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Faktory ovliviiujici kupni chovani spotrebitele
Abstrakt

Bakalarska prace zkouma spotiebitele a jeho chovani v ramci nakupniho procesu
u konkrétniho segmentu produkti, kosmetiky. Cilem je definovat jednotlivé vlivy a okolnosti,
které ovliviiuji jeho rozhodnuti a v jakém rozsahu. Déale pomahé identifikovat diivody pro
zvoleni daného obchodniho fetézce, ve kterém je ndkup kosmetiky nejCastéji realizovan.
Teoretickd Cast prace je komparaci poznatkii riznych autorti s diirazem na problematiku
spotiebniho chovani jako Cerné skiinky, marketingového mixu a komunikaéniho mixu.
Vlastni ¢ast je vypracovana na zaklad¢ teoretickych a praktickych poznatkt, které byly
aplikovany

v dotaznikovém Setfeni a nasledné¢ v jeho vyhodnoceni. Soucasti této kapitoly je také
charakteristika trhu s kosmetikou v Ceské republice. Prizkumy provedené jinymi subjekty
slouzi jako dopln¢k vlastni ¢asti prace a jsou ve vysledném hodnoceni porovnavany se

samostatné realizovanym vyzkumem, ktery vychédzi z mensiho vzorku respondentd.

Klicova slova: marketing, spotiebitel, ¢erna skiinika, nakupni proces, marketingovy mix,

komunika¢ni mix, kosmetika, obchodni fetézec, akéni nabidka



Consumer buying behaviour
Abstract

This thesis examines the end consumers and their behaviour in the frame of purchasing
process of the certain product segment, in particular cosmetics. The main goal of thesis is to
define every single effect and every circumstance, which affect consumer’s decision and the
range of this decision. Next goal of the thesis is to identify reasons for choice of the chain
store, where consumer realized purchase of cosmetics most often. Theoretical part of the
thesis is about comparation of different authors and their knowledge and the main emphasis is
on consumer’s behaviour as a black box, marketing mix and communication mix. My own
research is based on theoretical and practical knowledge, which draws on the questionnaire
and its evaluation. The other part of my own research is also characteristics of cosmetics
market in the Czech Republic. All other marketing researches, which was created by other
researchers, serves only as a supplement to my own research and | compare them in the final

evaluation, because my own research is based on less respondents sample.

Keywords: marketing, consumer, black box, purchasing process, marketing mix,

communication mix, cosmetics, chain store, special offer
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1 Uvod

Téma zvolené bakalaiské prace je velmi aktualni, svym rozsahem poskytuje originalni
uchopeni. Uzce souvisi predev§im s psychologii, ekonomii, sociologii a marketingem.
Faktort, které ovliviuji kupni chovani, maze byt spousta, nékteré z nich jsou dosti specifické.
Spotiebitelé jsou ovlivitovani kazdy den riznymi aspekty bézného déni kolem sebe, Casto aniz
by o tom védéli. Kazdého spottebitele ovliviiuje primarné néco jiného. Na nékoho plsobi
nejvice obraz (napt. reklama v TV, propagacni letdk, billboard), na jiného zvuk (napt. spot
v radiu). Nékdo da na pocity - reference, vlastni zkuSenost, médni 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 tfeba
Sirokym sortimentem, Slibovanou kvalitou nebo nizkymi cenami. V minulosti tomu bylo
praveé naopak. Diive byl nedostatek zboZi a spottebitelé kupovali takové zbozi, které bylo
dostupné. Poptavka prevySovala nabidku.

Zménu v nakupnim chovani kromé jiného' jednoznaén& ovlivnil technologicky vyvoj. Pied
nim nikdo neunikne, je vSude kolem, nastala doba, kdy vsichni vlastni mobilni telefon nebo
jiné ,chytré zafizeni“ a mohou byt nepfetrzité online. Logicky je proto snahou i vsech
obchodt byt také online, zadkaznici mohou v jakoukoli denni (i no¢ni) dobu nakupovat. Cilem
je prodat, co nejjednodussi formou S nizkymi naklady, co nejvice zbozi, samoziejmé za
ucelem zisku. E-shopy poskytuji rychlé doruceni objednavky, snadny zptsob platby, nejlépe
pfedem, aby obchod prob&hl s vétsi pravdépodobnosti. Nakupovani se postupem casu stalo
konickem, zZivotnim stylem nebo terapii pro mnoho lidi.

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

Jednim z hlavnich divodi kK vypracovani této prace je uceleni a ziskani novych poznatki

ohledné potieb spotiebitell a vlivii okolnosti, které na né ptisobi.

! (&asu, ekonomického a socialniho rozvoje)

10



2 Cil prace a metodika

V bakalaiské praci je objektem zkoumani spotiebitel a predmétem zkoumani faktor
ovliviujici ndkup. Hlavnim cilem bakalatské prace je zjistit a zhodnotit chovani spotiebiteld
pii nakupu kosmetiky. K naplnéni cile jsou Ve vlastni ¢asti prace zjistovany vlivy okolnosti,
které na zakazniky na prodejnim misté ptsobi a ovliviuji jejich rozhodovani. Vlastni Cast
prace zkouma nejcastéji navstévovany obchodni fetézec za ucelem ndkupu kosmetiky.
Predevsim, zda zakaznici nakupuji ve specializovanych prodejnach ¢i hypermarketech. Dale
je zkouman prodej zboZzi v akénich cenach. Soucasti vlastni ¢asti prace jsou volné dostupné
prizkumy od jinych autord. Teoretickd ¢ast bakalatrské prace napomaha splnit jeji cil popisem
zakladnich pojmu a procesti dané problematiky. Kapitoly v teoretické Casti se zaméfuji na

spotiebitele, nakupni proces, marketingovy mix a komunikaéni mix.

Postup prace
1. Zpracovani piehledu feSené¢ problematiky zpohledu soucasnych (Ceskych

1 zahrani¢nich) autorii a jejich propojeni. Ziskané informace jsou stézejnim bodem pro

vznik vlastni ¢asti prace a sestaveni dotaznikového prizkumu.

2. Zpracovani praktické ¢asti bakalaiské prace se zaméfenim na trh s kosmetikou bylo
provedeno nasledovné:

» charakteristika trhu s kosmetikou v CR,

* zhodnoceni volné dostupnych priizkumi o rychloobratkovém zboZi, o zédkaznicich,
ktefi nakupuji kosmetiku, o nejcastéj$im misté nakupu kosmetiky, 0 vlivu ceny
zboZi,

= uskutecnéni vlastniho prizkumu pomoci dotaznikové metody,

= segmentace spotiebitelt podle véku, pohlavi, vzdélani a mista bydliste,

» komparace vlastnich vysledkt s prizkumy jinych subjekta.
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Material prace

Ptehled o soucasném stavu feSené problematiky byl zpracovan na zéklad¢ literatury od
¢eskych i1 zahrani¢nich autord, ktera je dostupna v univerzitnich i méstskych knihovnach a na
internetovych strankach. Hlavni oblasti z ¢erpané literatury jsou spotiebitel, spotiebni
chovani, marketing, marketingovy mix, nakupni proces, komunika¢ni mix, kosmetika.

Pti zpracovavani praktické ¢asti, analyzovani vlastniho prizkumu a prazkumii od jinych
autorti, byly informace Cerpany z odbornych ¢lanka v ¢asopisech, na internetovych strankach

a ziskané praxe v oboru.

Metody prace

Prizkum byl vytvofen za tcelem zjiSténi konkrétnich vlivl, které na spotiebitele plsobi
a odrazi se v jeho chovani pfi nakupnim procesu kosmetiky. K ziskani vysledkii prizkumu
byla pouzita dotaznikova metoda. Dotaznikové Setieni bylo zaslano elektronicky vybrané
cilové skupiné k vyplnéni, jednalo se o rodinu, pfatele, studenty a zaméstnance nékolika
firem. Dotaznik byl uréen jen pro tyto respondenty a probihal online formou. Na dotaznik
odpovédélo celkem 115 respondentd. VSechny otdzky byly povinné, kvantitativniho
a kvalitativniho charakteru, jsou k nahlédnuti v piiloze (Pfiloha 1 Dotaznik). Otazky byly
uzaviené, oteviené nebo polooteviené. Vlastni vyzkum je rozdélen na dvé ¢asti, v prvni je
sledovana charakteristika respondent spotiebitelli podle véku, pohlavi, vzdélani a mista
bydlisté. Druhéd cast je zamétfena na jednotlivé otazky vztahujici se k nakupnimu procesu
u kosmetiky. Zjisténé udaje z vlastniho prizkumu jsou vyhodnoceny pomoci grafi,
podilovym vyjadienim jednotlivych odpovédi. Vysledky vlastniho Setfeni byly komparovany
S jiz existujicimi prizkumy od jinych subjektii, predevsim s prizkumy INCOMA GfK Czech.

Byla zjistovana shoda, ptipadné riznorodost dat.
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3 Teoreticka vychodiska reSené problematiky

3.1 Historicky vyvej marketingu

Vyvoj marketingu souvisi srozvojem trhu a existenci trzni ekonomiky. Adam Smith
charakterizoval v roce 1776 marketingovou koncepci tim, Ze ,,spotieba je hlavnim divodem

proc¢ vyrabét (Hordkova, 2003).

V pribé¢hu 16. — 19. stoleti vznikala svétova ekonomika. Dotvofila se na vysoky stupeni
rozvoje béhem posledni tietiny 19. stoleti, protoze v tomto obdobi uz existovaly uzaviené
a ckonomicky samostatné statni utvary. Trhy téchto statd (ptedev§im trhy kapitalu, prace
a zbozi) byly propojovany a délba prace se zménila v mezinarodni a pozdgji ve svétovou.
Chronologicky vyvoj svétové ekonomiky jde rozdélit rizné. Dulezitymi rozdélovniky mezi
jednotlivymi etapami jsou napiiklad celkové spolecenské zmény, politické pfemeény anebo
valecné konflikty (Cihelkova a kol., 2009):

= vznik a formovani svétové ekonomiky (konec19. stoleti),

" rozvoj systémové jednotné, ale vnitin¢ diferencované svétové ekonomiky (pielom

19. a 20. stoleti do konce 1. svétové valky),

* mezivalecny vyvoj (mezi 1. a 2. svétovou valkou),

= povale¢ny vyvoj (od konce 2. svétové valky do konce 80. let 20. stoleti),

= nova etapa vyvoje (od 90. let 20. stoleti do soucasnosti).
Koncem 19. stoleti byl zformovan moderni marketing, 50. léta — vétSina zadpadoevropskych
zemi, 20. stol. USA. Marketing se plivodné zamé&foval na distribuci zemé&délskych produktii
(napft. vajicka a obili), vznikaly 1 prvni marketingové u€ebnice na toto téma. Na univerzitach
v USA byla nadale rozvijena teoric marketingu ve formé tzv. funkéniho pfistupu k distribuci
(jedna se o funkci vymény, nabidky a pomocné funkce prodejniho procesu). Rozvoj
marketingu mél dopad na vétSinu velkych americkych spolec¢nosti, vznikla marketingova
odd¢leni, vytvarely se nové pracovni pozice pro tento obor. V 50. letech mély na dalsi vyvoj
marketingu vliv prace Kotlera a McCartyho. PredevSim diky Kotlerovi se hledalo
marketingové uplatnéni v netradi¢nich oborech — naptf. v politice nebo neziskovych
organizacich. V 70. letech nastal rozvoj strategického planovani. Pomoci strategického
planovani stanovujeme jednotlivé cile, terminy a také cesty, jak cili dosahneme. Ke
strategickému rozhodovani, co se ty¢e konkurence, lze vyuzit né€kolika metod, nejzndme;jsi

Z nich je metoda Bostonského poradniho kabinetu.
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Rozdéleni vyvojovych fazi marketingu z ¢asového hlediska (Heskova, Starchon, 2009):
= 50. 1éta - trh patii prodavajicimu, vse, co je vyrobeno, se na trhu realizuje.
= 60. Iéta - zlepSovani prodejnich technik.
= 70. a 80. 1éta - klasicky marketing.
= 90. léta - vyvoj na trzné¢ orientovany marketing, orientace na zékaznika,
konkurenci, zivotni prostredi.
= Po roce 2000 — zlomovy marketing, terminy: nova ekonomika, digitalni a mobilni

marketing.

V teorii 1 praxi existuje s velké mnozstvi definic marketingu, z praktického
i odborného hlediska. Kotler a kol. (2007) definuje marketing ,jako spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby
a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.* Marketing je aplikovany védni obor
a je soucasti managementu. Marketing zahrnuje celou fadu ¢innosti, které vytvaieji podminky
pro realizaci smény. Sména je forma lidské ¢innosti, pomoci niz ziskate pozadovany produkt
za ur€itou protihodnotu. Sména je zakladem marketingu (Foret, a kol., 2001). Podle Horakové
(1992) je marketing podnikatelskou koncepci, ktera se snazi nalézt rovnovahu mezi
zékaznikem a manazerem ve firmé. Profesiondlni marketing dodrzuje orientaci na zakaznika
a jeho potieby. Jak uspéSné se dafi nebo nedafi firmé dodrzovat tyto zasady, rozhoduje o jeji
znalost jejiho zakaznika (Koudelka, 2006). Foret a kol. (2001) uvadéji: ,,Americka
marketingova asociace predstavuje marketing jako proces planovani a realizace koncepci,
tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosahnout takové

¢

smeny, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcii a organizaci.

V riznych definicich, které popisuji marketing, je vidét shoda v téchto bodech (Heskova
a kol., 2005):

* integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh,

zakladnim cilem je sména hodnot,

= odhadu spottebitelskych potieb, tvorba nabidky a uspokojovani potieb,

* marketingové fizeni potfebuje kvalitni informaéni zdroje,

* cilem marketingu je prodej vyrobkid se ziskem stouhou po dlouhodobém

charakteru a vraceni se zakaznikli k danym produktim.

14



Marketing se snazi o to, aby dand firma vyrab€la a prodavala jen zbozi, které pozaduje
zakaznik, tim zplsobem, Ze nejdiive zjisti pfani a potieby spotiebitele a ptizpiisobuje mu své
vyrobky. Dale zékaznik ovliviiuje kone¢nou cenu zbozi, propagaci, obal vyrobku, design,
zpusob prodeje a mnoho dalSich faktort (Foret, a kol., 2001). Marketing je jednou
z manazerskych disciplin. Mezi manazerské discipliny dale patii napt. finance, fizeni lidskych
zdrojii, fizeni podniku, Ucetnictvi. Manazerské discipliny by mély pomahat ke zvySeni
efektivnosti kazdé firmé. Marketing odpovidd na otdzky, co je zapotiebi udélat, urCuje
metodu, cil, plan, program. Zarovenn ma kontrolni funkci téchto ¢innosti a napomaha drzet se

cile (Heskova a kol., 2005).

Mezi nejvyrazngjsi ndstroje marketingu patti reklama, jejiz vyvoj je datovan uz ve staroveku.
Reklama a podpora prodeje se zacaly objevovat 0 mnoho let diive, nez si lidé uvédomuji.
Reklama na zbozi vhodné pro domacnost nebo dokonce i na otroky Se objevila jiz v psanych
zminkach prvnich civilizaci. Nicméné soucasné reklamni spoty, které viddme dnes a denné, se
rozvinuly az s kapitalistickym pojetim trhu ve Spojenych statech (Tellis, 2000).

V Egypté a Mezopotamii se zaaly objevovat, podle objevi archeologl, prvni formy
“ochrannych znamek”. Na trzich se vyskytovalo zbozi s odlisSnymi symboly, oznacené vzdy
od konkrétniho vyrobce. Dany symbol napomahal uréovat hodnotu pro jednotlivé kusy zbozi.
Zaroven slouzil jako ukazatel kvality a byl jakousi zarukou pro zédkaznika. Také stfedoveéka
Evropa pouzivala cechovni znacky, podle kterych se mohli spotiebitelé orientovat. Zpisob
propagace zavisel jen na mluvené feci. Vétsina lidi v té dobé neuméla ¢ist, ani psat, takze
jedinou podporou prodeje bylo vykiikovani “reklamnich hesel” na trzich. Jednalo se o etapu,
kdy jesté neexistovala hromadnd produkce, masovy prodej ani zaméfeni se na potieby
zakaznika (Pavlecka, 2008). Na zacatku 19. stoleti zacaly vznikat reklamni agentury. Prvni
reklamni instituce vznikla v Anglii v roce 1800, ve Spojenych statech v roce 1840 a v CR je
to rok 1927. Vyvoj reklamy pokra¢oval pomoci techniky a odbornych pracovnikii. Hlavnim
proudem reklamy byla inzerce a plakaty. Jednim z nejstarSich tvirct plakatu je Jules Cheret
(rok 1850). Prvni inzeraty byly ptuvodné tistény na samostatnych listech, po té se staly
soucasti novin nebo casopisli. Jako dalSi velmi dilezity prostfedek reklamy lze uvést
tzv. ochrannou znamku, jeji vznik je upraven zakonem. Diky rozvoji obchodni sité byla
vénovana pozornost vykladnim skfinim. Postupné byly pro reklamu vyuzivany vSechny volné
plochy na ulicich, pro pfiklad mizeme uvést lampy, §tity domil nebo automobily. Stejné tak

se reklama dostala na razitka ¢i postovni znamky.
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Poté byl objeven neon a zpusobil zlom ve svételné reklamé, kdy vznikaly rizné svételné
napisy ve méstech. V reklamé nastala revoluce, kdyz pro své ucely zacala vyuzivat filmy
a postupné se rozgifovala do televize nebo rozhlasu. V CR i v dobé socialismu existovala
reklama. Z reklamnich agentur, které u nas v této dob¢ pusobily, 1ze uvést RAPID (ptisobnost
na mezinarodni trovni), MERKUR (od r. 1954), agentura Ceskoslovenské tiskové kancelafe
MADE IN PULICITY - pfedevsim pro klienty ze zahrani¢i. Nejvétsi rozvoj v reklamé v CR
ptinesl az rok 1989 (Vysekalova a kol., 2012).

