekt smétfuje k motivacnim sildm urcujicim spotiebni chovani. Druhy

aspekt se zabyva vlastnim rozhodovanim.
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Rozhodnuti o tom, co si ¢lovék koupi, miizeme pfirovnat k feSeni urcitého problému.
Napted musime problém ,,definovat®, potom nastdva faze, kdy hleddme informace, hodnotime

jednotlivé varianty a rozhodujeme se pro urcity nakup.

1.2.1. Faktory ovliviiujici spotfebni a nakupni chovani

Na nakupni rozhodnuti maji vliv naSe pfdni a ofekavani vedouci k naplnéni naSich

potieb. Zakladni model nakupniho chovani viz. P¥iloha €. 5.
Dilezitym faktorem pii rozhodovani o nakupu je misto prodeje. Prodejni prostiedi se snazi
vyvolavat pozitivni emoce pusobici jako podnéty ke koupi. K tomu je ale nutné pochopeni
motivacnich faktord 1 hodnotovych systémii a potieb zdkaznika, které mulzeme
prostiednictvim prezentace zbozi uskutecnit.

Jednim z faktor, které na spotiebitele pii nakupu pusobi, jsou ndakupni podminky.
Okouzleni Sirokou nabidkou a do té doby nevidanymi sluZzbami na zac¢atku devadesatych let
spokojeno s prodejni dobou, S§ifi sortimentu, Cistotou v prodejnach, kvalitou zbozi i
obsluhujicim personalem. Vyvoj spokojenosti s nakupnimi podminkami se pravidelné sleduje
a ukazuje na stagnaci C¢i pokles spokojenosti zdkaznikli s jednotlivymi ndkupnimi
podminkami od roku 1997. Faktory spokojenosti jsou odlisné pii nakupu riznych druht
zbozi.

Svou roli pii ndkupu hraje design prostiedi, vybér barev, osvétleni a prehledné reseni
prodejniho prostoru. Mnohé testy prokazaly, Ze zplsob, jakym vnimame barvy, je pro
kazdého cloveéka jedinecny a odrdzi jeho osobnostni charakteristiky a to i v konkrétnich
souvislostech spotifebniho chovani.

Hudba ktera pti nakupu dokresluje celkovou atmosféru, mize vyznamné ovlivnit to, zda
se zakaznik v prostfedi citi pfijemné ¢i nepiijemné. Hudba v prodejné vytvaii zvukovou
kulisu, kterda musi byt zvolena tak, aby odpovidala vkusu vétSiny zédkazniki. Pokud je vhodné
zvolena muize napomoci k tomu, ze zékaznik v prodejné stravi delsi ¢as, nez puvodné

zamyslel a zvysi se tak pravdépodobnost nakupu.
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1.3.8Vvét spotiebitele

1.3.1. Socialni okoli

Cast naseho spotiebniho chovani je socialné podminéna, ovlivnéna jinymi lidmi. Nékteré
zplisoby chovani spotiebitelii lze interpretovat jen v souvislosti se skupinovymi vlivy. Rada
autort’ uvadi, Ze toto ovlivnéni je zv1a§té vyrazné u skupin vyrobki:

» Produkty, kter¢ jsou vetejn¢ konzumované, napt. cigarety nebo alkohol;
» Produkty, jejichz konzumu si vetfejnost v§imne, napi. kosmetika;

» Produkty, které¢ jsou pfedmétem rozhovort, napf. cestovani nebo filmy

Kazdého spotiebitele je mozno zatfadit do néjaké socialni skupiny. Jaké hlavni druhy
socialnich skupin jsou uvadény skupiny primarni a sekundarni.

Primarni skupina je tvofena napf. rodinou, okruhem ptétel nebo to mohou byt sousedé.
Pro primarni skupiny je typické soudrznost, ditvérnost, ke kontaktim zde dochazi €asto a jsou
neformalniho rdzu. Zvlasté rodina hraje pfi ndkupnich rozhodovéni dalezitou roli. Zalezi ale
na tom, v jaké fazi zivotniho cyklu se rodina zrovna nachazi.

Sekundarni skupiny jsou vétSinou velké. Muze jit napiiklad o rtizna spolecenska hnuti,
politické strany, nabozenska spolecenstvi, odbory, firmy atd. Z marketingového hlediska je
sekundarni skupinou socidlni tfida. V téchto skupiniach jsou kontakty spiSe formdlni a
nedochazi k nim tak casto.

Vyjime&nou roli hraji v ramei skupin tzv. ,,opinion leaders**. Jejich postaveni ve skupin&
muze byt déno jejich nadprimérnymi schopnostmi ¢i znalostmi, ale stejné tak mohli svou

pozici ziskat proto, Ze nejlépe vyjadiuji standardy skupiny.

1.3.2. Globalizacni jevy ve vztahu k vnimani znacky

Globalizace s sebou nese urcité jevy, které na jedné strané oteviraji obrovské moznosti
jako napftiklad ¢asovou a finan¢ni usporu, zvySovani mobility, odbourava hranic, ale pfindsi 1
problémy, se kterymi se musime naucit vyporadat. Dochdzi ke ztrat€ identity, lidé ztraceji své
»lokalni zazemi®, ale zdroven jest¢ neumi vyuzit globalnich moznosti.

V oblasti spotieby se ztraceji tradi¢ni symboly, které mnohdy nahrazuji loga nadnarodnich

firem, které v konkrétnim kontextu mohou pusobit anonymné.

' napt. KROEBER; RIEL W.; FISCHER R. J.; PRICE L.
* opineon leadrs — viidci minéni, nazorovi viidci.
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Vlivem globaliza¢nich vlivii nékteti autoti hovofii o ,,brandingu tietiho véku“. Hovoii o
ném, jako o fazi, kde dochézi ke zlomu a spotiebitelé se sami podileji na vyznamech, které
znaCky nabizeji. Znacka si jiz nevybira spotiebitele, ale spotiebitel si vybira znacku, kterd se
stava individualni vypovédi zaloZzenou na jeho postojich a chovani. Tteti vina brandingu klade

pozadavky predev§im v segmentech ,, Mastr brands*’ a prestiznich znacek”.

3 Master brands — napi. Nike, Sony, Coca — cola.
* Prestizni znagky — napt. Chanel, BMW, Rolex nebo Gucci.
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2. Kritéria pri rozhodovani spotiebitele
2.1.8potiebitel a produkt/sluZba

2.1.1. Uloha produktu v Zivoté spoti-ebitele

Produkt je jadrem obchodni CcCinnosti organizace a ovliviluje 1 ostatni slozky
marketingového mixu. Z marketingového pohledu povazujeme za produkt vse, ,,co mize byt
na trhu nabizeno a sméiovdno jako objekt zdjmu o uspokojeni urcité potieby*.”

Muze tedy jit jak o hmotné statky, tak ale i o sluzby a dokonce i o myslenky (jako napf.
know-how, licence, patenty).

Alan Mitchell v knize Vzestup nového marketingu® tika: ,,Vyrobek uZ neznamend pro
v§echny spotrebitele totéz. Meni se v zavislosti na poZadavcich zakazniku v daném vztahu.
Vytvareji se nové touhy — touha po originalite, po pratelstvi, po vyznamu a po diivére.

Jaky vyznam pro nas urCity produkt ma, je samoziejm¢ dilezité z hlediska nas jako
spotiebitel, ale také z pohledu jeho ispé$nosti na trhu. Pro spottebitele jsou dilezité uzitné

vlastnosti produktu, ale hlavné to, do jaké miry dokaze uspokojit jeho potieby.

2.1.2. Novy produkt a jeho prijeti spotiebiteli

Rychlost zmén na trhu vede ke zrychlovani procesu vyvoje novych produktii. Zkracuje se
zivotni cyklus, méni se technologické postupy i naroky a pozadavky spotiebiteli.

Prostor pro uplatnéni novych produktl lze schematicky vyznacit jako odpovédi CO? PRO
KOHO? JAK?, jak uvadi schéma na Obrazku 1.

Odpovédi ,,pro koho “, ktera se tyka objasnéni nakupniho chovani pfi zavadéni novych
vyrobki se zabyval Rogers’, ktery na zakladé vyzkumu pfijeti nového vyrobku spotiebitelem
vytvotil tzv. ,adoptivni model“, ve kterém uvadi jeho hlavni vlivy pusobici na pfijeti
produktu:

» piipravenost spotiebitele k riziku jako osobni predpoklad;

» soulad nového vyrobku se socidlnimi hodnotami a zvyklostmi

> VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele. Praha: Grada Publishing, 2004.284 s. ISBN 80-247-0393
® The Rice of New Marketing.
"ROGERS, E. M. Journal of Consumer Research, New product adoption and diffusion. 2, 1975 — 1976.
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Adoptivni proces je o to kratsi, ¢im vétsi je pripravenost spotiebitele k riziku a soulad se
socialnimi hodnotami. Je rozliSovano 5 stupiiti adoptivniho procesu:
» spotiebitel se dovi o existenci nového vyrobku (poznani);
chce se dovédét vice podrobnosti (zajem);
zatne uvazovat o zkusebnim nakupu (hodnoceni);

uskute¢ni testovaci nakup (zkouska);

¥y ¥y v 7

ze spokojeného jednordzového kupce se stane vicenasobny spotiebitel (piijeti)

Obrizek 1 Prostor pro uplatnéni novych produktii

A
Co?

