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Anotace

Bakalarska prace Psychologie reklamy a jeji vliv na spotiebitele charakterizuje
marketing, reklamu a psychologii reklamy, kterd je velmi vyznamnou
disciplinou. Zabyva se faktory ovlivitujici chovani spotiebitele a spolecnosti
Nespresso. Tyto teoretické poznatky jsou rozebrany a popsany v prvni ¢asti
bakalarské prace. Pro zjisténi vlivu reklamy bylo vyuzito dotaznikového

Setfeni.
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The bachelor thesis Psychology of advertising and its influence on consumers
describes marketing, advertisement and the psychology of advertisement - the
important fields of interest. It is concerned with the aspects of influencing
consumer behaviour as well as with the features of Nespresso company. The
conclusions reached by means of survey examination are discussed and

described in the first part of the thesis.
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Moderni zivot v dnesni spolecnosti se neustale to¢i kolem nakupovani.

Prakticky kazdy den se setkdvame s nastrahami svéta reklamy, které na nés

védomeé, ale 1 nevédomé pisobi.

Reklama a nakupovani se staly soucasti naseho kazdodenniho Zivota.
Druh a mnozstvi nakupovaného zbozi se ptfitom odviji od naseho zivotniho
stylu, vychazi z naSich ndzorti na vyzivu a mddu, z poctu lidi v domécnosti a z

mnoha dalSich faktorq.

Obsahem bakalarské prace je zamysleni se nad tc¢elem a vlivy reklamy
na chovani spotiebitel. Cilem je objasnit zjakého divodu si zékaznici
rozhodnou vyrobek zakoupit. Jak velky vliv ma na jejich rozhodnuti televizni

reklama a pro¢€ ji zékaznici podléhaji.

Prace je rozdélena do dvou casti. V teoretické Casti jsou popisovany
nejvyznamnéjsi pojmy a definice, které s danym tématem souvisi. Je popisovan
marketing, reklama a psychologie reklamy. V tieti ¢asti jsou rozebrany vlivy
pusobici na rozhodovani spotiebitele. Charakterizuje spotiebitele podle
nékolika skupin clenéni. Je popsdna komunikace s cilovou skupinou a
vysvétlen kupni rozhodovaci proces zakaznikd. Zavér teoretické casti je
vénovan spolec¢nosti Nespresso. Jsou nastinény informace o historickych
ukazatelich spole¢nosti a rozebrany dulezité faktory firmy Nespresso. Kapitola
o reklamnich néstrojich spolecnosti poukazuje na vyuzivani marketingovych
prostiedki, diky kterym se spolecnost Nespresso stala celosvétovou jednickou

na trhu mezi kavovary na kapsle.

Praktickd ¢ast je zaméfena na aplikaci ziskanych teoretickych poznatkii
vlivu reklamy na spotiebitele. Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, z jakého
divodu si zédkaznik rozhodne vyrobek zakoupit, jak na n¢j pisobi reklama a

také z jakého diavodu se zakaznik rozhodl zakoupit kavovar Nespresso a jejich



nazor na firmu samotnou. Dale vyhodnoceni ziskanych informaci. Anketa se

zamg¢ftila na ndhodné vybrany vzorek spotiebitell starSich patnacti let.

Text je ¢lenén logicky a postupné tak, aby bylo ctendii jasné, odkud

jsou dané informace ziskany a z ¢eho se u jednotlivych bodii vychazi.
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TEORETICKA CAST
1. MARKETING

., Marketing ma sviij piivod ve skutecnosti, Ze lidé jsou sumou potieb a
prani. Potreby a prani vytvari v lidech pocit nespokojenosti, které usti ve snahu

Fesit problém ziskanim toho, co tyto potieby a prdani uspokojuji. !

Marketing se zabyva zjiStovdnim a napliovanim lidskych a
spoleCenskych potieb. Je to organizac¢ni funkce a sada procest pro vytvareni,
komunikaci a dodani hodnoty zakaznikim a pro fizeni vztahu se zakazniky

, o o v . . .., . )
takovym zpiisobem, Ze z n&j profituje organizace a jeji akcionafi.

Americkd marketingovd asociace — AMA (American Marketing
Association) nabizi nasledujici formalni definici: ,,Marketing je funkci
organizace a souborem procesu k vytvareni, sdelovani a poskytovani hodnoty
zakaznikum a k rozvijeni vztahii se zdkazniky takovym zpiisobem, aby z nich

v v Ve ’ .73
méla prospech firma a drzitelé akcii.*

Abychom si poradili se sménnymi procesy, je tieba znaéného mnozstvi
prace a obratnosti. K marketingovému managementu dochazi tehdy, jestlize
alespon jedna strana potencialni obchodni smény pfemysli o prostfedcich, jak

dosahnout zadanych reakci dalsich stran.

Marketing spadd do oblasti ekonomickych véd, ale vyuZzivad néstroje

z oblasti psychologie, sociologie a dalSich spole¢enskych véd. Vyzaduje znalost
predmétu, tzn. produktu, prostiedi, zakaznikid a konkurence.

Marketing vychazi z teorie, ale klade si ptfevazné praktické cile. Proto

bychom mohli definici vysvétlit srozumitelnéji: ,, cilem marketingu je dodat

" PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2010. 16 s., ISBN 978-80-247-3622-8.

2 KOTLER Philip. Marketing management. 12.vyd . Praha: Grada Publishing, as, 2007. ISBN:
978-80-247-1359-5.

3 KOTLER Philip. Marketing management. 12.vyd . Praha: Grada Publishing, as. 2007. 43 s.,
ISBN: 978-80-247-1359-5.
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produkt spravnym skupinam zakazniku, v pravy cas, na spravném misté, za

Iz

odpovidajici ceny a s primérenou propagaci, lépe nez konkurence.

Kazda spésna organizace musi znat svého zdkaznika a jeho potieby a
prani, na které musi reagovat. Marketing neni synonymem pro prodej, ale
podstatou prodeje je nabidnout zakaznikovi takové sluzby, nebo zbozi, které
dana spole¢nost vyrobila, vymyslela, nebo ma k dispozici a to bez ohledu na
zékaznikovo piani. Ulohou marketingu tedy je nejdfive se zeptat, co zakaznik na
trhu vyhledava, a az potom se piipravuje nabidka, kterd odpovida o¢ekavanim a

také pranim zakaznika.

Organizace se musi sama na sebe divat oima zdkaznika a snazit se najit
i nevyicend nebo utajend ptani aby byl zdkaznik nadSen. K tomuto jsou nutné

informace a néstroje, s jejiz pomoci bude cili dosahovat.

V kazdé zemi, kde je rozvinuté trzni hospodarstvi- tj. nadbytek zbozi, je

marketing uplatiiovan. Bohatstvi dané spociva ve vyrobé a ne v prodeji zbozi.

* JAKUBIKOVA Dagmar. Strategicky marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2008,
146 s., ISBN: 978-80-247-2690-8.
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1.1 Nastroje marketingu- marketingovy mix

S planovanim jednotlivych sloZzek marketingového mixu, mize firma
zacit, po zvoleni celkové marketingové strategie. Marketingovy mix spolu
s vybérem trznich segmentii a cilovych trhii vytvaieji marketingovou strategii
firmy.

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroj,

které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trha.

,, Operativni a praktickou konkretizaci procesu marketingového rizeni
predstavuje marketingovy mix. Jednd se o soubor konkretizovanych
marketingovych proménnych, pripravenych k tomu, aby vyrobni program firmy

byly co nejblize potiebdm a pidnim cilového trhu.

Tabulka &.1: Marketingovy mix obsahuje 4 slozky:*

4P 4C

Produkt (Product) Potieb zakaznika (Customer value)
Cena (Price) Néklady pro zdkaznika (Costs)
Distribuce (Place) Dostupnost (Convenience)
Komunikace Komunikace (Communication)
(Promotion)

Zakladni marketingové nastroje, tedy marketingovy mix 4P dostal
oznacen podle pocatenich pismen z angliCtiny, téchto nastroji. Produkt
vyjadiuje nabidku, ktera je zdkaznikovi poskytnuta. Distribuce zahrnuje misto

a Cas, tedy spravné nacCasovani nabidky produktu na vhodném miste,

> JAKUBIKOVA Dagmar. Strategicky marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2008,
146 s., ISBN: 978-80-247-2690-8.

8 JAKUBIKOVA Dagmar. Strategicky marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2008.
ISBN: 978-80-247-2690-8.
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prostiednictvim spravnych distribu¢nich cest. Dulezité je spravné koncipovani
ceny, aby zadkaznik mél z4jem. Dulezitou soucasti je tady také komunikacni

mix, protoze bez n¢j, by se o produktu zakaznik nemusel dozvédét.

1.2 Komunikaéni mix

Marketingovy ~ komunikaéni  mix je  podsystémem = mixu
marketingového. Komunikaéni systém je utvaren tak, aby splnil dané
marketingové a komunikacni cile. Soucasti komunika¢niho mixu jsou osobni a
neosobni formy komunikace. Osobni formu prezentuje osobni prodej a do
neosobni formy patii naptiklad reklama, pfimy marketing, public relations a
sponzoring. Vystavy a veletrhy jsou kombinaci osobniho i neosobniho prodeje.

Kazdy z tdchto nastrojd plni uréitou funkei a vzajemns se doplituji.’

Kazdy nastroj ma svoje charakteristické znaky 1 ndklady, se kterymi je
nutno pocitat. Nasazeni nastrojii komunikacniho mixu zavisi na druhu vyrobku
a typu trhu.

Komunikac¢ni mix sestava z nékolika hlavnich zptisobli komunikace:
e Reklama
e Podpora prodeje
e Public relations
e Direct marketing

e Osobni prodej

Urcitou roli hraje také studium zivotniho cyklu vyrobkd. Po uvedeni
vyrobku na trh se obvykle uplatiiuje reklama, public relations, aktivity direct
marketingu a také podpora prodeje. Ve stadiu riistu je posilovana reklama a

public relations. Pozdg&ji na dilleZitosti nabyva reklama prodeje.”

" JAHODOVA Hana. Moderni marketingova komuniakce. 1.vyd. Praha: Grada Publishing a.s,
2010. ISBN: 978-80-247-3622-8.