3.2 Spotiebitel jako osobnost

Pojem osobnosti je pouzivan v riznych oborech, do psychologie byl zaveden zacitkem
19. stoleti. Podle Nakone¢ného (1997) je zapotiebi dusevni zivot ¢loveka sledovat jako celek
a nikoli jako soubor jednotlivych funkci (vnimani, mysleni, citéni, chténi). Je to z diivodu, ze
kazdy ¢lovék reaguje na stejny podnét (situaci) rozdilné. Slovo 0sobnost pochazi z latiny -
persona. V dnesni dobé¢ se tento pojem pouziva v kontextu o nékom, kdo v néem vynika (je
uspésny) - napt. sportovec ¢i umélec. V psychologii tento termin oznacuje kazdého z nas,
protoze kazdy cloveék je jedineény a neopakovatelny original. Osobnost ¢loveéka znaci
jednotlivé rysy, vlastnosti, individudlni svéraznost, zvlastnosti, schopnosti, potieby, zajmy,
sklony, temperament a charakter (Vysekalova a kol., 2011). Spotiebitelé mohou byt
porovnavani a definovani mnoha riznymi zptsoby. Firmy rozd&luji spotifebitele naptiklad
podle véku, pohlavi, pfijmli nebo zaméstnani. Nekteré firmy chtéji svého zdkaznika poznat
blize, zjistit, jak travi svllj volny Cas a jaké ma zdymy. Tento druh informaci uzce souvisi
s psychologii jedince, odkazuje na aspekty jeho osobnosti a zZivotniho stylu.
Z marketingového hlediska je poznani zdkaznika velmi dileZit¢ a hraje vyznamnou roli
v definovani produktu a volby spravné techniky osloveni cilové skupiny (Solomon a kol.,
2012).

Lidské hodnoty a jiné hodnotové systémy vychdzeji vzdy z urcité kultury, ktera je vysledkem
lidské ¢innosti. Spolecenské prostredi, ve kterém se ¢loveék pohybuje, ma specifické naroky na
jeho chovani. Lidé si v ném vytvaii vlastni hodnotovy systém (Hubinkova a kol., 2008).
Podminkou pro zafazeni osoby do spole¢nosti je osvojeni si dané kultury. Tento proces se
nazyva socializace a je jim chapana schopnost porozumét kultufe, pfijmout soubor norem,
hodnot a ovladat své chovani (Koudelka, 2010). Kazdy jedinec si vytvafi svou hierarchii
hodnot.
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Hodnota vyjadiuje jako subjektivné pojaté dobro a piinasi danému jedinci uspokojeni.
Hodnoty délime na nizs$i (vztahuji se k jednomu tcelu, napt. vlastnictvi) a vyssi (ztotoznéni se
Sdanou mySlenkou a jeji wuznani). Lidé maji vrozené dispozice a ziskané
zkuSenosti, které se podileji na vytvaieni jejich osobnosti. Ur¢ité hodnoty jsou geneticky
bliz§i muzim (produktivita, racionalita, soutéZivost), jiné Zenadm (stabilita, tolerance,
harmonie). Hodnota je do jisté miry zdrojem motivace, protoze diky ni se jedinec chova podle
zebricku hodnot (Hubinkova a kol., 2008).

Dle Hubinkové a kol. (2008) je touha po uspokojovani potieb a po vlastnéni majetku starsi
nez lidska mysl. Nelze opomenout jeji vyvoj na zaklad¢€ historicko-spolecenskych fakti.
Dulezité je uvédomit si a vnimat rozdil mezi lidmi, ktefi uspokojuji své potieby na ukor
druhych a lidmi, ktefi uspokojuji své potieby kvuli pieziti. V minulosti se jiz stalo, Ze
ekonomicko-spolecenska situace dospéla do faze, kdy se spotfebovavalo o mnoho vice, nez
bylo nutné.
Zakladni motivacni sila kazdého Zivého organismu je potieba. Potfeby maji biologicky
zaklad, ale vyvijeji se a vystupuji v modifikované formé&. Potfeby souvisi se socialnim,
ekonomickym a individualnim psychickym vyvojem jednotlivce. VSechny sluzby i vyrobky
uspokojuji soucasné potreby biologické a spolecenské. Pro ptiklad, 1 ta nejzadkladnéjsi potieba
- hlad - poji slozku biologickou a socialni, protoze je vyzadovana urcitd uprava potravin,
maso se musi tepelné upravit, hygienicka stranka, Cistota.
Jednotlivé slozky potieb (Zamazalova a kol., 2010):

= obsahova (prebytek / nedostatek)

* snahova (energie k ¢innosti)

= citova (subjektivni, emociondlni prozivani)
Nabidka na trhu vyrobkii neoslovuje spotiebitele jen z hlediska jedné potieby, ale komplexné
(dil¢i potfeby, hlavni potieba, spoleCenska kultivace). Tento jev je ekonomicky vyznamny,
protoze se nabidka mtize dale rozvijet. Na stran¢ nabidky jsou tzv. incentivy, které mohou

usmeériiovat chovani, plisobit na uspokojeni potieb a probouzet nové vazby.

Dle Foreta a kol. (2001) maji lidé kazdy den Sirokou Skalu potieb a o¢ekavani, které mohou
vést k rychlému nebo pomalejSimu jednédni, na zédkladé miry motivace. Potieby se déli na
3 druhy: zakladni (fyziologické), socialni (lidské) a spole¢enské (nadstavbové). Abraham

Maslow byl zastdincem subjektivni zkuSenosti jedince a jeho vlastniho pohledu na svét.

17



Na vrcholu jeho pyramidy, jak je vidét na obrazku 1 nize, je znazornéna seberealizace, na
kterou kladl nejvétsi diraz. Zaroven si uvédomoval fakt, Ze nejdiive musi byt uspokojeny
potfeby (zejména fyziologické + existencni), které jsou na nizSich stupnich pyramidy.
Maslowova pyramida je vyuzivana pii analyze spotiebitelského chovani (Vysekalova a kol.,
2011).

Potreby
seberealizace:
nalézt sebenapinéni
a realizovat
viasini potencial

Estetické potieby:

potfeby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potreby: \
potfeby védét, 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 \

/ Fyziologické potreby: hlad, zizen apod.

Obr. 1: Maslowova pyramida (Vysekalova a kol., 2011)

3.2.1 Spotiebni chovani

Podle Koudelky (2010) jsou vSichni spotiebitelé ¢leny néjaké spolecnosti, ve které zaujimayji
rizné postoje a chovani. Spotiebni chovani se tyka spotieby, jak hmotnych, tak nehmotnych
statkii. Jednd se o jednu ze slozek chovéni, kterd je velmi vyrazna. Spotfebni chovani
vysvétluje diivody a postupy uzivani zbozi, které si spotiebitelé vybrali. Patii sem také, kdy
a jak se zbozi prestalo vyuzivat. Déle je sledovana podstata spotieby, kterd je podminéna

z Casti geneticky, ale ve vétsi mife je ziskana v praubéhu Zivota.
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Hlavnim znakem spottebni spolecnosti je spotieba libovolnych statkti, coz je v dneSni dobé
kritizovano, z davodu, Ze tradicni hodnoty (pravda, laska) ztraci na svém vyznamu.
Kritici zapominaji na to, Ze 1 oni ziji spotfebn¢ jako ostatni a vyuzivaji vyhod, které jim
spotiebni spolecnost pfinasi. Vyhodami jsou naptiklad tispora Casu, riiznorodost jednotlivych
sortimentll na trhu nebo vybér mezi domdacimi i zahrani¢nimi vyrobky. Spotfebitel ma
moznost volby, aniz by si uvédomoval, Ze je jeho volba velmi ovlivnéna reklamni propagaci
(Hubinkova a kol., 2008). Firma vyuzitim segmentové marketingové strategie oslovuje svym
produktem jen cilovou skupinu zakaznikd, pro kterou si mysli, Ze je uréen. Reklama je
zobrazovana jen cilové skupiné a ne vSem zakaznikim, i kdyz by se nasli zakaznici mimo
cilovou skupinu, kteti by o produkt méli zdjem. Jednotlivé znacky maji osobitou image,
kterou tvofi vzhled produktu, jeho obal ¢i reklama. VétSina zdkaznikil si koupi konkrétni
produkt na zaklad¢ pocitu, které uzce souvisi s jeho osobnosti. Bud’ zvoli produkt, ktery jim je
blizky, nebo takovy, diky kterému se budou citit 1épe ¢i vystihuje jejich vysnénou 0sobnost
(Solomon a kol., 2012).

Do spotitebniho chovani spada uzivani vyrobkt a zaroven okolnosti, pii kterych doslo
k zaniku uzivani. Spotiebni chovani probiha v souladu s ostatnim jednanim, nikdy neprobiha
samostatné (Bouckova a kol., 2003).
Kategorie spotieby dle jeji formy (Hubinkova a kol., 2008):
= predméty (k fyziologické, kulturni a socidlnim potieb¢),
= touha spotiebitele po konkrétnim statku (mize byt s negativnim dopadem),
» gspotieba, ktera zveda spoleCenské postaveni spotiebitele nebo image (touha
zviditelnit se, touha po drahych pfedmétech)
= gspotieba predmétil, u kterych je nevédomé zplisobena Skoda spolecnosti a uzitek

pro spotiebitele je nizky.

Existuji 4 pfistupy, jak lze sledovat spotifebni chovani zdkaznika, jednd se o raciondlni
modely, psychologické modely, sociologické modely a komplexni modely.

Racionalni modely se snazi vysvétlit spotfebni chovani na zakladé ekonomiky. Rozhodovani
spotiebitele probiha podle ekonomické vyhodnosti, pomoci kalkulace.

Psychologické modely zavisi na psychickych procesech spotiebitele. Sleduje se vniméni
vnéjSich podnétd, jak se promitnou navenek. Psychologické modely lze rozdélit za prvé

behavioralni piistupy, ve kterych se sleduje podnét (stimul) — reakce (odezva).
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Za druhé na psychoanalyticky model, ve kterém jsou sledovany neuvédomované motivy, jak
se projevi ve spotfebnim chovani.

Sociologické modely tzce souvisi se socialnimi skupinami, do kterych spotiebitel patii (jaka
je v nich jeho role, jestli jsou pro néj dilezité, vyrovnani se stresem).

Komplexni modely zachycuji vazby a vzijemnou provazanost rovin spotfebniho chovani.

v

Nejznamé;jsi je Engel-Kollat-Blackweliv model spottebniho chovani (Koudelka, 2010).

Black box (€erna skiiika)

Cilem marketingu je pochopit spotiebni chovani komplexné€. Spotiebni chovani je definovano
jako vazba mezi predispozicemi a spotfebnimi projevy (podnéty). V podstaté se jedna
o modifikovany behavioristicky piistup, kde je zkoumana vazba podnét - reakce. Snahou je
poznat a dokazat vysvétlit tyto vazby pohledem do Cerné skiinky spotiebitele (Koudelka,
2006). Vysekalova a kol. (2011) nazyva Cernou skiifku jako model podnétu a reakce.
Celkova predikce chovani spotiebitele je velmi obtizna.

Mysl spotiebitele zdstava ukryta, procesy v ni jsme schopni chapat omezené, proto nazev
Cerna skiinka. Vysledkem by mél byt smér pohledu na kupni chovani, ktery je zalozen na
vztahu: podnét - erna skiinka — reakce. Vsichni spotiebitelé jsou do jisté miry piedurceni
K ur¢itému spotfebnimu chovani. Na spotiebitele pusobi jeho okoli — rodina, jeho
individualita a psychika (Koudelka, 2010). Cerna skiifika zachycuje interakci predispozic
spotiebitele k rozhodnuti, zda koupit nebo nekoupit. Na spotiebitele plsobi podnéty vnéjsi
1 vnitini. Vysledek se promitne do budouciho kupniho rozhodnuti (Vysekalova a kol., 2011).
Dle Bouckové a kol. (2003) je nakup ¢i odmitnuti nakupu ovlivnéno podnéty prostiedi
a marketingovymi podnéty. Dale pisobi jednotlivé okolnosti: misto, ¢as, cena, rysy produkti.
Pisobeni marketingovych podnétl probihd v ramci dalSich vlivhi a ma vazbu na makro
1 mikrotiroven. Spotiebitel ma urcité predispozice, které jsou aktivovany praveé zminovanymi
podnéty, podileji se na nakupnim rozhodnuti. Predispozice jsou tzv. ,,spotiebni zazemi®, které
vznikd diky kulturnim, socidlnim a psychickym faktorim, které pusobi na spotiebitele
ur¢itym smérem. V marketingovém pojeti jde o zachyceni interakce predispozic spotiebitele

a promitnuti do procesu kupniho rozhodnuti, coz zndzornuje obrazek 2 na dalsi strance.

20



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

Vlivy socidlniho prostredi
— pusobeni socidlnich skupin
primarni, sekunddrni skupiny, referen¢ni vztahy
zivotni styly, socidlni statusy, role

Individudlni vlivy
demograficko-ekonomické

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

\ /
PREDISPOZICE SPOTREBITELE ¥,

KUPNI ROZHODOVACI PROCES

Rozpoznini: Hledani :Hodnoceni: Nakupni : Ponakupni
problému : informaci ® alternativ | rozhodnuti : chovani
A : A : A : A : A

o

Situacéni vlivy

Obr. 2: Cerna skiiiika spotiebitele (Bouckova a kol., 2003)

3.2.2 Charakteristiky spoti‘ebitele

Vyznamnou ulohu v chovani zakaznika, jak je z obrazku 3 ziejmé, maji kulturni, spolecenské,

osobni a psychologické faktory.

Obr. 3: Faktory ovliviiujici chovani (Kotler a kol., 2007)
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Kulturni faktory

Kulturni faktory jsou zaznamenavany hluboko V psychice spotiebitele a silné ovliviiuji jeho
chovani. Zptsob chovani si ¢loveék nese z détstvi, z prib&hu socializace. Zéakladni piedstavy
o hodnotéch a citové vnimani jsou od rodiny, ptatel nebo ze skoly (Hordkova, 1992).

-----

Pro ptiklad uvadi, ze Cech ma jiny postoj k pivu nez Francouz.

Kotler a kol. (2007) uvadgji, ze zakladem lidskych pfani a chovani je kultura. Dale se jedna se
o spotiebitelské postoje, zdkladni hodnoty a €lovek je pfejima od riznych instituci, ale hlavné
od rodiny. Mohou nastat tzv. zmény v kultufe, které odrazi nové pozadavky na vyrobky pro
spolecnost. Jako ptiklad Ize uvést zménu v zivotnim stylu, lidé chtéji kvalitni potraviny -
vznik trhu s biopotravinami, farmaiské trhy. Dale roste zajem o vétsi fyzickou zdatnost - roste

trh s posilovnami, cviéebni pomicky, zdravotnické sluzby, ale i trh se sportovnim oble¢enim.

Mira a struktura spotfeby zavisi na narodnich zvyklostech, ndbozenském zazemi, historickych
udalostech a geografickém umisténi. Mlizeme srovnat stravu, styl oblékani, tradveni volného
¢asu nebo touhu zaméstnani obyvatelstva v Evropé, Indii a ve stiedni Africe, coz bude mit za
vysledek diametralni odliSnost. Ur€ité druhy zboZi ¢i sluzeb mohou pro nékteré kultury byt
naprosto zbyte¢né. Napiiklad mobilni telefon ma naprosto jiny vyznam pro spotiebitele ze
zem¢ s vysokou ekonomickou vyspé€losti nez pro ptisluSnika z primitivniho kmene.

Kulturni vlivy jsou dynamické. Hodnoty, chovani, postoje se v pribéhu c¢asu méni.
Nejvyznamnéj§i zmeny nastdvaji v nasledujicich oblastech: sblizovani kultur; hierarchie
hodnot; touha po vysokém Zzivotnim standardu; zvySujici se vyznam trdveni volného cCasu

(Horékova, 1992).

Spolecenské faktory

Podle Kotlera a kol. (2007) mohou mensi skupiny spotfebitelti (rodina, socidlni role
a postaveni) vyznamné ovlivnit reakci spotiebitele. Firmy se snazi na zakladé tohoto faktu
sestavovat marketingové kampané/strategie. Na spotiebitele piisobi vztahy a vazby k riznym
skupindm - nejsilnéji ti nejbliz§i - rodina. Dale na spotiebitele plsobi, jakou hraje roli

v sekundarni a referen¢ni skupiné, i jeho zivotni styl (Koudelka, 2006).

2 preduréenim
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Lidské spolecnosti vykazuji urCité rozmisténi spotiebitelti do skupin (tfid), ve kterych jsou
spolu vzdy jednotlivci s podobnym chovanim, postoji, zajmy. Rozmisténi do jednotlivych tiid
probiha na zakladé nekolika skutecnosti: zaméstnani, vyse majetku, vzdélani, hodnoty nebo
zivotni styl. V pribéhu zivota miize spotiebitel tfidu zménit, a to smérem nahoru, ale i dolu.
Socialni tridy se lisi predevsim vysi spotieby, kazdy jednotlivec ma jiné pozadavky na stravu,
bydleni ¢i oblékani. VSechny tyto okolnosti jsou dilezitymi informacemi pro firmy a jejich

marketingové planovani (Hordkova, 1992).

Skupina, do které jednotlivec pifimo patii, se nazyva clenskou skupinou. Déle se skupiny déli
na primarni, sekundarni a referen¢ni skupiny.

Do primarni skupiny se tadi rodina, pratelé, spolupracovnici nebo sousedé. Dochazi v ni
k pravidelné a neformalni interakci, typickym piikladem je dité, které se nechd ovlivnit jinym
ditétem a pak si pfeje hracky, které ma kamarad.

Sekundarni skupiny jsou formalngj$iho charakteru, interakce je nepravidelnd. Jedna se

o politické strany, odbory, nabozenské skupiny (Kotler a kol., 2007).

Referencni skupina nese miru vlivu na spotiebitele podle druhu produktu a zaroven zavisi na
zivotnim cyklu daného vyrobku. Jde pfedev§im o vyrobky typu obleCeni, auta, spotfebni
elektronika, cigarety. Cim je produkt viditelngjsi, tim je mira vlivu referenéni skupiny vétsi.

Pro rozhodovani spotiebitele je nazor referen¢ni skupiny velmi vyznamny (Horakova, 1992).

Reference od ptatel a znamych siln€ ovliviiuji vybér znacky produktu, a to mnohem vice nez
reklama v televizi, radiu, ¢asopisu nebo na webovych strankach. Nartst socidlnich siti, jako je
Facebook, vytvotil mnoho spotfebnich skupin, jejichz ¢lenové mezi sebou sdili nézory
a doporuceni k veskerym nédkupiim zbozi, od panenek Barbie po mobilni telefony iPhone. Na
jednotlivé Cleny je vyvijen natlak, aby nakupovali takové vyrobky, které dana skupina
schvaluje. Spotiebitel pak ziskava od skupiny bud’ "like" nebo se setkdavd s negativnimi
komentafi a je jen na ném, zda se bude fidit tim, co skupina schvaluje/odmitd nebo ne

(Solomon a kol., 2012).
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Osobni faktory

Dulezité je individualita kazdého spotiebitele, je spjata s jeho rysy a ma vliv na rozhodnuti pfi
koupi vyrobku a sluzeb (Horakova, 1992).