Aplikace védy a techniky

Vychozi zakladna
Pro koho?
Cilové trhy, zakaznické segmenty
Jak?
Vyrobni technologie a podminky
proveditelnosti

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka — Cena a psychologie. Marketing a komunikace,1997, &. 3,s. 22

K ovétovani toho, jak spotiebitelé novy produkt pfijimaji, existuje fada metod. Kromé
vyuziti zakladnich metodickych postupti (pozorovani, dotazovani, experiment) jsou pro

testovani konkrétnich produktd rizné typy vyrobkovych (produktovych) testa.

2.2.Spotrebitel a znacka

2.2.1. Vyznam znacky pro marketing a systém Fizeni znacky

»Brand Management“ je dilezitou a stidle se rozvijejici oblasti. Z marketingového
pohledu souvisi vyvoj znacky s nésledujicimi koncepty:
» potencidlni zdkaznici musi o znacce vedét;
» je nutné vytvoftit loajalitu ke znacce;

» spotiebitelé se musi se znackou identifikovat;
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P> spotiebitelé¢ musi akceptovat hodnoty, které znacka reprezentuje

Dalsi charakteristika vlivl piisobicich na tvorbu znacky viz. Priloha €. 6.

Soudasti systému Fizeni znalky je také tzv. brand equity®, to je to, jak zakaznici znacku
vnimaji a jak jeji znalost ovliviiuje jejich vztah a chovéni k ni. Brand equity neboli vztah
zakaznika ke znacce je definovan jako diferencovany vliv, ktery ma znalost ¢i povédomi o
znacce na chovani zdkaznika k ni na zdklad¢ marketingu této znacky.

Pravidelné sledovani pozice znacky na trhu by mélo byt nedilnou soucasti budovani
znacky. Ale spokojenost a loajalita zdkaznikli je malo, dulezité je znat a posilovat vérnost ke
znaCce. Znacka na trhu dlouhodobé piezije jenom tehdy, kdyz ji spotiebitelé nakupuji

opakovang.

2.2.2. Brand — Dynamics

ZnacCky piibyvaji, ale roste i prodej neznackovych produktd. Jak reaguje na znacky
soucasny spotiebitel? Jsou pro n¢ho kritériem kvality? Rostouci pocet znacek i dynamicky
vyvoj na trzich vede k tomu, zZe znaCkam je vénovana fada vyzkumnych studii i analyz.
Jednim ze specidlnich nastrojii k posouzeni znaek je napiiklad Brand — Dynamics, ktery
vyvinula spole¢nost Millward Brown. Vychézi z vyzkum@ porovndvani postoju spotiebitelti
s naslednym ndkupnim chovanim a vyvojem pozice znacek na trhu.

Zékladnim prvkem této metody je Pyramida, ktera zachycuje kli¢ové faze formujici vztah
spotiebitelil k dané znacce. Analyza Pyramidy umoziiuje posoudit, kde jsou silné a slabé
stranky znacky a jaké strategické ukoly k feSeni pred znackou stoji. Pro snadnéjsi pochopeni
povahy vztahu spotiebitelii ke znacce slouzi Signature neboli ,,otisk* znacky viz. PFiloha &. 7.

Kladné odchylky vyjadtuji siln€jsi stranky, zatimco zaporné indikuji slabé stranky znacky.

2.2.3. Role znacek na sou¢asném trhu — ¢esky spotrebitel a znacka

Postojam Ceské vetejnosti ke znacce se jiz fadu let vénuje agentura TNS Factum, kterd ve
svych reprezentativnich Settenich sleduje, jak lidé chdapou pojmy znacka a znackové zbozi,
jaké typy spotiebiteli se v CR vyskytuji, jaké je loajalita ke znacce atd. Vyzkum je realizovan
od roku 1997, kdy byl pripraven spole¢né s agenturou MARKTEST, a.s. V roce 2001 byl
tento vyzkum firmou Taylor Nelson Sofres Factum opakovén s cilem postihnout zmény, ke

kterym doslo. V roce 2002 pak byl vyzkum uskutecnén 1 v dalSich 3 zemich stfedni Evropy —

¥ brand equity — vztah zékaznika ke znadce.
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Slovensko, Polsko, Mad’arsko — a ve Velké Britanii. V kvétnu roku 2003 byla pak realizovana

dal3i vina v Ceské republice viz. P¥iloha ¢&. 8.

2.3.Spotiebitel a obal

2.3.1. Jak obal ovliviiuje spotiebitele

Obal plni fadu funkci. Samoziejmé je jeho tkolem ochrana vyrobku, coz je predev§im
technickd a technologicka zélezitost. Musi splilovat technické pozadavky zakonnych norem.
Musi byt funkéni jak pro skladovani vyrobku, tak pro jeho spotfebu. Musi tedy odpovidat
zpisobu pouZzivani, jako napt. pokud jde o produkt, ktery nespotfebujeme najednou, musi byt
mozné ho znovu uzavtit, musi vychazet z toho, jak s nim my jako spotiebitelé zachdzime.

Obal ale bezesporu oviiviiuje i nakupni chovani a v soucasnych teoriich je uvadén jako
jedna z forem marketingové komunikace. Muze vzbudit naSi pozornost, puisobit na naSe
emoce, ale na druhé strané svoji informaéni hodnotou pfispét i k racionadlnimu rozhodovani o
koupi.

Obal vnimame ptfedevs§im zrakem, ale ptisobi i na ostatni smysly. Soucasné technologie
dovoluji vyrobcim pouzivat rozmanité efekty prispivajici k upoutani pozornosti a ovlivnéni
rozhodovaciho procesu. Pozornost i zvédavost ¢lovéka je mozné aktivovat pomoci barev i

tvard.

2.3.2. Psychologicka funkce obalu

Co musi obal spliiovat, aby cilovou skupinu eslovil Zddoucim zptisobem a smérem?
Pti vyvoji novych obaltl je nutné mit na mysli:
» cilovou skupinu, pro kterou je obal urcen;
» jedinecnost, odliSnost od ostatnich;
» usezonnich vyrobki kratsi Zivotni cykly produkti;
» ckologicnost obalu;
» u obald uréenych pro samoobsluzny prodej komplexni plisobeni (,,obal se musi

prodavat sam*)
Zajimava je také darkova funkce obalii, kde obal plisobi jako pfidand hodnota. Obal je

oznacen logem znacky, coz upeviuje vztah ke znacce a v o€ich zadkaznika ma vétSinou takovy

darek mnohem vétsi hodnotu, nez je jeho skute¢na cena.
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2.3.3. Zakonné pozadavky pro obal

Zakon hovoti o ,,zachovani pfijatelnosti (obalu) pro spotiebitele”. Neni zcela zfejmé, co to
znamena, ale Ize predpokladat, ze dlraz je kladen spisSe na praktickd nez esteticka hlediska, ze
nejde o pfitazlivost obalu, ale o jeho funkcnost. Napf. aby se zného nevyléval obsah,
nepropoustél zépach. Pro obaly vyrobené po 1. lednu 2002 plati také povinnost oznaceni,
z jakého materidlu jsou vyrobeny a jaky zplsob naklddani vyzaduji. A predevsim to, Ze
vyrobci, dovozci €i prodejci oballi a balenych vyrobkli maji povinnost od nas vykupovat
vratné obaly po celou prodejni dobu bez nutnosti zakoupit néjaké zbozi a nabizet napoje jak
v nevratnych, tak vratnych obalech.’

Obecné plati pro idedlni obal pozadavky, které¢ sleduji maximalni ochranu obsahu a
snadnou manipulovatelnost, coz vyjadiuji pfedevsim vlastnosti jako je ,,hygienicky a lehky*.

Naptiklad vétsina spotiebitelli u napojovych vyrobkl s vyjimkou piva preferuje plastovy

nebo krabicovy obal oproti sklenénému viz. Priloha €. 9.

