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SOUHRN

1. Cil préace:

Cilem reSerdni ¢ésti je charakterizovat marketingovy mix, provést segmentaci zakaznikt a analyzu chovani
spotiebitele. Hlavnim cilem praktické ¢asti je analyzovat marketingovy mix zvolené nadnarodni spole¢nosti,
tykajici se daného vyrobku. Poté analyzovat nakupni proces, jeho marketingova specifika a stanovit
doporucent, tykajici se marketingového mixu dané spoleénosti.

2. Vyzkumné metody:

Pozorovani, dotazovani pomoci papirovych dotazniki, nestrukturovany rozhovor, analyza, indukce a dedukce

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Marketingovy mix je zaméren na segment ve véku 35 — 55 let. Cena se pohybuje od 10 000 K¢ do 18 000 Ke.
Distribuce je stejna pro vSechny segmenty a viechny znacky pouZivaji stejnou. Pracky Whirlpool maji dlouhou
obchodni podminky jsou opét srovnatelné s ostatnimi znacgkami. Marketingova komunikace firmy Whirlpool cili
na starSi skupinu z&kaznika. Ta se sousttedi na propagaci (reklamu nebo advertoriély) v ¢asopisech Glanc nebo
Dum a zahrada, spolupracuje s televiznimi porady Rady ptéka Loskutéka a Jste to, co jite.

4. Z&avéry a doporuéeni:

V této praci byl charakterizovan marketingovy mix, do kterého se fadi cena, distribuce, produkt a propagace.
Déle byla provedena segmentace z&kazniku a pti analyze chovani spotiebitele byly kvantifikovany a definovany
zékaznici, v¢. faktora ovliviiujicich chovani spotiebitele a fAze kupniho rozhodovaciho procesu.

Cile definované v Gvodu préce byly spinény diky zkouméani mnoha materidli. Prinosem této prace bylo zejména
zjisténi internich informaci z firmy Whirlpool a vysledky z vyplnénych dotaznika.

Lze doporucit tyto ndvrhy na zlepSeni: zlepSit propagaci (slevové akce a soutéZe napi. na facebooku), vymyslet
nové ,pievratné” technologie, sponzorovat zdbavné a sportovni akce, pokracovat ve spravném trendu Skoleni a
ovliviiovani prodejcti, zasilat newslettery svym zékaznikam, zkusit televizni reklamu, spolupracovat
s univerzitami, nepropagovat prostiednictvim radia a v televizi spolupracovat na poiadech, které by byly
atraktivngjSi i pro mladsi publikum (ne pouze o vateni a domacnosti).

KLICOVA SLOVA

Marketing, segmentace, segment, marketingové prostiedi, marketingova strategie, marketingovy vyzkum,
chovéni z&kazniku, produkt, trh, data.




SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the search is to characterize the marketing mix, to perform the customers segmentation and the
consumer behavior analysis. The main objective is to analyze the practical part of the marketing mix of selected
multinationals regarding the product. Then to analyze the purchasing process, its marketing specifics and to
make recommendations concerning the marketing mix of the given company.

2. Research methods:

Observation, inquiries by means of paper questionnaires, nonstructured interviews, analysis, induction and
deduction.

3. Result of research:

The marketing mix is focused on the segment aged 35 up to 55 years. The price ranges from CZK 10,000 to
18,000 CZK. The distribution is the same for all segments and all brands use the same one. Whirlpool washing
machines have a long tradition and time-proven quality. Design is capable of satisfying even the most
demanding customer types. Customer service and business conditions are, again, comparable with other brands.
Marketing communications of the Whirlpool firm are targeting an elder group of customers. It focuses on the
promotion (advertising or advertorials) in Glanc or Dum a zahrada magazines, collaborates with television
programs of the Rady ptaka Loskutaka and Jste to, co jite.

4. Conclusions and recommendation:

This work has embraced the characterization of marketing mix including price, place, product and promotion.
Further, the customer segmentation has been carried out as well as quantification and definition of customers,
made in the course of the customer behavior analysis, including factors affecting consumer behavior and phases
of the purchasing decision process. The objectives defined in the introduction have been achieved through
exploring many materials. The benefits of this study were findings, in particular, of internal information of the
Whirlpool firm and the results from the questionnaires. The following suggestions for improvement can be
recommended: to improve promotion (discount events and competitions e.g. on Facebook), to invent a new
"revolutionary” technology, to sponsor entertainment and sports events, to continue in the right trend training
and influencing vendors, to send newsletters to their customers, to try the TV advertising, to cooperate with
universities, not to advertise through the radio, and to get involved in the production of TV programs attractive
to a younger audience (not only about cooking and households).

KEYWORDS

Marketing, segmentation, segment, marketing environment, marketing strategy, marketing research, buyers
behavior, product, market, data.
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1 Uvod

Jednou z nejdalezitéjSich otazek v marketingu, tykajiciho se spotiebnich trhu, je jak budou
spotiebitelé reagovat na razné, nejcastéji obchodniky fizené, stimuly. Napiiklad jak budou
zakaznici reagovat na vzhled vyrobku, kvalitu, reklamu, cenu atd. Pokud obchodnik zna
odpovéd’ na tuto otazku, ziskdva oproti konkurenci velkou vyhodu.

Stimuly, které ovliviuji zdkaznika pii kupnim rozhodovéani Ize rozdélit na vnéjsi a vnitini.
Poznévani vnitinich stimula, jako jsou napiiklad vlastnosti kupujiciho, nebo jeho celkovy
rozhodovaci proces, je v nejvétsi miie zalezitosti psychologie zdkaznika a bude v této
bakalaiskeé praci zminéno pouze okrajové. Hlavni népini prace bude analyzovani stimuld
vngjsSich, to znamena stimula marketingovych (4P). Jedna z nejdilezitéjSich ¢asti je analyza
chovani kone¢ného spotiebitele, ve které je analyzovano i kupni rozhodovani zakaznika a faze
jeho nakupniho procesu. Tedy shrnuto, bakalaiska prace se vénuje analyze kupniho
rozhodovani skupiny z&kaznika, kupujicich konkrétni produkt, se zamétenim na miru jejich
citlivosti na jednotlive marketingové (vn¢jsi) stimuly.

K tomuto Gcelu byl vybran produkt, ktery se obchoduje pievazné na B2C trhu, tedy
spotiebnim. Tento produkt je soucasti ur¢itého marketingového mixu, firmy, ktera ho vyrdbi
a uZiva k jeho nejefektivnéjsi cesté k zadkaznikovi. Tento marketingovy mix musi byt
strategicky dobie zvolen tak, aby na jeho z&kladé pievazilo kupni rozhodovéni pravé

ve prospéch daného produktu.

Cilem reSerSni ¢éasti je charakterizovat marketingovy mix, provest segmentaci zakaznika
a analyzu chovani spotiebitele. Hlavnim cilem praktické c¢asti této bakalarské prace je
analyzovat marketingovy mix zvolené nadnarodni spole¢nosti, tykajici se daného vyrobku.
Poté analyzovat nakupni proces a jeho marketingovd specifika. Z vysledki analyz,
sekundarnich dat a primarniho Setieni pak v zé&véru stanovit doporuceni, tykajici se
marketingoveho mixu dané spole¢nosti.

Jak bylo vySe zminéno, predmét zkoumani je marketingovy mix vyrobku, ktery na ¢esky trh
distribuuje nadnéarodni spole¢nost, kterd ho také vyrabi. Jednd se o renomovaného vyrobce
automatickych pracek. Tento produkt si autor vybral proto, jelikoZ se naléza v takika kazde
domacnosti, a proto je na ném mozné dobte simulovat analyzu problematiky takového
charakteru, jako jsou stimuly ke kupnimu rozhodovani.

Aby bylo mozné zjistit, jaké jsou marketingové stimuly ke kupnimu rozhodovani segmentu
spotiebitelt daného produktu, nesta¢i pouze sekundarni data ziskand z nejrazngjSich zdroju,
obzvlasté pak z internich zdroja dané firmy. Zde je nutné provést urgité Setieni, ktera mohou
byt, v piipadé vnéjSich kupnich stimul, pouze ve formé kvantitativni, konkrétné, ve formé
strukturovaného dotazniku. U stimula vnitinich by bylo vhodné pouzit spiSe kvalitativniho
Setieni.



Hlavnimi otazkami, které budou v zavéru této bakalaiské prace zodpovézeny, jsou:
Otazka 1: Na jaky segment zakaznikt by se méla firma Whirlpool zamérovat?
Otéazka 2: Jaké Ize doporucit navrhy na zlep3eni?

Autor si z celého portfolia firmy Whirlpool vybral automatické pracky, protoZe v dneSni dobé
se jiz Z&dna z moderni doméacnosti neobejde bez automatické pracky. TudiZz zrovna tento
produkt by mohl poskytovat vyborny vyzkumny a studijni material. DalSim davodem je
i autorav osobni vztah ke znacce Whirlpool, a to obzvlasté v oblasti pracek.

ReSerSni cast prace je rozclenéna do Sesti kapitol. V prvni kapitole je zachycen vyvoj
marketingové koncepce, dalsi kapitola je charakteristika marketingového mixu v¢. detailniho
popisu jednotlivych jeho nastroju. Nasledujici dvé kapitoly jsou vénovany analyzam -
Porterova analyza a analyza chovani spotiebitele. Predposledni kapitola je zamétena
na segmentaci zakaznika a posledni kapitola na typologii zakaznika.

Analytickd cast je roz¢lenéna rovnéZ do Sesti kapitol. V prvni ¢asti je do Uvodni problematiky
zahrnuty popis firmy Whirlpool. Druha ¢ést je vénovana analyze marketingového mixu. Tieti
kapitola obsahuje Porterovu analyzu, ¢tvrtd analyzu chovani spotiebitele, pata segmentaci
trhu. Sestou kapitolou je vyzkumny projekt, ktery se sklada ze sestaveni dotazniku (volba
otazek, pocet otdzek, typy otézek, ...), volby vhodnych respondent a analyzy dotazniku
v¢. navrhu na zlepSeni marketingu pro firmu Whirlpool.



2 Teoreticka ¢ast prace

Cilt reSerdni ¢asti bude dosazeno pomoci knih, které jsou uvedeny v textu a v seznamu
literatury.

Prakticka ¢ast bude vypracovana za pomoci veiejné dostupnych materiala (webové stranky,
které jsou uvedeny v seznamu literatury), dotazniku, internich materiala firmy Whirlpool a pfi
nestrukturovaném rozhovoru s manazerem firmy Whirlpool.

Analyticka ¢ast zac¢ina zakladnimi informacemi o firmé Whirlpool, jeji nabidkou a vybérem
konkrétniho zkoumaného projektu — tj. pracky.

Analyza marketingového mixu bude vypracovana na zéklad¢ internich informaci a informaci
od pracovnika spole¢nosti. Maslowova pyramida potieb a FED analyza bude stanovena
na zakladé autorovych znalosti a Udaji z dotaznikového Setieni. Analyza cyklu trzni
Zivotnosti a matice BCG na zéklad¢ internich informaci a informaci od pracovnika firmy.
Porterova analyza, analyza chovani kone¢ného spotiebitele a segmentace trhu je stanovena
na zéklad¢ informaci od pracovnika spole¢nosti a z internich materiala.

V aplikacni casti prace, kterd se vaZe k teoretickému zékladu, ktery se naléza v teoreticko-
metodologické ¢asti, jsou zkoumana data vzesla z urgitych prvotnich analyz. Konkrétné je to
analyza marketingového makroprostiedi, Porterova analyza a celkova analyza
marketingoveho mixu (cena, distribuce, komunikace, produkt).

Vy3e uvedené analyzy budou slouZit ke zjisténi stavajici situace marketingového mixu, coz je
nutné k tomu, aby mohly byt v zavéru konfrontovany s analyzou vysledkd z primarniho
vyzkumu. Ten se naléza v ¢asti nazvaneé ,Vyzkumny projekt“. Zde je stanoven vyzkumny
problém, cile a hypotézy dotaznikového 3etreni. Setieni se bude opirat o strukturovany
dotaznik, ve kterém se bude nalézat urcité mnoZstvi uzavienych otazek. V kapitole
Vyzkumny projekt budou také analyzovana data obdrZzena z vyzkumu a hodnoceni hypotéz.

Vyzkumny projekt zacind pripravnou fazi. Zde bude nutné vyhotovit dotaznik, stanovit
pro jaké okruh respondenti a jak bude dotazovani probihat. DalSim krokem je stanoveni
hypotéz.

Dotaznik se bude skladat z 15 uzavienych otdzek, které budou ¢lenény do ¢tyt ¢asti. Prvni
¢ast zkouma obecné informace o trhu automatickych pracek, druhd oblast je zaméfena na
poznani nakupniho procesu a rozhodovani spotiebitele. Tieti ¢ast se bude zamérovat
na dalezité ¢asti marketingového mixu spole¢nosti Whirlpool, tykajici se oblasti prani.
Posledni oblast tvoti identifikacni otazky, které respondenty charakterizuji z demografického
a socialniho hlediska.



DalSim krokem je realiza¢ni faze. Nejdiive bude dotaznik zkouSen na péar respondentech a az
poté na zvolenych respondentech (90-100 respondenti do 55 let) na Zli¢iné. Odpovedi
na otdzky budou zaznamenavat primo tazatelé.

Po tomto shéru dat bude nasledovat zpracovani. Ziskana data budou prepsana do kontingenéni
tabulky v programu Excel. Nésleduje analyza dat a hodnoceni hypotéz. U kazdé otazky bude
zjisténo, zda se hypotéza potvrdila ¢i nikoliv a jaky vysledek dané otdzka ptinese.

Déle jsou stanoveny navrhy, které by mohly firmé Whirlpool pomoci zvysit prode;.

2.1 Marketingové koncepce a jejich vyvoj

Dle Kasika a Havlicka (2004) Clovek zacal své vyrobky (hodnoty) nabizet a smétiovat
s dalSimi ¢leny tlupy jiZz pred cca 20 000 lety pt. n. I. Zde nachazime pocatek oddéleni role
tviarce hodnot od role jejich uzivatele v rdmci kolobéhu hodnot. Do tohoto obdobi spadaji take
pocatky uvédomelé vyroby a smeény jako podminek evolu¢niho dynamického rozvoje lidské
populace. V této dob¢ fe¢eno hodné nadnesené transakéniho marketingu. Pii opusténi
davné historie a nahlédnuti do obdobi kolem roku 1230 lIze zjistit, Ze v Evropé vznikaji tzv.
Hanzovni mésta, v nichz jsou zakladany kupecké Skoly s vyukou kupectvi a obchodu. V roce
1643 jsou zahajeny prace a vyroba v prvni manufaktuie v Anglii a zacina se vyznamné
rozvijet manufakturni vyroba. V téchto dvou historickych meznicich lze s notnou davkou
nadhledu nalézt znaky vSech novodobych koncepci. Az pielom tisicileti 1ze v marketingu
povaZovat za posun k tzv. modernimu marketingu, ktery je pevné spjaty s trhy a konkurenci
na nich. Moderni marketing z pielomu tisicileti znamend, Ze jsou plIné rozvinuté trhy,
hyperkonkurence na nich a previs nabidky nad poptavkou. DuleZitou roli hraje poznavani
potieb, prani a o¢ekéavani zédkazniki (dale jen PPO), coZ znamena marketing fizenych vztaha
se zékazniky. Zde je mozZné hovotit o vztahovém marketingu.

Jaka je, tedy, novodoba marketingova filozofie fizeni moderni spole¢nosti? Jakou relativni
vahu Kklast na zajmy firmy, zdkaznikt a celé spole¢nosti? Velmi ¢asto jsou tyto zajmy
v konfliktu. Kotler a Keller (2007) rozdé¢luji soupetici koncepce marketingovych ¢innosti
takto:

a) vyrobni koncepce — jeden z nejstarSich podnikatelskych ptistupu. Podle ni davaji
spotiebitelé prednost snadno dostupnym a levnym vyrobkiam. Firmy se soustredi
na dosazeni vysoké vyrobni efektivity, nizkych nakladi a masové distribuce. Poptavka
by zde méla prevySovat nabidku. Rostouci efektivnost je dosahovana bud
technologickym rozvojem, nebo Klasickym snizovanim vyrobnich nékladu (napf.
Henry Ford).

b) vyrobkova koncepce — vyrobci spoléhaji, Ze spotiebitelé by méli davat prednost
vyrobkim, nabizejicim vysSi kvalitu, lepSi funkéni vlastnosti nebo vice inovacnich
prvki. Nekdy pritom vyrobci zapominaji, Ze jejich vyrobek muze byt na trhu nahrazen

konkurencnimi vyrobky, které jsou inovativnéjsi a kvalitnéjsi nez jejich. Vyrobkova
koncepce je casto také spojovana s velkosériovou vyrobou.



c) prodejni koncepce — vychazi z predpokladu, Ze zékaznici kupuji pouze produkty
(sluzby) daného podniku pouze v pripad¢, kdyZ budou dostate¢né znamy, rozsiteny,
distribuovany a bude jich dostatek. Tato koncepce pracuje na zaklad¢ agresivnich
prodeji a propagac¢ni snahy (sales promotion). Dnes se tato koncepce pouziva zejména

v bankovnictvi a pojistovnictvi.

d) marketingova koncepce — objevila se na pfelomu minulého stoleti. Misto filozofie
orientované na vyrobek se obchod piesunul k filozofii orientované na zakaznika a jeho
reakce. Ukolem neni najit zakazniky pro vyrobky, ale spravné vyrobky pro zakazniky.

e) holistickd koncepce — je postavena na vyvoji, designu a plnéni marketingovych
programd, procesu a aktivit beroucich v Gvahu jejich Siti a vzajemnou propojenost.
Ctyimi slozkami holistického marketingu jsou vztahovy marketing, integrovany
marketing, interni marketing a spoleé¢ensky zodpovédny marketing (viz piiloha
1).

Kotler a Keller (2007) uvadi, Ze marketingova koncepce se objevila v poloviné padesatych let
minulého stoleti a Ze misto filozofie orientované na vyrobek ,udélej a prodej“ se obchod
presunul k filozofii orientované na zékaznika a jeho reakce. Marketing neni ,lov“, ale
~zahradni¢eni*. Ukolem neni najit pro viechny vyrobky ty spravné zakazniky, ale ty pravé
vyrobky pro zékazniky. Marketingové pojeti je zaloZzeno na tom, Ze kli¢ k dosaZeni cila
spole¢nosti spociva v tom, aby si spolec¢nost vedla efektivnéji nez konkurence ve vytvéaieni,
poskytovani a sdélovani lepsi hodnoty pro zakaznika na zvolenych cilovych trzich.

2.2 Marketingovy mix

Pavli a Soukalova (2005) ve svych studijnich oporach tvrdi, Ze vyrobek je z pohledu
marketingu soucasti marketingového mixu:

- cena (price), zpusoby stanoveni ceny, slevy, srazky, doba splatnosti, platebni
podminky;

- distribuéni cesta (placement), charakteristika distribu¢nich cest, pokryti trhu,
sortiment, velikost a umisténi skladu, stanoveni zasob, doprava;

- propagace (promotion), jednd se o komunikaci se zakaznikem zahrnujici reklamu,
podporu prodeje, osobni prodej, ptimy marketing a publicitu;

- produkt (product), jeho charakteristika, jakost, znacka, design, vlastnosti, baleni,
velikost, sluzby, z&ruka, rozmanitost, vynosy, Zivotni cyklus vyrobku.

Uvedené nastroje zvané 4P marketingu reprezentuji hlediska prodejce, kterd puasobi
na zakaznika. Zakaznici chapou marketingové nastroje jako nositele spotiebitelského uzitku.
Produkt zakaznik vnima jako urcité feSeni své potireby, cena pro néj predstavuje zakaznické
naklady, misto je spojeno s pohodlim pti ndkupu a propagaci zékaznik vnima jako
komunikaci (Pavhi, Soukalova, 2005).