Pro spotiebitele je charakteristickd kombinace socialné-demografickych rysi (vék, pohlavi,
velikost rodiny, vzdélani, piijem, zaméstnani, bydlisté, majetek). Individualita spotiebitele je
viditelnd nebo nikoli. Je tvofena naptiklad tim, jak ¢loveék vypada, jestli je zdravy (Koudelka,
2006). Nakupni chovani kazdého spotiebitele je ovlivnéno jeho osobnosti. Charakteristika
osobnosti souvisi se sebediivérou, pievahou, spolecenskosti, nepribojnosti, pfizplisobivosti
a agresivitou. Pfi analyze spotfeby u urcitého produktu ¢i znacky se daji zjistit urcité
charakteristiky —osobnosti. Osobnost c¢lovéka tizce souvisi s vnimanim sebe

sama/sebehodnocenim (Kotler a kol., 2007).

Psychologické faktory

Rozhodnuti spotiebitele k nakupu zbozi zavisi na 5 dulezitych psychologickych faktorech:
motivaci, vnimani, uceni, presvédéeni a postoji (Kotler a kol., 2007). Variabilita psychickych
dispozic jedince je provdzdna s jeho rysy vnimani, uceni, postoje, motivace, osobnosti

(Koudelka, 2006).

Motivace souvisi s lidskymi potiebami, které ma ¢loveék neustale. N&které z potieb jsou
biologického pivodu — vychazi z fyziologického napéti — pi. hlad, Zizen, jak uz bylo uvedeno
v pfedchozi kapitole. Potiteby jsou hierarchicky uspofdddny od nenaléhavéjSich k méné
dulezitym a podle toho se odviji i mira motivace K jejich feSeni. Osoba, ktera trpi hlady, nema
potfebu seberealizace nebo uzndni spolecnosti, ani nedba na bezpecnost (napt. skodliviny
v jidle), to vSe do té doby, nez se nasyti (Horakova, 1992). Kotler a kol. (2007) uvadi také
psychologické potieby, jako je touha po uznani, ucté nebo soundlezitost. Motiv (nutkani) se

stava z potfeby az ve chvili, kdy dosahne urcité intenzity.

Vnimani n¢jaké situace zéalezi na individudlnim zptsobu jednotlivce. Dva lidé se stejnou
mirou motivace vnimaji stejnou situaci rozdilng, ackoli informaci nabyli stejn¢, kazdy z nich
bude interpretovat jinak. Vnimani zavisi také na okolni realité a jednotlivci (Horakova, 1992).
Selektivni pozornost je schopnost tiidéni informaci, které¢ jsou v pribéhu dne zachyceny
(Kotler a kol., 2007). Selektivni zkresleni nastava, kdyZ spotiebitele zaujme né&jaky podnét

a prizpusobi si ho ke své predstavé a predpokladu.
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Selektivnim vybavovanim je myslena situace, kdy si lidé vybavuji jen zpravy, které podporuji

jejich vlastni nazory vuci riznym variantam (Horakova, 1992).

Uceni je proces zmén ve védeéni a zkuSenostech jednotlivce. Chovani ¢loveka je predevsim
vysledkem celozivotniho vzdélavani, vedou k nému pohnutky, motivy ¢i podnéty (Horakova,
1992). Lidé se uci predevsim jednanim. Uceni popisuje zménu v chovani jednotlivce, kterou

vyvolava zkuSenost. Podle odborniki je chovani lidi nau¢ené (Kotler a kol., 2007).

Nazory a postoje jsou vytvareny prostfednictvim uceni a ovliviluji chovani spotiebitele pii
nakupu. Firmy sleduji ndzory a postoje spotiebiteltl, jsou to velmi cenné informace.

V ptipadé, ze zdkaznik neni se sluZzbou ¢i vyrobkem spokojeny, vyrobce vynaklada veskeré
usili, aby tuto skute¢nost zménil (Horakova, 1992). Dle Kotlera a kol. (2007) je dulezité
1 pfesvédCeni spotiebitele, ¢imz je rozuméno minéni spotiebitele o néjaké skutecnosti. Postoj
muze byt pozitivni nebo negativni, jsou v ném zahrnuty emoce, pocity a tendence k danému

predmétu.

3.2.3 Nakupni proces

Pfti rozhodovani zakaznika o koupi zbozi hraji velkou roli predispozice. Posloupnost
jednotlivych aktivit, které pii rozhodovani probihaji, ozna¢ujeme jako ndakupni rozhodovaci
proces. Tento proces lze charakterizovat jako nartstajici zajem spotiebitele koupit dany
produkt. Zaroven se zabyva otazkou, jak rozhodnuti ucini, jak bude produkt uzivat, zda naplni
jeho oc¢ekavani a jaké bude spotiebni chovani do budoucna.
Faze nakupniho rozhodovaciho procesu jsou (Koudelka, 2010):

* rozpoznani problému,

= hledani informaci,

= hodnoceni alternativ,

» nakupni rozhodnuti,

» ponakupni chovani.

Firmy a marketingovy specialisté zkoumaji, co zakaznici kupuji, v jaké mife a kde nakupuji.
Nalézt odpoveéd na otazku "proc", je komplikovangjsi, vétsinou ji zakaznik skryva ve své
hlavé. Kotler a kol. (2007) definuje 5 fazi nakupniho rozhodovaciho procesu, jak je vidét nize
na obrazku 4. Zaroven nas upozoriiuje na skute¢nost, Ze nakupni proces zac¢ina davno pred

fyzickym nakupem a pokracuje dlouho po ném.
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Obr. 4: Nakupni rozhodovaci proces (Kotler a kol., 2007)

Dle Horakové (1992) existuji 4 druhy chovani spotiebitele, které se méni podle nakupni

situace. ZaleZi na povaze kupovaného produktu, jeho cené (¢im drazsi, tim vétsi soustfedént).

Komplexni chovani spotiebitele — zdkaznik je produktem velmi zaujat, ale
jednotlivé varianty produktu maji velké rozdily. Miize se jednat naptiklad o PC
nebo televizi, cena produktu je vysokd a koupé je tedy z pohledu spotiebitele
riskantni.

Chovani sniZujici nesoulad — zékaznik je na koupi produktu soustfedén, ale nevidi
rozdily ve variantach daného produktu. Naptiklad se jedna o natérovou hmotu, je to
vyrobek, ktery zakaznik kupuje malokdy, ale rozhodnuti je riskantni, protoze
nasledek jeho rozhodnuti bude mit dlouhodoby charakter.

Stereotypni chovani — miiZe se jednat o mydlo, je to vyrobek, ktery je kupovan
Casto Cili s nizkym zaujetim. Produkt charakterizuje velké mnozstvi variant
S malymi rozdily.

Spotrebitel hledajici rozmanitost — v tomto pfipadé muze jit napiiklad o suSenky,
které zakaznik kupuje s nizkym zaujetim, ale pokazdé zméni druh, ktery si zakoupi.

Neni to z dGvodu nespokojenosti, ale kvtili rozmanitosti, chce ochutnat vice druhti.

Prvnim krokem v nakupnim rozhodovacim procesu je rozpoznani problému. To nastava ve

chvili, kdy si ¢lovék uvédomi rozdil mezi skute€nym stavem a poZadovanym stavem. Stav

muZze nastat diky nepfiznivé zméné soucasného stavu nebo pozadavkem na vyS§i uroven

stavu. VétSinou problém nastane pii poskozeni n¢jakého vybaveni, vyCerpani zasob ¢i

zhor$enim kvality (Koudelka, 2010).

Po rozpoznani problému zacind faze hledani informaci. Zakaznik mize a nemusi informace

vyhledavat, v piipadé silné pohnutky v blizkosti finanén¢ dostupného produktu dojde ke

koupi rovnou. Ve vétsin€ ptipadu se potieba ukladd do paméti. Sbér informaci nabyva rtizné

miry intenzity, mirn¢ zvySend je napf. pii reklamach, aktivni shromazd’ovani nastava ve

chvili, kdy zjistujeme podrobnosti od rodiny, pratel, sousedu.
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RozliSujeme osobni, komercéni a vefejnosti piistupné zdroje informaci, svou roli hraje
1 zkuSenost. Vyznam, ktery spotiebitel informacim ptiklada, zavisi na jeho osobnich rysech

a druhu zbozi, které¢ chce koupit (Horakova, 1992).

Hodnoceni alternativ nastdva pii pouziti informaci k vyhodnoceni alternativy z tady
moznosti. Existuje n¢kolik procesti hodnoceni, spottebitel vybird podle ndkupni situace.
Zakaznik chce danym produktem uspokojit svoji potfebu a zaroven hleda néjakou vyhodu
koupé. Kazdy produkt je vniman jako soubor vlastnosti s riznymi moznostmi vyhod.
Jednotlivé vlastnosti vyrobku maji sviyj stupen dulezitosti.

Zakaznik ma v podvédomi charakteristické vlastnosti zbozi, mlze si je pamatovat
napt. z reklamy. Dal§im dulezitym aspektem byvé znacka a zakaznikovo piesvédceni o dané

znacce/image znacky (Kotler a kol., 2007).

Po zhodnoceni alternativ dochazi k nakupnimu rozhodnuti. Kone¢na volba nemusi byt vzdy
shodnéd s produktem, ktery byl vyhodnocen jako nejlepSi alternativa. Rozhodnuti miize
ovlivnit momentalni situace na prodejn€, napi. vyprodani zasob ¢i moznosti financovani

produktu, napt. poskytnuti leasingu, moznost splaceni, vyse uroka (Horakova, 1992).

Situacni vlivy v ndkupni fazi mohou mit nejvétsi dopad na nadkup zboZi ¢i odmitnuti zbozi.
Jedna se pfedevsim o okolnosti, které mohou nastat v daném obchodu s vyrobkem.
Do situacnich vlivt patii nejéastéji tyto momenty (Koudelka, 2010):
= sortiment — daného obchodu ovlivni nakup svou $ifi,
» merchandising — jedna se o zpusob vystaveni zboZi, to spotiebitele upozorfiuje na
ruzné akce, piipadné jiné nabidky,
= atmosféra obchodu — patii sem vzhled prodejny, pocet zdkaznikli, barvy
V obchodg, viin€ ¢i zvukovy podkres,
= personal — jedna se o socialni aspekt, jde predev§im o odbornost a profesionalnost.
Podle vlivli uvedenych vyse dopé¢je situace do konecné faze a to je bud’ nakup, odloZeni

nakupu ¢i odmitnuti ndkupu.

V ptipadé uskute¢néni nakupu zbozi ptichdzi posledni faze, kterou je ponakupni chovani.
Zajem marketingu o zdkaznika nekon¢i ndkupem. DalSi kontakt se zdkaznikem nastava
napf. pii reklamaci vyrobku, nebo kdyz skute¢ny stav vyrobku neodpovidd ocekévanim

spotiebitele. Pak dochazi k odstranovani pti¢in nespokojenosti.
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Negativni postoj zakaznika k produktu by mohl ovlivnit jiné spotfebitele a poskodit dobré
jméno firmy. ZkuSenost zdkaznika (neboli zpétna vazba) je pro kazdou spolecnost cennym
zdrojem informaci. Informace mohou byt vyuzity k piipadnému zlepSeni sluzeb i nabizeného

zbozi (Hordkova, 1992).

3.3 Marketingovy mix

Jednotlivé slozky marketingového mixu piedstavuji marketingové podnéty ptisobici na ¢ernou
skiinku spottebitele, kapitola navazuje na predchozi kapitolu 3.2.

Vyraz marketingovy mix byl pouzit poprvé v roce 1948, kdy o ném hovotil N. H. Borden. Byl
zastancem toho, Ze marketingové aktivity nejsou slozkou jednotlivych opatieni, ale ze se
jednd o komplexni zalezitost. Pokud ma byt vysledny celek uspéSny, musi byt propojen.
Marketingovy mix hleda vztah optimalnich relaci a proporci. To znamend, kdyz dojde
napiiklad k inovaci vyrobku, mélo by dojit k promitnuti zmén do ceny, zpasobu distribuce,
ale i propagace (Foret, 2008). Marketingovy mix piedstavuje jakousi kostru, ktera u kazdé
marketingové komplikace, kterd nastane, pomtize nastinit postup. K marketingovému mixu
lze piistupovat nékolika zplsoby pf. modely 4P, 5P nebo 7P. Model 4P poprvé nazval
marketingovym mixem kanadsky autor Jerome MCCarthy. 4P model tvoii 4 slozky: vyrobek,
cena, distribuce, propagace a komunikace. Tyto slozky se daji michat rizné dohromady,
nekonecné zptuisoby (Smith, 2000).

Marketingovy mix je velmi sklonovanym pojmem, jeho vznik je propojen s rozvojem
produktové orientovaného marketingu. Marketingovy mix by pro kaZzdou firmu mél znamenat
optimalni skladbu marketingovych prvki, které umoznuji dosazeni nastavenych cilti. Jedna se
o schopnost nabizet produkt na spravném miste, za spravnou cenu a se spravnou komunikacni
(reklamni) podporou. Slovo mix naznacuje, Ze nejde jen o jeden nastroj, ale o vice nastroju,

které na sebe vzajemné plsobi a jejich koordinaci (Heskova a kol., 2005).

Marketingovy miX je slozen ze ¢tyf nastroju ,,4P* (Kotler a kol., 2007):
= produkt (product) - vyrobky a sluzby, které firma nabizi na trhu,
= cena (price) - hodnota, kterou zakaznik plati za produkt,
= distribuce (place) - ¢innosti firmy umoznujici dostupnost produktu zakaznikam,
= propagace ¢i komunikace (promotion) - aktivity, které sdé€luji vlastnosti a hlavné

ptrednosti produktu a snazi se presvédcit zdkazniky ke koupi.
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Jak uz bylo zminéno vyse, existuji dalsi podoby mixu napft. ,,4C* (Heskova a kol., 2005):
= spotiebitel (consumer) - vybér spravného spotiebitele na trhu, jedna se
o segmentaci trhu nebo segmentacni vyzkum,
» naklady (cost) - vypolet a zvazeni nakladi na produkt, porovnani nakladi
konkurence, naklady na realizaci, distribuci a propagaci,
= konkurence (competition) - seznameni se s konkurenci, od toho se odviji volba
marketingové strategie,

= kanaly (channels) - rizné formy distribuce zboZi az ke spotiebiteli.

Literatura uvadi kromé, nejznaméjsiho modelu 4P, i roz§ifenou verzi marketingového mixu
tzv. ,,6P piip. ,,7P%, ve které jsou kromé 4 zakladnich prvkid (produkt, cena, distribuce,
marketingova komunikace) lidé a prostiedi (pfip. i procesy). Tyto rozsifené verze se pouzivaji
predevsim v marketingovém fizeni sluzeb. Kazdy konkrétni obor sluzeb ma rozsifeny
marketingovy mix je$t¢ navic o specifické néastroje. Naptiklad cestovni ruch pracuje
s modelem ,,.8P“, ve kterém tvofi specifickou cast lidé, tvorba baliku, programovéni

a spoluprace. Jako dalsi obory mizeme uvést Skolstvi, bankovnictvi ¢i pohostinstvi (Heskova

a kol., 2005).

U sluZeb je rozhodujicim faktorem subjektivni vnimani zakaznika (psychologicky rozmér
produktu), na rozdil od vyrobk.
Specifikace sluzby oproti vyrobku (Slavik, 2014):
* nehmotnd povaha - nelze skladovat ¢i staticky predvadét, obtiznéjsi kontrola
kvality,
» vyzaduje spolupréci zakaznika a kontakt s personadlem dodavatele,
* dodavani v redlném Case, ktery ma bezprostfedni vliv na uzitek pro zdkaznika,

» dodavani rozmanitym zplisobem, misto dodani a misto spotieby jsou vétSinou

stejné.

3.3.1 Produkt

Lze hovofit o vyrobkovém mixu, kde je sledovana: kvalita, znacka, obal, design. Produkt ma
v ramci marketingového mixu dominantni pozici (Foret, a kol., 2001). Vyrobek je cokoli, co
se nabizi na trhu a poutd pozornost zdkaznika, zaroven slouzi ke spotifebé, kterd mize

uspokojit potiebu ¢i prani spotiebitele (Kotler a kol., 2007).
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Produktem je mysleno vSe, co miizeme prodat ¢i koupit, nejednd se jen o hmotné véci, proto
je vhodnéj$i uzivani slova produkt nez vyrobek. Je zapotiebi si uvédomit, ze na trhu se
nabizeji napf. i lidé (sportovei, umélci, politici) jedna se o oblast nevyrobni.

Produkty mtizeme tfidit z n¢kolika hledisek, podle zplsobu uziti Ize rozd¢lit na spotfebni
zbozi a vyrobky primyslové. Spotiebni zbozi je urceno k jednoradzové spotiebé a primyslové
vyrobky slouzi k vyrob¢, zpracovani. Produkty lze dé€lit na hmatatelné a nehmatatelné podle
fyzikalni povahy.

Kazdy produkt 1ze charakterizovat 3 Grovnémi (Foret, a kol., 2001):
» jadro (podstata, kterou ptinasi spotiebiteli),
» vlastni produkt (skute¢ny produkt, ktery ma svou kvalitu, provedeni, design,
znacku a obal),
» rozsifeny produkt (vyjadiuje néco, co nabizi prodejce s ndkupem daného produktu

— lep$i sluzbu, delsi zaru¢ni dobu, vyhodnéjsi cenu).

V ramci zivotniho cyklu vyrobku dochédzi ke zménam cen daného produktu. Stejné jako
vyrobek ma sviij cyklus a prochazi vyvojem, tak i spotiebitel prochazi jednotlivymi fazemi na
zaklad¢é zkuSenosti s danym produktem do konecné faze tzv. zralosti (Vysekalova a kol.,
2011). Zivotni cyklus vyrobku je dilezitym podkladem pro planovani strategie firmy.
Zivotnost u vyrobku definuje dobu, po kterou se drzi na trhu a je prodavan za pfiznivych

podminek. Jak je vidét na obrazku 5, jedna se o zavislost mezi objemem prodeje a ¢asem
(Foret, a kol., 2001).

/ '\\
Difsrenciace / » Standardizace e
Prahova ’
hodrota -| : Zisk
-~ - = = ~
S
- i B ~
F~._ Cas 5
Zavadeéni Rust Zralost Pokles
Osvojovani Pronikani na trh, Obrana trzni Usilf
vyrobku posilovani trzni pczice, vyuzZivani o maximalizaci
trhem pozice pfileZitosti vynosnosti
k obnové riustu

Obr. 5: Zivotni cyklus vyrobku (Vysekalova a kol., 2011)
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3.3.2 Cena

Dalsim prvkem marketingového mixu je cena, ktera je zdrojem piijmu firmy. Ostatni slozky

(produkt, distribuce, komunikace) znamenaji naopak naklady.