2.4.Spotiebitel a cena

2.4.1. Taktika cenové diferenciace
Cena je bezesporu dalsim dulezitym kritériem pfi nakupnim rozhodovani. Ale neni jediny
a je dualezit¢ s nim ,,umét zachazet. Cena je definovdna z trzniho hlediska jako kvalita
lomena hodnotou.
kvalita

CENA =
hodnota

»Zakaznici povazuji cenu za penézni vyjadieni hodnoty jako miry kvality ¢i vlastnosti a
uzitkd daného vyrobku nebo sluzby ve srovnani s jinymi vyrobky nebo sluzbami.«'’
Taktika cenové diferenciace predpoklada nabidku stejného zbozi na rGznych trzich za
rozdilné ceny.
RozliSuje se cenova diferenciace:
B Casova (napf. sezonni vykyvy ceny kozeSin, hotelového ubytovani ve

vysokohorskych ¢i ptimoiskych oblastech atd.);

® VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele. Praha: Grada Publishing, 2004.284 s.
ISBN 80-247-0393.

' NESSIM, H.; DODGE, H. R. Pricing- Zisady a postupy tvorby cen. Praha: Management Press, 2000.
ISBN 80-859443-34-4.
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» geografickd (napf. ceny pro tuzemsko a pro vyvoz, diferenciace pro vyvoz do
ruznych oblasti atd.);

» funkéni (elektricky proud pro domacnosti a pro velkoodbératele, alkohol pro
vyrobu lihovin a pro medicinské ¢i jiné ucely atd.);

» osobni (dle typt ¢i skupin spotiebiteld, napft. tarify zeleznic, détské a seniorskeé
vstupné apod.)

Cenové reakce jsou také zavislé na druhu produktu a u nékterych je zvySovani cen

spojeno i s moznymi protestnimi reakcemi.

2.4.2. Cena a zivotni cyklus vyrobku — kdy zvySovat a sniZovat ceny

Je logické, ze zvyseni cen automaticky prinasi negativni odezvu na stran¢ spotiebitelu,
proto se nékteii prodejci snazi o udrzovani ,,stabilnich cen“ i za cenu snizovani kvality nebo

mnozstvi.

Obrazek 2 Zivotni cyklus vyrobku

A
USD Objem prodeje
Diferenciace / » Standardizace]
. Zisk
Prahova JUP
hodnota el
prodeje -7
/ el Cas
Zavadéni Rust Zralost Pokles
_ Pronikani na Obrana trzni pozice, Usili o
Osvojovani ) o o
trh, posilovani vyuzivani ptileZitosti maximalizaci
vyrobku trhem ' _
trzni pozice k obnové rlstu vynosnosti

Zdroje: VYSEKALOVA, Jitka. - Ceny a psychologie. Marketing a komunikace,1997, &.3., ro&.XIII, 5.22.
ISSN 1211-5622
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Cena vyrobku nebo sluzby se mtze lisit také podle toho v jaké fazi zivotniho cyklu se
vyrobek zrovna nachdzi, tj. jiné ceny jsou ve fazi zavadéni produktu na trh, ve fazi rlstu a
upevilovani pozic na trhu, v dobé ,.konkuren¢niho boje* a potom ve fazi dospélosti a starnuti.
Cenovou strategii formulovanou v zavislosti na zZivotnim cyklu vyrobku znazornuje

Obrazek 2.

2.4.3. Cenova tolerance spotrebitele a ,,vyhodné nakupy*

Obecné¢ muzeme fici, ze viiv ceny na spotiebni chovani i ndkupni rozhodovani je zavisly
na celkové situaci. Spotiebitel se v riznych obdobich i riznych situacich nechova stejn€, ma
rozdilné ,,védomi ceny* a kolisa jeho tolerance. Jaka je zavislost ndkupniho rozhodnuti na

cené?

Obrazek 3 Zavislost nakupniho rozhodovani na cené

ceéna

y2

yl

v

podil

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka — Cena a psychologie. Marketing a komunikace ,1997, ro¢. X111, ¢.3., s. 22.
ISSN 1211-5622

Obrazek 3 ukazuje, Ze pokud cena ptesahne urcitou hladinu, at’ jiz smérem nahoru nebo
dolii, snizuje se nakup (podil kupujicich). Produkt neni pro svoji ,, pFilis vysokou *“ nebo ,,prilis
nizkou* cenu spotiebiteli akceptovan. Existuje urCité¢ pole akceptace (na obrazku mezi yl a
y2), které miizeme oznacit jako pole cenové normy. Horni cenovy prdah (y2) oznacuje ten bod
na Skale, od kterého spotiebitel produkt odmita jako ,,ptili§ drahy*. Dolni prah (y1) oznacuje
takové misto na cenové Skale, od které je naopak vyrobek odmitan jako ,,ptili§ levny*. Z toho
muzeme usuzovat, ze nejvyssiho obratu nedosdhneme vzdy prostfednictvim nejnizSich cen,

protoze spotiebitel nenakupuje vzdy ty nejlevnéjsi vyrobky.
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Spotiebitel mé piedstavy o odpovidajici a akceptovatelné cené, které¢ si miizeme oznacit
jako ,,cenové normy ““ pro to, co je povazovano za ptili§ drahé a nebo pfili§ levné.

Jiz né€kolik let se i na naSem trhu setkdvame s riznymi typy slev, vyhodnych ¢i akénich
nabidek prakticky ve vSech sortimentech zbozi. Vyse slev je dana povahou vyrobku a méla by
predstavovat cCastku, ktera zdkazniky k nakupu stimuluje. U luxusniho zbozi vétSinou
neo¢ekavame vyrazné slevy, naopak by také snizeni cen mohlo vzbudit nasi nedvéru.

V praxi je dilezitd otdzka cenové tolerance, tedy jak je spotiebitel pfipraven tolerovat
zvyseni ceny. Odpovéd’ na tuto otdzku neni mozna jen na zakladé obecnych zkuSenosti a
zakonitosti, ale ze je nezbytné empirické feSeni. Musime zjistit, na kterych faktorech je
cenova tolerance v konkrétnim piipadé zavisla a jak se zméni nakupni rozhodovani pii

skute¢ném zvySeni ceny.
2.5.Vliv reklamy na spotiebitele

2.5.1. Duvod existence reklamy

Reklama je fenomén, ktery prostupuje konzumni spole¢nost vSemi pory. Setkavame se s
ni védomé i nevédomé, chténé i nechténé, prakticky ve vSech myslitelnych Zzivotnich
situacich. Cast spotiebitelti reklamu odmita, protoZe ji vnima jako vetfelce, ktery jim vstupuje
do Zivota. V&tsi ¢ast si viak zvykla a bere ji jako sou¢ast kazdodenniho Zivota.''

To ze trh nuti vyrobce zefektiviiovat vyrobu, zlevitovat a zkvalitilovat zboZi, ale zaroven
zapricinuje velice Sirokou nabidku zbozi dané kategorie. Reklama ma proto rozlisujici funkeci.
Kdyby neexistovala reklamni informace, tak by se spotiebitel ocitl ve velice slozité situaci a
jeho orientace na trhu by byla znacné ztizena.

Reklama je prostredek vychvalovani, verejného doporucovani a usili, které ma za ukol
napomahat k prodeji zbozi, sluzeb, uméleckych vykonu. Jednad se o formu oznameni, jez je
zaméfena na vyvolani vefejné pozornosti. Reklamou podnikatel upozoriiuje na svij podnik,
své sluzby ¢i vyrobky a snazi se jejim prostfednictvim ziskat klientelu. Reklama neni
obchodovatelny statek, procez spotiebitel nemiize piimo ovlivnit jeji mnozstvi ani jiné

vlastnosti.

" LUNAKOVA,Zuzana — Vliv reklamy na spotiebitele. Hospoddrské noviny, 2006,¢. 2 , 5.8
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2.5.2. Funkce reklamy

Dobra reklama ma za ukol:

» informovat o zbozi
» podporovat prodej dané¢ho vyrobku;

» podporovat dobré jméno vyrobce a prosazovat znacku

Postupem casu tento nastroj prodeje zacal ziskavat jesté viastnost estetického prvku a
urcitou formu jemného humoru.

Vyvoj v teorii marketingu dospél zhruba v poloviné dvacatého stoleti k dobte ukryvané
funkci reklamy, a tou je psychologické ovliviiovani cilovych skupin spotiebitelit ke
konzumaci propagovaného vyrobku bez ohledu na skute¢nou pottebu zdkaznika. Tim doslo
ke zménam v pfijimani reklamy a zménam v chapéani podavanych informaci zadkaznikem.

Népaditost je v mnoha piipadech na pomezi vkusu a hlavnim kriteriem je, jak dana
reklama ovlivnila prodej zbozi. K tomu slouzi riznd méfeni, provadénd piisluSnymi
agenturami, které jsou dopfedu schopny odhadnout miru uspésnosti pouzitého reklamniho
media - a tim muaze byt tisk, televize, obal vyrobku, propagacni letdk, stojan v prodejné nebo
prosta pritomnost v prodejnich fetézcich.