2.2.1 Cena

Velmi vyznamnou ¢asti marketingového mixu je cena. Cena je vySe penézni Uhrady
zaplacend na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu. Cena je pro podniky
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duleZitou informaci o trhu. Stanovi urcitd kritéria pro podnik a podnécuje jeho aktivity
ur¢itym smérem. Z pohledu podniku je cena nejpruznéjsi proménnou ze vSech ctyi ¢asti
marketingoveho mixu. Zatimco vyrobek, prostorovou distribuci i stimulaci odbytu Ize jen
obtizn¢ v kratkém casovém Useku meénit, ke zméné ceny miZe dochadzet a dochazi ¢asto
(ptikladem mohou byt kaZzdodenni zmény cen jak na burze, tak i na méstském trzisti). Cena
vyjadiuje to, co podnik ze své cinnosti na trhu ziskd. Jedna se totiz o jedinou c¢ést
marketingoveho mixu, kterd piindsi podniku trzby z prodeje. Cena ma vsak razny vyznam
pro razné lidi. Stanoveni nizké ceny se muze zdat jako jednozna¢né vyhodné a povede
k narastu prodeje. Trzni realita vSak maZe nekdy byt odlidna. | vysoka cena muZe prildkat
ur¢ity okruh zakaznikt a prodavajici ma dobry divod pro jeji stanoveni. Stanoveni nizké ceny
muze naopak nekteré zdkazniky odradit. Cena je nejduleZitéjSim cinitelem ovlivaujicim
poptavku po zboZi. Neni vSak jedinym. Pii spravné stanovené trzni cené dochazi ke shodé
mezi hodnotou, kterou ma vyrobek pro zakaznika a ekonomickym zajmem podniku, jenz
vyrobek vyrabi (Pavli, Soukalova, 2005).

Podniky vychazi pti uréovani vyse ceny z cila, kterych chtéji dosdhnout. Existuje nekolik
zakladnich cila, které ovliviwuji rozhodovani managementu firmy o stanoveni ceny svych
vyrobke. Casto se jedna o volbu mezi kratkodobym zajmem podniku rychlého dosaZeni zisku
a dlouhodobymi zajmy. Pti stanoveni cile jde podniku o dosaZzeni ur¢itého trzniho podilu ¢i
vySe prodeje. Velmi dalezitym faktorem pro stanoveni ceny vyrobku je, zda-li se jedna
0 novy vyrobek ¢i vyrobek, ktery se nachazi v ur¢ité ¢asti svého Zivotniho cyklu (fazi uvedeni
na trh, rastu, zralosti nebo Upadku). Pfi strategii stanoveni ceny podniky ¢asto vychazeji
nikoliv z jednoho, ale z vice stanovenych cili. V8¢ musi byt v souladu se strategickym
planovanim. Hlavnimi cili podniku p¥i stanoveni ceny mohou byt zisk, ktery je pro vétsinu
podnikt rozhodujicim faktorem pii stanoveni ceny vyrobku, maximalizace zisku, trzni podil
je cilem pro podniky, které veéri, Ze dlouhodobou ziskovost vyroby mohou zabezpecit
dosaZzenim svého dominantniho postaveni na trhu. Rist objemu prodeje je dalSim motivem
ke stanoveni ceny. Jedna se vétSinou o kratkodoby zajem podniku. Je spojeny napiiklad
s vyprodejem nadbyte¢nych zasob. Navratnost investic je dlouhodobou strategii. PouZzivaji ji
zejména finanéng orientované podniky. Spi¢kova kvalita vyrobku vyjadiuje cil podniku
dosahovat vedouciho postaveni na trhu v kvalité vyrobku (Kasik, Havlicek, 2009).

2.2.2 Distribuéni cesta

Dle KaSika a Havlicka (2009) je velice dileZité rozhodnuti podnikového managementu, které
se tyka reSeni problému, komu a kde se budou vyrobky prodavat, jak zajistit, aby vyrobek byl
nabizen na spravném misté a ve spravném okamZziku. Jednou z moznosti je prodej ptimo
zakaznikovi v podnikovych prodejndch nebo prostiednictvim ptimého marketingu, ktery vSak
nezarucuje zabezpeceni distribuce vétSiny zboZi na trhu. ZboZi je dodavano kupujicimu
prostiednictvim tzv. prodejnich cest. Prodejni cesta je souhrn prostfedniki
a zprostiedkovatelskych ¢élankid, jejichZz prostrednictvim se dostava zboZi od vyrobce
k zédkaznikovi. Kromé distribuce vyrobku pini tyto ¢lanky dalsi vyznamnou roli. Pretvéieji
vyrobni sortiment na sortiment obchodni. Prodejnich cest, kterymi se dostava zbozi
od vyrobce ke kupujicimu, mize byt nékolik:

a) bezuroviiova distribuéni cesta - pfima mezi dodavatelem a zdkaznikem;



b) jednouroviiova distribuéni cesta — mezi dodavatele a zékaznika vstupuje
mezic¢lanek, ktery se ¢asto podili na finan¢ni pomoci jak vyrobci, tak i zakaznikam
v podob¢ obchodniho uvéru;

c) viceuroviova distribuéni cesta — mezi dodavatele a zadkaznika vstupuje vice
mezi¢lanka.

Takeé hlavnich funkci distribu¢nich prodejnich cest je nékolik. Nejdulezitéjsi funkci je funkce
obchodni, kterd4 zahrnuje aktivity p¥imo ovliviwjici transakce mezi vyrobci, mezi¢lanky
a zékazniky, dale je to funkce logisticka, jenZ pokryva ¢innosti potiebné k zajisteni fyzické
distribuce vyrobku od vyrobce ke spotiebiteli. Podpirné funkce zase pomahaji zjednodusit
a usnadnit pohyb zboZi od vyrobce ke spotiebiteli. Dulezitym pojmem v této oblasti je
intenzita prodeje, ktera vyjadiuje, jaky zpusob distribuce prodejce pro svij vyrobek zvoli,
coZ v praxi znamena pocet jednotlivych samostatnych ¢lanka na prodejni cesté. Intenzivni
prodej zahrnuje snahu prodavat vyrobek v nejvétSim mozném poctu prodejnich jednotek
a zapojeni co nejvétSiho poctu c¢lanka do prodeje. Pii selektivnim prodeji dochazi k
distribuci vyrobku prosttednictvim maloobchodnich jednotek. Exklusivnim prodejem
rozumime existenci distribu¢nich mezi¢lanka s vyhradnim pravem prodeje vyrobku na
ur¢itém Gzemi (Pavli, Soukalov, 2005).

Rozhoduje-li se podnik o tom, ktery typ distribu¢niho kanalu zvoli, musi vychazet ze znalosti
potreb zadkaznika, stanovit cile distribu¢niho kanélu, vyhodnotit pro a proti pouZiti raznych
kategorii zprostiedkovateli. Podniky také musi planovat a peclivé realizovat programy
Skoleni a vycviku distributora a vSech zG¢astnénych, kteii se na distribuci podileji. Ti jsou
spotiebitelem vnimani jako souc¢ast podniku a dotvéareji podnikovou image svym chovanim,
vystupovanim, odbornosti, znalostmi o firmé, produktu i celkové o trhu. S pracovniky
distribuénich ¢lankd musi podnik jednat stejné jako se zdkazniky - musi znat jejich PPO
a vytvorit jim takové podminky, aby byli spokojeni, byli k nému loajalni a aby celkovy
spole¢ny cil a spokojeny zakaznik, se stal i jejich krédem (KaSik, Havlicek, 2004).

2.2.3 Marketingovd komunikace

Zékladem firemni komunikac¢ni strategie je obvykle marketingovy komunikacni mix, coz je
soubor nastroji, kterymi firma pasobi na jeji z&kazniky. Klicem pro spravné zvolenou
komunikac¢ni strategii je volba optimalniho marketingového komunikaéniho nastroje,
zameieného ke konkrétni skuping osob (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).

Dle Kotlera a Kellera (2007) marketingovd komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy
pokouseji informovat a piesvédcovat spotiebitele a pfipominat jim — p¥imo nebo nepiimo —
vyrobky a znacky, které prodavaji. Marketingova komunikace predstavuje v jistém smyslu
~hlas“ znacky a je prostiedkem, jimz Ize podnitit a vytvaret vztahy se spotiebiteli. Ustiednim
prvkem programu marketingové komunikace byva casto reklama, kterd vsak neni obvykle
jedinym, natoZ nejdulezit¢jSim prvkem ve smyslu vytvareni hodnoty znac¢ky. Marketingovy
komunika¢ni mix sestava z Sesti hlavnich nastroji komunikace: 1. reklama, 2. podpora
prodeje, 3. udalosti (eventy) a zazitky, 4. public relations a publicita, 5. direct
marketing, 6. osobni prode;j.



Jak uvadi Kotler a Keller (2007), krom¢ okamzitého zvySeni poptavky po produktech, slouzi
tyto aktivity marketingové komunikace mnoha zpusoby také k zvySovani hodnoty znacky:
vytvairenim znalosti znacky, spojovanim spravnych asociaci simage znacky v paméti
spotiebitelt, vyvolavanim pozitivnich nézord nebo pociti spojenych se znackou
a usnadnovanim siln¢jsiho spojeni mezi spotiebitelem a znac¢kou. Dale je pak dileZité, aby
tyto marketingové komunikac¢ni aktivity byly integrovany tak, aby poskytly konstantni
sdéleni a dosahly strategického positioningu produktt i znacky. Toto se nazyva - integrovana
marketingova komunikace (Integrated Marketing Communication - IMC).

Podle Jakubikové (2008) lIze marketingovou komunikaci ¢lenit riznymi zpasoby. Jednim
z nich je rozd¢leni na:

a) imageovou komunikaci (strategickou) — posileni povédomi o znacce a zlepSeni
vztaha s cilovou skupinou;
b) produktovou komunikaci (taktickou) — sdéleni o zna¢ce a produktech.

Déle Jakubikova (2008) déli marketingovou komunikaci (dale jen MK) na komunikaci
nadlinkovou (Above The Line — ATL), tj. reklamu v Klasickych i modernich médiich
a komunikaci podlinkovou (Below The Line — BTL). Ta je zaméfena na aktivity a ma
presveédeit zdkaznika ke koupi produktu (pt. public relations, sales promotion, direct
marketing, aj.).

Pii pohybu v oblasti IMC se rozdily mezi BTL a ATL stiraji a nahrazuje je ptasobeni nastroji
napri¢ linkami (Through The Line — TTL). Tento moderni trend marketingové komunikace
predstavuje zcela nové pojeti a fungovani jejich nastroji vzhledem k jejich spole¢nému
integrovanému piasobeni na PPO (Kasik, Havlicek, 2004).

Marketingovi manaZefi, kteti implementuji nékterou MK strategii, by méli znat ucinek MK
na spotiebitele. V knihach je znazornéno mnoho modeli simulujicich tyto ucinky.
Nejznaméjsi je model AIDA (vznik v roce 1898) - Attention, Interest, Desire, Action. Je to
model, ktery ptedstavuje psychické stavy kupujiciho, na kterého pusobi MK sdéleni. Je to
stav pozornosti, zajmu, piani a akce. (Pavli, Soukalova, 2005).

Béhem let rozvoje psychologie jako takové a jejich Usekovych disciplin (napt. psychologie
spotiebitele) vzniklo mnoho dalSich komunika¢nich modela. AIDA je mnohymi odborniky
povaZzovana za model zastaraly, a ne zcela odpovidajici modernim skute¢nostem. Nekteré
dalSi modely a teorie chybi, které zde neni misto rozebirat, viz pfiloha 2. Held a Scheier
(2006) ve své knize uvadeji nekteré zajimavé modely. Je to naptiklad model hemisfery (60.
léta, 20. stol.) ktery tvrdi, Ze mozek neni rozdélen na poloviny, kazdy signal je hodnocen
emocné, neZ se dostane do védomi, a Ze v mozku neexistuji Zadné ¢isté racionalni procesy.
K mozku jsou ¢ty pristupy, a ne jen dva: smysly, symboly, epizody a jazyk. Dalsi Aakerav
model tikd, Ze vliv znacek je zpracovavan v objektovych centrech mozku, nikoliv v areélech,
které reaguji na lidi. Posledni model, ktery je na ukazku uveden, je model Imagery/dualni
kodovani (70. léta, 20. stol.). Sdéleni nebo znacky jsou kddovany zejména sémanticky — co
pro lidi znamenaji, co s nimi mohou délat apod. Mozek neuklada do paméti Zadné obrazy.
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Dle Pavlu a Soukalové (2005) je nezbytnosti také pochopit podstatu komunikaéniho procesu
(viz ptiloha 3).

Klicovou roli pfi tvorbé fungujici MK je metodika ptipravy této komunikace. Prvni misto
pti planovani MK strategie by méla zaujimat segmentace, targeting a positioning. Nize
0 této strategii bude referovat podkapitola tomuto tématu zasvécena (Vysekalova, 2004).

Jakubikova (2008) ve své knize take piSe, Ze kromé jinych jsou komunikacni strategie
nejéastéji zameiené na tyto skupiny stakeholdra (na ¢innosti firmy zainteresovane skupiny):

a) komunikaci zaméienou na spotiebitele (B2C) - firma obvykle voli mezi strategii
tlaku (push strategy) nebo strategii tahu (pull strategy);

b) komunikaci p¥i obchodovani mezi podnikatelskymi subjekty (B2B) — u B2B
obchodovani jsou vyrobky nebo sluzby prodavany a nakupovany jako souc¢ast dalSiho
vyrobniho procesu;

c) komunikaci s distribuénimi ¢lanky — ty jsou zcela specifickym zékaznickym
segmentem se svym autonomnim samostatnym marketingem a z toho vyplyvajicimi
naroky na MK;

d) interni komunikaci firmy (zamérena na zaméstnance) — Uzce souvisi s externi
komunikaci (vSechny ostatni) a m& ve firm¢ F¥idici, informaéni, spole¢enskou,
konzultaéni, motivaéni a viadcovskou funkci.

Je mozné urcit neékolik zékladnich kroka nutnych pii tvorbé Gderné MK strategie. Kotler
a Keller (2007) definovali téchto kroka pét: krok 1 - identifikovat cilovou veiejnost
(segmentace trhu), krok 2 - ur¢it cil komunikace, krok 3 — navrhnout prvky a néstroje
MK (co tict - strategie sdéleni, jak to fict - kreativni strategie a kdo by to mél fict - zdroj
sdéleni), krok 4 — vybrat komunikaéni kanaly, krok 5 - sestavit rozpocet.

2.2.4 Produkt

Marketingové pojeti produktu se lisi od béZného chapani tohoto pojmu. Produktem v tomto
ptipadé rozumime jakoukoliv nabidku, kterd je urcena trhu za ucelem uspokojeni ur¢ité
potieby. Pod pojmem produkt si vétSinou piedstavujeme hmotné vyrobky, jako jsou napiiklad
potraviny, sklo, porcelan, obuv, obleceni, elektrotechnické zboZzi, automobily atd. Do pojmu
produkt jsou vSak zahrnuty i sluzby a mySlenky. Za produkt musime povazovat jak automobil
nebo lednicku a zidli, tak ¢isténi odévi, sluzby pojistovny nebo banky, zdravotnické sluzby,
koncert hudebni skupiny, patenty, servis na pracky, autobusovou dopravu nebo vzdélavaci
kurs. Produkt miZe mit také tu vlastnost, Ze je ho mozno déle ,,dokompletovavat* raznymi
dopliky a pridavnymi zatizenimi. Produkt vSak neni chapan pouze jako jakasi “podstata”,
ktera je hlavnim divodem jeho ndkupu, nybrZ jako komplexni nabidka dalSich komponentd,
které rozSituji vysledny "efekt" produktu a piispivaji k celkové Urovni uspokojeni potieb
zakaznika (Pavla, Soukalova, 2005).



Vyrobek je tvoren jadrem vyrobku (vyjadfuje vlastni uZitnou hodnotu vyrobku)
a rozSifujicimi efekty vyrobku (baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci
podminky, moznost obchodniho Gveéru, instalace...). (Pavli, Soukalova, 2005).

Nahodil a Vanak (2007) ve své knize tvrdi, Ze produkty mtzeme rozdélit do dvou hlavnich
kategorii podle zpusobu jejich spotieby. MuzZe je nakupovat zakaznik pro svoji vlastni
spotiebu nebo zédkaznik, ktery je nakupuje za Ucelem dalSiho zpracovani, prodeje nebo
pro zajisténi svych podnikatelskych aktivit. V prvnim piipadé se tedy jednd o zdkaznika,
kone¢ného spotiebitele a ve druhém piipadé vzdy o podnikatelsky subjekt - firmu a to
v majetku fyzické osoby anebo firmu pravnické osoby. Produkty se tedy déli do téchto
kategorii:

a) spotiebni zboZi - jsou to produkty neboli vyrobky a sluzby ur¢ené pro kone¢nou
spotiebu zakaznika. Podle chovani kupujiciho pti ndkupu maZeme spotiebni zbozi
rozdelit do tii kategorii, jimiZ jsou: zboZi ¢asté potieby (napi. z&kladni potraviny),
zboZzi obé&asné potieby (napi. nabytek, elektrospotiebi¢e pro domacnost, odévy,
automobily, rekreace, sluzby financnich instituci atd.), zboZi luxusni (napf. luxusni
automobily, zna¢kové modni odévy, Sperky ap.).

b) vyrobni prostfedky — jsou to vyrobky urcéené pro dalsi uZiti v podniku (organizaci).
Jsou to takové vyrobky a sluzby, které v prabéhu dalsiho vyrobniho procesu vstupuji
do jinych produktt, pomahaji je vytvaiet (energie), eventualné jsou predmétem
dalSiho prodeje.

c) sluzby - jsou to cinnosti externich organizaci, které jsou nakupovany za Gcéelem
zkvalitnéni procesu vyroby a zlepSeni dostupnosti produktu zakaznikovi. Mohou to
byt naptiklad sluzby opravarenské, propagacni, pravni, financni, acetnické, dopravni
atd.

Dulezitymi pojmy v oblasti popisu produktu je také vyrobkovy mix, coZ je sortiment vSech
vyrobki a sluzeb, které konkrétni vyrobce (producent) nabizi k prodeji svym zakaznikam.
Produktovy mix ma urcitou Sitku, délku, hloubku a konzistenci. Déale pak vyrobkové rady,
které skryvaji skupiny vyrobka, které pIni obdobné funkce, prodavaji se stejnym skupinam
zakaznika, prochézeji stejnymi distribu¢nimi cestami a patiéi do stejné cenové skupiny.
Diverzifikace produktu je pojem, ktery znamena rozruznéni, zvySeni poctu variant od téhoz
druhu. Je zdkladem expanze prostiednictvim rozSiteni vyroby a tim i trzeb (Nahodil, Vanék,
2007).

Z marketingového hlediska vyjadiuje Zivotni cyklus produktu miru jeho UspéSnosti na trhu.
Uspésnost je dana velikosti prodeje vyrobku v ¢ase. Produkt prochézi po dobu své existence
nékolika vyznamnymi Zivotnimi fazemi, které také znazornuje tzv. k¥ivka Zivotniho cyklu
produktu. Ta identifikuje aktualni pozici produktu na trhu, vyjadiuje prabéh poptavky
a nabidky produktu, vyvoj trzeb, ptipadné pomoci dalSich kiivek také prubéh vyvoje zisku,
naklada na vyrobu, naklada na propagaci atd. Kazdy produkt ma svoji kiivku Zivotniho cyklu
a produkty se lisi délkou jednotlivych etap tohoto cyklu (Nahodil, Vanak, 2007).
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Nahodil a Vanak (2007) charakterizuji jednotlivé etapy Zivotniho cyklu produktu takto:

a) Etapa zavadéci je obdobi, ve kterém se spotiebitel nebo uzivatel s produktem
seznamuje, poznava jeho prednosti (nebo i nedostatky) a piekonava svoji pocatecni
nedavéru k produktu. Toto obdobi je také spojeno s nutnosti hradit vysoké naklady
na piedchézejici vyzkum a vyvoj produktu, vyrobu zkuSebni série, propagaci
a publicitu, podporu prodeje atd. Rozsah prodeje je nizky a zisk maly, navic uréeny
na pokryti predchozich — vySe uvedenych naklada. Roli zde také hraje nastavena vyse
ceny.

b) Etapa ristu — v této fazi se jiz poptavka rozsituje na dalsi skupiny zakazniku, zvysuje
se prodané mnozstvi produkta a roste rovnéz zisk (také diky vzestupu produktivity).
Uspésnost této etapy a strmost kiivky rastu poptavky zavisi na spokojenosti ,,prvnich“
skupin zékazniku, ktefi pak Siti dale dobrou poveést produktu. Do doby, neZ se projevi
konkurence, je mozné cenu udrZovat na stalé drovni. Je tieba jiZz pracovat také
s propagaci, diverzifikaci, zvySovanim kvality, doprovodnymi sluzbami, rabaty atd.

c) Etapa zralosti — v tomto obdobi se narast prodeje zpomaluje, dosahuje vSak
nejvétSiho celkového objemu. Na trhu sili konkurenéni boj. Jestlize v etapé rastu byva
nejvétsi vyse zisku na jednotku prodeje, pak v obdobi zralosti je nejvysSi masa zisku.
O tom, jak dlouhd bude etapa zralosti, rozhoduje jak vylepSovani viech prvka
marketingoveho mixu, tak schopnosti managementu firmy (analytické schopnosti
a znalost potieb trhu, inovativnost, obchodni dovednosti atd.).

d) Etapa 0Otlumu (poklesu) - tato etapa je charakterizovana postupnym

a neprehlédnutelnym poklesem objemu prodeju a take trzni ceny. V této etapé se musi
podnik (management) rozhodnout, zda postupné zanechat vyroby (poskytovani
sluzby) nebo z raznych taktickych davodu s vyrobou pokracovat. Pak je ovsem nutné
zvazit potiebnost nasazeni nékterych soucésti jednotlivych prvki marketingoveho
mixu.