Spravné stanoveni ceny je velmi dilezitym ukolem kazdé firmy, jde o propojeni kalkulace
s ¢astecnym odhadem budoucnosti. Nékteré firmy se spiSe zaméfuji na vyrobni proces
a stanoveni ceny uz nevénuji takovou pozornost nebo nevezmou v potaz ostatni slozky
marketingového mixu, coz je také zasadni chyba. Pro stanoveni ceny je také urcujicim
aspektem zivotni cyklus vyrobku, pii kterém by mélo dochazet k cenové modifikaci. Dale by

firmy mély zohlednit diference vyrobkovych fad a trzni segmenty (Foret, a kol., 2001).

Hospodarské organizace, které tvoii zisk, fesi problém stanoveni ceny vyrobku a sluzeb. Cena
ma dopad na hospodaisky vysledek - tvorbu zisku. Cena v podstaté vyjadiuje jakousi hodnotu
zbozi. Hodnotu tvofi faktickd a psychologické uZzitecnost, spoleCenské vnimani produktu.

Cena nemusi byt vzdy vyjadiena penéZné, muize byt vyjadiena pomoci barteru, coz je
oznaceni pro sménu, kdy hodnotu jednoho vyrobku vyjadiime ve vztahu k jinému zbozi.
Tento systém smény je pouzivan predevSim v méné vyspelych ekonomikéch (Horakova,

1992).

Cena vyjadiuje urCité mnozstvi penéznich jednotek, které je pozadovano za zbozi. Dale
vyjadiuje jeho aktudlni hodnotu na trhu. Mezi vyhody prace s cenou patii jeji pruznost. Na
stanoveni ceny maji vliv interni faktory (ndklady) a externi faktory (trh, poptavka).
Pfi stanoveni ceny by se mélo vychazet z modelu ,,3C*, ktery tvoti (Foret, 2008):

» poptavka zakaznikt (customer’s demand schedule),

» naklady (cost function),

= ceny konkurence (competitor’s prices).

Kazda firma by si pii stanovovani cen méla nejprve ujasnit strategické cile, kterych chce
pomoci ceny dosahnout. Miize se jednat o pteziti firmy na trhu, maximalizaci zisku,
maximalizaci soucasnych pfijml, maximalizaci obratu, strategii ,,sbirani“ nebo ceny za

mimotadnou kvalitu (Hordkova, 1992).
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3.3.3 Distribuce

Jedna z definic distribuci (misto prodeje) chape jako vSechny ¢innosti, které pfiblizuji nabidku
k zakaznikovi. Jedna se o proces nékdy i slozité cesty vyrobku od vyrobce ke koneénému
spotiebiteli. Velmi zélezi na zdkaznikové celkovém dojmu z ndkupu zbozi, proto by firmy
mély vynalozit své Usili, aby vytvorily pohodlny nakup (Ptikrylova, Jahodova, 2010). Jednou
z uloh distribuce je i pfeprava zbozi od vyrobce ke spotiebiteli. Musi byt zajistén efektivni
presun kone¢ného produktu v dostatecném mnozstvi ve vhodny ¢as na geograficky ptihodné
misto pro zdkaznika (Hordkova, 1992). Distribuce mize mit zédsadni dopad na jednotlivé
vlastnosti produktu, jako je znacka, kvalita, provedeni, ale i jeho propagaci. Distribuce neni
tak operativni ve zménach, jako je tomu u ceny, vétSinou je vazana smlouvami. Zvolené misto
prodeje, maloobchod ¢i velkoobchod, se odrdzi na cené zbozi. Z téchto divodu je velice
dilezité zvazit, jaké distribu¢ni kanaly (cesty) se budou volit (Foret, 2008).
Distribu¢ni mezi¢lanky predstavuji sit’ jednotlived a organizaci, pomoci které je zbozi
postupné ptemistovano od vyrobce ke spotiebiteli.
Mezi distribuéni mezi¢lanky se tadi prostfednici, zprostfedkovatelé a podptirné distribuéni
meziclanky.
Existuji 3 typy distribuce (Bouckové a kol., 2003):

* intenzivni (usilovna),

= selektivni (vybérova),

» exkluzivni (vyhradni).

Podle Kotlera (2007) muze zpusob distribuce vyrazné ovlivnit zakaznikovo vnimani kvality
nasich vyrobkd. Pro firmy by mélo byt prioritou dodavat své zbozi kvalitné, na spravné misto,
véas a za spravnou cenu. Dle Foreta (2008) zahrnuje distribuce 4 aspekty: fyzicky aspekt
(fyzicky tok zbozi); pravnicky aspekt (dochazi k pfevodu vlastnictvi); financni aspekt (tok

plateb) a komunikac¢ni aspekt (informace o zbozi).

3.3.4 Marketingova komunikace

Informace o tom, kde se d4 produkt zakoupit, za jakou cenu a hodnota, kterou zakaznikovi
pfinese, musi byt lidem sd€lovana. Firmy zase potfebuji zpétné vazby od zakaznikti, aby se
nau€ily komunikovat se svym zakaznikem a védély, co zlepSovat (Pfikrylova, Jahodova,
2010). Komunikace neni jednosmémym tokem informaci. Usp&ina komunikace znamena,

kdyz adresat pochopi obsah myslenky, kterou mu odesilatel chtél sdélit.
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| v marketingové komunikaci dochazi k omylim, které mohou firmu stat podil na trhu,
Vv pfipadé Ze nejsou opraveny. Dobra marketingova komunikace napoméha firmé prosperovat

tim, ze sdéli zakaznikiim svou myslenku jasné, vécné a efektivné (Smith, 2000).

Marketingova komunikace je fizend komunikace urcena k informovani, ptresvédcovani
a ovliviiovani zakaznikli. Tyto informace jsou uréeny pro trh v piijatelné formée pro cilovou
skupinu. Cil marketingové komunikace je nejen zvyseni informovanosti zdkaznika o nabidce,
ale pfedevsim presvédCeni zakaznika, aby zbozi koupil a vracel se k nému.
Rozlisujeme 2 formy komunikace (Bouckova a kol., 2003):

= osobni,

= neosobni (masova).

Ob¢ formy maji vyhody a nevyhody. Masova komunikace je vyhodna v tom, ze informace
zasahne velkou skupinu zakaznika v jednu chvili.

Néklady na jednotku se tim snizuji, ackoli v celkové hodnoté mohou byt velmi vysoké. Mezi
nevyhody patii pomald zpétna vazba od zdkaznikd. Osobni komunikace probihd mezi
2 lidmi nebo malym poctem osob. Jako vyhoda je uvddéna vétsi divéryhodnost zdkaznika
diky vétsi otevienosti a bezprostfednimu jednani. Zpétna vazba je rychla, 1ze na ni reagovat
okamzit¢é. Dilezita je i neverbalni komunikace (mimika, pohyby), to v§e na zakaznika pusobi.
Nevyhodou jsou vysoké naklady na osobni komunikaci (Bouckova a kol., 2003).

V obecném pojeti komunikace znamena piedani informace od zdroje Kk pfijemci.
V marketingovém prostfedi je zdrojem prodavajici a piijemcem kupujici (zdkaznik).
Komunikace miiZze zaroven probihat smérem k potenciondlnim zakaznikim nebo skupinam,
se kterymi firma spolupracuje, nebo se navzdjem ovliviiuji (dodavatelé, akcionaii, média,
zamé&stnanci). Model komunika¢niho procesu je zachycen naobrazku 6 (Prikrylova,
Jahodova, 2010).

Subjekt
komunikace

Prenos Deako- Objekt

Kadovani , o
Meédium dovani Fiijernce

Zpétna vazha

Obr. 6: Model komunikaé¢niho procesu (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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Komunikaéni strategii kazdé firmy ovliviuji nasledujici faktory (Foret, a kol., 2001):
= charakter vyrobku,
» faze zivotniho cyklu vyrobku,
= cilova skupina,

= disponibilni zdroje.

Slozky marketingové komunikace plni svoji funkci individudlné a pfitom se vzajemné
dopliuji, jejich kombinace se oznacuji jako komunikaéni mix, ktery zahrnuje (Bouckova
a kol., 2003):

= reklamu (viz kapitola 3.4.1),

= podporu prodeje (viz kapitola 3.4.2),

» piimy marketing (viz kapitola 3.4.3),

* PR/Public Relations/vztahy s vefejnosti (viz kapitola 3.4.4),

= osobni prodej (viz kapitola 3.4.5),

3.3.5 Lidé

Lidé predstavuji hiife ovlivnitelny faktor, ktery neni pln¢ kontrolovatelny, coz urcuje jeho
relativni samostatnost. Rysy jako je osobitost, lidskd svoboda, nezavislost, mySleni zptisobuji
odchylky v jednani kazdého jedince. Vedeni firmy ovliviiuje, co bude na trhu nabizeno a za
jakych podminek. Lidé mohou byt chvaleni ¢i trestani, ale jejich projevy a chovani budou
vZzdy individualni. Nelze vynutit, aby cloveék plnil jen a pouze piikazy jako stroj. ZaleZi na
vedeni podniku, jak moc prosadi své vize, cile, hodnoty, smérnice mezi své zaméstnance a do
jaké miry pfijmou podnikovou kulturu (Foret, a kol., 2001). Lidé se stavaji jednim z prvkd
marketingového mixu sluzeb, protoZze ve sluzbach dochazi ke kontaktu poskytovatele sluzby
(zaméstnance) se zakaznikem. Zameéstnanci nesou piimy vliv na kvalitu poskytované sluzby,
ale zéaroven 1 zékaznici, protoZe jsou soucasti procesu. Firma vytvafi smérnice, poskytuje
vzdélani a motivaci svym zaméstnanciim.

Existuji vSak 1 tzv. obchodni pravidla/podminky, ktera specifikuji chovani firmy
k zdkaznikim a naopak (JaneCkova, Vastikova, 2000). Foret a kol. (2001) c¢leni v rdmci

marketingového prostiedi skupinu zaméstnancti a lidi mimo podnik.
Zaméstnanci jsou vyznamnou soucasti vnitfniho prostiedi kazdé firmy. V ramci firmy
existuji riizné skupiny pracovnikd, ktefi spolu komunikuji a spolupracuji, komunikace probiha

i s lidmi mimo organizaci.
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Do prvni skupiny patii vedeni firmy, které definuje hlavni cile, sméry Cinnosti a strategii.
Druhd skupina je ekonomické oddé€leni, které ma na starosti finance, fe$i ekonomické
problémy a efektivnost hospodareni. Tteti slozZkou by mélo byt vyzkumné/vyvojové odd€leni.
Dulezité je také nakupni oddéleni, vystupni a prodejni oddéleni. Skupinu lidé mimo podnik
tvoii jeji partnefi, vefejnost a konkurence. Mezi partnery podniku patii subjekty, které
dodavaji vstupy, pomahaji s kontaktem vnéjSiho prostiedi a zajistuji odbyt. Jde predevsim
o dodavatele a marketingové zprostiedkovatele. Druha skupina — vefejnost ma neckolik
podskupin (napf. vladni instituce, hromadné sd€lovaci prostiedky, neziskové organizace,
zajmové skupiny, mistni a obecnou vefejnost). Konkurence znaci jednotlivce nebo organizace
nabizejici stejné nebo substitucni produkty na trhu.
Zakazniky, ktefi nakupuji a vyuZzivaji vyrobky dané firmy, mizeme rozdélit nasledovné:

= spotiebitelé (jednotlivci, domacnosti),

» organizace (prumysl),

» vlada (statni zakazky),

» mezinarodni trh (zahrani¢ni dodavatelé a odbératel€).

3.3.6 Prostredi

Jedna se o prostor, kde je sluzba poskytovana nebo je prodavan vyrobek ma zasadni vliv na
zékaznikovo pfiznivé ¢i nepfiznivé ocekavani a zaroven jeho chovani. Vzhled budovy,
interiér, hluk, osvétleni, teplota, to vSe vytvaii pfedstavu zdkaznika o charakteru, kvalité
a profesionalité dané sluzby. Firmy mohou pomoci prostiedi odliSit své produkty, coz miize
vést k ziskani konkuren¢ni vyhody na trhu. Prostfedi by mélo odpovidat charakteru opravdu
poskytované sluzby. Jednotlivé prvky by mély zachovavat jednotu stylu a charakteru dané
firmy (corporate identity) a zaroven vytvaret jeji image.

Vhodné zvoleny nabytek mtze v zdkaznikovi vyvolat pratelskou atmosféru, pocit vitaného
hosta, v opacném piipad¢ jsou vytvateny bariéry. Osvétleni hraje velkou roli naptiklad
Vv restauracich, hra svétla a stinu navozuje atmosféru. Velky dopad na zakaznika maji barvy,
protoze Utoci na zakladni lidsky smysl - zrak. Na vhodnost barvy mé4 dopad ¢as, mddni trend.
Obecné lze fici, Ze nizkd intenzita osvétleni v kombinaci teplé barvy (rizova, oranzova, Zluta)
navozuje pocit pratelského intimniho prostiedi, pfipadné pocit relaxace.

Naopak studené barvy (zelena, modra) v nizké intenzité osvétleni zanikaji, ov§em pii vysoké

urovni svétla evokuji pocit Cerstvosti.
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Oznaceni vyrobku (symboly, barva, umisténi, typ pisma, vzhled, osvétleni) mé také veliky
dopad na vnimani zakaznika. Atmosféra v daném prostiedi je zkratka vniména vSemi smysly -

zrakem, hmatem, sluchem, ¢ichem, pfipadné chuti viz obr. 7 (Janeckova, Vastikova, 2000).

Stimuly prostiedi
a) nehmotné

+ tepiota

+ hluk, hudba

+ viling a pachy
b) prostoru

+ velikost

+ zafizeni

+ nabytsk
¢) znaiky a symboly

Y

+ ofekdvani

+ emoce (nélady)

+ psychologické
a fyziologické faktory
{pohodt, bolest,
gnadnost, volnost
pohybu atd.)

Y

Y Y

Reakce zakazniki Reakce zaméstnanci
a) kladné a) kiadné
+ ochota zOstat + produktivita
+ poznavat + komunikace
+ komunikovat » dobry pogit
+ vracet se z poskytovani siuzeb
+ vyuzit nabidky b} zaporné
+ nabytek » fluktuace
b} zaporné + Spatna pracovni kazef
+ vyhnout se interakci
+ pfani odejit a nevratit se

Obr. 7: Prostiedi sluzeb/produktii a jeho vliv na zakazniky a zamé&stnance (Jane¢kova,
Vastikova, 2000)

3.3.7 Procesy

Proces je v né&které literatufe nazyvan technologii. Rozvoj technologie velmi pusobi na
jednotlivé faze realizace sluzeb. Moderni technologie a inovace pracovnich postupll ovliviiuji
jejich kvalitu (Heskova a kol., 2005). Mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby probiha
né¢jaka interakce (proces), ktera je fadou urcitych krokd.

Podle poctu kroka se hodnoti slozitost procesu a moznost volby urcuje jeho rtznorodost.

Napftiklad nemocnice poskytuje slozité a rtiznorodé sluzby.
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VétsSinou dochazi k piimému kontaktu zdkaznika v procesu poskytovani sluzby. Z tohoto
divodu je rozeznavan typ kontaktu se zdkaznikem, ktery muze byt vysoky, stiedni nebo
nizky. Proces poskytovani sluzby byva pfirovnavan ke hie mezi zaméstnanci a zékazniky, obé
skupiny hraji urcitou roli. Jevistém hry je misto setkani. Procesem se rozumi zpiisob, jakym je
sluzba poskytovana, coz je velice dilezité i z hlediska spokojenosti/nespokojenosti zakaznika.
Pokud neni vyhodnost dané sluzby zdkaznikovi dostate¢né¢ vysvétlena, nemulze ji porovnat
s konkurenéni nabidkou. Vypliovani formulait na afadech (veifejné sluzby) by mélo probihat
s poradcem, v opacném piipad¢ odchazi zédkaznik z instituce nespokojen. Dlouhé cekani,
Casto zbyte¢né napft. u 1ékare, v restauraci, je zapotiebi regulovat. Pomoci analyzy procesu je
zavadéni mechanizace pro zvySeni produktivity prace spiSe s negativnim dopadem na
zakaznika, i firmu. Firmy se proto snaZi zapojit samotného zakaznika do procesu poskytovani
sluzby, coz firmé snizuje ndklady a zaroven generuje moznost poskytnuti lepsi prodejni ceny
zakaznikovi. Vyssi produktivity bylo dosazeno pfi vétsim zapojenim zékaznika do procesu ve
sluzbéach, jako jsou napiiklad samoobsluzné cerpaci stanice nebo samoobsluzné bufety

(Janeckova, Vastikova, 2000).

3.4 Komunikaé¢ni mix

Podle Vysekalové a kol. (2012) patii do komunika¢niho mixu vSechny formy komunikace
a uvadéji nasledujici:

= reklama (advertising);

= osobni prodej;

= podpora prodeje (sales promotion);

= prace s vefejnosti (public relations);

» primy marketing (direct marketing);

= sponzoring;

* nova média (new media).
Reklama, podpora prodeje a vefejné vztahy (PR) maji charakter neosobni komunikace.
Osobni charakter komunikace naopak maji osobni prodej a telemarketing.
Kazd4d z vyjmenovanych sloZzek komunikacniho mixu plni urcitou funkci, jsou vzajemné
propojené a dopliuji se. Reklama je velmi podstatnym prvkem komunikaéniho mix, dostava
vyrobek do podvédomi velkého poctu lidi (potencionalnich zakazniki).
Osobni prodej by se bez reklamy téméf neobesel, minimalné by byl velmi komplikovany.

Zaroven by se zvysily naklady jeho néklady a byl by naro¢néjsi i z casového hlediska.
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Informace od public relations jsou vnimany lidmi jako velmi diveéryhodné a ptijimaji je 1épe
nez klasickou reklamu. Podpora prodeje napomahd kratkodobému prodeji, dopliiuje osobni

prodej a reklamu (Foret, a kol., 2001).