Reklama rovnéz napomahda psychologii tzv. znackového prodeje. Mnohdy i1 malé déti
vyzaduji urcitou znacku zboZzi. Velké ¢ast reklamy proto povazuje déti za cilovou skupinu

svého plisobeni, protoze navyky které ziskali v détstvi se pak prenasi do dospélého véku.

2.5.3. Predpokladané investice do reklamy v letoSnim roce

Velka vétsina Cechli povazuje reklamu za béZnou sou¢ast moderniho Zivota, zaroven se viak
domniva, ze reklama lidmi manipuluje. Firmy investuji vysoké ¢astky, aby presvédcili
spotiebitele o koupi jejich vyrobku ¢i sluzby. Jen predpokiadané vydaje firem na reklamu

v roce 2006 maji prekrocit 18 miliard."> Vyplyva to z analyzy, kterou zvefejnila medialni
agentura ARBOmedia. Nejvétsi ¢astkou na reklamnim vydajich se budou opét podilet
televize. Druhé nejvétsi ¢astka pak bude investovana do tisku. Tradiéné nejvétsi nartst se

ocekava u internetu, kam by mély firmy dat za reklamu 537 milionti korun. Coz znamena

12 Vydaje firem na reklamu letos piekro&i 18 miliard. Marketing &Media [online] 9. 3. 2006
[cit. 2006-03-09]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/317993070V%FDdaje+firem+na+reklamu
+letos+p%F8ekro%E8%ED+18+miliard-100000 d-1e>.
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narist 31% ve srovnani s lofiskym rokem. Vys$si tempo vydajli na reklamu by mohl pocitit
kromé internetu i tisk a venkovni reklama, naopak zpomaleni agentura piedpoklada u televizi,

radii.
2.6.Jak miiZe spotiebitel chranit sam sebe

2.6.1. Sebeobrana spotrebitele

Psychicka obrana sama o sobé bez znalosti toho, jakd ma spotiebitele prava, nestaci. Je
proto nezbytné, aby znal zédkaznik sva prava a povinnosti a mohl se tak efektivné branit. Je
v z4jmu spotiebitele, aby si pii nadkupu zbozi vyzkousel pfipadné si nechal ho piedvést. U
nemélo byt vibec prodavano. Spottebitel ma pravo dostat uctenku za nakoupené zbozi se
vSemi nalezitostmi tj.

» nazev a sidlo firmy, ICO ptip. DIC;
» typ zbozi, jeho mnozstvi a cenu;
» datum, kdy bylo bozi zakoupeno (od té doby bézi zaru¢ni lhtta);

» podpis prodavajiciho a razitko firmy (dtlezité hlavné pro danovy doklad

Povinnosti prodejce je vystavit fadné¢ vyplnény zarucni list a pfedat ho se zbozim
zakaznikovi. Prodejce by mél kupujiciho sezndmit s tim, jak se zboZzim zachazet, jak ho

pouzivat, Cistit, skladovat atd.

2.6.2. Ochrana spotiebitele v ramci Evropy

Otéazkami spotiebitelské politiky se zabyva 1 Evropska unie, kterd je povazuje za dilezity
prvek narodni hospodatské politiky. Je zfejmé, Ze dilezitd je soucinnost statnich instituci a
nevladnich spotiebitelskych sdruzeni. Protoze se praxi jednotlivych Clenskych statii od sebe
lisi, v roce 1999 byl Evropskou komisi a mezinarodnim spotiebitelskych svazem (Consumers
International) zpracovan dokument, ktery slouzi jako podklad pro formaci spotiebitelské
politiky.

K ochrané spotiebitele by vramci celé Evropy mély vyznamnym zpusobem pfispét
Evropska spotiebitelska centra, ktera se za¢inaji postupné budovat i v Ceské republice. Ta
by se méla stat poradenskymi stiedisky, kam by se spotiebitel mohl obréatit s dotazy na svoje

prava, jak vyfidit reklamaci atd.
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2.6.3. Ochrana spotiebitele v ramci Ceské republiky

U nés se rozdeleni odpovédnosti a pravomoci za rGzné oblasti ochrany spotiebitele
postupné vyvijelo a v soucasné dobé¢ doslo k rozd€leni pravomoci ustfednich kontrolnich
organtl a jejich doplnéni o Cinnost organt krajskych a mistnich.

Kompetence ministerstev jsou v oblasti spotiebitelskych zalezitosti rozdéleny takto:

» Ministerstvo primyslu a obchodu CR
je odpovédné za celkovou spotiebitelskou politiku, ochranu ekonomickych
z4jmu spotiebitele, bezpecnost nepotravinaiskych vyrobkil a za reklamu;
» Ministerstvo zemédélstvi CR
je odpovédné za bezpecCnost potravin, napoju a tabdkovych vyrobkid a za
fytosanitarni a veterinarni prevenci;
» Ministerstvo pro mistni rozvoj CR
je odpovédné za sluzby cestovniho ruchu
» Ministerstvo zdravotnictvi CR
je odpovédné za hygienickou prevenci, za 1éCiva, zdravotnické prostiedky a
podobné vyrobky, dale za hracky, kosmetiku a vyrobky uréené détem do tfi let;
» Ministerstvo financi CR
je odpovédné za cenové oznaceni;
» Ceska narodni banka

je odpovédna za zdlezitosti tykajici se spotiebitelskych tvera a platebnich karet

Dozorové kompetence ma Ceska obchodni inspekce (COI), Zivnostenské ufady, Ceska
zemé&délska a potravinatska inspekce (CZPI), Statni veterinarni sprava (SVS), Statni ustav pro
kontrolu 1é¢iv (SUKL) a organy stitniho zdravotniho dozoru, zaloZené na tiistupiiovém
systému (hlavni hygienik, krajsti a okresni hygienici).

Kromé uvedenych organizaci maji urcitou pisobnost v ochrané spotiebitele také krajské a

obecni urady a financni reditelstvi, kterad kontroluji oznacovani zbozi cenami.
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3. Dotaznikové Setieni a jeho vyhodnoceni

Praxe ukazuje, Ze udrZeni zdkaznikl je levn&jSi nez jejich samotné ziskédni. V mnoha
oborech je ale za potiebi k tomu pfic¢ist hodné prace. Jenom tak mutze byt snaha o udrzeni
zakaznikli uspesnad. Naklady mnoha firem na ziskani novych zékaznika jsou velice vysoké,
ptesto tradi¢ni zaméfeni marketingu se vénuje vice jejich ziskdvani, nez udrzeni. Toto mize
platit i pro trhy znackovych vyrobki, kde silnd a vSe prostupujici podpora znacky vytvari
silnou vedouci pozici a vysokou miru ziskdni novych zakaznikd. Stejnou znacku pak ale mtze
potopit slabd mira udrzeni zékaznikti. Pfedstava dobrych zakaznikli ma svlij vyznam, protoze
rizni zdkaznici maji pro firmu rGznou hodnotu. V mnoha oborech je to mald skupina
zakaznikl, ktefi vytvareji vétSinu, ¢i dokonce veskery zisk firmy. Udrzeni vynosnych
zékaznikl a pé&e o né se tak stavaji Zivotnd dilezité."

Aby bylo mozné si zakazniky udrZet, je Zadouci znat jejich postoje k danému
vyrobku. Je nutno se seznamit s jejich chovanim, ale co je snad dulezitéjsi, pochopit co
je k danému chovani vede. K tomu slouzi marketingovy vyzkum.

Pfedmétem tohoto marketingového vyzkumu je blize poodhalit spotiebitelské chovani na

trhu se znackovym zbozim.

3.1.Metodika

3.1.1. Predmét a cil vyzkumu
Piedmétem vyzkumu je zjistit:
1. Vztah spotiebitelti ke znackovému zbozi
- jak moc kupuji lidé znackové zbozi
- zda jsou vérni jedné znacce, poptipad¢ z jakého divodu
- zjakych divodu jsou ji ochotni zménit

2. Postoje k znackovému zbozi

zda znackové zbozi povazuji za kvalitni

zda maji potiebu kupovat znackové zbozi

zda si spojuji ndkup znackového zbozi s pohodlim

jestli se domnivaji Ze vyssi cena je zarukou kvality

1> STONE, Merline - UdrZeni zakaznika — sny a realita: Trend Marketing, 2005, roc¢.4, €.9, s.10,
ISSN 1214-9594
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3. Kter¢ faktory nejvice ovlivni rozhodnuti o koupi u
- pivaavina
- jinych alkoholickych napojt
- nealkoholickych néapoji
- potravin
- odévi a textilu
- obuvi
- kosmetiky
- drogistického zbozi
- nabytku
- spotiebitelské elektroniky
4.V jakych ndkupnich segmentech preferuji ceské a zahranicni znacky

5. U jakych vyrobki davaji ptednost znackovému a jakych neznackovému zbozi

3.1.2. Sbér dat

Vyzkum byl realizovin na zdkladé dotaznikového Setieni. Céast dotaznikl byla piedana
respondentlim v tiS§téné podob¢ a ¢ast v elektronické zasldna e-mailem. Béhem dvou tydnt tak
byla shromazdéna data celkem od 40 respondentt.