¥ VYSEKALOVA Jitka. Jak udélat reklamu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2007. ISBN:
978-80-247-2001-2
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,, Cilem tvorby komunikacniho mixu je najit optimdlni kombinaci

Jjednotlivych komunikacnich prostredkii a jejich vyuZiti zpiisobem, ktery

e 9
odpovida trzni situaci.

’ VYSEKALOVA Jitka. Psycgologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2007. 20 s.
ISBN: 978-80-247-2196-5
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2. REKLAMA

., Slovo reklama vzniklo pravdeépodobné z latinského reklamace — znovu
kriceti, coz odpovidalo dobové obchodni komunikaci. I kdyz se zpiisob

. L : . «el0
prezentace behem staleti zmenil, pojem reklama ziistal.

Hlavni myslenkou a cilem reklamy je zvysit prodej. Reklamou méame
na mysli formu propagace jakéhokoliv vyrobku, sluzby, spole¢nosti a nebo
také obchodni znacky. Je spousta definici, jak popsat vyznam reklamy, ale
neexistuje zadna oficidlni.

»Reklama je jednou z forem komercni komunikace. Jejim smyslem je
dorucit reklamni sdéleni (message) cilové skupine a zménit jeji uvaZovani,
chovdni — typicky za vicelem prodeje produktu ¢i komunikované znacky ="

Jejim cilem je informovani spotiebitelt a ovlivnit jejich chovani. Diky
novym technologiim mame stale nové moznosti, jak oslovit potencionalniho
zékaznika a také 1épe komunikovat s cilovymi skupinami, ale i pies tento fakt
je reklama povazovéna za jeden z hlavnich nastroji marketingové komunikace.
Do skupiny marketingové komunikace patii také public relations, direct
marketing, podpora prodeje a osobni prodej. Néklady, které firma investuje do
reklamy, pfedstavuji znacnou cast z celkového propagacniho rozpoctu. Pro
posileni povédomi na propagovaném produktu, je nutné oslovit a cilen¢ plsobit
na Sirokou veiejnost. Uspéch reklamy zavisi na kreativnosti, strategii a dobrém
zpracovani. Zalezi také na kreativité reklamnich tvircti. Napaditd reklama,
dokaze oslovit zdkaznika. Musi zaujmout a ovlivnit jeho ptani a potieby.
Televizni reklama kombinuje obraz a zvuk, tudiz ma 1 vétSi schopnost
pusobeni na divaka.

V prostiedi trzniho hospodarstvi je praveé reklama tim, co rozhoduje o

popularnosti urcitého vyrobku. Reklama buduje silnou znacku tim, ze zvysi

' JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komuniakce. 1.vyd. Praha: Grada Publishing
a.s, 2010, 16 s. ISBN: 978-80-247-3622-8
' http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/reklama/
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objem poptavky a upeviiuje firmé postaveni na trhu. Reklama v silném médiu

sebou nese znameni prestize. >

A\

Reklama zahrnuje:

tisténé reklamy urcené k prostudovani (reklamni noviny, inzeraty, a
Casopisy, letaky, prospekty, brozury, katalogy)

3D reklamu

dalsi svételné, plosné a  velkoplosné reklamy (svételné tabule,
velkoplos$né obrazovky podlahy, schodisté, fasady staveb, neony)
audiovizualni reklamu

tisténé reklamy urcéené pouze ke shlédnuti (od plakati po billboardy)

; L 13
nové technologie, internet

2.1 Druhy reklamy

Reklamni aktivity se daji rozdélit na dva zékladni sméry. Orientaci na

produkt, nebo instituci. Vyrobkova reklama je neosobni formou prodeje

ur¢it¢tho vyrobku, nebo sluzby. Institucionarni reklama podporuje koncepci,

filozofii, myslenku ¢i také dobrou povést firmy. Reklamu Ize rozdélit do tii

kategorii podle prvotniho cile sdéleni:

1.

informacni reklama — snazi se vzbudit prvotni zdjem ¢i poptavku po
vyrobku, organizaci, sluzb¢, osob¢, myslence, misté nebo situaci.
Upozoriiuje na vstup nového vyrobku na trh tento druh reklamy je
vyuzivan v zavadécim stadiu zivotniho cyklu produktu

presvédcéovaci reklama — ma za ukol zvysit poptavku po vyrobku,
sluzbé, osobe, organizaci, misté, myslence nebo situaci.

Casto je pouzivan na polatku faze. Ve fazi riistu a na pocatku faze

zralosti zivotniho cyklu vyrobku

2 KOTLER Philip. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, as. 2007, ISBN: 978-
80-247-1545-2

'3 JOHNOVA Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing
a.s, 2008. 197s., ISBN: 978-80-247-2724-0.
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3. pripominkova — Casto se pouziva ve druh¢ casti faze zralosti poklesu
zivotniho cyklu vyrobku. Navazuje na piedchozi reklamni aktivity.
Poméha zachovat pozici znacky, sluzby, organizace, mista, osoby,

myslenky ¢i situace ve védomi vetejnosti

» Jednou z forem piesvédCovaci reklamy je obhajovaci reklama, ktera

vznikla jako disledek aktivit konkurentd.'*

2.2 Kdy reklama funguje?

Jak musi reklama vypadat, aby si na zaklad¢ jejiho shlédnuti zadkaznik
produkt zakoupil? Musi v nas vyvolat pocit sympatie a nepisobit na nas
negativnim dojmem. Reklama je G¢innd tehdy, vyvola-li v na§ pocit, Ze ndm
néco chybi. Reklama musi umét hrat na city spotiebitele a pfekonat jeho

lhostejnost k reklamé.

Vzdy hraje dilezitou roli, jaky produkt bude reklama propagovat.
V jedné reklamé nemiizeme vyuzit vSech nastroji. Strategie a spravnad volba
nastroji reklamy, je to nejdilezitéjsi, ¢im se je tieba pii tvorbé reklamy zabyvat.
Vybrat tu nejlepsi moznou variantu, pro co mozna nejefektivnéjsi vyzdvizeni

e e S 15
vlastnosti, uc¢inkll a chuti nabizené¢ho produktu.

2.3 Klamava reklama

napiiklad pomoci televize, rozhlasu, internetu ¢i jiného telekomunika¢niho
prostiedkd.
., Klamavou reklamou je Sireni udajii o vilastnim nebo cizim podniku,

jeho vyrobcich ci vykonech, které je zpiisobilé vyvolat klamnou predstavu a

¥ JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komuniakce. 1.vyd. Praha: Grada Publishing
a.s, 2010. ISBN: 978-80-247-3622-8.

' KOTLER Philip. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, as, 2007. ISBN: 978-
80-247-1545-2.
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zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodarské soutézi prospéch na
«l6

ukor jinych soutézitelu ¢i spotrebitelil.
Reklama mtize pouzivat nadsazku, ale musi to vSak byt takova nadsazka,
ktera je jiz na prvni pohled zfejma. Nesmi obsahovat pravdivé udaje.
., Méritkem klamavosti urcitého sdéleni je predstava, vznikla na jeho

’ v . Vv v ’ s v . roed7
zdklade v mysli bézného, povrchné vnimajiciho spotrebitelé.

Je-li samotny reklamni slogan klamavy, potom zadna hvézdicka c¢i
drobnym textem psana pozndmka pod ¢arou tuto skutecnost nemohou napravit.
Ke klaméni lidé inklinuji, snazi-li se né¢koho ovlivnit. Klamani mizeme tedy
povazovat za nastroj manipulace. Reklama je svym vlastnim a primarnim
ucelem informaci ovliviiyjici, takze neni nahoda, ze pravé v souvislosti s ni
dochazi ke klamani velmi Casto.

K reklamé svym zplsobem klamani i patii. Reklama je ze své povahy
zaméfena na ovlivnéni zékaznikl a naldkani jich ke koupi.

Od reklamy neocekavame objektivni a dlouhou informaci. Reklama
musi byt pfijemnd a vystihujici a musi své poslani ptedat rychle.

Znadmy reklamni expert D. Ogilvy napsal: ,,Pokud vase reklamni
kampan neobsahuje skvely napad, propluje kolem zdkaznikii jako neosvétlena

lod’ v nocéni tme. ‘18

O klamavosti reklamy rozhoduji dominantni Gdaje. Reklama je béZzné

vnimana velmi povrchng.

Riizné supiny obyvatelstva jsou odlisné citlivé na reklamni ldkani. Nejlépe

klamanou skupinou jsou déti a seniofi.

Reklama se nds snazi oklamat riznymi zpisoby. Mnozi si mysli, Ze
reklamé rozumi, ale jen mélokdy si uvédomi, co v nich reklama ve skutecnosti

vyvolava. Nejlépe klamanou skupinou jsou déti a seniofi.

' VYSEKALOVA Jitka. Jak udélat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2010. 176
s., ISBN: 978-80-247-3492-7.

" VYSEKALOVA Jitka. Jak udélat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2010. 176
s., ISBN: 978-80-247-3492-7

8 OGLIVY, D. Vyzndni muze reklamy. Pielozil M. Dvoi4k. 1. vyd. Praha: Management Press, 1995. 11
5., ISBN: 80-85603-88-8.
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S klamavou reklamou muiZeme bojovat pomoci soukromé prace.
Dale vzajemnou kontrolou konkurentli, Zalobami, ale i pomoci prava

vefejného obsaZeného v zakoné o regulaci reklamy.

2.4 Reklama a etika

V Cesku se v 19. stoleti zacala reklama doprovazet opatienimi, v zajmu
podnikatelti 1 spotiebiteld. Tato opatfeni méla chranit spolecnost pied
nekterymi druhy reklamy.

Dulezité, pro posuzovani etické reklamni praxe je dokument, ktery
vydala rada pro reklamu a oznacuje se jako Eticky kodex (dale jen Kodex).

