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Faktory ovliviiujici kupni chovani spotrebitele

Abstrakt

Cilem prace je zjistit, jaké faktory ovliviiuji spotiebitele nejvice pii koupi produkt
urcenych ke kempovéni, a zda se nachdzeji rozdily mezi rozhodovanim Zen a muzi.
Nejprve jsou probrana teoretickd vychodiska spotiebitelovy cerné skiinky v podobé
kulturnich, socidlnich, osobnich a psychologickych faktorti a kupni rozhodovaci proces
spotiebitele. Prace se zdroven soustfed’uje i na segmentaci a marketingovy mix. K sepsani
této Casti byla nastudovana odbornd literatura. Nasledné prace zahrnuje praktickou cast,
ve které byla nejprve provedena analyza marketingového mixu zvolenych subjektd,
a nasledné byl aplikovan kvalitativni vyzkum se tfemi Zenami a tfemi muzi. Na zaklad¢
vysledkt z provedeného vyzkumu lze fici, Ze ve zkoumané oblasti trhu spottebitele nejvice
ovliviiuje jejich primarni socialni skupina. Dulezitym rozhodujicim atributem pro koupi
stanu je jeho kvalita. U ostatnich, mensich dopliikovych produktt uréenych ke kempovani,

je pro muze nejvice rozhodujicim faktorem taktéz kvalita, u Zen je to vSak cena.

Kli¢ova slova: kupni chovani, segmentace, marketingovy mix, spotiebitel, kvalitativni

vyzkum, trh



Consumer buying behavior

Abstract

The aim of this thesis is to discover which factors influence consumers the most
while buying products intended for camping, and if men and women decide differently.
At first are discussed theoretical possibilities of consumer’s black box in the form
of cultural, social, personal and psychological factors and purchase decision process
of consumers. Thesis is also focused on segmentation and marketing mix. For writing
of this section was studied a professional literature. Subsequently, the work includes
a practical part in which an analysis of the marketing mix of chosen subjects was first
performed, and subsequently qualitative research was applied on three women and three
men. Based on the results of the research can be stated that in this area of market,
consumers are most influenced by their primary social group. An important attribute
in deciding to buy a tent is his quality. In regards of other smaller supplementary
products intended for camping, is for men most decisive factor also quality, but for women

is it the price.

Keywords: cunsomer behavior, segmentation, marketing mix, consumer, quality research,

market
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1 Uvod

Mnoho lidi si pod slovem marketing piedstavi snahu prodat své produkty. Tento obor v§ak
skupiny lidi, vytvofit pozitivni minéni o spolecnosti, uspokojovat potteby zakaznik,
a predevSim stat se uspéSnym. A pravé jednim zkli¢h kuspéchu je poznat chovani
spotiebitele. Tato prace Se rozdéluje na teoretickou a praktickou cast a dohromady
obsahuje cenné informace z oblasti marketingu véetné provedeného kvalitativniho

vyzkumu.

Prvni cast, teoreticka, zachycuje problematiku segmentace, ovliviiujicich faktort
spotiebitelli a marketingového mixu. Svét je jedna velikd skupina odlisnych lidi a témét
kazdy z nich m4 jiné potieby, preference nebo zajmy. Z toho divodu je dulezité porozumét
segmentaci, umét roztiidit populaci do skupin, a tudiz dokazat co nejefektivnéji nabidnout
své statky a sluzby vybrané cilové skupin€. Prace déale poukazuje na skute¢né faktory,
které ovliviiuji pravé ty potencialni zdkazniky, které je dulezité ziskat. Kazdy Uspésny
¢loveék pohybujici se v oboru marketingu by mél znat tyto ovliviiujici faktory, protoZze neni
nic dulezitéjsiho nez jasné€ porozumét tomu, co si zakaznik pieje a po ¢em touzi. Na zaveér
teoretické Casti se prace zaméfuje na marketingovy mix, kde jsou popsany informace
0 tom, jak nejlépe dostat produkty do myslenek cilové skupiny natolik, aby se co nejvétsi

pocet oslovenych osob rozhodlo produkt zakoupit a byt s nim spokojeno.

Teorie v této bakalaiské praci je podlozena praktickou ¢asti. Tato kapitola se vénuje jedné
skuping trhu, a to turistickym produktim, konkrétn¢ vyrobkim uréenym k pobytu
Vv ptirod¢. Cilem prace je zjistit, jak reaguji spotiebitelé na marketingovy mix vyrobcti, jaké
dalsi faktory ovliviluji zdkazniky a zda se nachéazi rozdil mezi rozhodovanim Zen a muz.
Jsou aplikovany dva vyzkumy. Prvni z nich je analyza marketingového mixu
u nejznaméjSich  vyrobct zminénych produktd. Ve druhé ¢&asti byl proveden
kvalitativni vyzkum se Sesti respondenty. V&fim, ze provedené vyzkumy budou mit ptinos

pro pfisti rozhodovani firem, které plisobi ve vySe zminované oblasti trhu.
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2 Cil prace a metodika

Cilem prace je zjistit, jaké faktory nejvice ovliviiuji spotiebitele pii koupi vybaveni
urc¢en¢ho pro pobyt v piirodé a navrhnout zlepSeni marketingovych aktivit znackam,
které¢ se v tomto odvétvi pohybuji. Zaroven je cilem zjistit, zda je rozdil mezi

ovlivilovanim Zen a muzu v tomto odvétvi.

Teoretickd cast je zaméfena na rozbor chovani spotfebitele a na marketingovy mix.
Nejprve je probrana segmentace trhu, nastroje STP a marketingové koncepce.
Dale jsou analyzovana teoretickd  vychodiska  kulturnich, socialnich, osobnich
a psychologickych faktorti, které ptimo ovliviuji spotiebitelovo chovéni. Posledni cast
prace je vénovana marketingovému mixu, ktery vyuzivaji prodejci k ovliviiovani
spotiebitele. Informace jsou ziskdny z nastudované odborné literatury a vhodnych

internetovych zdroju, které se tykaji dané problematiky.

Vlastni prace je zaméfena na trh se zboZzim uréenym pro kempovani. Konkrétné se jedna
o0 produkty, které spottebitel vyuziva pii pobytu ve volné piirodé nebo v kempu.
Vyzkum se rozdéluje do dvou ¢asti. Nejprve byla provedena analyza marketingovych
nastrojii U zvolenych subjektii. Nasledné byl proveden kvalitativni vyzkum, kde bylo
vybrano 6 respondenttl, ktefi se vénuji aktivné turismu a maji zajem o produkty, které jsou
pro tuto praci klicové. Mezi respondenty byli zvoleni 3 muzi a 3 Zzeny. Kazdému
z respondentii bylo polozeno nékolik stejnych otazek, od kterych se nasledné odvijel cely
rozhovor. Kompletni rozhovory lze nalézt v piiloze E. Dialog byl zaméfen na to,
jaka c¢ast z marketingového mixu nejvice ovliviiuje dotazovaného a jaké jsou

dalsi faktory, které zakaznika ovliviiuji.

Zavérem je porovnani vlastniho vyzkumu s analyzou trhu u danych znacek. Vysledkem je
zhodnoceni, jaka forma marketingovych aktivit je nejvhodnéjsi pro zvySeni prodeje

v oblasti kempovani a jaké dalsi faktory je dilezité vnimat pro Gspé$né postaveni na trhu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podstata marketingového rizeni

Kofeny nakupniho chovani nalezneme v marketingovych koncepcich. Jedna se o strategie,
kterymi se podnik fidi za udelem uspokojeni potieb zakaznika. Usp&ny podnik musi

uspokojit potieby zakaznika 1épe nez konkurence.
3.1.1 Koncepce marketingového Fizeni

Nejstarsi z koncepci je koncepce vyrobni. PtiSel s ni Henry Ford na zacatku 20. stoleti.
Koncepce se orientuje na masu zakazniki a nesegmentuje je. Vychazi z piedpokladu,
ze spotiebitele nejvice zajima levné a volné dostupné zbozi. Zakladem je vysoka
produktivita prace a distribuce. Je vhodné tuto koncepci vyuzit, pokud ma podnik zajem
roz§ifit své portfolio na trhu. Téméf opakem se nazyva koncepce vyrobkova. Vychazi
z predpokladu, ze zakaznik se zajima vice o kvalitu neZz o cenu. Pokud strategii firmy
je pravé vyrobkova koncepce, podnik by neustdle mél pfichdzet s novymi inovacemi,
funkcemi, lepSimi vlastnostmi a vy$§im vykonem. Tato strategie vSak nemusi byt G¢inna,
protoze zékaznici, ktefi upfednostiiuji pfedev§im kvalitu, maji zajem také o dokonaly
vzhled vyrobku, obal nebo dopliujici sluzby. Pokud se vyrobek nebude nachazet ve
vhodnych segmentech, prodej se také nezvysi. Tyto okolnosti (potieby zakaznika) jsou

pro firmy stejné dilezité, jako kvalita vyrobku.

Dalsi strategie se nazyva prodejni. Tato koncepce nebere ohled na potieby zakaznika, ale
na vyrobce. VyuzZivd se u nevyhleddvaného zboZzi a prodejci své vyrobky zdkaznikiim
vnucuji. Jedna se o agresivni prodej. Prodejni koncepce neni piili§ vhodna, a to z toho
divodu, ze kdy uz svlij vyrobek zakaznikovi vnutite, a zdkaznik nebude spokojeny,
bude predavat své Spatné zkusenosti dal§im potenciondlnim zakaznikiim. Na rozdil
od prodejni  koncepce, kterda je zaméfovana smérem k firmé, je zde koncepce
marketingova, ktera se dokonale orientuje na zdkaznika. Vystihuji ji slogany typu
,Zafidime Vasi spokojenost®. Firma dosahuje svych cila, pokud naplituje potteby a prani

zakaznika 1épe nez konkurence. Prodejni koncepce usiluje o prodej produktii, které firma
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vyrobila. Marketingova koncepce vyrabi pouze ty vyrobky, které¢ zakaznici pozaduji.
Jeji zisk je vysledek spokojenosti zadkaznikl. Vyrobci, ktefi si zvolili marketingovou
koncepci, ji musi stdle dodrzovat. Je vhodné si vytvofit marketingovy plan a provadét
marketingové vyzkumy. Firmy se nesmi ztratit ve zméndch, které se d¢ji na trhu.
Me¢ly by se pruzné piizptisobovat novym pianim a ménici se situaci na trhu. Strategické
nastroje, které se vyuzivaji pro zavedeni uspéSné marketingové koncepce, jsou:
segmentace, zaméeieni na trzni segment, vytvoieni image a marketingovy mix. Posledni
anejnovéjsi je koncepce spolecenského marketingu. Vychazi z koncepce marketingové
apridava zdjem o spolecnost. Jednd se o rozSifeni pivodni marketingové koncepce,
kterd se zajima pouze o zisk firmy a uspokojeni pfani a potfeb zakaznika. Spolecenska
koncepce ptidava treti bod z4jmu, coz je dlouhodoby pozitivni vyvoj spolecnosti a fesi
otazky celosvétovych problémul. Zajima se o Zivotni prostiedi a hospodaiské problémy
svéta. Zamétuje se na dlouhodobé potieby cloveéka. Firma si zvoli vhodnou marketingovou

koncepci, pokud se nejvice shoduje s jeho vyrobky, strategii, konkurenci i o¢ekavanim

zakaznika (Kotler, Armstrong, 2004; Schiffman, Kanuk, 2004).

3.1.2 Proces STP?

Dulezitost segmentovat trhy vznika z odliSnosti populace. Lid¢ jsou rozdilni svym vékem,
pohlavim, svymi zajmy, pfanim a potiebami. Pravé z diivodu rozmanitosti obyvatelstva
je dulezité trhy rozdélovat na segmenty podle danych hledisek. Segmentace trhu je vhodna
a dtlezitad pro stranu prodejce, ale 1 pro spotiebitele, protoZe vétSina obyvatelstva je zvykla
na statky a sluzby, které se prodavaji v jejich zemi nebo si radi koupi to, co je zrovna
»trendy* pro vékovou skupinu, ve které se aktualné nachazi. Pokud ma vyrobce z jednoho
velikého segmentu dostatecné veliké zisky, dokaze tak svou tvorbu rozsifit mezi dalsi,

mensi segment (Schiffman, Kanuk, 2004).

Barta uvadi, Ze segment je oznaCovadn jako Cast trhu, kterd se vyznaluje
jednotnym rysem, ktery je pro marketing diilezity. Jedna se o danou skupinu aktudlnich
a potencialnich zédkaznikl, které charakterizuje jeden spolecny znak. Cilem je zjistit

takovou skupinu obyvatel, kterd se projevuje stejnymi kupnimi charakteristikami.

! Segmentace, targeting, positioning
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Segmentace tzce souvisi S dalSimi metodami, které se nazyvaji targeting a positioning.
Tyto tfi metody dohromady napomahaji vyrobcim rozdé€lit trh na segmenty, vybrat
spravny segment a pomoci zaujmout na daném trhu. Tyto metody se nazyvaji procesem
STP.

Segmentace
Dle Bouckové se proces segmentace vztahuje do étyt podskupin, které jsou zobrazeny
na obrazku 1.

Obrazek 1 Proces segmentace trhu

( N\
Vymezeni daného trhu
(. J
( v 14 7 I /4 . /4 7 )
Postizeni vyznamnych kritérii
(. J
4 , I B )\
Odkryti segmentti
(. J
4 R I N )\
Rozvoj profilu segmentt
(. J

Zdroj: Bouckova, 2003

Zakaznici jsou rozdélovani do skupin podle demografického hlediska (vék, pohlavi,
zamé&stnani, rodinny stav), geografického hlediska (trh rozdé€leny dle zemépisného
umisténi) a dale dle svych pfani, zaymh a odliSnosti v chovani (psychologicky
a behavioralni faktor). Tato rozdé€leni Cleni trh do homogennich (stejnych) skupin, které
se od sebe vzajemné 1isi (Kotler, Armstrong, 2004). Vétsina prodejct vytvaii z nékolika
vetSich segmenti jeden, jemu nejbliz§i. Naptiklad si z demografického a psychologického
segmentu vytvoii jeden hybridni, spojeny segment, a to demograficko-psychologicky
profil.  Hybridni segmentace vyuzivd kombinaci  zplisobu Zivota, veku
a dalsich segmentacnich faktorti. Vyrobce se pak muze zaméfit napiiklad na muze,
ktefi jsou Evropané a zaroven studenti. Mezi hlavni druhy rozdéleni segmenti

se fadi jiz vySe zminovand hlediska.
Demografické rozdéleni predstavuje odlisnosti veéku, pohlavi, stavu, piijmu, vzdélani

vvvvvv

do segmentt. Informace jsou snadno pfistupné a vyhledat je neni tolik finan¢né naro¢né.
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Demografie pomaha trh lokalizovat, na rozdil od spolecenskych a kulturnich faktort, které
spiSe trh popisuji a uvadi, jak se skupina spotiebitell chova a jaké maji mysleni.
Prvky demografie by mély byt znamy, abychom mohli uréit velikost cilového trhu
a aby bylo dosazeno co nejvyssi efektivnosti. VEk je dilezité rozdéleni z hlediska osloveni
zakaznika. Je jasné, ze na mladé teenagery musi reklama mifit jinak a jinde nez na seniory.
Rozdéleni populace podle véku je vice rozebrano pod kulturnimi faktory. Pohlavi diive
byvalo velmi urcujicim ptedevSim U vyrobki, jako jsou barvy na vlasy nebo gardzové
nafadi. V dne$ni dobé uz tomu ale tolik neni, protoZe v rodinach Zeny zastavaji roli
muzi a naopak. Zeny také mohou nakupovat pro své muZe, a tedy toto rozdéleni
muze byt hodné€ rozporuplné. Segmentaci dle pfijmu vyuzivaji spiSe vyrobci luxusniho
zbozi, aut nebo cestovni kancelafe. Snazi se dostat k bohat$im lidem a zvySovat si tak své

zisky (Kotler, Keller, 2013; Schiffman, Kanuk 2004).

Dalsi zptsob, jak rozdé€lit trh, se oznaCuje geografickd segmentace. Vychazi z toho,
ze odlisnosti se nachazeji i v tom, kde zijeme. Spotiebitelé maji odlisné preference, a to
nejen ve velikém métitku (Evropa a Asie = odliSnost v mase), ale také v métitku jednoho
statu (tradice). Clovék Zijici ve velkomésté ma také jiné preference nez obyvatel malé
vesnice (auto, zahradni naradi). Nejcastéj$i proménné jsou: svétové oblasti, kontinenty,
staty, regiony, velikosti mést a také podnebi (Bartova, Barta, Koudelka, 2007). Firma
se rozhodne, zda zaméii svou cCinnost pouze v jedné geografické oblasti nebo bude
operovat ve vice oblastech a v€novat pozornost odliSnostem a ziskavat tak nové informace.

Dokonce i celosvétové fetézce s obCerstvenim prizplsobuji svilj sortiment dané kultufe.

S tim se poji 1 jina propagace vyrobku (Kotler, Armstrong, 2004).

Posledni segmentaéni rozdéleni je psychografické a behavioralni. Toto rozdéleni
je dulezité pravé pro firmy sturistickou vybavou, na které se tato prace zaméfuje.
Psychografickd segmentace rozdé¢luje spotiebitele dle jejich pfislusnosti ke spolecenskym
tiidam a zivotnim stylim. Lidé, ktefi zaujimaji stejnou demografickou skupinu,
mohou patiit do odlisSnych psychografickych skupin. Mohou =za to socialni,
psychologické vlivy a Zivotni uroven cloveéka. Ta je rozd€lovana na vyssi, stiedni
a dolni tfidu. Rozdéleni tfid je dano nejen finan¢nimi prostfedky rodin, ale také

povolanim a nejvyssim dokon¢enym vzdélanim rodiny (Bartova, Barta, Koudelka, 2007).
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K psychografické segmentaci se fadi i psychologicka, ktera tvoii skupiny podle
nebo vnimani. Na zéklad¢ téchto prvki se vytvari hodnotné marketingové vyzkumy, diky
kterym jsou spotiebitel¢ rozdélovani do segmentl, a jednotné marketingové sd€leni
je velmi G¢inné pro celou skupinu (Schiffman, Kanuk, 2004). Behavioralni segmentace
¢leni zékazniky dle jejich ndkupniho a spotfebniho chovéni, znalosti a ohlasii na vyrobek.
Uzce se s timto poji nédkupni piileZitosti — impuls, na jehoz zakladé si zakaznik koupi
produkt. Tento impuls ma vétSinou zakaznik v povédomi z divodu reklamy — miisli
ke snidani a jiné. Spotfebitele muizeme rozdélit do segmenti dle toho, pii jaké
Sanci vyrobek nakupuji nebo spotfebovavaji, podle vyhod a wuzitkl, které
o¢ekavaji nebo naptiklad dle vé€rnosti ke znafce. Demografickou a geografickou
segmentaci si miizeme zajistit pomé&mné snadno pomoci sekundarnich dat. Behavioralni
a psychografické rozdéleni se vSak zjistuje pomoci hloubkovych vyzkumu, jako jsou
kvalitativni vyzkumy. Diky témto vyzkumim mutze marketing firmy ptsobit mnohem

uc¢inngji (Businessinfo.cz, 2006; Kotler, Armstrong, 2004).