Dotaznik byl vytvofen tak, aby ve vétSiné otazek musel dotazovany ptiklonit
k pfevazujicimu ndzoru. Zejména u otazky ¢.10 se po respondentovi vyzadovalo, aby
jednoznacéné urcil zda u n¢j pfevazuje zajem o ceské nebo zahrani¢ni vyrobky a u kterého

zbozi preferuji znackové a u kterého neznackové zbozi.

3.1.3. Zkoumany vzorek
Dotaznikové Setfeni bylo provadéno tak, aby piiblizné polovinu respondentti tvofili
studenti a polovinu pracujici lidé, aby pfi zavérecném hodnoceni bylo mozno obé skupiny

nazoroveé porovnat.

3.1.4. Analyza vysledki

Predmét, cil vyzkumu, sbér dat, jejich naslednou analyzu a vyhodnoceni vysledk
provedla autorka bakaléiské prace.
Ziskana data byla zpracovana v tabulkovém procesoru Excel na zaklad¢ vyuziti funkci,

filtrG a souhrnti a nésledné doslo k jejich prevedeni do grafii.

30



3.2. Analyza a hodnoceni vysledkii
3.2.1. Specifické otazky

3.2.1.1. Kupujete znackové zboZzi?
Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze spotrebitelé jsou na znackové zbozi zvykli. VEtsi
Ctvrtina respondent odpovédéla, ze znackové zbozi kupuje Casto, tietina ze obcas a témér

stejny pocet lidi odpovédél Ze spiSe ne. Velmi Casto a viibec ne odpovédélo shodné 5%
dotazovanych.

Graf 1 Jak casto lidé kupuji znackové zbozi

SpiSe ne
30%

Obcas

Vibec ne
32%

5%

Velmi
Casto gasto
28% 5%

O Velmi ¢asto m Casto 0 Obéas @ Spiée ne m Viibec ne

Zdroj: Vlastni

3.2.1.2. Pokud Kkupujete znackové zbozi, jste vétSinou vérni

jedné znacce?
Ukézalo se, Ze velka vétSina lidi nebyva vérna jedné znacce a z nejriiznéjSich diivodu je
méni. Pouze tfetina lidi pfiznava, Ze byva vétSinou vérna jedné znacce. Z jakych divodu jsou
nejcastéji obané ochotni znacku zménit viz. vyhodnoceni otazky €. 4.

Graf 2 Vérnost spotiebiteli jedné znacce

Ne | 25

Ano [T 1

Nekupuiji znackové zbozi [T] 2

Odpovéd’
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Pocet respondentu
Zdroj: Vlastni
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3.2.1.3.  Jste-li vérni jedné znacce z jakého ditvodu?
Zde m¢li dotazovani moznost vybirat ze sedmi moznosti. Mohli oznacit jednu az tfi
moznosti, poptipad¢ doplnit jiny divod.
Nejcastéji uvadénym diivodem vérnosti jedné znacce byla kvalita. Jako dalsi diivody pak
dotazovani uvadéli vliv reklamy a otazku prestize. Méné vyznamny je pak obal, zvyklost na

danou znacku a jeji modernost.

Graf 3 Diivody pro vérnost jedné znacce
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Zdroj: Vlastni

3.2.1.4. Z jakych divodi jste nejcastéji ochotni zménit znacku?
U této otazky méli respondenti moznost oznalit jednu az dv€ odpovédi. Nejvice
dotazovanych odpovédélo, Ze za nejcastéjsi divod zmény znacky povazuji slevu. Druhy
nejvice uvadény divod v poradi byl vliv reklamy a nasledné nespokojenost se stavajici

znackou. Céste¢nou roli u lidi hraje také touha po zmén¢ a doporuceni jiné znacky.

Graf 4 Pro¢ lidé méni znacku
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3.2.1.5. Znackové zbozi byva kvalitni?

7.

Drtiva vétSina, konkrétné tedy 85% respondentti se domniva, Ze znackové zboZi je
kvalitni. Pouze 5% lidi se domniva, Ze tomu tak nebyva a 10% lidi nebylo schopno danou véc
posoudit. Z toho vyplyva, ze vétSina lidi md ke znackovému zbozi divéru, coz muze i
zpisobovat, ze se v pfipad¢ nerozhodnosti mezi znaCkovym a neznackovym zbozim ptikloni

spise k znackovému.

Graf 5 PovaZzuji spotiebitelé znackové zboZi za kvalitni?
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85%

Nevim
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Zdroj: Vlastni

3.2.1.6. Citite potiFebu kupovat znackové zboZzi?

Na otazku zda ma dotazovany potiebu kupovat znackové zbozi, polovina dotazovanych

odpovédéla ze ano, 35% ze ne a 15% lidi to nedokédzalo posoudit. Velka ¢ast respondentii

tedy znaCkové zbozi nevyzaduje a sami je ani nevyhledavaji.

Graf 6 Potfeby lidi kupovat znackové zbozi

Nevim
15%

H Ne B Ano O Nevim

Zdroj: Vlastni

3.2.1.7. Nakup znackového zbozi obvykle znamena pohodli pri nakupu?

Téméf polovina dotazovanych je toho ndzoru, Ze znackové zboZi nemusi automaticky

znamenat pohodli pfi nakupu. Neceld ctvrtina respondentd se pak domniva, Ze ndkup
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znaCkového zbozi je spojeno s pohodlim. Zarazejici ale je, Ze zbyvajici tietina vibec

nedokézala posoudit, zda je pro né ndkup pohodIny nebo ne. Mohlo by se jednat o zdkazniky,

nevnimaji.

Graf 7 Vidi lidé spojitost mezi koupi znackového zboZi a pohodlim pfi nakupu?
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Zdroj: Vlastni

3.2.1.8. Domnivate se, Ze vyssi cena vyrobku je zarukou kvality?

Ukézalo se Ze témét 2/3 dotazovanych neni toho nazoru, Ze vyssi cena vyrobku musi
byt nutné zarukou kvality. Ctvrtina lidi se domniva, Ze vys$i cena je zarukou kvality a 15%

respondentti se nedokazalo rozhodnout.

Graf 8 Je vyssi cena zarukou kvality?
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Zdroj: Vlastni

3.2.1.9. Které tii faktory nejvice ovliviiuji Vase rozhodnuti o koupi?

Respondenti méli oznacit celkem 3 faktory zjedenacti uvedenych, které na né maji

nejvetsi vliv pii ndkupu daného zbozi.
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Graf 9 T¥i faktory které nejvice ovlivni rozhodnuti o koupi
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Vysledky Setfeni jsou nasledujici:

Pivo a vino

U tohoto trzniho segmentu se jevi kvalita a cena jako nejdulezitéjsi. Rovnéz vyznamnou
roli u spotiebiteltl hraje zkusenost a vice nez u jiného zbozi dévaji pfednost na doporuceni
znamych. Urcity vliv ma také to, zda se jednd o Ceskou nebo zahrani¢ni znacku a dobré

renom¢é firmy.
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Jiné alkoholické napoje

Nejvyznamnéj$im faktorem se jevi cena. Hned za ni nasleduje zkuSenost a kvalita. Mensi
role je pak prikladana na doporuceni znadmych a nebo slevy. Dotazovani odpovédéli, ze pfi
nakupu v tomto segmentu je viibec neovliviiuji letdky ve schrance a nebo spotiebitelské

soutéze.

Nealkoholické napoje
I zde podstatnou roli hraje cena, zkuSenost a kvalita vyrobku. Pii rozhodovani se
spotiebitelé nechali Casto ovlivnit téz reklamou, letdky ve schrance a slevami. Doporuceni

prodavace a renomé firmy hraje mizivou roli v rozhodovani o koupi.

Potraviny
Nejdulezitéjsim faktorem u nakupu potravin byla casto uvadéna kvalita, nasledné cena a
zkuSenost. Pficemz kvalitu preferovala témeét ttetina vSech dotdzanych. Renomé firmy a

doporuceni prodavace vétSina lidi nepovazuje za dilezité.

Odévy a textil

I zde je dominujici cena a kvalita. ZkuSenost v porovnani s pfedchozimi segmenty o néco
Naopak slevy u odévi a textilu lidi vice motivuji k ndkupim. Jako méné dilezité je
povazovano to, zda se jednd o ¢eskou nebo zahrani¢ni znacku. Naproti tomu reklama na

spottebitele v tomto segmentu plisobi jen mizive.