Byl vydan scilem, aby reklama v Ceské republice slouZila k
informovani vefejnosti a spliiovala etickd hlediska ptsobeni reklamy. Snahou
Kodexu je, aby reklama byla pravdivd a cestna, a aby v jeho rozsahu
respektovala mezindrodné uznavané zasady reklamni praxe, které vypracovala
Mezinarodni reklamni komora.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, ale pouze ji dopliuje o
etické zdsady. Kodex se obraci k vefejnosti a informuje ji o pravidlech, které
¢lenové Rady pro reklamu dobrovolné pfijali a jsou pfipraveni je vynucovat
etickou samoregulaci. Organizace ptuisobici v RPR se zavazuji, ze budou kodex
uznavat a uplatiovat. (Ze nevyrobi reklamu v rozporu s Kodexem, nebo ji
stahnou, kdyby v ni rozpor byl zjitén.).*

Eticka regulace je regulaci mimopravni. A fidi se tzv. Etickym

kodexem.

' VYSEKALOVA Jitka. Jak udélat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2010. 176
s., ISBN: 978-80-247-3492-7.

*Rada pro reklamu. Etick4 kodex reklamy [Online] [Citace: 8. 2 2012.] Dostupné na WWW:
<http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/eticky-kodex-reklamy/>
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3. PSYCHOLGOIE REKLAMY

Psychologické poznatky vreklamé se wuplatiiuji jiz od pocatku
20. stoleti. V té dobé zatim neexistovala komplexni koncepce propagacniho
pusobeni na psychiku ¢lovéka. Probéhla fada vyzkumt, které mély za ukol

analyzovat jednotlivé psychické jevy souvisejici s ucinky reklamy.

Nastava otazka, co v§e mlizeme povazovat za psychologii v reklamé?
Patii sem veskeré psychické a psychologické relevantni objekty a

procesy, které jsou obsahem této komunikace.
Do této skupiny patfi:

e psychologicka stranka sdéleni a médii

e sociadlné-psychologické charakteristiky ¢lent cilovych skupin

e psychologicka stranka komunikac¢niho procesu

e psychika jednotlivych ¢lent cilové skupiny, psychické procesy

jejich osobnosti, motiva¢ni struktury, atd.*’

V ¢em spociva uméni manipulace?

Kampan musi byt natolik ,,vlezla“, aby se dostala za prdh vnimani
jednotlivych osob, a musi dokazat oblomit zazité¢ ptredsudky spottebiteld.
Spottebitel si mize informace =ziskané zreklamy ovefit naptiklad ze
spottebitelskych testl, ty byvaji hodnoceny jako divéryhodnéjsi nez reklama.

V CR je oblibeny naptiklad D TEST.

2l VYSEKALOVA Jitka. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2007.
ISBN: 978-80-247-2196-5.
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3.1 Motivace

Motivace je kliCovym slovem v psychologii reklamy, takZze miize byt
reklama charakterizovana jako souhrn stimula¢nich prostfedkt, kterymi se

snazime ovliviiovat motivaci ¢lovéka.

Slovo motivace pochéazi z latinského slova movere, tedy pohyb.
Motivace Clovéka se utvari a vyviji cely Zivot tak. Na ovlivnéni motivace ¢i
nikoliv, maji vliv piedev§im vSechny osobnostni charakteristiky daného
jedince. Motivace sama o sob& pfedstavuje vnitini energetizujici sily, které
stoji za kazdym nasim jedndnim. Motivace je jednim z hlavnich faktord, ktery

dava lidem impuls k nastartovani lidské ¢innosti.

V oblasti reklamy to znamend, ze podnéty maji vyvolat v ¢lovéku
aktivitu, naptiklad nadkup zbozi. Tento pocit musi byt dostatecné silny, aby

prekonal ¢asové obdobi od shlédnuti reklamy, az po koupi daného vyrobku.?

Trh je pfesycen reklamou a ¢loveék tak reaguje jen na ty, které se mu
libi a jsou pro né&j néjakym zpisobem motiva¢ni. Mluvim tedy o Aktivacni

teoril motivace.

Dalsi dualezitou teorii je takzvand Hédonisticka teorie motivace. Tato
teorie se tyka toho, ze ¢loveék se v zivoté snazi délat jen to, co chce a naopak se
vyhyba tomu, co je nepfijemné. V reklamé je dulezité¢ drzet se zakladniho
pravidla a vytvorit pfedstavu a ocekavat, ze vyrobek nebo sluzba spotiebitele

uspokoji.

Obsahlejsim cilem reklamy neni jen upozornovat na piednosti naseho

vyrobku, ale pfedevsim ovliviiovat motivaci ¢loveka.

2 VYSEKALOVA Jitka. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2007. 20 s.
ISBN: 978-80-247-2196-5.
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Obrovské mnozstvi a neustaly natlak reklamnich podnéth vytvaii
obranné mechanismy, takze ¢lovek, ktery zhlédne reklamu, si z ni nemusi vzit
vibec nic a ihned na ni zapomene, ale také mlize zdkaznika upozornit na néco,
co mu nevyhovuje a vyrobek si kvili tomu nekoupi. Stane se tedy to, ze
reklama ma opacny efekt nez kviili které byla stvofena. Tomuto jevu se fika

Bumerangovy efekt.

Obrovské mnozstvi a neustdly natlak reklamnich podnéti vytvaii
obranné mechanismy, takze ¢lovek, ktery zhlédne reklamu, si z ni nemusi vzit
vubec nic a ihned na ni zapomene, ale také mtze zakaznika upozornit na néco,
co mu nevyhovuje a vyrobek si kvili tomu nekoupi. Stane se tedy to, Ze
reklama ma opacny efekt nez kviili které byla stvofena. Tomuto jevu se fika

Bumerangovy efekt.

3.2 Vnimani

Vnimani je nejjednodussi poznavaci schopnosti, ktera je zalozena na
smyslovém zobrazeni reality.

Odbornici odhaduji, ze lidé jsou kazdy den vystaveni pisobeni 1 500
az 2 000 reklamnich sdé€leni, zdlezi na velkosti mésta. Vnimaji jich ale jen
zlomek a to je zplsobeno selektivitou lidské pozornosti. MiZzeme rozliSovat

vnimani na mimovolné (neiimysIné) a vhimani zdmérné (amysIné).

welektivni  vnimani chrani clovéka pred zaplavou informaci, na
krizovatce si neuvédomujeme vSechny sdéleni, kterd jsou napsana na firemnich
vozech, billboardy a poulicni reklamy maji stejnou pozornost jako Sediva

s 24
narozi.

 VYSEKALOVA lJitka. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: GradaPpublishing a.s, 2007. 20
s. ISBN: 978-80-247-2196-5.

# JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing
a.s, 2008. 202 s., ISBN: 978-80-247-2724-0.
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Lidsky mozek je k nékterym stimulim vnimavéjsi nez jinym. SpiSe nasi
pozornost upouta stimul, ktery presahuje obvyklé rozméry a tim otevira prostor
pro kreativitu. Selektivni zkresleni je dalsi faktor, ktery muize negativné
ovlivnit lidské vnimani. Lidé maji skon pfizplisobovat informace osobnimu

nazoru a interpretovat je zpisobem, ktery podporuje ptivodni predstavu.

K vnimani slouzi nerovnomérné v§echny zakladni smysly:

zrak — vSechna tisténa reklama v novinéach, ktera je vkladand do schranek,
nebo je doruCovand postou. Venkovni reklama, letdky, televizni reklama,
reklama v kiné, reklama na internetu.

sluch — jedna se o televizni a rozhlasovou reklamu.

¢ich — zejména reklama v mist¢ prodeje, nebo reklama na parfémy
v Casopisech.

hmat — tiSténa reklama ve spojeni s ukdzkou materidli riznych struktur.

chut’ — reklama na misté prodeje v podob¢ ochutnavek.

V dlouhodobé paméti si zadkaznik udrzi jen nepatrnou cast sdéleni.
Selektivni zapamatovani je diivodem, aby marketingova komunikace pouzivala

kreativni postupy a aby se hodn& opakovala.”

3.2.1 Vnimani barev

Pro reklamu je mnohem dulezitéjsi psychologické vyznamy barev nez
zpusob jejich vnimani. Zaklady psychologie barev polozil jiz Johann
Wollfgang Goethe. Pfresunul problematiku barev z oblasti fyziky do oblasti
psychologie.

Vsechny barvy barevného spektra jsou nositelem velkého mnozstvi

nonverbalnich sdéleni. Tim tedy hovofime o ,,psychologii barev*. Je dokazéano,

3 VYSEKALOVA lJitka. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2007. 20
s. ISBN: 978-80-247-2196-5.
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ze jednotlivé barvy maji vliv na fyziologii naseho organismu. Plsobi na
mysleni, chovani, ndlady. Vyvolavaji emoce, kterymi je mozné podnitit nékteré
vlastnosti produktu zejména na smyslové urovni. VSechny uvedené spojitosti

. s qo1 . Nt.7 F v v ~rooro . ’ . ’ 2
jsou velmi dillezité zv1a§ts k vyuzivani v marketingovych komunikacich. *°

Barvy zprostiedkovavaji vizudlni poselstvi, umoziuji snadnéjsi
vnimani a pochopeni komunikovaného sdéleni.

, Kazda barva ma v sobé urcity psychologicky obsah a vnimani barev
je zavislé na osobnosti kazdého cloveka, na jeho vlastnostech, zkusenostech i

L ., 27
aktudlnich emocnich stavech. *

Bila barva

Vyjadiuje Cistotu, nedosazitelnost a mir. Bild barva znamena i novy
zacCatek. Hodi se k propagaci luxusnich vyrobkt. Tyto kombinace vyuzivaji ve
své komunikaci spole¢nosti, jako je Chanel nebo Prada k podtrzeni
sofistikovanosti svych produktti. Dale se bild spolu pouzivd k propagaci
produktl pro Zeny.

Cervena barva

Tato barva je zejména barvou emoci, a to jak v pozitivnim, tak i
negativnim vyznamu.

Empiricky bylo zjisténo, ze povzbuzuje sexudlni schopnost, zvySuje
hlasitost hovoru. Také povzbuzuje chut’ k jidlu, a proto ji vyuziva ve své
komunikaci mnoho restauraci, jako je McDonald’s, Pizza Hut ¢i KFC.

V reklamé¢ se Cervena barva vyuziva pro billboardy a reklamy, kvili
upoutani pozornosti.

RiiZova barva

Je nejcastéji spojena s romantikou, jemnosti, sladkosti, rafinovanosti a
néznosti. RiZova byva povazovdna za barvu Ccisté Zenskou a proto ji
uptednostiiuji  znacky primarné cilici na Zeny. Ptrikladem muze byt spodni

pradlo Victoria’s Secret ¢i kosmetika Avon a jeji kampan proti rakoving prsu.