Odkryti segmentl spociva ve vymezeni kombinace kritérii trznich projevi, které segmenty
charakterizuje. Mezi takova kritéria patii pfilezitosti, ndro¢nost, o¢ekdvand hodnota, mira
uziti a vérnost. V kazdé segmentaci by mélo byt zahrnuto alespon jedno kritérium. Rozvoj
profilu segmentu dale rozviji segment, ve kterém jiz mame ur¢ené zakazniky a vime k nim
dané informace, které se segmentu tykaji. Rozvoj predstavuje informace navic, naptiklad

zajem o média nebo UcCast na vystavach (Bouckova, 2003).

Targeting

Vyrobci musi velmi dobfe urcit, jaky segment je vhodny pro naplnéni podnikovych cilt.
Pii vybéru segmentu také zalezi na typu oslovovaného zdkaznika a druhu uspokojované
potieby. Pro kazdou firmu by bylo finan¢né velmi obtizné oslovit vSechny segmenty.
Prodejce ma za ukol vybrat takovy trzni segment, ktery bude napliiujici k jeho prodejni
¢innosti. Tohoto vybéru dosahne pomoci targetingu, ktery pomlze vyhodnotit atraktivitu
jednotlivych segmentl. Diky targetingu se dozvime, na Kolik potencialnich zakaznikid bude
propagace smeétovat, kolik zakaznikli ptibyde vbudoucnu a jak je trh kvalitni

v oblasti konkurence, finan¢ni situace zakaznikli a ceny komplementl a substituti.
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Podnik by mél na trh vstoupit, jen pokud ma dost silnych stranek a prostiedkd zapusobit
(Kotler, Armstrong, 2004).

Positioning

Positioning je posledni z metod STP a vychazi ze slova position — pozice. Pomoci této
metody vyjde najevo, v jakém postaveni produkt zakazniky zaujme. Jde tedy o vnimani
produktu zakaznikem, a to mezi naSim a konkuren¢nim vyrobkem. Pokud vyrobek
od konkurené¢nich nevyéniva, neni diivod ho kupovat. Ugelem positioningu je odlisit
produkt od konkurenc¢niho a vytvofit ho zajimavéjsim v myslenkach spotrebitela. Také
positioning ma své metody, které se nazyvaji body rozdilnosti a body shody. Body
rozdilnosti spocivaji v danych vyhodach a vlastnostech, které ma urcitd znacka.
Spottebitelé kupuji danou znacku diky jejim schopnostem a nenakupuji jiné, protoZze véfi,
Ze u jiné znacky by nedoséhli takového uspokojeni. Body shody jsou asociace, které mize
mit vice znacek najednou. Jsou to napiiklad doplnujici sluzby firem, diky kterym
si zakaznik vytvafi preference pro urCité znacky. Pokud spotiebitel vyzaduje néjakou
sluZzbu a jin4, konkuren¢ni firma ji nenabizi, potom nema divod u prodejce nakupovat.
Pokud se vyrobce dokdze vyrovnat se silnymi strankami jinych znacek, dokaze snadno

dosahnout vyhod i v jinych oblastech (Kotler, Armstrong, 2004).
3.2 Cerna skiiiika spotiebitele

Nékupni chovéni spotfebitelé projevuji pfi nakupovani statkli a sluzeb a pifi nakladani
se svymi finan¢nimi prostiedky. Spotiebitelé od svych vybranych vyrobkil piedpokladaji
uspokojeni svych potieb (Schiffman, Kanuk, 2004). Dle Vysekalové ma na nakupni
chovani vliv pfedev§im osobnost ¢lovéka a jeho cile. Zakaznik tvofi spoustu rozhodnuti.
Rozhoduje nejen o svych aktudlnich vydajich a o svych usporach, ale také o tom, jaké usili
vynalozi na ziskani pfijmu a jak velikého. Castka, kterd je urena k utraté, se nazyva
rozpoCtové omezeni a spotiebitel se snazi o ziskdni co nejvétSiho uzitku z téchto
finan¢nich prostredkt (Fialova, Fiala, 2013). Pravé rozpoctové omezeni je dulezity faktor,
ktery ovliviluje spotiebitelovo chovani. Spotiebitel vytvaii naklady spojené s koupi

vybraného produktu a porovnava je s jeho ptinosem.
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V oblasti vyzkumu trhu se nejvice soustfedime na uspokojovani potieb. Potieby odrazi
zavislost osobnosti na prostfedi. Maji biologicky zaklad (jist a spat), ale po uspokojeni
nejvyse ulozenych potieb se jedinec snazi dosahnout uspokojeni dalSich, modifikovanych
potfeb (sebetcta, pratelstvi). Kazda potieba méa svou obsahovou slozku (piebytky
a nedostatky), snahovou slozku (chut k akci) a citovou (emotivni prozivani). Kazdy
produkt dokaze uspokojit potfebu z vice stran. Potravina uspokoji nasi fyziologickou
potiebu tim, Ze zaZene hlad. Ma vSak v sobé i slozku socialni, ktera odrazi preference napf.
ke zdravému stravovani (Bartova, Barta, Koudelka, 2007). ,,Spotiebitel mize volit mezi
nékolika variantami a vybird dle svych preferenci, které jsou dany subjektivnim

hodnocenim, jeho demografickymi charakteristikami, zalibami vkusem a Zivotnim stylem*

(Fialova, Fiala, 2013).

Obrizek 2 Cerna skiiiika spotiebitele

Kultura — vlivy Kulturni dimenze f
rysy kultury — kulturni elementy, projevy /

| Vlivy socialniho prostredi
! — pusobeni socialnich skupin
\ primarni. sekundirni skupiny. referencni vztahy /
\ zivotni styly. socidlni statusy. role f
'I
\ |
\ Individudlni vlivy /
\ ~ . -
\ demograficko-ekonomické |
\
\

\
\  Psychika — vnitini individudlni vlivy ,!
[} |
\vnimani, uceni, postoje, poticby, U.\()hnu.\l','
1
I ™
\ . |
PREDISPOZICE SPOTREBITELE <-..
\
KUPNI ROZHODOVACI PROCES
:R()/]?ll/l\ﬁl]ié Hledani :Hodnoceni: Nakupni Ponakupni
problému | informaci | alternativ | rozhodnuti {  chovini
A1 A A AL A
Situacni vlivy

Zdroj: Bouc¢kova, 2003
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Spravny marketingovy pfistup spocivd v predevsim vtom, aby byl komplexni.
Je velmi podstatné se nesoustfedit jen na jednu piic¢inu, ktera chovani ovliviyje i pies to,
ze tato pfi¢ina je velmi silnd. V marketingu musime sledovat vSechny podnéty
ovlivitujici chovani. Plsobeni téchto podnéth aktivuje spotiebni  predispozice,
které ovliviiuji ~ kupni  rozhodnuti. Tyto predispozice a jejich  ovliviiovani
si lze zobrazit v ¢erné skiince spotiebitele (obrazek 2). Jak lze na obrazku vidét,
predispozice zahrnuji kulturni, socialni, individualni a psychologické vlivy. Dale

se na obrazku zobrazuje kupni rozhodovaci proces spotrebitele (Bouckova, 2003).

3.2.1 Charakteristiky spotiebitele

Kulturni faktory

Charakterem kultury je zkoumani celé spoleénosti. Pfedstavuje zakladni potteby a hodnoty
spotiebitele. Kultura tvoii osvédéené metody, které uspokojuji fyziologické, osobni
a socialni potieby. Poskytuje normy a pravidla. Kultura neni dédi¢nou zalezitosti — ¢lovek
ji musi pfijmout. Osvojovani probihd védome i podvédomé. Kultura se §ifi také pomoci
,,dédéni*“ z generaci na generaci — kulturni tradice (Schiffman, Kanuk, 2004; Koudelka,
2010). Dle Bartové chapeme kulturu jako ¢lovékem uméle vytvorené Zivotni prostiedi,
tedy bez kultury by lidska spole¢nost neexistovala. Kulturni jevy a okolnosti, které se poji
se spotiebou, se nazyvaji spotiebni kulturou. Kulturu tvofi hmotné (fyzické) a nehmotné
sloZky. Hmotné se nazyvaji kulturni artefakty a patii sem veSkeré spotiebni zboZi.

Nehmotna slozka zahrnuje socidlni nazory, ideje a poznatky.

Kulturu rozdélujeme na subkultury a spolecenské tfidy — jednotlivymi subkulturami jsou
naptiklad narodnosti, nabozenstvi nebo rasové skupiny. Kazdy ¢lovék se do nekteré z nich
fadi a dand skupina ovlivituje jeho rozhodovani. Spolecenské tfidy jsou rozd€leny od téch
té nejvyssi. Toto mliZeme pozorovat napiiklad na stylu oblékani, autech nebo domech.
V jednotlivych kulturdch se objevuje riizné spotiebni chovani a je velmi dileZité zaradit
tuto skuteCnost do marketingového mixu. Napiiklad v zemich, kde se nekonzumuje
veprové maso, a vy jste vlastnikem restaurac¢niho fetézce, je nutné zaménit jidelni listek

tak, aby odpovidal potfebam obyvatelstva (Kotler, Keller, 2013; Schiffman, Kanuk, 2004).
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Zajimava je také vékova subkultura, ve které rozd€lujeme spolecnost na jednotlivé
generace. Tou nejmladsi je generace Y, ktera zahrnuje déti a teenagery ve véku 8-24 let.
Tato skupina upfednostiiuje internet a socialni sité pied sledovanim televize, a proto
se objevuji cilené reklamy na tuto vékovou skupinu pfedevSim na internetu. Mladi dosp€li
se nazyvaji generaci X. Jsou to lidé, ktefi se snazi predev§im zapracovat a dosédhnout
pracovniho uznani. Kazdy ma svij vkus, a proto neni jednoduché na né cilit reklamou.
Generace X se nazyva ,ztracenou generaci®, a to pro to, ze nejsou z marketingového
hlediska tak atraktivni. Co je také zajimavé — Socialni sité vyuzivaji mén¢, nez generace Y.
Dalsi vékovou subkulturu nazyvame ,,babyboometi* a fadi se sem témét 40 % populace,
segmentt (lidé ve véku 45-65 let). Babyboomeii maji nakupovani v oblibé, radi délaji
radost sobé 1 druhym, nakupuji do svych domécnosti. Maji ¢as a penize na investovani do
svych koni¢kd nebo do cestovani. Na rozdil od ptedchozich skupin nevénuji tolik
pozornost poméru cena-kvalita. Daji se ovliviiovat reklamou v televizi i na internetu.
Posledni skupinou jsou star$i spotiebitelé — seniofi. Seniofi se nefadi mezi homogenni
segmenty — néktefi vyuzivaji nové mobilni telefony, jini maji doma cernobilou televizi.
Jsou rozdilni v zadjmech, hodnotach a nazorech, miize byt tedy obtizné je oslovit vSechny
najednou. V reklaméch cilenych na star$i obyvatelstvo se vétSinou objevuji starsi lidé, kteti

,vice rozumi‘ seniorim, nez mladi (Schiffman, Kanuk, 2004; Vysekalova, 2011).

Socialni faktory

Oproti kulturnim faktorim ty spole€enské piisobi na jedince jiZ od toho nejmladsiho veéku.
Jako déti jsme rodi¢i vedeni k né&jakym vybranym hodnotdm a také k preferovanym
znaCkam. Postupem cCasu se faktor ,rodina*“ rozSifuje a ve Skole nas zacnou
ovliviiovat pratelé. V dospélém veéku tuto roli hraji také kolegové v préaci. Prave
tyto skupiny, které jsou spotiebitelim v Zivoté nejblizsi, se nazyvaji primarni skupinou.
Tato skupina ma piimy vliv na ¢lovéka. Lidé vsak nalezi i do sekundarnich skupin, které
jsou vétsi nez primarni, jsou to skupiny nabozenské, profesionalni a odborové skupiny
(Kotler, Koller, 2013). Tyto skupiny ovliviiuji postoje ¢lentl a vytvaii nazory, které mohou
ovlivnit volbu produktii a znacek. Rozhodovani jednotlivce je na skupinach velmi zavislé,

pokud kazdy jedinec vyjadiuje sviij vlastni nazor, jsou to velmi mnohostranné nazory.
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Vyzkumy naptiklad ukazuji, Ze pokud jde nakupovat skupina pratel dohromady, nakoupi
toho mnohem vice nez kdyz nakupuje kazdy sam. Pro primarni skupinu je charakteristicka
divéryhodnost, s primarni skupinou pfichdzi ¢lovék do styku neformalné a pravidelné.
Nakupni vztahy v rodin€ probihaji jinak, nez v obchodnich vztazich a jsou velmi dualezité.
Chovani jedince je ovlivnéno jeho blizkymi, protoze je pro ngj dulezité¢ predevsim i to,
co preferuji oni. Tak se mize zménit jeho nakup a rozhodovéani. Clovék je vzdy &lenem
néjaké skupiny, a to ihned od okamziku narozeni a vlivim skupinové piislusnosti se neda
snadno vyhnout. Skupinova ptisluSnost zakaniky provadi po cely zivot, zobrazuje se do
naSich vztahd, citli, myslenek a jednani i v oblasti spotieby (Vysekalova, 2011). Socialni
skupinu lze pfifadit i na uroven domacnosti, a to tak, ze skupina je definovana dle
pfednosty domécnosti — hlavy rodiny. VétSinou to byvaji muzi, ale formalni definice
v dnes$ni dob¢ piipousti piifadit tuto roli i Zené (Barta, Bartova, 2009). Pojem socialni
skupina se nékdy zaménuje za pojem socidlni agregat — neni to vSak to samé. Socialni
agregat se od skupiny vyznaCuje tim, ze jde o seskupeni lidi v jednotném prostoru.
RozliSuji se na ndhodné agregaty a davy. Nahodnym agregatem jsou lidé, kteti se vyskytuji
na jednom mist€ ve stejnou dobu, nespojuje je vSak jeden ucel. Jedné se naptiklad o osoby
v parku — lidé se seskupuji na jednom misté, ale odlisuji se ¢innostmi — sezeni na lavicce,
hazeni s micem nebo ¢teni knihy. Opakem je dav, kde se lidé seskupuji na jednom misté
a vsichni maji stejny zdjem byti (divaci v divadle, demonstrace, sportovni fanousci).
Z marketingového hlediska je dav velmi vyznamny, vzhledem k velikému seskupeni lidi
se stejnym zajmem se snadno urci segment a cileny marketing mtzeme aplikovat bez

velikych problémi (Koudelka, 2010).

Osobni faktory

Osobni faktory se vyznacuji samotnou osobnosti jedince. Tyto faktory ptredstavuji:
aktualni vék a fazi Zivota — béhem Zivota se méni preference, spotfebni zvyklosti a potieby.
Vkus se méni v oblasti oblékani nebo nakupovani nabytku. Potfeby ovliviiuje Zivotni
cyklus rodiny — pokud je spotiebitel soucasti zacinajici rodiny, jeho potfeby budou velmi
odli$né od rodiny, kde jsou déti uz v mladistvém véku a jsou schopny se o sebe starat.
Dalsi faktor je zaméstnani. Pracujici 1idé travi tfetinu svého dne ve svém zaméstnani
a je tedy logické, ze jejich preference napiiklad k oblékani se budou odvijet také od jejich

pracovnich Zivotl (lidé pracujici v kancelafi oproti lidem s fyzicky naro¢nou Einnosti).
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Ve vétsingé pripadi se od zaméstnani také odviji financni situace rodiny. Dostatecny
ptijem, uspory nebo schopnost ptjcky ptedstavuji pro rodinu zéklad pro nakup drazsich
produktii. Jednoduse pokud si spotiebitel nemtize dovolit napf. novy notebook, nekoupi
si ho, i pfes to, Ze jeho nadSeni a vkus ho ke koupi piesvédéuji. Prodejci berou na finan¢ni
situaci potencidlnich zédkaznikli ohled a pfizptsobuji své produkty tak, aby byly financné
dostupné, a to na ukor kvality. Poslednim osobnim faktorem je osobnost a zZivotni styl.
Timto faktorem se miize liSit kazdy jedinec od ostatnich i pfes to, ze patii do stejné socidlni
skupiny nebo subkultury. Je to faktor, ktery uddva mySleni a citéni spotiebitele,
jeho nazory a zpuisob chovani. Zpisob zivota, ktery je dan aktivitami jednotlivcu a jejich
zajmy. Osobnosti ¢loveéka rozumime jeho psychologické ¢lanky, jako jsou sebevédomi,

citlivost nebo piizpusobivost (Kotler, Armstrong, 2004; Kotler, a dalsi, 2007).

Psychologické faktory
Mezi posledni skupinu psychologickych faktort se fadi faktory motivace, vnimani, uceni,

presvédceni a postoje.