Kdyz se firma rozhodne, ze bude své produkty inzerovat v médiich je jednim
vyhody a nevyhody, netispésna reklamni kampan mtze byt velmi ndkladné a nepiinést zadnou
odezvu. Ve firmé by méla nejdiive probéhnout studie, ktera ur¢i potencionalni zakazniky
(cilovou skupinu), sepsat jednotlivé body, kterych chce reklamni kampani dosihnout.
Reklama by méla oslovit, co nejvétsi pocet lidi z cilové skupiny. Omezujicim faktorem je
finan¢ni rozpocet dané spolecnosti na reklamu.
Média se d¢li na (Ptikrylova, Jahodova, 2010):

= clektronicka (internet, kino, televize a rozhlas),

= klasicka (noviny, dasopisy a n&ktera indoor a outdoor média®).
Komunika¢ni mix je ovliviiovan zbyvajicimi slozkami marketingového mixu - produktem,
cenou a distribuci. Nastroj komunika¢niho mixu vybira kazda spole¢nost podle své strategie
(cile), na zakladé¢ vyhod/nevyhod, svého rozpoctu a pusobeni na zakazniky (Heskova,

Starchoti, 2009).
3.4.1 Reklama

Slovo ,,reklama®“ pravdépodobné pochazi z latinského slova reklamare — znovu kiiceti,
v minulosti se na trzich vyvolavala rizna obchodni hesla. V soucasné dobé je reklama
definovana jako ,,kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb
prostrednictvim identifikovatelného sponzora* (definice Americké marketingové asociace
AMA). Reklama je prostfedkem zajimavé formy prezentace produktu, protoZe umoziiuje
pusobit na smysly a emoce zdkaznika. V televizi a radiu na zdkaznika pusobi naptiklad
hudebni podkres a v tist€éném letaku ho muize zaujmout titulek, barva nebo velikost pisma.
Reklamou je osloveno mnoho lidi, ale je neosobni a jednosmérna (Vysekalova a kol., 2012).
Reklama casto byva pro nékteré firmy nejdulezitéj$Sim prvkem komunikace. Jejim cilem je
prostfednictvim riiznych forem informovat své zdkazniky, at’ uz stavajici ¢i potenciondlni,

0 kvalité, jedinecnosti, uzite¢nosti svych produktt a sluzeb.

® Out-indoor média mohou byt napf. billboardy, megaboardy nebo citylight vitriny.
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Nejvice reklamnich vydaji na obratu maji kosmetické firmy, mobilni operatofi, vyrobci
napoju, 1éku a aut (Prikrylova, Jahodova, 2010). B&Zny spotiebitel se setkava s reklamou a je
ji ovliviovan kazdy den, ¢imz vznikd mylny nadzor, Ze marketing = reklama. Reklama
seznamuje zakaznika s existenci produktu, jeho vlastnostmi, kvalitou a snazi se ho pomoci
emoci nebo raciondlnich divodi piesvédCit o koupi. Cilem reklamniho sdéleni je nakupni
chovani a idealn¢ v opakujicim se procesu (Foret, a kol., 2001). Reklamni cilem je zvySeni
obratu firmy. Jako dalsi cil se uvadi informovanost zdkaznika o nabidce. Zékaznik by m¢l
zaujmout pozitivni pfistup k danému produktu a meéla by byt zvySena pravdépodobnost
prodeje zbozi.

Pokud ma firma jako svou prvotni formu komunikace osobni prodej, reklama je jen
podpiirnym nastrojem a slouzi k posileni znacky ¢i image vyrobku nebo firmy.

Druhy reklamy lze rozdé€lit na 2 sméry: orientace na produkt a orientace na instituci. Déle se
dle cile sd€leni fadi na reklamu: informacni, presvédCovaci ¢i pfipominkovou (Ptikrylova,

Jahodova, 2010).

Hlavni prostiedky reklamy (Vysekalova a kol., 2012):
= inzerce v tisku,
= televizni spoty,
* rozhlasové spoty,
= venkovni reklama,
= reklama v kinech,

* audiovizualni snimky.
3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma kratkodoby charakter, jedna se vétSinou o né€jaké cenové zvyhodnéni,
pfipadné se pouZziva pfi otevieni nové prodejny nebo zavadéni nového produktu na trh. Firma
uplatiiuje podporu prodeje, kdyZ chce dosdhnout rychlé a velké odezvy zakaznika. Uginek
podpory nevede k uptednostiiovani daného produktu z dlouhodobého hlediska, jedna se spise
o momentalni zélezitost.
Vlastnosti podpory prodeje jsou (Horakova, 1992):

= pfitahuje pozornost spotiebitele,

= motiv K rychlé koupi,

= zakaznik ji vnima jako ,,dobrou vili* prodejce.
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Podpora prodeje je doplnék reklamy, ackoli v nékterych vyspélych zemich (USA) ji
i pfevysuje. Muzeme ji charakterizovat jako pridanou hodnotu pro zakaznika.
Specifikace jejich nevyhod nebo rizik jsou uvedeny nize (Foret, a kol., 2001):
» muze dojit k poSkozeni image dané firmy, v pfipad¢, ze bude slevy ¢asto opakovat,
slevy vyvoléavaji v zdkaznicich ptedstavu nizké kvality produktu,
chtit nakupovat za bézné ceny,
= gpotifebitel vyuzivda pouze akéni ceny, jakmile akce skonéi, vrati se ke

konkuren¢nimu produktu.

Nastroje podpory prodeje jsou zaméfeny jak na obchod, tak na cilové spotiebitele. Jako
piiklad 1ze uvést ruzné ochutnavky jidla, vystavy, soutéze. VSechny tyto nastroje jsou
pouzivany za ucelem rychl¢ a silné reakce.

Ackoli tento typ komunikace nevytvaii dlouhodobé preference k danému produktu, pti ¢astém
opakovani (darkti, ochutnavek) miize u spotiebitele vyvolat emocionalni proZzitek a tim ho
prevést na dlouhodobé&jsi puisobeni (Vysekalova a kol., 2012). Jedna se o neosobni formu
komunikace a soubor marketingovych aktivit zaméfenych na podporu nékupniho chovani.
Podpora prodeje, na rozdil od reklamy, pfedstavuje jednoznacny motiv pro zakaznika ke
koupi daného zboZi. Podporu prodeje nevyuZivaji jen vyrobci, ale vSechny obchodni

mezi¢lanky (maloobchod i velkoobchod).

Dle cilové skupiny, na kterou podpora prodeje ptisobi, mizeme uvést 3 typy (Ptikrylova,
Jahodova, 2010):

= spotiebni podpora prodeje,

= obchodni podpora prodeje,

» podpora prodeje obchodniho personalu.
3.4.3 Piimy marketing

Snahou pfimého marketingu je odstranit anonymitu zakaznikl a analyzovat jejich potieby. Na
zakladé této analyzy je pak mozné cilené vyuzivat marketingové nastroje a méfit jejich
ucinek. Pomoci pfimého marketingu firmy sestavuji cilovou skupinu, kterd pfedstavuje jeji

zakazniky a muize je oslovit se svou nabidkou produktii ¢i sluzeb pfed zavedenim na trh.
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Cilovéd skupina zadkazniki se stavd pro firmu partnery a navzijem udrzuji vyhodné
dlouhodobé vztahy (Heskova a kol., 2005). Pfimy marketing diive piedstavoval zasilani zbozi
od vyrobce k zakaznikovi. Mezinarodni kodex pravidel a etiky pfimy marketing definuje jako
(Bouckova a kol., 2003): "veskerou komunikacni cinnost smérujici k nabizeni zboZi ¢i sluzeb
nebo k prrenosu obchodnich nabidek v katalogu, novindach nebo casopisech formou inzerdtu
nebo v jiné tistené formé, postou, televizi, videotextem, telefaxem nebo pres jina média s cilem
informovat spotrebitele a obchodni zakazniky a vyvolat jejich odpoved'.*

Piimy marketing mizeme definovat jako interaktivni komunika¢ni systém, jehoz odezva je

méfitelnd. Spotiebitel nemusi chodit na trh, nabidka pfijde za nim.

Jako vyhody pfimého marketingu lze uvést (Foret, 2008):
» zacileni firmy na jasny a smysluplny segment,
» efektivni komunikace se zékaznikem, osobn¢jsi vztah,
= moznost kontrolovani, méfeni reakce na nabidku,
= piedvedeni produktu,

= operativni komunikace.

Formy pfimého marketingu (Bouckova a kol., 2003):
= katalogovy prodej,
= zasilkovy prode;j,
= telemarketing,
= teleshopping,
= televizni, rozhlasova a tiskova reklama s ptimou odezvou,

» né&které dalsi formy, které vyuZzivaji Internet.
3.4.4 Vztahy s verejnosti (PR)

Vztahy s vefejnosti — anglicky public relations (¢asto pouzivana zkratka ,,PR*) oznacuji druh
komunika¢niho plisobeni firmy na vefejnost. To by mélo mit za vysledek pozitivni postoj
zakaznika k dané firm¢, jejim aktivitam, produktim i sluzbam. Komunikace neprobiha
jen smérem k zakazniktim, ale i uvniti firmy (Foret, a kol., 2001). PR je fizena obousmérna
komunikace dané firmy smérem k riznym druhlim vefejnosti. Cilem je pfedev§im poznani
a ovlivnéni vefejnosti k pozitivnimu vnimani firmy. Public relations spojuje nékolik obort

napf. sociologii, psychologii, zurnalistiku, rétoriku.
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Vefejnost ma rizné nazory a public relations napomahd negativni nédzory pievést na pozitivni
prostfednictvim raciondlnich informaci. Snahou je vytvofeni pozitivniho prostfedi, pfijeti
myslenek, aktivit daného subjektu. Z téchto diavodi je v rdmci marketingové komunikace
kontrolovani realného obsahu a ¢etnosti sdéleni v médiich (Ptikrylova, Jahodova, 2010). PR
predstavuje ¢innosti, které nemaji za cil podporu prodeje vyrobku, ale jejich smyslem je
vytvofit kladnou predstavu o firmé v podvédomi celé vetejnosti. Snazi se vytvofit obraz dané
instituce, které nejde jen o zisk, ale ktera ¢ast zisku vénuje na realizaci néceho, co je ku
prospéchu celé spolecnosti. Public relations se 1i$i od reklamy tim, ze nikdy nepodavaji

informace s ptfimou nabidkou ke koupi (Bouckova a kol., 2003).

Rozdéleni public relations podle typu (Vysekalova a kol., 2012):

* mezifiremni komunikace (komunikace s obchodni vetejnosti),

= oborova (vztah mezi vyrobci, poskytovateli zbozi
a velkoobchodnimi/maloobchodnimi partnery),

= spotiebitelské/produktové (o znacce vyrobku — souviseji se sluzbami a zbozim,
které jsou prodavany koncovymi spotiebiteltim),

» firemni (prezentace firmy, dale se dé¢li na finan¢ni, komunikaci se zaméstnanci,
charitu, politické a vladni vztahy, vefejné zaleZitosti a lobbing, krizovou

komunikaci).
3.4.5 Osobni prodej

Historicky nejstar§i formou pfimé komunikace s trhem je osobni prodej. Jde o vytvaieni

pozitivnich obchodnich vztahti zacilenych na prodeje (Heskova a kol., 2005).

Osobni prodej je velmi efektivnim nastrojem marketingové komunikace, zvlasté v situacich,
kdy si zédkaznik stanovuje své preference. Praveé z ditvodu, ze se jedna o osobni pilisobeni, je
Sance na presvédceni zakaznika o koupi vyrobku mnohem vyssi nez pti reklamé. Hlavnim
cilem neni jen prodej zboZzi, ale i dostatecna informovanost zdkaznika. M¢la by tedy
probéhnout instruktaz s navodem na spravné pouzivani produktu (Foret, a kol., 2001).
Osobnimu prodeji se také fikd osobni nabidka, je oznaCovan za nejefektivnéj$i nastroj
komunika¢niho mixu. Je to 1 diky tomu, ze vyuzivd psychologické poznatky z verbalni,
neverbalni komunikace. Mezi osobni prodej patii naptiklad obchodni jednani, prodej v malém

obchod¢ nebo pies obchodniho zastupce firmy.
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Vyhodou osobniho kontaktu je lepSi poznani potfeb zdkaznika a moznost obchodni
argumentace. Vyhodou je 1 péce o zdkaznika, ktery uz zbozi nakoupil, coz pfinasi moznost

dalsi nabidky, napt. dodate¢né sluzby nebo nového produktu (Vysekalova a kol., 2012).

Vyhoda osobniho prodeje je flexibilita pifi konverzaci. Nevyhoda mize byt omyl
prodavajiciho, natlak na zakaznika ke koupi, hanlivé vyjadifovani o konkurenci ¢i jiné chyby,
které mohou poskodit dany prodejni subjekt.
Osobni prodej zahrnuje (Piikrylova, Jahodova, 2010):

» prumyslovy prodej, mezifiremni obchod,

» prodej do distribucnich siti (velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce),

» prodej konecnym spotiebitelim (ptimy prodej zadkaznikim).
3.4.6 Nova média

Internet

Kotler a kol., (2007) popisuje internet zjednodusené jako obrovskou informacni dalnici, po
které se titi neuvétitelnou rychlosti bity z jednoho mista na druhé. Internet je velik4 vetejna
sit pocitacovych siti umoZiujici komunikaci a pfistup k informaénim zdrojim svym
uzivatelim z celého svéta. Internet vznikl v 60. letech v USA plvodné pro potieby armady.
Do 90. let se internet pouzival vyhradné pro vojenské ucely, ve vyzkumu a na akademické
pude univerzit. V dnesni dobé se mu prezdiva ,,digitalni dalnice* nebo ,,sit’ siti“ a jednd se
o elektronickou podobu marketingové komunikace. V posledni dob& je velmi oblibeny
elektronicky zpisob nakupovani pomoci e-shopt. Elektronicky obchod je velmi flexibilni ke
zménam, coz je jeho obrovska vyhoda pro firmy, které mizou operativné zménit napf. ceny
produktt, volnou kapacitu ¢i poskytnout aktualni informace. Zakaznici mohou nakupovat
cokoli, kdykoli a odkudkoli, coZ rozsifuje distribuci a trh celkové. Pro firmy je elektronicky
obchod také velmi pfinosny, nejen z hlediska riistu prodejii a trzeb, ale i informovanosti

o cenach konkurence.

Internet poskytuje (Foret, 2008):
= rychlou a lacinou komunikaci pomoci e-mailu,
* nejnovejsi informace z mnoha oblasti,
= prezentaci firem a jejich produktli, ¢asové neomezena moznost nakupu,

* hledani novych odbérateltl, flexibilni komunikaci se zékazniky.
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Janouch (2014) rozdéluje komunikacéni prostfedky internetového marketingu nasledovné:
= vlastni WWW stranky,
= WWW stranky cizich firem,
= e-shopy,
* e-mailové zpravy,
= zpravodajské portaly,
= agregatory zprav,
= z4ajmové portaly
= oborové portaly,
* blogy
= mikroblogy,
= diskusni fora,
= socialni sité,
= gdilena multimédia,
= wikis,

= socialni zaloZkovaci systémy.

Zpisob marketingové komunikace na Internetu se déli do 4 kategorii, které mohou mit rtizné

formy, jak je vidét v tabulce 1 (Janouch, 2014).

Reklama Podpora prodeje | Public Relations | PFimy marketing
plos$na reklama pobidky k ndkupu |novinky a zpravy |e-mailing
partnerské webové seminare,
zapisy do katalogti | programy ¢lanky konference, workshopy
vérnostni
prednostni vypisy | programy diskuze \/oIP telefonie, on-line chat
PPC reklama informace
dotazniky
formulare
spolecenska
zodpovédnost
viralni marketing

Tab. 1: Marketingova komunikace na Internetu (Janouch, 2014)
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Podle Vysekalové a kol. (2012) rychly rozvoj novych médii v budoucnu zpisobi zmény
v komunika¢nim mixu. Mezi nova média patii reklama na internetu a socialni sité.
Reklama na internetu
V piipadé reklamy na internetu jde o komunikaci mezi lidmi. Existuji 2 druhy, webova
prezentace firmy a prouzkovéa reklama (banner).
Sledovani efektivnosti reklamy na internetu se provadi pomoci:

= pocet zobrazeni banneru (impressions),

= CPM (cost per thousand, financni naklady vynalozené na =ziskani tisice

impressions),
= click-trough (¢iselna hodnota, ktera vyjadiuje vyuziti prouzkové reklamy kliknutim
na banner).

Reklama na internetu musi néavsStévnika danych stranek zaujmout, upoutat zadkaznikovu
pozornost. V kontextu s webovymi strankami to muze byt napiiklad piivétivé uzivatelské
prostiedi, obsah nebo aktualnost informaci. Pro opakované navstiveni stranek zalezi také na
intenzité surfovani a z4jmu o dany produkt.
Socialni sité
V dnesni dob¢ jsou socidlni sit€¢ velkym fenoménem. Socidlni sité piedstavuji obousmérnou
komunikaci. Uzivatelé spolu na téchto sitich komunikuji, sdili své postoje a nazory, ¢imz na
sebe vzajemné pusobi a ovliviuji se. Dulezity je fakt, Ze socidlni sit’ neni mistem piimého
nakupu, ale virtualnim prostorem kromé jiného i pro reklamu. Nejznamé;jsi socidlni skupinou

je Facebook, ale od 90. let, kdy socialni sité zac¢inaly vznikat, jich jsou dnes uz desitky.

Mobilni marketing

Mobilni marketing je dynamicky se rozvijejici nastroj marketingové komunikace. Mize mit
formu podpory prodeje ¢i reklamy zacilenou na zakazniky, uskutecnénou pomoci mobilniho
telefonu. Nejedna se o telemarketing, k telefonnimu hovoru nedochazi. Propagace probiha
pies jiné¢ funkce mobilniho telefonu, mezi které patii mobilni aplikace, SMS, MMS, logo
operatora, hry. Mezi mobilnim telefonem a jeho uzivatelem existuje silnd vazba, kterd
zajistuje pozornost pii ¢teni riznych informaci pfes toto zafizeni. Mobilni telefon se stal
soucasti bézného zivota témét kazdého, coz dava mobilnimu marketingu prostor k dalsimu
rustu (Prikrylova, Jahodova, 2010). Mobilni marketing vznikl s rozvojem mobilnich operéatora
a touhy firem po rychlé a interaktivni komunikaci se svymi zékazniky. Jde o virtudlni trh,
ktery neustéle roste. Vyhody mobilnich marketingovych kampani je jejich vysoké efektivnost,

rychlost jejich vytvoreni a spusteéni, flexibilni reakce na potieby trhu.
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Aktivity mohou byt vérnostniho, ale i akvizi¢niho charakteru. Mobilni marketing slouzi i jako
doplnék pro televizni a rozhlasové kampané. Jedna se o poutavou a zabavnou formu
propagace, kdy je pozitivné posilovan vztah zakaznika k vyrobku, zvySuje se objem prodeje,

roste nav§tévnost obchodu a zakaznicka spokojenost. (Frey, 2005)

Podle Feye (2005) jednotlivé typy formati a mechanik pouzivané v mobilnim marketingu:
= soutéz o okamzitou vyhru (instant win) - okamzita responze,
= SMS hry (otazky a odpovédi, kvizy, odhady),

* interaktivni platforma (peer to peer),

= SMS Kluby,

= SMS portaly,

* rychlostni soutéz,

* odménovani logy a vyzvanénimi,

* "mobilni" ¢lensky program s odménami,
*  M-kupony,

*  M-pozvanky,

* M-inzeraty.