BCG Matice

Dle Nahodila a Vanaka (2007) je Sance a uspéSnost jednotlivych produktia podniku
(vyrobkovych tad) hodnocena napt. pomoci zndmé BCG matice (Boston Consulting Group),
kterd vychazi z kiivky Zivotniho cyklu zkoumanych produkta. Matice znézornuje mysSlenku,
Ze mnoZstvi podnikateli vygenerovanych penéz je velmi Gzce spojeno s tempem trZniho rastu
a relativnim trznim podilem. Tyto faktory jsou povaZovany za strategicky dulezité. V matici
BCG jsou zakresleny sledované produkty ve tvaru bublin. Bubliny svou velikosti znazoriuji
velikost objemu prodeje. Vodorovna osa znazoriuje relativni trzni podil a svisla osa tempo
trzniho rastu. Vyrobky umisténé do matice jsou rozliSovany ve ¢tyrech kategoriich (priloha
4):

Hvézdy - vedouci postaveni na trhu s prudkym rastem, ziskové (nemusi to znamenat
produkci vysokého toku hotovosti, miZe se vynakladat mnozstvi prostiredka na udrZeni tohoto
postaveni).

Otazniky — vysoké tempo rustu s nizkym relativnim trZznim podilem, potiebuji vysokou
penézni hotovost, aby udrzela krok s tempem rastu.

Kravy — tempo rastu pod 10 %, nejvetsi relativni trzni podil, produkuje pro firmu velkou

penézni hotovost.

Psi — slabé trzni podily na trzich s nizkym tempem rustu, nizké zisky (nebo ztraty), je tieba
vice ¢asu na fizeni, omezovat ¢i zastavovat.
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2.3 Porterova analyza

Dle Kozla (2006) a Hanzelkové, Keikovského a Kostron¢ (2013) slouzi Porterova analyza
péti konkurenénich sil hlavné ke zmapovani konkurenéni pozice firmy v odvétvi, ve kterém
pasobi. Konkuren¢ni sily vytvareji nasledujici hrozby:

1) Vyjednavaci sila zdkaznikia - Z&kaznici casto poZaduji sniZeni cen, kvalitngjsi
vyrobky a vyvolavaji mezi konkurenty napéti. Jejich vyjednavaci sila je vysoka
a v pripadé, Ze jsou koncentrovani, organizovani, existuji substituty, pokud pro n¢
cena odebiranych produktd znamena malé procento jejich celkovych odbért a pro
firmu je vyznamnou poloZkou celkovych trZeb.

2) Vyjednavaci sila dodavatelia — Dodavatelé mohou mit vliv na cenu a objem dodavek.
Jejich vyjednavaci sila je vysoka, pokud jsou koncentrovani, organizovani, neexistuji
substituty, dodavky jsou velmi dulezité nebo pokud je zména dodavateli naro¢na ¢i
nemozna.

3) Hrozba vstupu novych konkurenta — Pokud jsou vstupni i vystupni bariéry vysoke,
je potencialni zisk také vysoky, ale v piipad¢ nelUspéchu hrozi riziko ekonomicky
naro¢nych bariér vystupu. KdyZz jsou ob¢ bariéry nizké, firmy mohou snadno
do odvétvi vstoupit i vystoupit, ale vétSinou s nizkou rentabilitou. Pokud jsou vstupni
bariéry nizké a wvystupni bariéry vysoké, byva vysledkem nevyuZivani kapacit
a stagnace pfijma.

4) Hrozba substituta — Substituty, které nahrazuji produkty, omezuji ceny a tim i zisky
firmy. Proto je potieba sledovat vyvojové trendy cen substitu¢nich vyrobka.

5) Rivalita firem piasobicich na daném trhu — Pokud je na trhu velky pocet silnych
konkurentti nebo dochézi k zastaveni ¢i poklesu tempa rist prodeje, je atraktivita trhu
nizsi. Nelze plIné vyuzit vyrobnich kapacit, fixni naklady jsou vysoké, a pokud jsou
vystupni bariéry z odvétvi piilis velké, vede to napt. k cenovym valkam.

2.4 Analyza chovani spotiebitele

Vysekalova (2004) uvadi, Ze pti analyzovani chovani zakaznika je zapotitebi podrobné
zkoumat presné informace o struktuie stavajicich zdkaznika i o strukture z&kaznika
potencialnich. Pritom se vychazi ze zjiStovani ptani, moznosti a potieb danych segmenti
zakaznika. Je zapottebi kvantifikovat a definovat:

- kdo jsou zakaznici (dosavadni, potencialni - velikost segmentu);
- jejich reakce na tvar vyrobku, obal, zmény obsahu, zmény objemu, obalu atd.;
- na zakladé ¢eho se rozhoduji, kdo a co je ovliviuje;
- jak nakupuji, které prodejni metodé davaji prednost;
- jaké jsou jejich potieby (prani);
- jakeé jsou jejich finanéni moznosti (sila segmentu);
- jak jsou spokojeni s vyrobky (sluzbami), podle ¢eho vybiraji;
12



- co od firmy oc¢ekavaji, co by si prali zlepsit, co chtéji a co nechtéji;
- jaké nové sluzby (inovace) ma firma piinést;

- jaké jsou nedostatky, v ¢em by se firma méla zlepsit;

- co o firmeé védi, jaky image mé firma v daném segmentu apod.

Dulezitym pojmem vztahujicim se k analyze chovani zadkaznika ¢i spotiebitele je pojem
motivace. Mysleno tim motivace zdkaznikt ke koupi urcitého produktu ¢i jinemu chovani
se na trhu. Dle Vysekalové (2011) se lidska motivace sklada z jednotlivych dil¢ich motivi.
Kazdy jednotlivy motiv je charakterizovan intenzitou, jakou pasobi, smérem, tedy cilem,
ke kterému se vztahuje, a trvanim, délkou ¢asu, po kterou ovliviuje naSe chovani.

Zékladnim zdrojem motivace je potifeba. Zakladni princip skladby potieb znadzornuje
Maslowova pyramida ¢lenéni potieb (viz priloha 5)

Vysekalova (2011) dale uvadi, Ze vedle potteb jsou pro motivaci vyznamné také emoce,
navyky, hodnoty, idedly a zajmové orientace ¢loveka. Od pojmu potieba, neni jiz daleko
k pojmu spotiebni chovani. Dle Koudelky (2006) spotiebni chovani predstavuje jednu z rovin
lidského chovani. Zahrnuje jak divody, které vedou spotiebitele k uZivani ur¢itého zbozi, tak
zpusoby, kterymi to provadeéji, vcéetné vliva, které tento proces provazeji. Obecné feceno: proc
a jak spotiebitelé uZivaji vyrobky.

Nahodil a Vanak (2007) uvadi, Ze u zakazniku je také nutné sledovat, kdo vyvolava potiebu
nakupu jako takovy a kdo je tim, kdo o nakupu rozhoduje. Proto se zéakaznici rozdéluji
do tech skupin z hlediska zainteresovanosti v nakupu:

1) individualni kupujici, ktery se rozhoduje o nakupu sam a snazi se uspokojit svou
individualni potiebu;

2) zboZi je kupovano pro uzivani celé skupiny spotiebiteli, ktefi vytvareji domacnost
(nebo jiny celek), na strukturu nakupu pak pasobi vice subjekti;

3) posledni kategorii nakupujicich je organizace (tj. napiiklad spole¢nost/firma).
Ve firméch jsou osoby zainteresovany v ndkupu piesné stanovenymi pravidly.

24.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele
Faktora ovliviujicich chovani spotiebitele je mnoho, zde je vycet téch nejdalezZitéjSich.

1) Kulturni faktory - Kultura, subkultura nebo socialni ttida maji opravdu zna¢ny vliv
na chovani spotiebitele. Kultura je zakladnim faktorem ovliviwujicim piani a chovani
jednotlivce. Od utlého détstvi kazdy ziskdva jakési soubory hodnot, percepci,
preferenci a zpasoby chovani. K subkulturam patii naboZenstvi, narodnosti, rasové
slupiny a geografické regiony. (Kotler, 2007)

2) Socialni faktory - DalSim dalezitym vlivem jsou spoleéenska role, referen¢ni
skupiny, rodina a postaveni jedince ve spole¢nosti jako takové. Referen¢ni skupiny
maji piimy nebo neptimy vliv na nazory ¢i chovani jednotlivce. Skupiny s p¥imym
vlivem jsou &lenské skupiny. Clenské skupiny jsou primarni (rodiny, pratelé, sousedi)
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3)

4)

2.4.2

nebo sekundarni (ndbozenské ¢i profesni skupiny). Do aspira¢nich skupin by jedinec
rad patfil a naopak naprosto odmita hodnoty disociacnich skupin. (Kotler, 2007)
Osobni faktory - Kotler (2007) uvadi, Ze mezi osobni faktory patii predevsim
osobnost a sebepojeti, vék, povolani a ekonomické charakteristiky, Zivotni styl,
hodnoty a v neposledni fadé Zivotni cyklus ¢loveka.

Psychické faktory - Zakladem je pojem osobnost, tedy kazdy ¢loveék je jedinecny
a ma neopakovatelnou osobnost. Jde o jednotlivé rysy, jednotlivé vlastnosti,
individudlni svéraz ¢loveka, jeho schopnosti, potieby, zajmy, sklony, temperament
i charakter. K urceni se pouzivd mnoho metod, jako napi. teorie rysa apod. Reakce
spotiebitelt na razné marketingové stimuly podstatné ovlivauji ctyii klicové
psychologické procesy: motivace, vnimani, uceni a pamét’ (Vysekalova, 2004).

Faze kupniho rozhodovaciho procesu na spotiebnim trhu

Dle Soukupa (2007) je zakaznik ve své roli nakupujiciho vystavovan mnoha fazim
rozhodovani. Proces rozhodovani kupujiciho je mozno rozdélit do péti samostatnych fazi:

1)

2)

3)

Poznéni nedostatku - ndkupu ptredchézi urcity podnét. Timto podnétem je zpravidla
potteba nebo nedostatek. DalSim podnétem pak mohou byt prani, ktera jsou vyrazem
lidskych potieb a naznacuji zpasob, jakym lidé chtéji potiebu uspokojit. Lidska prani
pak mohou byt splnitelnd ¢i nesplnitelnd. Pokud se pominou nesplnitelna piani
z oblasti snéni, jsou nesplnitelna prani takova, na ktera se nedostava napiiklad financi
nebo nejsou dosazitelna z jinych, napiiklad spolec¢ensko-politickych davoda. Pokud je
viak dostatek financi a nestoji tak nic v cesté prani ¢i potiebé potencidlniho
kupujiciho, vznikéa tzv. poptavka. Neuspokojena potieba, tedy nedostatek je stimulem,
ktery ptivede zakaznika do prodejny.
Hledani informaci - Zakaznik informace shromazd’uje z nékolika zakladnich zdroja.
Jednim z hlavnich zdroji jsou sdélovaci prostiedky. DalSim zdrojem jsou piatelé,
rodinni piislusnici apod. Reklama je také zdrojem silné ovliviujicich informaci, ale
jeji nevyhodou je dost ¢asta neobjektivnost. Ne vSechny uvedené zdroje vSak maji
stejnou vahu. Nejvetsi vahu zékaznik bude prikladat osobné zjisténym a ziskanym
informacim, pak bude duvérovat lidem ze svého okoli. Méné pak bude duvérovat
sdélovacim prostiedktm a reklamé. Jedinecnym zdrojem je tzv. nositel nazoru. Je to
osoba t&sici se ve svém okoli pomérné velké diveére. Casto se jedna o znalce uréitého
vyrobku. Zjistovani informaci muze byt dvojiho druhu:
e pasivni - zjistovani informaci je naptiklad sledovéni reklamy. Jde o to, Ze
zakaznik sam neprojevuje snahu tyto informace ziskat.
e aktivni - zadkaznik si z nedostatku jinych informaci nebo kvili neduvére
v pasivn¢ ziskané informace zac¢ne informace sam vyhledavat a shromazd’ovat.
Zhodnoceni alternativ - jestliZe zadkaznik nabude dojmu, Ze ziskal potiebné
informace, zac¢ne proces hodnoceni alternativ. Pii vyhodnocovani zakaznik uvaZzuje
0 piipadné cenové relaci, ptipadné typu vyrobku, nasledné pak uvazuje jakou zvolit
znacku. Pokud chce usetfit, zvaZuje koupi nezna¢kového zbozi. Zakaznik také kromé
technického provedeni uvazuje i o designu vyrobku. Na druhu zboZi a jeho cen¢ zavisi
i délka vyhodnocovéni informaci. Chovani zdkazniki je velice rozdilné. Neéktetri
zakaznici chladné zvazuji vSechny alternativy, nékteti se naproti tomu chovaji velice
impulzivné (takika bez rozmyslu). Je také mozné, Ze se stejna osoba (zakaznik) bude
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v nékterych nakupnich situacich chovat impulzivné a jindy bude s rozmyslem hodnotit
alternativy.

4) Rozhodnuti o ndkupu - rozhodnuti o nakupu se déje na zakladé zhodnocenych
alternativ. Zde hraje velkou roli i Gloha marketingového mixu a podnéta z ného
vychéazejicich (kromé podnétd nemarketingovych). Jsou to jiZz vySe uvedené vlivy
ceny, marketingové komunikace, znacky, obalu, merchandaisingu, mista prodeje,
nakupnich podminek aj. Z toho je vidét, Ze marketingovy mix a nakupni proces spolu
Uzce souvisi. Ale ani veSkeré marketingové a nemarketingove podnéty, stejné tak jako
samotné rozhodnuti koupit vyrobek, jeSt¢ neznamend, Ze zékaznik si vybrané zboZi
opravdu koupi. Po tom, co se zakaznik rozhodne zboZi koupit, muZe dojit
k nepiedvidané udalosti (neplanovany nedostatek financi, zapasobeni jiné osoby
apod.). Také muze dojit k vyraznym nebo zasadnim pohybam (zménam) na trhu,
zména ceny, uvedeni nového vyrobku apod. Ve vSech vyjmenovanych pripadech
nasledné dochazi k opétovnému piehodnocovani poznatki.

5) Vyhodnoceni nakupu - po prodeji vyrobku by nemél prodejce ztratit zajem
0 z&kaznika, jelikoZ je jednodussi udrZet si stavajiciho zakaznika nez zisk&vat nového.
Pokud je totiz z&kaznik spokojen s vyrobkem, prodejcem, znackou, nakupnim
procesem a ponadkupnim servisem (s celym marketingovym mixem), je velmi
pravdépodobné, Ze bude svoji spokojenost ventilovat do svého okoli a tim bude dé¢lat
reklamu, jde tedy o tu nejkvalitnéjsi propagaci. Nespokojeny zakaznik se samoziejmé
také podéli se svym okolim o svych Spatnych zkuSenostech. Podle marketingovych
prazkumi spokojeny zékaznik informuje o své spokojenosti v praméru 3 dal3i osoby.
Nespokojeny zékaznik se o Spatné zkuSenosti podéli pramérné s 11 lidmi. TakZe jak je
vidét, dobra poveést se buduje velice Spatné, zatimco zpravy o Spatnych vyrobcich ¢i
sluzbéch se siti velice rychle.

2.5 Segmentace zakaznika na spotiebnim trhu

Nejobvyklejsi z&kladni rys marketingu, ktery se uvadi, je vyuzivani segmentace trhu. Jestlize
se vSak mezi zékazniky na daném trhu neprojevuje odlisné spotirebni chovani nebo pokud jsou
diference nevyznamné, voli se pro tento trh marketing, ktery oslovuje tento trh cely, tedy
trzné nediferencovany marketing. VétSinou nam trh nabizi moZnost pristupovat k riznym
zakaznikam diferencovang, tzv. cilenym marketingem (Koudelka, 2006).

2.5.1 Cileny marketing

Koudelka (2006) ve svych skriptech definuje cileny marketing tak, Ze je to proces, kdy firma
na daném trhu poznava vyznamné trzni segmenty, které jsou z jejiho pohledu nejvhodnéjsi.
Pro kazdy z vybranych segmentt pak rozviji odliSny marketingovy ptistup.

Dle Koudelky (2005) existuji dvé mezni formy cileného marketingu, které ohranicuji jeho
dalsi strategicky prostor:

1) strategie koncentrovaného marketingu — znamena vybér jednoho segmentu
a nasledna orientace podnikatelskych aktivit na spotiebitele pravé tohoto segmentu;
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2) strategie diferenciovaného marketingu - znamend, Ze firma vybirad ke svému
trznimu zaméieni viechny vyznamné segmenty. Kazdy z nich piedstavuje samostatny
cil a je pro n¢j pripravovan specificky marketingovy piistup.

2.5.2 Segmentace trhu

Kasik a Havlicek (2009) pojem segmentace trhu definuji jako proces rozdéleni stavajicich
i potencidlnich zakaznika do raznych skupin neboli segmentu, Vv jejichZz rdmci maji takovi
zakaznici stejné nebo podobné poZzadavky, které lze uspokojit marketingovym mixem,
vhodnym pro poZadavky a piani daného segmentu. Je to koncepéni rozdéleni trhu s cilem lépe
vyhovét kazdé definované skupiné — segmentu zakaznikt. Segment je tedy jednoduse fe¢eno
skupina zakaznika, ktefi maji pravdépodobné stejné potieby, zajmy, pozadavky a tedy
vlastnosti.

DalSimi dalezitymi pojmy, které KaSik a Havlicek (2009) uvadéji, jsou pojmy targeting
a positioning. Targeting umoziuje zacileni komunika¢nich aktivit na tu ¢ast potencialniho
trhu, ktera skyta nejvétSi nadéji na komercni uspéSnost, tedy zajiStuje nejvyssi potencial
zisku. Poté co vybereme a definujeme trZzni segmenty, musime definovat postaveni
(konkurenéni pozici) u zékazniki. K tomu ndm slouZi positioning. Pozici vyrobku myslime
misto, které vyrobek zaujme v mysli, navycich a chovani zdkaznika. Musi odliSovat produkt
nebo sluzbu od konkurence, musi byt ojedinély atd. Positioningem tak vymezujeme produkt
(sluzbu) vaci konkurenci blizké ivzdalené. V praxi se vétSinou positioning prosazuje
vyznacenim tzv. konkuren¢nich vyhod produktu (sluzby) a vhodnymi distribu¢nimi kandly.
Jednoduse tfeceno, positioning je umisténi produktu v daném segmentu (podle jeho vlastnosti)
s vyuZitim prace vSech prvka marketingového mixu. Jednim a velice dilezitym z nich je
pravé marketingova komunikace. Takovato metodika piipravy marketingové komunikace se
také nazyva strategie STP (segmentace, targeting, positioning).

Koudelka (2005) ve své knize piSe, Ze segmentace trhu jako proces znamena nalézani
a poznavani takovych skupin zakaznika (segmentu), které spliuji dvé zdkladni podminky:

1) Z&kaznici uvnitt segmentu jsou si co nejvice podobni svymi trZznimi projevy na daném
trhu — segmenty jsou co nejvice homogenni.

2) Segmenty navzdjem mezi sebou jsou naopak svymi trZznimi projevy na daném trhu
zieteln¢ odlisné — segmenty jsou zietelné heterogenni.

