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1 Uvod

Téma ,,Faktory ovliviujici kupni chovani spotiebitele”, které jsem si zvolila, je mi i
diky doposud nasbirané praxi blizké. Jedna se o zajimavé a velmi aktudlni téma, které
zaroven svym rozsahem poskytuje originalni uchopeni. Uzce souvisi piedev§im s
psychologii, ekonomii, sociologii a marketingem.

Faktort, které ovlivituji kupni chovani, miize byt spousta, nékteré z nich jsou dosti
specifické. Spotiebitelé jsou ovliviiovani kazdy den riznymi aspekty bézného déni kolem
sebe, n¢kdy aniz by o tom veédéli. Kazdého spotiebitele ovliviiuje primarné néco jiného. Na
nékoho pusobi nejvice obraz (napt. reklama v TV, propagaéni letak, billboard), na jiného
zvuk (napt. spot v radiu). Nékdo da na pocity - reference, vlastni zkuSenost, modni trend ¢i
individualitu.

V dnesni dobé nasyceného trhu, kdy nabidka pfevySuje poptavku, se firmy pietahuji
o zékazniky a chtéji byt pro né tou nejlepsi volbou. At uz se snazi odlisit od konkurence
tieba Sirokym sortimentem, slibovanou kvalitou nebo nizkymi cenami. V minulosti tomu
bylo pravé naopak. Diive byl nedostatek zbozi a spotiebitelé kupovali takové zbozi, které
bylo dostupné. Poptavka prevySovala nabidku.

Zménu v nakupnim chovani kromé& jiného' jednoznatng ovlivnil technologicky
vyvoj. Pfed nim nikdo neunikne, je vSude kolem nas, v dnesni dob¢ jsme vSichni vlastniky
mobilnich telefont nebo jinych ,,chytrych zafizeni“. Logicky snahou v$ech obchodu je byt
»online*, zdkaznici mohou v jakoukoli denni (i no¢ni) dobu nakupovat. Cilem je prodat, co
nejjednodussi formou, co nejvice zbozi, samoziejmé za ucelem zisku. E-shopy poskytuji
rychlé doruceni objednavky, snadny zpisob platby, nejlépe predem, aby obchod probéhl
s vetsi pravdépodobnosti. Nakupovani se postupem casu stalo konickem, zivotnim stylem
nebo terapii pro mnoho lidi.

Ukolem kazdé tisp&né firmy je poznani svého zakaznika, pfedeviim jeho potieb.
Osloveni nového zakaznika probihd formou marketingové kampané nebo pomoci
obchodnich zastupct. V soucasnosti je také kladen velky diiraz na oblibenost na socialnich
sitich nebo moderni vzhled webovych stranek prodejce.

Jednim z hlavnich diivodl pro vypracovani této prace je uceleni a ziskani novych

poznatkl ohledné potieb spotiebitelt a faktori, které na né pisobi.

! (&asu, ekonomického a socialniho rozvoje)



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakaléaiské prace ,,Faktory ovliviiujici kupni chovani spotiebitele je
zjistit a zhodnotit chovani a nazory spotiebiteli, co je nejvice ovliviiuje k nakupu zbozi.

Dale zhodnoceni efektivnosti jednotlivé plisobicich faktorti na spotiebitele.

Dil¢i cile bakalatrské prace, pomoci kterych zjistime vySe uvedené, jsou:

1. Segmentace spotiebitel podle véku a pohlavi.

2. Vytvoreni analyzy prodeji vybraného zbozi béhem letdkové akce a porovnani
S béznymi prodeji.

3. Zhodnoceni volné dostupnych analyz marketingovych prizkumt o faktorech,
které ovlivnuji spotiebitele k nakupu zbozi.

4. Uskute¢néni vlastniho prizkumu faktorii, které ovliviuji spottebitele k ndkupu
zbozi. Pomoci dotaznikové metody.

5. Komparace vysledki jednotlivych analyz.

2.2 Metodika

V bakalaiské praci s nazvem ,,Faktory ovlivityjici kupni chovani spotiebitele je

objektem zkoumani spotiebitel a pfedmétem zkoumani faktor ovliviiujici ndkup.
Postup prace