* VYSEKALOVA lJitka. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2007.
ISBN: 978-80-247-2196-5.
" VYSEKALOVA Jitka. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2007.
ISBN: 978-80-247-2196-5.
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Zelena barva

Vseobecné je znamo, ze pohled do zelené uklidituje zrak, ozivuje oci,
smysly, dava pocit klidu a zotaveni. Zelena je symbolem nadé¢je. Obecné je
povazovéana také za symbol piirody. I proto je to barva zdravych jogurti
Activia. Nese v sob¢ sexualni podtext, ¢ehoz vyuzilo naptiklad pivo Tuborg,
které¢ ve svych zelenych reklamach lakal na ,,obnazenou* party. Tuto barvu
dale vyuzivaji spolecnosti pro uUcely zeleného marketingu, kterou chtéji
spole¢nosti ukazat na ekologické snahy.

Cerni barva

Je jednoznac¢né negativni barvou. V nasi kultufe je chapana jako barva
tmy, symbol smutku, zdniku a smrti. Naproti tomu je ¢ernd barva formalni,
byva sluovana s eleganci, autoritou a ptsobi profesionalné. Pro ucely reklamy
se pouziva pro sofistikované drahé zbozi vysoké kvality a ¢erny design je sdm
0 sobé povazovany za vysoce atraktivni. Zaroven vSak symbolizuje muzny
luxus — vhodnd je tedy pro propagaci luxusnich vyrobkii pro muze. Do svych
reklam ji Casto obsazuji luxusni automobilky. Ve svém reklamnim spotu ji

v 2
vyuzil Mercedes Benz. **

3.3 Emoce

»Emoce jsou komplexnim psychologickym fenoménem a debata o
nadrazenosti emocnich ¢i kognitivnich procesit probihala koncem minulého
stoleti, ale setkavame se s ni dodnes. V soucasné dobé jsou emoce chapany
jako ,,zdkladni kameny rychlého a usporného rozhodovani “(Psychologie Dnes

10/2004). Maji slozku zdzitkovou, fyziologickou, behaviordlni a vyrazovou. “*

V reklam¢ tedy miiZzeme emoci efektivné vyuzivat, ale musime

najit tu spravnou formu. Napftiklad pojeti znacky nepiedstavuje jen racionalni

* MADIAGURU. Barvy v reklamé a jak s nimi pracovat. [Online: 25. 1 2012.] [Citace: 10. 2
2012.] Dostupné na WWW: <http://www.mediaguru.cz/2012/01/barvy-v-reklame-a-jak-
snimipracovat/>

¥ VYSEKALOVA Jitka. Image a firemni identita, 1. vyd. Grada Publishing as, 2009. 212 s.
ISBN: 978-80-247-2790-5
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fenomén plnici funk¢ni potieby, ale ma vyrazné emocionalni charakteristiky
vychazejici ze subjektivity jednotlivych znacek a pocitl, které vyvolavaji.

Emoce nejsou tolik ndro¢né na nasi pozornost, takze jsme je ochotni
vstiebat 1épe nez logické argumenty. Emoce dokdzi nevzbudit ptirozenou
obranu divéka, jako je tomu opét v ptipad¢ logiky. Dokazi zakaznika vtahnout
do d¢je a ten je potom schopny rychle zapomenout, ze se ho reklama snazi o
néfem presvedcit. Musi se vénovat také pozornost tomu, aby reklama
nevyvolala negativni emoce, které by u divakl vyvolaly podvédomé vypuzeni
z mysli. »°

Kontroverzni reklamy maji vyvolat rozporuplné emoce, a tim se
spotiebiteli vepsat do paméti. V CR je zndmou reklamni kampani ,, Nemyslis,
Zaplati§!“ V Americe dokonce maji pro tento okruh reklam ,,TOP TEN*
zebricek. Italsky fotograf, Oliviero Toscani je znamy autor kontroverznich
reklam. Znamy je nejen diky reklamni kampani pro Benetton. Odmita Sifit

klisé a propagovat jen zdravi, $tésti, bohatstvi a krasu.

3 VYSEKALOVA Jitka. Jak udélat reklamu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2007. ISBN:
978-80-247-2001-2
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4. FAKTORY OVLIVNUIJICIi CHOVANI
SPOTREBITELE

Spotfebni chovani neni jen cinnost spojena snakupem nebo
pouzivanim vyrobkl. Odrazi se v ném obecnéjsi spotiebni podstata kazdého
Z nas.

Spottebitelské ndkupy jsou vyrazn€ ovlivnény  kulturnimi,
spolecenskymi i psychologickymi faktory zdkaznika. Marketingovi pracovnici

vét§inou nemohou tyto faktory tidit, ale musi je brat v ivahu.

e Kaulturni faktory:
HKulturni  faktory maji na chovani spotrebitele nejsilnéjsi a
nejvyznamnéjsi vliv. Marketingovi specialisté musi chdpat roli, kterou hraje

kultura a subkultura a také spolecenska tiida kupujiciho.*!

Kultura je zakladnim vychodiskem piéani a chovani. Lidské chovani je
z velké Casti naucené. Dé&ti piebiraji od své rodiny a dalSich spolecenskych
instituci zakladni hodnoty, pfani, chovani a postoje. Marketéti se vzdy snazi
zachytit zmény v kultufe, aby mohli pfijit na to, jaké nové produkty mize
spolecnost pozadovat. Nékteré tiidni systémy maji na ndkupni chovani vetsi
vliv. Napftiklad niz8i spolecenské tfidy jsou mnohem vice ovlivnény kulturou.
Tento faktor se projevuje méné u mladych lidi ze vSech spolec¢enskych tfid, coz
je vidét na uspéchu globalnich znacek, jako je naptiklad Adidas, nebo Coca

Cola.

e Spolecenské faktory
Dale je spotiebitelské chovani ovlivnéno spolecenskymi faktory.
Naptiklad mensSimi skupinami spotiebitelli, socidlnim postavenim a rodinou.
Tyto spolecenské faktory mohou vyrazné€ ovlivnit reakci spotfebitell a proto se
jim firmy pfi vytvafeni strategii musi zabyvat. Piimy vliv na ¢lovéka maji

Clenské skupiny. V Clenské skupin€ dochdzi k neformalni, ale pravidelné

3' KOTLER Philip. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, as. 2007, 311 s.
ISBN: 978-80-247-1545-2.
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interakci. Patii sem rodina, kolegové, kamaradi, rodina. Dalsi skupinou je
sekundarni skupina, kterd je formalné¢jSi a ma nepravidelnou interakci. Jako
ptiklad bych uvedla naboZenskou skupinu, nebo odborové svazy. Obé¢ skupiny
mohou plnit roli referen¢nich skupin. Referen¢ni skupina vyznamné ovliviiuje
postoje a jednani Clovéka. Marketingovy tym po té identifikuje referencni
skupinu svych cilovych trhii. Referen¢ni skupiny ovliviiuji ndzory zakaznika,
protoZe chce zdkaznik zapadnout.

Rozhodnuti kupujicitho jsou také ovlivnény naptiklad veékem,

zivotnimi fazemi, zaméstnanim, osobnosti a také ekonomickou situaci.

e Psychologické faktory

Psychologické vlivy se projevuji ve dvou trovnich. Prvni urovni jsou
mysleny sociadlné demografické rysy, jako naptiklad piijmy, bydlisté a majetek.
Druhou urovni, je psychika spotiebitele. Psychiku spotiebitele miizeme poznat
az podle projevi chovani, nebo vypovédi. Nakupni chovani ovliviiuji napiiklad
dusevni vlastnosti, dispozice, Zivotni zkuSenosti a védomosti. Dilezitou
soucasti individualnich rysii jsou postoje. Postoje znamenaji schopnost ¢lovéka
jednat jistym zpusobem. Postoje miizeme rozd¢€lit na kognitivni, citovou a
konativni, ¢ili jednaci. *2

Do poptfedi vstupuje zejména piedpoklad, podle kterého postoj
pfedstavuje piipravenost k jistému jednani. Proto je nutné rozliSovat mezi
postojem ke koupi produktu a produktu jako takovému. Postoje jsou velmi
dilezitym identifikatorem, protoze vice pozitivnich postoji k vyrobku,
pravdépodobné znamena vyssi trzni podil.

V psychickych procesech jako je pamét, vnimani a pozornost se
projevuji duSevni vlastnosti jedince. Vytvareni dusevnich vlastnosti ovliviuji
vrozené dispozici, které také davaji hranice zméné vlastnosti, na které ptisobi

rizné formy marketingové komunikace.

32 KOTLER Philip. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, as. 2007, ISBN: 978-
80-247-1545-2.

29



4.1 Cilové skupiny - typy spotiebiteli

Existuji skupiny spotiebiteltl, které se vyznacuji spoleCnymi rysy, na
které mize vyrobce uplatilovat stejné reklamni taktiky. Témto taktikam se fika
typologie spotiebitelského chovani neboli tzv. ptihradky na zdkazniky. Kritérii,
podle kterych je spotiebitelské chovani mozno tfidit je mnoho, proto existuje
typologii celd fada. Obecné je typologie definovana jako ,,rozcleneni soustavy
osob, objektu ¢i jevi do skupin dle urcitého kritéria, znaku ¢i souboru

o ¢33
znaku.*

Typologie z hlediska nakupniho a spotiebniho chovani se déli na:

o Bio zakazniky

Tato skupina zdkaznikii je posedlda vSim, co je Cisté piirodni a
ekologické. VéEri, ze technologie bude slouzit ptfirodé. Jedna se o rychle
rostouci skupinu a to ztoho divodu, Ze se neustile opakuji nékazy
v potravinach.