Viralni marketing

Piijemci piijde dané reklamni sdé€leni natolik zajimavé, Ze jej svévolné vlastnimi prostiedky
Siti dale. Zprava se §ifi nekontrolovatelné medialnim prostorem a lIze ji tak pfirovnat k virové
epidemii. Firmy se takto snazi ovlivnit chovani svych spotiebitelli a zvysit prodej zbozi ¢i
povédomi o znacce. Viralni marketing pouziva pro svij ucel predev§im e-mailovou
komunikaci, internetové stranky nebo mobilni telefon. Tato zprava mtize mit podobu videa,
hudby, textu, obrdzku, odkazu, her. Podminka k jejimu dobrovolnému S$ifeni je splnéna
Vv ptipad¢, Ze se jedna o kreativni feSeni, zdbavny obsah a origindlni myslenku. Hlavni vyhoda
viralniho marketingu je nizk4 nékladovost, naopak nevyhodou je nizka moZznost kontroly nad

pribéhem kampané (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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4 Vlastni prace

4.1 Trh s kosmetikou

Pii prodeji kosmetiky dochazi k nejvétsimu stietu mezi prodejcem a zakaznikem. V minulosti
byla kosmetika proddvana od milého drogisty, ktery zakaznicim k nakupu piidaval jako darek
lahev sodové vody nebo recepty na vareni. Kdyz zdkaznice pozadovala pletovy krém,
prodavac ji zacal nabizet krémy jednotlivych znacek a v§echny peclivé okomentoval. Jednalo
se o zdlouhavy proces prodeje, ale na druhou stranu velmi efektivni, spofadany a upraveny.
Revoluci do svéta kosmetiky pfinesla znacka Cover Girl, ktera jako prvni vystavovala své
vyrobky k prohlédnuti a umoziovala zédkaznici vyzkouSeni makeupu bez pfitomnosti asistenta
(prodavace). Diky témto testerim se kosmetika zafadila do skupiny samoobsluzného prodeje.
Ptedevsim v obchodnich domech - v prodejnach kosmetiky byva pfitomna i1 vizézistka, ktera
zdkaznici nali¢i, vysledkem je odchazejici zdkaznice s drahym kosmetickym balickem.
Vyrobcei 1 maloobchodnici usiluji o to, aby prodej kosmetiky probihal v ¢istém, upraveném
a usporadaném prostfedi. PfedevSim zeny maji tendenci vyrobek nejdfive na prodejné
vyzkouSet nez se rozhodnou k jeho nakupu. OvSem obal, ktery vyzkouSeni znemoziuje,
kosmetikou Sephora (oteviené v New Yorku a Chicagu) se zamétily predevsim na to, aby
zakaznikiim umoznily vyzkouset zbozi, které prodavaji. U vyrobkl pro péci o zdravi a krasu
je moznost odzkouSeni (sahnuti si, pfivonéni) zcela zdsadnim a rozhodujicim faktorem.
Zakaznice ocekava od pletové vody sveézi pocit, od deodorantu viini. Vyrobcei se dopousti
nejvetsi chyby, kdyz vyrabi baleni, které znemozZiuje jakykoli pokus o vyzkouseni vyrobku.
Jako ptiklad Ize uvést deodoranty od firmy Gillette, ktera v minulosti piedstavila prizracné
gely-deodoranty znacky Right Guard pro muze. Postupem cCasu firma rozsifila vybér vuni
kromé zakladni a mentolové i o dalsi varianty. Pak se do procesu zapojili tviirci obali. Kdyz
zakaznik sejme vicko z deodorantu, misto toho, aby Si pfivonél ke zvolené varianté¢ a na
zakladé¢ Cichu rozhodl, jestli je dana viné ta prava, nalezne hlinikovy pasek, ktery aplikator
uzavira, a neciti nic. V takové situaci néktefi zakaznici rovnou vyrobek vrati a nekoupi ho.
Jini zdkaznici tajné hlinikovy pések odtrhnou a pfivoni si, pokud nejsou spokojeni, vrati tento
»~rozbaleny* kus zpatky na regéal. Dalsi zakaznik, ktery zjisti, Ze je u deodorantu ochranny
pasek odtrhnuty, nebude zbozi chtit. Tim vznikaji zbyte¢né ztraty a to vSe jen z duvodu, ze

tvirci obalu nevzali ohled na to, jak lidé kosmetiku nakupuji (Underhill, 2002).
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V minulosti byly obchodni fetézce zamétené na prodej konkrétniho druhu zbozi, jednalo se
0 prodejny s potravinaiskym zbozim, fteznictvi, papirnictvi, hrackafstvi, obuvnictvi,
drogistické zbozi. Zbozi bylo dle nazvu prodejny jasn¢ definované. V dnesni uspéchané dobé,
z divodu uspory Casu zakazniktli, najdete vSe na jednom misté. Obchody s potravinami maji
bézné ve svém sortimentu i kosmetiku, pfipadn¢ obleceni, obuv. Drogerie naopak nabizi
krom¢ kosmetiky/drogerie sortiment se zdravou vyzivou (tzv. bio potraviny), hracky nebo
bizuterii. Pokud spotiebitel vaha s vybérem mista pro ndkup kosmetiky, v CR ma §irokou
Skalu moznosti. Zalezi na vyrobku, ktery shani, v pfipad¢, Ze se jedna o véc denni potieby
(typu zubni pasta, ustni voda, sprchovy gel), zfejmé bude nakoupena pfi prilezitosti nakupu
potravin. Kdyz zakaznik potiebuje koupit specifickou véc jako je makeup, parfém nebo
pfirodni kosmetika, vybere si n€kterou ze specializovanych prodejen. Miize to byt nckterad
z drogerii/parfumerii v CR (dm drogerie markt, Rossmann, Teta drogerie, Sephora, Douglas,
Marionnaud) nebo nakup online v nékterém z e-shoptt (EInino.cz, Parfums.cz, Notino.cz).
Ptipadné¢ muze vyuzit sluzeb pifimého prodeje ptes obchodniho zastupce spole¢nosti Avon
nebo Oriflame. Pak uz bude zalezet na jednotlivych faktorech, které ho k nakupu nejvice
ovlivni, zda je to cas, dostupnost prodejny, cena, kvalita nebo nabizeny sortiment.
Samoziejmé faktorli je mnohem vice a jsou vzdy individualni pro kazdého spotiebitele.

Vyhodou obchodnich fetézcl jsou tzv. privatni znacky, které jsou v posledni dobé velkym
tématem. Jde o vyrobky, které si prodejce nechava vyrabét pod svym jménem, coZ mu snizuje
spoustu nakladii (hlavné pofizovacich, neplati marzi Zddnému meziclanku). Z tohoto divodu
si muze dovolit vyrobky privatnich znac¢ek nabizet spotifebitelim za niz§i cenovou hladinu,
nez jsou nabizeny brandové’ vyrobky. Jedna se o plnohodnotné produkty, které nepiedstavuji
niz$i kvalitu, ackoli jsou tak nékdy zakazniky chybné vnimany, predevsim kvili nizsi cené.
V mnoha pfipadech jsou naopak produkty privatnich znacek kvalitnéj$i nez brandové zboZi.
Jako pfiklad kosmetickych privatnich znacek lze uvést Wellness & Beauty nebo Isana
(Rossmann), Balea (dm drogerie markt), Ameté (Teta drogerie) ¢i Cien (Lidl). Privatnich
znacek je samoziejm¢ mnohem vice a nejedna se jen o kosmetiku, ale 1 drogistické produkty

¢i potraviny (Albert Quality — Albert, Clever — Billa, Tesco Standard - Tesco).

* Brandem neni kazd4 znacka. Brandem se znacka stane aZ po uréité dob& svého pusobeni na trhu. Brand
reprezentuje. Brand je znacka, kterou si spotiebitelé dokazi spojit s konkrétnim vyrobkem nebo typem produktu.
Charakteristickymi znaky pro brand jsou jedine¢nost, originalita, srozumitelnost nebo zapamatovatelnost
(Kneschke, 2007).
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4.2 Verejné dostupné pruzkumy

Nejduvéryhodnéjsi znacky roku 2016

Nejdtivéryhodnéjsi znatkou v CR v ramci drogistické kategorie za rok 2016 se stal Jar. Cesi
sdzi na tradici, v sortimentu Cisticich prostfedkl, projevili nejvétsi diveéru znacce Savo.
V kosmetické kategorii zvitézily zahrani¢ni znacky jako Nivea, Ariel, Colgate nebo Vichy

(Votrubova, 2016).

Sortiment kosmetiky pomaha drogeriim porazit hypermarkety
Studie GfK DROGERIE 2015 spolec¢nosti INCOMA GfK prokézala, ze specializované
samoobsluzné¢ drogerie pordzeji hypermarkety, ptfedev§im diky sortimentu pletové
a dekorativni kosmetiky, krému, parfému a holeni.
,Jako své hlavni nakupni misto oznacilo 42% domacnosti pravé samoobsluZnou
specializovanou drogerii, 30% domdacnosti nakupuje veétSinu drogistického zbozZi
v hypermarketech. S odstupem za nimi ndsleduji diskonty (12%), malé samoobsluhy
a supermarkety (shodné 6%). “
Na cCeském trhu maji drogistické fetézce tradici a v posledni dobé se jim dafi zdkazniky
zaujmout nabidkou produktii ze sortimentu osobni péce. Pozice hlavniho ndkupniho mista je
hned u nékolika sortimentnich kategorii, ovSem nejvyraznéjsi z nich je narist u pletové
kosmetiky za poslednich 12 mésicti. Retézce drogerii Teta, dm drogerie markt i Rossmann
jsou zvoleny zakazniky ¢astéji kvili ndkupu nésledujicich sortimenti:

= dekorativni kosmetika,

= Ustni hygiena,

* sprchové gely a mydla,

= Sampony,

=  krémy,

= vyyrobky pro panské i damské holeni,

= deodoranty,

» panskou kosmetika,

= détska kosmetika.
Hypermarkety jsou oproti t€émto fetézcim vyrazné€ silnéj$i v nabidce Cisticich a tklidovych

prostiedki, papirového zbozi, détskych plen.
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Ceskému trhu dominuji 3 specializované drogistické fetdzce drogerie markt, Teta
a Rossmann, v CR je provozuji vice nez 1100 samoobsluznych prodejen drogerie.

Studie GfK DROGERIE 2015 také prokazala, ze Cesi utriceji za kosmetiku a drogerii pravé
ve 3 jiz zminénych fetézcich. V TOP 5 je dm drogerie markt, hypermarket Kaufland, Teta,

Rossmann, diskontni fetézec Penny Market.

Hlavni diivody zvoleni dané prodejny je piihodna poloha, nésleduje Site sortimentu, vyhodné
akéni nabidky a cenova Uroven. Spotiebitelé uvedli mezi nejvétsi vyhody specializovanych
prodejen s kosmetikou $ifi sortimentu, rychlost odbaveni, pfijemné prostiedi, personal.
Hypermarkety konkuruji specializovanym fetézctiim akénimi cenami/slevami (INCOMA GfK
Czech, studie GFK DROGERIE, 2015).

Graf 1 zachycuje hlavni nakupni mista drogerie a kosmetiky.

2. Hlavni nakupni misto drogerie a kosmetiky

TYP HLAVNI PRODEJNY

Vyvoj preferencitypu prodejen pro nékup drogistického zboZi a kosmetiky

mjiné
m obchodni diim
= pultova drogerie
cash & carry
m piimy, zasilkovy prodej
= malé samoobsluha
m supermarket
m diskont
m hypermarket

m specializovana samoobsluZna drogerie

2004
2005
2006
2007
2008
2009

o N M T v
- T T ™
o O O O o
N N N NN

data v% N = 1113 (cely vzorek)

Graf 1: Hlavni nakupni misto drogerie a kosmetiky (INCOMA GfK Czech, studie GfK
DROGERIE, 2015)
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B Hypermarket

[l supermarket

[l Diskontni prodejna / Discount store

I Mala prodejna / Small store

_ Specializovana prodejna / Specialized store
[ orogerie / Drugstore

- Ostatni / Others

Graf 2: Podily obchodnich formati na vydajich domécnosti na rychloobratkové zbozi
(ZaP mag: Zbozi & Prodej, GfK Consumer Panel Services, 7/15-6/16, GfK Czech)

CELKEM / TOTAL HYPERMARKET

DISKONTNi PRODEJNA / MALA PRODEJNA /
DISCOUNT STORE SMALL STORE

SPECIALIZOVANA PRODEJNA /
SPECIALIZED STORE DROGERIE / DRUGSTORE

M Nakupy v akci
/ Promotion purchases

B Nakupy za standardni cenu
/ Standard price purchases

Graf 3: Podily nakupi v akci na vydajich domacnosti podle obchodnich formata (ZaP
mag: Zbozi & Prodej, GfK Consumer Panel Services, 7/15-6/16, GfK Czech)
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4.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikovy prizkum byl vytvotfen za u¢elem analyzovani nakupniho chovani spotiebitele na
trhu s kosmetikou. Dotaznik probihal v terminu od 20. 2. 2017 do 25. 2. 2017, online formou,
na strankach www.vyplnto.cz. Jako hlavni kritérium pfi vytvareni dotazniku bylo zadano
nevefejné vyplhovani (tzn.: mohli ho vyplnit jen respondenti, kterym byl zaslan odkaz).
Dotaznik byl zaslan e-mailem K vyplnéni roding, piatelim, pies socialni sit’ Facebook
studentiim Ceské zemé&dglské univerzity a zaméstnanctim nékolika firem.

Celkovy vzorek je tvoien 115 respondenty, z toho 87 zenami (76 %) a 28 muzi (24 %). Cilem
dotaznikového Setfeni je zjiSténi hlavnich divodd k preferenci mista ndkupu kosmetiky
a provéfeni jednotlivych faktord, které na spotiebitele plisobi v rdmci nédkupniho procesu.
Dotaznik obsahuje 16 otdzek, z toho 5 charakterizuje respondenty, zbyvajicich 11 zkouma
chovani a preference respondentii. VSechny otazky byly povinné, nékteré z nich oteviené/
polooteviené/uzaviené, maji kvalitativni i kvantitativni charakter, jsou k nahlédnuti

v 8. kapitole — Ptilohy (Pfiloha 1 Dotaznik).

4.3.1 Charakteristiky respondenti

Prvni charakteristika respondenti — pohlavi, je zachycena na grafu 4 nize. Jak jiz bylo
nastinéno v vodu, z celkového poctu respondenti (115), byl dotaznik vyplnén 87 zenami
(76 %) a 28 muzi (24 %). Vétsi ucast zen pii vypliiovani byla velice pravdépodobna

s ohledem na charakter dotazniku: ndkup kosmetiky.

Pohlavi

Zena
76%

Mu3 B Muz

24% mZena

Graf 4: Pohlavi (vlastni Setieni, 2017)
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Graf 5 zachycuje pomér vékovych kategorii. Nejvice respondentii se nachazi ve vékové
skuping 26 - 35 let (40 %) a 18 - 25 let (37 %). To dohromady tvofi vice nez 3/4 respondenti,
zbyvajici skupiny maji niz8i zastoupeni. Pfi¢inou niz$i ucasti ostatnich vékovych skupin

(46 a vySe) mize byt fakt, Ze dotaznik mohl byt vyplnén jen pies webové stranky.

Vvék

40%

m18-25

N 26-35

36-45
H 46-55
17% 56 avice
3% 3%

Graf 5: V¢ék (vlastni Setieni, 2017)

37%

Na grafu 6 je zachyceno nejvyssi dosazené vzdélani respondentl. Dominujici skupinou se
stalo stfedoSkolského vzdé€lani s maturitou svice jak polovinou (64 %). Nasleduje
vysokoskolské vzdélani s 29 % a vyssi odborné 5 %. Minimalni podil maji skupiny zakladni

vzdélani a vyssi odborné, obé predstavuji pouze 1 %.

Vzdélani

B StiedosSkolské s maturitou
m StiedoSkolské s vyuénim
listem
Vysokoskolské

29% B Vy33i odborné

m Zakladni

Graf 6: Vzd¢lani (vlastni Setieni, 2017)

V ramci charakteristiky respondenti byl sledovan aktualni status, kde bylo mozné vyplnit

jednu ze 7 rtznych moznosti. V grafu 7 je vidét, ze se opakovaly pouze 4 kategorie.
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Status OSVC, jiné nebo nezaméstnany nikdo nezvolil. Nejvétsi skupinu predstavuji

zameéstnanci s 62 %, poté nésleduji studenti 28 %, coz potvrzuje oslovenou skupinu lidi.

Status

B Matefska, rodicovska
dovolena

M Senior
28% Student

B Zaméstnanec

Graf 7: Status (vlastni Setfeni, 2017)

Dalsim identifikaénim udajem je kraj bydlisté (viz graf 8). Prahu jako své bydlisté oznacilo
59 1idi (51 %) a Stredocesky kraj 27 respondentt (23 %), coz tvofi vétSinu. Tieti v poradi je
Kralovéhradecky kraj s 9 respondenty (8 %), ostatni kraje jsou zastoupeny s nizkou ucasti.

Kraj bydlisté

Jihocesky kraj

m Jihomoravsky kraj
Kralovéhradecky kraj

W Moravskoslezsky kraj

51% H Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzenisky kraj

H Praha

m Stiedocesky kraj
Ustecky kraj

M Vysodina

2% 194

Graf 8: Kraj bydlisté (vlastni Setfeni, 2017)
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4.3.2 Vyhodnoceni otazek k nakupu kosmetiky

Graf 9 zobrazuje vyhodnoceni jednotlivych odpovédi na otazku: ,,Kde nejcastéji nakupujete
kosmetiku?“. Respondent mohl vybrat pouze 1 odpovéd, s tim, Zze byla zafazena i moznost
jiné, kterd nebyla dale specifikovana (jednalo se o uzavienou otdzku). Cilem této otazky je
zjisténi, kam respondenti chodi nakupovat kosmetiku nejcastéji a zda prevladaji
specializované prodejny S kosmetikou ¢i obchodni fetézce primarné urcené k nakupu
potravin. Nejvétsi pocet respondentl zvolilo moznost dm drogerie markt s podilem 38 %.
Nasleduje Rossmann s 18 % a Teta se 17 %, coz je velmi podobny vysledek. Tesco Stores

ziskalo 4 %, pak Kaufland a Globus oba po 3 %, stejné i e-shop (online nakup) ziskal 3 %.