1. Zpracovani piehledu feSené problematiky z pohledu soucasnych (Ceskych i
zahrani¢nich) autort.

2. Zpracovani praktické ¢asti bakalaiské prace. Zhodnoceni prodejnosti vybraného
zbozi béhem akce a mimo akci. Vlastni prizkum faktort, které ovliviuji
spotiebitele k ndkupu zbozi, bude porovnan sjinym jiz vytvofenym, volné

dostupnym priizkumem.
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Material prace

Ptehled o soucasném stavu feSené problematiky byl zpracovan na zéklad¢ literatury od
¢eskych i1 zahrani¢nich autord, kterd je dostupna v univerzitnich i méstskych knihovnach a
na internetovych strankach. Hlavni oblasti z cerpané literatury jsou marketing,
marketingovy mix, spotiebitel.

Pii zpracovavani praktické ¢asti analyzy marketingovych prazkumi byly informace
¢erpany z odbornych ¢lankt v ¢asopisech, na internetovych strankéch .... xxx
Pro zpracovani vlastni prace bylo pouzito dotaznikové Setfeni. Vytvoreni analyzy prodeji
vybraného zbozi béhem letdkové akce a porovnani s béznymi prodeji bylo uskute¢néno na
zakladé vysledkii dostupnych od spole¢nosti ROSSMANN. xxx Vyhodnocena byla akce
z letniho magazinu, ktera probihala v tydnu ¢. 19 + 20, data jsou zroku 2015. Bézné

prodeje jsou z tydne ¢. 18 také z roku 2015, pted letakovou akei. XXX

Metody prace

Prizkum byl vytvofen za ucelem zjisténi konkrétnich faktort, které ovliviiuji spotiebitele

k nakupu zbozi. K ziskani vysledka prizkumu byly pouzity tyto metody:
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3 Teoreticka vychodiska reSené problematiky

3.1 Vyvoj ekonomiky, marketingu a reklamy

Svétova ekonomika vznikala v pribéhu 16. — 19. Stoleti. Definitivné se dotvofila az
na pomérn¢ vysokém stupni rozvoje narodnich ekonomik, béhem posledni tietiny 19.
stoleti, kdy jiz existovaly vyborné uzaviené a ekonomicky samostatné statni utvary. Trhy
téchto statii (zejména trhy zbozi, kapitalu a prace) byly integrovany a tzv. spolecenska
délba prace se preménila v mezinarodni a pozd¢ji ve svétovou.
Chronologicky vyvoj svétové ekonomiky lze rtizné ¢lenit, mezniky mezi jednotlivymi
etapami mohou byt napt. komplexni spolecenské premény, valeéné konflikty nebo dulezité
politické zmény:
= vznik a formovani svétové ekonomiky (obdobi konce 19. stoleti),
* rozvoj systémové jednotné, ale vnitiné diferencované svétové ekonomiky
(obdobi prelomu 19. a 20. stoleti do konce prvni svétové valky),
* mezivale¢ny vyvoj (mezi prvni a druhou svétovou valkou),
= povalecny vyvoj (od konce druhé svétové valky do konce 80. let 20. stoleti),
* nova etapa vyvoje (od 90. let 20. stoleti do soucasnosti). (Eva Cihelkova a
kol., 2009)

Reklama a podpora prodeje vznikala mnohem dfive, nez si uvédomujeme. Reklamy
Nicméné typicka forma reklamy, jak ji zname dnes, se vyvijela spolu s kapitalistickym

pojetim trhu ve Spojenych statech. (Tellis, Gerard J., 2000)

Uz v Egypté a Mezopotamii se objevovaly, podle objevil soucasnych archeologil,
prvni ndznaky zavedeni jakychsi “ochrannych zndmek”. Symboly jednotlivych vyrobct
odliSovaly zbozi na trhu a pomahaly vytvartet jeho hodnotu. Byly ukazatelem kvality a
zarukou pro spotiebitele. Také sttedovéka Evropa znala cechovni znacky, podle kterych se
zakaznici mohli orientovat. Nicméné zplisoby propagace se omezovaly v podstaté
predev§sim na mluvenou fe¢. VétSina populace nedovedla psat a Cist, a tak fungujicim

zpusobem, jak prodat vlastni produkty, byla G¢ast na trzich a vyvolavani “reklamnich
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hesel”. Miizeme hovofit o éfe vyrobkove orientovaného marketingu, kdy v centru
pozornosti jesté nestdla hromadna produkce, masovy prodej ani zaméfeni se na potteby
zakaznika. (Vaclav Pavle¢ka, nazev ¢lanku Historie marketingu, http://www.m-

journal.cz/, 2008)