Motivace

Kazdy jedinec ma spoustu potieb. Nckteré potieby nemusi byt tolik vyrazné
a spotfebitele nemotivuji. Ale pravé velmi silné potfeby motivuji zakaznika
ke koupi. ,,Z potieby se stava motiv ve chvili, kdy dosahne ur€ité hladiny intenzity*
(Kotler, a dalsi, 2007). Témito teoriemi se nejvice zabyval Sigmund Freud
napiiklad s teorii 0o snu — pokud se snazite potlacit n&jaké své touhy, tak se mohou
nasledné zjevovat ve snu. A také Abraham Maslow, ktery nakreslil vystihujici
pyramidu potieb (obrazek 3). Pyramida zobrazuje, jaké potieby jsou pro c¢loveéka
nejdulezitéjsi: 1. stupen: fyziologicka potieba — pokud neni uspokojena, nemame motivaci

uspokojovat vyse postavené potieby a dale (Kotler, a dalsi, 2007).
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Obrazek 3 Maslowova pyramida potieb

Potfeba seberealizace

Estetické potfeby

Kognitivni potieby

Potfeba uznani

Spoletenské potieby

Potieba bezpeénosti

Fyziologicka potfeba

Zdroj: upraveno dle Kotler, 2007

Vnimani

Pokud je spottebitel dostate¢né motivovany, je pfipraven jednat. Kazdy jedinec vSak vnima
situaci jinak a na tomto zékladé se odrdzi spotiebitelovo jednani. Proto je dulezité
se pii voleni marketingové strategie soustfedit na to, jak by mohla propagace zapusobit
i najinou nez na cilovou skupinu. N¢koho by mohla reklama urazit. Vnimanim lidé
vybiraji, fadi a interpretuji ndmi poskytnuté informace. Rozdilné vnimani u vice lidi
je zpasobeno tfemi procesy vnimani. Jedna se o proces selektivni pozornosti, selektivniho
zkresleni a selektivni paméti. Selektivni pozornost je vnimani reklamniho sdé€leni
¢lovékem. Pramérny ¢lovek za jeden den muze vidét az 1 500 reklam. Na zakaznika
se musi velmi dobfe, a pfedevs§im originalné zapisobit, aby to byla pravé vase reklama,
kterou si zdkaznik vyselektuje mezi ostatnimi. Kdyz uz zdkaznik vénuje nasi reklamé
pozornost, musime si davat pozor na selektivni zkresleni. Ne na kaZzdého
zakaznika zapisobi reklama tak, jak my méame v imyslu a mizZe tak ovlivnit Gsudek
potenciondlniho zdkaznika i1 negativné. Pokud si zdkaznik naSi reklamy vSimne a udéla
na n¢j dobry dojem, musi si ji jeSté zapamatovat. Lidé si vétSinou pamatuji ty informace,
se kterymi zaroven souhlasi. Ze své mysli mohou vypustit kupiikladu pouze cast

reklamniho sdéleni (Kotler, a dalsi, 2007).
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Bouckova dale poukazuje na rozdil mezi podprahovym a podvédomym vnimanim.
Podvédomé reklamy jsou vSak dle nékolika studii velmi nespolehlivé a termin
,podprahova reklama*“ ve skutenosti znamena to samé, jako ,,podvédoma reklama®.
Nekteré neurologické vyzkumy dokazuji opak — napi. zapamatovani nékolika znacek

Vv lidském povédomi je pomérné Casta zalezitost.

Uceni

V ueni se muzeme setkat se dvéma piipady — zevSeobecnéni a diskriminace. Pokud
si zakaznik zakoupi produkt jedné znacky a je s nim spokojen, je vysoce pravdépodobné,
ze si znovu koupi i dalsi produkt od stejné znacky. Pokud vSak bude radéji, pti koupi
nového produktu, znovu porovnavat jednotlivé znacky, takovému procesu se fika
diskriminace (Kotler, a dalsi, 2007). Z procesu vnimani nabyva ¢loveék novych zkusenosti
a informaci. A snovymi zkuSenostmi se méni chovani. Tento proces se nazyva uceni.
Proces uceni ma dle Bouckové Ctyfi typy, které se nazyvaji klasické podminovani,
operativni podminovani, modelovani a kognitivni uceni. Diky klasickému podminovani
se zakaznikim vytvaii v mysli asociace, které spojuji vyrobek nebo znacku s urCitou
ptijemnou situaci. Pozdéji to mize u zdkaznika vytvaret pozitivni dojem z produktu. Pokud
zakaznik po akci (napt. zakoupeni produktu) ocekavd néjaky vysledek, jedna
se 0 operativni podminovani. Pisobi zde néstroje podpory prodeje, tedy zakaznik ma vétsi
tendenci vyrobek koupit, pokud po nakupu ziska néjaké dalsi vyhody. Modelovani je typ
ucenti, ktery jak jiz vyplyva z ndzvu, spoc¢iva v pozorovani chovani ostatnich a uchovavani
této situace ve své paméti za Gcelem pozdéjsiho vlastniho vyuziti. Posledni typ, kognitivni
uceni, spotiebitelé vyuzivaji pii vét§im rozhodovacim procesu. Jedna se o myslenkoveé
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postupy, kde zdkaznik zvazuje sv€ poznani a isudky (pozdéjsi nasledky z ndkupu).

Presvédceni a postoje

Na zéklad€ uceni vznika spottebitelovo piesvédceni a postoje. Pokud si je zakaznik jisty
néjakou skutecnosti, a¢ je pravdiva nebo ne, jedna se o jeho presvédceni k dané véci.
Takové presvédceni mize ziskat z diivéjSich zkuSenosti nebo duavéryhodnych zdrojt.
Postoj je vSak vétSinou dlouhodoby proces, cit a ndzor k dané véci. Tyka se vyrobk,
sluzeb, znaCek nebo nabozenstvi. Spotiebitel si za svym postojem stoji a neni lehké jeho

postoj zménit. D& se vSak do jisté miry ovliviitovat pomoci marketingovych prostiedki.
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Utinnou strategii je také piizpiisobit vice vyrobky k postojim, které jiz existuji. Pokud ma
zakaznik pozitivni postoj k néjakému produktu, je dost mozné, ze mé naopak negativni
k n¢jakému konkuren¢nimu. Co je dulezité neopomenout je rozdil mezi postojem
k vyrobku a postojem ke koupi vyrobku. Spotiebiteliv postoj ke karavanum mize byt
kladny, to vSak neznamena, Ze si od nds né&jaky koupi. Jeho postoj ke koupi mlze byt
negativni kvuli kognitivni slozce, napt. penézim. Jednoduse, karavan bude pro n¢j pfilis
drahy, a tak bude preferovat koupi stanu, ke kterému nema tak dobry postoj, avsak je

levnéjsi variantou ke karavanim (Bouckova, 2003; Kotler, a dalsi, 2007).
3.2.2 Kupni rozhodovaci proces
Proces zahrnuje 5 fazi a tesi spottebiteliiv problém.

1. Rozpoznani problému
Jedna se o motivaci nebo pficiny, které vedou k pozdéjSimu nakupu. Motivace miize byt
pfima, napf. kdyz v domécnosti dojde mydlo a je potfeba koupit nové. A také
zprostiedkovana, vétSinou na zakladé reklam — tedy kdyz zékaznik produkt nepotiebuje,
ale chce ho. Znalost této prvni faze je pro marketéry velmi dulezitd — dokazou tak I1épe

komunikovat s potencionalnim zakaznikem a vystihnout jeho situaci.

2. Hledani informaci
Aby mohl zdkaznik svij problém vyfesit, musi si zjistit informace, které vedou
k uspokojeni potieby. Nejprve si vzpomene na informace, které jiz ziskal v minulosti
(vnitini hledani) a v pfipad¢ potieby nasledné vyhledava dalsi informace (vné&jsi hledani).
Pii vnéjSim vyhledavani se spottebitel obraci nejvice na svou referenéni skupinu (rodinu
a pratele), kterou posuzuje jako nejduveéryhodnéjsi. Zaroven se jedna o nekomercni
skupinu. Opakem je skupina komer¢ni, kam se fadi zdroje, které souvisi s marketingovym
sdélenim (média). Tato skupina je pro spotiebitele méné divéryhodna. Tteti skupinou jsou

neutralni zdroje, napf. zpravy a sdéleni, které spotiebitel vnima vice objektivné.
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3. Hodnoceni alternativ
Po ziskani potiebnych informaci si zdkaznik voli mezi jednotlivymi alternativami a snazi
se najit tu nejvhodnéjsi. Mlze se jednat o slozity proces, zédkaznik si ho muize napf.
nakreslit (pomoci vicekriterialni analyzy variant), avSak vétSinou proces vybéru probiha

podvédome.

4. Nakupni rozhodnuti
I ptes dukladnou ptipravu si zakaznik miize na posledni chvili koupi rozmyslet. Mohou za
to vlivy z okoli (socialni — pusobeni ostatnich zakaznikti v obchodé¢; spolecenské — co
si 0 koupi pomysli kamarad) a vlastni pochybnosti (finan¢ni situace — opravdu si to mohu
dovolit; psychologické — jestli si po¢inam spravné). Témto pochybnostem je dobré zabranit

napt. darovanim vzorku nebo zaptjcenim produktu na zkousku.

5. Pondkupni chovani
Po nédkupu nastava faze uzivani vyrobku a vede spotiebitele k rozhodnuti. Pokud je
zakaznik s produktem spokojeny, dobfe se to odrazi nareferencich, coz jsou
nejdivéryhodnéjsi informace. Vysledkem spokojenosti je také opétovany nakup produktu a
zvySeni prodeje ostatnich produktl stejného vyrobce. Nespokojenost z uzivani produktu

vSak pfinasi negativni reference, coz mize velmi uskodit nejen samotnému produktu, ale

také celkové znacce (Bouckova, 2003; Synext, 2008).

3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix piredstavuje soubor ¢ty prvotnich marketingovych nastrojd,
je oznacovan také jako ,,4P“. Pojem tvofi kategorie: produkt, cena, distribuce, propagace.
V dnesni dob¢ se Ize setkat také s pojmem ,,4C*. Koncepce vychazi z pohledu zakaznika,
oproti mixu 4P, ktery je tvofen z pohledu prodavajiciho. Mix 4C se podoba konceptu 4P,

v tabulce 1 je uvedeno stru¢né porovnani.
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Tabulka 1 Porovnani mixu 4P a 4C

MIX 4P MIX 4C

Product (produkt) Customer solution (feSeni potieb zakaznika)
Price (cena) Customer cost (naklady zakaznika)

Place (distribuce) Convenience (dostupnost feseni)

Promotion (propagace) Communication (komunikace)

Zdroj: Kotler, 2004

»Zakaznici se zajimaji nejen o cenu, ale i o to, jaké budou jejich celkové naklady spojené
se ziskanim vyrobku, s jeho uzivanim i pfipadnou likvidaci. Zakaznici chtéji, aby vyrobek
a sluzba byly co nejdostupnéj§i. A ptredevSim vyzaduji intenzivni oboustrannou
komunikaci. Marketingovi odbornici by tudiZ méli nejprve pfemyslet o 4C, a az posléze

budovat koncepci 4P (Kotler, Armstrong, 2004).
3.3.1 Produkt

Produkt znamena souhrn nabidky vyrobkt nebo sluzeb jednotlivé firmy. Produkt musi
maximalné uspokojovat potieby zdkaznika. Aby byl vyrobek co nejvice uspokojivy,
je dulezité se zaméfit na nasledujici Casti: jadro, vnéjsi znaky a dopliujici sluzby. Jadro
produktu znamena souhrn uzite¢nych vlastnosti, které uspokojuji potieby zakaznika.
Dulezité je kvalita vyrobku, kterou rozumime jeho spolehlivost, trvanlivost nebo snadnost
pouziti. Pfi vyrobé musi firma zvazit Groven kvality (Kotler, Armstrong, 2004).
Pod pojmem vnéjsi znaky si midzeme predstavit obal produktu, jeho design (neboli styl)
a znacku. Obal produktu ma veliky vliv na jeho prodej. Jeho hlavni funkci je ochrana
vyrobku. Z distribu¢niho hlediska plni funkce ochranné, skladovaci a dopravni. Obal vSak
musi upoutat, ptildkat zakaznika a mé¢l by byt dobfe zapamatovatelny. Spravné by mél
zobrazovat to, ¢im produkt skute¢né¢ je. Dle norem EU nesmi zobrazovat néco,
co vV produktu neni obsazeno. Vhodné je pouzit piiméfené mnozstvi barev — barvy
v zakaznicich umi budit pocity (napt. oranzova zobrazuje pocit nebezpeci a dalsi). U ¢aji
nebo susenck je dobré na obal vyobrazit ovoce, které bylo na vyrobu pouzito. Volba
vhodného stylu vyrobku je dalsi zpiisob, jak vytvofit produkt pro spotiebitele co nejvice

atraktivni (Vysekalova, 2011).
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Vhodny design muze dobie pusobit na skupinu mladych lidi, neni to vSak pravidlem.
Dobte zvoleny styl vyrobku muize v zakaznikovi vybudit okamzity zajem. Po vyrobeni
produktu je vhodné zatadit k prodeji nékteré doplnkové sluzby. Tyto sluzby mohou byt
zavedeny pied prodejem (napi. poradenstvi) nebo po prodeji (doprava, prodej na splatky).
Do této kategorie je mozno zatadit také dopliiky samotného produktu. Timto doplitkem
by mélo byt néco, co piim&je zakaznika ke koupi vyrobku vice nez produktu
konkuren¢niho. Muze se jednat napi. o pfimontovany nosic¢ piti na horském kole. Co muze
byt také pro zakaznika prioritni je znacka vyrobku. Znacka je identifikaci a ochranou
produktu. Mlze byt vyjadiena verbalné (nazvem) nebo graficky (barevné€). Tyto prvky

se nejcastéji kombinuji s logy, slogany, melodiemi nebo piedstaviteli (Bouckova, 2003).

Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt ma na trhu vlastni cyklus Zzivotnosti. I pfes to, ze se jeho pribch
a délka nedaji prfedem jasn¢ stanovit, podnik se na n¢& musi dobie pripravit
(Kotler, Armstrong, 2004). Obdobi, kdy vyrobek setrvava na trhu, se rozdéluje na 4 faze,
tedy fazi zavadéci, rlstu, zralosti a upadku. VétSina publikaci uvadi pravé tyto stadia,
Kotler vSak uvadi navic jednu fazi na samotném zacatku — fazi vyvojovou. Tato prvotni
etapa pusobi jesté¢ pfed uvedenim produktu na trh. V tomto stadiu se tedy netvoii zadné
zisky, avSak ndklady na vyrobek se zacinaji tvofit. Faze zavadeci se vyznacuje predev§im
nulovym ziskem z diivodu nizkého prodeje a vysokych nakladi. Toto obdobi nastava
po uvedeni vyrobku na trh. Vyrobce se musi snazit oslovit co nejvice zakazniki,
atoinaukor nizké ceny. Vtomto obdobi je vhodné vyuzivat podpory prodeje
a informativnich reklam. Vyrobek dostava svou kone¢nou podobu a prodejce se zaméiuje
pfedevSim na tu skupinu zdkaznikl, kterd je ochotna novy vyrobek zakoupit. Pokud
vyrobek splituje pozadavky trhu a zacne rast prodej, dostava se produkt do faze riistu.
Zacinaji se opakovat nakupy prvotnich nakupujicich a k nim se ptidava skupina novych
zakaznikl. Zaroven stoupd pocet konkurenti a snim i pocet distribucnich cest.
Snizuji se naklady na propagaci a zvySuje se prodej a cena, ¢imZ se zvySuje i zisk. Firma
voli takovou propagaci, aby v této fazi udrzela vyrobek co nejdéle. V tomto stddiu hodné
pisobi reference, zacinaji se uplatiovat ptresvédcovaci reklamy. Jakmile zane objem
prodeje stagnovat nebo klesat, vyrobek se postupné dostava do fdze zralosti. Obvykle
toto obdobi zaujima nejdelsi dobu z celého cyklu. Na trhu je vysokd konkurence, zisk

tak mize klesat z divodu vynakladani vysokych finan¢nich prostiedkii na propagaci.
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Vyrobce také mize vyhledavat nové segmenty a uZivatele. ReSeni je mozno nalézt
I v modifikaci vyrobku (modernizace, zména stylu). Diive ¢i pozdé&ji nastane u vyrobku
faze upadku. Prodej miZe nastat az nulovy a vyrobek je nasledné vyfazen z trhu, v tomto
piipadé se nejvice jednd o trendy. Diivody jsou rtzné: technologicky pokrok, zména
preferenci spotiebitelll nebo silnéjsi konkurence. Vyroba nékterych produktti mize zGstat
Vv této fazi i stabilizovana, napt. suroviny. Prodejce se mize rozhodnout ziistat na trhu
| pfes to, ze jeho zisk je nulovy. Upeviuje si tak davéru zakazniku, diky které muize byt

budoucnost podniku velmi uspé$na (Bouckova, 2003; Kotler, Armstrong, 2004).
3.3.2 Cena

Cena je nezbytnou soucasti marketingového mixu a je ovliviiovana jeho prvky. Napiiklad
pokud distribuéni prvky jsou pfili§ rozsahlé, naklady na prepravu se zvySuji a tim
se zvySuje i cena vyrobku. Tyto naklady mohou ovlivnit nasi marketingovou strategii.
Pokud vSak firma uréi cenu vyrobku, a az poté, Vv zavislosti na cenu, ostatni prvky
marketingového mixu, cena se tak stdva hlavnim faktorem a dalsi slozky jsou tim velmi
ovliviiovany. V tomto pfipad¢ se jedna o cenovou strategii a tato technika se nazyva
primarni urceni cilové ceny — nejprve stanovime optimalni cenu a od ni odvozujeme
ostatni naklady (Kotler, Armstrong, 2004). Cenu je dulezit¢é hodnotit v ramci celé
marketingové strategie. Cena musi odpovidat jak vysi nakladd, tak segmentu, na kterém
firma pusobi. Je podstatna pro dosazeni zisku — musi tedy zahrnovat i marzi podniku. Cena
je ovliviiovana sezonnimi aspekty (slevy, akce) a také zivotnim cyklem vyrobku. Musi byt
pfiméfena k cenam konkurence (Bouckova, 2003). Dle Vysekalové je cena definovana
jako pomér kvality a hodnoty. K vytvofeni optimalni cenové strategie sledujeme faktory,
které jsou: rozsah cen — je vhodné pro jednotlivé spotiebitele ménit cenu? Tato strategie
je vyuzivana u nékterych sluzeb, kde déti nebo seniofi maji levnéjsi vstupné. Nektefi
spotiebitelé vSak toto nevnimaji pozitivné. Znalosti spotrebitele — pokud se produkt jedné
firmy jevi stejné jako konkurenc¢ni, avSak je draz$i, ale také kvalitngj$i, dokaze to zdkaznik

poznat? Prizen — zédkaznik mize dat prednost konkurenci i Z necenovych divoda.

