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Abstract

Kassova, L. The Impact of Advertising on Customer's Choice of the Clothing Store.
Brno: Mendel University, 2016.

This bachelor thesis deals with the impact of advertising on customer's choice of
clothing store. In the center of this work is a design of low-cost advertising cam-
paign and marketing recommendations that are based on the questionnaire survey
findings. Research is focused on women respondents, in the age category from
16 to 55, who usually reside in the region of South Moravia and dress in elegant
style. The main aim of the bachelor thesis is to determine how specific types of ad-
vertisement influence consumers' behaviour on the market with elegant clothing.

Keywords

Marketing communication, advertising, advertising campaign, psychology of ad-
vertising, marketing research, brand RESERVED

Abstrakt

Kassova, L. Vliv reklamy na zdkaznika pti vybéru obchodu s odévy. Bakalaiska pra-
ce. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Bakalaiska prace se zabyva vlivem reklamy na zdkaznika pfi vybéru obchodu
s odévy. Hlavni naplni prace je navrZeni nizkonakladové reklamni kampané a mar-
ketingovych doporuceni, ktera vychazi z vysledkli provedeného dotaznikového
Setfeni. Vyzkum je zaméren na respondentky ve vékovém rozmezi 16-55 let, které
se obvykle zdrzuji v Jihomoravském kraji a nakupuji odévy v elegantnim stylu. Ci-
lem této bakalatské prace je zjistit, jak konkrétni typy reklam ovliviiuji spotiebite-
lovo chovani na trhu odévii v elegantnim stylu.

Klicova slova

Marketingova komunikace, reklama, reklamni kampar, psychologie reklamy, mar-
ketingovy vyzkum, znacka RESERVED
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Uvod 11

1 Uvod

V soucasnosti se s reklamou miiZzeme stretnout téméf vSude kolem nas. Kazda fir-
ma se snaz{ vymyslet nové, kreativni zptisoby sdéleni reklamy, které jsou original-
ni a mohly by cilovy subjekt zaujmout. Stejné tak je velmi obtiZzné vymyslet tako-
vou reklamu, ktera zakaznika neobtéZuje. Reklama musi cilovy subjekt zaujmout
(byt i podvédomé) a presvédcit, aby si dany vyrobek anebo sluzbu vyzkousel.

V soucasnosti jsou uz zadkaznici natolik presyceni vSude pritomnou reklamou,
Ze si k ni vybudovali negativni pristup. Proto je vhodné zvolit takové marketingové
techniky, které jsou nécim zajimavé, nové a které sdm cilovy subjekt nebude vni-
mat jako reklamu. Stejné tak je vhodné komunikovat cilovému subjektu takové
informace, které jsou pro néj prinosné, ¢imz je mozné odbourat tuto principialni
nechut k reklamam.

Karli¢ek a Kral (2011) uvadi, Ze lidé jsou asi nejvice presyceny televizni re-
klamou, kdyZ na zacatcich reklamnich blokt radéji prepnou na jinou televizni sta-
nici.

Reklamou miizeme nazvat prostfedek komunikace mezi firmou a zakazniky,
pricemz reklamy oslovuji zpravidla velké mnoZstvi potencialnich zakaznikd.

Dle Foreta (2003) pfi pripravé reklamni kampané je nutné stanovit cile kam-
pané, stanovit rozpocet, urcit cilovou skupinu, vypracovat poselstvi, vybrat jednot-
livé média, zvolit naCasovani kampané a po realizaci nasleduje zhodnoceni efekti
kampané.

Z toho vyplyva, ze kazda firma si pti pripravé reklamy a reklamni kampané
musi zvolit urcity cil, kterého chce dosahnout, cilovou skupinu, kterou chce oslovit
a vymezit rozpocet, ktery je ochoten za danou reklamu vynalozit. Poté nasleduje
vybér konkrétnich médii a volba nacasovani reklamni kampané a jeji intenzity.

Dle Vysekalové a MikeSe (2007) je velmi dulezité, aby konkrétni média byla
zvolena tak, aby po osloveni cilové skupiny predali spottebitelim informace a za-
rovenl u nich vyvolali emoce. Kazdy prostiedek ma svoje prednosti, ale i negativa,
které je potfeba dopredu podrobnéji prozkoumat.

Pred piipravou a samotnou tvorbou reklamy je vsak velmi diilezité, aby pod-
nikatelsky subjekt zjistil, jaké vlivy maji jednotlivé typy a atributy reklam na po-
tencidlni zakazniky. Je uzite¢né prozkoumat, co a jak pisobi na urcitou cilovou
skupinu negativné a co pozitivné. Nasledné je nutné reklamu prizpisobit k tomu,
aby vyvolala pozitivni nebo negativni emoce, které by zakazniky mohly motivovat
ke koupi urcitého vyrobku anebo sluzby.

Predem je také nutné zjistit, na co cilovy subjekt reaguje, co ho zajima a poté
tohoto vyuZit pri konkrétnéjsim cilenim reklamy, které ma mnohdy mnohem vétsi
ucinek nez reklama, ktera je vytvorena bez jakéhokoliv poznani cilové skupiny.

V této bakalarské prace budou zkoumany vlivy reklamy na zakaznika pfti vy-
béru konkrétniho obchodu na ndkup odévii v elegantnim stylu.
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2 Cil bakalarské prace

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jak konkrétni typy reklam ovliviiuji spotiebi-
telovo chovani na trhu odévi v elegantnim stylu a p¥i vybéru konkrétniho obcho-
du, ktera odévy v elegantnim stylu ponouka.

Prace je zamérena na spotrebitelky ve véku 16 az 55 let, pricemZ tyto Zeny
pochazi anebo se obvykle zdrZuji v Jihomoravském kraji.

Na zakladé vyzkumem zjisténych poznatkli budou navrZena marketingova
doporuceni v podobé nizkonakladové marketingové kampané pro konkrétni odév-
ni znacku RESERVED.

Aby bylo mozné dosahnout hlavniho cile, je nutné splnit cile dil¢i. Mezi dil¢i ci-
le patii nastudovani si problematiky psychologie reklamy, spotrebniho a zadkaznic-
kého chovani, z nichz budou stanovena teoretickd vychodiska pro provedené
vlastniho vyzkumu, ktery také patii mezi dil¢i cile prace.
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3 Prehled odbornych zdroju

3.1 Reklama

Heskova a Starchoti (2009) definuji reklamu jako placenou formu nepersondlni
prezentace a podpory produktli, priCemz Vysekalova s Mikesem (2010) dopliiuji,
ze kazda reklama obsahuje obchodni zamér. Reklamu identifikuji jako formu ko-
munikace, kdy poskytujeme informaci o tom, Ze nabizime zbozi, které uspokoji
zakaznikovy potieby.

Kotler (2007) ve své publikaci oznacuje reklamu jako jakoukoliv formu neo-
sobni prezentace myslenek, vyrobkil anebo sluzeb. Reklama se uskuteciiuje pomo-
ci riiznych médii jako napiiklad novin, ¢asopisd, televize a radia.

Reklama slouzi k propagaci konkrétnimu produktu, pomaha také dotvorit
image spolecnosti. Ma schopnost oslovit Siroky okruh lidi, jelikoZ vyuZiva hromad-
nych sdélovacich prostredkii. Tento prostiedek propagace je vSak neosobni a je
pouhou jednosmérnou (ponékud nakladnou) formou komunikace. (Foret, 2006)

Reklama na rozdil od ostatnich nastroji komunika¢niho mixu umoziiuje ma-
sové osloveni verejnosti, avSak pri realizaci generuje firmé velmi vysoké naklady
a neumoznuje zpétnou vazbu. Mezi zdkladni typy reklam patii televizni reklamy,
webova prezentace spolecnosti, tiStené reklamy, reklamy v rozhlase a radiu. (Ja-
kubikova, 2012)

Tellis (2000) rozdéluje prvky reklamy do dvou skupin na neverbalni a verbal-
ni slozku. Do neverbalni slozky patfi obraz a zvuk a do verbalni predevsim titulek,
text a dovétek.

Dle Zelenky a Paskové (2012) je v Ceské a Slovenské republice kviili vysokym
nakladim televizni reklama malo vyuzivana, misto ni je spiSe preferovana tistena
forma reklamy. Oblibena je také internetova reklama.

Vyhody internetové reklamy spocivaji podle Prikrylové a Jahodové (2010)
v nasledujicim:

¢ internetova reklama umoznuje prezentaci firmy pomoci textu, zvuku, obrazkt
a videi;

¢ internet umoziuje cilit na konkrétni cilovou skupinu;

¢ internet je méné ndkladny nez vSechny ostatni typy reklam;

e umoznuje témér okamzitou reakci uzivateli na konkrétni internetovou rekla-
mu;
e uUspesnost reklamni kampani na internetu je velmi snadno méritelna.

Reklama je soucasti komunika¢niho mixu, do kterého také patii podpora pro-
deje, public relations, osobni prodej a pifimy marketing. Pfi spravné kombinaci
téchto prvki miiZe subjekt oslovit pozadovanou cilovou skupinu spotiebitelt.
(Kotler, 2007)
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3.1.1 Typy reklamy

Existuje mnoho zplisobtli déleni reklamy dle riiznych hledisek.
1. Typy reklam podle jejich ucelli orientace délime dle Johnové (2008) na:

¢ Reklamy orientované na spotiebitele
U tohoto typu reklam se firmy snazi o ziskani novych spotrebitelli a o posileni vér-
nosti stavajicich zakaznika.

e Reklamy zamérené na produkt
Reklamy zamérené na produkt informuji o nové zavedeném produktu anebo se
snaZzi zvysit odbyt stavajiciho produktu.

¢ Reklama propagujici vlastni podnik
Reklamy propagujici vlastni podnik zvySuji povédomost jména firmy a upeviuji
anebo méni jeji image v oc¢ich spotrebiteld.

¢ Reklama zamérena na udalost
Reklamy, které jsou zamérené na urcitou udalost, propaguji jednorazovou akeci.

2. Podle Kotlera (2007) miliZeme rozliSovat reklamy podle toho, jakych cili maji
dosahnout:

¢ Informativni reklama
Tento typ reklamy se vyuziva pti zavadéni nové kategorie produktt a hlavnim ci-
lem je vytvoreni primarni poptavky.

e Presvédcovaci reklama
Presvédcovaci reklama vyzdvihuje kvalitu produktu a klade na ni vysoky diraz.
Vyuziva se tehdy, kdyZ ma firma velky pocet konkurentd a slouzi predevsim na
vytvoreni selektivni poptavky.

e Komparativni (srovnavaci) reklama
Tento typ reklamy slouZi firmé na primé anebo nepfimé srovnani své znacky
s ostatnimi.

¢ Upominaci reklama
Upominaci reklama slouzi pfedevs$im pro to, aby zadkaznik na dany produkt neza-
pomnél. Tento typ reklamy je velmi diilezité u produktd, které se nachazeji ve fazi
zralosti v jejich Zivotnim cyklu.
3. Reklamy dle typl médii

Dle Vysekalové a MikeSe (2007) je velmi dilezity, aby konkrétni média byla zvole-
na tak, aby po osloveni cilové skupiny predali spottrebiteliim informace a zaroven
u nich vyvolali emoce. Kazdy prostiedek ma svoje prednosti, ale i negativa, které je
potieba doptfedu podrobnéji prozkoumat.

Jednotliva média jsou rtizné nakladna, obvykle je to zavislé na velikosti cilové
skupiny, kterou je schopna oslovit. Mezi hlavni typy reklamy patfi: inzerce v tisku,
televizni spoty, rozhlasové spoty, outdoorova reklama, reklama v kinech, audiovi-
zualni snimky. (Vysekalova, 2012)

Pri vybéru je potrebné znat dobre dosah, frekvenci a dopad u veskerych hlav-
nich typti médii. Mezi hlavni typy medii mliZeme zaradit noviny, televizni reklamu,
direct maily, radio, Casopisy, outdoorovou reklamu a internet. Ve svétovém pojeti
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je reklamnich médii kromé jiZ vyjmenovanych mnohem vice. Do mezinarodnich
médii miZeme zaradit i odborné a technické ¢asopisy, reklamu v kinech, reklamy
v dopravnich prostredcich, interaktivni komunika¢ni média (teletext, placené tele-
vizni vysilani), specificky umisténa média (v praci, v posilovné, na letisti), vystavy
a veletrhy, sponzorovani a dalsi média. V ramci vybraného typu médii je potiebné
si zvolit i konkrétni medialni nosi¢. Medialni nosice jsou konkrétni média v ramci
zvoleného medialniho typu. (Kotler, 2007)
Podle Karlicka a Krale (2011) mliZeme délit jednotlivd média na nasledujici:
¢ Tisk (noviny a casopisy)

Uspésnost inzerce pies toto médium je zavisla na vybéru vhodnych medialnich
nosi¢l podle skupin ctenaid, ktefi dané médium pravidelné kupuji. (Johnova,
2008)

Dle PospiSila a Zavodné (2012) reklama v novinach dokaZze i pfi nizkych na-
kladech zasahnout Sirokou vrstvu populace na rozdil od ostatnich typd médii.

Cenu inzeratu je mozné pocitat jako cenu, kterou je nutné zaplatit, aby inzerat
zasahl tisic osob tzv. cena za tisic ¢tenait. (Vysekalova, 2012)

Dle Johnové (2008) patii mezi dalsi prednost novin argument, Ze jsou povaZzo-
vany za velmi divéryhodné médium. Obvykle od zadani k zvefejnéni uplyne jen
velmi kratka doba, kviili tomu se toto médium povaZzuje za velmi pruzné a vcéasné.

Kotler (2007) vidi nevyhodu v kratké Zivotnosti, Spatné kvalité a v nemoznosti
predani média dalSim ¢tenarim.

Na rozdil od novin ma u casopist jiZz i jeden vytisk dost vysokou cCetnost
a oproti Kotlerovi (2007) povazuje Johnova (2008) noviny za médium s dlouhou
zivotnosti. Casopisy umoZnuji lep$i zacileni neZ noviny, av$ak nejsou p¥ili§ pruzné,
jelikoz je dost dlouha ¢ekaci doba na vytisk.

Ogilvy (2007) uvadi, Ze reklama v odbornych casopisech ma dvakrat vyssi
ucinnost jako ¢lanky. Predevsim je potieba dobfre a jasné zviditelnit své novinky.
Cely text cte len malokdo, kviili tomu treba klast velky diraz na titulek, ktery by
mél co nejvice upoutavat. Dale uvadi, Ze grafické zpracovani by mélo byt co nejvice
jednoduché.

e Televizni reklama
Televizni reklama je jednim z nejmocnéjSich médii, které umoznuje zasahnout vel-
ké mnozstvi cilového publika. Tento typ média je diky zachyceni zvuku a obrazu
schopen vyvolat okamzité silné emoce a ovlivnit minéni publika. (Kobiela, 2009)

V televiznich reklamach jsou také vhodné nazorné ukazky a dostatecné vy-
zdvihnuti novinek. V televiznich spotech neni na Skodu ani humor. Televizni spoty
mohou byt velmi G¢inné, ale mensi firmy se jim i tak obvykle vyhybaji kviili vysoké
cené. (Ogilvy, 2007)

Kotler (2007) jako vyhodu televizni reklamy uvadi nizké naklady na jednoho
zasazeného divaka. Negativni omezeni vidi v nizZsi selektivité v oblasti publika
a vysoké zahlceni cizi reklamou.

Johnova (2008) dopliiuje jako dalsi nevyhodu fakt, Ze divak ma moZnost se
reklamnimu sdéleni lehko vyhnout.
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Co se tyCe méreni ucinnosti tohoto média Vysekalova (2012) uvadi, Ze sledo-
vanost se mize snadno zjistit s pomoci ,elektronického méreni sledovanosti tele-
vize metodou peoplemetri“, coz provadi spole¢nost Mediaresearch, a. s.

e Rozhlas
Rozhlas je jednim z nejstarSich typd médii a je zaroven pomeérné levné médium.
Reklamni spot v radiu ma akustickou podobu a je velmi flexibilni. (Karlicek a Kral,
2011)

Spot v radiu by mél byt takovy, aby vzbudil u posluchace pozornost, jelikoZ by
prispévek mohl zaniknout mezi ostatnimi sdélenimi. Reklama by vSak méla ptiso-
bit prirozené, jakoby oslovovala jediného posluchace a tim ho vtahla do déje. (Jo-
hnov4, 2008)

Kotler (2007) vidi vyhodu také ve vysoké geografické a demografické selekti-
vité. Avsak podle ného miiZe byt omezujici roztristénost publika a jejich nizka po-
zornost.

e Internet
Internet byva oznacovan za celosvétové médium. Reklama na internetu umoznuje
obousmérnou komunikaci. Na rozdil od ostatnich nosicli umoznuje pienos textu,
zvuku, videa i obrazki. Internetové reklamy jsou pomérné levné a zaroven umoz-
nuji casové usporné rizeni vztaht k zakaznikiim. (Palatkova, 2013)

Dle Janoucha (2014) internetova reklama miiZze spadat do téchto tiech kate-

gorii:
e banerovou;
e reklama zvySujici navstévnost;
¢ vykonova reklama.

Dle Karlicka a Krale (2011) banerova reklama umoziuje bezkonkurencné
nejpresnéjsi cileni. U banerové reklamy je mozné i to, aby se zobrazovala jen urci-
tym jedincim dle zvolenych charakteristik. Banerova reklama je mnohem interak-
tivnéjSi nez ostatni typy médii. Miize obsahovat texty, obrazy a fotky, animace
a rtizné zvuky ¢i hudbu. Za hlavni omezeni povazuje presycenost uzivatell interne-
tovymi reklamami a nemoZnost osloveni cilovych skupin, které nepouzivaji inter-
net.

V této praci bude brano toto médium jako klicové, jelikoZ v soucasné dobé se
jevi jako nejefektivnéjsi prostiredek komunikace.

e Venkovni reklama

Venkovni reklama zahrnuje Sirokou $kalu médii. Nejcastéji pouzivané média
vramci venkovni reklamy jsou: billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny (CVL)
a plakatové plochy. Venkovni reklamy jsou nejcastéji umistnéné na zastavkach
méstské hromadné dopravy, na ulici, u silnic a dalnic, na riznych budovach, na
povrchu méstské hromadné dopravy. Vyhodou je, Ze cilovou skupinu mizeme za-
sahnout 24 hodin denné. Jako negativum miliZeme vnimat piesycenost cilové sku-
piny s timto typem média. Jako dalsi omezeni miizeme uvést, Ze prostrednictvim
venkovni reklamy mutzeme sdélit jen velmi omezené mnozstvi informaci (Karlicek
a Kral, 2011)
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Toto médium ma velky uUspéch po celém svété. Novym trendem je
v rozvinutych zdpadnich trzich inzerovat s pomoci nezvyklych outdoorovych médii
jako jsou lavicky v parku, nakladni auta a taxiky pripadné autobusové zastavky.
Venkovni reklama se vyuZziva i v pripadech, kdy danou kategorii produktu nelze
inzerovat v televizi. (Kotler, 2007)

¢ Reklama v kiné

Dle charakteristiky jsou reklamy v kiné velmi podobné televiznim reklamam. Uvadi
se vSak také, Ze reklamy v kiné jsou schopny vyvolavat silnéjsi emoce jako reklamy
v televizi. Jako dalsi pozitiva miizeme uvést, Ze v kiné je kvalitnéjsi obraz a zvuk
nez u televize. Cilova skupina je pozitivné naladéna, avSak jako negativum miiZeme
vnimat, Ze v kiné je jen velmi omezeny pocet divakl. DalsSim omezenim muze byt
také to, Ze nékteré z divakl reklamy viibec nesleduji, chodi zamérné pozdéji. (Kar-
licek a Kral, 2011)

Kotler (2007) uvadi, Ze reklama v kiné je vhodna spisSe pro mladsi cilové sku-
piny. Vrozvinutych a méné rozvinutych zemich je tato forma reklamy pomeérné
vyznamna.