2.5.3 Struktura segmentaéniho procesu

Ve své knize Koudelka (2005) také popisuje strukturu segmentac¢niho procesu, kterou
zjednodusené vyjadiuje ve ¢tyiech na sebe navazujicich trovnich:

1) Vymezeni daného trhu - podnikatelsky subjekt si musi vtéto fazi ujasnit, co
se vlastné chysta segmentovat, v jakém trznim prostiedi a na jaké Urovni potiebuje
postihnout stav segmentace trhu.

2) Postizeni vyznamnych Kkritérii — je proces, ve kterém podnikatelé musi zvaZovat
a proveéiovat nejraznéjSi mozné rozdily a podobnosti mezi potencialnimi zakazniky.
Tyto segmenta¢ni proménné procesi slouzi k odkryvani trznich segmenti a vztahuji
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se k rozmanitym charakteristikam spotiebiteli a také k jejich rozmanitym spotiebnim
projevim. To je dulezité pro etapu ,trzniho zacileni“, jehoz Ukolem je rozhodnuti,
na které ze segmenti je nejlepSi se zamérit a soustredit dle urc¢itych kritérii. Je to
dulezitd céast z hlediska zformovani celé strategie cileného marketingu. Kritéria
segmentace jsou tyto:

e kritéria vymezujici — predstavuji diference mezi spotiebiteli, které se tykaji
spotiebnich projevi spojenych sdanou kategorii produktu. Dvé hlavni
kategorie vymezujicich kritérii jsou:

- pri¢inné kritéria — zkoumaji diference mezi spotiebiteli podle divodt,
preferenci, podle pficin, potieb apod. Segmentace se provadi podle
ocekdvané hodnoty, podle vnimané hodnoty, podle postoje
k produktové kategorii a znackdm, podle prileZitosti.

- kritéria uziti — zkoumaji rozdily mezi spotiebiteli a odtud obrysy
raznych trznich segmentt na zakladé toho, jak rizné spotiebitelé dany
produkt uZivaji. Segmentovat Ize podle uZivatelského statusu, miry
uZziti, vérnosti ke znacce aj.

e Kritéria popisna — obecnéjSi pohled na to, jak, kde a kdy miZe nabidka
dostihnout spotiebitele. Charakterizuji zékaznika ve smyslu jeho vztahu
a jednani k produktu. Typickymi popisnymi Kritérii jsou kritéria demograficka
(vék, pohlavi, doméacnost, vzdélani, piijem, majetek, socio-ekonomickéa
klasifikace), etnografickd (kultura, subkultura), fyziograficka (fyziologicka
kritéria, zdravotni stav), geografickd (Uzemi, hustota osidleni, mobilita,
geodemografie), psychograficka (Zivotni styl, osobnost, socialni tfida v Sir§im
smyslu).

e kritéria reakci — snazi se zjistit a zajistit tésnéjsi vazbu segment na vhodnou
orientaci ruznych nastroji marketingového mixu. Lze segmentovat podle
reakce na cenové zmeény, reakce na nastroje podpory prodeje, reakce
na reklamni sdéleni, reakce na zmeny v distribucnich cestach.

3) Odkryti segmentd - zjisténim vyznamnych Kritérii je$t¢ neznamena odkryti
segmenti, protoZze podnikatelsky subjekt si musi nejprve ujasnit, které proménné nebo
jejich kombinace zapoji do vlastniho odkryvani segmenti. Odkryti segmentu by mélo
prinést jasnou predstavu, do jakého trzniho segmentu konkrétni spotiebitelé patfi.

4) Rozvoj profilu segmentu - tvoti viechna vyznamnéjsi diferencujici kritéria, kterd se
nazyvaji rozvojové segmentacni proménné. Jsou to kritéria vyuzita k odkryti
segmenta, kterd nyni pini dalsi roli seznamovani s profilem odkrytych segmentu a také
kritéria k odkryti segmentu sice nevyuZita, ale vyznamna z hlediska profilu segmentu.
Jejich smyslem je dale popsat, charakterizovat dalSi zietelné odliSnosti mezi
odkrytymi segmenty.

2.6 Typologie zdkaznika v hodnototvorném procesu

Kasik a Havlicek (2009) ve své typologii zdkazniki v hodnototvorném procesu (HTP)
rozdeluji zakazniky do tiech skupin:

1) Podle jejich mista v hodnototvorném procesu — zde se nalézaji dvé podskupiny,
které jsou oznaceny jako externi a interni zadkaznik. Externi zakaznik je klasicky
zakaznik na pramyslovych nebo zadkaznickych trzich, kde mu podnik v ramci HTP
nabizi ur¢itou hodnotu. Zakaznik se pak rozhoduje, zda ho tato hodnota uspokojuje
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a odpovida jeho PPO a zda za ni nabidne podnikem poZadovany finan¢ni obnos.
Interni z&kaznik nabizi podniku jako hodnotu své znalosti, védomosti, dovednosti,
praxi, zkuSenosti, ¢as aj. Nadtizeny manaZer pak rozhoduje, jakou za tuto nabizenou
hodnotu stanovi mzdu, a je tedy vici tomuto potencialnimu podiizenému internim
zakaznikem.

2) Podle vztahu k produktu — zde je opét nékolik podskupin:

e zakaznik (kupujici) — je v obecném smyslu ten, kdo si produkt (zboZi) koupi
¢i objedna, maze, ale nemusi jej nutné sam spotiebovavat (uzivat).

e spotiebitel (uZivatel) — je takovy zéakaznik, ktery produkt nebo sluzbu
nekupuje, ale uziva. Pro fizeni vztahu se z&kazniky jsou obé¢ kategorie velmi
dulezité, ovliviuji marketingovou strategii i ve fzi marketingové komunikace.
Ten, kdo produkt pouziva, ho zaroven hodnoti. V oblasti sluzeb je mozné
mluvit v ptipadé zakaznika jako o klientovi.

e zainteresované osoby — subjekty, které v souladu s piedchozi zakaznickou
typologii produkty podniku nekupuji ani pi#imo nepouZivaji (ale mohou).
Piesto mohou marketingoveé procesy zasadné ovlivnit, a tim ovliviiovat
chovani podniku, organizaci. Specifickym segmentem zainteresovanych osob
jsou tzv. stakehold¥i, coZ jsou vSechny subjekty a skupiny ve vng&jSim
prostiedi podniku, na které maji rozhodnuti v ramci podniku néjaky vliv,
a zaroven jejich rozhodovani ovliviiuje procesy v podniku. Zainteresované
osoby (stakeholdefi) jsou napiiklad — zaméstnanci, majitelé podniku, akcionari
(shareholdeti), dodavatelé, zakaznici ¢i spotiebitelé, statni organy, manaZeti,
mensiny, véritelé, obec, spolecenské a politické skupiny, konkurenti, obchodni
a pramyslové svazy, média, odborové organizace.

3) Podle intenzity vztahu k podniku — Ka$ik a Havlicek (2009) zminuji n¢kolikero
rozdeleni zékaznika podle intenzity vztahu k podniku, avsak niZe je uvedeno déleni
intenzity vztahu zakaznika k podniku a produktu pouze (z divodu rozsahu této prace)
dle Payneho relaéni Zeb¥i¢ku. Na spodni pticce je potencialni zdkaznik (cilovy trh).
Toho je potieba zménit v zdkaznika, ktery jiz nakoupil nebo je ve vztahu s podnikem.
Poté se zakaznik stava klientem, ktery chce s podnikem obchodovat opakované. Poté
podnik usiluje, aby se klicovy zakaznik stal p¥iznivcem. Priznivec jiz usiluje
0 oboustranny vztah s podnikem. Pokud piiznivec doporucuje produkty daneho
podniku ostatnim lidem, stava se obh&jcem. NejvySe na Zebticku je partner. To je
vétSinou subjekt (nékdy i osoba), ktery se szil s podnikem, a spole¢né hledaji
vzéjemné vyhody z dlouhodobého vztahu.
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3 Prakticka ¢ast

Prakticka ¢ast této bakalaiské prace se zaméiuje na analyzu marketingového mixu spole¢nosti
Whirlpool, tykajici se konkrétniho vyrobku. Poté bude potieba, pomoci dotaznikového
Setieni, zjistit, na jaké marketingové stimuly jsou spotiebitelé daného produktu citlivi, a to
z hlediska kupniho rozhodovani.

3.1 Definovani zajmoveé oblasti

Spole¢nost WHIRLPOOL (2014) vstoupila na c¢esky, respektive c¢eskoslovensky trh
v listopadu 1991. Po rozdéleni tehdejsiho Ceskoslovenska se zménilo i pasobeni spole¢nosti,
kdy krom¢ slovenského zastoupeni vzniklo samostatné zastoupeni Whirlpool CR v Praze.
Rokem 1993 se tak datuje vznik ¢eské pobocky spole¢nosti Whirlpool. Po celou dobu své
¢innosti si znacka Whirlpool udrZuje silnou pozici jednoho z lidra ¢eského trhu v oblasti bilé
techniky a je ¢eskymi zakazniky opakované hodnocena jako nejznaméjsi a nejpreferované;si
znacka bilé techniky. O pozici, kterou znacka Whirlpool jiz nekolik let zaujima, svedéi
vysledky nezavislych prazkuma i nejrazngjsi spotiebitelskd ocenéni. Ustiedni claim
spole¢nosti — ,,Poznéate rozdil” (Sensing the Difference) je velmi piesnym vyjadienim
obchodni strategie, s niZ se znacka Whirlpool prosazuje i v Ceské republice. Se znackou
Whirlpool jsou takeé jiz neodmysliteIn¢ spjaty mirn¢ extravagantni vlivy, piedstavujici
jednotlivé produktové skupiny a nové technologie (volné stojici spotiebice maji naptiklad
extravagantni vily - vila Green Generation — Zelena generace spotiebica, viz priiloha 6).
V povédomi ceského zédkaznika zdomacnél i pojem 6. smysl, ktery symbolizuje jakysi
Hinteligentni mozek® spotiebict znacky Whirlpool. V soucasné dobé je znacka Whirlpool
na ¢eském trhu jednickou v podilu prodeje bilé techniky (pracky, mycky, susicky, trouby,
varné desky, multifunkeni trouby, odsavace par aj.). V nabidce je vice nez 300 spotiebicu.
Jsou to naptiklad: jednodvérové chladnicky, dvoudvérové chladnicky, kombinované
chladni¢ky (s ptimym chlazenim i No Frost), vinotéky, chladnic¢ky side by side, truhlikove
a skirinové mrazaky, piedem i vrchem plnéné automatické prac¢ky i automatické pracky
kombinované se suSickou pradla (viz ptiloha 7), suSicky pradla, my¢ky nadobi, mikrovinné
trouby, trouby na vaieni, doplikové produkty. Volné stojicich spotiebica je 124 a z toho
pracek je 27 (podil prodeju automatickych prac¢ek na celkovém prodeji Whirlpool viz nize).
Stéle vétsi oblibu si u z&kazniku ziskavaji vestavéné spotiebice, které nyni tvori okolo 40 %
z celkoveho prodeje znacky.

Jako predmét (produkt) zajmu si autor, zcelého portfolia firmy Whirlpool, vybral
automatické pracky, protoZe v dnedni dob¢ se jiz Zadna z moderni doméacnosti neobejde bez
automatické pracky. TudiZz zrovna tento produkt by mohl poskytovat vyborny vyzkumny
a studijni material. DalSim diavodem je i autoriv osobni vztah ke znacce Whirlpool, a to
obzvlasteé v oblasti pracek.

Spole¢nost GFK (2014), tak jako kazdy rok, provedla analyzu trhu s automatickymi prackami
za obdobi roku 2014. Vyzkum piinesl nékolik zajimavosti. Tieba to, Ze vétSina prodanych
pracek spliuje energetickou tiidu A+ a vysSi a Ze opét ubylo pracek pInénych vrchem a Ze
podil pracek od LG na ¢eském trhu se zvySuje. DalSi poznatek je, Ze je mozné koupit za méné
penéz lepsi pracku. V obdobi leden-duben roku 2014 se totiz prodalo o 5,8 % vice pracek,
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celkovy objem penéz, ktery zakaznici za nové pracky v obchodech zanechali, vSak meziro¢né
0 0,5 % poklesl. Tradi¢né rostl pocet pracek plnénych piedem — meziro¢né o 7,3 %.

Analyza podrobné zobrazuje také objem penéz, ktery zékaznici za pracky vydali. Nejvice
zakaznici kupovali levné pracky. Ty s cenou do 6 990 K¢ tvorily 38,5 % ze vSech prodanych
pracek, zatimco v lonském roce to bylo jen 29,5 %. To je zpusobeno tim, Ze i levnéjsi pracky
dostavaji funkce, které diive byly vyhrazeny prémiovym modelam.

3.2 Analyza marketingového mixu

Analyza marketingového mixu je dileZitou soucasti této bakalaiské préce, kterd se primarné
dotyké vztahu marketingoveho mixu a kupniho rozhodovéani spotiebitel.

3.2.1 Cena

V produktovem portfoliu firmy WHIRLPOOL (2014a) lze najit pracky scenou okolo
10 000 K¢ s DPH az s cenou 18 000 K¢ s DPH (tyka se pouze spotiebitelského trhu, jako jsou
domacnosti). To, Ze v produktovém portfoliu nelze najit pracky s cenou kolem 6 — 7 000 K¢
s DPH znamend, Ze firma Whirlpool se nesnaZzi byt na trhu nejlevnéjsi a strhdvat zakaznika
na svou stranu pouze cenou (jako napt. BEKO, Gorenje aj.). To by nebylo dobré z hlediska
budovani lepsi pozice znacky. S cenou nejvyssi okolo 18 000 K¢ s DPH vSak také nepatii
k prémiovym znackdm (napi. Miele), které fidi svou trzni strategii jinak (budovanim silné,
prémiové znacky, s moznosti nasazeni prémiovych cen). Z toho lze vidét, Ze firma Whirlpool
cili na nejSirSi portfolio zakazniki a Ze cenova strategie je zajisté zvolena dobie. Proto by
nebylo nejvhodnéjsi zabyvat se marketingovym srovnanim s prémiovymi znackami, které cili
na ponékud jiny segment zadkaznikt nez firma Whirlpool. Proto tyto prémiové znacky
nebudou jako nejbliZsi konkurence nize uvadény.

3.2.2 Distribuce

Produkty firmy Whirlpool se dostavaji k zakaznikim predevsim za pomoci prostrednik, tzv.
nepiimych distribu¢nich kanali — velkoobchodi a maloobchodu, ktefi jsou po dobu vlastniho
prodeje vlastniky zboZzi (k t¢ém zajiSt'uje distribuci produkta firma Whirlpool svymi smluvnimi
prepravci). Sklad svych vyrobka ma spole¢nost Whirlpool na Slovensku. Je spolecny
pro Slovensko, Madarsko a CR (etii se fixni naklady). (ABC, 2014).

Produkty jsou distributoram nabizeny prostiednictvim key account manageri (KAM), jeZ jsou
zodpovedni za klicové zakazniky (obchodni sité a retézce, které se ridi centraIng). Na Uzemi
CR jsou aktivni dva tito KAM. Obchodnich zastupcu je Sest. (ABC, 2014).

Spole¢nost Whirlpool spoléhé na tyto tti typy distributort (Whirlpool, 2014b):

1) e-shopy — pies tyto distributory lze pracku zakoupit piimo z pohodli domova, objednat
si dopravu az do bytu a pouZzit rizné metody platby. Tento druh nakupu se stava poiad
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oblibengjsi. Preferovanymi e-shopy pro firmu Whirpool jsou zejména Kasa.cz,
Mall.cz, Datart, Electro World aj.

2) prodejci (prodejny elektro, kuchynska studia) — jsou to prodejci, kteii prodavaji
produkty firmy Whirlpool (napi. Expert Elektro aj.).

3) certifikovani prodejci — jsou to prodejci s plnym sortimentem firmy Whirlpool.
Pro tyto prodejce se vztahuji ur¢ité zvyhodnéné smluvni podminky (napi. Datart aj.).

Vyse lze vidét urcitou diverzifikaci mezi prodejci ve smyslu rela¢niho marketingu — prodejci
vs. certifikovani prodejci. Pro kaZzdou firmu je vyhodné udélat si, za ur¢itych podminek
spolupréce, ze svych distributora partnery ¢i certifikované prodejce.

3.2.3 Komunikace

ABC (2014) uvédi, Ze firma Whirlpool vyuZiva lokélni i ploSnou propagaci své znacky
i svych produkti. Pro tuto ¢innost ¢asto vyuZziva pomoci svych obchodnich partneru.

Dle autorova nazoru ziskavaji zakaznici nejvice informaci o prackach a bilé technice obecng,
ptimo na prodejné nebo na internetu, toto tvrzeni je vSak nutno ovérit primarnim Setienim
v prisludné c¢asti prace. Tomu piiklada firma Whirlpool velkou pozornost a snazi se svou
propagaci pfimo na prodejnach (katalogy, banery, letdky a jiné POS materialy) informovat
stavajici i potencialni zakazniky. Také se snazi vénovat pozornost své prezentaci na internetu
(reklama v podob¢ banert, ppc reklama nebo optimalizace vyhledavani SEO). Stranky
Whirlpool patii mezi vcelku povedené a skytaji mnoho informaci. MozZna by nebylo na Skodu
zvazit vetsi Gcgast na socidlnich sitich a vice propagace na internetu. Ackoliv, pii vlastnim
zkoumani a porovnavani aktivit konkurence versus firma Whirlpool, napiiklad na Facebooku,
je firma Whirlpool v porovnani s nimi mnohem aktivnéjsi.

Co se reklamy tyka, firma Whirlpool inzeruje obzvlasté v tisku a na billboardech. Tiskova
propagace pro zvyseni povédomi o produktech byva umisténa ve specializovanych ¢asopisech
pro Zeny (napi. Glanc), v ¢asopisech o bydleni (nap¥. Dim a zahrada a Moderni byt), take
jsou tam obc¢as k vidéni i advertoridly, cozZ je ale otazka produktového PR. Tuto propagaci si
tvoii firma Whirlpool sama nebo ve spolupréci s obchodnimi partnery. Outdoorova reklama,
kterd také probiha ve spolupraci s obchodnimi partnery (zejména billboardy, reklama
v dopravnich prostiredcich ¢i citylighty), je vidét obzvlasté v okoli provozovny prodejce zboZi
Whirlpool. M4 za kol stimulovat prodej u tohoto prodejce. (ABC, 2014).

Whirlpool nevyuziva televizi reklamu v klasické podobé. Spolupracuje nebo sponzoruje
lifestylové pofady o modernim bydleni nebo zdravém Zivotnim stylu, jako napt. potad Jste to,
co jite (vyherci obdrzeli mikrovinou troubu znacky Whirlpool, kterd byla timto

nejprodavanéjSim produktem této fady). DalSimi porady jsou: Jak se stavi sen nebo Rady
ptaka Loskutédka (ABC, 2014).

Rozhlasova reklama, ktera byla pouZivana diive, jiz vyuzivana neni.
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Co se podpory prodeje tyka, dulezitou soucasti marketingové komunikace firmy Whirlpool
na prodejnach jsou POS materialy, které maji zaujmout zédkaznika a zdaraznit dobré vlastnosti
produktu (napi. ukdzkova chladni¢ka s monitorem uvniti, kde jsou mluvenym a obrazovym
zpusobem prezentovany nové technologie této chladni¢ky, vse je doplnéno svételnymi
efekty). Technologie, funkce a novinky o produktech jsou zakaznikovi vysvétlovany take
pomoci katalogi, které jsou na prodejnach k dispozici. Jako propagator zdravého Zivotniho
stylu firma Whirlpool na prodejnach predvadi ukazky, jak Ize rychle a za mélo ¢asu a penéz
uvarit zdravy pokrm s pomoci produkta Whirlpool (Whirlpool, 2014c).

Uginnou podporou prodeje, zamétenou na prodejce, jsou motivaéni programy, které je
motivuji nabizet koncovym zakaznikam pravé produkt znacky Whirlpool. Osobni prodej je
podporovan i mnohymi, celoro¢né vedenymi Skolenimi (osobni znalost a vztah k produktu).

Podporu prodeje také zajistuji razné slevy, zvyhodnéné akce vazici se ke spInéni néjaké
podminky nebo u prileZitosti n¢jakého vyroci (vraceni ¢asti penéz u vyroci 100 let od zaloZeni
firmy). Déle jsou to darky pii zakoupeni nékterého spotiebice (napi. k pracce se piidava 10 |
praciho praSku nebo kuchaika k mikrovinné troub¢). Informace o podpoie prodeje jsou
nejéastéji distribuovany letaky piimo do schranek. Autor si nemysli, Ze tento zptsob
komunikace pIné odpovidd ndzvu direct marketing, ktery firma Whirlpool vyuZiva spis
ve sméru k distributoram nez ke koncovému zakaznikovi (neni vybudovana dostate¢na
databéze), a to pouze ve forme elektronické (ABC, 2014).