Metody tvorby cen
Vyrobce musi svou cenu urcit nékde mezi dolni mezi, kterou urcuji ndklady, a horni mezi,
ktera je hranice vysoké ceny pro spotiebitele. Na obrazku 4 je uvedena ptfimka mezi nizkou

a vysokou cenou.
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Obriazek 4 Hlavni faktory ovliviiujici cenu

ik ovlivaujici faktory vysoka
cena G G {} cena
@ naklady externi a interni faktory hodnota vnimana &
. ceny konkurence spotrebiteli .
firma nemize {een ) i po zboz by
tvotit zisk nebyla poptavka

Zdroj: upraveno podle Kotler, 2004

Aby firmy dosahly optimalni ceny, voli jednotlivé strategie. Mezi nejznaméjsi patii
hodnotové¢ a nédkladové orientovana tvorba cen. Nakladové orientovana tvorba cen spociva
ve vzorci cena = ndklady + marZe. Jedna se o velmi jednoduchou metodu, protoZe vyrobce
své naklady vzdy zné a marzi pfipocita takovou, jakého chce dosdhnout zisku. Tato metoda
ma vSak nevyhodu v tom, Ze nesleduje okolni situaci na trhu. Pokud konkurence nasadi
diskontni ceny, vyrobek bude pro spotiebitele ptili§ drahy. V ptipadé, ze 1 konkurence
vyuziva danou metodu, ceny na trhu jsou potom velmi podobné a konkurencni prostiedi
je minimalizovano. Hodnotové orientovana tvorba cen je zaloZena na vnimani hodnoty
kupujicim a naklady prodejce nejsou prioritou. Tato metoda je z marketingového hlediska
ptijatelngjsi, protoZe bere v potaz poptavku. Vyrobce musi nejdiive stanovit cenu a az poté

dalsi prvky marketingového mixu. Rozdil mezi témito metodami lze vidét na obrazku 5.

Obrazek 5 Porovnani tvorby cen

Nikladové orientovana tvorba cen

PRODUKT > NAKLADY = CENA = HODNOTA = SPOTREBITEL

Hodnotové orientovana tvorba cen

|SPOTREBITEL 5| HODNOTA |, | CENA || NAKLADY || PRODUKT

Zdroj: upraveno podle Kotler, 2004

Vyrobce miize vyuzit jesté tieti metodu tvorby cen, a to stanoveni ceny podle konkurence.
Jak vyplyva z nazvu, tato strategie se soustfedi na ceny konkurentd, pro vyrobce tedy
nejsou prioritou jejich naklady a poptavka, ale ptirovnava ceny svych vyrobkid k tém

konkurenénim (Kotler, Armstrong, 2004).
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3.3.3 Distribuce

Distribucni politika pfedstavuje celkovy proces umisténi zbozi na trhu, od jeho vyrobeni az
do mista, kde je spotfebovan. Tyto aktivity na sebe navazuji a vzajemné se prolinaji.
Rozhodnuti o distribu¢nich systémech je velmi dulezité a propojuje se s ostatnimi
marketingovymi rozhodnutimi. Tykaji se pfemisténi zbozi od vyrobce ke spotiebiteli bud’
pfimo nebo pies jeden C€i vice meziclankli. Tento proces se nazyva distribucni cesta.
Distribucni cesta zabezpecuje: umisténi vyrobku na takovém misté a v takovém case, které
je pro zakaznika nejvhodnéjsi; kvalitni aroven sluzeb, kterou zakaznik vyzaduje; vytvoteni
podnikovych prilezitosti; pfiméfené vynalozené ndklady. Pokud se vyrobce rozhodne
pro ptimy kontakt se zakazniky a nevyuzije zddny meziclanek, tato forma se nazyva cesta
pfimd. Dodavatel ma tak plnou kontrolu nad celym procesem. Musi mit znalosti ohledné
obchodovani, zajistuje platebni styk, ma zodpoveédnost za dodani. Tato metoda je vhodna
spiSe pro mens$i firmy. Opakem je cesta nepiima, kde vyrobce vyuzivd meziclanek.
Pro vyrobce je vétsinou velmi efektivni vyuzit sluzeb prostfednikd. Maji vétsi zkusenosti
s prodejem, danou specializaci a diky nim mize firma dosahnout vétSich uspécht na trhu.
Vyrobce vSak caste¢né ztraci dohled nad zbozim. Diky meziclankiim je vSak distribuce
z ekonomického hlediska velmi jednodussi, aneb snizuje pocet kontaktl firem b&hem

prodeje. Obrazek 6 znazoriuje tuto problematiku.

Obrazek 6 Vliv distribu¢niho prvku na sniZeni obchodnich transakei

V = vyrobce Z = zakaznik D = distribu¢ni mezi¢lanek
Vv Z V \ / Z
TZm O LG
\'% Z A% / \ Z

9 kontaktl 6 kontakti

Zdroj: upraveno podle Kotler, 2004
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3.3.4 Propagace

Reklama
Cilem reklamy je plné informovani spotiebitele. Jedna se o placenou formu propagace
a presvédcéuje zakaznika o nakupu. Mezi reklamni média patii: tiSst€éna (noviny a ¢asopisy);

elektronicka (televize, radio, internet); exteriérova (billboardy, plakaty).

Reklama se dé€li na 3 typy. Prvni z nich je informativni reklama, jejimz tkolem je seznamit
potencionalniho zakaznika s novym produktem nebo novou firmou na trhu. Vytvaii
pozitivni minéni o znacce a prvotni poptavku. Dal§im typem je reklama pfesvédcovaci. Ta
presvédCuje zakaznika o dilezitosti vyrobku a preferuje jej pied jinou znackou. Firmy
Casto vyuzivaji srovnavaci reklamy, kde porovnavaji svlij produkt se ,,vSemi ostatnimi* a
ten sviij povznesou nad ty ostatni. Tato reklama ma vyznam pii veliké konkurenci. Ukolem
pripominaci reklamy je pifimét zdkaznika k opétovnému nakupu. Jedna se jiz o zabé&hly

vyrobek na trhu, spottebitelé ho znaji.

Reklama miize byt uspéSna pouze tehdy, pokud upoutd pozornost. VySe rozpoctu by pii
vybéru reklamy neméla omezovat. Naklady na televizni spoty mohou byt tak vysoké,
ze béhem nejvyssi sledovanosti (sportovni pienosy) s& mohou dostat az na neuvéfitelné
2 miliony dolard za 30 vtefin. Ale pozor — v dne$ni dobé& nejsou televizni reklamy tak
atraktivni, jak byvaly. VétSina televiznich divakl pteladi televizni stanici ihned po zacatku
reklamniho spotu. Dnesni reklamni sd€leni by mély byt vynalézavéjsi a zabavnéjsi, aby
presvédcila a udrzela pozornost (Kotler, Armstrong, 2004). Avsak produktu Ize ud¢lat lepsi

a efektivnéjsi propagaci za mnohem niz§i naklady — naptiklad podporou prodeje.

Podpora prodeje

Obecné¢ muzeme podporu prodeje charakterizovat jako proces zaméteny v prvni fadé na
komunikaci a poskytovani podnétli. Komunikace v tomto ptipadé pfedstavuje jakoukoliv
formu presvédCovani nebo transferu informaci a podnét je praktickym motivem ke koupi
produktu ¢i sluzby (Pavlecka, 2008). Jednotlivé nastroje délime na 3 podskupiny, a to:
podporu spotiebiteli (vyherni ceny, vzorky), podporu prodejct (akce, darek za nakup)
apodporu firmy (veletrhy, reklamni predméty). Podpora prodeje ma velikou vyhodu
V tom, ze vétsinou jsou na ni mensi naklady nez na reklamu. Lze ji délit podle toho, zda ma
zékaznika pfimét k okamzité koupi a vyzkouseni produktu nebo k opakovanym nakupiim.

Nejcastéjsim cilem byva kratkodobé zvySeni obratu s dlouhodobym zvySenim trzeb.
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Podpora prodeje by se méla kombinovat s ostatnimi prvky propagace, naptiklad upozornit
reklamou v televizi na to, Ze pravé tento mésic probiha soutéz pii zakoupeni vyrobku.
Podpora prodeje piispiva k rychlé reakci — reklama vybizi: ,,Kupujte na$ produkt!*,
navzdory podpory prodeje, ta nam fika: ,,Kupte jej ihned!“. Z toho vyplyva, ze podpora
prodeje ma kratky zivot a nefunguje tedy tak dobfe jako reklama v budovéani dlouhodobé
oblibenosti znacky (Pavlecka, 2008; Kotler, Armstrong, 2004).

Osobni prodej

Osobni prodej spoc¢iva v piimém a také fyzickém kontaktu se zdkazniky. To umoznuje
okamzitou zpétnou vazbu, neverbalni komunikaci se zdkaznikem a ve vysledku vétsi
divéryhodnost. Provadi jej individualni zprostiedkovatelé (naptiklad OSVC) nebo
zaméstnanci firmy. Prodej je jedno z nejstarSich zaméstnani na svété. Prodejci jsou schopni
délat vice nez jen prodavat. Odhaduji potteby zdkaznika, komunikuji s nim a vytvareji
nabidky na miru. Pravé toto vytvari predevsim dlouhodoby vztah zalozeny na vzajemné
divéte. Prodejci pracuji v terénu 1 ve firmé po telefonu. Osobni prodej ma své vyhody a
nevyhody. Vyhodou je, Ze pokud mé zdkaznik prodejce ,,v oblibé*, vétSinou si nedovoli
lehce pftejit ke konkurenci. Je také ochoten dat vice penéz za to, ze v dané spole¢nosti ma
né&jakou oporu = svého prodejce. Jednd se o pomérné levnou formu propagace napiiklad
oproti reklamé, oslovujete vSak pouze malou ¢ast populace. Je dobré si zvolit segment,
ktery chcete oslovit. Nevyhodou je, ze vétSina spotiebiteli nemd rada pfimé oslovovani
kvuli nééemu, o co ve skute¢nosti ani nema zajem. Osobni prodej se vyuziva vice na trhu
B2B — mezi podniky navzajem. Prodejce musi byt vySkoleny a mit vynikajici komunikaéni
schopnosti, vybudovat si se zakaznikem prtatelsky vztah, mit vnitini motivaci,

znalosti a sebevédomi (BusinessInfo.cz, 2011b; Kotler, Armstrong, 2004).

Piimy marketing

Piimy marketing se vyznacuje t€snou orientaci a jednotlivym pfistupem k zakaznikovi. Lze
jej chapat jako jednodussi alternativu osobniho prodeje. Jednd se naptiklad o zasilédni
marketingovych sdéleni emailem nebo postou, telemarketing, katalogy nebo teleshopping.
Nejveétsi cast vydaji pfimého marketingu tvofi telemarketing. Zakladem piimého
marketingu je mit velikou databazi potencialnich zédkaznikii. Databaze obsahuje informace
0 zdkaznicich a zaroven je rozdéluje do jednotlivych segmentt. Cim vétsi
ma vyrobce databazi, tim vice mulze vyuZzivat pifimy marketing. Osobni prodej

a ptimy marketing jsou ptimé nastroje komunikace se zna¢nou piesvédc¢ovaci schopnosti.
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Proces vytvareni individualnich vazeb se zakazniky je pro firmy velmi dilezity.
Spoustu nyné&jSich ~ firem  vyuziva pravé piimy marketing misto reklamy,
ato s cilem mnohem piesnéji pochopit potieby zakaznika a vytvofit snim pevny

pratelsky vztah (Businessinfo.cz, 2011a; Kotler, Armstrong, 2004).

Public relations

Vztahy s vetejnosti (public relations) neboli PR je komunika¢ni aktivita, kdy podnikatelsky
subjekt ptisobi na postoje vetejnosti. Cilem je vytvofeni pozitivniho vztahu s vefejnosti
K podniku a jeho produktim. PR rozSifuje pozitivni minéni spolenosti o firmé
a eliminovat negativni publicitu. Znakem je diveéryhodnost v publicitu. Mezi hlavni tkoly
PR patii: vztahy s tiskem — umistovani informa¢nich material v tisku a snaha vztahnout
pozornost Kk firm¢ vtom nejlepsim svétle; publicita produktil — pozornost vénovana
uréitému vyrobku; lobbovani — prosazovani zajmu vlivnymi osobami (vladni ufednici);
individudlni ptisobeni — charitativni dary, osobni vystoupeni; vztahy k investorim. PR maji

zna¢ny Gc¢inek na povédomi spole¢nosti (Kotler, Armstrong, 2004; Kotler, Keller, 2013).

Sponzoring

Sponzoring je typ marketingové komunikace, ktery je zalozen na principu protisluzby.
Sponzor vypoméha sponzorovanému V pofddani néjaké aktivity a odménou mu
je poskytnuti pozadované marketingové komunikace, a tedy osloveni potencialnich
zakaznikd. Firmy se sportovnim zaméfenim velmi ¢asto vyuzivaji pravé sponzoringu na
riznych sportovnich udalostech, protoze tak cili pfimo na vybrany segment — aktivni
I pasivni sportovce. Sportovci vsak nejsou jedini, koho sponzorsky dar oslovi. Zaujmout
Ize tak mnohem vétsi skupinu lidi, naptiklad pracovniky médii, kteti sleduji danou akci.
Je dilezité peclivé vybrat, jakou udalost sponzorovat. Udalost se musi shodovat
s marketingovym cilem znaCky, méla by na spotiebitele pifijemné plsobit, stejné¢ tak
sponzor musi byt vniman kladné. Sponzoring na riznych benefi¢nich akcich pro neziskové
organizace je vhodnou formou komunikace, protoZe firma vytvafi pozitivni dojem na
potenciondlniho zédkaznika a zaroven pfispiva na dobrou véc. Sponzorské akce je vhodné
doprovazet dal$imi marketingovymi aktivitami, napiiklad samplingem?. Spotiebitele tak

1ze vice upozornit na ptitomnost firmy (Pospisil, 2009; Kotler, Keller, 2013).

2 Rozdavani produktt zdarma
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4  Vlastni prace

Vlastni prace se vénuje oblasti turistického vybaveni pro pobyt v pfirodé
a marketingovému mixu v tomto odvétvi. Konkrétné se jedna o produkty typu: stan,
spacak, karimatka — tyto produkty jsou v této praci déle oznaCovany jako ,,hlavni produkty
uréené ke kempovani®. Dalsi jsou produkty dopliikové, typu kempovaci nabytek, svitilna
nebo potfeby na vareni. Vlastni vyzkum se sklddd z nasledujicich cCasti: analyza
marketingového mixu zvolenych subjekta, kvalitativni vyzkum, zhodnoceni, doporuceni

a zaver.
4.1 Analyza marketingového mixu zvolenych subjektii

K potiebam této prace byly zvoleny subjekty, které zaujimaji v dané oblasti na ¢eském trhu
znaény podil. Byla provedena obsahova analyza na webovych strankdch zbozi.cz,
heureka.cz a 4camping.cz. Internetové vyhledavani bylo vybrano ztoho divodu, Ze
nékteré firmy, které pusobi v této oblasti, neprodavaji své produkty ve velikych
kamennych obchodech, ale jen pies e-shop nebo v malych kamennych prodejnach. Prace

se vénuje znatkam Husky, Coleman a Yate.

Ke kazd¢ znacce jsou uvedeny obecné informace a nasledné¢ analyza marketingového
mixu. Ke kategorii cena byla zvolena metoda porovnavani produkti. Byl vybran jeden

podobny produkt, ktery nabizeji vSechny znacky a nésledné je cena porovnana s ostatnimi.
4.1.1 Husky

Spole¢nost Husky je ¢eska firma zalozena v roce 1997. Zastoupeni ma ve vice nez dvaceti
zemich Evropy a Ameriky. Svou strategii se zamétuje na zakazniky, ktefi travi svij volny
¢as v pfirodé, na horach a sportem. Jejich cilem neni oslovit co nejvétsi mnozstvi populace,
ale zaméfit se na definovanou cilovou skupinu zakazniki — pfiznivee kempovani, vodactvi,

lyzovani, vysokohorské turistiky, rybafeni a jiné (Cesky raj).

Produkt
Produkce spolecnosti Husky se déli do kategorii stany, spacaky, karimatky, batohy
a sportovni obleceni véetné bot. Kategorii stanti rozd¢luje do Sesti skupin dle typu uzivani.

Déli je na rodinné stany, outdoor classic & outdoor, ultralight, extreme & extreme lite.
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Stany ,,outdoor” jsou urCeny pro 2-4 o0soby a jsou vhodné na tabofeni v kempu
nebo ve volné ptirod¢ od jarniho do podzimniho pocasi. Stany ,,classic® jsou nejvhodné&;jsi
variantou stanli znaCky Husky. V¢tsi alternativou jsou stany rodinné, které jsou urceny
pro vice jak 4 osoby. Stejné podminky vyuziti splituje 1 kategorie ,,ultralight. Stany v této
skupin€ jsou vSak od ostatnich velmi lehké (od 1,8 do 2,9 kg). Vhodné jsou tak pro turisty
nebo cyklisty, ktefi na svych vyletech stanuji vzdy na jiném misté, tudiz si své ,,obydli
musi nosit s sebou. Posledni kategorie se nazyva ,.extreme. Zde je mozno nalézt stany
vhodné i do zimniho obdobi, vichfic, vanic a bouiek. Tato skupina ma navic kategorii
»extreme lite“, kterd je nejvhodnéjsi pro horolezectvi nebo treking, avSak ne pro dlouhé
zimni expedice. Spolecnost Husky rozdéluje i zbyly sortiment do nékolika dalSich
kategorii, konkrétné spacaky do deviti (v€etné spacakli ddmskych, avSak nikoli panskych).

Karimatky do tfi a batohy do sedmi v zavislosti na jejich velikosti (Husky CZ).