¢ Reklama ve filmech a v jinych audiovizualnich dilech

Konkrétni znacku je mozné umistit také piimo do déje filma a serialt, pripadné do
riznych pocitacovych her a knih. Tuto formu reklamy nazyvame jako product pla-
cement ¢ umisténi produktu. Tato forma reklamy je legalizovana v Ceské republice
od roku 2010. Velkou vyhodou product placementu je, Ze divaci jsou ve vysoké
pozornosti a mohu vidét, jak dany produkt funguje ve svém prirozeném prostiedi.
Product placement vyrazné zvysSuje povédomi o znacce a divaci nemaji moZnost se
ji nijak vyhnout. (Karlicek a Kral, 2011)

Veteskova a Kottova (2010) po legalizaci product placementu v Ceské republi-
ce uvedly ve svém clanku pravidla, kterd musi kazdy dodrZovat. Uvedly, Ze ve
zpravodajstvi a v détskych poradech product placement se ani nadale nemtze ob-
jevovat. Dalsim pravidlem je, aby jak na zacatku, tak i na konci poradu bylo zna-
zornéné pismeny PP, Ze se v daném poradu objevi product placement.

3.1.2 Cile reklamy

Kazda firma musi mit v souladu vSichni jeji dil¢i cile. Je také velmi duleZzité, aby
dobrte znala cilovou skupinu, kterou ma dana reklama oslovit. Poznani cilové sku-
piny bude nutné i pro navrhy, které budou vysledkem této prace.

Podle Johnové (2008) se cile reklamni kampané mohou zamérovat na zvysent:
povédomi o organizace a jejiho loga;

znalosti o organizaci a jejich produkt(;

oblibenosti organizace;

preference zakaznikq;

piresvédceni a zamér zakazniki;

vlastni akce a nakupy provedené zakazniky.
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PospiSil a Zavodna (2012) uvadi, Ze kazda Cinnost, u které chceme, aby byla
Uuspésna, musi mit sviij jasny cil. Za zakladni cile reklamy povaZuje informativni cil,
presvédcovaci a pripominaci cil.

3.1.3 Psychologie reklamy

Pri tvorbé reklamy je velmi dilezité mit na paméti, jak miiZou jednotlivé prvky
reklamy pusobit na zakazniky.
e Humor v reklamé

Humor v lidech vyvolava pozitivni pocity a dobrou naladu. S humorem se velmi
snadno upoutava pozornost a dana reklama se snadnéji pamatuje. Dle vyzkumu
z roku 2007 vyplyva, Ze az 80 % ceské populace povaZuje za dilezity faktor u re-
klamnich sdéleni originalitu a humor. Avsak mizZe se stat, Ze lidé si zapamatuji
spiSe vtipnou reklamu bez spojitosti se znackou dané firmy. Pro firmu ve vysledku
je dllezitym ukazatelem, zda si jejich vyrobky kupuji ¢astéji nez predtim - jestli
byla dana reklama dostate¢né presvédciva. (Vysekalova, 2012)

Dle Schiffmana a Kanuka (2004) ptisobeni humoru v reklamé je zavislé na

demografii, zajmu a postojich zadkaznika.

¢ Erotika vreklamé
Dle Ogilvyho (2007) je velmi dilezité, aby se erotika objevovala len u takovych
vyrobkd, kde se najde spojitost mezi danym vyrobkem a samotnym erotickym sdé-
lenim. Je také velmi dtilezité i to, abychom prozkoumali kulturu a ndboZenstvi lidi
ve statu, kde se dana reklama objevi. V nékterych zemich je nevhodné (¢i dokonce
zakazané), aby v reklamé byla znazornéna Zena.

Jako dal$i negativum miiZeme uvést pravdépodobnost vyskytu tzv. upiriho
efektu, o kterém mluvime v pripadech, kdyZ néjaky vyrazny prvek odpouta veske-
rou pozornost od samotného produktu ¢i sluzby. (Mediaguru, 2013, [online])

Wyllie, Carlson a Rosenberger (2014) se ve svém védeckém vyzkumu zamérili
spiSe na tiStenou formu reklamy a zjistili, Ze reklamy se silné erotickym obsahem
jsou kontraproduktivni jak na Zeny, tak i na muze.

¢ Piisobeni barev v reklamé
Barvy pritahuji pozornost a mohou vyvolat v ¢lovéku riizné emoce. S pomoci barev
se da v reklamach posilit nékteré vlastnosti prodavaného produktu ¢i sluzby. Po
Case se dokonce nékteré barvy mohou stat soucasti image firmy. Lidi si za¢nou
spojovat v souvislosti s néjakou barvou konkrétni znacku firmy a jejich vyrobky.
(Vysekalovd, 2012)
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Tab. 1 Plsobeni barev
Asociace spojené s
Barvy Obecné asociace .
objektem
Cervens aktivni, vesela, vladnouci, vzruSujici, | horka, hlasita, pln3, siln3,
podnécujici sladkd, pevna
. . | srde€na, zariva, ziva, pratelska, jasna, | tepla, syta, blizka, podnécujici,
Oranzova , v s s . Ly .
vesela, vzrusujici sucha, krehka
Tluta svétla, jasna, volng, pohybliva, velmi lehka, hladka, kysela,
dynamickg, otevirena obtizna
, uklidniujici, osvéZujici, pokojna, chladnj, stavnat3, vlhk3,
Zelena 1. v PR , ,
klidna, barva nadéje kysela, svézi, jedovata, mlada
asivni, zdrZenliv3, jista, pokojna studena, mokry, silna, leskl3,
Modré pastvill, ,JISta, pokojna, velka, hluboka, vzdalena,
klidna . 1 ,
ticha, plna
Fialové vazna, chmurng, nestastna, ponura, sametova, narkotick3, sladka,
poloSerd, znepokojujici mékka, mysticka

Zdroj: Behrens, 1991 in Vysekalova, 2012, s. 170.

e Akustické obrazy v reklamé

Reklamni melodie, tony, rizné zvuky a akustické vjemy mohou slouzit k lepsimu
znazornéni a zvyseni efektivnosti reklamy. Clovék si snadnéji zapamatuje néjakou
melodif neZ riizné reklamni slogany. Dokonce nékteré uspéSné reklamni melodie
jsou neoddélitelné spojovany s konkrétnim vyrobkem c¢i sluzbou. Hudba miize
ovlivnit naladu c¢lovéka a vyvolat rtizné emoce jako napft. povzbudit, uklidnit,
$tastné anebo smutné naladit. (Vysekalova, 2012)

Dle Sedldka (1998) miiZe vyvolat mnohem vice emocidlnich reakci zvukovy
material neZ napriklad grafické prvky, které spotirebitel mliZe spatfit.

e Motiv strachu v reklamé

Zakon o regulaci reklamy zakazuje vyuzivani motivu strachu v reklamach. Presto,
se Casto objevuji reklamy, které motiv strachu vyuZivaji. V téchto reklamach se vét-
Sinou drastickym zptsobem znazoriiuji nechténé situace, ktera miiZe nastat, kdyz
dany produkt nevlastnime nebo urcitou sluzbu nevyuZivame. Dané reklamy maji
vyvolat urcitou zménu v chovani spotfebitele a motivovat ho k odpovidajicimu
chovani. Avsak z psychologického hlediska musime zkonstatovat, Ze vyuzivani mo-
tivu strachu nenfi prilis etické a lze ho snadno nahradit. (Vysekalova, 2012)

Dle Schiffmana a Kanuka (2004) je reklama o mnoho efektivnéjsi kdyz vzbu-
zuje jen mirny strach.

,Vhodné piisobeni by proto mélo naznacit strach z nevhodného chovdni co nej-
Jjemnéji, vyhody vhodného chovdni by naopak mély byt co nejvice zdiiraznény.” (Tellis,
2000, s. 244)
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3.14 Reklamni kampan

Vysekalova a Mikes (2007) zdlraziuji, Ze komunika¢ni mix je soucasti marketin-
gového mixu a proto cile komunika¢ni kampané museji byt v souladu
s marketingovou strategii. Uvadi také, Ze pri pripravé kampané je nutné vychazet
z marketingové analyzy.

Pfi tvorbé novych reklamnich kampanti je nezbytné predchozi planovani pred-
stavujici soubor jednotlivych kroki. (Pospisil a Zavodna, 2012)

Dle Foreta (2003) se jedna o nasledujici kroky:

¢ Stanoveni cili kampané
Pied zahajenim prace na kampani je vZdy predevSim nutné si stanovit konkrétni
cile, které chceme dosahnout. Stanovené cile mohu mit ekonomicky a mimoeko-
nomicky charakter. Mimoekonomické cile jsou vétSinou psychologického charakte-
ru a tykaji se urcitého chovani spotrebitele. Je nezbytné, aby jednotlivé cile byly
jasné formulované. Naplnéni jednotlivych cilii se nemusi projevit hned po kampani,
ale az po urcitém odstupu casu. (Vysekalova a Mikes, 2007)

Dle PospiSila a Zavodné (2012) neni bez jasné definovanych cilid mozné, aby
reklama byla dspésna. Autoti dale uvadéji, ze je velmi diilezité, aby cile byly jedno-
znacné, piresné, odvazné a stanovené vSemi zainteresovanymi stranami.

e Stanoveni rozpoctu kampané

K realizaci a pripravé reklamni kampané je nutné investovat urcité financni pro-
stredky. Vyrobce kampané si musi urcit kolik penéz je ochoten do reklamni kam-
pané investovat. Ochota firem investovat do reklamni kampané se vétSinou odviji
od aktudlni financ¢ni situace. Existuji riizné metody, pomoci nichZ mizeme urcit
velikost rozpoctu reklamni kampané. Nejcastéji pouzivané metody jsou nasledujici:
metoda podild ztrzeb, metoda trzniho podilu, metoda cili a metoda srovnani
s konkurenci. U metody podilt z trzeb se urci, kolik procent z trzeb bude firma in-
vestovat do kampané. Tato metoda je finan¢né velmi bezpec¢na. U metody trZzniho
podilu se vychazi z toho, Ze existuje pfima zavislost mezi trznim podilem firmy
a vysi investovanych penéz do reklamy. Velmi efektivni je metoda cild, kdy se na
zakladé stanovené strategie urci vySe nakladi. MoZnou metodou je i srovnani
s konkurenci, kdy se vychazi z objemu prostredkd, které do svych kampani inves-
tovala konkurence. Musime vSak brat do uvahy i to, jestli se jedna o novy produkt
na trhu. U novych produktil je ziejmé, Ze investice do kampani budou mnohem
vyssi. (PospiSil a Zavodna, 2012)

Dle Tellise (2000) existuji i dalSi metody pomoci kterych lze urcit velikost
rozpocCtu reklamni kampané. Jako dalSi asto pouzivanou metodu uvadi metodu,
ktera je zaloZena na tom co si firma miize dovolit po uhrazeni veskerych nezbyt-
nych vydajl. Dale existuje metoda maximalizace zisku a metoda srovnani poméru
elasticity. V pripadé metody maximalizace zisku je rozpocet kampané stanoven tak,
aby co nejvice zvySoval zisk firmy. U metody srovnani poméru elasticity je rozpo-
Cet stanoveny na zakladé poméru reklamy k odhadnuté cenové elasticity.

e Urceni cilové skupiny
Pod pojmem cilova skupina rozumime ty, které chceme, aby reklamni kampan
oslovila. MiiZu to byt potencialni nebo stavajici zakaznici. K osloveni zakaznikd na
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spravném misté a ve spravny cas je nutné znat jejich podrobnou charakteristiku.
Plati, Ze ¢im lépe pozname nasi cilovou skupinu, tim l1épe. Na zakladé toho si mu-
Zzeme zvolit vhodné osloveni a samotnou formu komunikace s nasi cilovou skupi-
nou. (Vysekalova a Mikes, 2007)

Pro stanoveni doporucenti je tedy nutné dobie poznat cilového zakaznika, aby
s nim firma mohla vhodné komunikovat. K poznani cilového zakaznika bude pfi-
spivat zejména dotaznikové Setieni.

PospiSil a Zavodna (2012) dodavaji, Ze zvoleni cilové skupiny se uskutecni
s pomoci segmentace. V souvislosti se zacilenim zminuji Paretovo pravidlo 80:20.
Rizné vyzkumy totiZ zjistili, Ze vétSinou 80 % z prodeji je uskutecnéno s nakupy
20 % spotrebiteld.

e Vypracovani poselstvi
Jedna se o sestaveni zakladnich argumentd, které maji nasi cilovou skupinu oslovit,
zaujmout a piesvédcit o koupi daného produktu. (Pospisil a Zavodna, 2012)

Podle Monzela (2009) je poselstvi slib firmy k zakaznikovi, z kterého se na-
sledné vytvori slogan anebo urcity obrazek, ale doposud jesté nebylo kreativné
Zpracované.

¢ Vybér jednotlivych médii
Pri vybéru konkrétnich médii je potieba si dobie zvazit vSechny pozitiva a negati-
va jednotlivych mediadlnich nosici. (Pospisil a Zavodna, 2012)

Dle Kotlera (2007) je nejprve potrebné rozhodnout o dosahu, frekvenci
a ucinku reklamy. Poté nasleduje vybér z hlavnich typt médii a urc¢eni konkrétnich
medialnich nosici, které bude dana firma vyuzivat.

Vysekalova a Mikes (2007) uvadi jako nejcCastéji pouzivana média tisk, roz-
hlas, venkovni reklamu, televizni reklamu a reklamy na internetu.

e Zpusob nacasovani kampané
Po vybéru jednotlivych médii je potreba si konkrétné casové naplanovat, kdy ma
dana reklamni komunikace probihat. Reklamni kampané mohou ptsobit bud’ celo-
rocné anebo sezénné. Reklamy se nejcastéji uvadéji soustavné, ve vinach anebo
nepravidelné. Soustavné provadéné reklamy jsou financ¢né velmi naroc¢né, kviili
celoro¢nimu intenzivnimu pisobeni. Reklama, ktera se uvadi ve vinach ma rizné
intenzity komunikace v jednotlivych obdobich. (Pospisil a Zavodna, 2012)

JJe-li cilem vaseho marketingu ziskdni objedndvky zdkaznika, méli byste v opti-
mdlnim pripadé oslovit svwvm marketingem zdkaznika presné v okamZiku, kdy vds
produkt ¢i sluZbu potiebuje a je ochoten a schopen za ni zaplatit. Hleddte-li zdkazni-
ky nové, bude dobré védet, jak dlouho byste na né méli svyym marketingem piisobit,
nez se odhodlaji k prvnimu ndkupu.” (Bednar, 2013)

¢ Zhodnoceni efektti kampané
Po splnéni predchazejicich krokl a po nasledné realizaci reklamni kampané nasle-
duje jeji vyhodnoceni. V ramci zhodnoceni se porovnavaji na danou kampan vyna-
loZené naklady s vynosy, které firma dosahla prostrednictvim kampané. Zhodno-
ceni efektli kampané miiZe byt velmi uZitecné i do budoucna, kdy mizeme vycha-
zet uz ze ziskanych poznatkul. Existuje mnoho zptsobl méreni ti¢innosti kampané,
i co se tyka jednotlivych medialnich nosicl. (Pospisil a Zavodn4, 2012)
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Je vSak potreba si uvédomit fakt, ktery zminuje Starikova (2011). Méreni efek-
tivnost kampané miize komplikovat skutecnost, Ze efekt kampané byva obcas
opozdén. Nékdy je také naroc¢né urcit ptivodce konecného efektu v pripadé, Ze jsou
kombinovany jednotlivé slozZky marketingového mixu.

3.2 Chovani zakaznika

Je velmi diileZité, abychom rozliSovali pojmy zakaznik a spotiebitel. Obecnéjsim
pojmem je spotiebitel, ktery mliZze spotiebovavat i to, co sdm nenakoupil. Avsak
zakaznikem je pouze ten, ktery urcity produkt anebo sluZbu nakoupil, zaplatil. Spo-
tiebni chovani zdkaznika nemtiZeme oddélit od jeho obecného chovani. Spotrebite-
lovo chovani tzce souvisi i s makro a mikrostrukturou spolecnosti. Pti analyze spo-
tifebniho chovani miizeme vychazet kromé psychologie i z fady dalsich obort jako
je napt. ekonomie a sociologie. (Vysekalova, 2011)

Schiffman a Kanuk (2004) rozsifuje popis chovani zdkaznika na chovani, které
se projevuje pri hledani, nakupovani, uzivani a nasledné hodnoceni vyrobki a slu-
Zeb.

3.2.1 Faktory, které ovliviiuji chovani spotrebitele

Kromé reklamy ovliviiuje zakazniky i fada dalSich faktord, které by kazda firma
méla v ramci své cilové skupiny dobie znat. (Pospisil a Zavodna, 2012)

Kotler (2007) uvadi Clenéni jednotlivych ovlivitujicich faktort na: kulturni,
spolecenské, osobni, psychologické a vliv samotného kupujiciho.

Kulturni Snoletanské
¢ é ,
P Osobni
Kultura Ref “ni skupi
Referencni skupiny - : S
R Vék a faze zivota Psychologické
Zameéstnani :
Rodina Ekonomicka Motivace
Subkultura . situace Vnimani KUpujl'Ci
Zivotni styl JVsenl
Osobnost Presvéddeni
Role a spolecensky S - ’
, 4 avnimani sebe 2 POSIONE
- A status
Spolecenska trida sama
Obr. 1 Faktory ovliviiujici chovani spottebitele dle Kotlera

Zdroj: Kotler, Moderni marketing, 2007, s. 310.

Jakubikova (2008) uvadi témér stejné déleni, jednotlivé ovliviiujici faktory c¢leni
na: kulturni, spoleCenské, osobni, psychologické faktory a toto déleni doplnuje
o vliv marketingového mixu.

e Kulturni faktory
Kulturni faktory jsou na zakaznika nejvice ptisobicimi faktory. Mezi kulturni fakto-
ry patri: kultura, subkultura a spolecenska trida kupujiciho. Firma by méla vSechny
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tyto faktory, které na zakaznika plsobi velmi dobte znat. (PospiSil a Zavodnj,
2012)

Smolik (2010) definuje subkulturu jako mensSinovou kulturu v ramci vétsino-
vé.