Firma Whirlpool také hodné da na svuj obraz u spole¢nosti, k ¢emu vyuZiva nastroju PR.
Kromé béZznych néstroji PR se vénuje také CSR (Corporate Social Responsibility). Snazi
se byt ,zelenou* spole¢nosti, které zaleZzi na piirode, energetickych zdrojich, sociélnich
problémech, ekonomickych problémech a problémech svych zaméstnanct. Podporuje proto
charitativni projekty (napi. Nada¢ni fond Détsky &in roku), sportovni projekty (napi. Cesky
svaz aerobiku), kulturni projekty (napi. Muzeum gastronomie). (ABC, 2014)

Spole¢nost Whirlpool také poskytla za dobu svého puasobeni slevy na spotiebice pro vybaveni
détskych center, seniorskych doma, mist pro postizené a dalSich potiebnych mist.

3.2.4 Produkt
Koncepce totalniho vyrobku

1) Jadro vyrobku — to je jeho hlavni funkce (pro¢ je na trhu) — v piipadé pracky jsou to
funkce prat, machat, odstied’'ovat.

2) Vnimatelny vyrobek — ten se sklada ze ¢tyi podcasti:

e Znatka: Whirlpool — tato znacka mé v Ceské republice dlouholetou tradici.
Proto se dostala do povédomi Siroké veiejnosti. Tato tradice spolu s novymi
technologiemi, postupy vyroby a designem tvoti dnesni obraz tohoto podniku.
DulezZité je proto také psychologické pasobeni znac¢ky na zakaznika.
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Obecné ma znacka propagacni a identifika¢ni funkci, je daleZitou soucasti
image vyrobce a vyrobku. Je to obraz, ktery se vytvati prostiednictvim raznych
nastroji marketingové komunikace, vlastni zkuSenosti piijemce informaci,
kvalitou produktu, modnosti spotieby apod.

Mnoho vyrobct ma stejnou znac¢ku pro vSechny produktové fady (jako firma
Whirlpool). Nékteti vak, tak jako firma Elektrolux, maji znacky individudlni.
VeétSina vyrobci mé tzv. souhrnnou znacku, Ktera je spole¢nd pro vSechny
vyrobky. Jednd se o strategii zacileni na co nejuzsi segment. Znacka Electrolux
je zamétena, stejné jako Whirlpool, na Sirokou verejnost. Znacka Electrolux —

Vv s

AEG je pouzivana pro prémiové ucely (uzsi skupina movitéjSich zakazniki).

Obal: u pracek Whirlpool plni obal hlavn¢ funkci prepravni a ochrannou.
ZboZi je na prodejnach vystavené jiz rozbalené. Priméarni obal, tzn. ,,plechova
skiin“, je zpracovan v daném tvarovém a barevném designu, ktery je u vSech
vyrobca pracek priblizné stejny (napi. nerez nebo bily lak).

Kvalita: spojeni dlouholetych zkuSenosti s novymi technologiemi, materialy
a zkuSenostmi zarucuje vysokou kvalitu. Vyrobky firmy Whirlpool musi byt
vzdy vsouladu s prislusnymi normami, vysokou zéaruku pro zakaznika
predstavuje i to, Ze produkty jsou vyrabény v certifikovaném systému kvality
a jsou v souladu s normami ISO 9001. Funk¢ni specifika kvality jsou uvedena
a hodnocena nize v rdmci FED analyzy.

Design: je daleZité si uveédomit, Ze vyrobky firmy Whirlpool prochéazely také
svym vyvojem, ktery souvisi sdlouholetou tradici. Tato cesta vedla
od klasickych hranatych pracek az po dneSni velmi moderni vzhled se
zaoblenymi hranami, vypracovanymi detaily a komfortnimi Gchytkami.
Vsechny tyto skutecnosti umoznuji, Ze spotiebic¢e firmy Whirlpool spliuji
vysoké estetické naroky zékaznika a jsou tak pIné srovnatelné se zahrani¢ni
konkurenci. Design automatickych pra¢ek Whirlpool je v ptiloze 7.

3) Rozsiteny vyrobek:

Servis: velka tradice doméci zna¢ky zarucuje rozsahlou servisni sit, ktera ¢ita
mnoho servisnich mist po celé CR.

Zaruka: zaruéni Inata se poskytuje v délce 2 let. Velkym trendem dnesni doby
je prodluzovani zaru¢ni Ihaty (napt. na 3 roky) za priplatek, coZ je dulezité
zejména pii rozhodovani zékaznika o koupi produktu. Firma Whirlpool nabizi
za priplatek az 8 let zaruku.

Platebni podminky: prvni moZnosti je platba v hotovosti, ktera je nadale v CR
nejvice pouzivanym zpusobem. Samoziejmosti je také platba platebnimi
kartami, bankovnim ptevodem aj. V dnedni dob¢ v3ak stale narusta duleZitost
posledniho zpasobu platby — prodej zboZi na splatky. Tyto splatky jsou
vyhodné zejména proto, Ze jsou individualng prizptisobeny konkrétnim
moZnostem zékaznika.

Dodaci podminky: pokud to situace umoZziuje, je vhodna dodavka ihned. Je
vSak rozSifena i moznost dodavky do urcitého terminu dle préani zakaznika.
Firma Whirlpool se snaZi i minimalizovat ¢ekaci doby na objednané zboZi.
Samoziejmosti je také dovoz zboZzi az do domu zakaznika. VétSina
prostiedniku zajist'uje tuto sluzbu zdarma.
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e Instalace: je nutné zajistit, aby prodava¢ seznamil zdkaznika se vSemi
funkcemi pracky, samoziejmosti je navod v ¢esting, soucasti dodavky je
zapojeni spotiebice na zdroj vody a odpad.

Maslowova pyramida potieb
Pracky firmy Whirlpool spliuji zakaznikam tyto potieby:

1) zakladni fyziologické potieby — potieba ¢istoty
2) potieba bezpeci a jistoty — ochrana pred bakteriemi, nemocemi
3) potieby estetické — souvislost napi. s designem vyrobku.

FED analyza
1) F: funk¢nost — pracka pere, macha, odstred’uje

v sy

2) E: ucinnost —technické parametry pracky (Siika, hloubka, vyska),

e napousténi studenou ¢i teplou vodou,

spotieba el. energie,

mnoZstvi prédla v kg,

boéni nebo vrchni plnéni,

mnozstvi programu (véetné Uspornych programi),

spotieba praciho prasku a avivaze

3) D: design — vzhled pracky (zda respektuje vSeobecné piijimané trendy),

e moderni zaoblené tvary,

e nevsedni prvky,

e usporadani a prehlednost ovladaciho panelu,
e nevSednost pouZitych barev.

Dle udaju vzeslych z nize uvedeného dotaznikového Setieni je ziejmé, Ze F:E:D je 53:33:14.

Analyza cyklu trZni Zivotnosti a matice BCG

Zivotni cyklu pracek Whirlpool zagina zavedenim produktu na trh, a konec nastava jeho
staZzenim z prodeje. Mezitim jsou stadia rustu a zralosti. Cely cyklus tedy sestdva ze ctyr
period: Cyklus popisuje obecné stadia, jimiz vyrobek prochazi: 1) zavadéni, 2) rast, 3) zralost,
4) pokles. Nejvice dulezitd faze je definovani a zavadéni nového produktu na trh. Tato
perioda je u firmy Whirlpool cca 3 roky dlouha. Zivotni cyklus produktu ,,automatické
pracka® je cca 2,5 az 3 roky. (Whirlpool, 2014d)

Aby produkty Whirlpool setrvaly dlouho v periodach rastu a zralosti, je nutné marketingové
strategie postavit na technickych inovacich (zdokonaleni kvality, uzitnych vlastnosti, stylu)
a na budovani znacky. Vétsiho rastu by firma mohla dosédhnout v ptipadé rapidniho snizeni
cen (mohlo by poskodit znac¢ku) a zvyseni povédomi u zékazniki.
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Na cyklus trzni Zivotnosti Uzce navazuje BCG matice, kterd pomoci svych ¢tyi kvadranta
znazornuje, v jaké fazi se jednotlivé produktové tady Whirlpool nachézeji. Takto se da
znazornit i postaveni (pozice) znacky Whirlpool na trhu. Na trhu prani je pozice Whirlpool
velice silnd. M& nejvétsi objem prodeje v bilé technice na trhu — 35 — 40 %. Ostatni znacky
proto vztahuji svaj relativni trzni podil ktéto znacce. Znatka Whirlpool se nachazi
v kvadrantu Dojnych krav. (Whirlpool, 2014d)

Na grafu 1 jsou vyznaceny vSechny produktové fady automatickych pracek firmy Whirlpool.
Stredova hodnota relativniho trzniho podilu na objem prodeje, u poc¢tu 33 produktovych tad,
je 5%.

Graf 1 BCG matice (oblast pracek)
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Zdroj: Whirlpool (2014d)

VétSina produktda se nachazi v kvadrantech hvézd a otaznikia. Divodem je velka obména
produktového portfolia v oblasti pracek v loniském roce. Ve hvézdach se nachazeji produkty,
jez prinadeji nejvetsi prodej. V dojnych kravach se nachazi pouze jedna produktova tada,
ktera ptindsSi nejvetsi relativni trzni podil. U praseciku os se nalézaji nejstabilnéjsi produktoveé
fady. Jejich objem i rast jsou velice stabilni. Jsou to fady, které jsou Siteny pies veSkeré
distribuéni kanaly. V kvadrantu hladovych psi se nachazi produktové fady, které budou
stazeny z prodeje z divodu meziro¢né Klesajicich objemu prodeja (Whirlpool, 2014d).
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3.3

Porterova analyza

Analyza konkurencnich sil dle Portera sestava z péti oblasti:

1)

2)

3)

4)

Konkurence substituti - jedinym takovym substitutem v dnesni dobé jsou pradelny,
konkurenci valchy uz nepovazujeme za konkurenta

Sila dodavatela — dodavatelé semiprodukti si mezi sebou konkuruji cenami,
dodacimi Ihatami, spolehlivosti, flexibilitou aj. Co se tyka produktu ve smyslu pracka,
je firma Whirlpool CR obchodni firma (nezajistuje vyrobu produktt). Centrala
vyrobni spole¢nosti Whirlpool pro Evropu jedna s dodavateli dila, tovarnami sama.
Whirlpool CR, za kterou stoji tato centrala, ma velice silnou pozici pti jednani
s dodavateli informacnich technologii, s dodavateli logistickych sluZzeb apod.
(Whirlpool, 2014b)

Sila zakazniki — v dnesni hyperkonkurenéni dobé jiz neni problém produkt vyrobit ¢i
vymyslet, ale produkt prodat. Previs nabidky nad poptavkou cini z&kaznika velice
vybiravym a hloubavym. Z&kaznikem firmy Whirlpool jsou distributofi jejich
produkti. Jsou to napriklad velkoobchody, které prodavaji zbozi dale mensSim
prodejcim nebo internetovym obchodam (napi. K+B Expert, DI1Z, HP Tronic). Dale
jsou to maloobchody, tak jako napiiklad sité Proton, Berry nebo Expert. Stale
silngjSim hracem se stavaji internetovi prodejci, ktei'i prodavaji bud’ zcela pies internet
(napt. Alza.cz nebo Mall) nebo distribuuji zboZi i prostrednictvim kamenného
obchodu (napi. Electro World nebo Datart). Sila internetovych prodejcu stale stoupa,
a to zdavodu stale se zvySujicich prodeju. Posledni kategorii distributoria jsou
nezavisli prodejci, ktefi nejsou soucasti Zadného tetézce a vlastni kupiikladu jeden az
téi prodejny. Jejich vyznam v posledni dob¢ klesa. Je to také z dtivodu nemoznosti
vyjednat si lepsi prodejni podminky a tim konkurovat internetovym obchodim
a velkym tetézcam (Whirlpool, 2014b).

Novi konkurenti — na ¢eském trhu pusobi takika vSichni vyznamni vyrobci pracek.
Konkurence na ¢eském trhu je zna¢na a je téZké na tento trh proniknout. Zakaznik je
stéle naro¢néjsi, informovanéjsi (firmy musi nabizet to, co zakaznik poZaduje) a velice
citlivy na cenu. Coz se také ukazalo v dotaznikovém Setieni. Jako bariéry vstupu
do odvetvi mohou byt velké vstupni ndklady (stéle se technicky meénici produkty),
marketingove néklady (vyzkumy, komunikace, infrastruktura dodavateli) nebo
legislativni naroky (napt. nové energetické Stitky). Kazdy vyrobce automatickych
pracek dnes vyuZiva distribu¢ni meziclanky (viz vyse), které nejsou ptiliS ochotné
distribuovat nové znacky zbozi. VySe bylo také zminéno, Ze v pribéhu 10 let se
konkurenc¢ni boj priosttil vstupem novych znacek na trh automatickych pracek. To
vedlo ke snizeni cen v odvétvi az 0 15 — 30 %. Tim se samoziejmé sniZila i vynosnost
tohoto trhu a tim i jeho atraktivita pro nové hrace. Je pro né slozitéjsi a delSi prekonat
bod zvratu (Whirlpool, 2014b).

Dle ABC (2014), vystoupit z daného odvétvi by nemuselo byt tak obtizné, pokud by
se zrovna nejednalo o centrélu a vyrobu. Vstup do tohoto odvétvi by byl velice sloZity
a bariéry prilis velké. Proto pravdépodobné nova konkurence, ktera by mohla vyrazné
ovlivnit trh, zatim nepfipada v Uvahu. Také lIze ocekavat, Ze nebezpeci nehrozi ani
ze strany levnych ¢inskych vyrobka, jejichz image neni na tak velké drovni, aby

w7,

v masovém metitku mohly konkurovat stavajicim firmam.
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5) Konkurence uvnitf odvétvi — zde rozliSujeme nékolikero druhi konkurence:

e znackova konkurence - existuje zna¢né vysoka znackova konkurence (AEG,
Zanussi, Elecrolux, Whirlpool, Bosch, Fagor, Imput, Indesit, Philco, Candy...);

e vyrobkova konkurence — v dneSni dobé jedinymi piijatelnymi konkurenty

jsou pradelny pradla (v piiStich letech o¢ekavame jejich rozvoj), valchu uz
nepovazujeme za konkurenta pracek;

e cenova konkurence — pii sniZzeni cen pra¢ek konkurenci by se méla firma
Whirlpool také snaZzit tlacit cenu dola (snizovanim vyrobnich nékladd),
ptipadné¢ poskytovat bonusy (praci prasek s avivazi zdarma);

e druhovd konkurence — konkurence mezi ,bilou technikou*“ — chladnicky,
pracky, sporaky, mikrovinné trouby

Pokud se na tuto problematiku nahlédne z jiného Ghlu, paisobi v CR dvé skupiny konkurent
firmy Whirlpool. Prvni jsou tradi¢ni dodavatelé a vyrobci automatickych pracek. Je to
napiiklad skupina Siemens a Bosch (BSH group), AEG, Zanussi, Candy aj. Druhou skupinu
tvoii spolecnosti, které se na ¢eském trhu objevily v pribéhu minulych deseti let. Jsou to
zejména korejské znacky jako Beko, LG, Baumatic nebo Samsung. VSechny jsou cenoveé
agresivni a snazi se svymi hojné dotovanymi marketingové komunika¢nimi snahami zvysit
prestiz svych znacek a zvysit prodej.

Trh v CR sestéva z cca dvanacti velkych vyrobct automatickych pracek, kteti nabizeji okolo
21 znacek. Tim se stava maly cesky trh zna¢né prehustén a tato oblast jiZz prestala byt tak
atraktivni pro nové potencialni hrace. Faktem je (viz napiiklad vySe uvedenou BCG matici),
Ze kazda firma méa své slabé i silné produktové tady, jez mohou ovliviiovat celkovy trzni
podil. Proto nema Z&dna znacka natolik silnou pozici na trhu automatickych znacek, aby
se dlouhodobg stala opravdovym trznim vadcem. Trh automatickych pracek se od roku 1989
zna¢né zmenil a doSlo k jeho piesunu z faze rastu do faze zralosti. Segment automatickych
pracek pravdépodobné nemuiZe v nejblizSich letech sklouznout do faze poklesu, nebot
automatickd pracka se v dneSni dobé stala produktem nezbytnym. Proto je ziejmé, Ze
na tomto trhu vzdy bude misto pro uréity pocet vyrobcu a distributora pracek. (Whirlpool,
2014e).

3.4 Analyza chovani kone¢ného spotiebitele

Jak jiz bylo mnohokrat vySe uvedeno, dneSni zdkaznik ma stdle vétsi PPO. Je to déano
celkovou ekonomickou situaci, kterd je nyni piece jen lepsi, nezli tomu bylo n¢kolik desetileti
zpatky a také celkovou situaci na trzich, kde je stale vétSi mnozstvi nejraznéjSich produkta,
které si konkuruji snad ve vSech moznych kritériich. Zakaznik proto bude samoziejmé
poZadovat vysokou kvalitu vyrobku, moderni design, dovoz do domu, zapojeni pracky
na piivod vody a odpad, opravarensky servis a generalni opravy. Bude pro ngj urcité velmi
duleZita cena a take platebni podminky. Z&kaznik urcité oceni platbu platebni kartou a potési
ho prodej na splatky (zékaznici s vy$§im piijmem budou upiednostiovat kvalitu, vykon
a design, zatimco zékaznici s niZzSim ptijmem budou upiednostiovat cenu a cenove vyhody
(déarky, bonusy, atd.). Firma musi mit dobrou distribu¢ni sit’ (viz vy3e), protoze v ptipadé
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nedostatku zboZi na skladé¢ maloobchodni prodejny zakaznik nemusi pristoupit na koupi
sdovozem pracky za nekolik dni (v ptipadé vyménné poptavky). Samoziejmé bude
pro zdkaznika duleZitd i prezentace, proto by méla firma dodavat do maloobchodni sité,
do schranek domacnosti informa¢ni a propagacni materialy. DuleZita je i prezentace
v mediich (celostatni i regionalni televize, radia a noviny).

Lze piedpokladat, Ze ndkupy automatickych pracek pti prvni koupi uskutec¢nuji vétSinou
novomanzelé a mladi manZzelé, ktefi si zafizuji domacnost. Ti prichazeji na trh s takzvanou
prvotni poptavkou. U zabéhnutych domacnosti, kdy jim stard pracka doslouZi a je nutné
koupit novou, funguje poté poptavka vymeénna.

V této analyze spotiebitele jiz nyni bude uvedena ¢ast, ktera je v podstaté jednim z hlavnich
cila této prace. Je to specifikace predpokladaného kupniho rozhodovaciho procesu na trhu
automatickych pracek. Tato ¢ast, zdavodu chronologi¢nosti prace, je zarazena jiz nyni
pred vlastni vyzkumny projekt, i kdyZ jsou vysledky této analyzy na ném postaveny.

Poznani nedostatku

V segmentu automatickych pracek je zjisténi potieby velice jednoduché. Potieba cistoty
a zdravi se fadi mezi zékladni lidské potieby. Funkce automatické pracky muZze byt
substituovana valchou nebo ¢istirnou, v dnedni dobé viak je zcela finan¢né i casové
nejvyhodnéjsi prat v prac¢ce automatické. Tento produkt se stal zékladnim prvkem kazdé
domacnosti. V soucasné dob¢ je velmi téZké se setkat s nékym, kdo by Zil v domécnosti bez
automatické pracky i v piipadé, Ze tento c¢loveék vyuZiva verejnych prédelen. Proto
v dotazniku neni otézka, zda respondent vlastni nebo nevlastni automatickou pracku, nebo
jaky byl davod poridit si pracku. Tuto teorii potvrdila skute¢nost, Zze 100 % dotazanych

pracku vlastni. Potieba automatické pracky je potiebou objektivni.

Hledani informaci a hodnoceni alternativ

V dotazniku byla na tuto problematiku zamétena otazka ¢. 3, kde byli respondenti dotazovani
na pavod informaci, které potrebuji k rozhodovani se o koupi pracky.