4

Nejcastejsi misto nakupu kosmetiky

Albert
2% 1% m Billa

17%

® dm (drogerie markt)
H E-shop (enline)
H Globus
m Jiné
= Kaufland
m Lidl
Penny Market

M Rossmann

Tesco Stores

Teta drogerie

Graf 9: Nejcastejsi misto nakupu kosmetiky (vlastni Setfeni, 2017)

Dalsi otazka navazovala na zvolené misto nakupu kosmetiky, graf 10. Respondenti uvadéli
divod vybéru dané prodejny. Vzdy mohla byt vybrana jen jedna ze 7 moznosti, vSechny
moznosti byly vyuzity a nesou sviij podil na grafu nize. Hlavnim divodem pro zvoleni dané
prodejny je jeji dostupnost, kterou oznacila témét polovina respondent, s podilem 42 %.
Casté slevy (zajimavé akce) maji 15 % a cena 14 %. Lze konstatovat, ze divod zvoleni
prodejny kvili prodejnim cendm ma podil 29 %, ob€ moznosti spolu Gzce souvisi. Dalsi dvé

vyraznéjsi slozky grafu jsou Sife sortimentu 17 % a kvalita zbozi 10 %.
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15%

Davod vybéru zvoleného mista

42%

10%

W Cena

m Casté slevy, zajimavé akce
W Dostupnost prodejny

m Kvalita zboZi

M Malé fronty, uspora ¢asu

M Prostiedi prodejny, ochotny

personal

Site sortimentu

Graf 10: Duvod vybéru zvoleného mista (vlastni Setfeni, 2017)

Cilem dalsi otazky je zjistit miru pasobeni riznych okolnosti na respondenty pii nakupu na
prodejné. Vedlejsim zjisténi odkazuje, na co by se obchodni fetézce mely zaméfit.
Respondenti volili na $kale od 1 do 5 (1 znaci viibec, 5 velmi) u vSech 5 faktort, které pisobi
na smysly sluch, zrak a ¢ich. Jak je vidét na grafech 11, nejvice vnimanou okolnosti je
usporadani zbozi v regalu a jeho piehlednost (48 %), nasleduji cenovky (38 %) a dostate¢né
mnozstvi zbozi v regélu (37 %). Dalsim sledovanym faktorem byla viné: 31 % dulezita, 29 %
spise dulezita. Hudebni podkres je nejvice vniman jako pramérné dulezity (42 %). Vysledkem

je zjisténi, Ze respondenti daji nejvice na zrak, ¢ich je méné dilleZity a na poslednim misté

sluchovy smysl.

ré o rd rd - ol
Mira puisobeni okolnosti na prodejné
50%
45%
40%
35%
30%
15%
E=
‘5]% a—
Dostateéné Hudebni Uspofadani Viiné Vyrazné
mnoZstvi podkres regalu, cenovky
zboZi v regalu piehlednost
zboii
1 3% 11% 2% 3% 2%
m2 8% 14% 6% 11% 6%
3 23% 42% 13% 26% 23%
ma 30% 11% 32% 29% 30%
w5 37% 22% 48% 31% 38%

Graf 11: Mira ptisobeni jednotlivych faktorti/okolnosti na prodejné (vlastni Setfeni, 2017)
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Jednou z otevienych otazek dotaznikového Setfeni byla: ,,Co Vias dokdze odradit od nakupu
kosmetiky na zvolené prodejné? ““. Respondenti vyplnili odpovéd’ do textového pole naprosto
libovolnym zptsobem. Rilznorodost odpovédi byla vysokd, ale vzdy odkazovala na jeden
spole¢ny faktor jako je naptiklad nepotfaddek nebo fronta. Z niZe uvedeného grafu 12 vyplyva,
ze respondenty dokdze od nakupu odradit predevs§im nepiijemny persondl (at’ uz prodavacka
nebo ostraha), tento faktor uvadi 31 lidi (27%). Druhym nejcastéj§im divodem je vysoka cena

23 %, nasleduje neporadek 11 %, fronta 10 % a nedostatek/maly vybér zbozi 9 %.

Negativni faktory na prodejné

B Dostupnost prodejny
27% M Fronta
¥ Hluk
B Nedostatek/maly vybér zboZi
Nepoiadek
B Nepiehlednost zboZifceny
B Neprijemny personal

H Nevim

Nizka kvalita zbozi
1% 10% M Vysoka cena
Zapach

Graf 12: Negativni faktory na prodejné (vlastni Seteni, 2017)

Graf 13 znazornuje loajalitu respondenttl k obvykle volenému mistu nakupu kosmetiky, zda
ho jsou ochotni zménit v piipadé lepsi nabidky konkurence. Vysledek je jednoznaény,
102 respondentti odpovida ano (89 %), zbyvajicich 13 ne (11 %).

Ochota zmény mista nakupu

11%
M ano

89% Hne

Graf 13: Ochota zmény mista nakupu (vlastni Setfeni, 2017)
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Kazdy respondent hodnotil na skale od 1 do 5 (1 znaci viibec, 5 velmi), jak moc ovlivni sleva
jeho nakup kosmetiky. Jak je vidét v grafu 14, nejvétsi pocet respondenti preferuje 4 — spise
ovlivni (37 %), jako dalsi velmi silna kategorie je 5 — velmi ovlivni (32 %). Dalsi kategorii je
3 — primérné ovlivni s 21 %. Nejmensi pocet respondentii voli 2 (spiSe neovlivni) 7%

a 1 (viibec neovlivni) 3 %.

Mira ovlivnéni nakupu pfri slevé

m3

3% m4

m5

21%

Graf 14: Mira ovlivnéni nakupu pii slevé (vlastni Setfeni, 2017)

V grafu 15 je zobrazena oblibenost jednotlivych motivaénich akei, které jsou realizovany na
podporu prodeje kosmetickych vyrobku. Otazka byla polozena polootevienou formou, kdy
bylo mozno odpovédét jednou ze 4 moznosti nebo zvolit 5. moznost — ,,jiné* s poliCkem pro
vloZeni svého textu, coz vyuzilo celkem 9 respondentti. Vice jak polovina (51 %) respondent
projevuje zajem o akce typu 1+1 zdarma. Druhou nejoblibenéjsi kategorii je slevovy kupon
s 25 %, pak darek k nakupu 15 %. Nejmén¢ oblibenou akci ze 4 danych moznosti je soutéz

(1 %), to miize byt zptisobeno tim, ze je Casto mala Sance na vyhru.

Motivacni akce k nakupu kosmetiky

15%

1% m Akce 1+1 zdarma

M Déarek k nakupu
51%
= Ochota personalu
m Slevovy kupon
25% Soutéi
W Viechny
Zadna z moinosti
1%
5% 2%

Graf 15: Motivac¢ni akce k nakupu kosmetiky (vlastni Setieni, 2017)
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DalSim zjiStovanym prvkem byl zplsob, jakym se respondenti o nabidce akénich
kosmetickych vyrobkl dozvidaji (viz graf 16). Respondenti mohli zvolit jen jednu
Z 6 zadanych odpovédi. Nejvétsi podil, 41 %, ziskala moZznost na prodejné, cena na regalu,
hned za ni akéni letdk s 37 %. Online ptes internet se o akcich dozvida 19 % respondentd.
Miziva cast piipada reklamé v televizi (1 %), inzerci v ¢asopisu ¢i novinach (2 %) a variantu -

reklama v radiu — nezvolil nikdo, proto neni v grafu zobrazena.

Informacni kanaly

m Akéni letak

41%

M Internet

Inzerce (Casopis, noviny)

37%
B Na prodejné, cena na

regalu

Reklama v televizi

Graf 16: Informacni kanaly (vlastni Setfeni, 2017)
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85 lidi (74 %), ostatnich 30 (26 %) naopak cenu.

Preferovany ukazatel

26%

B Cena
74%
H Kvalita

Graf 17: Preferovany ukazatel (vlastni Setfeni, 2017)

Doplnujici srovnani mezi preferencemi ceny ¢i kvality v porovnani se statusem respondenta je

zobrazenu v grafu 18 na dalsi strance.
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Kvalitu preferuji nejvice oproti cené zameéstnanci, a to v poméru 80:20, dalsi skupinou, ktera
preferuje kvalitu pied cenou, jsou respondenti na matefské/rodicovské dovolené 67:33.
Studenti preferuji kvalitu v poméru 66:34, jedina skupina, kterd preferuje cenu pted kvalitou,

jsou seniofi 67:33.

Volba ceny/kvality

90%

70%

50%

M Cena
30% -
20% -

o Kvalita

10% -

Mateiska, Senior Student Zaméstnanec
rodicovska
dovolena

Graf 18: Volba ceny/kvality (vlastni Setfeni, 2017)

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, kterou vlastnost u vyrobku respondenti nejvice
sleduji/zaméfuji se na ni a ovliviiuje je v rozhodnuti pii nakupu kosmetiky (viz graf 19).
Zvoleny mohly byt 1 nebo 2 (maximaln€) vlastnosti kazdym respondentem. Nejvyssi
preferenci nese znacka vyrobku (38 %), nasleduje velikost baleni s 21 %. Na stejné Urovni
s 19 % se nachazi vlastnosti vzhled obalu a sloZeni vyrobku. BIO kosmetika mé zanedbatelné

3 %.

Preference vlastnosti vyrobku

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

BIO kosmetika M SloZeni vyrobku mVelikost baleni mVzhled obalu mZnacka vyrobku

Graf 19: Preference vlastnosti vyrobku (vlastni Setieni, 2017)

V nize uvedeném grafu 20, jsou znazornény pievazujici preference vlastnosti U kosmetickych
vyrobki rozdélené na odpovédi 87 zZen Vporovnani s 28 muzi. Zeny nejvice

preferuji znacku (38 %), poté slozeni (21 %) a vzhled obalu (20 %).
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Muzi preferuji shodné se zenami nejvice znacku, ale s 37 %, na druhém misté se silnou
preferenci 31 % velikost baleni, na tfetim misté vzhled obalu s 19 %. Mezi muzi se nenasel

nikdo, kdo by zvolil preferenci pro BIO kosmetiku.

Preference vlastnosti vyrobku u Zen a muzu

Muz 0 31%

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

BIO kosmetika M SloZeni vyrobku Velikost baleni M \Vzhled obalu ® Znacka vyrobku

Graf 20: Preference vlastnosti vyrobku u Zen a muzu (vlastni Setfeni, 2017)

V poslednich dvou grafech je sledovan nejcastéji kupovany kosmeticky produkt s rozdélenim
podle druhu sortimentu, do kterého patii, v grafu 21. Dale pak podle znacky v grafu 22.
Otazka byla zaddna otevienou formou, respondent mohl do textového pole napsat specifikaci
produktu a znacky dle vlastniho uvazeni. Cilem této otazky je zjistit, ktery produkt, zaroven
ktera znacka je nakupovana respondenty nejcastéji. Odpovédi byly velmi riznorodé, coz bylo
predpokladem pfi pouziti oteviené otazky. Z tohoto diivodu byly odpovédi pretiidény prave
do sortimentti. Druh sortimentu specifikovalo celkem 98 respondenti z celkového vzorku
115, coz bylo zplisobené tim, Ze n¢ktefi vypsali jen ndzev znacky, piipadné nevédéli. Znacku
specifikovalo celkem 99 respondentll, pfi¢ina byla naopak ve vypsani pouze druhu vyrobku
bez dalsi specifikace. Graf 21 ukazuje, Ze nejCastéji nakupovanym sortimentem se

zastoupenim 35 % je vlasova kosmetika, nasleduji krémy (na télo a plet) se 17 %, 14 %

v

Druh sortimentu

Mydla B 1%
Détska kosmetika 2%

Parfém N 3Y

Zubni hygiena 3%

Holeni 7— 3%

Odlicovaci kosmetika i 5%
Deodorant 1 7%
Sprchovy gel 9%
Dekorativni kosmetika i 14%
Krém (té&lo + plet) 1 17%
Vlasova kosmetika 35%
1 1 T 1 1 T T
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Graf 21: Druh sortimentu (vlastni Setéeni, 2017)
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Nejvice uvadénou znackou mezi respondenty se stala Nivea s 19 %, jak mizeme vidét v grafu
22. Na druhém misté se jsou vyrobky znadky L'OREAL s 15 %, tieti misto obsadila &eska
tradi¢ni znacka Dermacol - 10 %. V grafu nejsou vidét vSechny uvadéné znacky z dotazniku,
ale jen 18 nejcastéji jmenovanych, aby nezanikla jeho piehlednost. Zbyvajici znacky, které
byly uvedeny, byly vzdy v poé¢tu 1, od jednoho z respondentd (neopakovaly se). Pro uplnost
jsou uvedeny zde v textu, jedna se o: Biowax, Schauma, Radox, HUGO BOSS, Henna,
Bioderma, Pantene, Mac clinique, Clarins, B.U., Tesco Value, Max Factor, Orbel,
Maybelline, Pampers, Miss Sporty, Playboy, Missha, Revalid, Mitia, Ryor, Eucerin, Batiste,
NIOXIN, Yves Rocher, Fa a Floré.

Znacka

GLISS KUR

Mixa

Matrix

Rimmel

Avon

Colgate
Head&Shoulders
Taft

Bione Cosmetics

Palmolive
Aussie
Dove
Balea

Garnier
Old Spice
Dermacol

L'OREAL
Nivea

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Graf 22: Znacka (vlastni Setieni, 2017)
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5 Vysledky a diskuse

Vyhodnoceni chovani objektu zkouméni — spotiebitele, probihalo pomoci dotaznikového
Setfeni. Zaroven byly zkoumany jednotlivé okolnosti, které na zakazniky pfi ndkupu
kosmetiky plisobi. Pro vytvoreni dotazniku byly vyuzity ziskané poznatky z teoretické ¢asti
prace, které pomohly nadefinovat jednotlivé otazky a odpovédi. Dotaznik vyplnilo celkem
115 1idi, z nichz mély vyraznou pievahu zeny v poétu 87 (76 %). Divodem je jist¢ téma
dotaznikového Setfeni — kosmetika. Prizkum zvetejnény v hospodatskych novinach uvadi, ze
kosmetiku nakupuje 90 % Zen ze 100 %, a ani ne polovina muzi 48 % ze 100 % (Spackova,
2017, GfK Health & Beauty, Nielsen Admosphere).

Prvni ¢éast dotazniku segmentuje jednotlivé respondenty podle pohlavi, vékové skupiny,
vzdélani, aktudlniho statusu a mista bydlisté. Nejpocetnéjsi vékovou skupinou byla kategorie
26 - 35 let (40 %) a 18 - 25 let (37 %). Vice jak polovina vSech respondentti ma sttedoskolské
vzdélani s maturitou (64 %), 29 % tvoii vysokoSkolsky vzdélani lidé. Mezi respondenty
prevazuji zaméstnanci 62 %, poté studenti s 28 %. Nejcastéjsim bydlistém je Praha (51 %)

a Stredocesky kraj (23 %).

Ve druhé ¢asti jsou hodnoceny otazky tykajici se chovani respondentt pfi ndkupu kosmetiky.
Nejcastéji navStévovanym obchodnim fetézcem je dm drogerie markt 38 %, na druhém misté
je Rossmann s 18 %, na tietim Teta 17 %. Z toho vyplyva, ze naprosta vétSina respondentl
(celkem 73 %) vyuziva jako hlavni ndkupni misto kosmetiky jednu ze specializovanych
prodejen. Hypermarkety ziskaly jen 12 % (Tesco Stores 4 %, Kaufland 3%, Globus 3%,
Albert 2 %). V porovnani Snejcastéji uvadénymi prodejnami ve vyzkumu
GfK Health & Beauty, kdy dm drogerie markt ma 38 %, Teta 34 % a Rossmann 22 %
(Spackova, 2017, GfK Health & Beauty, Nielsen Admosphere), lze konstatovat shodu.
V dotaznikovém Setfeni byla také zjiStovéana loajalita k vybrané prodejné, ktera vysla
negativné, jen 11 % respondentii nezméni misto nakupu kvuli lepsi nabidce konkurence.
Hlavnimi divody pro zvoleni specializované prodejny dle vlastniho dotaznikového Setfeni
jsou: dostupnost prodejny 42 %, Siie sortimentu 17 %, Casté slevy (zajimavé akce) 15 %, cena
14 %. Vysledek vlastniho prizkumu koresponduje se studii GFK DROGERIE 2015. Hlavni
divody zvoleni dané prodejny je piihodna poloha, Sife sortimentu, vyhodné akéni nabidky
a cenova urovenl. Spotfebitelé uvedli mezi nejvétsi vyhody specializovanych prodejen
s kosmetikou: $ifi sortimentu, rychlost odbaveni, pfijemné prostiedi, personal. (INCOMA

GfK Czech, studie GfK DROGERIE, 2015).*
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a jeho prehlednost 48 %, cenovky 38 % a dostatecné mnozstvi zbozi v regalu 37 %. DalSim
silné vnimanym faktorem, ktery dokaze respondenta od nakupu odradit, je personal prodejny
(vétsinou prodavac/ka, ostraha) 27%, dale nepoiadek 11 % a fronta 10 %. Svoji dileZitost
hraji vyrazné (ak¢ni) cenovky na regalu prodejny. V otazce, kde byl zkouman dopad a vliv
jednotlivych komunika¢nich kanélti na zakazniky, zvitézila s podilem 41 % odpovéd’, ze se
respondent o slevé/akci dozvi az z ceny na regalu. Ak¢ni letak ziskal 37 % a reklama na
internetu 19 %.

Nasledovala cast zabyvajici se motivaci nakupu kosmetiky za akéni ceny nebo za jinych
motivacnich okolnosti. 37 % respondentti uvedlo, na hodnotici skale 1 — 5 (5 velmi dilezité,
1 nedulezité), ze je sleva spiSe ovlivni - 4, 5 - velmi ovlivni, oznacilo 32 %. Vysledek je
opaény oproti grafu od spole¢nosti GfK Czech (2016), ve kterém je uveden podil nakupi
domacnosti v drogerii pii akci, ktery pfipada 42,5 % a zbytek 57,5 % je nakupovan za
standardni ceny (ZaP mag: Zbozi & Prodej, GFK Consumer Panel Services, 7/15-6/16, GfK
Czech, 2016). Nejvice oblibenou motivac¢ni aktivitou je akce typu 1+1 zdarma, zvolila ji vice
nez polovina dotazovanych 51 %.