PospiSil a Zavodna (2012) definuji kulturu jako soubor naucenych pravidel
a jejich chovani v ramci jedné skupiny, které jich odliSuje od jinych skupin. Oproti
tomu spolecenska tiida je skupina lidi, ktera maji stejné spolecenské postaveni.

¢ Spolecenské faktory
V ramci spolecenskych faktort zakaznika ovliviiuje jeho rodina, skupiny, jednotlivé
role a jeho spoleCensky status. V ramci skupin maji jednotlivci moZnost na seberea-
lizace. Dle vlivli skupiny na jeji ¢leny zndme: primarni, sekundarni, referen¢ni
a aspirac¢ni skupiny. Rodina ma téZ zasadni vliv na zakaznika a to i v takém pripadé,
a jako druha podskupina déti a partner. Kazdy clen rodiny je nositelem urcitych
roli. (Pospisil a Zavodna, 2012)

Dle Kotlera (2007) ¢lenové rodiny miizou plnit roli inicidtora, ovliviiovatele,
rozhodovatele, nakupciho a uzivatele.

V ramci jednotlivych skupin ma kazdy c¢len urcity status a roli. Role je urcita
forma chovani, ktera se od daného ¢lovéka ocekava. Oproti tomu status je obecna
Ucta, kterou dany c¢len v skupiné vzbuzuje. (Pospisil a Zavodna, 2012)

e Osobni faktory
V ramci osobnich faktord se nejvice zamérujeme na osobnost daného spotiebitele.
Dale do osobnich faktorti mizeme zaradit vék a zZivotni fazi, ve kterém se spotrebi-
tel nachazi, zaméstnani, ekonomickou situaci, zZivotni styl a spotiebitelovo vnimani
sebe samého. (Pospisil a Zavodna, 2012)

Koudelka (2005) dale zaiazuje do osobnich faktort také velikost rodiny pfti-
padné domacnosti a rodinny stav.

e Psychologické faktory
nakupni rozhodnuti zakaznika: vnimani, motivace, uceni, postoje a presvédceni.

PospiSil a Zavodna (2012) uvadéji, Ze samotné spotiebitelské chovani je urco-
vano psychickymi procesy, které vychazeji z duSevnich vlastnosti konkrétniho ¢lo-
véka.

Vysekalova (2011) predchazejici déleni dale dopliiuje o dalsi dvé faktory, kte-
ré ovliviiuji spotrebni a ndkupni chovani. Podle autorky je také velmi dilezitym
faktorem misto prodeje a ndkupni podminky. Na prodejnim misté lze snadno vyvo-
lat pozitivni emoce a uvadi se, Ze spotiebitelé jesté nejsou presyceny touto formou
reklamy. K tomu, aby firma mohla tyto faktory spéSné vyuZzivat, musi nejprve po-
chopit motivacni faktory, potfeby a hodnotovy systém zakaznika. Merchandising
by se mél pokazdé snazit o vytvoreni takového prostredi, v kterém zakaznici chtéji
nakupovat a aby z nakupu méli zazitek. Jde o zajiSténi spravného zboZi na sprav-
ném misté, ve spravny ¢as a za spravnou cenu.
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3.2.2 Pilife aspésného vztahu mezi firmou a zakaznikem

,Cilem rizeni vztahil se zdkazniky neni maximdlni zvysSovdni trZeb z jednotlivych nd-
kupt, nybrz vytvoreni trvalého vztahu se zdkaznikem. Podle této filozofie neni kon-
kurencni schopnost zaloZena vylucné na cenové soutézi, nybrz i na tom, zda je spo-
lecnost schopna pomoci zdkaznikovi zajistit prislusnou hodnotu. Druhou zdsadou je
pohliZet na produkt jako na proces. V tomto kontextu je pak naprosto bezvyznamné
tradicni déleni zboZi a sluZeb. Treti zdsada se vztahuje k odpovédnosti spole¢nosti.”
(Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 16-17)
Dle Schiffmana a Kanuka (2004) je uspésSny vztah mezi firmou a zakaznikem

zaloZen na:

¢ Hodnoté zakaznika
Je to pomér mezi piinosy a vynaloZenymi prostiedky vnimané konkrétnim zakaz-
nikem. Kvili subjektivnimu vnimani u kazdého zakaznika plati jiny pomér. Kazda
firma, ktera chce vybudovat ispésnou pozici na trhu, musi nejprve vytvorit hodno-
tovy prinos.

¢ Spokojenosti zakaznika
Spokojenost zakaznika zavisi na tom, jestli se naplni jeho o¢ekavani anebo nikoliv.
KdyZ se zakaznikovo oCekavani naplni, bude spokojen, v opacném pripadé nikoliv.
MiZe se nastat i situace, kdyz se zdkaznikovo ocekavani pirekond. Spokojenost za-
kaznika miize ovlivnit jeho chovani a na zakladé toho rozliSujeme nékolika typt
zakazniku: tzv. loajalisté, apostolové, odpadlici, teroristé, rukojmi, Zoldaci. Loajalis-
té jsou naprosto spokojeni zakaznici, které u konkrétni firmy pravidelné nakupuiji.
Pro firmu je vhodné, kdyz se bude usilovat o vytvareni tzv. apostold, ktefi kviili
prekonanti jejich ocekavani mluvi o firmé velmi pozitivné. Odpadlici maji neutralni
postoj k dané firmé, a proto je potreba, aby firma usilovala o zvySeni jejich spoko-
jenosti. Firma by se méla snazit, aby se zbavila tzv. teroristli a rukojmich. Teroristé
jsou zdkaznici, ktefi jsou naprosto nespokojeni a Siii jejich negativni zkuSenosti
sdanou firmou. Rukojmi zikaznici jsou z néjakého dliivodu nuceni nakupovat
u dané firmy, i kdyZ nejsou spokojeni. Poslednim typem zakazniki jsou tzv. Zoldaci,
kteri jsou naprosto neloajalni. U ndkupu se rozhoduji na zakladé ceny.

e UdrZeni zakaznika
Pro firmu je témér v kazdém pripadé nakladnéjsi ziskat nové zadkazniky neZ udrzet
stavajici. Kvili tomu se firma musi snazit, aby vyvolala v zdkaznik pocit, Ze je pro
né nejlepsi, kdyZ nadale nakupuji u dané firmy a neprechazeji ke konkurenci. Je
dllezité, aby si firma, ktera usiluje o udrzeni svych zakaznik{, uvédomila, Ze vSich-
ni zakaznici nejsou stejni. Kvili tomu je potiebné pro kazdou skupinu zakaznik
vytvorit odliSnou strategii.

3.2.3 Proces nakupniho rozhodovani

Kotler a Keller (2007) uvadi nakupni proces jako sled péti udalosti. Prvnim z nich
je rozpoznani problému. Poté je nezbytné vyhledat potiebné informace, vyhodnotit
jednotlivé alternativy, rozhodnout o koupi. Posledni c¢asti je ponakupni chovani
zakaznika.
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Nakupni jednani se uskute¢niuje na konkrétnim misté a v urcitém case. Proces

nakupniho rozhodovani Vysekalova (2011) také rozdéluje na nasledujici etapy:
e Poznani problému

Zakaznik si uvédomi svou potiebu, kterou chce uspokojit ndkupem. Uspokojuje
nejdrive takovou spotrebu, ktera je pro ného nejvice naléhava. NejznaméjSim mo-
delem, ktera znazornuje potreby dle naléhavosti, je Maslowova pyramida.

Maslowova pyramida ukazuje, jakym zplsobem clovék uspokojuje své potie-
by. Grafické znazornéni zaznamenava myslenku, Ze ke splnéni potreb uvedenych
v horni ¢asti je nutné, alespoi castecné uspokojit potieby niZe uvedené.

Potreby
seberealizace:
nalézt sebenaplnéni
a realizovat vlastni
potencial

Estetické potfeby:
potfeby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potreby:
potfeby védét, rozumét a zkoumat

Potreby uznani:
potfeby dosahnout Uspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potfeby sounaleZitosti a lasky:
potreby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patrit

/ Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci

/ Fyziologické potreby: hlad, Zizen apod.

Obr. 2 Maslowova pyramida lidskych potreb
Zdroj: Vysekalova, Chovani zakaznika: Jak odkryt tajemstvi ,¢erné skrinky*, 2011, s. 21.

e Hledani informaci
Zakaznik k tomu, aby se mohl rozhodnout, potrebuje urcité informace. V ptipadech
kdyZ nema dostatek informaci, rozhodnuti vnima jako rizikové. TaktéZ priliS§ mno-
ho informaci miize plisobit negativné a vést k dezorientaci. Nezanedbatelna je
i forma, kterou se informace dostanou k danému zakaznikovi.



26 Ptehled odbornych zdroji

e Zhodnoceni alternativ
Zakaznik dle ziskanych informaci porovnava jednotlivé alternativy. S pomoci zapo-
jeni emocionalnich procesti vybere nejvhodné;jsi variantu.

¢ Rozhodnuti o nakupu
Zakaznik se musi rozhodnout, kdy dany ndkup uskutec¢ni. U impulsivnich nakupi
vSak plati, Ze se zakaznik nerozhoduje dopiedu, ale reaktivné.

¢ Vyhodnoceni nakupu
Pro firmu je dtlezité, aby zakaznik byl se svym ndkupem spokojeny. Pravé na za-
kladé doporuceni spokojenych zakaznikii mize firma ziskat nové zakazniky. Kdyz
se firma dostatecné zajima o pondkupni chovani svych zakazniki, miiZe si tim udr-
Zovat stalé zakazniky.

3.24 Druhy nakupti ve spojitosti s nakupnim rozhodovanim

Vysekalova (2011) uvadi, Ze nakupni rozhodovani ovliviiuje i to, co nakupujeme,
nase ocekavani a druh nakupu.
Bocek, Jesensky a Krofianova (2009) rozlisSuji podle nakupniho chovani exten-

zivni ndkup, impulzivni, limitovani a zvyklostni nakup.

¢ Extenzivni nakup
Pri tomto druhu nakupu zakaznik neni predem rozhodnuty. Aby se mohl rozhod-
nout, aktivné vyhledava rizné informace, kviili tomu i reklamam vénuje vyssi po-
zornost. Predmét nakupu je vétSinou drazsiho charakteru.

¢ Impulzivni nakup
Nakup je vétSinou drobného charakteru a z pohledu spotrebitele se dany produkt
prili$ nelisi od ostatnich. Proto zakaznik nevénuje zvySenou pozornost informacim,
jak je tomu u extenzivniho typu nakupu.

¢ Limitovani nakup
Jde o nakup, kdy konkrétni produkt nebo znacku firmy nezname, ale vychazime
z obecnych poznatkd, které plati u ndkupti. U nékterych produktd zakaznici miizou
vychazet z toho, Ze ¢im je vySsi cena, tim je vyssi i kvalita. V soucasnosti zakaznici
vénuji velkou pozornost i tomu, aby dany produkt byl ekologicky Setrny.

e Zvyklostni nakup
Zakaznik u zvyklostniho typu ndkupu nevyhledava nové informace a podobné jako
u impulzivniho nakupu nedochazi k rozhodovani. Jedna se o navykové chovani,
kdyz kupujeme to, co obvykle. U tohoto typu ndkupu hraje velkou roli oblibenost
znacky a zakaznikova loajalita. (Vysekalova, 2011)

Felser (1997) uvadi, Ze je potiebné si zvolit formu marketingové komunikace

a samotny druh reklamy dle jednotlivych typt nakupt.

3.2.5 Rozdilnost nakupniho chovani muzi a Zen

Biologické a socialni rozdily mezi Zenami a muzi umoziuji snadné definice téchto
skupin z hlediska spotrebniho chovani. Rozdily mezi Zenami a muZzi miiZeme najit
predevSim v mentalni preferenci pohliZzeni na svét, vintelektudlnich funkcich,
v podvédomi, v anatomickych a instinktivnich reakci. V. marketingovych strategiich
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se tyto rozdily plné respektuji, aby vice odpovidaly potfebam jednotlivych skupin.
Rozdily mezi Zenami a muzi existuji i v zapojeni ¢asti mozku, muZzi soustredi své
mysSleni vlogickém centru mozku, Zeny v emocionalnéjSi a intuitivnéjsi casti
v kombinaci s racionalnimi postupy. V oblasti povédomi, kdyZ muZzsky mozek od-
pociva, se nejvice aktivit odehrava v ¢asti, kterad se starad o zazité instinkty. V Zen-
ském mozku se odehrava nejvice aktivit v centru emoci. (Vysekalova, 2011)

Horky (2009) ve svém c¢lanku uvadi, Ze muzi pfi nakupovani presné védi, co
chtéji a to i koupi. Oproti tomu Zeny velmi dlouho uvazuji, zda urcity produkt maji
koupit, ¢ nikoli. Zeny jsou schopné dlouho stat pred reglem a premyslet o tom, co
je pro ni vyhodnéjsi. Stava se i to, Ze se nékolikrat vrati, nez si néco vyberou.
Muzlim se Casto mize zdat, Ze zeny nevédi, co chtéji, ale je tomu pravé opakem,
zeny velmi dobie védi, co chtéji, jen dlouho uvaZzuji, zda narazily pravé na nejlepsi
a nejvyhodnéjsi mozZnost.

Tab. 2 Rozdily mezi muZi a Zenami
Oblasti odli$nosti Muzi Zeny
1. Analytické, soustredéné, Mysleni zapojujici ,cely
Intelektudlni funkce Fna e o y p POTH] y
linearni a logické mySleni mozek
Zakladni reakce Akce Pocity
Reakce na stres Boj ¢i unik Naklonnost a pratelstvi
Vrozené zajmy Vrozeny zajem o véci Vrozeny zajem o lidi

Sebestrednost, hierarchie, moc

“y . Vztahy, empatie a spojeni
a soutézZeni ¥ p poj

Strategie preZiti

Predurcenost k

Ly . Predurcenost k empatii
systematicnosti

Mentalni preference

Zdroj: Cunningham a Roberts, Inside her pretty little head, 2012, s. 28.

3.3 Marketingovy vyzkum

Kvili vyraznym zméndm v dlsledku technologického pokroku, globalizace a dere-
gulace, dochazi ke zménam celospoleCenskym. Tyto vyjmenované zmény ovliviiuji
trzni chovani a v diisledku nich nastavaji rizné zmény i v marketingovém prostie-
di. Aby si firmy mohly vytvorit efektivni marketingovou strategii, musi vyhledavat
a zpracovavat nové informace o trzich. V disledku toho jsou neustalé pozadavky
na marketingovy vyzkum. (Kozel, 2006)

»~Marketingovy vyzkum dnes na trhu potrebuje kazZdy subjekt, ne jenom nadnd-
rodni spolecnosti. Spoléhat se na intuici, zkusenosti ¢i znalosti o trhu se v dobé pre-
bytku nabidky nad poptdvkou a neustdlého boje o zdkazniky s konkurenci nevypldci.
Marketingovi pracovnici i vedeni r'esi zdvazné problémy, které miiZou rozhodnout
o budoucnosti firmy. Proto Casto potrebuji konkrétni odpovédi na konkrétni otazky."”
(Belko, 2004)
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Dle Kotlera (2001) je marketingovy vyzkum systematické urCovani, ziskavani,
analyzovani a vyhodnocovani ziskanych informaci, které se tykaji urcité problema-
tiky firmy.

,Marketingovy vyzkum pomdhd pri hleddni a zavddeni inovaci. ManaZeri firem
bud’ zaddvaji vyzkumy mezi zdkazniky, nebo vyuZivaji ndméty od svych zdkazniki
v rdmci nejriiznéjsich soutézi nebo diskusi na socidlnich sitich. Informace o vyzku-
mech nebo prezentované vystupy z nich jsou také zajimavym komunikacnim ndstro-

jem.” (Kozel, Myndrovd a Svobodovd, 2011, s. 15)

3.3.1 Postup v marketingovym vyzkumu

V pripadé, kdy chceme, aby marketingovy vyzkum byl u¢inny, musime respektovat
posloupnost nékolika kroki, z kterych se vyzkum sklada. V prvnim kroku musime
jasné definovat problém a stanovit cile, kterych chceme dosahnout. V dalsim kroku
si musime stanovit plan vyzkumu, dle kterého budeme postupovat. V ramci planu
vyzkumu si firma musi zvolit informacni zdroje, typ vyzkumu, plan vybéru respon-
dentli a metody jejich kontaktovani. V tfretim kroku je potiebné sestavit dotaznik.
Po sestaveni dotazniku nasleduje sbér a analyza dat. V poslednim kroku je potieba
si pripravit vyzkumnou spravu, ve které jsou vysledky pouZitelné v praxi. Cely vy-
zkum konci tim, Ze na zakladé doporuceni, kterd jsou navrhnuty dle vysledki vy-
zkumu, jsou realizované urcité opatreni. (Johnova, 2008)

Surynek (2001) ¢leni vyzkumni proces na pripravnou, realizacni a vyhodno-
covaci etapu. Piipravna etapa miize ovlivnit, zda viibec vysledky vyzkumu budou
pouzitelné. V ramci predbézné piipravy je potreba nadefinovat cile a specifikovat
zkoumany problém. Poté nasleduje projektova priprava, ktera je zaloZena na vy-
tvoreni zavazného dokumentu o cilech a stanoveni programu vyzkumu. V realizac-
ni etapé probiha terénni sbér dat s pomoci jednotlivych vyzkumnych technik. Je
potirebné zajistit vhodné uchovani ziskanych dat s ohledem na budouci zpracovani.
Posledni etapou je etapa vyhodnocovaci, v ramci které se ziskana data zpracuji na
zakladé toho, jestli jde o kvantitativni nebo kvalitativni vyzkum. Nasledné se vy-
pracuje urcita interpretace vysledki a zavérecna zprava.

3.3.2 Informace dle jejich zdroji

Informace podle jejich zdrojii mlizeme piredevsim délit na primarni a sekundarni.
(Kozel, 2006)
e Sekundarni udaje

Velké mnozstvi penéznich prostredkti mizeme uSettit v pripadé, kdyz vime, kde

hledat prislusné sekundarni data k naSemu vyzkumu. (McCarthy a Perreault, 1995)
Pfi sbéru ddaji musime vychazet z vyzkumného planu kvili nalezeni sprav-

nych a pro nas potrebnych informacnich zdroja. V pripadé, Ze nenajdeme zadné

sekundarné udaje, je nutné hledat primarni. Pfi kazdém vyzkumu je nutné si nej-

prve projit sekundarni informace a az v pripadé, kdyZ nas problém nelze vytesit

pomoci nich, je nutné sbirat primarné informace. Sekundarni data jsou zpravidla

lehko dostupn4, takze k nim mtiZzeme dojit levné a rychle. (Kozel, 2006)
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Kotler (2001) rozliSuje udaje vnitfni a vnéjSi. Vnitini zdroje pochazeji
z interniho prostredi, naproti tomu vnéjsi pochazeji z externiho prostiedi firmy.
Vnitini zdroje vychazeji z pozorovani marketingové cinnosti firmy a vnéjsi infor-

mace pochazeji ze zdroji mimo firmu.