Obuv

Pro dv¢ tietiny respondentii je rozhodujici cena a kvalita, zkuSenost pak o néco méné.
Jako mén¢ dulezité se jevi 1 doporu€eni prodavace, reklama a to, zda se jedna o ¢eskou nebo
zahrani¢ni znacku. Spotiebitelské soutéze nehraji pii rozhodovani u dotazovanych zadnou

roli.

Kosmetika
I zde zlstava v poptedi zkuSenost, cena a kvalita. Na spotiebitele ale piisobi i faktory
jako renomé firmy a reklama. Méné dulezité je pak doporuceni prodavace a spotiebitelské

soutéze.
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Drogistické zbozi

Tietina lidi povazuje za dilezitou vysi ceny. Ctvrtina respondentli se pak #idi podle
zkuSenosti a pétina podle kvality. Stejné¢ tak jako u kosmetiky, doporuceni prodavace a
spotiebitelské soutéze zakaznika nijak moc pti nakupu neovlivni. Zakaznici se pfili§ nefidi ani

tim, zda se jedna o Ceskou nebo zahrani¢ni znacku.

Nabytek
Pro dvé tfetiny dotazovanych je dulezitd kvalita a cena. Naopak zkuSenost zde hraje
podstatné mensi roli, nez u jiného zbozi. Coz je logické, protoze nabytek nepatii mezi Casto

kupované zbozi a proto se faktor zkuSenosti u tohoto zbozi vyznamné klesa.

Spotiebitelska elektronika

Zde po zpracovani dat ukazalo, Zze 35% dotazovanych preferuje kvalitu, 32% lidi se pak
rozhoduje podle ceny. Stejn¢ jako u nabytku, je 1 zde zkuSenost zdkaznika mirné v pozadi.
Dalo by se to vysvétlit tim, Ze jen malo kdy si zdkaznik koupi vice stejnych vyrobki
napiiklad renomé firmy, slevy, nebo zda se jedna o Ceskou nebo o zahrani¢ni znacku.

Doporuceni prodavace a letaky ve schrance na dotazované nijak vyrazné€ nepiisobi.

3.2.1.10. Preferujete ¢eské nebo zahrani¢ni vyrobky?

Zde méli dotazovani oznacit u kterych vyrobkt kupuji radé€ji ceské a u kterych zahranicni
vyrobky.

Preference lidi u ¢eského a zahrani¢niho zbozi se 1isi podle toho, o jaké zboZi se jedna.

Vétsina dotazovanych uvedla, Ze u spotiebni elektroniky davaji ptednost radé€ji zahranicnimu
zbozi nez ¢eskému. Coz znamena velkou nedvéru v domaci znacky v oblasti elektroniky.
Stejné tak je to mozné sledovat 1 u textilu a kosmetiky. U ostatniho zbozi ale uz ptrevazuje
nazor, ze lidé radéji kupuji domdaci vyrobky. Naptiklad 37 ze 40 lidi uvedlo, Ze davaji
prednost radéji ceskému pivu pred zahranicnim. Podobné velky zdjem je 1 o Cesky nabytek,
potraviny a nealkoholické ndpoje. U téchto vyrobki, by jsme mohli ale spekulovat o tom, ze
se lidem zdaji zahrani¢ni znacky drahé, proto radéji kupuji znacky domaci. Mohli bychom se

ale 1 domnivat, ze se lidé snazi podporovat domaci trh nebo davaji prednost osvédCenym
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doméacim znackam. U obuvi a drogistického zbozi je pak pomér mezi poptavkou po domacim

a zahrani¢nim zboZi tém¢t vyrovnany.

Graf 10 Preference ¢eskych a zahrani¢nich vyrobki
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3.2.1.11. Davate prednost znackovy nebo nezna¢kovym vyrobkiim?

Pfedmétem této otazky bylo zjistit ve kterych segmentech lidé upiednostituji radé¢ji
znackové vyrobky a ve kterych neznackové vyrobky.

Nejvice dotazovanych uvedlo, ze dava prednost znackovému zbozi pted neznackovym u
spotiebni elektroniky. Povazuji tedy znackové zbozi v této kategorii jako vyrazné
kvalitn€jsi, nez u jinych. Podobnou tendenci je mozZné vidét jeSt¢ u piva a vina a
kosmetiky. Naproti tomu vice neznackovych vyrobki, nez znackovych kupuji lidi u
nealkoholickych néapoji, potravin, odévii a textilu, coz si mizeme vysvétlovat nizkou
cenou. U nabytku, a drogistického zbozi je pomér mezi ¢eskou a zahrani¢ni znackou témér

stejny.
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Graf 11 Preference znackového zboZi podle segmentu
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3.2.2. Porovnani nazoru studenti a pracujicich na znackové zbozi

Pti vybéru respondentl byl zamérné vybran stejny pocet studentl a pracujicich, aby bylo
mozno provést porovnani vztahu téchto dvou skupin k znackovému zbozi. V kazdé skupiné
bylo dotazovédno celkem devatendct osob, piicemz cilem bylo urcit, zda se od sebe tyto dvé
skupiny potiebitelil néjak 1isi.

Potfeba kupovat znackové zbozi se ukazala byt u obou skupin naprosto totozna.

Vysledky dotaznikového Setieni ale ukdzaly, Ze mnozstvi realizovanych nakupt se lisi od
skutecnych potieb. Studenti totiz kupuji znaCkové zbozi o néco vice nez pracujici, coz je
mozné vidét v nasledujicim grafu ¢.12. Nejvice studentl uvedlo, ze znackové zbozi nakupuji
obcas. Skupina pracujicich nejcastéji uvadeéla, ze znackové zbozi spise nekupuji. Zatim co
potieba byla naprosto totoznd, tak v realizaci nakupt je mozné sledovat odchylky. Studenti o

néco vice uspokojuji své potieby.
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Graf 12 Kupujete znackové zboZi?
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U vérnosti k jedné znacce zastavaji obé skupiny dotazovanych velmi podobné stanovisko,
vétSina priznala, Ze nebyva vérna jedné znacce.

Velmi podobny postoj zaujaly obé skupiny 1 u otdzky, zda se jako spotiebitelé domnivaji,
ze znackové zbozi byva zarukou kvality. V obou pfipadech odpovédéla vétsina studentl 1
zaméstnanych, ze ano. U skupiny pracujicich se ale vyskytlo vice dotazovanych, ktefi danou

véc nedokazali posoudit.

Graf 13 Porovnani nazori studentt a pracujicich, zda je znac¢kové zboZi kvalitni
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Témét nikdo ze studujicich si nakup znackového zbozi nespojuje s pohodlim, zatim co u
zaméstnanych lidi se citi pfijemné cela polovina dotdzanych.

Velkéd c¢ast studentll se domnivd, Ze znackové zbozi nebyva zarukou kvality. Skupina
pracujicich tomuto druhu zbozi véii o néco vice, ale i tak je nediivéra vicéi zbozi prevazujici,

jak je mozno sledovat v nasledujicim grafu.

Graf 14 Je vyssi cena u znackového zboZi zarukou kvality?
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3.2.3. Identifikaéni otazky

3.2.3.1. RozloZeni respondenti z hlediska pracovni aktivity
Respondenti byli vybirdni tak, aby byl stejny pocet studentii jako pracujicich. Coz
v zaveéru znamenalo 47% z kazdé skupiny. 6% respondenttl totiz bylo nezaméstnanych, nebo

nespadali ani do jedné skupiny.

Graf 15 Dotazovani podle pracovni aktivity
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Zdroj: Vlastni
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3.2.3.2. Finan¢nimi prostifedky respondenti disponuji
Za ptedpokladu, ze bude dodrzeno pfiblizné stejného poctu studentl a pracujicich bylo
ocekavano, ze se dana skutecnost promitne i do finan¢ni stranky dotazovanych. Studenti totiz
vétSinou nemaji moznost disponovat tolika finanénimi prostfedky jako vydélavajici.
MiuZeme tedy usuzovat, Ze prvni dvé platové Kkategorie tvoii pirevazné studujici.

Zbyvajicich pét pak vydélavajici respondenti.

Graf 16 Finan¢ni prostiedky dotazovanych
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3.2.3.3. Rozdéleni respondentii vzhledem k pohlavi
Co se tyce rozdéleni respondentti vzhledem k pohlavi, tak 62% dotazovanych bylo Zen a
38% tvofili muzi.