Cena

Ceny stanli znatek Husky se pohybuji od 1800 K& za klasické jednoplastové stany
az do 17 000 K¢ za veliké rodinné stany. Drazsi jsou také stany do extrémnich podminek,
které stoji okolo 6 500 K¢. Pro srovnani byl vybran stan s nazvem Bizon 3 classic. Stan
je vhodny pro 3 osoby, ma UV ochranu a laminatové nosné pruty. Je dvouplastovy, sklada
se tedy z jedné obytné mistnosti a pies néj je prehozena plachta, diky které se vytvori
predsinika, ale bez podlahy. V cené jsou zahrnuty koliky, sitka a opravarensky set. Vazi
5 kg. Cena je 3 190 K¢ (Husky CZ). Fotografie porovnanych stant 1ze nalézt v ptiloze C.

Distribuce

Tuto znacku je mozné zakoupit Vjedné zjejich osmnacti kamennych prodejen,
ve vybranych sportovnich obchodech nebo pies e-shop, ktery firma provozuje. Znacka
Husky se prodava ve velikych obchodnich fetézcich jen ziidka, ale i zde své produkty
vystavuje. Své produkty nabizi i na vystavach. Pokud si tedy zakaznik chce jejich zbozi

prohlédnout, je vhodné si pfedem najit provozovnu na webovych strankach (Husky CZ).

Propagace
Co se tykd propagace znacky Husky, vyuzivaji napt. podpory prodeje pomoci ,,Husky
klubu®, kde se zakaznici mohou stat ¢leny, pokud vyplni registraéni formulaf. Clenstvi

samoziejme zahrnuje spoustu vyhod a slev. Clenstvi je zdarma a bez zavazk.
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Mezi zakladni bonusy ¢lenstvi patii 5% sleva na veSkery sortiment a 12% sleva na veSkery
nezlevnény sortiment, prodlouzena (Sedesati denni) lhlita na vraceni zbozi + tii leta zaruka
na zbozi. Prodlouzena doba zaruky vyznacuje vysokou kvalitu produktl, muze tak
Vv zékaznicich vybudit davéru ve znacku (Husky CZ). Husky také nabizi moznost
zakoupeni darkovych poukazii s platnosti 1 rok od zakoupeni. Ceho je mozné si u této
znacky hodné povSimnout, jsou dobrodruzné fotografie. Nejméné tfikrat do roka vydava
katalogy s nafocenymi novymi produkty. | na jejich e-shopu lze nalézt dobrodruzné
vyfotografované produkty a co se tyce socialnich siti, jsou zde velmi aktivni a fotografie

ptidavaji nékolikrat do tydne. Cast katalogu je mozné nahlédnut v piiloze A.
4.1.2 Coleman

Prvotni napad zaloZeni spole¢nosti Coleman byl vytvofit firmu s cilem vyrdbét lampy
vroce 1901 v USA. Ztoho divodu maji ve svém logu vyobrazenou lampic¢ku. Svym
rokem zaloZeni je tato spoleCnost nejstar$i z firem uvedenych ve vyzkumu. Coleman
se snazi vést populaci k aktivitdm v pfirodé, a proto kazdoro¢né vyrabi mnoho novych
produktl a vytvari inovace, které mohou spotiebitele inspirovat. Znacka dokaze podpofit
jakékoliv dobrodruzstvi. Firma Coleman o sob& prohlaSuje, Ze se jedna o specialistu

na vybaveni do ptirody (Coleman).

Produkt

Firma Coleman k vyrob¢ vyuziva vysoce kvalitni materialy a tim vytvafi praktické, odolné
a vykonné produkty, které jsou vhodné do kempu i do divociny. Krom¢ hlavnich produktt
uréenych pro kempovani vyrabi jiz zmifiované lampy a dalsi doplitkové produkty, zejména
vyrobky Kk vafeni. Tyto produkty spolecnost Husky téméf nenabizi. Nabidku stant
rozdéluji do péti kategorii. Nabidka je velmi podobna firmé Husky, avSak na rozdil
pfidavaji prodej party stant. Jedna se spiSe o piistiesky, pod kterymi neni vhodné nocovat.
Jejich nabidka je také zajimava nafukovacimi stany, které jsou jednoduché pro postaveni
azbourani. Ke vSem hlavnim kategoriim pfidavaji skupinu ,pfislusenstvi® s velmi

zajimavymi dopliikovymi produkty (Coleman).
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Cena

Stany znacky Coleman se pohybuji v rozmezi od dvou tisic korun za klasické outdoorové
stany pro dv¢ osoby, az do 15 000 K¢ za veliké rodinné stany. Veliké vzdusné stany se daji
sehnat i za 22 000 K¢. Pro srovnani byl vybran stan Darwin 3+. Je ur¢en 3 osobam, vazi
4,9 kg. Konstrukce je sklolaminatova. Stan se sklada ze dvou plachet — vnitini a vnéjsi.
Vnéjsi plachta tvofi predsinku, ve které jsou okna. Podlahu lze nalézt i v predsinice. Stan

vyjde na 3 499 K¢ (Coleman). Fotografie porovnanych stanti 1ze nalézt v ptiloze C.

Distribuce

Produkty Coleman jsou dostupné pomérné snadno. Lze je zakoupit ve vétSiné prodejen
se sportovnim zaméfenim. Napiiklad v Praze je mozné sehnat produkty Coleman ve vice
nez tficeti obchodech. Firma nemd z4dné vlastni prodejny, ¢imz uSetii naklady
na distribuci. Nevyhodou muze byt nedostupnost e-shopu. Zakoupit pies internet produkty

Coleman vsak lze, a to prostfednictvim distribu¢nich obchodti (Coleman).

Propagace

Samotna spoletnost Coleman nevytvaii prili§ velikou propagaci. Ceho si §lo béhem
priazkumu spiSe povSimnout, byly akéni ceny produktd Coleman, které vSak nabizely
prodejci. Da se tedy fict, ze firma nechdva svou propagaci i1 distribuci fidit ¢aste¢né
externimi prodejci. Firma Coleman provozuje vlastni YouTube kandl, kde primérné
jednou tydné nahrava sva natoCena videa a propaguje V nich jednotlivé produkty.
Jedno video vidélo vpriméru 1100 potencidlnich zakazniki. Na webovych
strankach firmy Coleman je mozné si prohlédnout u vétSiny stani 3D animaci, coz nabizi
pomérn¢ dobrou ptehlednost o produktech a zakaznik se muze diive rozhodnout
ke koupi, aniz by musel navstévovat kamenné prodejny. Nahled animace je pfiloZzen

v piiloze B (YouTube; Coleman).
4.1.3 Yate

Firma byla zalozena v roce 1991 v Cesku. Jejim cilem bylo naplnit ¢esky trh turistickym
zbozim po obdobi revoluce. Zacali dovazZet zboZi od renomovanych vyrobct z Evropy
a v Cesku byl o produkty veliky zdjem. V dnesni dobé firma vyrabi své produkty a zarovefi
stale dovazi z ostatnich zemi Evropské unie. Firma dokaZze kvalitné¢ a kompletné vybavit

zakazniky pro témét vSechny outdoorové aktivity.
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Zamétuji se predevSim na aktivni prozivani volného cCasu, konkrétné na turistiku,
horolezectvi nebo lyZzovani. Snazi se dosdhnout toho, aby jejich vyrobky byly kvalitni,

funk¢ni, moderni a cenové piijatelné (Ferrino).

Produkt

Znacka Yate se specializuje nejvice na karimatky a spacéky a az na tfeti misto fadi stany.
Jejich produkce stanli je mnohem nizsi, nez zna¢ek Husky a Coleman. Karimatek nabizi
dokonce vice nez 150 produkt. Rozdéluje je do sedmi skupin a nékteré kategorie nelze
aniu vySe zminované konkurence sehnat. Napiiklad kategorie sedatka zahrnuje malé
karimatky, které jsou vhodné napi. k posezeni u tdbordku. Jejich velikost se pohybuje
okolo 40 cm. Yate nabizi i samostatné doplnky pro karimatky, napt. obaly a popruhy.
Netradiéni skupinou je také kategorie alumatek, které zahrnuji karimatky vyrobené
z Alu folii. Folie jsou specialni tim, ze odrazi vyzafované teplo zpét, a proto jsou mnohem
teplejsi. Dalsimi kategoriemi jsou nafukovaci karimatky, podlozky na cvic¢eni a skupina
Eva, coz jsou zvlastni podlozky vyrabéné pod vysokym tlakem, ¢imz jsou mnohem
odolngjsi, nesaji vodu a vydrzi vice let nez obyéejné karimatky. Ke spacim pytlim ptidava
nabidku hygienickych vlozek a bivakovacich pytli, které slozi k zatepleni spacdku. Co

se ty¢e stant, jejich nabidka je pomé&rné mala a neni rozttidéna do zadnych skupin (Yate)

Cena

Za stany znacky Yate Ize zaplatit od 570 K& za nejobycejnéjsi jednoplastové stany pro
2 osoby, az po 7 500 K¢ za veliky rodinny dvouplastovy stan. Jak jiz bylo feCeno, znacka
Yate nevynikd ve vyrob¢ stantl. I pfes to Ize vybrat stan k porovnani s jinymi znackami.
Byl vybran stan Tramp. Stan je vhodny pro 2-3 osoby, je dvouplastovy, obsahuje
predsiiku bez podlahy vhodnou pro odkladani bot a na vafeni ve Spatném pocasi.
Vazi 2,45 kg. Stan je vhodny pro outdoorovou turistiku. Cena za stan je 1 450 K¢ (Yate).
Tento stan tak vychazi az o celé 2 000 K¢ levnéji nez stan Coleman a o 1500 K¢ levnéji

neZ Husky. Fotografie porovnanych stanii 1ze nalézt v ptiloze C.

Distribuce

Zbozi firmy Yate Ize snadno zakoupit pfes jejich vlastni e-shop, ktery nabizi doruceni do
dvou dnii a osobni odbér na vice nez osmdesati mistech po celé CR. Dopravu zdarma
nabizi od nakupu za 1000 K¢. VétSinu zbozi si lze prohlédnout Vv jejich kamenné

prodejné v Hradci Kralové. Produkty je mozno zakoupit i pfes jiné internetové prodejce.
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Podobné jako znaCku Husky, zbozi spiSe nenajdete v kamennych obchodech. Tato
skutecnost mize byt znacnou nevyhodou pro spotiebitele, kteti preferuji si vyrobek

nejprve osobné prohlédnout.

Propagace

Jiz tradi¢né se kazdy rok poradéd v aredlu PVA EXPO Letnany po celé 1éto vystava stant,
kterou potfadd obchod 4camping.cz. Potencidlni zakaznici si mohou prohlédnout
sortiment v CR. Této akce se Gidastni pies 140 vystavovateld véetné viech tii uvadénych
Vv této praci (Vystava stand). Pokud navstivite jejich webové stranky, ihned si lze vS§imnout
poukazu v hodnot¢ 100 K¢, ktery lze vyuzit na prvni nakup. Yate takto laka
nové zdkazniky. Na strankdch také maji otevieny chat, kde muize zdkaznikovi ihned
poradit zkuSeny prodejce. Katalog je k dispozici jiz na cely rok 2017, coz muze
prilakat zékazniky jiz vUnoru nakupovat zbozi na 1éto znové edice. Katalog
neobsahuje ptili$ atraktivnich fotografii, soustiedi se spiSe na prakti¢nost, nez na reklamu —
obsahuje pfevazné jen fotografie samotnych produkti. Spole¢nost Yate také sponzoruje

nékteré horolezce a cestovatele.
4.2 Kvalitativni vyzkum

K potiebam této bakalaiské prace bylo vybrano 6 respondentt, a to 3 muzi a 3 Zeny. Jejich
zajem o turismus je v této praci klicovy. Kazdy z respondentll je zaroven vlastnikem
alespont dvou hlavnich produktd uréenych ke kempovani. Respondentiim byly v zékladu
pokladéany stejné otdzky. Respondenti byli upozornéni, zZe vSechny otazky se tykaji pouze
trhu s turistickym zbozim. Dotazovani jsou pfiblizn¢ stejného véku Vv rozmezi 21-30 let.
Kompletni rozhovory si 1ze ptecist v ptiloze E. Otazky byly rozdéleny dle marketingového
mixu. Nejprve byly pokladany otdzky souvisejici s produktem, nasledné s cenou, distribuci

a nakonec propagaci. Seznam otazek 1ze najit v ptiloze D.

Respondent ¢. 1 je muz ve véku 30 let. Zaméstnan v chemickém primyslu. Nejvyssi

dosazené vzdélani: vysokoskolské. Mistem bydlisté je Hlavni mésto Praha.

Respondent ¢. 2 je zena, 23 let, studentka vysoké Skoly. Brigadné pracuje v prodejné

sportovniho obleceni. Mistem bydlisté je Hlavni mésto Praha.
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Respondent €. 3 je muz, 24 let, zaméstnany ve zdravotnictvi. Nejvyssi dosazené vzdélani:

vys$si odborné. Misto bydlisté je obec do 1 500 obyvatel nedaleko Prahy.

Respondent €. 4 je zena, 27 let, nejvyssi dosazené vzdélani vysokoskolské. Zaméstnana

Vv oboru obchod. Bydlisté je Hlavni mésto Praha.

Respondent €. 5 je muz, 23 let, zaméstnan v oboru strojirenstvi, nejvyssi dosazené vzdélani

stfedoskolské s maturitou. Bydli ve mésté nad 5 000 obyvatel nedaleko Prahy.

Respondent ¢. 6 je zena, 21 let, studentka vysoké Skoly, c¢asteéné pracujici

v administrativé. Bydlisté je Hlavni mésto Praha.

Dotazovanym byla nejprve polozena otazka, jak Casto jezdi kempovat. T respondenti
jezdi minimalné pétkrat do roka. Dvé Zeny odpovédély, ze jezdi tfikrat do roka a jeden
muz az dvakrat do mésice. VSichni respondenti jezdi kempovat hlavné v 1ét€ a Ctyfi z nich
i na jafe. V zimé nejezdi pravideln¢ nikdo. P&t ze Sesti respondentd vlastni vSechny
3 hlavni produkty ke kempovani. Jedna Zena nevlastni stan, protoze ho vlastni jeji pftitel

a vzhledem k tomu, ze jezdi vSude spolu, nema potiebu mit vlastni.
Produkt

Respondentiim byla polozena otdzka, jaké znaji znacky zaméfujici se na prodej
kempovaciho vybaveni. Nejpopularn€jsi odpovédi byla znacka Husky, na kterou
si vzpomnéli vSichni, vyjma jednoho muze, ktery tuto otdzku okomentoval slovy, Ze
na znackach mu nezélezi. Znacka Husky se pfesné poloving respondentim vybavila jako
prvni, dal§$im dvéma potom jako druhd. Druhou nejzndméj$i znackou je Coleman,
na kterou si vzpomnélo taktéz 5 respondentii. Jako prvni se vybavila jednomu
dotazovanému. Nasledné az jako druha, tfeti nebo Ctvrtd moznost. Na zna¢ky Quechua
a Condor si vzpomnéli dva respondenti. Na znacky Peak, Rockpoint, Pinguin, Hudy,
Outwell a Hannah si vzdy vzpomnél jeden dotazovany. Respondenti byli dotizani,
zda maji n&jakou oblibenou znacku. Dva muzi odpoveédéli, ze ne. Jeden tekl, Ze jeho
oblibend znacka je Coleman diky pfedeslym zkuSenostem, ale nepreferuje koupi znacky za
kazdou cenu. Jedna Zena taktéZ nemd Zadnou oblibenou znacku a dv€ Zeny maji oblibené

znacky (Husky, Quechua, Coleman) a zaroven preferuji koupi téchto znacek.
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Dalsi ¢ast rozhovoru se zamétila na doplitkové produkty. Kazdy z dotazovanych vlastni
néjaké dopliky. Jedna se predev§im o kuchyniské potieby, lampy, baterky, stolky, zidlicky
a vafice. Co se kuchyiiskych potieb ty¢e, muZi odpovidali, Ze vlastni ni a eSus. Zeny zase,
ze vlastni set nadobi. Vari¢ vlastni pét dotazovanych. Respondent €. 3 vlastni goretexovy
obal na spacdk znacky Britska armada, ktery si koupil zvlast. Dotazovand ¢. 2 vlastni

celtu, kterou nékdy vyuziva jako nahradu za stan anebo pii desti v kombinaci se stanem.

Dale byla poloZena otazka, jestli respondenti znaji rozdéleni stanti do kategorii. VSichni
respondenti by rozd¢lili stany dle velikosti a mysli si, Ze vyuZzivat rozdélovani je dobré
a prehledné. Preference zen na koupi nového stanu jsou predev§im takové, aby mél stan
prostor na véci, na kola nebo pro déti do budoucna. Dotazovana ¢. 4 uvedla,
Ze by zakoupila stan vysoky, aby se v ném mohla postavit osoba a pro 5 lidi. Respondent
¢. 1tekl, ze nyni nema potifebu si kupovat novy stan a proto nevi, zjaké kategorie
by si stan zakoupil. Dotazovany €. 3 by se rozhodoval dle rozmérd, vahy a chtél by jen pro

2 osoby. Respondent €. 5 by zakoupil stan outdoorovy, pro 3 osoby.
Cena

Respondenti dostali za ukol charakterizovat dulezitost ceny pii ndkupu kempovaciho
vybaveni na stupnici od 1 do 5. Jednicka znamend, Ze cena pro n¢€ neni vibec dilezita.
nasledovné: 4, 3, 3. Muzi: 3, 2, 2. Nasledovné byla poloZzena otazka, zda respondent
nakoupi kvalitn&js$i produkt i na ukor vyssi ceny. VSichni odpovédéli, Ze ano. U muzi
a zen se zde odpoveédi pomérné liSily v tom, Ze muzi odpovidaly tak, ze vzdy jisté si rad&ji
priplati za kvalitu u vétdiny produktil. Zeny viak uvedly, Ze si také rady piiplati, ale spise
za véci, které jsou drahé a maji dlouhodoby uzitek, napt. stan. U menSich produktl by vSak

spiSe vice penéz navic neutracely. Dv¢ Zeny uvedly, Ze cena je pro né€ dilezita.