Tab. 3

Zdroje sekundarnich udajt dle Kotlera

Zdroje sekundarnich adajua
INTERNICH

Zdroje sekundarnich adaja
EXTERNICH

vykazy nakladi a trzeb,

internet,

¢ reklamace, e vyzkumné zpravy,

¢ databaze konkurentg, e noviny, ¢asopisy, bulletiny,

¢ prodejni vykazy, e prospekty a katalogy,

e piehled vyroby, e inzerce,

e korespondence se zakazniky, ¢ informace od konkurence

e zpravy z predchozich vyzkumu. ¢ Udaje marketingovych agentur.

Zdroj: Kotler, Marketing management, 2001, s. 117-118.

e Primarni udaje

Primarni tidaje jsou informacemi, které budou pro urcity ucel teprve shromazdény.

s sV

Primarni tidaje ziskdme s pomoci vlastniho vyzkumu. (Zbotil, 2003)

Dle Kozla (2006) primarni idaje miizou mit kvalitativni anebo kvantitativni

charakter.
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Druhy primarnich

dat

l |

| Kvantitativni data Kvalitativni data
‘ Popisna data ‘ Chovani zakaznika ‘ ‘Dsobnnstni charakteristiky
| |
Demograficka | Kupni Fivotni styl
| | |
‘ Geograficka ‘ Spotfebni ‘ l Postoje
| l [
‘ Ekonomicka ‘ Nakupni amysly ‘ ‘ Nazory
[
‘ Motivy
I
‘ Informovanost

Obr. 3 Druhy primarnich udajt
Zdroj: Pribova, Marketingovy vyzkum v praxi, 1996, s. 44.

Primarni informace jsou vzdy nové a s tim souvisi i nejvétsi vyhody primarnich
dat, aktualnost a konkrétnost. AvSak zna¢nou nevyhodou miizou byt vysoké nakla-
dy a ¢asova narocnost sbéru primarnich informaci. Tito informace mohu plynout
z vnitinich nebo vnéjsich zdroja. Jako vnitfni zdroj miGzeme oznacit zaméstnance
dané firmy, ktefi provadi vyzkum. Oproti tomu jako vnéjsi zdroje mlizeme oznacit
experty, konzultanty, dodavatele, odbératele, konkurenci, spotfebitele, verejnost.
(Kozel, 2006)

3.3.3 Typy marketingového vyzkumu

Johnova (2008) uvadi déleni typl vyzkumu na exploracni, deskriptivni, kauzalni,
kvantitativni a kvalitativni vyzkum.
e Exploracni vyzkum

Je to typ vyzkumu, ktery se pouziva v pocatecnim stadiu vyzkumu. Je to takzvany
predbéZzny vyzkum, v ramci kterého se stanovi hypotézy a je potieba si ujasnit
problém, ktery se ma resit. Exploracni vyzkum vyuZiva pouze omezeny vzorek re-
spondentt, proto z védeckého hlediska nema prili§ kvalitni vystupy, které jsou ale
pomérné levné a rychle ziskané. V exploratnim vyzkumu se prevaziné vyuzivaji
sekundarni informace. (Johnova, 2008)

Kozel (2006) dodava, Ze tento typ vyzkumu slouzi predevsim k vysvétleni ne-
jasnych a neprehlednych skutecnosti.
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Pozorovani, skupinova diskuze a nestrukturované rozhovory se daji podle Jo-

hnové (2008) zaradit mezi hlavni nastroje exploracniho vyzkumu.

e Kauzalni vyzkum
Kozel (2006) uvadi, Ze v rdmci kauzalniho vyzkumu je nejdileZitéjsi ziskat infor-
mace o vzajemnych vztazich mezi priinou a nasledky anebo mezi sledovanymi
jevy. V kauzalnim vyzkumu se vyuZivaji kvalitativni metody. Udaje se nejcastgji
ziskavaji z dotazovani a experimentovani.

¢ DesKkriptivni vyzkum
Dle Johnové (2008) se deskriptivni vyzkum vice soustied'uje na ziskavani informa-
ci o urcité skupiné lidi. Aby deskriptivni vyzkum byl opravdu kvalifikovany, je po-
tfeba vynalozit velké mnoZstvi financnich prostiedki. V deskriptivnim vyzkumu
(na rozdil od kauzalniho) se vyuZivaji kvantitativni metody.

¢ Kvalitativni vyzkum
Kvalitativni vyzkum hleda pri¢iny. ZjiStovani udaji se uskutecnuje v podvédomi
anebo ve védomi cilové skupiny. Obvykle v kvalitativnim vyzkumu se pracuje
s mensim poctem respondentii. V ramci vyzkumu se nejcastéji pouZziva na ziskani
dat od respondenti skupinové rozhovory nebo individualni hloubkové rozhovory,
piipadné milizeme pouZit i projektivni techniky. Pifi vyhodnocovani pracujeme
s vetSi nejistotou, a proto je ¢asto nevyhnutelné, abychom k psychologické inter-
pretaci Zadali o pomoc specialistu. (Kozel, 2006)

¢ Kvantitativni vyzkum
Kozel (2006) uvadi, Ze v prvni rad€ je nutné mit predstavu o tom, v jakych natural-
nich a penéznich jednotkach jsou ziskané tudaje. Dale uvadi, Ze kvantitativni vy-
zkum muze pracovat i s udaji kvalitativniho charakteru avsak napt. pomoci skal je
musime kvantifikovat.

Surynek (2001) dodava, Zze kvantitativni vyzkum lze realizovat pouze tehdy,
kdyZ se jedna o jevy, které jsou relativné jednoduché a do urcité miry poznané.
Kvantitativni vyzkum se zaméiuje na méreni charakteristiky a jejich souvislosti
jako je rozsah vyskytu, zastoupeni, frekvence a intenzita jevii. Vramci méreni
kvantitativnim vyzkumem se vyuZzivaji statistické postupy.

Oproti predchazejicimu déleni marketingovych vyzkumi Kozel (2006) uvadi
mnohem podrobnéjsi déleni dle rtznych kritérii:

e Clenéni vyzkumu dle ticelu
Dle Kozla (2006) je kazdy vyzkum provadén za rtiznym tucelem, toto déleni mutze-
me vidét na obrazku ¢. 4.
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Sledovat prostredi ———* Monitorovaci vyzkum
Nachazet ucel vyzkumu ———ﬁ-— Explorativni vyzkum
Popisovat jev ———*- Deskriptivni vyzkum
Vysvétlovat priciny ——q Kauzalni vyzkum
Odhadovat budoucnost ———*- Prognosticky vyzkum
Analyzovat vhodnost opatieni ——q Koncepéni vyzkum

Obr. 4 Typy vyzkumu dle jejich ucelu podle Kozla
Zdroj: Kozel, Moderni marketingovy vyzkum, 2006, s. 114.

e Clenéni vyzkumu dle éasového hlediska
Podle ¢asového hlediska rozliSujeme vyzkum dle dynamického rozméru, délky vy-
zkumu a podle periodicity provadéni vyzkumu. (Bartova, Barta a Koudelka, 2002)

Kozel (2006) uvadi, Ze vyzkumy dle dynamického rozméru jsou pretest, ktery

vyuzivame pred marketingovym rozhodnutim a posttest, ktery ovéruje vysledky
marketingového rozhodnuti. Podle délky rozezndvame kratkodoby operativni vy-
zkum a dlouhodoby konjunkturdlni vyzkum. Dle periodicity rozliSujeme ad hoc
a kontinualni vyzkumy. Ad hoc vyzkum je jednorazovy a ucelovy, oproti tomu kon-
tinualni vyzkum je opakovani a slouzi predevsim pro sledovani vyvoje jednotlivych
ukazateld.

¢ Dalsi typy vyzkumu
Existuje jeSté mnoho dalsich typl vyzkumi, které miizeme clenit podle zplisobi
ziskavani dat, povahy ziskavanych dat, zkoumanych subjekt(i, tematiky a dle sub-
jektl které dani vyzkum realizuji. (Kozel, 2006)

3.3.4  Zakladni metody sbéru primarnich adaji

Existuji riizné metody, nastroje a prostiedky, s pomoci kterych mizeme sbirat
primarni udaje. Avsak pro zakladni déleni metod sbéru primarnich udaji patii
predevsim dotazovani, experiment a pozorovani.
e Dotazovani

Za ucelem ziskani primarnich idaji z odpovédi respondentti se jim v priubéhu do-
tazovani kladou riizné otazky. Je velmi dulezité, abychom si zvolili vhodny zptisob
dotazovani dle charakteru a rozsahu zjistovanych primarnich adajt, dle ¢asovych
a finan¢nich moznostech firmy, ktery dany vyzkum zadal a dle skupiny responden-
th. MliZe se stat, Ze jednotlivé typy dotazovani se navzajem kombinuji. Nejcastéji
pouzivané typy dotazovani jsou osobni, pisemné, telefonické a elektronické dota-
zovani. (Kozel, 2006)
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Surynek (2001) predchazejici déleni dopliiuje o dalsi techniky jako psycholo-
gickd explorace, dotazovani na ulici a osobni rozhovor rozdéluje na individualni
osobni rozhovor a skupinovy rozhovor.

Osobni dotazovani je nejtradi¢néjSim a zaroven casové a finan¢né velmi na-
kladnym typem dotazovani. OvS§em velkou vyhodou je moZnost primé komunikace
s respondentem, ¢imZ miiZzeme dosahnout nejvyssi navratnost odpovédi. Pisemné
dotazovani probiha prostiednictvim posty a je malo ndkladné. Nevyhodou je vyso-
ké procento respondentt, ktery dotaznik nevyplni. Telefonické dotazovani je velmi
podobné osobnimu avSak chybi osobni kontakt mezi respondentem a tazatelem.
Tento typ dotazovani je mnohem levnéjsi a rychlejsi nez osobni dotazovani. Zpra-
covani udaju z telefonického dotazovani umoziiuje spojeni telefonického dotazo-
vani s pocitaci tzv. CATI. Poslednim typem dotazovani je elektronické dotazovani
tzv. CAWI. U tohoto typu dotazovani se primarni ildaje ziskavaji prostiednictvim e-
mailu anebo webovych stranek. Elektronické dotazovani je velmi vyhodné, kvili
minimalnim finan¢nim a ¢asovym naklad@im. (Kozel, 2006)

Surynek (2001) uvadi, Ze psychologickad explorace ma smysl jen tehdy, kdyz
potiebujeme zjistit kromé skutecnosti i jeho priCiny. Dotazovani na ulici mize
usetiit oproti osobnimu dotazovani spoustu Casu jak tazatele, tak i respondenta,
avSak respondenti Casto maji obavy a citi se nejisté. U skupinovych rozhovort se
voli respondenti stejného veku, pohlavi a se stejnymi zajmy. Optimalni je kdyz
mame 6-10 respondentli v ramci jedné skupiny. Oproti ostatnim typlim dotazovani
je u skupinového dotazovani nejvétsi vyhoda ve mnozstvi informaci, které miizeme
ziskat za dany Casovy usek.

Touto metodou budou ziskavana primarni data i pro tuto praci.

e Pozorovani

Pfi pozorovani se obvykle pozorovany nedostavd do ptrimého kontaktu
s pozorovatelem. Pozorovatel aktivné nezasahuje do déni a pozorovani probiha
bez aktivniho ucasti pozorovaného. Pfi pozorovani dochazi k ziskavani evidenc-
nich tdajt s pomoci sledovani chovani a pocit pozorovanych. Pozorovani a inter-
pretace vysledki mliZze byt pro pozorovatele velmi narocné. Také mize byt tato
metoda ¢asové velmi naroc¢né. Tato metoda se obvykle pouziva v kombinaci s jinou
metodou sbéru tdajti, nejcastéji s osobnim dotazovanim. Velkou vyhodou této me-
tody je, Ze ma nizkou finan¢ni narocnost. (Kozel, 2006)

Dle Zboftila (2003) dalsi vyhodou je i to, Ze neni potiebné, aby pozorovany ak-
tivné spolupracoval s pozorovatelem v pribéhu pozorovani. Ve vétSiné pripadi
pozorovany nevi, Ze je pozorovan a tim pAdem nema moznost zdmérné zménit své
chovani a tim ovlivnit vysledky pozorovani.

Pribova (1996) rozliSuje rizné typy pozorovani. PredevSim dle prostiedi,
v kterém se vyzkum uskutecni, rozliSuje pozorovani v prirozenych podminkach
anebo pozorovani vuméle vyvolanych podminkach. Podle toho zda pozorovani
védi nebo nevédi, Ze je pozorovatel pozoruje, rozliSujeme zjevné a skryté pozoro-
vani. Dale rozliSujeme strukturované a nestrukturované pozorovani dle stupni za-
vaznosti pokynd, jak ma pozorovani probihat. V pripadé nestrukturovaného pozo-
rovani cely priibéh procesu urcuje pozorovatel podle cile, ktery mu byl sdélen. Jako
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dalsi déleni mizeme uvést piimé pozorovani, které probihd zaroven se sledova-
nym jevem a nepiimé pozorovani u kterého pracujeme s nasledky urcité ¢innosti.
Pozorovani miizeme provadét osobné, nebo s pomoci riiznych pomicek jako je
napriklad: videokamera, magnetofon, audiometr, peoplemetr.
e Experiment

,V experimentu vyzkumnik mnoha riiznymi zptisoby vstupuje aktivné do zkoumanych
skutecnosti. Nesnimd pouze obraz toho, co existuje nezdvisle na ném, ale intervenuje,
ovliviiuje situaci a zkoumd reakce, a to bud’ v prisné kontrolovanych laboratornich
podminkdch, nebo i v prirozenych podminkdch (tzv. prirozeny experiment).” (Sury-
nek, 2001, s. 79)

Kozel (2006) uvadi, Ze pri experimentu se obvykle provadi testovani, které ma
dopiedu nastavené parametry, dle kterych ma probihat. Experiment obvykle pro-
biha v uméle vytvorenych podminkach, kde pozorujeme a vyhodnocujeme chovani
a vztahy. Kvili dspéchu experimentu je zasazovan do jeho prostiedi, abychom vy-
tvorili stejné podminky pro vSechny nase pokusy. Pii experimentu se klade velky
dtraz na validitu. Vnitini validita ma zajistit, aby nase vysledky nebyly ovlivnény
jinymi vstupy, nez témi sledovanymi. Oproti tomu vnéjsi validita zajiStuje, aby-
chom vysledky mohli zobecnit a promitnout je do redlnych situaci. Validitu miize
negativné ovlivnit priliS dlouha délka trvani experimentu anebo pripadné nahodné
udalosti.

Zboril (2003) dodava, Ze pro experiment je typické zavadéni urcitého testova-
ného prvku (nezavislé proménné), pricemz je pozorovan a méien jeho vliv na urci-
ty jev (zavisla proménna).

Kozel (2006) déli typy experimentli na laboratorni, terénni a elektronické. La-
boratorni experimenty provadime v uméle vytvoreném prostiedi. Laboratorni ex-
perimenty maji vétSinou formu vyrobkového testu, testovani reklamy anebo sku-
pinového rozhovoru. Oproti laboratornim experimentlim probihaji terénni expe-
rimenty v prirozenych skutec¢nych trznich situacich. Oproti predchazejicim typim
se elektronické experimenty provadéji s pomoci internetu.

3.3.5 MozZné cile marketingovych vyzkumii

Marketingovy vyzkum muzZe mit tii riizné typy cili. Dle toho ¢lenime vyzkumy na
informativni vyzkum, deskriptivni vyzkum a kauzalni vyzkum. Informativni vy-
zkum ma za cil ziskat predbézné informace, s pomoci nichz mtzeme lépe definovat
problémy a urcit hypotézy. Deskriptivni vyzkum ma za cil 1épe popsat marketingo-
vé problémy, situace a trhy naptiklad pomoci trZzniho potencialu produktu. Posled-
nim typem je kauzalni vyzkum, ktery ma za cil testovat hypotézy o vztazich prici-
na/nasledek. (Kotler, 2007)

Dle Kozla (2006) je vhodné, kdyz vyzkum ma priméreny pocet cilti. Dale uvadi,
ze kdyZ chceme, aby naSe cile byly dobre definované, musime urcit, jak se bude
dany problém resSit. Je tfeba urcit, kde tfeba hledat informace, jak najit alternativni
reSeni a specifikovat, které udaje budou shromazdény.
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4 Metodika

K naplnéni stanovenych cil{i, bylo nutné postupovat urcitym zpiisobem, ktery bude
popsany v nasledujicich odstavcich.

Na zacatku bylo nutné nastudovat odbornou literaturu, kterd pojednava
o problematice psychologie reklamy, spotfebniho a zakaznického chovani a postu-
pech marketingového vyzkumu. Teoretické vychodiska na zakladé, kterych bylo
postupovano pri vlastnim vyzkumu, jsou popsané v predchazejici kapitole, ktera
obsahuje prehled odbornych zdroj.

Pii zjiStovani, jaké vlivy ma reklama na zdkaznika pfi vybéru obchodu
s odévy, se v nasledujici ¢asti prace musi analyzovat data, které pomiizou popsat
jednotlivé vlivy reklamy na spotrebitele. Pro jejich zjiSténi budeme v této bakalar-
ské praci vyuzivat primarni i sekundarni data.

4.1 Sekundarni data

Sekundarni data byly ¢erpany z dostupnych statistik Ceského statistického tiradu.
Ke kvantitativnimu vyzkumu byl vybran vyzkumny vzorek s pomoci nepravdépo-
dobnostni metody, kterou je kvdtni vybér. Aby vzorek byl reprezentativni, byli re-
spondenti vybirani tak, aby byly naplnény pfedem stanovené kvoty. V pripadé
vlastniho vyzkumu, ktery dopliiuje tuto bakalarskou praci, byl zvolen jako kvotni
znak vék.

Na strankach Ceského statistického ttradu byly vyhledany udaje o vékovém
zastoupeni Zen v Jihomoravském Kraji. Pro nasi analyzu budeme uvaZovat respon-
denty ve vékovém rozmezi 16-55 let, pricemz soubor respondentii dotaznikového
Setfeni (kterou budou zjiStény primarni data vlastniho vyzkumu) bude respekto-
vat procentudlni rozloZeni jednotlivych vékovych skupin v Jihomoravském kraji,
které vychazi ze sekundarnich dat.

4.2 Primarni data

Zdrojem primarnich dat je vlastni vyzkum, ktery byl proveden prostirednictvim
kvantitativniho vyzkumu. Pro stanoveni vhodnych marketingovych doporuceni
bylo provedeno dotaznikové Settreni, jehoZ odpovédi jsou zpracovany v nasledujici
Casti prace.