Graf 17 Rozdéleni dotazovanych podle pohlavi

Zena

Muz
38%

Zdroj: Vlastni
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3.2.3.4. Vékové rozdéleni respondenti
Vzhledem k tomu, Ze polovina dotazovanych je tvofena studenty, je proto logické, Ze
vekova kategorie od 15 do 25 je nejpocetnéjsi. Ostatni kategorie se pak vyznacuji vyrazné
mensi Cetnosti. Podminkou pii vybéru respondentl ale bylo, aby kazd4 kategorie méla své

zastoupeni.

Graf 18 Clenéni respondentii podle véku
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3.3.Zhodnoceni vysledkit marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum tykajici se spotfebniho chovani na trhu se znackovym zbozim byl
proveden na vzorku 40 respondentli béhem 12 dni. Za tuto dobu se podafilo splnit vS§echny
cile, které byly stanoveny v pocatku vyzkumu a ze zjisténych dat byly ucinény nasledujici
zavery.

Cesi jsou na zna&kové zbozi zvykli a vice jak ¢tvrtina lidi ho kupuje &asto;
naproti tomu uz ale nebyvaji vérni jedné znacce;

jako nejcetnéjsi diivod zmény znacky byla uvadéna sleva a nebo vliv reklamy;
85% spottebitell povazuje znackové zbozi za kvalitni;

polovina dotdzanych nema potiebu kupovat znackové zbozi;

vétSina dotazovanych si nespojuje nakup znackového zbozi s pohodlim;

62% respondentil se nedomniva, Ze vyssi cena znamena lepsi kvalitu

NS A4 .

ttemi nejdilezitéjSimi faktory, které nejvice ovlivituji nadkup zbozi ve vsech

¥ ¥ ¥y ¥ ¥y vy ¥ ¥

danych segmentech byly shodn¢ uréeny: cena, kvalita a zkuSenost;

43



P preference mezi ¢eskymi a zahranicnimi znackami se liSily podle segmentt;
0 nejvice preferovanym zahrani¢nim zbozim je spotiebitelskd elektronika
O naproti tomu nejvice preferovanym domdacim zbozim bylo ur€eno pivo a
vino
» znackové zbozi u spotiebitelit mirné prevazuje u lidi nad neznackovym, ale 1isi se
op¢t podle jednotlivych segmenti
0 Nejvice je znackové zbozi vyzadovano u spotiebitelské elektroniky a piva a
vina.

0 Zajem o neznackové vyrobky je pak u potravin a nealkoholickych néapoji.
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Zavér

Roli spotiebitele i zakaznika hrajeme v pribéhu Zzivota vsichni. Clovék se stava
spotiebitelem uz ve chvili svého poceti. V prubéhu zivota pak ziskdva osobni zkuSenosti,
zvyraziiuje se jeho individualita osoby a duSevni osobitost. To v§e ma vliv na jeho budouci
nakupy. Nemalou roli pfi spotiebitelskych procesech hraje jeho socialni a kulturni prostiedi.

Obecné zakladnim zdrojem motivace pro koupi zbozi nebo sluzby jsou potieby cloveka.
Jednotlivy spotiebitelé se pak od sebe 1isi rozdilnymi systémy hodnot, které preferuji.

Zakladni zdroje informaci k porozuméni spotfebnimu chovani nam davaji vyzkumy
zamétfené na hodnoceni obecného ekonomického klimatu ve spolecnosti o¢ima spotiebiteld.
Jsou vétSinou zaloZené na predpokldadaném vztahu mezi makroekonomickymi veli¢inami a
osobnosti spottebitele. Podle vyspélosti spole¢nosti miizeme usuzovat a odhadovat chovani
zakaznikd, a sice jejich nalady, potteby a predstavy. Kazdy narod ma sviij ,, naturel “ a osobity
projev. Cesi byvaji oznadovani jako spotiebitelé kterym chybi sebevédomi. Proti tomu jsme
ale oznacovani jako loajalni, klidni a neochotni ke konfliktim, né¢kdy az bojacni a nejisti.
Upftednostitujeme jistotu a odmitdme riziko.

Nékup spotiebitele neni nic jiného nez feSeni urcitého problému. Pii feSeni tohoto
problému ¢loveka ptimo ovlivituji motivacni sily, ndkupni podminky, design prostiedi, vybér
barev, osvétleni, ptehledné feSeni prodejniho prostoru a spousta dalSich faktort.

Rychlost zmén na trhu vede ke zrychlovani procesu vyvoje novych produktl. Zkracuje se
zivotni cyklus, méni se technologické postupy i naroky a pozadavky spotiebiteli.

Pro spottebitele jsou dalezité¢ predev§im uzitné vlastnosti produktu, ale hlavné to, do jaké
miry dokdze uspokojit jeho potieby. K tomu aby mohl byt produkt na trhu uspésny a
dlouhodobé piezit je nutné pravidelné sledovani pozice znacky na trhu. Samotna spokojenost
a loajalita zakaznikill je malo, dilezité je znat a posilovat vérnost ke znacce. Znacka na trhu je
konkurenceschopna jen jenom tehdy, kdyz ji spottebitelé nakupuji opakované.

Dal$im nastrojem ktery ovliviluje ndkupni chovani je bezesporu obal. V soucasnych
teoriich je uvadén jako jedna z forem marketingové komunikace. Muze vzbudit nasi
pozornost, pusobit na nase emoce, ale na druhé stran¢ svoji informacni hodnotou pfispét i
k raciondlnimu rozhodovani o koupi.

Stejné tak dilezitym faktorem je i cena. Je vSak nutné s ni umét zachazet. Cenové reakce
jsou piimo zavislé na druhu produktu a u nékterych je zvySovani cen cCasto spojeno

s moznymi protestnimi reakcemi. Obecné muzeme fici, Ze vliv ceny na spotiebni chovani i
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nakupni rozhodovani je zavisly na celkové situaci. Spotiebitel se v riznych obdobich 1
ruznych situacich nechova stejn¢, ma rozdilné ,,védomi ceny* a kolisa jeho tolerance.

Trh nuti vyrobce zefektiviiovat vyrobu, zleviiovat a zkvalitiovat zbozi, ale zdroven
zapticinuje velice Sirokou nabidku zbozi dané kategorie. Reklama ma proto rozliSujici funkeci.
Kdyby neexistovala reklamni informace, tak by se spotiebitel ocitl ve velice slozité situaci a
jeho orientace na trhu by byla znac¢né ztizena.

Spotiebitel je pii koupi ovliviiovan spoustou faktort. Ne kazdy trh je pro néj ale bezpecny.
Me¢l by proto zndt sva prava a povinnosti a piipadné se umét i branit nekalému jednéni
n¢kterych subjekti.

S rychlym postupem globalizace trhii a zna¢ek dochazi v poslednich letech ke zvySovani
vyznamu znacek jako takovych. Znacka uz neni pouze zarukou uzitnych vlastnosti produktu,
ale méla by zaroven slouzit k uspokojeni emociondlnich a statusovych potieb spotiebitele.
Soucasti této prace bylo dotaznikové Setieni, které mélo ukazat jak respondenti vnimaji
znackové zboZi.

Setfenim bylo zji§téno, e lidé jsou na znadkové zbozi zvykli, velmi asto nebo &asto ho
kupuje tretina lidi (33%), dalsi tfetina ho pak kupuje obcas (32%). Ukazalo se, ze vétSina
dotdzanych nebyva vérna jedné znacce (62,5%).

Znackové zbozi je jednoznacné upiednostiiovano u spotiebni elektroniky, kosmetiky, piva
a vina. Neznackovym produktim naopak lidé davaji ptednost v pfipad¢ potravin.

Ptednost Ceskym vyrobkiim déva velka vétSina dotazovanych pii ndkupu potravin (92,5%) a
napoju (pivo nebo vino 92,5%, jiné alkoholické napoje 67,5%, nealkoholické napoje 92,5%).
Zahrani¢ni produkty jsou vyrazné preferovany jen u spotiebni elektroniky (90%), ¢astecné
u kosmetiky(72,5%), odévi a textilu (75%).

Vétsina lidi povazuje znackové zbozi za kvalitni, ale ne nutné lepsi. Z ¢ehoz by se dalo

vvvvvv

v

Lid¢é nakupuji znackové zbozi nejcastéji proto, ze je kvalitnéjsi, trvanlivéjsi, ale 1 z divodu, Ze
ho povazuji za urcitou otdzku prestize. Nejsiln€jSimi divody ke zméné znacky jsou
nespokojenost s tou stavajici a slevy jinych znacek.

Témét polovina dotdzanych (47%) ma nakup znackového zbozi spojeny s pohodlim a
povazuje ho tedy za piijemnéjsi prozitek oproti nakupu neznackového zbozi.
cena, kvalita a zkuSenost.