. Vizionarské zakazniky

Tato skupina zdkaznikd rdda zkousi nové véci a vybocuje ze starych
koleji.

o Hédonistické zakazniky

Zakaznici, ktefi si radi uzivaji zivot a d¢€laji si radost. Neni pro né
dalezité¢, jak toho dosahnout, ale chtéji vSemi smysly zachytit ten
nejpiijemnéjsi prozitek.

o Ziakazniky s predstavivosti

Pieji si, aby kazdy produkt vypravél piibeh a nabidl néco ze Zivota. Je
nezbytné ukazovat lidské hodnoty i v nasem industridlnim svét€. Masovym
produktim chtéji dodat originalitu a vzhled. Jedna se o novy trend masové

individuality.**

3 VYSEKALOVA Jitka. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2007. 20
s. ISBN: 978-80-247-2196-5.

3 VYSEKALOVA Jitka. Chovdni zdkaznika. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2011.
ISBN: 978-80-247-3528-3.

30



Typologie na ziakladé postojii ke znacce

»Na zakladé postoju ceské verejnosti ke znacce a znackovéemu zbozi
miuizeme charakterizovat, jak nase verejnost znacku vnima a jak se jeji nazory
vwijeji, ale také ,,popsat* typy lidi vérnych znacce.*>
. Osoby davajici prednost kvalité z vlastni potieby:

Povazuji znackové zbozi za lepsi a kvalitnéjsi. Jde zejména o skupiny
s vysSimi piijmy, stfedoSkolniho a vyS$s§iho vzdélani, vysokého socialniho
statusu a lidi z velkych mést.

. Osoby jednajici po tlakem okoli:

K nékupu je tla¢i okoli, je pro né dilezité, Ze jini jim znaCkové vyrobky
zavidéji, maji ze znackového zbozi lepsi pocit. Zejména mladi lidé s vysokymi
ptijmy.

o Osoby jednajici ze zvyku bez dalSiho zdiivodnéni:

Kupuji urcité znacky ze zvyku, neuméji to zdivodnit. Libi se jim a
vyvolavaji v nich davérny pocit znamosti. Jedna se o stfedni a vyssi vékové
skupiny.

o Osoby motivované vnitfnimi faktory nebo parametry produktu:

U této skupiny je zména znacek dand reklamou, obalem, vlastni

zménou potieby, vlastni potfebou zmény. Tuto skupinu tvoii predev§im mladsi

lidé s vysSimi piijmy.

Typologie z hlediska Zivotniho stylu

Zivotni  styl predstavuje syntézu Fady riznych osobnostnich
charakteristik, které ovliviji jak clovek uvazuje, a jakym zpiisobem clovek
dochdzi ke svym rozhodnutim..**° Spottebni chovani je ovlivnéno dvéma
faktory. Jednim z faktort jsou jeho objektivni moznosti, a to jak materidlni, tak

psychické povahy. Druhym faktorem je osobni orientace respondenta. V praxi

* VYSEKALOVA Jitka. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2007. 44
s. ISBN: 978-80-247-2196-5.

3% VYSEKALOVA Jitka. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2007.
46s. ISBN: 978-80-247-2196-5.
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jde o rizné systémy zivotniho stylu, které byly v sedmdesatych letech
vyvinuty agenturou SRI International.

o Lidé ovladani potfebami:
Jejich finan¢ni moZnosti jsou omezené a utraceji za to nejnutné;si.

o Spoti‘ebitelé Fizeni z vnéjsku:
Jejich hlavni starosti je, aby si o nich okoli nic $patného nemyslelo.

o Spotiebitelé orientovani na své vlastni potieby a prani:
Nakupuji na zdklad¢ vlastni potieby a nefidi se piikladem ostatnich.

o Integrovana skupina:
Jedna se o lidi, ktefi maji v sob¢ silu fiznou z vnéjsku a jsou orientovani na své

vnitni potieby.”’

Psychologicka segmentace:

Popsat cilovou skupinu na zakladé psychologickych kritérii je slozité.
Psychologicka segmentace dava do souvislosti charakteristické znaky typu
Clovéka se zplsobem chovani. V 60. letech byla charakterizovana
psychologicka charakteristika spotfebitelii na zadklad¢ ndkupniho chovani:

o Spottebitelé nakupujici dle navyku, kupuji stejné produkty.

o Spotrebitelé, kteti upfednostiiuji raciondlni argumenty, nejsou
stabiln€ vérni znacce.

o Impulzivni spotiebitelé, reagujici na aktudlni apel, jako je napf.
obal, chut’, barva apod.

o Spottebitelé rozhodujici se podle ceny.

o Emociondlni spottebitelé, pro které je dilezity image, reaguji na
symbolické vlastnosti vyrobku.

o Skupina novych spotiebiteld. Nejsou stabilizovany a mohou

o . 38
reagovat rozdilnym zptisobem.

7 VYSEKALOVA Jitka. Jak udélat reklamu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2007,
ISBN: 978-80-247-2001-2.
® VYSEKALOVA Jitka. Jak udélat reklamu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2007,
ISBN: 978-80-247-2001-2.
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4.2.1 Komunikace s cilovou skupinou

Znalost komunikac¢niho procesu je nezbytna pro efektivni kampan. Na
jedné strané je ten, kdo sdéleni odesila a na druhé stoji piijemce sdéleni. Aby
reklamni poselstvi bylo vyslySeno, musi byt pfijemce i odesilatel ,,naladéni na
stejnou vinu.“ Pfijemce také musi porozumét dané informaci. Cestou dochazi
ke komunika¢nim Sumim danym jak vnéjSim prostiedim, tak osobnosti
odesilatele i pfijemce. Z hlediska osobnosti piijemce jde o selektivni vnimani a
zapamatovani a také o tendenci ménit vyznam informaci, dle vlastnich
predstav. Efektivni plsobeni reklamy jako komunika¢niho procesu neni
jednoduché. Bariéry jsou v samotném procesu tvorby reklamy. Aby c¢lovek
mohl sdéleni pfijmout, musi zodpovidat jeho poznavacim schopnostem.
Dulezité jsou také jiz vytvorené postoje a minéni a z nich vyplyvajici spotiebni
a ndkupni zvyklosti. Dale hraji roli navyky a motivace, tudiz reklamni sdéleni
muze byt ovlivnéno momentalni naladou.

Proces zpracovavanim informaci prochazi jednotlivymi fazemi od té,
kdy musime byt vystaveni ptsobeni reklamy, sdéleni musi stimulovat nasi

pozornost, aby bylo pochopeno a po té piijato a ulozeno v paméti.*

4.2 Kupni rozhodovaci proces

Znalost soucasnych 1 potencionalnich zdkazniki znamend znat jejich
kupni chovani. Je nutné respektovat zakaznika a jeho vztah k produktu. Znalost
nakupniho chovani zdkaznikli je dilezité pro uspéSnou orientaci na trhu.

Kupni rozhodovani sestava z nasledujicich péti krokd:

¢ Rozpoznani problému, potieby: Zakaznik si uvédomuje nedostatek a

pocituje tuhle potfebu vyftesit.

¥ VYSEKALOVA Jitka. Jak udélat reklamu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2007,
ISBN: 978-80-247-2001-2.
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° Sbér informaci o nabidce na trhu: ,, Predné se jednd o
vnitini, v paméti zakaznika ulozené informace a zhodnoceni jeho predchozich
osobnich zkusenosti.**°

. Vyhodnoceni ziskanych informaci: Zakaznik hleda
vyhody, které lze koupi produktu ziskat. Zakaznici kazdé¢ vlastnosti piipisuji
jiny stupen dualezitosti.

o Koupé, rozhodnuti: Vysledkem této etapy nemusi byt
nutné koupé¢ produktu, do hry vstupuji dalsi faktory. Situacni vlivy, které se
objevuji ve vSech fazich, ale jsou zietelngjsi.

. Po nakupni vyhodnoceni: Dochédzi ke srovnavani

oc¢ekavanych uzitkd produktu sjeho skutecnym ptfinosem. Vysledkem je

spokojenost, nebo nespokojenost. Zalezi na splnénych ocekavani.

Réada bych zminila, také nakup impulsivni, ktery probiha na zakladé¢
momentalniho rozhodnuti. Tuto koupi zdkaznik neplanuje, jedna okamzité a

. v g vy . 41
vedou ho ke koupi vnitini i vnéjsi okolnosti.

Dale zminim automaticky ndkup. Zakaznik nerozhoduje, ale v podstaté
kupuje pravidelné stejny vyrobek, ktery dobfe znd a je s nim spokojen. To
znamenda, ze ne vzdy se chova zdkaznik dle vySe zminénych péti bodu

nakupniho rozhodovaciho procesu.

Rozhodovaci proces je také ovlivnén jeho osobnostnim vybavenim,
konkrétné vztahem k novinkam. Ne&kteti spotfebitelé jsou velmi vstiicni na
zaklad€¢ svych predispozic k novinkam na trhu, néktefi jsou k novinkdm

neduverivi.

Spokojenost zakaznika je dualezitym faktorem, protoze spokojeny

zékaznik si produkt koupi znovu a také ho mtize doporucit svym prateltim.

V soucasné dobé cCasto spotiebitel prechazi z pasivni role kupniho

rozhodovani do role realného spolutviirce vlastniho produktu. Tohoto trendu si

* FORET Miroslav. Marketingovi komunikace.1 vyd. Brno: Computer Press, 2006, 80 s.
ISBN: 80-251-1041-9.

* VYSEKALOVA Jitka. Chovdni zéikaznika. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s, 2011.
ISBN: 978-80-247-3528-3.
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vSimnul jiz v roce 1970 A.Toffler, a oznacil ve své knize Future Shock
spotiebitele jako ,,prosumers®, coz piiblizn¢ znamend ,produktivni

spottebitelé*.
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5. NESPRESSO Z POHLEDU MARKETINGU

Nespreso je svétovy prikopnik a Spicka na trhu v oblasti prvotiidni
kavy Grand Cru, které si zdkaznici mohou vychutnat v pohodli domova a i
kdekoliv jinde, naptiklad v luxusnich restauracich, hotelech, kavarnach.
Nespresso je kombinaci velmi kvalitni kdvy zcelého svéta, elegantnich
kavovar a vynikajicich sluzeb. Spojenim téchto prvki vznikl vynikajici
zazitek Nesporesso. Firma Nespresso sidli ve Svycarsku, ve mésté Paudex, kde
ma supermoderni centra na vyrobu kapsli. Vyrobky prodava do vice nez 50
zemi svéta, piimo svym zékaznikim. Je jednou znejrychleji rostouci

spole¢nosti v ramci skupiny Nestlé.