Dotaznikové Setfeni probihalo v bfeznu a dubnu roku 2016 a bylo zazname-
nano celkové 368 vyplnénych dotaznikii. Pro splnéni kvétniho znaku, ktery byl
zvolen v ramci analyzy sekundarnich dat, a po vytridéni chybnych dotazniki cel-
kovy pocet dotazovanych c¢ital 309 respondentii. Soubor respondentii byl vybiran
podle mista bydlisté (at uz trvalého nebo prechodného) a k finalni analyze vysled-
kt byly zpracovany dotazniky podle zvoleného kvotniho znaku - véku. Dotaznik
byl ur€en pro Zeny z Jihomoravského kraje, které nakupuji zejména odévy elegant-
néjsiho stylu.
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Dotaznik se sklada z 24 otazek, pricemz 6 bylo zaméreno na zjiSténi personalif
dotazovanych. Odpovédi byly zjisStovany pomoci CAWI systému dotazovani, avSak
pro sbér odpovédi bylo pouZivano i osobniho dotazovani, jelikoZ bylo nutné splnit
kvotni znak, aby se vysledky daly povaZovat za kvalitni a vzorek dotazovanych byl
co nejvice reprezentativni. Pfi splnéni reprezentativnosti vzorku respondentti 1ze
poté doporuceni povaZovat za zobecnitelna.

Pied uskute¢nénim Setfeni byl proveden predvyzkum, kde se zkontrolovala
srozumitelnost vSech otazek, a dotaznik byl po tomto procesu upraven do kone¢né
podoby.

Po provedeni vyzkumu byly data zpracovany pomoci grafi a tabulek
s Cetnostmi jednotlivych odpovédi.
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5 Vlastni prace

V této casti prace bude s pomoci dotaznikového Setieni zjistovano, které typy re-
klam a jakym zptsobem ovliviiuji spotrebitelovo chovani na trhu odévi
v elegantnim stylu. Po analyze vysledkli vyzkumu bude navrZena konkrétni marke-
tingova kampai pro znacku RESERVED, ktera jiz dlouhda 1éta plisobi na trhu ob-
chodd, které ponoukaji odévy v elegantnim stylu.

5.1 Znacka RESERVED

Vroce 1991 Marek Piechocki a Jerzy Lubianiec prevzali spole¢nost Mistral a v roce
1995 ji prejmenovali na firmu LPP. Majitelé se poté rozhodli pro vytvoreni vlastni
znacky, s kterou chtéli vybudovat vlastni maloobchodni sit. Prvni obchod s jejich
vlastni znackou RESERVED otevieli vroce 1999. Firmé se darilo velmi dobre
avroce 2002 expandovala svou znacku do Estonska, Ceské republiky, Ruska, do
Mad'arska a LotySska. Nasledné v roce 2003 se znacka RESERVED obijevila i v Litve,
Ukrajiné a na Slovensku. Znacka RESERVED se dostala také na chorvatsky, rumun-
sky, bulharsky a némecky trh a nové se objevila i v Egypté, Kataru, Kuvajtu
a v Saudské Arabii. Na zacatku tohoto roku se znacka objevila i v hlavnim mésté
Spojenych arabskych emirati - Abu Dhabi, pticemz do roku 2020 planuje v tomto
regionu otevrit dalSich 70 prodejen svych znacek.

Firma LPP vlastni kromé zna¢ky RESERVED i znacky jako je TALLINDER,
MOHITO, House, Cropp a SiNSAY. Vroce 2009 se LPP stal nejvétsi siti obleceni
v Polsku a i na mezinarodnim trhu se stal velmi vyznamnym. Firma se prezentuje
jako nejvétsi a nejmodernéjsi distribu¢ni centrum obleceni ve stfedni a vychodni
Europé se sidlem v Gdansku. Firma LPP prodava svou znacku RESERVED jiz
v 18 zemich stredni a vychodni Evropy a na Stiednim vychodé.

RESERVED je odévni znacka, ktera ve svém sortimentu nabizi moderni ale za-
rovenl elegantni odévy pro Zeny, muzi a déti. Jsou to odévy, které jsou navrhnuty
dle nejnovéjsich globalnich trendt. Do obchodi je nové zbozi dodavano kazdé tii
tydny. Odévy znacky RESERVED jsou Sity ve skvélé kvalité a za priméirenou cenu.
(LPP Corporate Service, 2016, [online])
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RESERVED

Obr. 5 Logo RESERVED
Zdroj: LPP Corporate Service, 2016, [online]

5.2 Cil vyzkumu

Tato prace ma vice dil¢ich cil, které je nutné neustale mit na paméti a podle nich
postupovat. Pro tuto praci byla zvolena metoda dotazovani a s pomoci dotazniku
byl proveden sbér primarnich dat. Dil¢im cilem této prace bylo tedy sestaveni do-
tazniku, ktery ma za udkol zjistit, jak zvolenou cilovou skupinu (Zeny, které Ziji
v Jihomoravském kraji a nakupuji odévy v elegantnim stylu) pozitivné ovliviiuji
jednotlivé atributy reklamy.

Dals$im dil¢im cilem je zjistit, které typy medialnich nosi¢i jsou nejlepSim ko-
munikacnim nastrojem mezi obchody, které ptisobi na trhu odévi v elegantnim
stylu se zvolenou cilovou skupinou.

Pomoci dotazniku bude také ovérena pravdivost zvolenych hypotéz, u kterych
byly vychodiskem odborné zdroje se zamétrenim na psychologii reklamy.

Po zvoleni vhodnych medidlnich nosict a ovéreni hypotéz, budou sestaveny
konkrétni navrhy reklam. Poté bude vypracovan navrh na celou marketingovou
kampari pro znacku RESERVED.

5.3 Hypotézy vyzkumu

Nasledujici hypotézy byly sestaveny po diikladném prostudovani odbornych litera-
tur, které se zaméruji na problematiku psychologie reklamy. Tyto hypotézy budou
ovérené s pomoci dotazniku a na zakladé vysledki budou potvrzeny anebo zamit-
nuty. Na zakladé toho bude rozhodnuto, zda budou zakomponovany do marketin-
govych doporuceni ¢i nikoli.

5.3.1 Hypotéza ¢. 1

V prvni zvolené hypotéze bylo ovérovano, zda Cernd barva pasobi na zakazniky
luxusné a elegantné. U této hypotézy byl vychodiskem ¢lanek portalu propagacena-
internetu.cz z roku 2011. Na ovéreni této hypotézy slouzila otdzka ¢. 10 v dotazni-
ku. Vramci této otazky byl pouZity obrazek reklamy od firmy BlaZek a byl zkou-
man vliv ¢erné barvy, ktera na této reklamé dominuje, na ndhodné vybranych zZen-
skych respondentek. Aby respondentky pfi jejich odpovédi nebyly ovlivnény
s jejich osobnim vztahem a zkuSenostmi k dané znacce, byla z obrazku znacka fir-
my Blazek odstranéna.
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5.3.2  Hypotézac. 2

Ve druhé zvolené hypotéze bylo ovérovano, zda bila barva piisobi na respondentky
svéze a Cisté. U této hypotézy byla vychodiskem kniha s ndzvem Psychologie re-
klamy od Vysekalové z roku 2012. Na ovéreni této hypotézy slouZzila otazka ¢. 8 v
dotazniku. Vramci této otazky byla pouzitd reklama znacky RESERVED a byl
zkouman vliv bilé barvy, ktera dominuje na této reklamé, na ndhodné vybranych
respondentkach. Znacka byla opét z posuzované reklamy odstranéna.

5.3.3 Hypotéza ¢. 3

V tfeti hypotéze bylo ovérovano, jakym zplisobem vnimaji zakaznici vyrazné ero-
tickou reklamu. Zda takovy typ reklamy, kde neexistuje Zadna spojitost mezi eroti-
kou a produktem anebo sluzbou, na kterou se dana reklama zaméruje, plisobi na
zdkazniky negativné. U této hypotézy byla vychodiskem kniha s nazvem Ogil-
vy o reklamé z roku 2007. Na ovéreni této hypotézy slouZzila otazka ¢. 9 v dotazni-
ku. V ramci této otazky byl pouzity obrazek reklamy od Calvin Klein a nasledné byl
zkouman vliv této erotické reklamy na nahodné vybrané respondentky.

5.4 Etapy vyzkumu

Dle Surynka (2001) se vyzkumni proces ¢leni na pripravnou, realiza¢ni a vyhodno-
covaci etapu.
Vlastni vyzkum této prace se drZel téchto etap a postupoval podle nich.

5.4.1  Pripravna etapa

V ramci pripravné etapy byla dana problematika diikladné prozkoumana. S pomoci
odborné literatury a védeckych clankl byl ziskan pirehled o psychologii reklamy,
psychologie spotrebitele. TaktéZ byly prostudovany odborné zdroje o postupech
v marketingovych vyzkumech. V ptipravné etapé byl specifikovan zkoumany pro-
blém a taktéZ byly nadefinované cile, kterych by se mélo dosdhnout s pomoci toho-
to vyzkumu.

5.4.2 Realizac¢ni etapa

V naSem kvantitativnim vyzkumu byl sbér primarnich dat provadén s pomoci do-
taznikového Setfeni, které probihalo v bfeznu a dubnu roku 2016. Celkové bylo
zaznamenano 368 vyplnénych dotaznikid. Po vytridéni chybnych a nadbytecnych
dotaznikd (kvili splnéni kvétniho vybéru), celkovy pocet dotazovanych Ccital
309 respondentd.

Odpovédi byly zjistovany pomoci CAWI systému dotazovani, avsak pro sbér
odpovédi bylo pouZzivano i osobniho dotazovani kvili nutnosti splnéni kvétniho
znaku.



40 Vlastni prace

5.4.3  Vyhodnocovaci etapa

Posledni etapou vyzkumu byla vyhodnocovaci etapa na zakladé, které bylo mozné
poté navrZzeni marketingové kampané pro znacku RESERVED. Po provedeni vy-
zkumu v ramci této etapy byly zpracovany ziskané kvantitativni data s pomoci gra-
fi a tabulek s Cetnostmi jednotlivych odpovédi. Byly vypracovany i urcité interpre-
tace vysledkd, z kterych se nasledné mohlo vychazet.

5.5 Dotaznikové Setreni

Celkové bylo zaznamendano 368 vyplnénych dotaznikd, kviili splnéni kvétniho zna-
ku a potieby vytiizeni chybnych dotazniki, byl kone¢ny celkovy pocet dotazova-
nych 309 respondentt.

Pro analyzu byli vybrani Zeny ve vékové rozmezi 16-55 let, jelikoZ toto véko-
vé rozmezi bylo vybrano na zakladé jejich vysokého kupniho potencialu.

V dotazniku vyplnovali respondenti otazky ve tfech sekci. V prvé sekci se na-
chazelo 16 obsahovych otdzek a v nasledujici sekci 6 identifikacnich otazek. Na
zaveér - v posledni treti sekci - méli respondenti moZnost napsat svoje pripominky
a zanechat sviij e-mail v pripadé, kdyZ méli zajem o vysledky dotaznikového Setie-
ni.

5.5.1 Limity vyzkumu

Pri nasledné praci s vysledky dotaznikového Setreni je tfeba mit na paméti, Ze né-
které vysledky mohou byt mirné zkreslené napriklad kvili nepozornosti respon-
dentt pri vyplnovani dotazniku.

Dale je tfeba brat ohled i nato, Ze nékteré vlivy reklamy na zakaznika se
v ramci vyzkumu nepodarilo odhalit.

V ramci vyzkumu pfi ovérovani hypotéz nebyly zkoumany vlivy osobnosti na
dané reklamé, ale pouze vlivy barev, které na dané fotce dominuji. Kvili tomu je
mozné, Ze nékteré dalsi vlivy reklamy se nepodatilo v ramci vyzkumu odhalit.

5.5.2 Kvotni znak

Pro tuto bakalarskou praci byla zvolen vék Zen v Jihomoravském kraji jako kvotni
znak. Na z4kladé dostupnych statistik Ceského statistického tfadu bylo vypocitano
procentudlni zastoupeni Zen v Jihomoravském kraji vjednotlivych stanovenych
vékovych rozmezi pro zajisténi konkrétniho kvétniho vybéru.
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Tab. 4 Kvotni vybér

Zastoupeni Zen
Vékové rozmezi | v Jihomoravském L
respondenti Kkraji v jednotlivych vaotm vybér .
(vletech) vékovych rozmezi (pocet respondentti)
(v %)

16-20 9 27
21-25 12 36
26-30 13 39
31-35 15 A5
36-40 16 20
41-45 13 39
46-50 12 38
51-55 11 35
Celkem 100 309

Zdroj: CSU, 2016, [online]

5.5.3 VysledKky a jejich interpretace

Jak jiZz bylo zminéné, v dotaznikovém Setieni se nachazely tri rizné sekce. V prvni
se nachazely obsahové otazky, v druhém identifika¢ni a tfeti umoznila responden-
tim zanechat jejich poznamky a pripominky k dotazniku, piipadné jejich e-
mailovou adresu.
¢ Identifikacni otazky

Celkové bylo v dotaznikovém Setieni 6 identifikacnich otazek, jsou to otazky cislo
17-22. Nékteré z otazek ovéruji, zda respondent spliioval predem stanovena krité-
ria, prostiednictvim ostatnich otazek byly zjiStovany socio-psychologické a socio-
ekonomické charakteristiky dotazovanych. Zkoumana byla také zavislost mezi od-
povéd'mi na obsahové otazky a témito charakteristikami.

Identifika¢ni otazka €. 17: Jaké je VaSe pohlavi?

Tato otdzka byla poloZena za ucelem zjistit, zda vSichni respondenti spliiovali pre-
dem stanovené kritérium o pohlavi. Vlastni vyzkum byl totiZ zaméren pouze na
respondenty Zenského pohlavi. Z celkového poctu vyplnénich dotaznika byli vy-
louceni dva respondenti, které toto kritérium nespliuji.

Identifikac¢ni otazka ¢. 18: Kolik je Vam let?
Dotaznik byl urcen Zendm ve vékové rozmezi 16-55 let kvili jejich kupniho poten-
cidlu. Vyplnéné dotazniky, ktery tento poZadavek nespliiovali, byly vylouceny.
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Zastoupeni respondentl v jednotlivych vékovych
kategoriich
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16-20let 21-25let 26-30let 31-35let 36-40let 41-45let 46-50let 51-55let

Obr. 6 Zastoupeni respondentt v jednotlivych vékovych kategoriich

Z grafu je patrné, Ze nejvice respondentti bylo ve vékovych kategoriich 31-35 a 36-
40 let. Oproti tomu nejméné respondenti bylo ve vékovym rozmezi 16-20 let.

V ramci této otazky bylo nutné, aby byly dodrZeny stanovené kvéty, které byly
¢erpany z webovych stranek CSU. Kvili tomu bylo nutné vypoéitat procentualni
zastoupeni Zen v Jihomoravském kraji v jednotlivych urc¢enych vékovych kategorif
a nasledné zajistit, aby ve vysledku analyzovana data splnily tyto stanovené kvoty.
Kviili tomuto faktu bylo nutné urcity pocet dotaznikia vyloucit.
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Tab. 5 Zastoupeni respondenti v jednotlivych vékovych kategoriich v absolutnim a relativnim

vyjadreni
Vékové rozmezi A?Solutni Rvelativni

¢etnost ¢etnost

16-20 let 27 9 %
21-25let 36 12 %
26-30 let 39 13%
31-35let 45 15%
36-40 let 50 16 %
41-45 let 39 13%
46-50 let 38 12 %
51-55 let 35 1%
Celkem 309 100 %

Zdroj: CSU, 2016, [online]

Identifikacni otazka ¢. 19: Kde se nachazi Vase trvalé pripadné piechodné
bydlisté, kde se zdrzujete nejvice?

Tato otazka byla poloZena za UCelem zjistit, zda vSichni respondenti spliiovali pre-
dem stanoveny kritérium, které se tykalo mista trvalého ¢i prechodného bydlisté.
Vlastni vyzkum byl totiZ zaméren pouze na respondenty, kteii se obvykle zdrzuji
v Jihomoravském kraji. Z celkového poctu vyplnénich dotazniki na zakladé této
otazky bylo vylouceno Sest respondentd, ktefi nespliiovali tento pozadavek.

Identifikac¢ni otazka €. 20: Oznacte jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani.

V této otdzce mohli respondenti vybirat své nejvyssi dosazené vzdélani z moznosti:
bez vzdélani, zakladni, stfedni $kola bez maturity/odborna Skola s vyu¢nim listem,
stfedna skola/odborna Skola s maturitou, vysokoskolské.



44 Vlastni prace

Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt

Bez vzdélani

Zakladni

Stiedni 8kola bez
maturity/odborna gkola s
wyuénym listem

Stredni Skola/odborna skola s
maturitou

W Vysokoskolské

Obr. 7 Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt

Absolutni i relativni ¢etnosti jsou znazornény v nasledujici tabulce.

Nejvyssi dosazené vzdélani respondentti v absolutnim a relativnim vyjadreni

Nejvyssi dosaZené vzdélani ALl || i el
vy Cetnost Cetnost

Bez vzdélani 3 1%
Zakladni 4 1%
Stredni Skola bez maturity/

Odborni skola s vyucnym listem 42 14 %
Stfedni Skola/

Odborna Skola s maturitou 166 54 %
Vysokoskolské 94 30 %
Celkem 309 100 %

Je dobte vidét, Ze nejvice z respondentii ma nejvyssi dosazené vzdélani stiedni
Skolu/odbornou Skolu s maturitou a to 54 %. Vysokoskolsky vzdélanych bylo 30 %
a stredosSkolsky vzdélanych bez maturity anebo s vyu¢nym listem bylo 14 % ze
vSech dotazovanych. Oproti tomu jen velmi nizké procento respondentd oznacilo
moZnost, Ze nema Zadné dosaZené vzdélani anebo pouze zakladni.

Identifika¢ni otazka €. 21: Jste student, zaméstnany, 0SV(, zemédélec, neza-
méstnany, diichodce nebo na matei'ské dovolené?
Prostrednictvim této otazky byla zkoumana ekonomicka aktivita respondentt.
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Absolutni i relativni etnosti jsou znazornény v nasledujici tabulce.

Tab. 7

Ekonomicka aktivita respondentii v absolutnim a relativnim vyjadieni

Ekonomicka aktivita A?solutnl Rvelatlvnl
Cetnost Cetnost
Student 52 17 %
Zaméstnany 155 50 %
0SvC 46 15 %
Zemédeélec 2 1%
Nezaméstnany 16 5%
Diichodce 6 2%
Na materské dovolené 32 10 %
Celkem 309 100 %

Z vysledku je dobre vidét, Ze nejvice respondentli oznacilo moznost, Ze jsou za-
méstnani. Bylo jich celkové 50 %, v absolutnim vyjadreni 155 respondenti. 17 %
oznacilo moznost, Ze jesté studuji, coZ je ale druhou nejcastéji oznacovanou odpo-
védi. Osob samostatné vydélecné Cinnych je vyrazné min neZ zaméstnanych, tuto
moznost oznacilo pouze 15 % respondentd. Zen, které jsou na mateiské dovolené
bylo také pouze 10 %. Nejméné respondentii oznacilo moZnost, Ze jsou nezamést-
nani, dichodci anebo zemédélci.