Vznik prvnich reklamnich agentur se datuje do zacatku 19. stoleti. Jak uvadéji odborné
prameny, prvni reklamni instituce vznikla v Anglii v roce 1800, v USA v roce 1840 a
V nasi zemi v roce 1927. To znamen4, ze reklamé se zacali vénovat specializovani
pracovnici, kteti vyuzivali celou fadu technickych prostiedkt. T¢zisté reklamy se
pfesunulo pfedevsim na inzerci a rozsifila se 1 vyroba plakatl. Za prvniho tviirce
uméleckého plakatu je povazovan Jules Cheret (jeho plakaty se objevuji poprvé v roce

1850). Prvni inzeraty byly piivodné tistény na zvlastnich listech, ale béhem kratké doby se

staly soucasti novin a ¢asopisu. (Jitka Vysekalova a kolektiv, 2012)

Dalsim dualezitym prostfedkem reklamy se staly ochranné znamky, jejichz existenci
upravovala a upravuji zakonna opatieni. S rozvojem obchodni sité se vénuje pozornost
vykladnim skfinim, jejichZ aranZovani bohuzel v posledni dob& upada. Pro reklamu bylo
postupné vyuzZivano vse, co bylo k dispozici: poStovni znamky, razitka, karosérie
automobild, $tity domt, pouli¢ni lampy a s objevem neonu zacala i nova éra svételné
reklamy. Reklama s uspéchem zacala vyuzivat i film, diapozitivy a v tomto stoleti
postupné piibyvaly dal$i hromadné prostiedky jako rozhlas, televize a vS§echna nova

média. (Jitka Vysekalova a kolektiv, 2012)

Americké ekonomika po skonceni druhé svétové valky rychle rostla, jednak diky tomu,
Ze ameriCti spotiebitelé zacali realizovat odloZené nakupy, jednak diky rozvoji ekonomik
spojencil. Zpocatku se tato prosperita dotkla i reklamy. Jednim z nejvétSich stimula jejiho
rozvoje byla dostupnost celonarodni televize. Televizni reklama byla také mnohem
ucinngjsi pti pouzivani dvou zplsobil presvédéovani, emoci a doporuceni. (Tellis, Gerard

J., 2000)
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3.2 Spotiebitel a kupni (spotiebni) chovani

3.2.1 Spotiebitel

Pro pochopeni lidskych hodnot a riznych hodnotovych systémil v Sirokém spektru
socialnich skupin a slozitych spolecenskych usporadani je nutné si uvédomit, ze hodnoty
vychézeji vzdy z urcité kultury. Kultura je na rozdil od ptirody vysledkem lidské ¢innosti,
tim je urcCitou identitou ¢loveéka. Kazdy jedinec se pohybuje v néjakém spolecenském
prostredi, které¢ po ném pozaduje odpovidajici chovani, poskytuje mu zptsoby feseni
problémi. Lid¢ si v dané kultufe vytvareji specifické materialni a duchovni hodnoty, vzory
vztahtl, chovani, zplisobl jednani a hodnotovy systém.

Hodnotu Ize tedy v kladném slova smyslu chapat jako subjektivnd pojaté dobro®. Hodnotné
je tedy to, co danému subjektu piinasi uspokoj eni®. Jednim ze zdrojii hodnot mohou byt
normy, tedy obecné zavazné piedpisy, které jsou dulezité pro fungovani firem, ale mohou

byt odlisné od hodnotového Zebticku jedince. (Zuzana Hubinkova a kol., 2008)

Mezi dalsi vyznamné zdroje hodnot patii i télo jedince s jeho fyziologii, ale také fakt,
ze Clovek je socialni bytost zijici v ur€itych socidlnich vztazich. To vSe vytvaii urcitou
charakteristickou osobnost. Nékteré hodnoty jsou geneticky bliz§i muzim (napf.
produktivita, racionalita, soutézivost) a nékteré zase Zenam (napft. stabilita, tolerance,
harmonie), ale neznamena to, Ze zmifiované hodnoty nemiize zastavat i druhé pohlavi a
smysluplné je naplhovat.