Prizkum pfinesl velmi zajimavé zjisténi, kdyz 74 % respondentti oznacilo, Ze preferuji kvalitu
kosmetického produktu pfed jeho cenou. Pii detailngj$im zkoumani bylo zjisténo, ze kvalitu
pted cenou preferuji z jednotlivych skupin respondentii zaméstnanci, v poméru 80:20, 0soby
na matetské/rodicovské dovolené 67:33 a studenti 66:34. Jedina skupina, ktera preferuje cenu
pied kvalitou, jsou seniofi 67:33. V prizkumu GfK Health & Beauty zabyvajicim se, co
konkrétn¢  zdkaznik od kosmetiky vyzaduje, zvitézila viné 25 %, cena
20 % a na tfetim mist¢ kvalita 14 % (Spackova, 2017, GfK Health & Beauty, Nielsen
Admosphere). Tim je prokdzana raznorodost preferovanych vlastnosti u kosmetiky
jednotlivymi spotiebiteli s dirazem na jejich individualitu, vek, socialni skupinu. Nejvice
preferovanou vlastnosti u kosmetickych produkta je jejich znacka (38 %) a velikost baleni
s 21 %, které se dostalo na druhou pozici pfedev§im diky muzskym respondentim.

Nejcastéji nakupované vyrobky jsou ze sortimentu vlasové kosmetiky. Oznacilo je s podilem
30 % respondentti, dale krémy (na telo a plet) se 17 %, dekorativni kosmetika ziskala 14 %,
sprchové gely 9 %. Nizka intenzita nakupu je u mydel 1 % a détské kosmetiky 2 %.
V prizkumu GfK DROGERIE 2015 je jako divod zvoleni jednoho z fetézct drogerii Teta,
dm drogerie markt ¢i Rossmann uvadén nakup dekorativni kosmetiky, Ustni hygieny,
sprchové gely a mydla, Sampony, krémy (INCOMA GfK Czech, studie GfK DROGERIE,
2015). Vysledky jsou obdobné s vyjimkou mydla.
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Priizkum prokazal, Ze nejoblibengjsi znackou respondentii je Nivea s 19 %, dale L'OREAL
s 15 %, na tietim misté Ceska znacka Dermacol - 10 %, nasleduje Old Spice a Garnier, oba
7 %. Na horni pfi¢ky v grafu nakupovanych znacek vyrobki se dostala i privatni znacka dm
drogerie markt — Balea. V komparaci s vysledky nejdivéryhodnéjSich znacek z kosmetické
kategorie, kde zvitézily znacky Nivea, Ariel, Colgate, Vichy (Votrubova, 2016), mizeme
uvést, 7e Nivea je velmi preferovanou znatkou. P¥i¢inou umisténi Nivey, L'OREALu,
Garnieru na ptednich pozicich je s nejvétsi pravdépodobnosti i skute¢nost, Ze firmy, které
vlastni tyto znacky, byly vroce 2016 reklamné nejaktivngjsi (Spackovd, 2017,
GfK Health & Beauty, Nielsen Admosphere).
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6 Zavér
Bakalaiska prace se zabyvala problematikou nakupniho procesu. Cilem bakalarské prace bylo
nalezeni vyznamnych okolnosti, které ovliviiuji zakaznika v jeho rozhodovani, at’ negativné
nebo pozitivng. Konkrétné s diirazem na kosmeticky trh v Ceské republice.
Na zacatku bakalaiské prace, v teoretické ¢asti, byl nejdiive sledovan vyvoj hlavnich nastroju
marketingu, pfedevsim reklamy, ktera ovliviovala lidi v rozhodovani pfi nakupu zbozi uz se
vznikem prvnich trhi. Dalsi kapitola sledovala spottebitele a jeho individualni rysy. Chovani
spotiebitele je Casto neptedvidatelné, protoze kazdy ma jiné hodnoty a je soucésti néjaké
kultury. Kazdy cloveék je osobnost sindividualnimi vlastnostmi a vjeho nazorech
a postojich ho ovliviluje socialni role, nabyté znalosti, potteby ¢i z4jmy. Nakupni proces, také
nazyvan jako nakupni rozhodovaci proces, tizce souvisi s psychologii, sociologii a ekonomii.
Resi otazky tykajici se obdobi pfed nakupem produktu, v dobé jeho uZzivani a predpokladané
chovani do budoucna. Na kazdého jedince ptsobi jeho okoli - rodina nebo pratelé, zaroven je
ovlivilovan jednotlivymi marketingovymi nastroji. Ty jsou pfedmétem kapitoly s nazvem
marketingovy mix, ktery by mél znamenat jejich optimalni skladbu a smétovat k dosazeni
nastavenych cili kazdé firmy. Pak pokracuje souvisejici kapitola komunikacni mix, ve které
jsou popsany konkrétni zpisoby komunikace firmy se zakaznikem, pfimé a neptimé.
Podstatnou ¢ast bakalaiské prace tvoii vlastni prizkum, ktery slouzi ke zjisténi a vyhodnoceni
ruznych vlivii okolnosti ptisobicich na spotiebitele v ramci nakupniho rozhodovaciho procesu
na trhu s kosmetikou. Dal§im tukolem bylo zjistit konkrétni obchodni fetézec, kde je
kosmetika nejéastéji nakupovana, divody pro zvoleni daného obchodniho fetézce a vliv akéni
nabidky na spotiebitele. Dotaznikové Setfeni bylo rozdéleno na dvé kapitoly, prvni
s charakteristikou respondenti a druhou, ve které byly vyhodnoceny otazky tykajici se nakupu
kosmetiky, preferenci spottebitelti, vlivu okolnosti. Vysledky vlastniho dotaznikového Setieni
byly komparovany s prizkumy od jinych autord za Gcelem zjisténi podobnosti ziskanych dat.
Dotazniku se zucastnilo 115 respondentli, 87 zen a 28 muzl, nejcastéji z Prahy a ve vékové
skuping 26 - 35 let se stfedoSkolskym vzdélanim. Spotiebitele 1ze klasifikovat jako skupinu
lidi, ktera rad¢€ji vyuziva specializovanych prodejen s kosmetikou, 1 kdyz n¢kdy za vyssi cenu,
ale s preferenci kvality. Velmi podstatnou roli hraje znacka produktu (vitézi tradi¢ni znacky
kosmetiky jako je napt. Nivea), Sife sortimentu a prostiedi na prodejné, at’ uz se jedna
o personal nebo doplnéné zbozi v regalu oznacené vyraznymi cenovkami. Doporuc¢enim pro
obchodni fetézce je zapracovat na motivaci svych zaméstnancl, aby vytvéieli piijemné

prostiedi na prodejnach pro zakazniky a snazit si i timto zptsobem zakazniky udrzet.
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8 Prilohy
Priloha 1 Dotaznik
Faktory ovliviiujici kupni chovani

Dobry den,
jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty Ceské zemédélské univerzity v Praze.
Dotaznik je anonymni a vysledky budou pouzity pouze ke zpracovani mé bakalaiské prace na

téma ,,Faktory ovliviiujici kupni chovéni spotiebitele®.
Dékuji za vyplnéni. Martina Hejnova

1. Kde nejcastéji nakupujete kosmetiku?
a) Rossmann

b) dm (drogerie markt)
c) Teta drogerie

d) Albert

e) Kaufland

f) Penny Market

g) Globus

h) Tesco Stores

i) Lidl

j) Billa

k) E-shop (online)

1) Jiné

2. Uved'te diivod zvoleni tohoto obchodu:
a) Cena

b) Sife sortimentu

¢) Kvalita zbozi

d) Casté slevy, zajimavé akce

e) Dostupnost prodejny

f) Prosttedi prodejny, ochotny personal

g) Malé fronty, Gispora Casu
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3. Na stupnici 1 — 5 zhodnot’te, jak na Vas pusobi nize uvedené faktory:
(1 — Viubec, 5 — Velmi)

Vibec Velmi
a) Uspotadani regalu, piehlednost zbozi
b) Dostate¢né mnozstvi zbozi v regalu
¢) Vyrazné cenovky
d) Hudebni podkres

e) Vune

4. Co Vas dokaze odradit od ndkupu kosmetiky na zvolené prodejné?

Uved'te:

5. Jste ochotny/a zménit obvyklé misto ndkupu kvili vyhodnéjsi nabidce konkurence?
a) Ano
b) Ne

6. Zhodnotte prosim, jak moc Vas ndkup kosmetiky ovlivni sleva?

(1 - Vibec, 5 — Velmi)

7. Motivuje Vas k nakupu nékterd z uvedenych moznosti?
a) Darek k ndkupu

b) Akce 1+1 zdarma

¢) Slevovy kupon

d) Soutéz

e) Jiné uved'te:

8. Jak se o slevach/akcich dozvidate?
a) Akeni letak
b) Reklama v televizi

¢) Reklama v radiu
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d) Internet
e) Inzerce (Casopis, noviny)

f) Na prodejn¢, cena na regalu

9. Co je pro Vas pti koupi kosmetiky dulezitéjsi?
a) Cena
b) Kvalita

10. Co Vas nejvice zajima pii koupi kosmetiky?
(Vyberte prosim max. 2 moznosti.)

a) Znacka vyrobku

b) Vzhled obalu

¢) Velikost baleni

d) Slozeni vyrobku

e) B1O kosmetika

11. Jaky kosmeticky vyrobek kupujete nejcasté;ji?

(Uved'te prosim znacku produktu a blizsi specifikaci, napf. Vichy — vlasova kosmetika.)

12. Pohlavi:
a) Zena

b) Muz

13. Vék:
a) 18-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-55

e) 56 a vice

14. Vzdélani:
a) Zéakladni
b) Stiedoskolské s vyucnim listem

c¢) Stiedoskolské s maturitou
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d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské

15. Status:

a) Student

b) ZaméstnaneC

¢) OSVC

d) Nezaméstnany

e) Senior

f) Matet'ska, rodi¢ovska dovolena

g) Jiné

16. Uved'te prosim kraj Vaseho bydlisté:

a) Praha

b) Stiedocesky kraj

¢) Vysocina

d) Jihomoravsky kraj

e) Moravskoslezsky kraj
f) Jihocesky kraj

g) Pardubicky kraj

h) Kralovéhradecky kraj
1) Karlovarsky kraj

j) Ustecky kraj

k) Plzensky kraj

1) Zlinsky kraj

m) Olomoucky kraj

n) Liberecky kraj
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Priloha 2 Kdo nakupuje kosmetiku 1. ¢ast

Nejéastéjsi zakaznici
Mezi zikazniky silné prevazuji zeny. Castdji nakupuiji
kosmetiku mladii vEkové skupiny a obyvatelé vEtiich mést.

primérn

utrats Wisci Bory & relativn® nidim pilimem
a 55 vrd@linim bydlicl v rendi ebei. Nakup si
ukbeaji, rakou puji spantdand a daste, avlivni je
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Fasmetiku nakupuji

rady, de nemohou si

dowvolit za ni vydat wysaké
Casthy, kupuji profo jen
baEnd rnacky, Otwykle
rédy nakupujl v b&Enypdy

a cenowld plivitividy

drogerilch, hypermarketech.

Nadprimémé sleduji

reklamu

] O 0
M ladEi a vzdElandjs lidé
5 vyREimi pHimy. Zajimajl se
o skakeni virrabid, jsou dobfe
informovani a widy porméiuji
wfitek a canu. £ kosmetiky
vt mit dabry pocit,
pFipadat si krasn&jsl
a zdrawdjsi, Makupuji
v drogeriich,
parfumeriich
i ra intarnity

kraisnéjii a miadsi,

Sedm typl
zakaznik(

Zikarnlly lze rozdélit do 7 skupin podle jejich ndkwpnich
postojii Tyto skupiny majl riend reyklost], preferance
pradejen, mothd tory, oblibens znatky a sou pro né dileiité
jimé vlastrosti wirobld. LiSi se od sebewyjramé také
svou bonitou, tedy mnogstvim pendz, kierd jsou echotni
za kesmatiku pravidalng utricet. Nejraz ifenajsi skupinau
jsou Satfivi rakaznid, ktef tvofi petinu nak wpujicich.

a wiind 607 KL mislénd. Desetina kupujdch
wydd ménd ned 150 K2, desetina naopak
i pies 3000 K Wrazn b vy Shathy jou
za kosmetiku cchetmy wydat bonitni
skupiny - Marafnl, Kvalita za dobrou
cenu a Lowcl odméin

20 9
Stardl lidd s nildim veddlinim i pFijmern
(diichodd z mendich mést). Ofalgvaji
hilavné nizkou cenu. Kosmetiku poufiall
len na byygienu. Preferu)l prodejry = niZSED
canovou rovmi a to i na okor Sire a kality
sartimentu; hypermarkaty, diskonty.

;.
¢ priméma
it

Zralé teny 5 vyE5im plijmem, kierd hledaiji
hvalitu (produked | pradejey) a Siraky
sartirment. Madpriim drni se zajimaji o slakeni
wyrabiel a jsau mile ceneavd eithvé. Castn
nakupull u speclalistd na internetu & u pHmch
prodejci. Poufhval kosmetiku pro odrawd

a dobry pocit ze sebe samgch, citl se pak

ko nakupuje
B nenakupu je

CEXEMm
£0 o M %

10 o4

ML we vl 35-55
let 5 wySSim primeam
bycllid ve wétiim mésté,
Preferuji rychly ndkup
zbodi w fetdzdd, kde
keupi i dalii vid, Peduj
o-sebe a voll | draks] -
znatky, ale nijak 2viAEt je prifrménre
to nebav, keemetiba je itrata
pro né hlayné hygiena.
Isow relativid imunni v
reklamd, slevam produkt
a dabim ldkadlbme.

15 9%

Lidé s nifdim vedélinim

a nidsim pRijmem (studanti,
dEld'-u-chT‘Eled.ﬂlcmy

& bupujl bE$né znathy,
fasto dajli na wyslediy
nezawishich testl,

W akei nakoupi

da zdsabry, | kdyi zhodi

prive nepatfebuji.

Makupuji hlrnd

¥ yparmarkatach. Co pat
do Eosmetiky
parfémy, télova mléka
a krémy, opalovad

krémy, mydla, pletové
masky a odli¢ovadla,
sprchové gely, Sampony,
barvy navlasy,
antiperspiranty,
make-upy, rténky, otni
stiny, pény na holeni,
holici strojky, détské
krémy a podobné.

Poznamka: Vyzkumu GfK Health & Beauty se ucastnilo celkem 1000 respondenti ve véku 18 az 65 let, pfi¢emz
odminkou pro zatazeni do cilové skupiny byl nakup alespon péti z jedenacti kosmetickych sortimentnich
kategorii s urcitou frekvenci (nejméné 1x za pil roku, parfémy a viné minimalné 1x za rok). Pro ziskani 1000
respondentii v ramci cilové skupiny bylo tieba oslovit 1450 lidi (Spackova, 2017, GfK Health & Beauty, Nielsen
Admaosphere).

Piiloha 2 zobrazuje, 7¢ v Ceské republice 2/3 zakaznikti nakupuji pravidelnd kosmetiku a

utrati za ni kazdy mésic v praiméru 607 K& (Spackova, 2017).
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Piiloha 3 Kdo nakupuje kosmetiku 2. ¢ast

Jaké znalky se nejCastéji nakupuji

P X At i Znatka (spoleénost): Nivea (Beiersdorf), Avon, Adidas
Kde Cesi nejcasteji na Ku pujl (Coty), Ba‘l,ea (privatni znatka dm drogerie markt), L'Oréal,
Lidé chodi nakupovat kosmetiku nejcastéji do fetézcli Dove (Unilever), Garnier (skupina L'Oréal), Fa (Henkel),
a drogerii. Silnou pozici maji i pfimi prodejci, jako je Oriflame, Palette (Henkel), Dermacol, Cien (Lidl).
Avon. Dvé tietiny zakaznikd kupuji kosmetiku alespor
obéas na internetu, ale vice nez polovinu celkovych (trat
zde utrati jen kazdy osmy zakaznik.

Co zakaznici vyZaduiji

THi prvni nejtastéji uvadéné prodejny od kosmetiky
dm drogerie markt 990000000004 38 % " — podll prvnich
Teta drogeric 99000000000 34% viastnost 3 faktorii
Rossmann 9900000 22 % viiné 25 %
Avon 990 14 % cena 20%
Tesco OO0 12% kvalita 14 %
Parfums.cz/Notinocz @@ 10 % funkénost 8%
Kaufland @@@® 10 % dlouhodoby uéinek 7%
Oriflame @@4q 7% nedraZdivost, nealergiénost 6%
Lidl @@ 6% slozeni, nezdvadnost 5%
Albert @@ 6% znama znacka &%
Globus @@ 6% Vznamn4 viastnost je brina napHEvEemi
Sephora @ 3% m:mwww[' Jednd se o viteny

Kosmetika a reklama

Vyrobci loni utratili za reklamu na kosmetiku (dle cenikovych hodnot)
4,9 miliardy KE, o 12 % vice neZ v pfedchozim roce. Prvnich pét reklamné
nejaktivnéjsich znadek spolklo 29,3 % v3ech utrat.

TOP 5 - Za jaké znaéky se loni nejvice utracelo

cenikova meziro&ni
znatka firma hodnota 2016 zména
Nivea Beiersdorf 531,1 mil. K¢ 20 %
L'Oréal Paris L'Oréal 2974 mil. KE 10 %
Garnier skupina L'Oréal 237,3 mil. K¢ -6 %
Head & Shoulders Procter & Gamble 193 mil. K& 43 %
Schwarzkopf Henkel 1771 mil. K¢ 8%

Poznamka: Vyzkumu GfK Health & Beauty se Gcastnilo celkem 1000 respondentti ve véku 18 az 65 let, pficemz
podminkou pro zafazeni do cilové skupiny byl nakup alesponn péti z jedenacti kosmetickych sortimentnich
kategorii s uréitou frekvenci (nejméné 1x za pul roku, parfémy a viiné minimalné 1x za rok). Pro ziskani 1000
respondentil v ramci cilové skupiny bylo tieba oslovit 1450 lidi (Spackova, 2017, GfK Health & Beauty, Nielsen
Admosphere).

Jak je vidét v piiloze 3, nejcastéji je kosmetika nakupovana v drogeriich, tietina chodi do
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a kvalita (Spackova, 2017).
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