Z tabulky lIze také vycist, Ze ekonomicky aktivnich respondentii bylo vice a to
71 %, oproti tomu ekonomicky neaktivnich pouze 29 %.
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Identifikacni otazka €. 22: Jaky je pramérny cCisty mésicni piijem Vasi do-
macnosti?

S pomoci této otazky lze snadno zjistit, jaky je vztah mezi pfijmem (dostupnymi
zdroji) respondentt a jejich utratou.

Pro potrebu vlastniho vyzkumu je mnohem vypovidajici pfijem domacnosti,
jako jednotlivce, kviili skutec¢nosti, ze nékteré Zeny pracuji vdomdacnosti anebo
jsou na materské dovolené a vlastni prijem nemaji skoro zadny. Do dvahy také
vstupoval fakt, Ze mnoha domacnosti vede spole¢né hospodareni.

Pramérny Cisty mésicni prijem domacnosti
respondent(

vice neZ 60 001 K&

50001 - 60 000 K&

40001 - 50 000 K&

30001 - 40 000 K&

20001 - 30 000 K&

10001 - 20 000 K&

do 10000 K&

0% 5% 10% 15% 20% 25%
Obr.9 Primérny Cisty mési¢ni piijem domacnosti respondenti

Absolutni i relativni Cetnosti jsou zndzornény v nasledujici tabulce.
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Tab. 8 Primérny Cisty mésicni piijem domacnosti respondentii v absolutnim a relativnim vy-

jadreni
Prumérny Cisty mésicni | Absolutni | Relativni

prijem domacnosti Cetnost Cetnost

do 10000 K¢ 7 2%
10 001-20 000 K¢ 22 7%
20 001-30 000 K¢ 38 12 %
30 001-40 000 K¢ 72 23 %
40 001-50 000 K¢ 71 23 %
50 001-60 000 K¢ 61 20 %
vice nez 60 001 K¢ 38 12 %
Celkem 309 100 %

Nejvice respondenti ma cisty mésicni piijem své domacnosti mezi 30 001-
60 000 K¢ je to celkové 66 % respondentti, ktefi spadaji do tohoto rozmezi. Pouze
9 % respondentli ma Cisty mési¢ni piijem své domacnosti méné nez 20 001 K¢.

e Obsahové otazky
V dotaznikovém Setfeni bylo celkové Sestnact obsahovych otazek, které mély za
ucel zjistit, jaky vliv maji na zakaznika v oblasti odévii a pii vybéru obchodu
s odévy jednotlivé prostredky marketingové komunikace a jaké reklamy na né pi-
sobi kladné anebo naopak, kterym je potreba se radéji vyhnout.

Pomoci nékterych otdzek bylo ovéreno, zda respondenti spliiovali predem
stanovené kritéria. V pripadech kdyZ respondent nespliioval nékteré z predem
stanovenych kritérii, dotaznik byl vyloucen.

Otazky Cislo 8-10 mély ovérit stanovené hypotézy, které nasledné dle vysled-
kit odpovédi respondentti byly potvrzeny nebo zamitnuty.

Obsahova otazka ¢. 1: Nakupujete odévy v elegantnim stylu, jaké ponoukaji
obchody jako je napriklad: Bershka, Reserved, Mohito, H&M, C & A, Orsay,
Camaieu, Promod...?
S pomoci této otazky bylo ovéreno, zda vSichni respondenti splnili pfedem stano-
vené kritérium. V nasem dotazniku je zkoumdn vliv reklamy na zdkaznika pti vy-
béru obchodu s odévy, avSak dotaznik se zaméfuje na oblecCeni v elegantnim stylu,
které prodavaji vyjmenované obchody v dané obsahové otazce.

Na zakladé této otazky byly vylouceny 4 dotazniky, v kterych byla oznacena
odpoveéd’' ,Ne“.

Obsahova otazka €. 2: Jak ¢asto nakupujete obleceni elegantniho stylu?
S pomoci této otazky byla zkoumana Cetnost nakupii respondentd, pricemz dota-
zovani méli mezi moznostmi odpovédi, na zakladé kterych byli vylouceny ti, kteri
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oznacili moznosti ,Jednou za dva mésice” a ,Méné Casto neZ predchazejici moZnos-
ti“. Vychodiskem byl fakt, Ze tyto Zeny, které nakupuji ziidkakdy, jsou pro vlastni

vyzkum méné vyznamné.

Cetnosti nakupt respondentd

50%
45%
40%
35%

Nékolikrat za tyden

Obr.10  Cetnosti nakupti respondentii

Jednou za tyden

Jednou za dva tydny
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Absolutni i relativni cetnosti jsou znazornény v nasledujici tabulce.

Tab. 9 Cetnost nakupi respondentti v absolutnim a relativnim vyjadieni
i APsolutni Rvelativni
Cetnost Cetnost
Nékolikrat za tyden 11 4 %
Jednou za tyden 64 21%
Jednou za dva tydny 135 44 %
Jednou za mésic 99 32%
Celkem 309 100 %

Jednou za mésic

V grafu i v tabulce lze pozorovat, Ze nejvice respondenti (celkové 44 %) oznacilo

moznost ,Jednou za dva tydny*“.

Pri analyze vysledkii bylo dale zjisténo, Ze mozZnosti ,Jednou za dva tydny“
anebo ,Jednou za mésic“ oznacovali nejCastéji respondenti z vékové skupiny 31-
40 let. Celkové se jednalo o 81 % vSech respondentii v této vékové kategorii, coZ se
jevila jako vyznamna skutecnost, ze které se da pri tvoreni doporuceni vychazet.

Pri dalsi analyze bylo také zjisténo, Ze tito respondenti méli vétSinou vybrané
nejvysSi dosaZeni vzdélani stfedni Skolu s maturitou anebo odbornou skolu
s maturitou a primeérny cCisty meésic¢ni prijem v jejich domacnosti dosahuje spise

nizsich ¢isel.
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Obsahova otazka ¢. 3: Kde nejcastéji vybirate obleceni?
S pomoci této otazky bylo zjistovano, kde si zakaznici obvykle vybiraji obleceni.

Misto nejcastéjsiho vybéru obleceni
respondentu

H Na internetu

V kamennych obchodech

Z katalogu

Obr.11  Misto nejcastéjsiho vybéru obleceni respondenti

Absolutni i relativni ¢etnosti jsou znazornény v nasledujici tabulce.

Tab. 10  Misto nejcastéjsiho vybéru oblefeni respondenti v absolutnim a relativnim vyjadieni
Misto nejcastéjsSiho Absolutni | Relativni
vybéru obleceni Cetnost | cCetnost
Na internetu 96 31 %
V kamennych obchodech 189 61 %
Z katalogu 24 8 %
Celkem 309 100 %

Respondenti si nejcastéji vybiraji obleceni v jednotlivych kamennych obchodech,
pricemZz dale bylo zjisténo, Ze zkatalogu si vybird pouze 8% respondenti
a na internetu 31 %.

Pti dal$i analyze bylo zjiSténo, Ze moZnost ,Na internetu” oznacovali nejcastéji
respondenti z vékové skupiny 21-30 let. Celkové se jednalo o 61 % vSech respon-
dentli v této vékové kategorii, v porovnani s ostatnimi vékovymi skupinami je to
mnohonasobné vice. Pri dalsi analyze bylo také zjisténo, Ze vysoké procento
z téchto respondentii jsou praveé studujici.

Oproti tomu ve starSich vékovych kategorii respondenti oznacovali spiSe
moznost ,V kamennych obchodech“. Tyto skutecnosti se jevily jako vyznamné
a daji se z nich cCerpat informace k navrzeni doporuceni.
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Obsahova otazka ¢. 4: Kde nejcastéji nakupujete obleceni?
Tato otazka slouzila k zjisténi, zda se lisi (a o kolik) jednotliva mista, kde si respon-
denti vybiraji obleceni od mist, kde si je nakupuji.

Misto nejcastéjsiho nakupu obleceni
respondentu

B Na internetu

V kamennych obchodech

Z katalogu

Obr.12  Misto nejcastéjsiho nakupu obleceni respondenti

Absolutni i relativni ¢etnosti jsou znazornény v nasledujici tabulce.

Tab.11  Misto nejcastéjsitho nakupu obleceni respondentti v absolutnim a relativnim vyjadieni
Misto nejcastéjsiho Absolutni | Relativni
nakupu obleceni Cetnost Cetnost
Na internetu 37 12 %
V kamennych obchodech 254 82 %
Z katalogu 18 6 %
Celkem 309 100 %

Z grafu lze vycist, Ze drtiva vétSina respondentl si obleCeni kupuje v kamennych
obchodech, pricemz lze registrovat pokles vyznamnosti internetu z hlediska vybé-
ru respektive nakupu odévi.

Ve vékové kategorii 21-30 let, u které byl registrovan fakt, Ze obleCeni vybiraji
ve velké mife na internetu, Ize u této otazky sledovat situaci, Ze pro koupi voli kla-
sickou cestu - koupi v kamennych obchodech. Tohoto faktu by se dalo vyuZit pro
stanoveni marketingovych doporuceni, pricemz by se mohla tato vékova kategorie
skrz internet vyrazné ovliviiovat i pres to, Ze nasledné uskutecni nakup v kamenné
prodejné.
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Obsahova otazka ¢. 5: Ohodnotte, do jaké miry vas vystihuji nasledujici cha-
rakteristiky. (1 - rozhodné ne, 5 - rozhodné ano)

V této otazce bylo zjiStovano, do jaké miry jsou jednotlivé vyroky pro respondenty
vystihujici. Jednotlivé vyroky (a jejich vysledky) zde jsou podrobné rozebrany.
Snazim se vyuzivat vSech slevovych kuponii na nakup obleceni.

S timto vyrokem se nejcastéji ztotoznily respondentky, které se nachazeji ve véko-
vé kategorii 31-40 let, pricemZ prijmy domacnosti u téchto respondentek byly spi-
Se nizké.

Pokud obdrzim reklamni letacek na ulici nebo v obchodé, prohlédnu si ho.
Tento vyrok vystihoval stejnou vékovou kategorii jako predchozi otazka, avSak
vyznamnost pii{jmi v domdacnosti se nepotvrdila.

Obleceni si nejdrive prohlédnu na internetu, poté ho jdu vyzkouset a zakou-
pit do obchodu.

Pii zkoumani vysledki dotaznikového Setreni bylo u této moznosti pozorovano,
zda ma zhruba stejny vyvoj jako odpovédi na otazku ¢. 3 i 4.

Pii analyze téchto vysledkul lze hovorit o tom, Ze respondentky odpovidaly
stale stejné, proto pri analyze této otazky lze dojit ke stejnym zavérim. Nejcastéji
se s touto odpovédi ztotoZnily studentky ve vékovém rozmezi 21-30 let.

V moddé si rada necham poradit, proto sleduju doporuceni v médnich casopi-
sech od odbornikii.

Velmi zajimavé vysledky prinesla hodnoceni ztotoZnéni s touto moznosti. Nejvyssi
miru ztotoZnéni vykazovala vékova skupina 16-20 let. Tohoto faktu lze také pri
navrzich marketingovych aktivit vyuZit.

Televizni reklamu spiSe nesleduju.

S timto tvrzenim se ztotoznila vétSina respondentd bez rtiznych vyznamnych kate-
gorii. NiZ$i miru ztotoZnéni je mozZné pozorovat spi§ u starSich respondentek,
avSak toto Cislo neni o mnoho odlisné.

Casto navstévuji kino a vétsinou ,stiham* i ivodni reklamy.

S pomoci této otazky bylo zjiStovano, zda se néktera kategorie respondenti zto-
toZni s timto vyrokem.

Podobné jako u predchazejicich vyrocich i zde méli respondenti mozZnost se
rozhodnout na stupnici od 1 do 5, zda je dany vyrok vystihuje ¢i nikoli.

Po secteni vSech oznacovanych moZzZnosti bylo zjisténo, Ze v primeéru byla
oznacovana hodnota 1,84. Z toho vyplyv4, Ze pro vétSinu z respondentti by reklama
v kiné nebyla vhodna forma komunikace.

Obsahova otazka ¢. 6: Kolik hodin stravite v obchodnim centru pii jedné na-
vStéve?

V této otdzce se bylo tdzano respondentli na Cas straveny v obchodnich centrech
pti jednotlivych navstévach, z ¢eho je moZné snadno zjistit, zda je vhodné komuni-
kovat znacku RESERVED pirimo v obchodnich centrech ¢i nikoli. S pomoci této
otazky lze také zjistit, ktera skupina respondentek travi nejvice ¢asu v obchodnich
centrech pri jejich jednotlivych navstévach.
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Pramérny straveny cas v obchodnich centrech u
respondentt pfi jedné navstéve
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Obr.13  Prdmeérny straveny cas v obchodni centrech u respondentt pti jedné navstéve
Absolutni i relativni cetnosti jsou znazornény v nasledujici tabulce.

Tab.12  Primérny straveny ¢as v obchodni centrech u respondenti pti jedné navstévé
v absolutnim a relativnim vyjadieni

Délka navetey APsolutni Rvelativni
Cetnost Cetnost

Nechodim do
obchodnich center 14 5%
do 1 hodiny 59 19 %
1-2 hodiny 97 31 %
2-3 hodiny 86 28 %
3-4 hodiny 36 12 %
4-5 hodin 12 4%
Vice neZ 5 hodin 5 2 %
Celkem 309 100 %

Z predchazejiciho grafu i tabulky lze dobie vidét, Ze nejvice respondentek pii jedné
navstéveé obchodniho centra v ném stravi 1-2 hodiny anebo 2-3 hodiny.

Pri podrobné analyze bylo dospéno k zavéru, Ze respondentky ve vékovém
rozmezi 16-40 let pri jedné navstéveé travi v priiméru vice ¢asu v obchodnich cen-
trech nez respondentky ve vékovém rozmezi 41-55 let.

VétSina respondentek (61 %) ve vékovém rozmezi 16-40 let v priiméru nej-
Castéji oznacovalo ,1-2 hodiny“ a ,2-3 hodiny*, oproti tomu 62 % respondentii ve
vékovém rozmez{ 41-55 let oznacCovalo nejcastéji moznosti ,do 1 hodiny“a,1-
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2 hodiny“. Pri analyze bylo také zjisténo, Ze 14 % respondenti ve vékovém rozme-
zi 51-55 let uvedlo, Ze do obchodnich center nechodi viibec, coZ je mnohem vice,
nez v ostatnich vékovych skupinach.

Obsahova otazka ¢. 7: Kolik priblizné utratite mési¢né za obleceni elegantni-
ho stylu?

V nasledujicim grafu jsou zaznamendny odpovédi 309 respondentek, pricemz lze
pozorovat procentualni zastoupeni kazdé tridy hodnot.

Rozlozeni respondentl podle primérné mésicni Utraty za
elegantni obleceni
40%
35%
30%

25%
20%
15%
10%
0% ]

do 500 K& 501-1000 K¢ 1001-1500K¢ 1501-2000KE 2001-2500KE Vice neZ 2501 K&
Obr.14  Rozlozeni respondentt podle primérné mésicni Utraty za elegantni obleceni
Zachyceni relativni a absolutni ¢etnosti znazornuje nasledujici tabulka.

Tab. 13  RozloZeni respondenti podle primeérné mési¢ni Utraty za elegantni oble¢eni
v absolutnim a relativnim vyjadreni

Primérna meésicni Absolutni | Relativni
utrata Cetnost Cetnost

do 500 K¢ 31 10 %
501-1000 K¢ 78 25%
1001-1500 K¢ 106 34 %
1501-2000 K¢ 55 18 %
2001-2500 K¢ 26 8 %
Vice nez 2501 K¢ 13 4 %
Celkem 309 100 %
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Z tabulky cislo 13 i z grafu je patrné, Ze nejvice respondentek priimérné vynaloZzi
1001-1500 K¢ mésicné za nakup svého elegantniho obleceni. Pti bliZs{ analyze dat
nebylo dospéno k Zddnym podstatnym zaveérim, které by byly pro urcitou skupinu
respondentek vyznamnymi.

Obsahova otazka ¢. 8: Jak na Vas puisobi nasledujici reklama?

AR

Obr.15  Bila barva v reklamé
Zdroj: Reserved, 2015, [online]

V této otazce byla pouZzita starsi reklama RESERVED, ve které dominuje bila barva.
Tato otdzka slouZzila na ovéreni hypotézy €. 2. U respondentii bylo zkoumano, zda
na né plisobi bila barva svéze a Cisté.
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Tab. 14  Vliv bilé barvy v reklamé na respondenty

Vliv bilé barvy v reklamé Absolutni ¢etnost
Cisté a svéZe 83
Preplacané a kyCovité 0
Nudné a nezajimavé 142
Elegantné a luxusné 111
Moderné a extravagantné 34

Z predchazejici tabulky lze vyvodit zavér, Ze nejvétsi poCet oznaceni dostala moz-
nost ,nudné a nezajimavé"“, kde celkova absolutni ¢etnost oznaceni bylo 142.

Stanovenou hypotézu ¢. 2 ,bild barva vreklamé plisobi na zakazniky cisté
a svéze“, tento vlastni vyzkum vyvraci. Absolutni Cetnost u této moznosti je pouze
83, respondenti si Castéji vybirali moZnosti ,nudné a nezajimavé“ a ,elegantné
a luxusné“. Na zakladé téchto odpovédi je hypotéza €. 2 zamitnuta.

Obsahova otazka ¢. 9: Piisobi na Vas pozitivné nasledujici reklama na oblece-
ni? (1 - rozhodné ne, 10 - rozhodné ano)

Obr.16  Erotika v reklamé
Zdroj: Fashion Citizen, 2015, [online]

V obsahové otazce ¢. 9 bylo zkoumano, zda na zakazniky ptsobi erotika v reklamé
na obleceni negativné. Tato otazka slouzila na ovéteni hypotézy ¢. 3. Respondenti
méli moznost se rozhodnout na stupnici od 1 do 10, zda dana reklama, kterou mu-
Zete vidét na obrazku €. 16, na né piisobi pozitivné ¢i nikoli.
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Po secteni vSech oznacovanych moznosti bylo zjisténo, Ze v primeéru byla
oznacovana hodnota 3,25. Z ¢ehoz vyplyva, Ze na vétSinu z respondentli dana re-
klama nemeéla pozitivni vliv, ale spiSe negativni. Na zakladé toho je hypotéza C. 3
nezamitnuta.

Obsahova otazka ¢. 10: Jak na Vas ptisobi nasledujici reklama?

Obr.17  Cernébarva v reklamé
Zdroj: Blazek, 2015, [online]

V této otazce je pouzita fotka z reklamy od znacky BlaZek, kde dominuje ¢erna bar-
va. Tato otazka slouzila na ovéreni hypotézy ¢. 1. U respondentli bylo zkoumano,
zda na né Cernd barva plisobi opravdu elegantné a luxusné.
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Tab. 15  Vliv Cerné barvy v reklamé na respondenty

Vliv ¢erné barvy v reklamé Absolutni Cetnost
Cisté a svéze 37
Preplacané a kycovité 4
Nudné a nezajimavé 68
Elegantné a luxusné 154
Moderné a extravagantné 99

Z predeslé tabulky lze konstatovat, Ze nejvice oznaceni ziskala moZnost ,elegantné
a luxusné“. Tato moZnost méla celkovou absolutni ¢etnost oznaceni 154. Vysoky
pocet oznaceni méla také moznost ,moderné a extravagantné”.

Dle stanovené hypotézy ¢. 1 ,Cerna barva v reklamé ptlisobi na zakazniky ele-
gantné a luxusné“ a podle vysledki vlastniho vyzkumu tato hypotéza neni zamit-
nuta.

Obsahova otazka ¢. 11: Na jakych mistech Vas reklama neobtéZuje?
Tato otazka je velmi dulezitd, jelikoZ pomohla odhalit, na kterych mistech je rekla-
ma pro potencialni zakazniky viditelna a zaroven je neobtéZuje.

Mista, kde respondenty neobtézuje reklama

Vking I
Na reklamnich letaccich I
Na billboardech
Ve sviticich vitrinach na zastavkach MHD
V asopisech
V radiu
V televizi

Na internetu

V dopravnich prostfedcich MHD

=}

50 100 150 200
Obr.18  Mista, kde respondenty neobtézuje reklama

Mezi mista, kde respondenty reklama nejvice neobtéZuje, patii zejména internet,
reklamni letacky a svitici vitriny na zastavkach MHD. Oproti tomu lze pozorovat, Ze
respondenty nejvice obtézuje reklama v televizi a radiu, stejné tak tomu je u kina,
proto se tyto prostredky nejevi jako nejvhodné;jsi.
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Obsahova otazka ¢. 12: Jak casto Ctete nasledujici tiskoviny? (5 - velmi ¢tena
tiskovina, 1 - malo ¢tena tiskovina)
V této otazce byly u respondentek zkoumany preference pri cteni tisku, pricemz
tyto preference mély ohodnotit na bodové stupnici 1-5.

Z vysledkl lze vyvozovat, Ze Zeny spiSe neCtou - tento vyrok byl ohodnoceny
v primérné vysi 3,5. AvSak velmi vyznamnym objevem je fakt, Ze nejmladsi re-
spondentky (ve vékové kategorii 16-20 let) ohodnotily ctivost zajmovych Casopisi
v priméru ¢islem 3,8. Vyznamnosti tomuto zjisténi dodava také otazka cislo 5, ve
které bylo zjiSténo, Ze pravé tato vékova skupina si velmi rada necha poradit od
odborniki z ¢asopisti - zde se nachazi prostor pro vhodné cileni reklamy.

Ostatni mozZnosti - bulvarni, odborny a denni tisk se nejevily jako vyznamné
pro dalsi praci.

Obsahova otazka ¢. 13: Jak casto sledujete nasledujici druhy televizi? (5 -
velmi sledovana televize, 1 - malo sledovana televize)
Motivem této otazky byla snaha o zjisténi, jaké televizni stanice respondentky nej-
vice sleduji. Po tomto zjiSténi lze dobre cilit na zvolenou cilovou skupinu, ktera
vykazuje vyssi preference viici konkrétni televizni stanici.

Respondentky se rozhodovaly opét na stupnici od 1 do 5, zda jednotlivé druhy
televizi sleduji casto anebo jen zridka.

Po secteni vSech oznacovanych moZnosti bylo zjiSténo, Ze v priméru respon-
denti nejvice sleduji komerc¢ni druhy televizi, kde v priiméru byla oznacovana hod-
nota 4,2. Druhé nejsledovanéjsi jsou vefejnopravni stanice, kde v priméru byla
oznacovana hodnota 3,8. U hudebnich respektive regionalnich stanic si lze vSim-
nout vyrazného rozdilu v preferencich, v prliméru totiz byla oznacovana hodnota
1,6 respektive 1,5. Nékteré dotazované dokonce uvadi, Ze televizi spiSe nesleduiji,
v priméru byla oznac¢ovana hodnota 1,8 u moznosti , Nesleduji televizi“.

U této otazky jiz dalsi analyza neni potrebna kvili vysledkiim, které byly zjis-
tény z otazky C. 5, kde vétSina respondentii se ztotoznila s vyrokem: , Televizni re-
klamu spiSe nesleduju“. V otazce ¢. 11 se tento fakt také potvrdil, jelikoZ se bylo
tazano respondentli na mista, kde je reklama neobtéZuje. Televize v této otazce
méla velmi nizky pocet oznaceni oproti jinym mistim.

Obsahova otazka ¢. 14: Kolik hodin tydné priblizné travite na internetu?
V nasledujici otazce bylo zkoumano, kolik ¢asu respondenti travi na internetu. Vy-
sledky zobrazuje piehledné nasledujici graf.
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Pocty hodin stravenych na internetu u
respondentu
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Obr.19  Pocty hodin stravenych na internetu u respondentt

Jednotlivé ¢etnosti mizeme také pozorovat v nasledujici tabulce.

Tab.16  Pocty hodin stravenych na internetu u respondentti v absolutnim a relativnim vyjadreni

Pocty hodiny stravenych | Absolutni | Relativni
na internetu Cetnost Cetnost
do 3 hodin 37 12 %
3-5 hodin 49 16 %
5-7 hodin 76 25%
7-9 hodin 85 28 %
vice jak 9 hodin 62 20 %
Celkem 309 100 %

Pri vyhodnocovani otazky lze hovorit o oblibenosti internetu mezi respondenty,
protoZe zde travi spiSe vice Casu. Pri bliz§im zkoumani téchto vysledki bylo do-
spéno k zavéru, Ze mnoho spiSe mladSich respondentek travi na internetu mnohem
vice Casu neZ starsi respondentky. MoZnosti ,,7-9 hodiny“ a ,9 a vice hodin“ (ne-
jdelsi doba straveny u internetu) oznacovalo 92 % respondentek z vékové katego-
rie 16-20 let a z vékové skupiny 21-30 let, ktera je jiZ z drive zjiSténych skutecnosti
velmi vyznamnd, oznacovalo tyto odpovédi 82 % respondentek z této vékové kate-
gorie. Obé tyto Cisla byla vyznamné vétsi nez ostatni Cetnosti.
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Obsahova otazka €. 15: Oznacte, jaké druhy témat vyhledavate na internetu.
Na zakladé vysledkd, které prinasi tato otazka, Ize mnohem snadné;ji cilit na skupi-
nu respondentd, ktefi si vybiraji (pripadné nakupuji) odévy na internetu a ktefi
travi hodné ¢asu na internetu a hlavné zde registruji reklamu.

Tab.17  Respondenty vyhledavané druhy témat na internetu

Druhy témat A;):tonl 3:?1
Fitness a wellness 194
Jidlo a napoje 88
Nakupovani a mdda 196
Obchod a primysl 23
Rodina a vztahy 136
Sporty a outdoorové aktivity 203
Technologie 50
Zabava 77
NepouZivam internet 27
Jiné 3

Z tabulky Ize vycist, které téma si respondenti nejcastéji vyhledavaji na internetu.

Respondentky nejcastéji oznacovali moznosti ,fitness a wellness”, ,nakupova-
ni a méda“, ,sporty a outdoorové aktivity“.

V pripadé vlastniho vyzkumu je v§ak mnohem dtlezitéjsi zjistit, kterou moz-
nost vybiraly respondentky ve vékovém rozmezi 21-30 let, u kterych bylo v otazce
C. 3 zjiSténo, Ze si obleceni Casto vybiraji na internetu. Toto zjiSténi lze dale pouZit
k navrhu marketingovych opatfeni na internetu. Dale v otazce ¢. 5 se vétSina re-
spondentl v tomto vékovém rozmezi ztotoznila s vyrokem: ,Obleceni si nejdrive
prohlédnu na internetu, poté ho jdu vyzkouset a zakoupit do obchodu.” Pti analyze
otazky ¢. 11 bylo také zjisténo, Ze mezi mista, kde respondenty reklama neobtézu-
je, patfi pravé zejména internet. Dal$im zajimavym zjiSténim je, Ze 82 % respon-
dentek ve vékovém rozmezi 21-30 let u otazky ¢. 14 oznacilo moznost ,7-9 hodin“
anebo ,vice jak 9 hodin“.

Proto bylo dale zkoumano, kterou moZnost oznacovali nejcastéji respondent-
ky ve vékovém rozmezi 21-30 let, jelikoZ tato vékova kategorie se vyznacuje jisty-
mi spolecnymi vlastnostmi, které se daji velmi dobte pouZit pti pfipadném popisu
cilového zdkaznika. Konkrétné se jevi cileni na tuto ,internetovou” generaci skrz
internet jako nejvice vhodné médium. NejCastéji oznacované odpovédi této vékové
skupiny se shoduji s nej¢astéji oznacovanymi odpovéd'mi vSech respondentek.
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Obsahova otazka ¢. 16: Oznacte, jaké zanry filmi si v kiné vybirate.
Tato otazka méla za cil zjistit, jaké Zanry filmu si vybiraji jednotlivé skupiny re-
spondentek.

Z nasledujiciho grafu miizeme vidét, které zanry filmi si respondentky nejcas-
téji vybiraji.

Tab. 18  Respondenty nej¢astéji vybirané zanry filmi v kiné

Zanry filmt APsolutni
Cetnost
AKCni 57
Animovany 92
Drama 65
Horor 78
Komedie 296
Krimi 38
Romanticky 266
Thriller 41
Jiné 2

Z tabulky je dobre vidét, Ze vétSina respondenti si v kiné nejradéji vybira komedie
anebo romantické filmy. Dalsi analyzy by u této otazky byly zbyte¢né kviili vysled-
klim otazek ¢. 5 a 11, v ramci nichz bylo zjisténo, Ze respondenti nechodi ¢asto do
kina a spise nestihaji avodni reklamy. Navic jen velmi nizky pocet respondentt
oznacilo, Ze reklama v kiné je neobtéZuje, proto se toto médium nejevi jako vhod-
né.

5.6 Vytvoreninizkonakladové reklamni kampané

Pfi tvorbé navrhu nizkonakladové reklamni kampan pro znacku RESERVED bylo
vychodiskem provedené dotaznikového Setieni. V ramci analyzy vysledki dotazni-
kového Setteni byly zjiStény zajimavé souvislosti mezi vlivy reklamy a jednotlivymi
skupinami respondentt. Dle zjiSténych vysledkl v ramci navrhu reklamni kampa-
né pro znacku RESERVED budou vypracované tii navrhy doporuceni pro tfi riizné
cilové skupiny.

Pfi navrhu reklamnich kampani bude postupovano podle metodiky, kterou
popsal Foret (2003) ve své knize Marketingova komunikace.

5.6.1 Navrh doporuceni pro Zeny ve vékovém rozmezi 16-20 let

Pfi tomto navrhu bylo vychazeno z vysledki otazek ¢. 5, ¢. 12 a z ovéfenych hypo-
téz. Votazce ¢. 5 bylo zjisténo, Ze vétsSina respondentli ve vékovém rozmezi 16-
20 let se ztotoznila s vyrokem, Ze si radi nechaji poradit v mddnich zalezitostech.
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Zaroven u téchto respondentt bylo zjiSténo, Ze drtiva vétSina z nich ma v oblibé
zajmové Casopisy.

e Stanoveni cilii
Zvolenym marketingovym cilem je zvySeni zisku firmy LPP z prodeje odévii znacky
RESERVED - konkrétné z prodejli této znacky v Jihomoravském kraji. Stanovenym
cilem je za rok 2017 zvysit zisk o 7 % v Jihomoravském kraji oproti roku minulé-
mu.

Komunikacni cil byl zvolen tak, aby napomahal splnéni marketingového cile.
Zvolenym komunikac¢nim cilem je zvysit cetnost poskytovani informaci o produk-
tech znacky RESERVED v zajmovych casopisech - konkrétné Casopisech, které se
zaobiraji modou a Zivotnim stylem a jsou urceny pro vékovou kategorii 16-20 let.

e Stanoveni rozpoctu
Pri uvazovani o nakladech je nutné zahrnout naklady na modelku, fotografa, gra-
ficky navrh reklamy v ¢asopisu a hlavné ¢astku, kterou je tfeba uhradit jednotli-
vym Casopistim za inzerci. Fotograf i grafik jsou interni zaméstnanci a ndklady na
né jsou jen Cast z jejich mési¢ni mzdy.

Tab.19  Rozpocet pro prvni navrh

Naklady Vydaje
Modelka 1500 K¢
Fotograf 500 K¢
Grafik 500 K¢
Poplatek ¢asopisu Joy (3 mésice) 49 000 K¢
Poplatek casopisu Top divky (3 mésice) 48 000 K¢
Celkem 99 500 K¢

e Urceni cilové skupiny
Cilova skupina, kterou maji nasledujici doporuceni oslovit, jsou Zeny ve vékovém
rozmezi 16-20 let, které se obvykle zdrzuji v Jihomoravském kraji. Pravé u této
vékové skupiny bylo zjiSténo, Ze prevazné ¢te zadjmové Casopisy a rada se v nich
inspiruje, co se tyka obleCeni a médy.

e Vypracovani poselstvi
V reklamnim sdéleni bude kladen velky dliraz, aby ptisobil elegantné a luxusné.
Proto v navrhu bude pouzita ¢erna barva, u které se v dotazniku potvrdilo, Ze pa-
sobi elegantné a luxusné. Taktéz bude z banneru vyplyvat, Ze navrh je dle nejnové;j-
Sich trendi a doporucuje je médni odbornik. U mladych divek, které vétSinou chtéji
plisobit dospéleji a v zadném pripadé ne tuctové, miize byt tento prvek velice laka-
vy a presvédcivy.

e Vybér jednotlivych médii
Reklama by byla umisténa do c¢asopisi Top divky a Joy, které jsou velmi oblibené
u vékové skupiny 16-20 let. Tyto Casopisy vychazeji kazdy mésic s novym cislem,
coZ umozni snadné cileni médnich doporuceni na konkrétni ro¢ni obdobi.
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e Zptisob nacasovani
Reklama, ktera by se objevovala v ¢asopisech Joy a Top divky, by byla nacasovana
na mésice birezen, kvéten a srpen. V mésici bieznu by to byla reklama, ve které by
byl zndzornény celkovy outfit poskladany z odévi jarni kolekce. V kvétnu by to
bylo z odévl letni kolekce a v srpnu podzimni. Tyto mésice byly zvoleny kvili to-
mu, Ze vZdy na zacatku ro¢niho obdobi, kdy dana kolekce vychazi, se prodava za
mnohem vyssi cenu nez na konci obdobi, kdyZ jsou casté sezonni slevy a vyprodeje.
e Zhodnoceni efekti
Po realizaci reklamni kampané nasleduje jeji zhodnoceni. Po pitl roce, by se ale
mélo zkontrolovat, zda se stanovené dil¢i cile jednotlivych navrhii plni ¢i nikoli.
Konecné zhodnoceni by se vSak provedlo aZ po skonceni roku 2017.
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e Graficky navrh
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Obr.20  Graficky navrh pro prvni doporuceni

5.6.2  Navrh doporuceni pro Zeny ve vékovém rozmezi 21-30 let

Tento navrh byl vytvoren na zakladé vysledki otazek €. 3, €. 5, ¢. 11, ¢. 14 a z otazky
¢. 15. V otazce €. 3 bylo zjiSténo, Ze vékova skupiny 21-30 let si obleCeni nejcastéji
vybira na internetu a drtiva vétSina z nich jsou studujici. V otazce ¢. 5 se vysledky
z otazky ¢. 3 také potvrdili. U této otdzky se s vyrokem ,Obleceni si nejdrive pro-
hlédnu na internetu, poté ho jdu vyzkouset a zakoupit do obchodu.” nejvice ztotoz-
nily studentky ve vékovém rozmezi 21-30 let. S pomoci otazky ¢. 11 bylo také zjis-
téno, Ze mezi mista, kde respondenty reklama neobtéZuje, patii pravé zejména in-
ternet a to u vSech vékovych kategorii. V otazce ¢. 14 bylo zkoumano, kolik hodin
tydneé respondenti priblizné travi na internetu a bylo zjisténo, Ze vékova kategorie
21-30 let oznacovala nejcastéji moznosti ,7-9 hodin“ a ,vice jak 9 hodin“. Na zaveér
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v otazce C. 15 bylo také zjisténo, Ze respondenti ve vékovém rozmezi 21-30 let na
internetu nejcastéji vyhledavaji témata jako: sporty a outdoorové aktivity, nakupo-
vani a mdda, fitness a wellness, rodina a vztahy. Vysledky z otazky ¢. 15 nam
Navrhem bude tedy vytvoreni bannerové sestavy, ktera by byla zobrazovana
této cilové skupiné ve véku 21-30 let se zajmy, které vychazi z otazky Cislo 15.
Stejné tak je moZné na tuto generaci Y zamérit remarketingové aktivity, kdy je
mozné vyuZzit schopnosti zapamatovat si jejich navstévu webovych stranek a na-
sledné na né znovu zacilit pripominaci reklamou.
e Stanoveni cili
Zvolenym marketingovym cilem je zvySeni preferenci odévni znacky RESERVED.
Komunikacéni cil byl zvolen tak, aby napomahal splnéni marketingového cile. Zvo-
lenym komunikacnim cilem je zvySit navStévnost Ceskych webovych stranek
010 % oproti predchozimu roku. JelikoZ znacka RESERVED nemd svou Ceskou
verzi stranky na Facebooku, bude navrZeno jeji vytvoreni a cilem bude dosazeni 10
000 fanouski. Téchto cilti by se mélo dosahnout do konce roku 2017.
e Stanoveni rozpoctu
Po nakladech, které byly rozebrany uz vyse, se zde vyskytuji naklady na rozpocty
na internetovou reklamu (Adwords, Facebook). Intenzita reklam bude ménéna
podle jednotlivych mésici, jak je rozebrano nize v nacasovani. BEhem 4 vybranych
mésicti bude mési¢ni rozpocet 10 000 K¢ pro Facebook a 5000 K¢ pro Adwords, ve
zbyvajicich mésicich 3 000 K¢ za mésic respektive 1500 K¢. Facebook je upied-
nostiiovan, jelikoz je v této vékové skupiné velmi rozsireny.

Tab. 20  Rozpocet pro druhy navrh

Naklady Vydaje
Modelka 1500 K¢
Fotograf 500 K¢
Grafik 500 K¢
Rozpocet Adwords 32000 K¢
Rozpocet Facebook 64 000 K¢
Celkem 98 500 K¢

¢ Urceni cilové skupiny
Cilova skupina, kterou maji nasledujici doporuceni oslovit, jsou studentky ve véko-
vém rozmezi 21-30 let, které se obvykle zdrzuji v ]Jihomoravském kraji. Pravé
u této vékové skupiny bylo zjisténo, Ze si obleCeni zejména vybird na internetu
a travi na internetu hodné cCasu. Jak jiZ bylo zminéné, tyto Zeny na internetu casto
vyhledavaji témata jako: sporty a outdoorové aktivity, nakupovani a méda, fitness
a wellness, rodina a vztahy.
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e Vypracovani poselstvi
Tento ndvrh ma pripomenout cilové skupiné, Ze je mozné navstivit eshop znacky
Reserved, kde si mohou projit nabidku odévti této znacky a nasledné budou mit
moznost si zboZi zakoupit kdekoliv v kamenné prodejné. Na webové strance a na
Facebooku maji navstévnici moZnost sledovat nejnové;jsi kolekce a soucasné tren-
dy. Snadnéji mohou sledovat také nejnovéjsi slevy pripadné vyprodeje. Navrhy
bannert budou v souladu s vysledky dotaznikového Setieni i s vysledky hypotéz.

¢ Vybér jednotlivych médii
Jako navrhované médium je zvolen internet, priCemz k dosaZeni cile by mély pfri-
spét reklamy na socialni siti Facebook a Adwords. Cilova skupina se totizZ na inter-
netu pohybuje a z dotaznikového Setreni bylo také zjiSténo, Ze vétSina responden-
tek z této vékové skupiny si odévy prohlédne na internetu, poté zajde odévy vy-
zkouSet do obchodu. Z tohoto vysledku se jevi internetova reklama jako vhodna
k dosazeni vyse zminéného cile, jelikozZ dokdZeme cilovou skupinu na zakladé vy-
zkumu dobfe popsat.

e Zpitisob nacasovani
Reklamy na Facebooku a Adwords budou probihat celoro¢né a dle jejich vysledki
se pripadné nékteré pozastavi. Na zac¢atku mésicich biezen, kvéten, srpen a listo-
pad budou bannery spiSe zaméiené na naldkani zadkazniki na novou kolekci na
nasledujici ro¢ni obdobi. Oproti tomu vlednu a na konci srpna budou bannery
hlavné zamérené na velké vyprodeje. Pii kazdé nové slevové akci se pridaji nové
reklamni sestavy, které na tyto akce budou upozornovat.

e Zhodnoceni efektii
U internetové reklamy je mozné sledovat vysledky i v priibéhu reklamni akce
a pripadné reklamu snadno zménit, ¢i pozastavit. Internetova reklama dokonce
vyzaduje neustalé sledovani, prizplisobovani, aby nebyla ptilis nakladna. V pripadé
tohoto navrhu by se na zacatku Cervence zpracovala pllro¢ni zprava z vysledkt
prvnich Sest mésicii a pak na zacatku meésice leden 2018 se zpracuje celoro¢ni
zprava za rok 2017 a vyhodnoti se dosazené cile.
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e Graficky navrh
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Obr.21  Graficky navrh pro druhé doporuceni

5.6.3 Navrh doporuceni pro Zeny ve vékovém rozmezi 31-40 let

Posledni navrh je podepten vysledky otazek €. 2, ¢. 3,¢. 4, €. 5, ¢. 6 a¢. 11. S pomoci
otazky €. 2 bylo zjiSténo, Ze respondenti ve vékovém rozmezi 31-40 let nakupuji
obleceni v elegantnim stylu jen jednou za dva tydny anebo jednou za mésic. Z otaz-
ky ¢. 3 a €. 4 vyplyvalo, Ze drtiva vétSina respondentli predevsim vybird a nakupuje
obleceni v kamennych prodejnach. Dle vysledkl otazky €. 5 lze usuzovat, Ze re-
spondenty ve vékové rozmezi 31-40 let nejlépe vystihuji vyroky ,Snazim se vyuzi-
vat vSech slevovych kuponti na ndkup obleceni.“ a dale ,,Pokud obdrzim reklamni
letacek na ulici nebo v obchodé, prohlédnu si ho.“ Otazka ¢. 6 doplnila dosavadni
vysledky zjisténim, Ze pii jednotlivych navstévach obchodnich center stravi tito
respondenti v centrech pomérné vice ¢asu. Kone¢né v otazce ¢. 11 bylo dospéno
k tomu, Ze vétSinu z respondentli reklama na letaccich neobtézuje.

Kvili uvedenym vysledkiim bylo rozhodnuto, Ze pro tuto vékovou skupinu by
byla vhodnd reklama ve formé letacki se slevovym Kkupdénem, jelikoz
z provedeného vyzkumu vyplyvalo, Ze pravé tito respondenti moc ¢asto nenakupu-
ji, avSak jsou citlivi na slevy a v pripadé, Ze navstivi obchodni centrum, stravi v ném
spoustu casu. Tato forma reklamy by tedy mohla zdkazniky ve vékovém rozmezi
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31-40 let motivovat k ¢astéjSim nakupim elegantnich odévi, pricemz rozdavani
samotnych letackli by se uskutecniovalo pifimo v obchodnich centrech, kde travi
tato skupina spoustu casu.
VySe slevy by byla stanovena tak, aby se maximalizoval obrat i pti nizsi zisko-

vosti, ktera vSak musi ziistat v kladnych ¢islech.

e Stanoveni cili
Zvolenym marketingovym cilem je zvySeni obratu odévli znacky RESERVED
v obchodech v Jihomoravském kraji. Komunikacni cil byl i u tohoto navrhu zvolen
tak, aby napomahal splnéni marketingového cile. Zvolenym komunika¢nim cilem je
zakazniklim pripomenout ndkupni prileZitost a za splnéni cile se bude povazovat
navysSeni obratu Jihomoravskych prodejen za rok 2017 o 5 % oproti minulému
roku.

e Stanoveni rozpoctu
Naklady na mzdu grafikovi jsou opét 500 K¢ a do ndkladii na tuto marketingovou
aktivitu se musi zahrnout i ndklady na vytisk 500 kust letdki denné a pevnou
mzdu rozdavajicimu brigddnikovi.

Tab.21  Rozpocet pro tieti navrh

Naklady Vydaje
Grafik 500 K¢
Naklad na vytisk 4500 K¢
Rozdavajici brigadnik 14 400 K¢
Celkem 19 400 K¢

e Urceni cilové skupiny
Nasledujici doporuceni maji oslovit cilovou skupinu, kterou jsou Zeny ve vékovém
rozmezi 31-40 let. Z vysledkd prizkumu by se mélo jednat zejména o stiedoskol-
sky vzdélané Zeny, avSak toto kritérium se pri rozdavani letack neda odhadovat.

Jsou to Zeny, které se obvykle zdrZuji v Jihomoravském kraji a prijem jejich

domacnosti je spiSe nizsi. Pravé u této skupiny Zen bylo zjiSténo, Ze si reklamni
letacky prohlizeji a radi vyuzivaji vSechny slevové kupdony na ndkup obleceni.

e Vypracovani poselstvi
Tento navrh ma pripomenout cilové skupiné, nakupni prileZitost v kamennych
prodejnach RESERVED, kde maji moZnost uplatnit casové omezené slevové kupony
a nakoupit mnohem levnéji neZ obvykle a tim uSettit. Tyto letdky maji vzbudit
v zakaznicich dojem, Ze pravé ted maji jedineCnou moznost nakoupit mnohem vy-
hodnéji, nez obvykle.

e Vybér jednotlivych médii
Jako navrhované médium jsou zvoleny letaky, které maji zakaznikovi pripomenout
jedinecnou posledni prileZitost, zakoupit soucasnou kolekci RESERVED a dokonce
uplatnit slevovy kupdn, ktery je soucasti letaku. Slevovy kupén by se vzdy dal
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uplatnit na celkovy ndkup, coz by mélo zakazniklim pripomenout ndkup a motivo-
vat je k okamZitému a velkému nakupu.

e Zpusob nacasovani
Slevové akce by probihaly celoro¢né, ptricemz letacky, kterych by byl soucasti i sle-
vovy kupdn, by se rozdavaly v obchodnich centrech vZdy posledni 3 dny pred pfri-
chodem nové kolekce - avSak jen jednou za meésic. Slevové kupdény by se daly
uplatnit jen do prichodu kolekce nové. Nasledné po uplynuti slevové akce by se
vyloZila nova kolekce, ktera by se jiz prodavala za plnou cenu.

e Zhodnoceni efekti
Pro zhodnoceni tohoto navrhu bude nutné opét porovnat obraty vroce 2016
avroce 2017. Stejné tak by se dalo v priibéhu této akce pozorovat, jaka je navrat-
nost rozdavanych slevovych kupént a v zavislosti na tom optimalizovat jejich po-
Cet a vysi slevy.

e Graficky navrh

RESERVED

sleva 20 % na vse

platnost do 28. 5. 2016

Obr.22  Graficky navrh pro treti doporuceni
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6 Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit, jak konkrétni typy reklam ovliviiuji spo-
tiebitelovo chovani na trhu odévili v elegantnim stylu a pri vybéru konkrétniho
obchodu, kterd odévy v elegantnim stylu ponouka.

Na zakladé vysledki vlastniho vyzkumu byl vypracovan navrh nizkonaklado-
vé reklamni kampané pro maloobchodni prodejny, které se nachazeji
v Jihomoravském kraji a prodavaji odévni znacku RESERVED. Vypracované navrhy
obsahuji i marketingové doporuceni, u kterych jsou vychodiskem vysledky marke-
tingového vyzkumu, ktery byl pro tuto praci proveden béhem bifezna a dubna
2016.

Vyzkum byl zaméren na respondentky, které nakupuji obleCeni v elegantnim
stylu, obvykle se zdrzuji v Jihomoravském Kkraji a jsou ve vékovém rozmezi 16-
55 let. V dotaznikové Setfeni se zkoumalo, jaké atributy reklamy ptisobi na tuto
skupinu Zen negativné a co naopak pozitivné. Zkoumano bylo také, na kterych mis-
tech respondenty reklama neobtéZuje, jaké média dana cilova skupina sleduje, je-
jich vydaje na nakupy elegantniho obleceni a ostatni faktory, které byly potrebné
pro sestaveni nizkonakladové marketingové kampané.

Kvili blizkému vztahu Cerné a bilé barvy k zna¢ce RESERVED bylo zkoumano,
jak mohou plisobit tyto barvy na zadkaznika v reklamé. Vysledky dotaznikového
Setfeni byly zpracované do tabulek i grafti a veskeré vysledky byly interpretované.
Soucasti vyzkumu byly také hypotézy vztazené pravé k vySe zminénym barvam,
které byly bud’ zamitnuty, nebo nikoli. Z vyhodnocenych hypotéz vyplyvalo, Ze bila
barva v reklamé mize ptisobit nudné a nezajimavé. Oproti tomu ¢erna barva mize
plsobit velmi elegantné a luxusné. Zjisténo bylo také, Ze v reklamé na elegantni
odévy je vhodné se radéji erotice vyhnout, kviili negativnimu vlivu. Tyto vysledky
se zasadné promitly do kone¢nych navrhu.

Za podstatné vysledky jsou také povazovany zjiSténi, Ze drtiva vétSina re-
spondentli si obleceni vybird a nakupuje v kamennych prodejnach, avSak mladsi
vékova skupina vyuziva k vybéru i internet. Bylo také zjiSténo, Ze mezi mista, kde
respondenty reklama neobtéZuje, patii zejména internet, reklamni leta¢ky a svitici
vitriny na zastavkach MHD. Oproti tomu lze z vyzkumu vyvozovat fakt, Ze respon-
denty nejvice obtéZuje reklama v televizi a radiu, stejné tak tomu je u kina. Proto
tyto média nebyly pro navrhy pouZity.

Vysledkem této bakalarské prace jsou tedy tfi navrhy, které jsou zpracovany
podle metodiky, kterou popsal Foret (2003) ve své knize Marketingova komunika-
ce. Podle této metodiky bylo nutné stanovit mimo jiné cilovou skupinu, nacasovani,
hlavni poselstvi a hlavné rozpocet planované kampané. Ro¢ni rozpocet na navrho-
vané marketingové aktivity je vypocitan ze zjiSténych ndkladii na 217 400 K¢.

Pro jednotliva doporuceni byly zpracovany také grafické navrhy, které by se
dale zadavaly ke kvalitnéjSimu zpracovani grafikovi. Tyto navrhy byly zkonzulto-
vany se zastupiteli oslovovanych cilovych skupin a s pracovnikem managementu
pobocky obchodu RESERVED v Brné.
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A Dotaznik

Dotaznik k bakalarské praci

Milé damy,

moje jmeéno je Lucia Kassova a jsem studentkou Mendelovy univerzity v Brné jiz tretim rokem. V
ramci této bakalarske prace bude zjistovano, jaké vlivy ma reklama na zakaznika pri vybéru
obchodu s odévy. K dané analyze bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery Vam
zabere zhruba 7 minut.

Dotaznik prosim vypliiujte jen v pfipadé, Ze zijete v Jihomoravském kraji a nakupujete obleceni v
elegantnim stylu.

Dotaznik je zcela anonymni. V pripadé, Ze budete mit zajem o vysledky této analyzy, zadejte Vas e-
mail jako odpovéd' na predposledni otazku.

Predem dékuiji, za Vas ¢as vénovany tomuto dotazniku.

DALEJ
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Dotaznik k bakalarské praci

Obsahové otazky

1. Nakupujete odévy v elegantnim stylu, jaké ponoukaji obchody
jako je napriklad: Bershka, Reserved, Mohito, H&M, C & A, Orsay,
Camaieu, Promod...?

O Ano
O Ne

2. Jak casto nakupujete obleceni elegantniho stylu?
MNeékolikrat za tyden

Jednou za tyden

Jednou za dva tydny

Jednou za mésic

Jednou za dva mésice

O O O 0 O O

Méné casto neZ pfedchazejici moZnosti

3. Kde nejcastéji vybirdte obleceni?
O Nainternetu
O V kamennych obchodech

Oz katalogu

O Ineé:
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4. Kde nejcastéji nakupujete obleceni?
O Nainternetu
O Vv kamennych obchodech

Oz katalogu

O Ine:

5. Ohodnotte do jaké miry vas vystihuji ndsledujici
charakteristiky. (1 - rozhodneé ne, 5 - rozhodné ano)

1 2 3

Snazim se vyuZivat véech
slevovych kupéni na nakup O O (@]
oble&eni.

Pokud obdrzim reklamni letaéek
na ulici nebo v obchodé, O O O
prohlédnu si ho.

Obleéeni si nejdfive prohlédnu
na internetu, poté ho jdu
vyzkouset a zakoupit do o o O
obchodu.

V madé si rdda necham poradit,
proto sleduju doporuéeni v
madnich éasopisech od o o O
odbornika.

Televizni reklamu spise
nesleduju. o o
Casto navitévuji kino a vétsinou
“stiham" i Gvodni reklamy.
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6. Kolik hodin stravite v obchodnim centru pri jedné navstéve?
O Nechodim do obchodnich center

O do1 hodiny

O -2 hodiny

O 2-3 hodiny

O 3-4hodiny

O 4-5hedin

O Vice nez 5 hodin

7. Kolik priblizné utratite mésicné za obleceni elegantniho stylu?
O do500Ke

O 501-1000Ké

O 1001-1500 K&

O 1501-2000Ks

O 2001 -2500Ké

O Vice nez 2501 K&
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8. Jak na Vas pusobi nésledujici reklama?
[] Cisté a svéze

D Preplacané a kytovité

|:| Nudné a nezajimavé

D Elegantné a luxusné

D Moderné a extravagantné

D Ine:
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9. Plsobi na Vas pozitivné nésledujici reklama na obleceni? (1 -
rozhodneé ne, 10 - rozhodné ano)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

© 0 O 0 O O O 9 O 0O
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-
o

. Jak na Vas pusobi nasledujici reklama?
Cisté a svéZe
Preplacané a kycovité
MNudné a nezajimavé
Elegantné a luxusné

Moderné a extravagantné

R R

Ine:
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—
—4

. Na jakych mistech Vas reklama neobtéezuje?
V dopravnich prostiedcich MHD
Na internetu
V televizi
W radiu
V Zasopisech
Ve sviticich vitrinach na zastavkach MHD
Na billboardech
Na reklamnich letaccich

V kiné

ODo00o000o0000O

Iné:

12. Jak casto ctete nasleduijici tiskoviny? (5 - velmi ctend
tiskovina, 1 - malo ctena tiskovina)

1 2 3 =
Denni tisk
Bulvarni tisk
Odborné éasopisy
Zajmové ¢asopisy

Nedétu

0O O O O O
O O O O O
0 0O O O O
© O O O O

© O O O O
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]
Komeréni (Nova, Prima)
Vetejnopravni (CT1, CT24)
Hudebni (Ogko, MTV)

Regionalni

© 0 O O O

Nesleduju televizi

O do 3 hodin
3 - 5 hodin
5-7 hodin

7 -9 hodin

O O O O

vice jak 9 hodin

2

© O O O O

3

© 0 O O O

14. Kolik hodin tydné priblizné travite na internetu?

13. Jak casto sledujete nasledujici druhy televizi? (5 - velmi
sledovana televize, 1 - mélo sledovand televize)

0O O O O O

O O O O O
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0000000000 &

—_
(=)

I I I I Ay

. Oznacte, jaké druhy témat vyhleddvéate na internetu.

Fitness a wellness

Jidlo a napoje
MNakupovani a moda
Obchod a pramysl

Rodina a vztahy

Sporty a outdoorové aktivity
Technologie

Zabava

Nepouzivam internet

Ing;

. Oznacte, jaké zanry filmu si v kiné vybirate.

Akéni
Animovany
Drama
Horor
Komedie
Krimi
Romanticky

Thriller

Iné:

SPAT DALEJ
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Dotaznik k bakalarskeé praci

Identifikacni otazky

17. Jaké je Vase pohlavi?
O Zena

O Muz

18. Kolik je Vam let?
O 16-201et
O 21-25let
O 26-30let
O 31-35let
O 36-40Ilet
O 41-45let
O 46-50let
O 51-55let

O 56 avice let
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19. Kde se nachazi Vase trvalé pripadné prechodné bydliste, kde
se zdrzujete nejvice?

O Hlavni mésto Praha

O stredocesky kraj
Karlovarsky kraj
Plzefisky kraj
Liberecky kraj
Ustecky kraj
Kralovehradecky kraj

Pardubicky kraj

O

O

O

O

O

O

O kraj Vysoéina
O Jihogesky kraj

O Jihomoravsky kraj
O Olomoucky kraj

O Moravskoslezsky kraj
O Zlinsky kraj

O

Mimo CR

20. Oznacte jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdeélani.
O Bez vzdélani

Zakladni

Stfedni skola bez maturity/Odborna gkola s vyuénym listem

Stredni skola/Odborna skola s maturitou

© O O O

Vysokoskolské
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[
w
—
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Student
Zaméstnany
osve
Zemédélec
Nezaméstnany
Dachodce

Ma matefskeé dovoleng

O 0O 0O OO0 O 0 O

Iné:

22. Jaky je prameérny cisty mésicni prijem vasi domécnosti?
O do 10000 K&

O 10001 -20 000 K&

O 20001 -30000 Ké

30 001 - 40 000 K&

40 001 - 50 000 K&

50 001 - 60 000 K&

© O O O

vice nez 60 001 K&

SPAT DALEJ
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Dotaznik k bakalarské praci

Misto na Vase pripominky

23. Dékuji za vypInéni, v pripadé zajmu o vysledky, zadejte Vas e-
mail.

24. Méte i néjaké pripominky?

sPAT ODOSLAT