Nejvice respondenti (22 %) odpovédélo, Ze informace rado hleda u rodinnych piislusnika,
kamaradt a znamych. Na druhém misté s 21 % se umistily ¢lanky, diskuse nebo produktova
srovnani na internetu. Ty stejné informace, ale v odbornych ¢asopisech, ziskaly 9 % kladnych
odpovedi. Informace ziskané z osobnich zkuSenosti zodpovédélo 13 % respondenti a 15 %
vyuZziva informaci dostupnych na prodejné. Webové stranky firmy Whirlpool k ziskavani
informaci vyuziva 11 % respondentd. Produktové letdky vyuzivd 5 % dotazanych a rady
odbornika 2,5 %. Reklamu uvedlo pouze 1,5 % dotazanych.

Z vySe uvedeného je vidét, Ze dobra poveést znac¢ky a spokojenost zakazniku je klicova a Ze
neni radno podcenovat informace piedavané pomoci referen¢niho kanalu. Spokojenost je také
dulezita pfi vyuzivani vlastnich zkuSenostnich zdroja informaci. Stale vétsi oblibu si ziskéva
internet, kde je mozné vyuZivat ¢lanky, diskusni fora, srovnavaci tabulky apod. Internet
se také za pomoci socidlnich siti stal velkym marketingové komunikacnim potencialem
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pro firmy, ale také z&roven velkou hrozbou. Proto musi firmy hlidat, v ramci PR, svou povést
a déni v médiich, obzvlast¢ pak na internetu. Diky internetu Klesl i vyznam odbornych
casopist, veletrh atd. Porad je ale objem respondentt hledajicich informace v ¢asopisech
velky. Proto se firmdm vramci produktového PR vyplaci platit umisténi vhodného
advertorialu. Firmé Whirlpool se vyplati i dobrd prezentace na webu, vyrabét produktové
letdky a Skolit a motivovat prodejce. Tam hleda informace také mnoho zakaznikt. Rady
odbornika a reklama skoncily nejhtie. U reklamy to neni piekvapivé (neni to jeji primarni
ucel), ale u odbornikia ano. Je vidét, Ze si dneSni zakaznik dokadZe fundované informace

v vy s

obstarat i jednodussi a pohodIngjsi cestou.

Na délku shromazd’ovani informaci nebyl brén zietel, protozZe je v dneSni dobé mozné dostat
veskeré informace az ,,pod nos*“ velice rychle.

Z vysledku je ziejmé, Ze zakaznik voli spiSe aktivni zptasob ziskavani informaci (napi. hleda
rady u znamych nebo na internetu v diskusnich férech) neZ pasivni zpasob, napi. sledovani
reklamy.

Otazku, kterd by samostatné zkoumala, jak z&kaznici hodnoti alternativy u koupé pracky,
nebyla do dotazniku zarazena. KdyZ se logicky zvazi cela problematika, je ziejme, Ze u koupi
pracky se rozhodné nejedna o impulzivni nakup. A to i v pripadé¢, Ze by se potieba nové
pracky stala vice nez akutni. Z dotaznikového Setreni vyplyva, Ze se o ndkupu radi se svym
okolim, péatra po informacich na internetu nebo v odbornych c¢asopisech. Pokud z&kaznik
nevyuzije tyto zdroje informaci, tak jednd na zé&kladé vlastnich zkuSenosti nebo se poradi
s odbornikem na prodejné. VZdy je nutné zvazit mnoho alternativ, které nabizeji jiny design,
cenu, kvalitu, technickd data nebo jen image znacky. Pokud by se zakaznici chovali
impulzivng, zajisté by byli vice ovliviiovani kusymi informacemi, které jim maZe
zprostredkovat reklama.

Rozhodnuti o nakupu

Spotiebitelé na ruznych trzich hraji také ruzné role, které maji v nakupnim procesu. Je
vzdycky dobré védét, kdo se nachazi v roli ¢lovéka, ktery kupni rozhodnuti vykonava. Nebo
to muze byt také skupina osob spole¢né. Otézka ¢. 4 v dotazniku byla tedy zaméiena
na zjisténi, kdo rozhoduje o koupi automatické pracky. Vysledky ukéazaly, Zze 58 %
dotazanych rozhoduje o koupi pracky spole¢né s ostatnimi ¢leny domacnosti. Samostatné se
rozhoduje 33 % dotazanych. Pouze 5 % odpovédélo, Ze rozhoduje partner nebo rodice.
Ostatni otazky mély tak malé procento odpovédi, Ze nebudou brany v potaz. Je samoziejme,
Ze kdyby mely byt zndmy presnéjsi odpovedi, musela by tato otdzka byt provézena jesté
nékolika podotazkami. Ale i presto Ize fici, Ze je vysledek naprosto ziejmy. Naprosta vétSina
respondentt se rozhoduje o koupi pracky spole¢né se svou rodinou. | u téch 33 %, kteii se
rozhoduji sami, neni ziejmé, zda neZziji v jednoclenné domacnosti a pokud by neZili, tak by se
také rozhodovali spole¢né. Ale to neni tak podstatné, protoze vysledek je ziejmy. Nakup
automatické pracky je rozhodovanim spole¢nym.

V této ¢asti je rozebrano, co nejvice ovliviiuje kupni rozhodovani automatické pracky. Toto

ieSi otazka ¢. 5, ktera zjiStuje preference spotiebitelt z hlediska ceny, instalace pracky,

kvality, servisu, spotieby energie, velikosti, vzhledu a znacky. Stru¢né shrnuto, cena je
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dulezitd pro 48 % respondentu, instalace pro 13 %, kvalita pro 91 %, servis pro 52 %,
spotieba energie pro 57 %, velikost pro 27 %, vzhled pro 25 %, znacka pro 28 % dotazanych.

VY 7

Nejdulezit¢jSim rozhodovacim faktorem je kvalita, coZz se dalo u technického,
nerychloobratkového produktu ocekavat. SpiSe je zvlastni, Ze cena je dilezita pro tak malo
lidi. Roli vtom muZe hrét i fakt, Ze malokdo pfizna, Ze je ovliviiovan natolik cenou. Servis
a spotieba energie jsou pojmy natolik spojené scenou, Ze je dulezitost tohoto faktoru
pochopitelnd. Instalace moderni pracky neni pro mnoho lidi piili§ obtizna zaleZitost, a proto je
ziejmé, Ze respondenti ji nedavaji velkou duleZitost. Velikost je spiSe zalezitosti Zivotniho
cyklu spotiebitele a jeho prostorovymi moznostmi. Jak jiz bylo vySe naznaceno,
u automatické pracky urcité cenové kategorie neni vzhled tak duleZity, protoZe je jen malo
moznosti designovych odchylek. Za to se pak jiz piiplaci ve vysSich cenovych kategoriich,
jako napiiklad u Whirlpool Domino Low Care. Spi§ je zarazejici, Ze se na tak nizkém
procentudlnim umisténi dostal vyznam znacky. V podstat¢ to vSak souhlasi stim, Ze
na ¢eském trhu je mnoho znacek a Zadné se neda s urcitosti oznacit jako trzni lidr na poli
prodeji automatickych prac¢ek. Na poli prodeje bilé techniky se firma Whirlpool da povaZovat
za trzniho lidra (viz vyse).

DalSim obrovskym faktorem, ktery ovliviuje rozhodnuti o koupi je marketingova
komunikace. Je to natolik silny prvek marketingového mixu, Ze nebyl zahrnut do vy3e
uvedenych faktoru, ale bylo mu ponechano zvlastni misto. Tuto problematiku eSi otazka ¢. 6
dotazniku. Zde bylo zjistovano, jaka forma propagace zakazniky nejvice ovliviuje. U této
otazky méli respondenti moZnost vybirat ze tiech mozZnych odpovédi, a to bez mozZnosti

hodnotit, ktera z téchto moznosti je pravdivéjsi a ktera ménég. Proto zde vysledky nejsou
procentudlné vyjadieny.

Nejvice respondentt se pti nakupu bilé techniky nechdva ovlivnit propagaci v televizi
a na internetu (vyhledavaji a srovnavaji zde produkty a znacky), dale potom doporu¢enim
znamych (zde je nutné dbat na dobré WOM - word of mouth). Nasleduje doporuceni
prodavace. Toto zjiSténi dava jistotu, Ze je nutné vénovat se odborné pripravé distributora ¢i
prodejci a nalezit¢ je motivovat k prodeji, pravé produkti znacky Whirlpool. Dobré misto
na Zebticku komunikacniho zésahu cilové skupiny maji i produktové propagacni letéaky,
casopisy, vkladana inzerce a denni tisk.

Nejméné zakaznika jsou produktové schopny zasahnout billboardy a reklama v radiu.

Vyhodnoceni ndkupu

Vyhodnoceni nakupu provadi spotiebitel po urcité dobé na zékladé vlastnosti produkta
a pozarucniho servisu nebo ihned napti¢ nédkupnim procesem (Spatné platebni podminky,
neochota personalu, dlouhd dodaci doba aj.). Spatné zkudenosti se pak promitaji
do oblibenosti daného produktu dané znacky a naslednym trzbam. Za nazor spotiebitele
znac¢ky Whirlpool mluvi samotné vysledky, jeZz jsou dostupné z internich zdroji firmy ¢i
vzeSly z dotaznikového Setieni. Zdroje (viz vySe) uvadeji, Ze firma Whirlpool drzi
v nékterych oblastech aZ 30 % trzniho podilu, Ze relativni trzni podil (ro¢ni narast) oblasti
automatickych pracek vaci nejsilngjsi oblasti je 5 %. Toto jsou velice dobré vysledky, které
svéd¢i o spokojenosti a kladném vyhodnoceni ndkupu zékaznika. Takeé Udaj vzeSly
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z dotaznikoveho Setieni, Ze pracku Whirlpool vlastni nebo hodla vlastnit 21 % dotazanych,
COZ je nejvice ze vsech.

3.5 Segmentace trhu

Po shromézdéni potiebnych informaci bylo zjisténo, Ze spolecnost Whirlpool CR nespoléha
na cileny marketing, ale vénuje se marketingu masovému. Uplatiiuje jeden marketingovy mix
na vSechny cilové skupiny zakaznikt a na cely trh (proto i otazky v dotazniku nejsou ptilis
segmentaéné zaméteny). Je to z diivodu malého trhu v CR, ktery neni zdaleka tak velky jako
trh némecky nebo italsky, kde je mozné cilit na nejbonitnéjsi segmenty zvlast. Je zajimavé, ze
firma Whirlpool komunikaéné cili na koncove zakazniky i pres to, Ze produkty jsou k nim
distribuovany pies mezi¢lanky (Whirlpool, 2014c).

Z davodu naroc¢nosti discipliny ,,segmentace trhu* jako takové a nemoznosti ziskat ve firmé

Whirlpool podrobnéjsi informace o segmentech, je mozné se pokusit alespon o deduktivni
zvazeni mozného segmentac¢niho zameéteni.

vz

Nejbonitn¢jSimi segmenty zékaznikd, na které se marketingovy mix firmy Whirlpool
zameiuje, jsou mladi lidé zatizujici si doméacnost a lide, ktefi nakupuji v dob¢, kdy konéi
Zivotni cyklus vyrobku v jejich domécnosti. Lidem, ktefi jsou na tom majetkové hute, nabizi
firma Whirlpool naptiklad model predem pInéné pracky AWO/D 43130, kterd je nabizena jiZ
za 9 490 K¢ s DPH. Zakaznikam, ktefi si potrpi na modern¢;jsi design, nabizi firma Whirlpool
pracky s designem Domino Low Care, které Ize koupit od 10 790 K¢ s DPH. Pro ty jesté
naro¢néjSi je nabizena designova fada Carisma, které cili na majetkoveé lépe postavené

zakazniky. Tuto fadu Ize koupit od 16 890 K¢ s DPH. (Whirlpool, 2014a).

Rozhodujicim faktorem pii vybéru pracky je bod v Zivotnim cyklu cloveka, ve kterém se
zékaznik praveé nachézi. DalSimi kritérii jsou piijem rodiny ¢i jednotlivce a také napiiklad
Zivotni styl (bude na zakladé dotaznikového 3etieni zhodnoceno v piislusné kapitole). Zivotni
styl, socialni status, osobnost jsou dilezitymi faktory k zacileni na dany segment. Ptikladem
muZe byt segment zadkaznikt, kteti se snaZi Zit vsouladu s ptirodou dle ekologickych
principi. Ty bude zajimat obzvlast¢ fada pracek Whirlpool Green Generation, ktera
technologii 6. smysl poméha sniZzovat spotiebu elektrické energie a vody v domacnostech.
Proto je dulezité sledovat trendy, vénovat prostiedky vyvoji a darazné se vénovat segmentaci
zakaznika. Zakaznik se totiz rovna cilovemu trhu a trh automatickych pracek firmy Whirlpool
je prezentovan nasledujicimi typy:

1) spotiebni trhy — jednotlivci a doméacnosti, ktefi nakupuji pro svou osobni spotiebu;

2) institucionalni trhy (trhy organizaci) — organizace nakupujici pro svou potiebu
(stravovaci zatizeni, ubytovaci zatizeni, bytova druzstva aj.);

3) mezinarodni trhy — firma Whirlpool jako nadnarodni spole¢nost obchoduje na trzich
po celém svété. Ty jsou opét spotiebni a institucionalni.
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3.6 Vyzkumny projekt

Vyzkumny projekt je sloZen ze trech fazi. V piipravné fazi je tieba definovat cil, stanovit
hypotézy a vypracovat dotaznik. Realiza¢ni faze predstavuje predani dotaznikt respondentim
a jejich vyplnéni. Zavére¢na je analyza dat a hodnoceni hypotéz, na zakladé které je mozno
cely projekt vyhodnotit a navrhnout p¥ipadna reseni.

3.6.1 Piipravna faze
Stanoveni cila vyzkumu

Jako primérni vyzkumny problém, a zéaroven i jako cil, je uréeno zjistit co preferuji
spotiebitelé pii koupi automatické pracky. To znamend, na jakém zakladé podrizuji své kupni
rozhodnuti v oblasti ndkupu automatickeé pracky, jakeé marketingoveé stimuly je pii tom
ovliviwji. Dulezitym cilem je zjistit, jak si na tom firma Whirlpool stoji z hlediska svého
stavajiciho marketingového mixu. Poslednim cilem je v hrubych rysech (davod viz vyse)
zjistit, jaky segment z&kaznikt dava prednost prave znacce (pracce) Whirlpool.

Techniky a metody vyzkumu

1) pro zamyslené dotaznikové Setieni je pouZita metoda osobniho dotazovéni (face to
face), konkrétn¢ formou Ustni, zapisovani do dotazniku je provadéno tazateli;

2) tazatelem byl student VSEM - Jan Akrman + jeden pomocny tazatel (z davodu lepsi
koordinace prace a vétsi zkuSenosti pomocného tazatele);

3) jako metoda vybéru vzorku byla zvolena metoda zamérného vybéru, z davodu malé
pravdépodobnosti provést nadhodny vybér (omezené moznosti vyzkumnika). Tento
zamérny vybér byl uréen na zakladé uréeni relevantnich znaki, tj. znaka zakladniho
souboru, ktery jsem vySe deduktivné urcil, Ze by mohl byt hlavnimi segmenty
zakaznika firmy Whirlpool (viz vySe). Nutno zdaraznit, Ze metoda zamérného vybéru
patii k metodé nereprezentativni;

4) dotaznik obsahuje 15 uzavienych otazek;

5) piedpokladana velikost vzorku byla uréena v rozmezi 90 — 100 respondentt, coz Ucel
podchyceni z&kladnich specifik kupniho rozhodovani jiz umoziuje postihnout.

Vybér respondenti
VySe bylo zminéno, Ze vybérovy soubor bude zdmérné tvoien ze zékladniho souboru cilovych

segmenti, které byly v piislusné kapitole vyhodnoceny jako nejbonitnéjsi. Prvnim jsou mladi
zakaznici (do 30 let), u kterych je piedpoklad, Ze by mohli stat pied rozhodnutim prvniho
nakupu pracky nebo nové pracku vlastni. Druhym segmentem jsou lidé ve strednim véku
(v dotazniku do 55 let), ktefi jiz maji nakup pracky zajisté za sebou (maji viceleté osobni

zkuSenosti), a potencialné se chystaji k nakupu opakovanému (napi. z divodu stari pracky).
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Stanoveni hypotéz

Hypotézy byly stanoveny na zakladé vlastniho uvazeni, které také pramenilo ze studii GfK a
internich materidla firmy Whirlpool.

1) 30 % respondenta cilovych skupin vlastni nebo uvazuje koupit automatickou pracku
Whirlpool.

2) Vice jak 50 % muZza i Zen povaZuje kvalitu automatickych pracek za velmi dualezitou.

3) 60 % respondenti neni ochotno dat za porizeni nové automatické pracky vice nez
14 000 K¢.

4) Vice nez 60 % respondenti zna znacku Whirlpool.

5) Vice nez 75 % respondenti nezaznamenalo v posledni dobé propagaci pracek
Whirlpool.

6) Vice nez 40 % respondentd hodnoti cenu automatickych pracek Whirlpool jako
odpovidajici kvalité.

Dotaznik

Strukturovany dotaznik (viz piiloha 8) se sklddé z 15 otazek a je délen na ¢tyfi casti. Prvni
¢ast (otazky ¢. 1 a 2) zkouma obecné, vstupni informace o trhu automatickych pracek. Jaky je
podil oblibenosti (at’ jiz spotiebitel vlastni nebo hodla vlastnit) jednotlivych znacek a také
za jakou cenu je ochoten pracku potidit. Tyto dvé otazky byly v tomto kratkém dotazniku
vyhodnoceny jako nejdulezitéjsi v této oblasti. Druha oblast (otazky ¢. 3 aZz 6) patfi mezi
meritorni a nachazi se v ni otdzky zaméiené na poznéni nakupniho procesu a rozhodovani
spotiebitele. Otdzka ¢. 3 se dotyka informaci, ze kterych spotiebitel ¢erpa a jez ho ovliviauji
pti ndkupu. Otézky ¢. 4 az 6 se tykaji trzniho rozhodovani, tzn. kdo rozhoduje o koupi
a na zaklad¢ jakych marketingovych stimulti. Treti ¢&st otazek (otazky ¢. 8 az 11) se zamétuje
na dulezité casti marketingového mixu spolec¢nosti Whirlpool, tykajici se oblasti prani
(poveédomi o znacce, informace o kvalité, cené, distribuci a propagaci). K vypliovani této
oblasti se respondent kvalifikoval ve filtra¢ni otazce ¢. 7 ve chvili, kdyZ odpovédél ,,ano,
znam pracky znac¢ky Whirlpool“. Pokud by odpovédél ,,ne“, odpovidal by aZz na otazky
ze Gtvrté oblasti. Ctvrtou oblast (otazky & 12 az 15) tvoii identifikacni otézky, které
respondenty charakterizuji (z demografického hlediska - vék, pohlavi, vzdélani a z hlediska
socialniho — ptijem).

V dotazniku se vyskytuji tyto typy otézek:

1) vybérové otazky - poskytuji respondentovi odpovédét na jednu, dveé nebo tii nabizené
moznosti odpovédi (napi. otdzka ¢. 6), otazky jsou vétSinou doplnéné o prostor
pro vyjadieni vlastnich odpovédi (napt. otazka ¢. 1),

2) otazky dichotomické — respondent muZze vybrat jednu ze dvou mozZnych variant
(napt. filtraéni otdzka ¢. 8 — ta zjistuje, jestli je respondent kompetentni k poskytnuti
poZadovanych informaci),

3) otézky trichotomicke - poskytuji vybér pouze ze téi moZnosti (napi. otazka ¢. 10),

4) otazky polytomické (napi. otazka ¢. 15) - poskytuji moznost odpovédét z vice nez tii
moZnosti,

33



5) Skalovaci otazky (otazka ¢. 5) — davaji moznost prifadit na urcité Skale preferenci
respondenta k danému tématu, Skala byla uré¢ena jako suda, prestoze licha je castéjsi.
Suda byla zvolena, protozZe Skaly s lichym poctem stupnti nabizeji neutrdIni (nékdy
alibistickd) rozhodnuti. Skaly sudé nenabizeji sémantickou nulu a respondent je nucen
priklonit se k jednomu nebo druhému okraji Skaly.

Z hlediska obsahu dotaznik zahrnuje otazky filtraéni (viz vyse), specifické otazky, jez
zjistuji nezbytné informace k objasnéni vyzkumneho problému a otézky identifika¢ni, které
charakterizuji respondenta.