Respondenti byli dotdzéani, zda nakoupi néjaky produkt, ktery je nabizen za akéni cenu
i pfes fakt, ze ho aktudlné nepotiebuje. Dvé Zzeny odpovédély, ze ano a jedna, ze nékdy
ano. Respondentka ¢. 4 zakoupila vakci i stan. Respondentka ¢. 6 zakoupila
napf. impregnaci na stan za ak¢ni cenu. I respondentka ¢. 2 zakoupila lahev na vodu v akci,
ale odpovédela, Ze se snazi produkty, které nepotiebuje, nenakupovat. Dva muzi
odpovédéli, Zze spiSe ne a jeden wuvedl, ze vnékterych ptipadech ano.

Respondent ¢. 1 by si v akci nakoupil napi. dusi na kolo, kterd je v zimé& ve vyprodeji.
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Respondent ¢. 5 by produkt zakoupil pouze V pripad¢, kdy by se jednalo o spotiebni véc

anebo o produkt, o jehoz koupi delsi dobu uvazuje
Distribuce

Dotazovanym byla poloZzena otazka, kde nejcastéji nakupuji kempovaci vybaveni a zda
nakupuji tyto produkty také pies internet. V téchto odpovéedich se piili§ nelisily odpovédi
zen a muzl. Respondent €. 1 uvedl, Ze za posledni roky nakupuje nejvice na vystave stanti
V Letiianech. Jinak preferuje kamenné obchody a obcas zakupuje i pies internet diky
recenzim na internetu. Respondent ¢. 3 nakupuje nejcastéji v kamennych prodejnach,
konkrétn¢ v Rockpointu nebo v Decathlonu. Ptes internet nakupuje jen drobnosti. Preferuje
koupi Vv prodejnach, protoze tak muze produkt prozkoumat. Respondent ¢. 5 nejéastéji
nakupuje v Armyshopech3. Produkty nakupuje jak v kamennych prodejnach, tak pies
internet. Pfes internet kupuje spiSe mensi véci, napt. niiz nebo baterku. VEtsi véci by pres
e-shop nenakupoval. Uvadi, ze na internetu rdd porovnava ceny. Respondentka ¢&. 2
nejcastéji nakupuje v kamennych prodejnach, konkrétné v Decathlonu, protoze s nim ma
dobré zkusenosti. Pies internet nenakupuje, protoze ma z nakupu obavy. Respondentka ¢. 4
nejvice nakupuje v kamennych obchodech zaméfenych na prodej sportovniho vybaveni.
Ptes internet nikdy nic nezakoupila, protoze preferuje pted koupi vyrobek fyzicky vidét
a vyzkouset si ho. Respondentka €. 6 nakupuje nejvice ve specializovanych kamennych
prodejnach, napt. 4camping nebo sportovni obchody. Pfes internet spiSe nenakupuje,
protoze si rada produkty prohlédne. VSichni respondenti uvedli, Ze jsou pro n¢ produkty

uréené ke kempovani snadno dostupné.
Propagace

Respondenti byli dotdzani, co je pfimélo ke kempovani. Dva muzi odpovédéli, ze jako déti
nejezdili a dostali se ke kempovani az pozd¢ji tim, Ze zacali jezdit s kamarady na vylety, na
vodu nebo do skauta a postupné se stalo kempovani jejich konickem. Respondent €. 3
jezdil od svych Sesti let na tabory, kde se mu zalibil pobyt v pfirod¢ a pozdéji zacal jezdit
vice s kamarady. Uvedl, Zze ho ke kempovéani vedou jeho koniC¢ky (motorka a airsoft).

Vsechny Zeny jezdily pod stan uz jako déti srodi¢i. Nyni jezdi nejvice s kamarady,

3 Prodejna vojenského zboZi
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navodu, na kolo nebo za poznanim po CR. Jeden muz a dvé zeny uvedli, ze vidi

v kempovani zarovein levnéjsi variantu cestovani.

Dale byl rozhovor zaméfen na recenze a doporuceni. Byla poloZena otazka, zda nakupujete
produkty na zdkladé doporuceni od rodiny nebo piatel. VSichni odpovédéli, ze ano.
Vsichni muzi odpovédéli, ze nejvice davaji na rady kamaradi, ktefi maji s vyrobky
zkusenosti. Respondenti ¢. 1, 4 a 6 dodali, ze si jesté k takovému doporuceni piectou

recenze na internetu.

Nasledné byla respondentiim polozena otazka, jaka z typl propagace si mysli, Ze je nejvice
ovlivituje VvV tomto odvétvi a jak je ovliviiuji samotné reklamy. Respondent ¢. 1 uvedl:
doporuceni kamaradt, recenze na internetu a nazor prodejce. Poznamenal, Ze s reklamami
se nedostava tolik do kontaktu, protoze na televizi nekouka a v pocita¢i ma nainstalovany
filtr reklam z toho duvodu, Ze jsou reklamy moc vyrazné. Respondent €. 3 fekl, Ze vice nez
reklamni prostftedky ho ovliviluje doporuceni kamaraddd. Mysli si, ze reklama
ho neovliviiuje, protoze si vzdy kupuje jen to, co potiebuje. Respondent ¢. 5 uvedl, ze kdyz
vidi u n¢jakého kamarada nebo tieba na internetu ve videu néjaky produkt a libi se mu, tak
si ho nasledné vyhleda na internetu a zjist'uje si dle recenzi dalsi informace. Na otazku, jak
ho ovliviiyji reklamy, jasné odpovédél, ze ho reklamy viibec nezajimaji. Respondentka ¢. 2
uvedla, ze nejvice ji zauyjmou produkty, které jsou fyzicky rozloZzené napt. na prodejné.
M3 tak moznost si produkt prohlédnout, a to je pro ni nejlep$i. Poznamenala, Ze reklamy
ji moc neovliviiuji, protoze si mysli, ze 1zou. Respondentka ¢. 4 si vybavila billboardy
znaCky Husky. Mysli si, Ze ji reklamy hodné ovliviiuji, uz asi jen pro to, zZe zna firmu
Husky a Z&dnou jinou. Respondentka ¢. 6 uvedla vyhodny nakup, dobrou akci nebo
doporuceni. Nemysli si, Zze by ji nékdy reklama presvédcila k ndkupu, ale tvrdi, ze diky

reklamé si dobfe pamatuje znacky.

Dotazovanym byla poloZena otazka, jestli jsou c¢leny néjakého slevového klubu
ve sledovaném odvétvi. Respondenti 1 a 5 odpovédéli, ze ne. Oba zaroven uvedli,
ze nechtéji zbytecné uvadét své soukromé udaje. Respondent €. 3 vlastni slevovou kartu do
obchodu Decathlon. Vyuziva ji ve chvili, kdy nakupuje v Decathlonu. Karticka ho vSak

nepiiméje k tomu, aby nakupoval vzdy v tomto obchodé€. Pouze pokud vyjde zbozi levnéji.
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Respondentka ¢. 2 taktéz nema zakaznickou karticku. Vlastni pouze zaméstnaneckou
slevu, kterou obcCas vyuziva. Respondentky 4 a 6 maji karticku do Intersportu. Vyuzivaji ji,

pokud nakupuji ve zminéném obchodé¢. Karticka je nepfiméje v tomto obchod¢ nakupovat.

Déle byla polozena otazka, co by dotazovaného piimélo k zakoupeni nového hlavniho
produktu ke kempovani. Pti této otazce se odpoveédi zen a muzl Castecné lisily. VSichni
respondenti uvedli, ze by si zakoupili novy produkt pii poskozeni funk¢ni stranky starého
produktu nebo napt. pii ztraté. Muzi uvedli, ze nic jiného by je k tomu nevedlo, protoze
tyto véci esteticky nestarnou. Zeny viak dodaly, Ze by si zakoupily novy vyrobek, pokud

by byl napft. ve veliké akci a byla by vyhodna moznost obnovit staré produkty.

Rozhovor se zaméfil na oblast vystav a veletrhti. Byla poloZena otazka, zda se respondent
nékdy zucastnil veletrhu nebo vystavy na toto téma a dale co si zde zakoupil, ptipadné pro¢
si nic nezakoupil. Respondent ¢. 1 uvedl, ze navstivil vystavu stanti v Letiianech. Zakoupil
tam spacak, stan, batoh a mikinu na kolo. M¢l v umyslu zbozi nakoupit jesté pred tim, nez
vystavu navstivil. Libilo se mu, Ze je na mist¢ hodn¢ produktli a mlze je mezi sebou
porovnat. Zaroven tvrdi, ze mistni prodavac¢i maji k témto produktim blizko, a proto
si od nich necha rad poradit. Na vystavé ho nic neodradilo a rad by se zucastnil pfistiho
roéniku znovu. Respondent €. 3 se zucastnil vystavy v Lysé nad Labem. Nic zde
nezakoupil, protoZze ho nic nezaujalo. Jeho tmyslem bylo se jen podivat na vystavené
produkty. Vystavu stanti v Letnanech zna a nékdy by ji rad navstivil. Respondent ¢. 5
se nikdy neztcastnil zaddné vystavy. Od svych sourozencii slySel na vystavu dobré recenze,
protoze si tam zakoupili stan, ale jeho samotného vystava neldkd, protoze si mysli,
ze je to piili§ komer¢ni. Respondentka €. 2 se vystavy stanl nikdy neztcastnila. Chtéla
se zucastnit, ale nezbyl ji na to Cas. Pfist¢ by se zucCastnila rada, a pokud ji néco zaujme,
urcité zde néco zakoupi. Respondentka ¢. 4 se nikdy nezucastnila vystavy stanti. O vystave
Vv Letiianech slySela a $la by se tam podivat. Radda by zde zakoupila novy spacék.
V minulosti se pro zajimavost ztcastnila vystavy karavani, kam se vSak §la jen podivat.
Respondentka €. 6 se vystavy nezucastnila, ale Sla by se tam letos rada podivat. Pokud ji

néco zaujme, zakoupi to. Naptiklad nafukovaci karimatku, kdyz bude za dobrou cenu.
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4.3 Zhodnoceni vysledki

Ceho bylo mozno si pov§imnout hned na za¢atku rozhovortl, je informace, Ze Zadny
Z respondentii nejezdi kempovat v zimé€. Zda se to logické, samotné kempovani je pieci
letni aktivita. Zajimavy je fakt, Ze zadna z uvadénych znacek nenabizi stany vylozené do
zimniho obdobi. Pokud vyrabi stany, které jsou zateplené, nazve je stany ,.extreme*
a propaguije je jako stany pro horolezce nebo na polarni expedice. Zadna z firem nenabizi
stany piimo do zimniho obdobi v CR. Tato problematika je dobry podnét pro vyzkum trhu

Z hlediska zjisténi zajmu o kempovani v zimni obdobi.

Pfi dotazech ohledné znacek v odpovédich jasné vedly znacky Husky a Coleman. Velmi
zajimavé je, Ze znacku Yate si nevybavil nikdo i pfes to, Ze na trhu v CR zaujima veliky
podil. Tento fakt si lze vysvétlit malou propagaci. Znacka Yate nevénuje propagaci pfilis
veliké usili. 1 samotné jejich katalogy nevypadaji tak atraktivné, jako katalogy znacky
Husky. Firma nema zadné reklamy a sponzoruje pouze malé mnozstvi sportovct a této
propagace si nelze piili§ pov§imnout. Zeny maji vice oblibené znatky nez muZi a na rozdil

od muzl zaroven uptednostiiuji koupi téchto znacek.

Co se ty¢e doplnkovych produktt, respondenti je zakupuji spiSe pro to, ze je opravdu
potiebuji nebo se o né zajimaji, nez z diivodu ,,vnuceni* prodejci. V této otazce je mozné
si povS§imnout jednoho faktu a to, Ze muzi vlastni noZe a eSusy, na rozdil od Zen, které
vlastni sety nadobi. U vétSiny prodejcti 1ze nalézt tyto produkty v jedné kategorii, necili tak
s prodejem na rozdil mezi Zenami a muzi. U stanil si zas vétSina Zen radéji predstavuje
koupi vétsiho stanu, aby se do n¢j vesly véci, kola nebo 1 déti v budoucnu. Muzi vSak

preferuji koupi stanu spiSe mensiho nebo leh&iho.

Na zaklad¢ otazky, jak je pro respondenty dilezita cena pii koupi vyrobku (5 — nejvice
dialezitd, 1 — nejméné duilezitd) vyslo primémeé u muza 2,33 a u Zen 3,33. Odpovédi Zen
a muzi se zde 1i8i o cely 1 bod. Pfi porovnani jednotlivych znaek vyslo, Ze znacka Yate
je v prodeji stanii o znaény podil levngjsi nez znacky Husky a Coleman. Zeny viak uvedly,
ze si rady pfiplati za kvalitu, avSak spiSe v ptfipadech, kdy se jednd o produkty, které
vlastni dlouhodobé (stany, spacaky). U mensSich produktd jim na kvalité¢ nezalezi tolik,
jako muziim. Muzi si radi pfiplati za produkty, na které se mohou spolehnout. Zeny se

zaroven vice zamétuji na akéni ceny nez muzi. VSechny zeny zakupuji produkty v akci.
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Zakoupily v akci 1 produkt, ktery pravé nepotiebovaly. Muzi jsou k akénim cenam spise
odmeéfeni. Odpovida tomu i pozd€jsi dotaz, kde Zeny uvedly, ze si zakoupi novy produkt
| pfes to, Ze vlastni stale ten stary, jen pro to, Ze se bude jednat o vyhodnou koupi. Muzi

by takto nenakoupili. Za akéni ceny své produkty nabizi nejvice znacka Coleman.

Co se tyka distribuce téchto vyrobkd, vSichni respondenti jsou spokojeni s dostupnosti.
Vsichni zaroven preferuji ndkup v kamennych prodejnach nez ptes internet. Muzi nakupuji
pfes internet vice nez Zeny, ale pouze drobnosti. Zeny pfes internet nenakupuji viibec.
Respondentiim se nelibi, Ze si produkty nemiizou fyzicky prohlédnout. Cimz 3D animace
znacky Coleman trochu ztraci svlij vyznam. Pies e-shop si Ize nakoupit produkty vSech
vySe uvedenych znacek. Znacka Husky a Yate provozuje vlastni e-shop. Nejlepsi distribuci
v kamennych prodejnach odpovida znacka Coleman. Doporucuji znackdm zaméfit se spise
na prodej ve velikych sportovnich fetézcich, napi. Decathlon nebo Intersport, které
se v odpovédich respondentii zobrazovaly nejcastéji. Je zajimavé, ze respondenti si hodné
vS§imaji recenzi na internetu nebo na internetu porovnavaji ceny produktd, avSak zakoupit

samotny produkt jdou nasledné radé¢ji do kamenné prodejny.

K samotnému kempovani pfiméli respondenty pfevazné rodice a kamaradi. Jen dva
respondenti nejezdili kempovat jako déti, ale az pozdé¢ji, a to s kamarady. Kempovani
je jejich koniCkem a nejcastéjsi aktivity spojené s kempovanim jsou cyklistika, turistika,
pomérné velikou kulturni tradici. Vybér novych produkti respondentli zaroven velmi
ovliviiuje jejich primarni socidlni skupina. Na doporuceni od nich vsadi vSichni
dotazovani. Jejich rady jsou pro né zaroven nejsilnéj§i propagaci. Dotazovani také vénuji
pozornost recenzim na internetu. Co naopak respondenty neovliviiuje je reklama.
Na reklamu m¢li vSichni muzi Spatny ndzor. I Zeny nemaji k reklamam dobry postoj,
ale v8imaji si jich (billboardy, propagace znacky). Vyse uvadéné znacky reklamy piilis
nevyuzivaji. Pokud v této oblasti trhu nejsou reklamy popularnim propaga¢nim nastrojem,
je logicke, Ze respondenti odpovidaji tak, Ze je reklamy neovlivituji. Slevovou kartu vlastni
polovina respondentii. Dotazované ale karta neptiméje k nakupu piimo v tomto obchodé¢.
Znacka Husky nabizi moZnost pofizeni takové karticky, je tedy otazkou, jestli se karta

vyplati, kdyz zakazniky karta stejn¢ nepiiméje k nakupu.
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Vystavu stant v Letilanech, kterou potfdadd obchod 4camping, znaji vSichni respondenti.
Presto ji navstivil pouze jeden dotazovany. Ostatni, vyjma jednoho muze, by vystavu
navstivili. Libi se jim, Ze zde maji veliky vybér a mohou si produkty fyzicky prohlédnout.
Maji zde v planu 1 nakoupit. VSechny uvedené znacky na vystavé nabizeji své produkty.
Nejcastéjsim ditvodem, pro¢ respondenti vystavu stanti doposud nenavstivili, je malo Casu.
Vystava sice probihd dva mésice, ale mozna by potfebovala vétsi propagaci. Zakaznik se
0 vystavé muze dozvédét napt. od nékoho ze své primarni socidlni skupiny az po jejim
ukonceni nebo ke konci vystavy. A tak mu jiz nezbyde Cas vystavu také navstivit.
Vhodnym marketingovym nastrojem k zvySeni ndvstévnosti jsou napiiklad slevové

poukazky na nakup.
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S5 Zavér

Cilem bakalarské prace bylo zjistit, jaké faktory nejvice ovliviiuji spotiebitele pii koupi
produkt uréenych ke kempovani a jestli je rozdil mezi uvazovanim zen a muzii. Je nutno
poznamenat, ze rozdil mezi pohlavim se skutecné v nékolika Castech ukazal. Nejvetsi
rozdil byl zaznamenén v cen¢, kdy zZeny vice dbaji na akéni ceny a nevénuji takovou
pozornost kvalité, jako muzi. Muzi dbaji vice na kvalitu produkti a zdroveil nezakupuji
produkty v akénich cenach, které nepotfebuji. Zenam u mensich produkti na kvalité
nezalezi tolik, jako na cené. Toto se neda fict o stanech a spacich pytlech, které maji
vydrzet dlouhodobé, a i zendm v tomto piipade zalezi hodné na kvalité. V ak¢nich cenach
nakupuji zeny vice nez muzi. Rozdil byl zaznamenan i v distribuci, kdy muzi nakupuji pres
internet Castéji nez zeny. V tomto odvétvi ale vSichni respondenti nejevi piili§ veliky zajem
o nakup pfes internet. U hlavnich produkti, jako jsou stany a spacéky, si respondenti radgji
produkt fyzicky prohlédnou, a proto vSichni respondenti preferuji ndkup kempovaciho
vybaveni v kamennych prodejnach. Na tomto zakladé 1ze doporucit firmam Husky a Yate
ptehodnotit provoz vlastniho e-shopu a zaméfit se vice na prodej zboZi

ve specializovanych kamennych prodejnach se sportovnim vybavenim.