Ukazalo se, ze nakupni zvyklosti pracujicich a studentd jsou dosti podobné. Naptiklad

potieba kupovat znackové zbozi je u obou skupin naprosto totozna. Shodny néazor byl
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zaznamenan 1 u kvality zbozi. Ob¢ skupiny povazuji znackové zbozi ve vétSin€ piipadl za
kvalitni. Dal§i podobnost v ndzorech téchto dvou skupin je mozno sledovat ve vérnosti vici
jedné znacce. Ob¢ skupiny nebyvaji ¢asto vérné jedné znacce.

Urcité odlisnosti je mozno sledovat v objemu nakupu. Ackoliv jsou obecné studenti
povazovani za finan¢né slabsi skupinu, tak paradoxné nakupuji znackové zbozi o néco Castéji
nez pracujici lidé. Dalsi rozdilnosti je také to, Ze pracujici maji ve vétSin€ ptipadl spojeny

nakup znackového zbozi s pohodlim, zatim co studenti nikoliv.
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MODEL SPOTREBNIHO CHOVANI

MAKROSTRUKTURA
SPOLECNOSTI

EKONOMIKA
hospodatské instituce

A
A 4

faktory civilizace a kultury
spolecenské védomi

narodni charakter

vetejné a hospodatské minéni

A 4

HOSPODARSKE
STAVY
nabidka, inovace, moda...

MIKROSTRUKTURA
SPOLECNOSTI

historicky dané

situace
statuty

tlaky

prestize

vzorce a normy

postoje, o¢ekavani, zajmy
aspiracni Groven

poznavaci procesy
orientace, zkuSenosti,
minéni, image hodnotové

systémy
!

@ osobni a ekonomické
podminky, zpisob

uvédomeéni si jich, osobni
situace

vlastnosti osobnosti
skupinova piislusnost

Spotiebni chovani
plany

A 4

ROZHODOVAN{
konkrétni jednani

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka; KOMARKOVA, Rizena. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing. 2001.
228s. ISBN 80-247-9067-X



Priloha €. 2

MOTIVACNI STRUKTURA PRI NAKUPU OSOBNIHO AUTOMOBILU

Vlastnosti Komponenta uZitku Uzitna hodnota
Konkrétni Abstraktni Funkéni Socialni Instrumentalni Vnimana
vlastnosti vlastnosti komponenty | komponenty hodnota hodnota

uzitku uzitku
Technické a T Jsem
rostor a iti Sy ,
bezpe&nostni II;fijemnai s oJlZillliVé lemvse, dugevné i Sebetcta
parametry jizda p uvoineny telesné fit

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele. Praha: Grada Publishing, 2004.284 s.
ISBN 80-247-0393.
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Priloha €. 4

VYVOJ INDEXU SPOTREBITELSKE DUVERY

by W e e by [Rdmmerae e

CONSUMER CONFIDENCE INDEX
(CCI)

u“L
- S

S S

S - S ke Pozn, — e zmitvy v dotasniku die aktualizace
i s Cem o harmonizovaného prizkumu EU

Zdroj: www.gfk.cz



Piiloha €. 5

ZAKLADNI MODEL NAKUPNIHO CHOVANI

|

Vstup do prodejny

A 4

Orientace v prodejné

Piisobeni nabidky

~
o~
~
~
>
Aktivni vyhledavani
/ uréitého zboZi
/
/

i

A

Proces rozhodovani

Nékup

Zdroj: KOMARKOVA,R;RYMES M;VYSEKALOVA, J.Psychologie trhu,Praha:Grada
Publishing,1998. ISBN 80-7169-632-3.
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CHARAKTERISTIKA VLIVU PUSOBICICH NA TVORBU ZNACKY

Tlak spotiebiteli
(zména hodnot, rostouci védomi
vztahu cena — kvalita)

Tlak soutéze
(stagnujici trhy, pfebytek kapacit)

Tlak obchodu/zprosti‘edkovateli

koncentrace, vertikalni marketing

Technologicky tlak
(posun technologii, racionalizace)

Socio-ekonomické tlaky
(spolecensky vyvoj, konjunktura)

Tlak zdroji
(napjatost surovinovych zdroja,
rust cen)

Obecny tlak (makroprosti‘edi)

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele. Praha: Grada Publishing, 2004.284 s.
ISBN 80-247-0393.
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PYRAMIDA ZNACKY
BrandDynamics Pyramida Podil na vydajich v kategorii
v%) produktu (v%)

Bonding 7

Advantage 28 26
Peformance 36 19
Relevance 37 16
Presence 52 12

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele. Praha: Grada Publishing, 2004.284 s.
ISBN 80-247-0393.
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DUVODY VERNOSTI ZNACCE

Duvody vérnosti znacce
Proé kupiji znaékové zbozi?

je kvalitn&jsi
nuti mne k tomu okali je lepsi
jini mi ho
zavidi libi se mi

kevinli
obalu

wywolava
Ve mne
pocit duvérnosti

ani nevim proc

mam pak lepsi pocit je moderngjsi

/

ze zvyku

1957 2001 2003

Zdroj: internetovy ¢asopis pro klienty vydavany spolecnosti TNS Faktum,¢.9/2003
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IDEALNI OBAL U VYBRANYCH PRODUKTU

Jaky je idedlni obal pro mineralni/stolni
vody

70%

O nevim

W sklenéna lahev
W plastova lahev

18%

Jaky je obal pro limonady

O nevim

O plechovka
6% 8% O krabice

Jaky je idealni obal pro mléko

419 @ nevim
()

W krabice

12%
21%

47% M sklenéna lahev

W plastova lahev

B sklenéna lahev
@ plastova lahev

O plastovy sacek

Jaky je idedlni obal pro dZusy

64%

@ nevim

O sklenéna lahev
15% 0O plechovka

B krabice
O plastova lahev

5% 5% 1%

Jaky je idedlni obal pro pivo

65%
O nevim

% « 2
MW sklenéna lahev
O plastova lahev

9% 19% O plechovka

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele. Praha: Grada Publishing, 2004.284 s.

ISBN 80-247-0393.
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Dotaznik

VNIMANI ZNACKOVEHO ZBOZi

Vazeni,
prosim o pravdivé vyplnéni dotazniku ,,Vnimani znackového zbozi, ktery bude slouzit jako
zdroj informaci pro bakalafskou praci na téma Psychologie spotiebitele.
Vami nejbliz§i moznost prosim zaskrtnéte. Dotaznik je anonymni.
Za spolupraci predem dékuyji.

1. Kupujete znackové zbozi?

o Oy o o

velmi Casto asto  obéas spiSe ne ° vibec

2. Pokud kupujete znackové zbozi, jste vétSinou vérni jedné znacce?
C nekupuji TANO ONE

3. Jste-1i vérni jedné znacce z jakého diivodu?
(maximalné 3 moznosti)

™ kvalita ™ mé na m& vliv okoli,média ™ je moderngjsi
™ obal ™ otazka prestize emoci r~ nejsem veérny/veérna zadné znacce
I ze zvyku jiny davod

4. Z jakych dvodi jste nejcasteji ochotni zménit znacku?
(maximaln€ 2 moZnosti)

r jsem nespokojen/nespokojena se stavajici znackou
™ nekdo mi doporucil jinou znacku
™ ze zvédavosti

2 touhy po zméné

M sleva

™ reklama

jiny divod

5. Znackové zbozi byva kvalitni C“ANO “NE “NEVIM
6. Citim potiebu kupovat znackové zbozi C“ANO “NE “NEVIM

7. Nakup znackového zbozi obvykle znamena pohodli pii naikupur ANO “NE T NEVIM
8. Domnivate se, Ze vyssi cena vyrobku je zarukou kvality? “ANO TNE TNEVIM
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9.

10.

11

12.

13.

Kter¢ 3 faktory nejvice ovliviiuji Vase rozhodnuti | Preferuji | Davam
o koupi? zbozi | piednost

2| o |2 2 .| 5 v 9.8 2 |zg ¢
SlE| s |Eas S22 E| o8y |2 |59z
o | 3 S 12 E 2 ElxsR3e = 2 | 2w B & 5 g o gl 2 £
2 g Bc‘:owﬁgﬁgz 2 & 55 6 S |£¢cl 8¢
2| SEIgEZRZR S|P Egeg” |5 |25 e
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pivo a vino

jiné alkoholické

napoje

nealkoholické

napoje

potraviny

odévy a textil

obuv

kosmetika

drogistické

zbozi

nabytek

spotiebitelska

elektronika

Jste
Ir-hpracujici © student Ir-hnezaméstnany C jiné

. Jakymi finan¢nimi prostiedky mési¢né disponujete?

15001 — 20 000
20 001 — 25 000
T Vice nez 25 001

“ do 1000

1001 az 5000

© 5001 az 10 000
10001 az 15 000

Pohlavi e muz e zena

Vek
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