Clovék béhem svého vyvoje se rozviji nejen télesné, ale predeviim dusevné, personalng.
Zde je nutno pfipomenout n¢které dalsi oblasti hodnot, jako naptiklad zdravi, zptsob
zivota, zdrava vyziva, ptiznivé zivotni okolnosti (i biologické) atd. Nékteré tyto hodnoty
lidé nevnimaji jako dtlezité, protoZe se jim zda, ze jsou samoziejmé. Lid¢, ktefi prozili
vale¢ny konflikt, pfirodni katastrofu, vnimaji tyto relativné obyc¢ejné véci jako zasadni, bez

kterych nelze ptezit. (Zuzana Hubinkova a kol., 2008)

2 Hodnotou miize byt zdravi, bezpe¢i, sebeticta, zvyky, zptsob Zivota, ptiroda, laska, rodina, d&ti, pribuzni,
pratelé, vzdélani, otevienost, volny cas, diivéra, osobni svoboda, svoboda naroda atd.
* Hodnoty jsou tedy subjektivné Zadouci a pozitivng vyznamné vlastnosti objekt, tj. bytosti, &innosti a véci.
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Potieby
seberealizace:
nalézt sebenapinéni
a realizovat
vlasini potencial

/

Estetické potreby:

potreby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potreby: \
potfeby védeét, rozumét a zkoumat \

Potreby uznani:

potreby dosahnout uspéchu, byt kompetentni,
ziskat souhlas a uznani

Potreby sounalezitosti a lasky:
potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci \
/ Fyziologickeé potreby: hlad, Zizen apod. \

Maslowova pyramida — zdroj: kniha Chovani zékaznika (J. Vysekalova, 2011)

3.2.2 Kupni (spotiebni) chovani

Spottebni spole¢nosti nazyvame takovou spole¢nost, jejiz hlavni hodnotou, kterou se
tidi vétsina jejich ¢lend, je spotieba libovolnych statkil. Tento fakt, je v soucasnosti velmi
kritizovan, ptfedevsim proto, ze jsou do pozadi odsouvany tradi¢ni hodnoty, jako naptiklad
pravda, laska, dobro. Ale... VSichni zijeme spotiebné a tézime z vyhod, které tato
spole¢nost poskytuje a ptitom nemusime byt teréem jednostranné kritiky.

Fungujici spotfebni spolednost 3etii ¢as. Cas je tedy vyuzit podle vlastni volby a ne pod
tlakem nutnosti. Spotiebni spolecnost miize rozsifit prostor svobody, zvySuje je pocet

naSich moznych voleb, naptiklad nemusime kupovat jediny druh syra, ale mizeme si bez

fronty vybrat z mnoha nabizenych tuzemskych i zahrani¢nich moznosti vyrobkt a sluzeb.
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Tato spole¢nost nam umoziuje uplatiiovat nase volby, naSe rozhodnuti. Ov§em ne tak
docela, jak by se na prvni pohled zdalo. Jedna se pfedevsim o reklamni propagace, které

maji velky vliv na nase rozhodovani. (Zuzana Hubinkova a kol., 2008)

Formy spotieby je mozno rozdélit do n€kolika kategorii, tedy:

» na spotiebu pfedmétl, které slouzi béznym fyziologickym, kulturnim a socialnim
potifebam;

* na spotiebu vyhledavanou jedincem, z ditvodu jeho touhy po urcitém statku, coz si
sdm muze uvédomovat, nebo diky mylnym informacim si mysli, ze tato spotieba je
pro né&j velmi prospeésna a zaddouci;

= spotieba, pii niz dochazi k ristu ekonomické hodnoty, nikoliv uzitné pro
samotného spotiebitele, je dana touhou zvyraznit své image pocitem dulezitosti ve
spolec¢nosti, vlastnénim napfiiklad drahych predmétu;

= spotieba takovych véci, jejichz uzitek pro spotiebitele je daleko mensi nez Skoda
zpusobend (nevédomky) svému okoli, spolecnosti. (Zuzana Hubinkova a kol.,
2008)