Respondenty zarovenn velmi ovliviiuje jejich primarni socidlni skupina a nasledné
internetové recenze. Nejvice spojenou znacku s touto ¢asti trhu maji respondenti firmu
Husky. Tato znacka je pro nékteré respondenty zaroven i oblibenou. Pod timto faktem
si Ize vybavit jejich katalog, kde na vétsing fotografii se objevovala spokojena rodina nebo
skupina ptatel u Husky produktt. Znacka Husky se diky témto fotografiim stava rodinnou
znackou, kterou ma v povédomi vétSina zdkaznikl, a predev§im Zeny ji maji i1 jako
oblibenou znacku. Internetové recenze samotni vyrobci nemohou zdmérné ovlivnit,
ale maji tak vétsi divod zaméfit se na kvalitu produktu a na kladné chovani k zakaznikovi,
aby m¢l nasledné zakaznik vétsi motivaci k tomu, aby napsal kladnou recenzi. Respondenti
v§ak neméli kladny nazor na reklamy, ani jim nevénuji pfili§ velikou pozornost, a proto lze
doporucit vyrobcum nesoustiedit své finance do samotnych reklam. Obdobnou zkusenost
maji zékaznici 1 se slevovymi kartami. Naopak vyrobcim lze doporucit aktivni piistup
k dotazim zakaznikd, mit zkuSené prodavace, fyzicky rozlozené stany na prodejnach,

ucastnit se vystav stanil a v neposledni fad€ nabizet kvalitni stany i na ukor vyssi ceny.
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7 Prilohy

Priloha A Nahled katalogu Husky

- BIUSHS

STANY
SMCIPYTLE
KARSMATKY

~ _4JARO/LETO B

Zdroj: Husky CZ, 2016
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Piiloha B Animace produktu Coleman

Darwin 2

BACK

©

Darwin 2

» Detaily » Dvere » Demo Napovéda

Zdroj: Coleman
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Priloha C Porovnani stanu

Coleman -
Darwin 3+

3499 K¢

Yate - Tramp

1450 K¢

Zdroj: upraveno dle Coleman; Husky CZ; Yate
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Priloha D Otazky kvalitativniho vyzkumu

10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

Segmentacéni otazky: vek, pohlavi, zaméstnani, bydlisté

Jak casto jezdite kempovat? Kempujete celorocné? Jaké hlavni produkty vlastnite ke
kempovani?

Produkt

Jaké znate znacky zamétujici se na prodej kempovaciho vybaveni?

Mite néjakou oblibenou znacku v tomto odvétvi? Preferujete koupi téchto vyrobka?
Ptipadné co by Vas pfimélo k tomu zakoupit jinou znacku?

Vlastnite néjaké doplikové produkty? Pro¢ jste se rozhodli pro koupi dopliikovych
produktii?

Vite, do jakych kategorii se rozd€luji stany? Jakou skupinu preferujete? Prijde Vam
vhodné rozdélovat stany do kategorii?

Cena

Na stupnici 1 — 5 (5: nejvice, 1: nejmén¢) charakterizujte dulezitost ceny pii koupi
produktu.

Zakoupite radéji kvalitn€jsi produkt i na ukor vyssi ceny?

Piimé&ji Vas akéni ceny ke koupi nekterych produktl, které praveé aktualné
nepotiebujete?

Distribuce
Kde nejcastéji nakupujete kempovaci vybaveni?
Jsou pro Vés tyto produkty snadno dostupné?

Propagace

Co Vas piimélo k tomu jezdit kempovat? Difive/nyni? Kupujete si vyrobky na zakladé
doporuceni od rodiny/ptatel?

Jaka z typu propagace si myslite, Ze Vas nejvice ovliviiuje v ptipadé kempovaciho
vybaveni?

Jste ¢lenem né¢jakého slevového klubu?

Co by Vas piinutilo ke koupi nového stanu/spacaku/karimatky?

Zuicastnili jste se n€kdy veletrhu nebo vystavy zamétujici se na prodej kempovaciho
vybaveni? Zakoupili jste néco? Co Vas k tomu piesvéd¢ilo? / Co Vas odradilo od
koupé?
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Priloha E Rozhovory

Respondent €. 1 je muz ve véku 30 let. Zaméstnan v chemickém primyslu. Nejvyssi dosazené
vzdélani: vysokoskolské. Mistem bydlisté je Hlavni mésto Praha.

Jak casto jezdis kempovat a z jakého ditvodu nejcasteji?

Jezdim zhruba pétkrat do roka se svoji ptitelkyni. Nejcastéji cestujeme po republice a
také n¢kdy 1 do zahranici.

Jezdite celorocne?

Ne. Jen v 1¢t€, na jafe a na podzim. V ptiznivéjSim pocasi. Ale jednou jsme spali i na
sn¢hu.

Jaké hlavni produkty viastni ke kempovani?

Vsechny.

Jaké znas znacky zamérujici se na prodej kempovaciho vybaveni?

Husky, Coleman, Peak, ... to je asi tak vSechno

Mas néjakou oblibenou znacku?

Ne.

Viastnis néjake doplnkové produkty?

Ano.

Jaké?

Zavésovaci lampicku do stanu, eSus a univerzalni 1zicku, ntiz a vidlicku. Mam
moznost si pijcit rozkladaci ctyfmistny stolek a plynovy vafic.

Proc ses rozhodl pro koupi lampicky?

Protoze svicky jsou ve stanu nebezpecné. A ma prakticky hacek na zavéseni.
Jaké znacky je lampicka?

Quechua.

Proc jsi neuvedl, ze znas znacku Quechua?

ProtoZe to pro me¢ neni primarni vyrobce tdborového vybaveni.

Proc ses rozhodl pro koupi univerzalniho priboru?

Byl to darek k vanoctim.

Sam by sis ho nekoupil?

Ne

Proc?

ProtoZe si vZdy beru nerezovy, plnohodnotny ptibor z kuchyné.

Vis, do jakych kategorii se rozdeluji stany?

Ne, ale mohl bych si tipnout. Tteba expedicni, velké t€zkeé rodinné a pak klasické.
Z jaké skupiny by sis zakoupil stan?

Stan mam dobry, proto o tom neptemyslim.

Prijde ti vhodné rozdélovat stany do nékolika kategorii?

Ano, pfijde mi to piehledné.

Charakterizuj duleZitost ceny pri koupi produktu od 1 do 5 (5: nejvice)

2

Zakoupis radeéji kvalitnéjsi produkt i na vkor vyssi ceny?

Ano, myslim si, ze kvalitnéjsi produkty jsou lepsi a vydrzi delsi dobu.
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Priméji te akcni ceny ke koupi nékterych produktii, které prave aktudlné nepotiebujes?
V nékterych ptipadech ano, naptiklad duse na kolo, ktera je ve vyprodeji v zimg&. A mé
se bude v 1ét¢ hodit.

Kde nejcasteji nakupujes kempovaci vybaveni?

V poslednich par letech jsem si oblibil veletrh kempovani v Letiianech. Takze
nakupuji tam.

A predtim?

V kamennych obchodech.

A zakupujes také produkty pres internet?

Ano, napiiklad samo nafukovaci karimatku.

Nevadilo ti pri koupi karimatky, Ze jsi ji nevidel nazivo?

Vadilo, ale precetl jsem si o ni pozitivni recenze. Tak jsem to risknul.

Jsou pro tebe tyto produkty snadno dostupné?

Jelikoz bydlim v Praze, tak ano.

Co té primélo diive k tomu jezdit kempovat?

Mam rad atmosféru no¢ni nalady v kempu. Ohen, kamaradi, pivo.

Takze jako dité jsi pod stan nejezdil?

Ne.

Mas nyni néjakou jinou motivaci jezdit kempovat?

To, co se mi na tom libilo dfiv, se mi libi stale. A taky je to levnéjsi, nez spat

v penzionech a hostelech.

Kupujes vyrobky na zakladé doporuceni od rodiny nebo pratel?

Tedy uz si nepotrebujes zjistovat dalsi informace o produktu?

Pokud jde o pratele, které¢ s tim maji veliké zkuSenosti, tak spise ne.

Jaka z typu propagace, si myslis, zZe té nejvice ovliviiuje?

Doporuceni kamaradii, recenze na internetu, ptipadn€ nazor prodejce, ktery mi je
sympaticky.

Myslis tedy, Ze reklamy tviij vybér moc neovliviuji?

Nedostavam se moc do kontaktu s reklamami, protoze nekoukdm na televizi a na
internetu pouzivam filtr reklam.

Proc¢ mas v prohlizeci filtr reklam?

ProtoZe reklamy na webovych strankach piestaly byt decentni a jsou vétSinou
vyraznéjsi neZ samotny text, a to mé rozrusuje.

Jsi clenem néjakého slevového klubu?

Ne, ani v jinych oblastech trhu.

Proc tento systém nevyuzivas?

Nerad n¢kde zbyte¢né nechavam svoje soukromé udaje. Nemam rad penéZenku plnou
karticek. A se svoji frekvenci nadkupi bych stejné nedosahl zadnych vyhod.

Co by te primélo ke koupi nového stanu/spacaku/karimatky?

Poskozeni nebo ztrata.

Nic jiného by té k tomu neprimeélo?

Ne. Tyto véci moraln€ ani esteticky nestarnou.

V predchozich otazkach jsi Fikal, Ze nakupujes casto na vystavach. Je to tak?

Jen v Letnanech, jinam nechodim.

57



Co jsi na této vystave zakoupil?

Spacék, stan, batoh a mikinu na kolo.

Co té presvédcilo ke koupi zrovna tam?

Meél jsem v imyslu uz predtim tam jet a koupit to tam. Védél jsem, ze tam je

k dispozici obrovské mnozstvi produkti a mohu si to tam vyzkouset. Zdejsi prodavaci
maji k produktim vztah, myslim, Ze toto odvétvi je pro n¢ vétSinou konickem, takze
jsou pro me jejich nazory daveéryhodnéjsi, nez napiiklad v Intersportu.

Chtél jsi piivodné na vystave néjaky konkrétni produkt zakoupit a na miste té to
odradilo?

Ne, s touto situaci jsem se nesetkal.

Budes se chtit zucastnit pristiho rocniku?

Pokud bude cas tak urc€ité ano.

Respondent €. 2 je Zena, 23 let, studentka. Brigddné pracuje v prodejné sportovniho obleceni.
Mistem bydlisté je Hlavni mésto Praha.

Jak casto jezdis kempovat a z jakych duvodu nejcastéji?

Jezdim asi tfikrat do roka na vodu, na kola nebo jen tak na vylety.
Kempujes celorocne?

Ne. Jen v teplych mésicich. Tieba od kvétna do zaii.

Vilastnis stan, spacak a karimatku?

Ano vSechny tii.

Jaké znas znacky zamérujici se na prodej kempovaciho vybaveni?
Quechua, Husky, Rockpoint, ....... , Coleman — od toho mam spacak.
Mas néjakou oblibenou znacku?

Quechua a Coleman

Proc?

Mam s obéma moc kladnou zkuSenost.

Takze preferujes koupi téchto vyrobku?

Ano

Co by té primélo zakoupit jinou znacku?

Dobré cena a dobra kvalita, nebo doporuceni od néjakého znamého

A jak bys zjistila, ze to je lepsi kvalita?

Podle recenze n¢jakého znamého z okoli, kdo uZ si tento vyrobek koupil.
Vlastnis néejaké doplnkové produkty?

Baterku, varic, celtu

Proc ses rozhodla koupit si celtu?

Kdyz tfeba spime pod Sirdkem, nebo se nam nechce tahat stan. Tak se hodi. Pfipadné
kdyZz nam proprsi stan.

Jak casto se ti stane, Ze ti proprsi stan?

Stalo se mi to jednou v zivoté. Byla bourka.

Jaké znacky je ten stan?

Husky.

Vis, do jakych kategorii se rozdéluji stany?

Z prace znam samo-rozkladaci, rodinné, turistické, ... to jsou asi zakladni tfi rozd€leni
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Prijde ti vhodné rozdélovat stany do kategorii?

Ano, ma to sviij smysl.

A jakou kategorii preferujes?

Néco mezi. SpiSe k t€ém rodinnym. Maji vEtsi prostor na véci a pro déti do budoucna.
Jak je pro tebe diilezita cena pri koupi techto produktii? (5 - nejvice dulezita; 1 -
nejmeéné)

Tak 3...

Proc?

Cena je pro mne dulezita, ale zaroven chci, aby to bylo kvalitni.

Zakoupis si radeji kvalitnéjsi produkt i na ukor vyssi ceny?

Ano

Proc?

Kvalitngjsi produkt vydrzi déle

Priméji té akcni ceny ke koupi néjakych produktii, které nepotrebujes?

Kdyz se nad tim zamyslim, tak si kolikrat feknu, Ze to opravdu nepotiebuji a
nekoupim si to. Ale obcas si to koupim. Tieba lahvi¢ku na piti jsem si koupila v akci.
Kde nejcastéji nakupujes kempovaci vybaveni?

V Decathlonu

Proc?

Mam s vyrobky dobré zkusenosti.

Nakupujes pres internet?

Ne

Proc?

Protoze se toho bojim... nevidim to fyzicky.

Jsou pro tebe tyto produkty snadno dostupné?

Ano, diky tomu, Ze v tomto odvétvi pracuji, mam dobry piechled.

Co te primélo k tomu jezdit kempovat, kdyz jsi byla mala?

Vedli mé k tomu rodice, jezdili jsme na vodu a na kola.

A nyni?

Potad jezdime na vodu anebo s kamarady do kempu.

Kupujes si vyrobky na zdkladé doporuceni od rodiny/pratel?

Ano, casto.

A zjistis si i dalsi informace?

Ano, u stanu m¢ zajima velikost, véha, a jestli ma alespon malou piedsinku na boty.
Jaka z typu propagace si myslis, zZe té nejvic ovliviiuje?

Kdyz je né€kde fyzicky rozlozeny produkt a miizu si ho prohlédnout tak je to pro mé
nejlepsi.

Jak myslis, zZe té ovliviiuji reklamy?

Moc ne.

Proc?

Protoze si myslim, Ze 1Zou.

Jsi ¢clenem néjakého slevového klubu?

Jen zaméstnanecka sleva.

Vyuzivas ji?

Malo kdy, obc¢as ano
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Co by te prinutilo ke koupi nového stanu, spacdku, karimatky?

Kdyz by se to zni€ilo nebo nefungovalo tak, jak ma, nebo kdyz bych chtéla doplnit to,
co uz mam o n¢jaky dalsi vyrobek. Tieba nafukovaci karimatku.

A kdyby to zbozi uz bylo zastaralé?

Tak bych se po nécem koukala, a kdyz by se mi nékde néco libilo, tak bych to koupila.
Zucastnila ses nékdy vystavy na toto téema?

Ne, protoze jsem to tak dlouho odkladala, az mi na to nezbyl ¢as

A priste az se bude vystava konat, zucastnis se?

Asi jo

A koupila by sis néco?

Kdyz se mi bude néco libit, tak ano.

Respondent €. 3 je muz, 24 let, zamé&stnany ve zdravotnictvi. Nejvyssi dosazené vzdélani:
vyss§i odborné. Misto bydlisté je obec do 1500 obyvatel nedaleko Prahy.

Jak casto jezdis kempovat a z jakych duvodu?

Jezdim tak jednou, dvakrat mésicné s kamarady do lest hrat airsoft.

Celorocne?

Ne, vynechavame listopad, prosinec, leden, unor.

Jaké vlastnis hlavni produkty ke kempovani?

Vsechny 3.

A jaké znas znacky zamérujici se na jejich prodej?

Coleman, Hannah, nevybavim si dalsi... znac¢ky moc nete$im.

A mas néjakou oblibenou znacku?

Znacku nemam oblibenou, mam kazdou véc od nékoho jiného.

Jaké vlastnis dopliikové produkty?

Maly vafti¢, stolicku (zidlicku), lampu, noze, ¢elovku, nepromokavé véci.. goretexovy
obal na spacak.

Ten obal sis koupil zvidst od spacdku?

Ano

Jaké je znacky?

Britska arméada (manufaktura), da se sehnat u nas ve specializovaném obchodg.
Proc sis koupil stolicku?

Je prakticka do batohu, trojnozka, tak proto. Pii hrani airsoftu se hodné hodi.
Vis, do jakych kategorii se rozdéluji stany?

Nevim, podle velikosti?

Podle jakych parametri by ses rozhodoval pri koupi stanu?

Rozhodoval bych se hlavné podle rozmért, podle vahy, a chtél bych jen pro dvé
osoby.

Jak je pro tebe dulezita cena pri koupi kempovacich produktii? (I1-nejméné, 5-nejvice)
Tak 3, kdyz vim, Ze za to ten stan stoji, tak mi nevadi dat vic, rad si pfiplatim za
kvalitu, véci, na které se miizu spolehnout.

Jak poznas, Ze se na ne miizes spolehnout?

Recenze, doporuceni od ptatel, od nékoho, kdo s tim ma zkuSenost
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Priméji té akcni ceny ke koupi néceho, co nepotrebujes?

Asi ne

Kde nejcasteji nakupujes kempovaci vybaveni?

V Rockpointu, v Decathlonu ... v kamennych prodejnach

A pres internet?

Jen drobnosti

Proc?

Réd ty véci vidim piedem, abych je mohl prozkoumat.

Jsou pro tebe tyto produkty snadno dostupné?

Ano, kdyz dojedu do Prahy (10 km)

Co te primélo diive k tomu jezdit kempovat?

Bavilo mé¢ to a také kamaradi jezdili semnou.

A jako dité jsi také jezdil?

Od 6ti let jsem jezdil na tdbory, kde jsme spali ve stanu. Tak mé to pak bavilo jezdit
s kamarady i jindy.

A nyni?

Konicky (primarné airsoft), motorka.

Jaka 7 typu propagace si myslis, Ze té nejvice ovliviiuje?

Spise nez reklamni véci, tak doporuceni od kamaradii. VétSinou u pratel vidim, co
maji a shanim ty samé véci, co maji. Myslim, ze reklama mne moc neovliviiuje.
Proc myslis, Ze té reklama neovliviiuje?

VétSinou si kupuji jen to, co potfebuji. Shanim konkrétni véci. Ale kdyZ vidim
Vv letaku néco, co zrovna potiebuyji, tak se na to ptjdu podivat.

Jsi ¢lenem néjakého slevového klubu?

Mam Decathlonskou karticku

A vyuzivds ji?

Parkrat do roka, ale nejdu do Decathlonu jen kvili karticce. Pokud si chci néco koupit,
a v Decathlonu mé to vyjde levnéji, nez jinde, tak nakoupim tam.

Co by té prinutilo ke koupi nového hlavniho produktu ke kempovani?

Kdyz bych zni¢il ptivodni produkt.

A kdyz by t0 bylo zastaralé?

V tomto odvétvi trendy moc nefeSim. Jen kdyZ by mi to po funkéni strance
nevyhovovalo, tak bych fesil koupi nového produktu

Zucastnil ses nékdy vystavy na toto téma?

Jednou, v Lysé nad Labem

A koupil sis tam néco?

Ne

A proc?

Nic mne nezaujalo. Chtél jsem se tam jenom podivat.

Znas vystavu stanu v Letiianech?

Ano, n¢kdy bych se tam zasel podivat.
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Respondent €. 4 je Zena, 27 let, nejvyssi dosazené vzdélani vysokoskolské. Zaméstnana
Vv oboru obchod. Bydlisté je Hlavni mésto Praha.

Jak casto jezdis kempovat a proc?

S manzelem jsme jezdivali tfeba tikrat do roka po CR na vylety, ale nyni stavime
barak a proto nezbyva tolik asu na dovolenou. Tak tfeba jednou do roka. Doufam, ze
do budoucna budeme jezdit zase Castéji.

Jezdite celorocne?

Preferované obdobi jsou letni mésice.

Jaké hlavni produkty viastni ke kempovani?

Vlastnim vSe, i nafukovaci matraci.

Jaké znas znacky zameérujici se na prodej kempovaciho vybaveni?

Husky, no a na dal$i konkrétni si asi nevzpomenu... Jesté vlastné Condor — od nich
mam spacak. Maji ve znaku ptaka.

Mas néjakou oblibenou znacku?

Asi Husky

Takze preferujes koupi Husky?

Ano, ale zéalezi co. Stany by mé&ly byt kvalitni znacky, takZe asi ano. Ale potom
campingové vybaveni uz mi nezalezi, jak moc je kvalitni a tak mtze byt jakékoli
znacky nebo neznackové.

Vlastnis néjaké doplnkové produkty?

Plynovy vafi¢, set nadobi, campingovy stolecek a zidlicky, baterku

Proc ses rozhodla pro koupi setu nadobi?

Protoze je lehké, plastové a krasné zabalené v obalu, takze se da lehko ptenaset.

Je znackové?

Ne.

Vis, do jakych kategorii se rozdéluji stany?

Tak tieba podle velikosti, a typu — napiiklad A¢ko nebo Igli.

Z jaké skupiny by sis zakoupila stan?

Urcite Iglh. A néjaky veliky, jednu mistnost a velikou piedsin tfeba i pro kola, a aby
byl vysoky, aby se tam dala tfeba i postavit osoba.

A pro kolik lidi?

Posledni stan jsme si koupili pfed rokem pro 5 lidi

Proc pro 5?

Protoze planujeme rodinu

Charakterizuj diileZitost ceny pri koupi produktu od 1 do 5 (5: nejvice)

4

Zakoupis radéji kvalitnéjsi produkt i na vukor vyssi ceny?

Ted’ uz ano.

Proc ted’?

ProtoZe uz jsem dospé€la — predtim jsem méla takovy levny stan, ktery nemél dobry
vodni sloupec, tak jsme méli feku uprostied stanu. Taky se protrhnul a tycky se
lamaly. Nebyl znackovy. Tak ted’ si radé¢ji za vétsi véci pfiplatim.

Primeji te akcni ceny ke koupi nékterych produktii, které prave aktudlné nepotiebujes?
Ano. Tteba praveé posledni stan, co jsme koupili, byl hodné zlevnény, tak jsme ho pro
to koupili. Byl vystaveny a zlevnény asi z 6000 na 3000.

Kde to bylo?
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Ve Sportisimu nebo v Intersportu, nevzpomenu si.

Kde nejcasteji nakupujes kempovaci vybaveni?

Asi ve sportu.

A pres internet?

Nikdy nic jsme nekoupili.

Proc?

ProtoZze chci ten vyrobek vidét a vyzkouset si jeho kvalitu na vlastni oci.

Jsou pro tebe tyto produkty snadno dostupné?

V zimnim obdobi je to horsi, ale jinak je to fajn. V zimnim obdobi ale nemam potiebu.
Co te primélo diive k tomu jezdit kempovat?

Levna dovolena, poznavani kras ¢eské republiky. Romantika.

A jako dite?

Ano, ale minimalné s rodi¢i do zahrani¢i a v Cechach. Moc uz si to ale nepamatuji.
Mas nyni néjakou jinou motivaci jezdit kempovat?

Kempovani je super. Bavi nds to a budeme k tomu vést i naSe déti.

Kupujes vyrobky na zakladé doporuceni od rodiny nebo pratel?

Ano.

A potrebujes si zjistovat i dalsi informace o produktu?

Rada si prectu jeste recenze na internetu. Kdyz jde o néjakou drazsi véc. Napft. na
nadobi si nepotiebuji Cist recenze.

Jaka z typu propagace, si myslis, ze té nejvice ovliviiuje?

To nevim. Pamatuji si, ze diive mél Husky billboardy skoro vSude, a to jsem si n¢jak
zapamatovala.

Jak myslis, Ze té ovliviuji reklamy?

Myslim, ze m¢ hodné ovlivnuji. UZ asi jen pro to, ze znam Husky a zadnou jinou
firmu.

Jsi clenem néjakého slevového klubu?

Maéme clenskou kartu do Intersportu. Ale moc ji nevyuzivame.

Priméje té ta karticka jit nakupovat zrovna do tohoto obchodu?

To asi ne. Vybiram ten obchod, ktery je mi dostupny nejblize.

Co by té primélo ke koupi nového stanu/spacaku/karimatky?

Asi poSkozeni stavajiciho vyrobku nebo vyhodna koupé. Bud’ je rozbity, tak je to
potieba, anebo to musi byt n&jaké super akce, aby se vyplatilo to zboZi obnovit.
Zucastnila ses nékdy vystavy na toto téma?

Byla jsem na vystavé karavanli v Lethianech.

Proc zrovna karavanii?

Pratelé maji karavan a nam se moc libi. Je to nd$ sen mit na néj penize. Tak bychom si
ho mozna n€kdy koupili.

Takze jste v tu chvili nechtéli nic nakoupit?

Ne, byli jsme se jen informacné podivat.

Znas vystavu stanu v Letiianech?

Nékde jsem o ni slySela.

Vis, Ze se porada kazdy rok?

Ano.

A sla by ses nékdy podivat?
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Ano.

A koupila by sis néco?

Urc¢ité, pokud by bylo néco vyhodného. Pfemyslime napt. o koupi nového spacdku. A
tam si to miZeme prohlédnout.

Respondent €. 5 je muz, 23 let, zamé&stnan v oboru strojirenstvi, nejvyssi dosazené vzdélani
stiedoskolské s maturitou. Bydli v mésté nad 5000 obyvatel nedaleko Prahy.

Jak casto jezdis kempovat a z jakého divodu nejcasteji?

V lét€ jezdim tieba pétkrat. V zimé zatim jesté nikdy, ale planuji to. Nejvice jezdim na
skautské akce.

Jaké hlavni produkty viastni ke kempovani?

Vlastnim vsechny 3.

Jaké znas znacky zamérujici se na prodej kempovaciho vybaveni?

Pinguin, Husky, Hudy, Coleman, ... Condor

Mas néjakou oblibenou znacku?

Coleman, protoZze mam od nich spacdk a je super.

Preferujes koupi této znacky?

To ani ne.

Vlastnis nejaké doplnkové produkty?

Krosnu, eSus, ntz, Skrtadlo

Jaké znacky je skrtadlo?

Miltec.

Proc sis ho koupil?

Protoze jsem ho chtél a Miltec je nejrozsitenéjsi a nejlevnéjsi

A je kvalitni?

Sly3el jsem, Ze to neni top. Skrtadlo je ale za dvé stovky adekvatni vykonu.

Vis, do jakych kategorii se rozdéluji stany?

Myslim, ze rekreacni, sportovni, extrémni, anebo tieba podle velikosti — rodinné apod.
Z jaké skupiny by sis zakoupil stan?

Pro tfi osoby, na vodu a tak mi staci outdoorovy stan.

Charakterizuj diilezitost ceny pri koupi produktu od 1 do 5 (5: nejvice)

Zalezi mi vice na kvalité. Tak asi 2 Rad kupuji néco, co vydrzi 1éta.

Zakoupis radéji kvalitnéjsi produkt i na vikor vyssi ceny?

Klidné bych si ptiplatil, za zbozi, co dlouho vydrzi.

Priméji té akcni ceny ke koupi nékterych produktu, které praveé aktualné nepotiebujes?
Kdyby se jednalo o véc, o které dlouhodobé¢ uvazuji, tak by to pro mne bylo vyhodné.
Nebo tieba spotiebni véci. Ale jinak spiSe ne.

Kde nejcasteji nakupujes kempovaci vybaveni?

V Army shopech.

Proc¢ zrovna tam?

Tam prave najdu produkty, které mé zajimayji.

A zakupujes také produkty pres internet?
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Jo, ted’ jsem si kupoval bodak (nliz). A baterku. Na internetu také porovnavam ceny
produkti.

Nevadi ti, Ze sis to nemohl fyzicky prohlédnout?

Tteba u téchto malych véci mi to nevadi. U stanu a obleceni by mi to vadilo.

Jsou pro tebe tyto produkty snadno dostupné?

Ano, kdyz si néco kupuji pies internet, tak si to nechdvam posilat do prace. Army
shopti je také spousta.

V cem jsou Army shopy lepsi nez ostatni?

Maji opravdu veliky sortiment véci oproti oby¢ejnym sportiim. A vidim v tom znamku
kvality. Nikdy se mi nestalo, Ze bych byl se zbozim z Army shopu nespokojen.

Co te primélo k tomu jezdit kempovat?

Dvé¢ véci. KdyzZ jsem zacal pted tiemi roky jezdit na vodu a skaut. Je v tom veliky
rozdil, na vode¢ je to vétsi pohoda, spiSe jenom spani vecer ve stanu. Se skautem
délame riizné vypravy, ze tieba ani nespime ve stanu, ale jen pod Sirdkem. Tak se
vyplati mit dobry spacak a karimatku.

Znas znacku Yate?

Ne.

Takze jako dité jsi pod stan nejezdil?

To jsem nikam nejezdil.

Kupujes vyrobky na zakladeé doporuceni od rodiny nebo pratel?

Ano, tfeba jsem si koupil boty na zdklad¢ doporuceni od sestry. Nebo se i ptam
kolegt, jestli ty produkty maji a jaké s nimi maji zkuSenosti.

Tedy uz si nepotrebujes zjistovat dalsi informace o produktu?

Ano, vétsinou si to jesté ovetuji tieba v recenzich na internetu. Treba na Heurece.
Jaka z typu propagace, si myslis, Ze té nejvice ovliviiuje?

Kdyz u n¢koho vidim, ze pouzivéa néjaky produkt, nebo ho nékdo nékde mél, napt. ve
videu, a libi se mi to, tak tfeba na internetu za¢nu hledat néco vic o tom produktu.
Myslis tedy, Ze komercni reklamy tviij vybér moc neovliviiuji?

To mé& viibec nezajima.

Jsi ¢lenem néjakého slevového klubu?

Ne.

Proc tento systém nevyuzivas?

Ptijde mi to zbyte¢né. Ptijde mi, Ze akorat sbiraji informace o uZivatelich.

Co by té primélo ke koupi nového stanu/spacaku/karimatky?

Tteba spacdk uZ mam takovy stary, Spinavy a déravy. Takze planuji, Ze si ho necham
na spani uvnitt a koupim 1 néjaky novy teply. Asi do toho budu investovat vetsi
penize, protoze chci, aby mél maly objem a mensi hmotnost. Condor dé€l4 spacaky na
miru, tak mozna zvolim od nich.

Jak ses dozvédel o té akci od Condora?

Rekla mi to kamaradka. M4 s tim dobré zkusenosti.

A budes se jeste nékde jinde porozhlizet?

Jo, ale tieba spacédku je na trhu mraky. A pro me je to hrozné nepiehledné. Tak si
rad¢ji nechdm poradit od kamarada nebo prodejcti, co se v tom vyznaji.

Zucastnil ses nékdy veletrhu nebo vystavy na toto téma?
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Vim, Ze ta vystava je. A bratr se sestrou tam koupili stan a jsou spokojeni, ale m¢ to
nelaka, protoze mi ptijde, Ze je to moc komercni.

Respondent €. 6 je Zena, student, ¢astecné pracujici v administrativé. Veék: 21 let. Bydliste je
Hlavni mésto Praha.

Jak casto jezdis kempovat a z jakého ditvodu nejcasteji?

Jezdim vickrat nez pétkrat do roka s kamarady a pfitelem na dovolenou nebo na
festivaly a také na tabor, kde spime ale ve stanech s podsadou.

Jezdis celorocné?

Tteba v bieznu mame radi takové stanovani jesté za chladnéj$iho pocasi. V zim¢ ale
spise ne. Nemame na to dobry stan.

Jakeé hlavni produkty viastnis ke kempovani?

Spacék a karimatku.

Proc nemas stan?

Ma ho pritel a téméf vzdy jezdime spolu.

Jaké znas znacky zamérujici se na prodej kempovaciho vybaveni?

Husky, Outwell, Coleman, Quechua ... to je asi vSe

Mas néjakou oblibenou znacku?

Stan mame Husky, spacék taky a karimatku mam Quechua. Husky je asi takovou moji
nejoblibenéjsi znackou.

Viastnis néjake doplnkové produkty?

Set nadobi — plastové hrnky, talife a ptibor. Potom ¢elovku, termosku a takovy maly
vafric.

Proc ses rozhodla koupit varic¢? Jak je veliky?

Je maly, vejde se do batohu. Je to super véc na rychlé vareni pied stanem. Navic

v kempech uZz skoro nikde nemaji kuchyiky. Tak pro to.

Vis, do jakych kategorii se rozdeéluji stany?

Asi podle velikosti nebo podle zpiisobu vyuziti (kempingové, do extrémnich
podminek, rodinné atd.)

Z jaké skupiny by sis zakoupila stan?

N¢jaky klasicky outdoorovy, ale mozna i kvalitn€j$i, aby byl do vice chladného
pocasi. A o néco véEtsi, tieba pro 3 osoby, i kdybychom v ném spali dva. Vejdou se
tam pak Iépe véci.

Prijde ti vhodné rozdeélovat stany do nékolika kategorii?

Ur¢ité ano, je to piehlednéjsi, kdyz je na trhu tolik vyrobk.

Charakterizuj diilezitost ceny pri koupi produktu od 1 do 5 (5: nejvice)

Asi 3. Cena je pro me pomérné dulezita

Zakoupis radeéji kvalitnéjsi produkt i na vikor vyssi ceny?

Pokud se mi to dlouhodobé¢ vyplati, tak ano.

Primeéji te akcni ceny ke koupi nékterych produktii, které prave aktudlné nepotiebujes?
Asi ano. Pamatuji si svou posledni navstévu v Decathlonu. Koupila jsem v akci
impregnaci na stan a leginy. No ale to jsou véci, co se hodi vzdycky.

Kde nejcasteji nakupujes kempovaci vybaveni?
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Ve specializovanych kamennych obchodech. Tteba 4 camping nebo sportovni
obchody.

Zakupujes také produkty pres internet?

V tomto odvétvi spiSe ne. Rada si produkty prohlédnu.

Jsou pro tebe tyto produkty snadno dostupné?

Urc¢ité ano.

Co té primélo diive k tomu jezdit kempovat?

Kdyz jsem byla dit¢, tak jsme jezdili s rodic¢i. Tak potom, kdyZ uz jsem byla starsi,
jsme méli doma hodné¢ vybaveni, a proto jsem zacala jezdit pod stan. A také na
taborech mne to bavilo.

Mas nyni néjakou jinou motivaci jezdit kempovat?

Bavi mé to a také je to levnéjsi varianta dovolené.

Kupujes vyrobky na zaklade doporucent od rodiny nebo pratel?

Urcité ano. Ale zjistuji si i dal$i informace o vyrobku na internetu.

Jaka z typu propagace, si myslis, Ze té nejvice ovliviiuje?

Tteba néjaky vyhodny nakup. Nebo dobra akce. A doporuceni.

Co si myslis o reklamach?

No nevim, asi umi udélat dobrou reklamu znacce. Ale jestli m& nékdy presvédcily ke
koupi, to si nemyslim.

Jsi ¢lenem néjakého slevového klubu?

Ano, mam karticku Intersport.

A vyuzivas ji?

Kdyz tam nakupuji, tak ano.

A chodis do toho obchodu za ucelem té karticky?

To ne.

Co by té primélo ke koupi nového stanu/spacdku/karimatky?

Poskozeni toho starého produktu. Anebo néjakd vyhodna koupé, kdyz uz by byl ten
stary produkt zastaraly.

Zucastnila ses nékdy veletrhu nebo vystavy na toto téma?

Ne. Ale chtéla bych se tam jit letos podivat.

Mas v planu si néco zakoupit?

Pokud mé tam néco presvédci ke koupi, tak ano. Ale spiSe n¢jakeé drobnosti. Protoze
stan, spacdk ani karimatku aktualné nepotiebuji. No mozna tu nafukovaci karimatku.
Ale to by se mi musela néjaka hodné libit a byt za dobrou cenu.
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