3.6.2 Realizaéni faze
Realizace

Distribuce dotaznika k respondentam byla zajisténa prostiednictvim osobniho ptredéni. Diive
nez byl dotaznik aplikovan v praxi, byl testovan na né¢kolika respondentech (rodinni
prisludnici, kteti nebyli zahrnuti do celkového zpracovani dotaznik).

Respondenti byli dotazovani v blizkosti prodejen bilé techniky, konkrétn¢ pied prodejnou
Electro World, prodejnou Datart a prodejnou Ikea v Praze Zli¢iné ve dnech 20. — 21.10.2014
(Ze jsou vsichni respondenti z jedné lokality, je dalSim dtivodem nereprezentativnosti tohoto
dotaznikového Setieni, které slouzi pouze ke studijnim Gcelam). Asi v 60 % piipadi, takto
oslovenych respondentd, byli respondenti ochotni zodpovédét otdazky v dotazniku. Ale
v prevazné veétSin¢ byly odpovédi zvolené témito respondenty, dopliovany do dotaznika
ptimo tazateli. DalSimi respondenty byli rodinni piibuzni a zndmi, kdy dotazovani
krouzkovali a oznacovali kiizkem zvolené odpovédi sami. Ani jeden z respondenti nemél
Zadné navrhy, napady ani piipominky.

Po sbéru dat v terénu nasledovalo zpracovani dat. Ty se nejprve archivovaly tim, Ze byly
prevedeny do elektronického tvaru. Zde také probihala i dodate¢na kontrola spravnosti
vyplnéni jednotlivych dotaznikd. Prvotni kontrola probéhla pii osobnim sbéru dat, a tudiz
nebylo nutné vyradit Zadny dotaznik. Pak nasledovalo kédovani ziskanych dat. To znamena
prevedeni dat do kvantitativniho tvaru. Ziskana data byla vepsana do piehledové kontingencni
tabulky v programu MS Office 2010 — Excel dle cetnosti. Tabulka byla vytvoiena jako
databdze Setieni (sloupce — otdzky, fadky — jednotlivé dotazniky). Poté byly vytvoieny
jednotlivé tabulky relativnich ¢etnosti s procentudlnim vyjadienim. Nasledovala analyza a
interpretace vzeSlych dat na bazi stanovenych hypotéz a dalSich uréenych piedpokladd.
Tabulky a grafy nebyly do textu ani do piiloh zarazeny, nebot’ je to povaZzovano za zcela
zbyte¢né plytvani mistem i ¢asem a lze piedpokladat, Ze pievazna vétSina publika je stejné
nebude brét v potaz. Lze predpokladat, Ze je zcela dostacujici pisemné vyjadieni a analyza
vzeslych vysledki dotaznikového Setieni.

3.6.3 Analyza dat a hodnoceni hypotéz

Oblast otazek |I: otazky ¢. 1 a 2 - zkoumaji obecné vstupni informace o trhu automatickych
pracek.
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Otézka ¢. 1: Jakou zna¢ku pracky vlastnite nebo uvaZujete koupit? A zaroven hypotéza
¢. 1: 30 % respondenti vlastni nebo uvazuje koupit automatickou pra¢ku Whirlpool.

Na tuto otdzku odpovédélo 21 % dotazanych, Zze znacku Whirlpool (hypotéza se timto
nepotvrdila), 11 % znacku Zanussi, 10 % znacku Electrolux, 8 % znacku Indesit a stejné
procento také zna¢ku Candy. Ostatni znacky byly procentudlné na tak malé vysi, Ze zde
nebudou uvadeny. Z 21 % pro Whirlpool to bylo 53 % Zen a 47 % muZzi.

Z vysledku lze vidét, Ze znacka Whirlpool se navzdory vzristajici konkurenci umistila
nejlépe. Mirny pokles, ktery je vidét, je navzdory mnohem vétSi konkurenci stale velky
uspéch. Cislo také napovidéa, Ze povédomi o znadce je na dobré Grovni také a Ze marketing
firmy Whirlpool je veden na dostate¢né urovni.

Otézka €. 2: Jakou ¢astku jste ochotni zaplatit p¥i ndkupu nové automatické pracky?

Zaroven hypotéza €. 3: 60 % respondentd neni ochotno dat za porizeni nové
automatické pra¢ky vice nez 16 000 K¢.

41 % dotdzanych odpovédélo, Ze jsou ochotni za pracku zaplatit v rozmezi
od

8001 K¢ do 12 000 K¢, 29 % vrozmezi od 12 001 K¢ do 16 000 K¢ a 18 % v rozsahu
16 001 K¢ do 20000 KE. Malo procent respondentt — 7 % reagovalo kladné na cenu
kladne odpovedely 3 % dotazanych. Nejméne zakaznikii — 2 % by dle ocekavani bylo ochotno
zaplatit za pracku c¢astku nad 24 000 KE. Zeny i muZzi odpovidali procentualné velice
podobné. Po secteni procent zakazniku, ktefi by si chtéli koupit pracku do ceny 16 000 K¢
(77 %) se ukézalo, Ze hypotéza ¢. 3 se potvrdila. Z vysledku této otazky lze usuzovat, Ze
firma Whirlpool svym cenovym rozpétim cili na opravdu nejSirSi pole zakaznika a Ze jeji
cenova politika by méla byt nastavena spravng.

Oblast otdzek &. 11: otazky ¢. 3 az 6 - zamérené na poznani nakupniho procesu a rozhodovani
spotiebitele.

Otézka ¢. 3: Jak ziskdvéate informace potiebné k rozhodnuti se o koupi automatické
pracky (cena, design, kvalita, technicka data)?

Hodnoceni odpovédi z této otazky viz ¢ast vénujici se kupnimu rozhodovacimu procesu.

Otézka ¢. 4: Kdo u Véas v domécnosti nejéastéji rozhoduje o nakupu pracky?
Hodnoceni odpovédi z této otazky viz ¢ast vénujici se kupnimu rozhodovacimu procesu.
Otézka ¢. 5: Co povaZujete za dileZité p¥i vybéru pracky?

Podotazka ¢. 5.1: Cena

Pro 48 % respondentu je cena velmi dulezita. Pro 41 % respondentd je cena spiSe dalezZita,
pro 8 % je spiSe nedileZita a pro 3 % respondentu je zcela nedilezita.

Podotazka €. 5.2: Instalace (vyrobcem, pop¥. prodejcem)
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Instalace pracky je pouze pro 13 % respondentt velmi dulezitd, pro 33 % spiSe duleZitd,
pro 31 % spiSe nedulezita a pro 23 % zcela nedulezita.

Podotazka ¢. 5.3: Kvalita. A zaroven hypotéza ¢. 2: Vice jak 50 % muzi i Zen povazZuje
kvalitu automatickych pracek za velmi dileZitou.

Kvalita je velmi duleZitd pro 91 % respondentt (88 % muzi a 95 % Zen). Hypotéza se timto
potvrdila. Pro 8 % (10 % muzt a 5 % Zen) je kvalita spiSe duleZita a pro 18 % respondentu,
coZ tvoii 2 % muza je spiSe nedulezitd. Z vysledka je vidét, Ze pokud chce byt vyrobce pracek
Usp&sny, musi se veénovat neustalému zdokonalovani svych produktid, musi vynakladat
prostiedky na vyzkum, vyvoj a na procesy vedouci ke zkvalitiiovani vyroby a produkti. Toto
je posléze nutné kvalitné marketingové komunikovat.

Podotazka €. 5.4: Servis

Servis povazuje za velmi dilezity 52 % respondentt, spiSe dulezity je pro 43 %. Za spiSe
nedulezity ho povazuji 4 % a za zcela nedulezity 1 % respondentd.

Podotazka €. 5.5: Spotieba energie

Pro 57 % respondentu je spotieba vody a elektrické energie velmi dualezita, pro 32 % spise
dulezita, pro 8 % spiSe nedulezita a pro 5 % muzu, coz jsou 3 % vSech respondentd, je zcela
nedulezita.

Podotazka €. 5.6: Velikost

Velikost povazuje za velmi daleZzitou 27 % respondenti, za spiSe dalezitou 23 %, za spiSe
nedulezitou 34 % a za zcela nedulezitou 16 % respondentd.

Podotazka €. 5.7: VVzhled

Pouze pro 25 % respondentt je vzhled velmi dulezity, pro 32 % je spiSe dulezZity, pro 25 % je
spiSe nedulezity a zcela nedalezitym ho povaZzuje 18 % respondentd.

Podotazka €. 5.8: Znaé¢ka

28 % respondentt povaZuje znacku za velmi daleZitou, 43 % za spiSe dileZitou, 21 % za spise
dualezitou a 8 % respondent za zcela nedulezitou.

Otéazka ¢. 6: Jakéa forma propagace vyrobki bilé techniky Vas nejvice ovliviiuje?
Hodnoceni odpovédi z této otazky viz ¢ast vénujici se kupnimu rozhodovacimu procesu.

Filtraéni otazka &. 7: Znate automatické praéky zna¢ky Whirlpool? A zaroven hypotéza
¢. 4: Vice nez 60 % respondenti zné zna¢ku Whirlpool.

Automatické pracky znacky Whirlpool zna 68 % respondentt (hypotéza se potvrdila), to je
54 % respondenta ve vékové skupiny do 24 let, 58 % respondentt ve vékové skupiny
25 — 34 let, 75 % respondentt ve veékové skupiny 35 — 44 let, 91 % respondentt ve vékove
skupiny 45 — 55 let. Ztoho vyplyva, Ze nejvétsi povédomi o této znacce ma tzv. ,stredni
generace*, kterd si prac¢ku této znacky poftidila jako prvni a bud’ ji jesté slouZi a pak ji vyméni,
Vysledky vyplyvajici z této otazky navazuji na vysledky vyplyvajici z otazky ¢. 1, kde se
ukézalo, Ze nejvice zakaznika vlastni nebo by rddo vlastnilo pracku znacky Whirlpool.
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Znamena to, Ze dobré znalost znac¢ky je velice duleZita k prodeji produkta této znacky. Autor
se domniva, Ze povédomi o znacce Whirlpool je na velice dobré drovni, a to nikoliv pouze
diky automatickym prackdm a jinym produktam, ale i diky strategii fizeni této znacky.

Oblast otdzek ¢&. 1l1: otazky ¢. 8 aZz 11 — zaméiené na marketingovy mix spole¢nosti
Whirlpool, tykajici se oblasti prani.

Otazka ¢. 8: Domnivate se, Ze je dostate¢né mnozstvi prodejen s nabidkou aut. praéek
zna¢ky Whirlpool? (pouze pro respondenty, kteii odpoveédéli na otdzku ¢. 7 ano)

Celkove respondenti nevi — 40 %, zda je dostatek prodejen s nabidkou automatickych pracek
Whirlpool. 47 % si mysli, Ze je dostatek téchto prodejen. 13 % odpovédeélo, Ze neni dostatek
prodejen s nabidkou téchto pracek.

Otézka ¢. 9: Myslite si, Ze dlouholeta tradice firmy Whirlpool je zarukou kvality jejich
produkta?

57 % respondentu si mysli, Ze dlouholetd tradice firmy Whirlpool je zarukou kvality jejich
vyrobki, 18 % si mysli, Ze to nemusi byt pravda a 25 % respondenta nevi. Rozdily jsou mezi
respondenty s riznym druhem vzdélani — Ze je to pravda si mysli 55 % respondentt
vyuéenych, 54 % stredoskoldka a 72 % vysokoskolaki. Ze to neni pravda si mysli
20 % vyucenych, 21 % stiedoSkolaki a 17 % vysokoSkolaki. Nevi 25 % vyucenych,
25 % stiedoSkolaka a 11 % vysokoSkolaka.

Otazka €. 10: Zaznamenal jste v posledni dobé propagaci automatickych pracéek
Whirlpool? A zaroven hypotéza ¢. 5: Vice nez 75 % respondentia nezaznamenalo
v posledni dobé propagaci pra¢ek Whirlpool.

S propagaci zna¢ky Whirlpool se v posledni dob¢ setkalo pouze 15 % respondentt. Ze nevi,
odpoveédélo 38 % dotazanych a zbytek odpovedél, Ze se s propagaci nesetkali — 47 %. Z téch
co propagaci zaznamenali bylo 58 % muzu a 42 % zen.

Nejvice si respondenti vzpomnéli na reklamu v prospektech a propagacnich letcich. Mén¢
odpovédélo, Ze se jim vybavuje propagace Vv televizi, billboardech a tisku. Je to nejspiSe tim,
ze firma Whirlpool provadi reklamni kampané pouze sezénné (napt. pied vanocemi),
a dotaznik byl distribuovan mimo hlavni propaga¢ni obdobi, kdy povédomi o reklamé byva
propagacni aktivity, zejména na podporu znacky a podporu prodeje piimo na misté prodeje.
Kdyz secteme respondenty, kteii odpovédéli, Ze nevi a respondenty sodpovédi Ze ne,
dostaneme ¢islo 75 %. To znamena, Ze se hypotéza ¢. 5 potvrdila.

Otézka ¢. 11: Odpovida cena automatickych praéek Whirlpool jejich kvalité? A zaroven

hypotéza ¢. 6: Vice nez 40 % respondentd hodnoti cenu automatickych pradek
Whirlpool jako odpovidajici kvalité.
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Ze kvalita pracek Whirlpool odpovidé i ceng odpovédélo 59 % dotazanych (hypotéza &. 6 se
timto potvrdila). Pomérné malé procento dotazanych (10 %) povaZzuje cenu pracek
za neodpovidajici kvalité. Velké procento (31 %) respondenti napsalo, Ze na tuto otazku
neumi odpoveédét. Z téch co neumi odpovedét, bylo vice Zen (61 %) a méné muza (39 %).
Z toho lze usuzovat, Ze muZi jsou vice obeznameni s cenovymi relacemi a technickymi Udaji
u tak technického produktu jako je pracka. V otdzce vy3e vyslo, Ze kvalitu pracek ocenuje
vice Zen a mén¢ muzi. Ztoho lze usuzovat, Ze se Zeny ve svych rozhodovénich o koupi
pracky opiraji v mnohé miie o znalosti muzské poloviny, kterd patrné dokaze Iépe
zanalyzovat pomér technické kvality a ceny. Proto by marketéti méli své aktivity smérovat
rovnym dilem na obé pohlavi stejné. Kupni rozhodovani o koupi produktu pracka je
procesem, na kterém se podili cela rodina, pticemzZ je jen téZké odhadnout, kdo je v takoveé
situaci skute¢ny nazorovy vudce.

Oblast otazek ¢&. 1V: otazky ¢. 12 aZz 15 - identifikacni otdzky, které respondenty
charakterizuji (z demografického hlediska - vék, pohlavi, vzdélani a z hlediska socialniho —
prijem).

Otézka ¢. 12: Pohlavi respondenta.

| pies veSkeré snahy rovnomérné vybirat respondenty obou pohlavi, odpovédélo 59 % muzi
a 41 % Zen. Aby bylo mozné procentualné vyjadiit ¢etnosti odpovédi muza i Zen, bylo nutné
nejdiive matematicky upravit koeficient propoéta muza a Zen (procento Zen x koef. 1,44).
Tato Uprava je zaloZena na urcité pravdépodobnosti, takZze vysledek by mohl byt u vétSiho
vzorku jiny.

Otézka ¢. 13: Vék respondenta.

Nejvice respondentt bylo v rozmezi 25 — 34 let (49 %) a v rozsahu 16 — 24 let (21 %). Poté
nasledovalo rozmezi 45 — 54 let (18 %). Nejméné respondenta bylo ze skupiny 35 — 44 let
(12 %).

Otézka ¢. 14: Vzdélani respondenta.

Nejvyssi dosazené vzdélani respondentu je z 48 % stredoSkolské, 38 % dosahlo vzdélani
vysokoskolského, 11 % ma vyssi odborné a 3 % dotazanych je vyuéenych. Zakladni vzdelani
neudal nikdo z respondentt.

JelikoZ si autor mysli, Ze u nakupu bilé techniky, obzvlasté pak automatickych pracek,
z hlediska ndkupnich specifik na vzdélani nezélezi, nebude dale vzdélani brano jako jakékoliv
Kritérium.

Otézka ¢&. 15: Cisty mésiéni pifjem doméacnosti.
Bylo piedpokladano, Ze se mnohy z respondenti bude otdzce prijmu vyhybat, ale navzdory
tomu odpoveédél kazdy dotdzany. Otdzkou je, nakolik byly odpoveédi pravdive.

Nejvice dotazanych (38 %) odpovédélo, Ze 35 001 — 50 000 K& mési¢né. 21 001 — 35 000 K¢
odpoveédélo 32 %. 10 % respondentt oznacilo piijem domacnosti 11 001 — 20 000 K¢&. Lidé
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spiijmem do 10000 K¢ odpovedéli 6 % a bez piijmu 9 %. Respondenti s piijmy
51 001 -100 000 K¢ odpovedeli v procentudlnim vyjadieni 5 %.

Z vysledkt neni patrné, o kolikaclennou doméacnost jde, ale tak podrobna segmentace neni
obsahem a hlavnim cilem této préce.

V této c¢asti budou shrnuty nékteré skutecnosti vyplyvajici z dotazniku a tykajici se
jednotlivych skupin zdkaznika. | kdyZ firma Whirlpool cili na cely trh a nevyuZiva cileny
marketing, Ize v jednoduché miie charakterizovat hlavni segmenty stavajicich a potencialnich
zakaznika firmy Whirlpool. Jini spottebitelé nebudou tazatele zajimat. Ti ho zajimali v ¢asti
»analyzy ndkupniho procesu“ na trhu automatickych pracek. K tomu budou vyuZzity hlavné
otazky zoblasti 3 a 4, které jsou zaméiené na marketingovy mix firmy Whirlpool
a identifika¢ni otazky.

Ze vsech oslovenych znalo osobné pracky Whirlpool 68 % respondentd. Pracku Whirlpool
vlastni nebo chce vlastnit 21 % oslovenych, a to bezesporu z onéch 68 %, ktefi tyto pracky
znaji. Z toho bylo 53 % Zen a 47 % muZzi. 48 % ze segmentu zékaznika s prijmem 21 001 -
35000 K¢, 32 % spiijmem 35 001 — 50 000 K¢. Ostatni ptijmové skupiny zde byly
zastoupeny tak mélo, Ze nebudou zminovany. Nejvétsi procento téchto zakaznika 38 % bylo
ve véku 45 az 55 let, 32 % bylo ve veku 35 — 44 let, 18 % ve véku 25 — 34 let a jen 12 % bylo
mladsich 25 let. To piimo koresponduje se znamosti pracek Whirlpool. Cim mladsi segment,
tim mensi znalost a tim i potencialni koupé.

Jako urcité kritérium tohoto hodnoceni byl vybran pravé vek, piijem a znalost pracek
Whirlpool. Nejbonitnéjsi segment stavajicich zékazniku jsou zakaznici ve véku od 35 do 55
let s ptijmem 21 000 — 50 000 K¢ na domacnost. To zhruba odpovida zékaznikam, pro které
je produkt ,,pracka znacky Whirlpool urcen®. Jsou to zékaznici ze stiedni a niZ8i socialni
vrstvy, ktefi jsou ochotni za prac¢ku zaplatit od 8 — 16 000 K¢&. V této skuping jich bylo 73 %.
Jsou to zékaznici, ktefi dle veku jiz maji zkuSenosti se stavajicimi prackami a hodlaji provést
jeji tradici a kvalitu. V tomto segmentu z&kaznika toto ocenilo plnych 82 % respondentu.
Tento segment ve chvili, kdy na trh vnikly korejské znacky a znacky méné tradicni, méli jiz
uceleny nazor na trh sprackami. Take je tento segment mén¢ citlivy na ,,nové“ formy
propagace, jako napi. elektronicka média, internet (pouze 25 %) apod.., které nové znacky
musi uZivat, aby si ziskaly dobry trzni podil.