5.1 Nespresso kava

e Nespresso zpracovava vice nez 95% kavy Arabica a 5% Robusty.

e AAA program udrzitelného ristu ve spolupraci s nevladni organizaci
Rainforest Aliance.

e Nespresso pecuje o kazdy krok ve vyrobé kavy od kavové tiesné az po

Salek kavy.

Dvé hlavni odrudy kavy:

Arabica je aromaticka kava, vyvazena s jemnou a delikatni nakyslosti.
Roste ve vysokych nadmotskych vyskach, napiiklad v Jizni Americe a
ptedstavuje 65 % celkové produkce kéavy.

Kava Robusta ma intenzivni a silné aroma. Je nahotkld a ma vice
kofeinu. Péstuje se na planinach zapadni Afriky a v Asii. Piedstavuje 35%

svétové produkce kavy.
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Nespresso kapsle jsou hermeticky uzaviené a maji jednoduché pouziti.
Diky hermetickému uzavieni vydrzi kdva 12 meésica Cerstva, jako Cerstvé

umleta. Diky kapslim je prace &ista, hygienicka a rychla. *

5.1.2 Nespresso kavovary

Kavovary spolec¢nosti Nespresso jsou vytvoreny tak, aby dokazaly plné
rozvinout aroma a chut’ ukrytou v Nespresso kapslich. Vyjimecny extrakéni
syst¢tm Nespresso kavovarit kontroluje tlak horké vody a jeji rovnomérné
pusobeni uvniti Nespresso kapsle. Diky této technologii mize Nespresso
zaruCit pozitek z krémové aromatické kavy v kazdém Salku. S kazdym novym
kavovarem spole¢nost Nespresso nastavuje nové standardy v oblasti
inovativniho designu. Mnohé z inspiraci, které se skryvaji za napaditym
designem vychazi od designéra Antoina Cahena, ktery se spole¢nosti
Nespresso spolupracuje od jejich zacatkti. Design kavovarii Nespresso byl

oy . s , 4
ocenén fadou mezinarodnim cen. 3

5.1.3 Nespresso club

Nesporesso club nabizi spoustu vyhod ¢lenim. Zakaznik si kapsle
muze kdykoliv objednavat na bezplatné lince 800 coffee, nebo na internetu.
Kapsle jsou po té dodany na jakékoliv misto. Nespresso club také poskytuje
svym zékaznikim Nesporesso magazin. Pokud se kévovarem néco stane,
zakaznik nikam nemusi jezdit. Kavovar technik vyzvedne na mist¢ urceni a
poskytne ndhradni kavovar. Kavovar opét doru¢i na misto uréeni opraveny a
prodlouZzi zaruku o Sest mésict. Pokud uz kdvovar v zaruce neni, cena opravy

se odviji od druhu poruchy, nebo pausalng dle typu kavovaru. **

2 Kava Nespresso: [Online] [Citace: 4. 3. 2012] Dostupné na WWW:
<http://www.nespresso.com/#/cz/cz/coffee_nespresso/grands_crus>

Kavovar Nespresso:. [Online] [Citace: 4. 3. 2012] Dostupné na WWW:
<http://www.nespresso.com/#/cz/cz/coffee_machines>
* Club Nespresso:. [Online] [Citace: 4. 3. 2012] Dostupné na WWW:
<http://www.nespresso.com/#/cz/cz/nespresso_club>
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5.2 Nespresso - marketingové nastroje

Znacka kavy Nespresso nevede cenové valky, nedéla masové medidlni
kampané, a pfesto se miize pochlubit vyraznym nartstem v uplynulych letech.
Nespresso je opravdu luxusni znacka, ktera prodava svoji kapu vyhradné pouze
v Nespresso Boutiqu. V Praze se Nespresso Boutique nachazi v Patizské ulici a

je to jediny kamenny obchod v CR.

V rovin¢ marketingové komunikace sazi na celebrity, v reklam¢ pak pfedevsim

na George Cloonyho.*

Nesporesso vede jedine¢ny model prodeje — Nespresso Corner. Tento
vystavni a prodejni koncept piedstavuje Sirokou Skalu sortimentu Nespresso a
zaroven zakaznikiim umoznuje vyzkouset si kavovary a ochutnat vyjimecnou

kavu Grand Cru kvality. Jedna se u dllezity nastroj rozvoje na ceském trhu.

Nespresso Corner slouzi jako ptfedvadéci prostor kompletniho sortimentu
kavovart. Nabizi vice moznosti pro zakazniky nez klasické misto prodeje a
usnadiiyje jim tak vybér vhodného kavovaru podle jejich Zivotniho stylu. Pro
kazdou prodejnu jsou pravidelné organizovany tzv. demo-days — dny, v ramci
kterych Skoleni asistenti na pozadani navstévnikim odborné¢ piedvedou
snadnou a rychlou obsluhu kavovarti. Zakaznici maji také béhem téchto dnt

moznost ochutnat jedine¢né druhy kav Nespresso Grand Cru.*®

* BOHUNEK Bohuslav. Nespresso roéné roste o desitky procent a je tak nejrychleji rostouci
znackou koncernu Nestlé. [Online] 16. 1.2012. [Citace: 14. 2 2012.] Dostupné na WWW:
<http://www.karavanauspechu.eu/index.php?cont=vlozit clanek&zobraz clanek=69>

* MARKETINGOENOVINY.CZ. Nespresso Corner: tsp&ny koncept prodeje se rozsituje do
dalsich mést. [Online: 11. 8. 2011.] [Citace: 2. 3. 2012.] Dostupné na WWW
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View& ARTICLE ID=10184>
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PRAKTICKA CAST

6. VLATNI VYZKUM VLIVU RELAMY NA
SPOTREBITELE

Pro vyzkum byly zvoleny osoby star$i patnacti let. Dotaznik byl
zvefejnén na internetovém portalu vyplito.cz. Objektem vyzkumu jsou
ndhodn¢ vybrani jedinci (bézni spottebitel¢), na kterych je zkouman vliv

reklamy, ale také cilen¢ nékteti majitelé Nespresso kavovaru.

Hlavni cil vyzkumu bylo zjisténi, jakd je mira vlivu reklamy na
jednotlivé spotiebitele. Zda si v minulosti koupili na zdklad¢ reklamy néjaky
produkt. Druhou c¢ast dotazniku jsem zaméfila na spole¢nost Nespresso.
Pomoci ziskanych informaci bude analyzovéano do jaké miry se reklama podili
na rozhodovacim procesu spotiebitele a tim 1 zodpovézeno na vytyéené otazky.
Dotaznik je z vEétsi Casti zaméfen na zjiSténi vSeobecnych informaci o vlivu

reklamy

e Jak pohliZeji na televizni reklamy muzi a zeny raznych vékovych
kategorii.

e Do jaké miry ovliviiuje televizni reklama rozhodovaci proces
bézného spotiebitele.

o Cim dokaze jednotlivé spotiebitele reklama zaujmout.

e Nazor spottebitelil na spoleCnost Nespresso.

6.1 Formulace hypotéz

Obsahem mé bakalaifské prace je zamysleni se nad ucelem a vlivy
reklamy na chovani spotiebiteli. Cilem je objasnit zjakého divodu si
zakaznici rozhodnou vyrobek zakoupit, jak velky vliv mé na jejich rozhodnuti

TV reklama a pro¢€ ji zdkaznici tak Casto podléhaji
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1. Reklama ma vliv na rozhodovaci proces spotiebitele.

2. Vtipna, nebo origindlni reklama ma schopnost ovlivnit vice
recipientll.

3. Spolecnost Nespresso je zndmou firmou, s kterou jsou zakaznici

spokojeni

6.2 Popis a charakteristika pouzitych metod

Jako metoda vyzkumu byla zvolena forma strukturovanych dotaznik.
Jedna se tedy o explorativni metodu, kterd byla zvolena zdavodu

charakteristiky zdkladniho vzorku a zptisobu procesu dotazovani.

Dotaznik je zptsob sbéru dat, technikou v socidlnich vyzkumech velice
rozSitenou a v nékterych védnich oborech pfimo tradi¢ni. Dotaznik se pouziva
jak pii kvalitativnich tak kvantitativnich vyzkumech. Je sestaven ze souboru

otazek, ktery je zkonstruovan dle kritérii védecké metodologie.

6.3 Popis a interpretace vysledki

V této casti jsou analyzovany jednotlivé otazky, které byly pouzity
v dotazniku. Vysledky odpovédi jsou znazornény graficky.
Strukturovany dotaznik se skladéa z 18 otazek(viz ptiloha A):
e 16 otdzek meritorni Casti — otazky, které se podrobnéji zabyvaji
tématem dotazniku
e 3 otazky identifikacni ¢asti — otazky demografického typu, ve kterych

byly zjistovany informace o pohlavi, véku a dosazeném vzdélani.
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Otazka ¢. 1. Citite se byt ovlivnén/a reklamou?

(moznost jedné odpoveédi, povinna otdzka)
Je patrné, ze si sami respondenti uvédomuji vliv reklamy na né samotné.

Z nasledujiciho grafu je jasné vidét, ze vice jak polovina respondentt se citi

byt ovlivnéna reklamou — ptesnéji 58% dotazovanych, tedy 49 zen a 9 muzi.

Graf ¢.1: Pocit ovlivnéni reklamou

Citite se byt ovlivnén/a reklamou?

B Ano: 58 (58%)
ENevim: 15 (15%)
ENe: 27 (27%)

zdroj: hitpe21045 vyplnto.cz

Zdroj: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/21045/
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Otazka ¢.2. PovaZujete v dneSni dobé reklamu za nezbytnou?

(moznost jedné odpovédi, povinna otdzka)
V nasledujicim grafu je vidét, Ze vétSina respondentii povazuje reklamu za

nezbytnou. Je to vice jak polovina — piesnéji 61% dotazovanych z toho 50 Zen

a 11 muzu.

Graf ¢.2: Povazovani reklamy za nezbytnou

Povazujete v dneéni dobé reklamu za nezbytnou?

BAno 61 (61%)
B Nevim: 12 (12%)
BNe: 27 (27%)

zdroj: hitp:2104 5 vyplnto.cz

Zdroj: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/21045/
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Otazka ¢. 3. Prepinate na jiny program, kdyZ za¢ina reklama?

(moznost jedné odpovédi, povinna otdzka)

48 % respondentli, tedy pfesn¢ 18 Zen 20 muzi, pfepinaji program, kdyz

zacne reklama. Pouze 15 % s dotazovanych respondenti se na reklamy podiva.

Graf ¢.3: Pfepinani programi v ¢ase reklamy

Prepinate na jiny program, kdyZz zagina reklama?

W Ano: 48 (48%)

Ozamémé je nevyhledavam, ale obéas se podivam na reklamy, které mé
zaujmou: 37 (37%)

ENe: 15 (15%)

zdroj: hitpe21045 vyplnto.cz

Zdroj: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/21045/
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Otazka ¢. 4. Pii nakupech:

(moznost jedné odpoveédi, povinna otdzka)

Dle vysledk si vice jak polovina respondentl pii ndkupech fidi reklamou,

ale neni to pravidlem — 53% dotazanych, tedy 35 Zen a 18 muzi. Pouze 19%

dotazanych reklamé veéfi.

Graf ¢.4: Koupé produktu na zakladé¢ reklamy

Pfi nakupech:

B Neékdy se jl fidim, ale nenl to pravidlem: 53 (53%)
ONeberu reklamu v potaz: 28 (28%)
BZamémé se fldim reklamou, protoZe jl v&fim: 19 (18%)

zdroj: hitpf21045.vyplnto.cz

Zdroj: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/21045/
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Otazka €. 5. Jaka forma reklamy je podle Vas nejucinnéjsi?

(moznost jedné odpovédi, povinna otdzka)

V nasledujici tabulce je vidét, ze vyrazné vice respondentii se citi
ovlivnéno televizni reklamou a to celych 58% dotazovanych. Nejméné
respondentli ovliviiuje reklama venkovni, jako jsou napiiklad billboardy a
podobné. Televizni reklamé véti prevazné zeny a to 49 z dotazovanych a pouze
9 muzii. Muzi naopak véti reklamé internetové, kterou uptfednostnilo 11 muzi

a2 Zeny.

Graf ¢.5: Neucinngjsi forma reklamy

Jaka forma reklamy je podle Vas nejucinngjsi?

B Televiznl: 58 (58%)
Olnternetova: 13 (13%)
ETiskova: 11 (11%)

B Rozhlasova: 11 (11%)
BVenkovnl 7 (7%)

zdroj: hittp:#2104 5 vyplnto.cz

Zdroj: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/21045/
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Otazka €. 6 Jaké prvky v reklamé Vas zaujmou?

(moznost jedné odpovédi, povinna otdzka)

Reklama nejvice dokaze zaujmout respondenty, kdyz je origindlni. Tuto
moznost uvedlo 36% respondentli, prevazné muzi, tedy 23 muzi. 28%,
respondenti uvedlo vtipnost, kterou naopak upfednostiuji zeny, 26 Zen a 2
muzi. Dal$i z moznosti, které dovedou zaujmout je chytlavd melodie (15%) a
argumenty v reklamé, které zvolilo 12% respondentt. Pouze 6% respondentt
uvedlo, ze je zaujme doporuceni odbornikii a 3% zaujmou zajimavé barvy

pouzity v reklamé.

Graf ¢.6: Zajimavé prvky v reklamé

Jakeé prvky v reklamé Vas zaujmou?

H Criginalita: 36 (36%)

O Vtipnost: 28 (28%)

B Chytlava melodie: 15 (15%)

B Argumenty v reklamé: 12 (12%)

B Doporucenl odbomikd: 6 (6%)

B Zajimave barvy, pouZity v reklamé: 3 (3%)

zdroj: http:f2104 5 vyplnto.cz

Zdroj: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/21045/
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Otazka ¢. 7. Myslite si, Ze reklama pouZiva ke svému prospéchu mylné
informace? ( Klamava reklama)

(moznost jedné odpovédi, povinna otdzka)

Z grafu je patrné, ze velka Cast respondentt si mysli, Ze reklama pravdu
pouzivd mylné informace. 36% respondenti odpovédélo ano a 33%
respondentli zvolilo moznost spise ano. Odpovéd’ ano, nebo spiSe ano zvolilo
vSech 26 muzi. Pouze 11% dotazovanych si mysli, Ze se klamava reklama

neuplatiuje.

Graf ¢.7: Mylné informace v reklamé

Myslite si, #e reklama pouZiva ke svemu prospéchu mylné informace?
( Klarmawva reklama)

B Ano 33 (33%)
O Splse ano: 36 (36%)
BMevim: 7 (T%)
B Splée ne: 13 (13%)
EMe: 11 (11%)
zdroj: http:i21045 vyplnto.cz

Zdroj: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/21045/
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Otazka ¢. 8. Domnivate se, Ze reklama dokaZe manipulovat s lidmi ?

(moznost jedné odpovédi, povinna otdzka)

Opét je z grafu patrné, ze velkd ¢ast respondent si mysli, Ze reklama
dokaze manipulovat s lidmi. 48% respondenti odpovédélo ano a 38%
respondentli zvolilo moznost spise ano, z toho 63 Zen a 21 muzi a . Pouze 5%
si mysli, ze reklama s lidmi nemanipuluje a 2% respondentti odpovédélo ze

nevi.

Graf ¢.8: Manipulace s lidmi reklamou

Domnivate se, Ze reklama dokaZze manipulovat s lidmi ?

EHAno: 48 (48%)
OSplée ano: 38 (38%)
AMNevim: 2 (2%)
ESplée ne: 7 (7%)

B Ne: 5 (5%)

zdroj: hitp:/21045. wyplnto.cz

Zdroj: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/21045/
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Otazka ¢. 9. Znate firmu Nespresso?

(moznost jedné odpovédi, povinna otdzka)

Firmu Nespresso zna 64% respondenttl, tedy 18 muzl a 46 zZen. Naopak

36% nikoliv. Z toho vyplyva, ze 64 % respondenti mohlo odpovédét i

k nékolika nésledujicim otazkam, které se tykaji spolecnosti Nespresso a byly

nepovinné.

Graf ¢.9: Znalost spole¢nosti Nespresso

B Ano: 64 (64%)
B Ne: 36 (36%)

Znate firmu Nespresso?

zdroj: hittp:i21045.vyplnto.cz

Zdroj: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/21045/
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Otazka ¢. 10. Odkud znate Nespresso?

(moznost jedné odpovédi, nepovinna otazka)

Jak je znésledujiciho grafu vidét, nejveétsi pocet respondentii zna
spole¢nost Nespresso z medii a to necelych 47% respondentd, pfesné 21 zen a
9 muza. Diky velmi ¢astym prezentacim v obchodé zna Nespresso necelych
30% respondentti a to pfevazné Zeny, tedy pouze 2 muzi. 23% zna Nespresoo

od pratel nebo znamych.

Graf ¢.10: Znalost spole¢nosti Nespresso

Odkud znate Nespresso?

BZ TV, nebo jinych medil: 30 (46.88%)
OD(ky prezentacim v obchodech: 19 (29.69%)
B Od pratel, znamych: 15 (23.44%)

zdroj: hitp:21045.vypinto.cz

Zdroj: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/21045/
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Otazka €. 11. Zakoupil/a jste si nékdy kavovar na kapsle na zakladé TV
reklamy?

(moznost jedné odpovédi, povinna otdzka)

Zde mizeme vidét ze, 64% dotazovanych (22 muzi a 42 Zen) si kavovar
nezakoupila na zdklad€¢ reklamy, nebo si kadvovar nezakoupila vibec. 25%
dotazovanych si kdvovar na zakladé reklamy zakoupilo a 11% dotazovanych si

kavovar zakoupilo na zaklad¢ recenzi nebo jinych zdrojt.

Graf ¢.11: Zakoupeni kavovaru

Zakoupil/a jste si nékdy kavovar na kapsle na zakladé TV reklamy?

B Ne: 64 (64%)
OAno: 25 (25%)
B Ne, dilezité jsou pro mé napfiklad recenze apod.. 11 {11%)

zdroj: httpi21045vypinto.cz

Zdroj: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/21045/
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Otazka ¢. 12. Jak dlouho vlastnite kavovar Nespresso?

(moznost jedné odpovédi, povinna otdzka)

Ze 100 respondentt je 24 majitelem kavovaru Nespresso. Z toho 11 zen a
3 muzi z dotazovanych, kavovar vlastni méné nez jeden rok, v kterém méli
moznost vidét reklamu na Nespresso v CR. 10 dotazovanych vlastni kavovar
déle neZ jeden rok, takZe si pravdépodobné kavovar zakoupili z jiného divodu,

nez kvuli TV reklamé.

Graf ¢.12: Vlastnictvi kavovaru Nespresso

Jak dlouho vlastnite kdvovar Nesporesso?

B Mé&né nez rok: 14 (58.33%)
Ojeden aZ dva roky: 6 (25%)
B dva aZ ffi roky: 2 (8.33%)
W fi roky a vice: 2 (B.33%)

zdroj: hitp:2104 5. vypinto.cz

Zdroj: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/21045/
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Otazka €. 13. Vybavite si néjakou reklamu na Nespresso?

(moznost jedné odpovédi, povinna otdzka)

Z grafu je jasné vidét, Zze 59% dotazovanych (43 Zen a 16 muzi) reklamu
na Nespresso nevidélo ale 41% ano (31 Zen a 10 muzl). Je dualezité

podotknout, Ze reklamni spot b&zel v CR pouze pied Vanoci v roce 2011.

Graf ¢.13: Znalost reklamy Nespresso

Vybavite si ngakou reklamu na Nespresso?

HAno 41 (41%)
B Ne: 59 (59%)

zdroj: hitpei21045 vyplnto.cz

Zdroj: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/21045/
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Otazka €. 14. Jak byste ohodnotil/a kavovar Nespresso a sluzby firmy
Nespresso?

(moznost jedné odpovédi, nepovinnd otazka)
35,38 % respondentt nevi, jak ohodnotit kdvovar Nepsresso a jeho sluzby.

30,77% respondentii ho oznacila jako vyborny (14 Zen a 6 muzl) a 15% jako

dobry. Pouze 3,8% ho oznacila za nedostatecny.

Graf ¢.14: Ohodnoceni firmy Nespresso

Jak byste ohodnotil/a kavovar Nespresso a sluzby firmy Nespresso?

B MNevim: 23 (35.38%)

O Vybomy: 20 (30.77%)
EDobry: 15 (23.08%)

B Dostateény: 5 (7.69%)
B Nedostateény: 2 (3.08%)

zdroj: hitp:/21045 vypinto.cz

Zdroj: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/21045/
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Otazka ¢. 15. Pri vybéru kavovaru na kapsle, byste se Fidil/a:

(moznost jedné odpovédi, nepovinna otazka)
Zde mizeme vidét, ze reklamou se pii vybéru kavovaru tidi necelych 18%

respondentll. Pfevazné se vSak zakaznici fidi cenou a kvalitou kapsli, tedy kavy

ato 16 Zen a 8 muza.

Graf ¢.15: Faktory pro vybér kdvovaru

Pfi wybéru kavovaru na kapsle, byste se fidil/a:

B Cenou: 24 (34.29%)

OKvalitou kapsil: 16 (22.86%)

B Reklamou, nebo doporuéenim: 12 (17.14%)
HDesignem nebo barvou kavovaru: 9 (12.86%)
B Dostupnostl kapsil: 9 (12.86%)

zdroj: httpei21 045 vyplnto.cz

Zdroj: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/21045/
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Otazka ¢. 16. Doporucil/a byste kavovar Nespresso ostatnim?

(moznost jedné odpovédi, nepovinna otazka)
Jak muzeme vidét, necelych 52% by kavovar Nespresso doporucila

ostatnim. 10% dotazovanych by jej nedoporucila. Na tuhle otdzku odpoveédélo

58 respondentti.

Graf ¢.16: Doporuceni kavovaru

Doporucil/a byste kavovar Nespresso ostatnim?

HAno 30 (51.72%)
ONevim: 22 (37.93%)
ENe: 6 (10.34%)

zdroj: hitp2104 5 vypinto.cz

Zdroj: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/21045/
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6.4 Vymezeni vzorku respondentii

Zakladnim vzorkem je 100 respondentl. Je velmi patrné, ze pievazné
odpovidaly Zzeny a to celych 74%. Zakladnim souborem jsou osoby starsi
patnacti let. Nejvétsi pocet respondentli je mezi 25 - 34 let. Pfevazné

odpovidali respondenti se sttedoskolskym vzdélanim a to celkem 47%.

Graf ¢.17: Pohlavi

Pohlavi

B Zena: 74 (74%)
B Muz: 26 (26%)

zdroj: hitpei21045.vyplnto.cz

Zdroj: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/21045/
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Graf ¢.18: Vék

W 1524 47T (47%)
O25-34: 26 (26%)
E45- 54: 10 {(10%)
B 35-44: 10 (10%)
B 55-64: 5 (5%)
OE55 avice: 2 (2%)
zdroj: httpai2104 5 vyplnto.cz

Zdroj: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/21045/

Graf ¢.19: Vzdé¢lani

DosaZené vzdélani

B StredosSkolské s maturitou: 47 (47%)
OVysokoSkolské: 29 (29%)

W StredoSkolské: 11 (11%)

BVysEE 11 (11%)

B Zakladnl: 2 (2%)

zdroj: http:i2104 5 vypinto.cz

Zdroj: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/21045/
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6.5 Ovéreni hypotéz

1. Reklama ma vliv na rozhodovaci proces spotiebitele

Ziskané vysledky ukazuji, Ze reklama opravdu ovliviiuje recipienty, takze
se tato hypotéza potvrdila. PfedevSim mutzeme vidét pravdivost hypotézy u
otazky Cislo jedna, kdy vice nez polovina recipientii potvrdila, ze se citi byt
reklamou ovlivnéna a celych 61% recipientil povazuje v dneSni dobé reklamu
za nezbytnou, u otazky ¢. 2. I kdyz otazky ¢.3 46% dotazovanych
zaznamenalo, Zze pfepinaji program v dob¢ reklamy, tak 37% se na reklamy
obcas podiva a 15% se na reklamy podiva. U otazky ¢.4 bylo dotazovano, zda
kupuji produkty na zdklad€ reklamy. Pouze 28% respondentl zvolilo, Ze
reklamu nebere vibec v potaz, takze vice neZz polovina respondentii se
reklamou fidi obcas, nebo vzdy. Dle vysledkl prizkumu ma reklama vliv na

rozhodovaci proces spotiebitele.

2. Originalni, nebo vtipna reklama ma schopnost ovlivnit vice recipienti

Také tato hypotéza se ukazala jako pravdiva. U otazky ¢. 6 bylo potvrzeno, ze
origindlni reklama dokaze zaujmout vice respondentii. Tuto odpovéd’ volilo 36
% respondenti a 28 % respondentll uvedlo, Ze je nejvice ovlivni vtipna

reklama. Tudiz se jedné o vice nez polovinu dotazovanych.

3. Spolecnost Nespresso je znamou firmou, s kterou jsou zakaznici

spokojeni

I tato hypotéza se potvrdila. U otazky ¢.9 bylo zjisténo, ze spolecnost
Nespresso znd 64% respondentli a u otazky ¢.14 necelych 31% respondentl
oznacilo firmu Nespresso a jeji sluzby za vybornou.

U otazky ¢.16 je jasné videét, ze necelych 64% respondenti by kavovar

Nespresso doporucilo ostatnim.
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ZAVER

Bakalafska prace s ndzvem Psychologie reklamy a jeji vliv na spotfebitele si
kladla za cil zjistit, jak jsou reklamy vnimany a co iniciuje zakaznika ke koupi
produktt. Prace déale poskytuje uceleny piehled o celkovém plisobeni reklamy

na spotiebitele a jeho vnimani spolecnosti Nespresso a jejich sluzeb.

Dotaznikovym Setfenim byla zjiSténa mira vlivu reklamy na jejich
rozhodovéni. Pomoci zjisténych dat bylo potvrzeno, Ze ma reklama znacny vliv
na rozhodovaci proces spotiebitele. Byla potvrzena také hypotéza €. 2. Zajem
respondentli o produkt zvySuje originalni nebo vtipna reklama.

Zajimavym zjiSténim také bylo, ze vice nez 50% respondentll povaZzuje

reklamu za klamavou.

Zjisténi o spolecnosti Nepsresso spociva predevsim ve vysokém povédomi
dotazovanych o firm¢ a spokojenosti s ni. Dle dotaznikového Setfeni, se
respondenti netidi pievdzné reklamou, pokud si chtéji zakoupit kédvovar na

kapsle. Dilezitéjsi je pro né cena kavovaru ¢i kvalita kavy.

Spolec¢nost Nespresso ma vybornou marketingovou strategii. O tom svédci uz
1 fakt, Ze Nespresso si zékaznici kupovali diive ve velkém mnozstvi i bez TV
reklamy. Av$ak v Ceské republice se prodej v obdobi reklamniho spotu

navysil.

Pti hodnoceni reklamy jako celku miizeme fici, Ze se jednd o nezbytnou
soucast marketingové komunikace firmy pasobici na globalnim trhu s vysokou
konkurenci. Toho si je spole¢nost Nespresso védoma a ptikldda svym
marketingovym a komunikacnim strategiim patficnou véhu, coz se odrazi na

celkovych vynosech firmy.
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PRILOHA A ~ANKETA



PRILOHY
Priloha A- Anketa

1. Citite se byt ovlivnén/a reklamou?

A) Ano B) Ne C) Nevim

2. PovaZzujete v dnesni dobé reklamu za nezbytnou?

A) Ano B) Ne C) Nevim

3. Prepinate na jiny program, kdyz zacina reklama?
A) Ano B) Ne C) Zamérné je nevyhledavam, ale obcas se podivdm na

reklamy, které mé zaujmou

4. Pri nakupech:
A) Zamérné€ se fidim reklamou, protoze ji vétim
B) N¢kdy se ji fidim, ale neni to pravidlem

C) Neberu reklamu v potaz

5. Jaka forma reklamy je podle Vas nejucinnéjsi?

A) Televizni B) Rozhlasovda C)Tiskova D) Internetova E) Venkovni

6. Jaké prvky v reklamé Vas zaujmou?
A) Chytlavd melodie B) Argumenty v reklam¢ C) Vtipnost D) Originalita

E) Doporuceni odborniki F) Zajimavé barvy pouzity v reklamée

7. Myslite si, Ze reklama pouZziva ke svému prospéchu mylné informace? (
Klamava reklama)

A) Spise ano B) Ano C) Spise ne D) Ne E) Nevim

8. Domnivate se, Ze reklama dokaZe manipulovat s lidmi?

A) Ano B) Spise ano C) Spise ne D) Ne E) Nevim



9. Znate firmu Nespresso? ( Nepovinna otazka)

A) Ano B) Ne

10. Odkud znate Nespresso? ( Nepovinna otazka)
A) Z TV, nebo jinych medii B) Diky prezentacim v obchodech C) Od pratel,

znamych

11. Zakoupil/a jste si nékdy kavovar na kapsle na zakladé TV reklamy? (
Nepovinna otazka)

A) Ano B) Ne C) Ne, diilezité jsou pro mé napiiklad recenze apod.

12. Jak dlouho vlastnite kavovar Nesporesso?

A) Méné nez rok B) jeden az dva roky C) dva az tfi roky D) tii roky a vice

13. Vybavite si néjakou reklamu na Nespresso?

A) Ano B) Ne

14. Jak byste ohodnotil/a kavovar Nespresso a sluzby firmy Nespresso?

A) Vyborny B) Dobry C) Dostatecny D) Nedostatecny E) Nevim
15. PFi vybéru kavovaru na kapsle, byste se ridil/a:

A) Kvalitou kapsli B) Dostupnosti kapsli C) Cenou D) Reklamou, nebo

doporucenim E) Designem nebo barvou kavovaru

16. Doporucil/a byste kavovar Nespresso ostatnim?

A) Ano B) Ne C) Nevim

17. Pohlavi
A) Muz B) Zena

II



18. Vék
A) 15-24 B) 25-34 C) 35-44 D) 45- 54 E) 55-64 F) 65 a vice

19. Dosazené vzdélani
A) Zéikladni B) Stiedoskolské C) Stiedoskolské s maturitou D) Vyssi
E) Vysokoskolské

III
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