Touha uspokojovat své potieby a vlastnit majetek je stara jako lidstvo samo, ale jeji
projevy a formy se vyviji v zavislosti na urcitych historicko-spolecenskych ukazatelich,
které nelze opomenout. Je podstatny rozdil mezi ¢lovékem, ktery uspokojuje své potieby,
aby pfezil, a mezi ¢lovékem, ktery uspokojuje své potieby na zéklad¢ prace druhych.
Pokud ekonomicko-spolecenska tiroven dosahla v historii urcité urovng, tak lidé zacali
spotfebovavat vice, nez bylo nutné k pouhému udrzeni jejich zivota. (Zuzana Hubinkova
a kol., 2008)

Podnéty prostiedi a marketingové podnéty ve vzajemném plsobeni vedou ke
kupnimu rozhodovéni spottebiteli s naslednou reakcei, kterou predstavuji v zakladni poloze
nakup, ¢i jeho odmitnuti a dale privodni parametry, jako jsou misto, ¢as a forma reakce

(cenové polohy, rysy produktd apod.).
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Je vhodné zdlraznit, ze pisobeni marketingovych podnétl se odehrava v ramci
dalsich vlivi a Ze je tieba je vidét (vykladat, chapat) v $ir§i vazbé na stav marketingového
prostiedi (jak na makro, tak mikrourovni).

Zaroven puisobeni podnétli aktivuje spotiebni predispozice (v souhrnu dosud
osvojené zazemi spotiebniho chovani), které se podileji na modifikaci kupniho
rozhodovani. Predispozicemi spotiebitele v tomto kontextu tedy chapeme jeho ,,spotiebni
zazemi* utvarejici se na zéklad¢ kulturnich, socidlnich a psychickych podminéni, jeho
sklon spotiebné jednat v urcitém smeéru.

V komplexnim marketingovém pohledu se snazime blize charakterizovat vzajemnou
interakci vlastnich predispozic spotiebitele a jeji promitnuti do pribéhu konkrétniho
kupniho rozhodovani. Tyto procesy jakoby vystupovaly v roli ¢erné skiiniky spotiebitele.
(Jana Bouckova a kol., 2003)

Kultura — vlivy kulturni dimenze
rysy kultury — kulturni elementy, projevy

Vlivy socialniho prostredi
— pusobeni sociadlnich skupin
primarni, sekundarni skupiny, referen¢ni vztahy
Zivotni styly, socialni statusy, role

Individudlni vlivy
demograficko-ekonomické

Psychika — vnitini individudlni vlivy
vnimani, uceni, postoje, potieby, osobnost

e /

PREDISPOZICE SPOTREBITELE e,

KUPNI ROZHODOVACI PROCES

Rozpoznani: Hledani :Hodnoceni: Nakupni : Pondkupni
problému : informaci ® alternativ : rozhodnuti : chovéni
A : A . A : A : A

il

Situaéni vlivy

Cerna skfifika spotiebitele — zdroj: kniha Marketing (Jana Bouc¢kova a kol., 2003)
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3.3 Faktory ovliviiujici nakup

Faktory, které ovliviiuji nakup, jsou jednoznacné propojeny s potiebami jedinct.

3.3.1 Potieby

Potieby jsou zakladni motivacni silou jedince, jsou hnaci silou jeho ¢innosti. Potieby
ma kazdy zivy organismus. Lidské potieby jsou dynamické, jsou spojeny s lidskymi
aktivitami, ¢innostmi, jsou jimi generovany, ale souc¢asné kazda ¢innost je vyvolavana
procesem uspokojovani potieb.

Potieby jsou vyrazem zavislosti organismu na prostfedi a zdroven jsou vysledkem reakce
organismu na toto prostedi. Maji biologicky zaklad, ale vyvojem se od tohoto zdkladu
mnohostrannych souvislosti zivota:

* biologického,

= socialniho a ekonomického a

* individudlniho psychického. (Markéta Zamazalova a kol., 2010)

V chovani dnedniho ¢loveka miizeme potieby chapat jako viceméné skryté motivacni
struktury, které si vétSinou v jejich syrové podob¢ neuvédomujeme. Chovani je konkrétné
smérovano uvedenymi predispozicemi, které jsou také uvédomovany, tj. postoji, apod.

V rdmci vyzkumu trhu se zaméfujeme zejména na proces uspokojovani potieb. Sam
tento proces je lidskou aktivitou a jako takova opét plisobi na rozvoj a vyvoj potieb.
Potieby jsou tvofeny témito slozkami.

= obsahovou (nedostatek, prebytek néceho),
= snahovou (energie k akci),
= citovou (subjektivni, emocionélni prozivani modifikované prostiedim). (Markéta

Zamazalova a kol., 2010)

3.3.2 Marketing

Ruazné definice, popisujici marketing se shoduji v nasledujicich bodech:
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» Marketing je integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh.

» Zakladnim cilem je sména jedné hodnoty za jinou hodnotu.

=  Marketingovy proces vychdzi z odhadu spotiebitelskych potieb a tvorby nabidky
vedouci k jejich uspokojovani.

» Marketingové fizeni se neobejde bez kvalitnich informacnich zdroju.

» Cilem marketingu je staly prodej produkti se ziskem s vyraznym aspektem na

dlouhodoby charakter a zakazniky s opakovanou koupi.

Marketing patii k manazerskym disciplindm, obdobné¢ jako ucetnictvi, finance,
fizeni lidskych zdroja, fizeni vyroby, apod., které maji napomoci zvysit efektivnost
podniku. Stejné jako kazd4a manaZerska disciplina marketing:

» definuje to, co je nutné vykonat, o¢ekavany vysledek ¢innosti, metody, cile,
standardy, plany, programy,
» kontroluje pribé¢h ¢innosti s cilem korigovat odchylky ve vztahu k vyty¢enym

cilim. (Marie Heskova a kolektiv, 2005)

3.4 Marketingovy mix

V marketingové terminologii je ¢asto frekventovan termin marketingového mixu.

Patii mezi zakladni marketingové pojmy. Vznik pojmu je spojen s rozvojem marketingu
orientovaného na produkt. Samotny termin marketingového mixu se nejcastéji vymezuje
jako optimalni skladba marketingovych prvkd, které firma pouZziva na to, aby doséhla
svych marketingovych cilii. Jde o nabidku spravného produktu, na spravném miste, za
spravnou cenu, se spravnou reklamni — komunika¢ni podporou. Pojem mix zdlraznuje, Ze
se nepouziva izolované¢ jen jeden nastroj ale, Ze jde o jejich koordinaci. Koordinovana,
integrovana komunikace je cilem efektivni marketingové komunikacni strategie. (Marie
Heskova a kolektiv, 2005)
Nejznamé;jsi a nejpouzivangjsi typ marketingového mixu je sloZzeny ze Ctyt nastroju (tzv.
4P) a to:

* Produkt (Product) - zahrnuje vyrobky a sluzby, jez firma cilovému trhu nabizi.

= Cena (Price) - predstavuje sumu, kterou zakaznik za produkt zaplati.

= Distribuce (Place) - ¢innosti firmy, jez ¢ini produkt dostupny zakazniktm.
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Propagace ¢i komunikace (Promotion) - sem patii aktivity, které sd€luji prednosti
produktu a snazi se presvédcit cilové zakazniky ke koupi vyrobku. (Kotler et al.,
2007)

V soucasné dobé se setkdvam s dalSimi podobami mixu: naptiklad v podobé tzv.

»4C:

Spotiebitel (Consumer) — z davodu roztfisténosti a riznorodosti trhu jde o vybér a
urceni spravného spottebitele, tedy provadéni adekvatni segmentace,
segmentacniho vyzkumu.

Naklady (Cost) — posouzeni nakladd na produkt ve srovnani s naklady konkurence.
Néklady na realizaci, naklady na distribuci a promotion jsou dulezitym faktorem
kazdého marketingového planu.

Konkurence (Competition) — marketingovy mix je pfizptisobovan ¢innosti
konkurence. Znalost konkurence bude mit vliv na volbu pouzité marketingové
strategie.

Kanaly (Channels) — jsou riznymi formami distribuce vyuZzivané pro logistické
operace piesunu zboZi mezi jednotlivymi ¢lanky az ke spotiebiteli. (Marie

Heskova a kolektiv, 2005)

Pojeti marketingového mixu ve smyslu ,,4S* je pojeti orientace na zakaznika

s durazem na:

Segmentaci zakazniki — se zaméfenim definovat, identifikovat a ziskat cilovou
skupinu zakaznikd, na kterou budeme soustfed’ovat pozornost.

Stanoveni uzitku — ur¢ujeme konkrétni uzitek a vyhody, které praveé nas produkt
nebo sluzba zakaznikovi prinese. Nezbytnou nutnosti je dostate¢né diferencovany
produkt a adekvéatni forma prezentace produktu.

Spokojenost zakaznika — ma byt ve stiedu vSech aktivit firmy, vétSina ¢innosti je
orientovana na tento cil.

Soustavnost péce — se zamétuje na budovani vzajemného vztahu firmy a
zékaznika. Cilem marketingového planovani je dlouhodoba spoluprace

s kmenovymi zdkazniky. (Marie Heskova a kolektiv, 2005)
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3.5 Komunika¢ni mix

K nastrojiim vyuzivanym v rdmci komunika¢niho mixu mizeme v $ir§im pojeti
zatadit v§echny formy komunikace, které ptispivaji k dosazeni uvedenych cila.
Charakterizujme si proto vSechny formy propagace — ¢i presnéji komunikace, kterymi jsou:

= reklama (advertising);
= osobni prodej;
= podpora prodeje (sales promotion);
= prace s veirejnosti (public relations);
» primy marketing (direct marketing);
* sponzoring;
* nova média (new media).
V §irSim pojeti sem mizeme zaradit obaly (packaging) a veletrhy a vystavy. (...) (Jitka

Vysekalova a kolektiv, 2012)

3.5.1 Reklama

Slovo ,,reklama“ vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kficeti, coz
odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci®. I kdyz se zplisob prezentace b€hem staleti
zmeénil, pojem reklama zlstal. V soucasné dobé¢ je reklama definovana jako ,,kazda placena
forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim
identifikovatelného sponzora* (definice Americké marketingové asociace AMA).

Z psychologického hlediska jde o ur¢itou formu komunikace s komerénim zamérem. (...)

Z marketingového pohledu jako jednoho z komunikaénich néstroji umoziuje
reklama prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vSech prvki pasobicich na
smysly ¢lovéka. V inzerdtu to mliZze byt zajimavy titulek, druh pisma, barvy, v rozhlasové a
televizni reklamé zvukovy a hudebni doprovod apod. Prostfednictvim reklamy mzeme
oslovit Siroké publikum potencionalnich zakaznikd, ale jeji nevyhodou na druhé stran¢ je
urcitd neosobnost a jednosmérna komunikace.
Mezi hlavni prostiedky reklamy zahrnujeme:

= inzerci v tisku;

= televizni spoty;
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» rozhlasové spoty;
= venkovni reklamu;
= reklamu v kinech;

» audiovizudlni snimky. (Jitka Vysekalova a kolektiv, 2012)

3.5.2 Osobni prodej

Osobni prodej nebo také osobni nabidka patii k nejefektivnéjSim prostredkiim
komunika¢niho mixu, ktery vyuziva psychologické poznatky z verbalni i neverbalni
interpersonalni komunikace. Ma celou fadu podob, od obchodniho jednani ptes zajistovani
prodeje obchodnimi zastupci az po prodej v maloobchodni siti. Osobni kontakt umoziuje
1épe poznat potieby druhé strany a podle toho zaméfit prodejni argumentaci. Pfi osobnim
prodeji ziskavame informace o prodejnich moznostech ¢i o konkurenci, které umoznuji
optimalizovat vlastni prodeje. Dtlezitou roli hraje pfimy kontakt se zdkazniky a moznost
péce o né 1 po ndkupu (napt. poskytovani dodatecnych sluzeb, nové nabidky, vyfizovani

ptipadnych reklamaci, apod.). (Jitka Vysekalova a kolektiv, 2012)

3.5.3 Podpora prodeje
3.5.4 Prace s verejnosti
3.5.5 Piimy marketing

3.5.6 Nova média
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3.6 Podkapitola tiroven 2

Text...

3.6.1 Podkapitola droven 3
Text...

3.6.2 Podkapitola droven 3
Text...

3.7 Podkapitola iroven 2

Text...
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4  Vlastni prace

4.1 Podkapitola tdroven 2

Text...

4.1.1 Podkapitola droven 3
Text...

4.1.2 Podkapitola droven 3
Text...

4.2 Podkapitola urover 2

Text...
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Podkapitola uroven 2

Text...

5.1.1 Podkapitola uroven 3
Text...

5.1.2 Podkapitola droven 3
Text...

5.2 Podkapitola tiroven 2

Text...
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