A tady lze vidét nejvétsi problém celé véci. Autorovou osobni dedukci bylo, Ze nejbonitné;jsi
zakaznici by mohli byt i lidé ve veéku do 30 let. Pravé ti se chystaji na svij prvni nakup
a nésledovat budou nakupy opakované. Na ty by méla firma Whirlpool prave cilit (i kdyzZ cili
na ,vSechny“). Pokud tyto potencidlni zakazniky ,urve“ jind firma, je mozné, Ze jsou
pro firmu Whirlpool ztraceni navzdy. Je jasné, Ze firma Whirlpool nebude priméarn¢ cilit
na zédkazniky s prijmy nad 50 000 K¢, kteti mohou nakoupit stylove, imageové a kvalitou

v v

-----
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ziejmé, Ze nedéld. Jinak by ji nemohl unikat prave, jiz vySe zminovany, potencialné silny
segment mladych zékaznika.

Navrh marketingovych zlepSeni a zaroven doporuéeni managementu:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

celkove zlepsit propagaci produktt a znacky Whirlpool (viz niZe), s propagaci znacky
Whirlpool se v posledni dobé setkalo pouze 15 % respondentu;

vice smé¢rovat své slevove akce a soutéZze na mladé zakazniky prostrednictvim
internetu (vyhledavacu, facebooku a svého webu);

malé povédomi o prackach znacky Whirlpool u mladych lidi (55 %) = vramci
imageového PR hledat novd komunika¢ni témata napiiklad z oblasti obnovitelnych
zdroji nebo oblasti moderniho (top design, pocit vylu¢nosti) Zivotniho stylu. Firma
Whirlpool se svym komunikacnim tématem zdravého Zivotniho stylu (zdravé vareni)
a Uspor financi, dle autorova nézoru, se tak uplIné nestrefuje do mysleni mladych lidi.
I kdyZ obliba téchto témat stdle stoupd. Také to nejsou témata spojena primarné
S pranim;

vramci CSR komunikuje Whirlpool svou odpovédnost k Zivotnimu prostiedi
prostiednictvim svych produktovych inovaci vedouci knizké spotiebé energie
(extravagantni zelené vily). Déle podporuje charitativni a sportovni projekty. To jsou
velice dobré aktivity podporujici image firmy a povédomi o ni. Autor si vSak mysli, Ze
i toto je nutné lépe komunikovat a zucastiovat se jako partner vice medidlné
vyznamnych aktivit (dobte zvoleny sponzoring, partnerstvi nebo chytie zveiejnéné
donétorstvi);

vymyslet a komunikovat nové ,prevratné* technologické inovace (jako napi. Sesty
smysl pracek) napiiklad pomoci ¢asopist (technickych, Zivotni styl) a internetu
ve formé advertorial, kolekce c¢asopisu, které byly vySe zminény, neni dostacujici
pro ovlivnéni mladSich lidi. VyloZené pro muze nebyl zjistén Zadny casopis ¢i
internetovy portal. Ztoho v3eho vychdzi nutnost zlepSeni vztahda s médii (media
relations);

sponzorovat rizné zabavné a sportovni akce, kde se pohybuje kyZeny cilovy segment
(napt. mladi lidé);

pokracovat ve spravném trendu Skoleni a ovliviiovani prodejci, a také v distribuci
POS materiali (navrhnout tak, aby pritahly pozornost i mladsi generace). Je to oblast,
kterd si zasluhuje zna¢né pozornosti;

vybudovat databazi svych stavajicich klienta a pokusit se pomoci poSty nebo e-mailu
zasilat newslettery a razné akce piimo zakaznikovi;

pokracovat ve vkladané inzerci v dennim tisku a distribuci letdkt (dle Setieni patti
k G¢elnym komunikac¢nim prostredkam);

10)i pies finan¢ni nédkladnost zkusit zvysit povédomi o své produkci prostiednictvim

televizni reklamy (dle vybéru programt je mozné zasahnout takika viechny kyZzené
segmenty). Lze doporugit zvolit taktiku viny — kampan pouze v obdobi potencialniho
narastu prodeji (naptiklad jenom pied vanoci);
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11) v piipad¢ televizni propagace, ta musi v jednotném duchu probihat i v ¢asopisech,
na outdoorovych nastrojich, internetu a na prodejnach (POS). Nejlépe kdyby nesla
n¢jaké nove komunikacni téma;

12) zamyslet se nad mozZnosti spolupréce s univerzitami (zde by se jiZ mohla v ramci
znac¢ky Whirlpool podchytit mlada generace);

13) nepropagovat prostiednictvim radia (déje se);
14) pokracovat ve vedeni outdoorové reklamy spoleéné s obchodnimi partnery;

15) v televizi spolupracovat na poiadech, které by byly atraktivnéjsi i pro mladsi publikum
(ne pouze o vareni a domacnosti);

16) komunika¢né vice argumentovat tim, Ze vétSina lidi (brdno z celého segmentu
spotiebiteli) povaZzuje dlouholetou tradici této firmy za dostate¢nou zaruku kvality;

17) nespoléhat se na dobré povédomi o znacéce Whirlpool a dlouholetou tradici znacky,
protoZze vysledky ukazaly, Ze ¢im mladSi segment zakazniku, tim je toto mensi (viz
vyse);

18) vymyslet korporatni komunikac¢ni strategii zaméienou na mladsi segment zakaznika a
ty ziskat na svou stranu, nebot’ ti tvoii budoucnost celé znacky Whirlpool.
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4 Zavér
V této préci byl charakterizovdn marketingovy mix, do kterého se fadi cena, distribuce,
produkt a propagace. Dale byla provedena segmentace zakaznikt a pii analyze chovani

spotiebitele byly kvantifikovany a definovany zakaznici, v¢. faktora ovliviujicich chovani
spotiebitele a faze kupniho rozhodovaciho procesu.

Nézev této bakalarské prace zni ,,Marketingova specifika kupniho rozhodovani spottebiteli
u vybrané kategorie produktu“. Proto nyni bude ve stru¢nosti shrnut proces nakupniho
procesu (podmnoZzina je pravé kupni rozhodovani) spotiebiteli na trhu automatickych pracek:

Poznéni nedostatku: je zapotiebi pofidit pracku (prvni nakup), Zivotni cyklus staré pracky je
u konce (opakovany nékup). 100 % dotézanych vlastni prac¢ku, tudiz ji objektivné potiebuje.

Hledani informaci a hodnoceni alternativ:

1) informace spotiebitelé v nejvyssi mite hledaji u rodinnych piislusnika, kamarada
a zndmych (22 %), poté na internetu (21 %), v casopisech (9 %), z osobnich
zkuSenosti (13 %), na prodejné (15 %), web Whirlpool (11 %), produktové letédky (5
%), rady odbornika (2,5 %), reklama (1,5 %);

2) délka hledanych informaci je pusobenim elektronickych nastroji velice zkracena
a timto, dle autorova nazoru, neni u pracek UpIné relevantni;

3) pievazuje aktivni hledani informaci - napt. hleda rady u znamych nebo na internetu
v diskusnich forech apod. (70 %);

4) jedna se o neimpulzivni nakup (impulzem nerozumime to, Ze nam doSla pracka), kde
je mozné zvazit mnoho alternativ (konkurenéni produkty a nikoliv substituty
k prackam jako napt. valchu ¢i veiejnou pradelnu). Vitézna alternativa byla hodnocena
také na z&kladé marketingovych rozhodovacich specifik.

Rozhodnuti o nakupu:

1) koupé automatické pracky je kolektivnim rozhodnutim (odpovédélo 58 %);

2) cena je dulezitd pro 48 % respondentu, instalace pro 13 %, kvalita pro 91 %, servis
pro 52 %, spotieba energie pro 57 %, velikost pro 27 %, vzhled pro 25 %, znacka
pro 28 % dotazanych;

3) zvysledku Setieni vzeSlo, Ze z hlediska marketingové komunikace rozhodnuti
0 ndkupu pracky ovliviiuje nejvice propagace v televizi a na internetu, nasleduje
doporuceni znadmych, poté doporuceni prodavace a POS materialy. Mensi
komunikac¢ni dopad maji produktove propagacni letdky, ¢asopisy, vkladana inzerce a
denni tisk. Nejmén¢ zdkazniku reaguje na outdoor a reklamu v rédiu.

Vyhodnoceni nakupu: UZivatel se rozhoduje na z&klad¢ vlastnosti produkta a pozéru¢niho
servisu nebo na zakladé zkuSenosti s nakupnim procesem. Spatné zkusenosti se promitaji
do oblibenosti daného produktu, dané znacky a naslednym trzbdm. Z internich zdroja firmy
Whirlpool a z dotaznikového Setieni je jasné, Ze firma Whirlpool drZi v nékterych oblastech
az 30 % trzniho podilu a je relativni trzni podil (ro¢ni narust) v oblasti automatickych pracek
vuci nejsilngjsi oblasti 5 %. Tyto vysledky svéd¢i o spokojenosti a kladném vyhodnoceni
nakupu zédkaznika. Toto také potvrzuje Udaj vzesSly z dotaznikového Setieni. Ten ukazuje, Ze

pracku Whirlpool vlastni nebo hodla vlastnit 21 % dotazanych, coz je nejvice ze vSech.

VySe jsou vidét nejdulezitejSi ndlezitosti nakupniho procesu spotiebitele na trhu

automatickych pracek naptic vSemi segmenty. NejbonitnéjSim segmentem se z vysledka
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bakalarské prace ukazal byt segment zakazniki mezi 35 — 55 let. V tomto segmentu az
70 % znalo pracky Whirlpool a vlastnilo je nebo hodla vlastnit (68 %). 89 % z nich urcilo
ptijem doméacnosti 21 000 — 50 000 K¢ a 77% by za pracku dalo 8 -16 000 K¢. Tito zékaznici
jsou nejcitlivéjSi na reklamu v televizi, na doporu¢eni znamych a prodejci a na tisténou
propagaci. Také jsou to zakaznici, kteti si potrpi na tradici a kvalitu znacky (82 %).

Pravdépodobné je marketingovy mix firmy Whirlpool na segment zékaznika od 35 — 55 let
také nejvice urcen. Cena se pohybuje od 10 — 18 000 K¢&. Hodnotit distribuci neni zapotiebi,
protoZe je stejné pro vSechny segmenty a vSechny znacky pouZivaji stejnou. Pracky Whirlpool
maji dlouhou tradici a léty provéienou kvalitu. | designové dokazou uspokojit i naroénéjsi
typy zékaznikt. Pozaruéni servis a obchodni podminky jsou opét srovnatelné s ostatnimi
znackami. | marketingovd komunikace firmy Whirlpool, at védomé ¢i nevédome, cili
na starSi skupinu zékaznika. Ta se soustiedi na propagaci (reklamu nebo advertoridly)
v ¢asopisech jako je Glanc nebo Dum a zahrada, spolupracuje s televiznimi porady, jako jsou
Rady ptéka Loskutdka nebo Jste to, co jite. To jsou ukéazky propagace, na kterou je citlivy
pravé tento segment zakaznikt. Z tohoto pohledu se zda, Ze marketingova propagace je
35 let. Ti tvoii potencial firmy pro budouci obdobi. Ti se také dokaZou rychle zorientovat
na trhu a nemaji problém piechézet z jedné znac¢ky na druhou. Na tento segment zakaznika
od 15 - 35 let byla prace zamétena se svymi zavéreénymi marketingovymi doporucenimi.

Tento segment nevykazoval tak velké povédomi o prackach Whirlpool (55 %). Tady je
zieteln¢ vidét, Ze pracku této znacky vlastni nebo chce vlastnit cca 45 %. Pfijmem doméacnosti
a cenou, kterou jsou ochotni zaplatit za pracku, se nelisi od piedchoziho segmentu. Nejvice je
ovliviwji informace z internetu, rady nejblizSiho okoli a informace z tisku. Co se tyka ceny,
distribuce a produktu, jsou pracky Whirlpool schopné uspokojit spotiebitele z tohoto
segmentu mladSich zakazniku, stejné tak jako spotiebitele ze segmentu starSich. Ceny jsou
odstupnovany tak, aby firma mohla vyhovét pidnim a poZadavkam zédkaznika s rtiznou
velikosti piijmt a z raznych sociélnich skupin. | z hlediska tradice a spotiebiteli vnimané
kvalit¢ znacky, neni divod pro¢ cenovou politiku ménit. Spotiebitel muZe velice snadno
zvolit pomér ceny, tradi¢ni znaky a uZitnych vlastnosti. Proto se mé navrhy na zlepSeni
budou pievazné pohybovat v roviné marketingové komunikace.

K otdzce 1 ,Na jaky segment zadkaznikt by se méla firma Whirlpool zamérovat?“ v této

bakalarské praci bylo zjisténo, Ze nejvhodnéjSim segmentem jsou zékaznici od 35 do 55 let.

K otazce 2 ,Jaké lze doporucit navrhy na zlepSeni?“ lze zaradit napt. zlepSit propagaci
(slevové akce a soutéZe napi. na facebooku), vymyslet nové ,pievratné” technologie,
sponzorovat zabavné a sportovni akce, pokracovat ve spravném trendu Skoleni a ovliviovani
prodejcu, zasilat newslettery svym zékaznikam, zkusit televizni reklamu, spolupracovat
s univerzitami, nepropagovat prostiednictvim radia a v televizi spolupracovat na potadech,
které by byly atraktivnéjsi i pro mladsi publikum (ne pouze o vareni a domacnosti).
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Prilohy

Priloha 1 Slozky holistického marketingu

vyrobky
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Zdroj: Kotler, Keller (2007)

Priloha 2 Hierarchické modely G¢inki (efektii) marketingové komunikace
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Zdroj: Vysekalova (2004)



Priloha 3 Model komunikaéniho procesu

Sdéleni
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Zdroj: Pavhi, Soukalova (2005)

Priloha 4 Pfiklad Matice BCG
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Zdroj: Nahodil., Vanak (2007)




Priloha 5 Maslowova pyramida potieb

ruastové Potieby seberealizace
potieby vlastni sebenaplInéni
sebeuplatnéni

deficitni
potieby

Potieby ocenéni
prestiz, uspéch

Potfeby socialni sounilezitosti
pratelstvi, laska, pFijimani
ostatnimi

PotiFeby bezpedi
ochrana pred fyzickym a
psychickym stradanim

Fyziologické potieby
potravy.spanku.tepla....

Zdroj: Koudelka (2006)

Priloha 6 Vila Green Generation

Zdroj: Interni materialy firmy Whirlpool



Priloha 7

— w =

- -
—

Eurostar je

Ukéazka portfolia prani firmy Whirlpool

Design Domino Low je jednoduchy design pro promo modely o kapacité 5 kg.
Obsahnje 5 standardnich modeli a 3 uzkeé.

Design Domino Low Core nabizi komfort diky velkému prehlednénm displeji.
dvifkam o pruméru 39 cm a elegantninm jemmému designu o kapacité 6 a 7 kg.
Obsahuje 5 modehi.

Design Carisma je prénuovym designem Jak jiz bylo popisovano. jedna se o
design ktery kopiruje jemmné Zenské zaoblené linie. Tato linie obsahuje 6
modeli.

unikatni model o kapacité 11 kg a je na rozhrani mezi domacim a

poloprofesionalnim spotfebicem Spolec¢nost Whirlpool ma v nabidce 1 model

Vrchem plnéné pracky

-

-

Vrchem plnéné pracky se oteviraji smérem vzhmiru, cozZ je idealni do malych
prostor. Design vrchem plnénych pracek Whirlpool je jednotny — Domino Low.
11i5i se panelem (s displejemy. bez displeje) a samozieymé technickynm
parametry. V nabidce ma spoleénost Whirlpool celkem 12 modelhi.

Pracka kombinovana se susickou

Jedna se o pracku. ktera ma 1 funkci suSeni. Neni tieba tedy mit 2 spotiebice. Tento vyrobek

je vhodny pro zakazniky. ktefi nemaji misto pro 2 spotiebife a zarovenl nemaji prostor pro
susSeni pradla. V této linii je 1 model

Susicky pradla

— -
—

=

Susicky pradla jsou vdesignu Carnisma a perfekiné tak ladi s prackanmm
v designu Carisma. Whirlpool nabizi 3 modely susicek o kapacité 6. 7 a8 kg

Zdroj: Interni materialy firmy Whirlpool



Priloha 8 Dotaznik

VéZena pani, vaZeny pane,

rad bych Vas pozadal o vyplnéni dotazniku, ktery pravé drzite v rukou. Dotaznik je soucasti
bakalaiské prace, a jeho cilem je zjistit, jaky ndzor mate na automatické pracky firmy
Whirlpool a na celkovy trh sautomatickymi prackami. Vami uvedené informace jsou
anonymni a budou pouZzity pouze pro studijni Gcéely. Zaroven Vas prosime, abyste Vami

zvolenou, pravé jednu odpoveéd’ zakrouzkovali, pokud neni uvedeno jinak.

Dékujeme za cas, ktery jste vyplnéni tohoto dotazniku vénovali.

1. Jakou znaéku pracky vlastnite nebo uvaZzujete koupit? (Pokud vlastnite vice pracek

oznaéte nejpouzivanéjsi pracku.)

a) PHILCO g) INDESIT m) WHIRPOOL

b) ARDO h) BEKO n) ZANUSSI

c) BOSCH i) LG 0) GORENJE

d) CANDY j) SIEMENS p) nevim

e) ELECTROLUX k) SIEMENS r) jina — uved'te prosim
f) FAGOR ) BAUMATIC e,

2. Jakou ¢&astku jste ochotni zaplatit p¥i ndkupu nové automatické prac¢ky?
a)do 8 000 K¢ b)8 001 — 12 000 K¢ c)12 001 — 16 000 K¢

d) 16 001 — 20 000 K¢ e) 20 001 — 24 000 K¢ f) vice nez 24 000 K¢



3. Jak ziskavéte informace potifebné k rozhodnuti se o koupi automatické pracky
(cena, design, kvalita, technicka data)?
a) od rodiny, kamaradt, znamych

b) ¢lanky, diskuse nebo produktova srovnani na internetu

c) osobni zkuSenost

d) webové stranky Whirlpool

e) rada odbornika

f) reklama

h) produktové letaky

g) ¢lanky, diskuse nebo produktova srovnani v odbornych ¢asopisech
i) informace ziskané na prodejné

j) jin& — uved’te prosim ..............

4. Kdo u Vas v domacnosti nejéastéji rozhoduje o nakupu nabytku?
(jen jedna mozna odpoveéd)

a) Vy sam/sama

b) pritel/ptitelkyné nebo manzel/ka
c) rodice

d) syn/dcera

e) spole¢né

f) jind — uvedte prosim..............



5. Co povazujete za dilezité p¥i vybéru pra¢ky? (Zvolenou moznost oznaéte, prosim,

k¥izkem.)

velmi Spise spise zcela

dulezité dulezité nedualezité nedualezité

Cena

Instalace (vyrobcem)

Kvalita

Servis

Spotieba energie

Velikost

Vzhled

Znacka

6. Jaka forma propagace vyrobkii bilé techniky Vas nejvice ovliviiuje? (vyberte t¥i

mozné odpovédi)

a) reklama v televizi f) propagacni letaky

b) reklama v tisku g) doporuceni zndmych
c) reklama v rozhlase h) propagace na internetu
d) reklama na billboardech i) nevim

e) doporuceni prodavace j) jind — uved'te prosim ..............



7. Znéte automatické pracky zna¢ky Whirlpool? V piipadé, Ze neznéte, pokracujte
otazkou ¢. 10.

a) ano b) ne

8. Domnivate se, Ze je dostateéné mnoZzstvi prodejen s nabidkou aut. praéek
Whirlpool?

a) ano b) ne C) nevim

9. Moyslite si, Ze dlouholeta tradice firmy Whirlpool je zarukou kvality jejich
produkta?

a)ano b) ne C) nevim

10. Zaznamenal jste v posledni dobé propagaci automatickych pra¢ek Whirlpool?

a)ano b) ne C) nevim

11. Odpovidéa cena automatickych praéek Whirlpool jejich kvalité?

a) ano b) ne C) nevim

12. Pohlavi respondenta:

a) muz b) Zena

13. VéK respondenta:
a) do 15 - 24 let

b) 25— 34 let

c) 35-44 let



Cc) 45 -55 let

14. Vzdélani respondenta:
a) zakladni b) vyucen

d) vyssi odborné e) vysokoskolské

15. Cisty mésiéni p¥jem doméacnosti:
a) bez ptijmu

b) do 10 000 K¢

c) 11001 -20 000 K¢

d) 21001-35000 K¢

e) 35001 -50 000 K¢

f) 51001 -100 000 K¢

g) 100 001 K¢ a vice

v

Pokud mate n¢jaké névrhy, napady i

Zdroj: vlastni zpracovani

c) stiedoSkolské

piipominky,

uvedte

je,

prosim,

zde:



