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procesu vcetné faktort ovliviujicich kupni chovédnia mezi ostatnimi faktory posouzeni vlivu znacky. V zéavéru
budou uvedena doporuceni pro budovani pozice znacky na trhu. Prace je zamérena na znacku Jar.

Metodika

V teoretické Casti prace, sestavené na zakladé komparace relevantnich informacnich zdroj(, jsou vymezeny
hlavni principy marketingového pojeti kupniho chovani spotrebitele. Dale jsou zde vysvétlena a popsdna
zakladni fakta tykajici se definovani znacky, jeji identity, hodnoty, vrstev aj. Ve vlastni ¢asti prace je vyuzit
kvantitativni vyzkum zaloZeny na primarnich datech shromazdénych pomoci dotaznikového Setreni. Pou-
zité metody: analyza—syntéza, indukce—dedukce, specifikace, analogie, metody marketingového vyzkumu,
statistické metody, deskripce aj. Postup feSeni prace odpovida danému harmonogramu.
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Vliv znacky na kupni chovani spotrebitele

Abstrakt

Cilem préce je zjistit, jak spotiebitelé vnimaji znacku Jar a jaké faktory na né pii nakupu
mycich prostiedkil na nadobi plsobi. V teoretické ¢asti jsou popsany jednotlivé kapitoly
s dil¢im cilem vymezit prostor pro vlastni Cast prace. Nejprve je charakterizovan
spotiebitel a faktory, které mohou ovliviiovat jeho rozhodovaci proces. V literarni reSersi
je dale uveden a vysvétlen marketingovy mix a charakteristika znacky, u které je popsana
jeji identita, hodnota, prvky a positioning. V praktické ¢asti je metodou indukce, dedukce
a analyzou sekunddrnich dat nejprve popsana spole¢nost Procter & Gamble, kterd
je vlastnikem znacky Jar. Charakterizovana je historie firmy, jeji portfolio znacek
na ¢eském trhu a hlavni konkurenti. Déle se jiz prace zaméfuje pifimo na znacku Jar,
na kterou je aplikovan marketingovy mix. Pfi primarnim sbéru dat za pomoci
dotaznikového Setfeni bylo potvrzeno dominantni postaveni znacky Jar na ¢eském trhu.
Za hlavni konkurenci byl oznafen produkt znacky Pur, avSak spotiebitelé i pres vyssi cenu
zlstavaji vérni tradiénimu Jaru. Pravé prostfedek Jar, je jednim z ptikladt, kdy se firmy
ptizptisobuji potiebam zdkaznikd. Jméno Jar je historicky zakofenéné v myslich
ceskoslovenskych spotiebitelt a také firma P&G ho pfijala za své a pro ¢esky a slovensky
trh pfejmenovala svlij prosttedek na nédobi, v ostatnich zemich zndmy jako Fairy.
Nicméné vétSina respondentd, kteti se zGcCastnili dotaznikového Setfeni, si této podobnosti

védoma neni.

Klicova slova: marketingové fizeni, cilovy trh, kupni chovani, rozhodovaci proces,

znacka, positioning, marketingovy mix, prostfedky na myti nadobi



The influence of brand image on purchase behavior

Abstract

The aim of the work is to find out how customers perceive the Jar brand and how it affects
them when purchasing hand dishwashing products. It the theoretical part there are chapters
described with the partial aim to define space for an own part of the work. First,
the consumer and factors that can influence his decision-making process are characterized.
Furthermore, there is marketing mix and characteristics of brand explained which includes
identity, value and positioning of the brand. In the practical part of the work there is first
description of Procter & Gamble company — the owner of the brand Jar — by methods
of induction, deduction and analysis of secondary data. It is characterized by history of the
company, its brand portfolio on the Czech market and its main competitors. In the next part
the work focuses directly on the brand Jar, to which marketing tools are applied. Primary
data collection, using the questionnaire survey, has confirmed Jar’s dominant position
on the Czech market. According to the customers the main competitor is brand Pur,
but consumers, are loyal to the traditional Jar despite to the higher price. Jar is one
of the examples where companies adapt to the needs of customers. The Jar name
is historically rooted in the minds of Czechoslovak consumers and P&G has also accepted
this name for the Czech and Slovak markets renaming their dishwashing product known
in other countries as Fairy. However most of the respondents from the survey are unaware

of this similarity.

Keywords: marketing management, purchase behaviour, purchasing decision process,

brand, positioning, target market, marketing tools, liquid dish washers
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1 Uvod

NS4

Na trhu se déje mnoho zmén, a i zdkaznici mohou ménit sva pfani a preference. Z toho
diivodu je pro obchodni spolecnosti velmi diilezité tyto zmény sledovat a pruzné a rychle
na n¢ reagovat. V dneSni dob&é na zidkazniky plisobi nekone¢né mnoho informaci,
ve kterych nemusi byt schopny se orientovat. Tyto informace byvaji nejcastéji sdélovany
prostfednictvim reklamy v televizi, v tisku, na billboardech nebo na internetu. Reklama
vSak neni jediny prostfedek, ptes ktery spolecnosti provadi své konkurenéni boje s cilem
zaujmout spotiebitele a pfimét je k ndkupu prave jejich produktu. Dalsi roli hraji vlastnosti
danych produkti od jejich sloZeni, pfes cenu az po dostupnost. Firmy jsou si vSech téchto
faktort védomy, a proto provadi mnoho prizkumi a marketingovych vyzkum,
a prohlubuji sva portfolia, aby dokazaly upokojit co nejvice spotiebitell a zvetsit zakladnu
svych stalych zédkazniki. Zaroven by se vS§ak mé&ly snazit néjak odlisit od svych konkurentt

a zaujmout pozornost spotiebiteld pomoci konkurenénich vyhod.

Spoleénost Procter & Gamble je nejvétsim vyrobcem rychloobratkového zbozi jak v Ceské
republice, tak na svété. Jeji znacky jsou pouzivany v domacnostech ve vice nez 180 zemich
svéta a piimé zastoupeni mé také v Ceské republice. V praci je analyzovan vliv prostiedku
na ruéni myti nadobi znacky Jar na spotiebitele, kterd je jednou ze znacek spolecnosti
P&G. Nejvétsimi konkurenty firmy v produkei rychloobratkového zbozi je némecka
spole¢nost Henkel a anglicky Unilever. Konkuruji si v mnoha odvétvich. Henkel
je pro P&G hlavnim konkurentem v oblasti pracich prostfedkli, Unilever pak v oblasti
panské kosmetiky. Konkurenénim produktem znacky Jar, je prostfedek na nddobi Pur
patfici pod firmu Henkel. Pravé prostfedek Jar, je jednim z ptikladi ptizpGsobeni
se potfebam zdkaznikli. Jméno Jar je historicky zakofenéné v myslich ¢eskoslovenskych
spotiebitell a také firma P&G ho pfijala za své a pro Cesky a slovensky trh pfejmenovala

svij prostfedek na naddobi v ostatnich zemich znamy jako Fairy.

11



2 Cil prace a metodika

Cilem bakalarské prace je posouzeni vlivu znacky Jar na kupni chovani spotiebitell
a zjistit, jaké postaveni u nich znacka zaujima a jak ji vnimaji. Cilem je rovnéz urceni

vvvvvv

a zjisténi, zda si jsou védomi shody s totoznou znackou Fairy.

V teoretické¢ Casti jsou popsany jednotlivé kapitoly s dil¢im cilem vymezit prostor
pro vlastni ¢ast prace. Nejprve je vysvétlen rozdil mezi zdkaznikem a spotfebitelem, a dale
se kapitola vénuje charakteristikdm tykajici se spotfebitele — jaky vliv ma na spotiebitele
a jeho kupni chovani jeho osobnost, jaky je model jeho kupniho chovéni, které vnéjsi vlivy
na ngj pusobi, jakou roli hraje ¢erna skiinka spotiebitele a rozhodovaci proces. Zpisobem
deskripce je nejprve vymezen pojem kupniho chovani, pfistupy, které toto chovani
vysvétluji a faktory, kterymi je ovlivilovano. V literarni reSersi je dale uveden a vysvétlen
marketingovy mix a charakteristika znacky, u které je popsana jeji identita, hodnota, prvky
a positioning. Kapitoly jsou sestaveny na zdkladé¢ komparace informaci z odbornych knih

a publikaci zabyvajicich se danou tématikou.

V praktické casti je nejprve charakterizovan zvoleny subjekt popisem jeho historie
a portfoliem znacek. Nésledn¢ se jiz prace zabyva pouze jednou vybranou znackou
spolecnosti Procter & Gamble — znackou Jar, pro kterou bylo nejprve vymezeno vnéjsi
prostiedi a vlivy, které ji ovliviiuji. Vné&jsi prostiedi je charakterizovano analyzou tohoto
prostiedi sledujici vyvojové trendy v oblastech politicko-pravni, ekonomické, socialné-
kulturni a technicko-technologické. Dale jsou charakterizovani konkurenti dané
spoleCnosti a hlavni konkurent vybrané znacky. Zékaznici jsou analyzovani nejprve
obecné, poté je popsano chovani pti nadkupu drogistického zbozi a nasledné znacky Jaru.
Pro ziskani informaci o znacce Jar byla provedena analyza sekundarnich dat, kterda mimo
jiné popisuje jeji historii, portfolio a marketingové néstroje spolecnosti Procter & Gamble
v souvislosti s vybranou znackou. Sbér primarnich dat byl proveden pomoci
elektronického dotaznikového Setfeni na portale Survio, a to v ¢ase od 12.2. do 3.3. 2019.
Dotaznik obsahoval 23 otdzek, z nichz bylo 19 uzavienych, 3 polo-uzaviené a 1 oteviena.
Z uzavienych a polo-uzavienych otdzek bylo 6 dichotomickych, 11 polytomickych,
2 vy¢tové a 1 hodnotici. Meritornich otazek bylo zatazeno celkem 15, nasledovalo
8 otdzek pomocnych pro filtraci a analyzu respondentil. Pro zji$téni spravnosti polozenych

otazek byla nejprve provedena pilotaZ na vzorku 12 respondentil, na jejimz zaklad€ byly
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nasledné nékteré otazky upraveny. V pivodnim dotazniku byly vSechny otazky nastaveny
jako povinné, tudiz dotaznik musel dokoncit i nevhodny respondent. Byla tedy ptidana
moznost ukonceni dotazniku na otdzce cCislo 2 (pro ty, ktefi nikdy nemyji nddobi v ruce)
a moznost pfeskoceni otazky ¢islo 8, kde respondenti hodnotili vlastnosti Jaru, pro ty, ktefi
vyrobek Jar nikdy nepouzivaji. Déle byla ptfidana otdzka Ccislo 11, pfikteré byl
respondentim na 15 vtefin ukdzan obrdzek primarniho vystaveni prostiedki na ruéni myti
nadobi, kde namisto Jaru byl vystaven Fairy. Po uplynuti ¢asového limitu pak méli
respondenti jmenovat znacku, kterd se jim vybavila jako prvni. K otdzce 12 byl
pro autenti¢nost pfidan obrazek s lahvi Jaru a Fairy vedle sebe. Dotazovani zde uvadéli,
ktery ze dvou vyrobkl by si vybrali. Jedna z otdzek byla také kviili duplicité odstranéna
apro lepSi navaznost bylo zménéno pofadi nékterych otdzek. Po ukonceni platnosti
dotaznikového Setfeni byla provedena kontrola dat a byly vyfazeny odpovéedi respondentd,
kteti stravili vypliovanim méné nez 1 minutu. Vyhodnoceni je provadéno nejcastéji

procentudlné dedukovanym slovnim komentafem v navaznosti na grafy.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Pristupy vysvétlujici kupni chovani spotiebitele

Pro spravny pfistup pii vytvafeni marketingovych strategii je dulezité pochopeni
spottebitele, resp. kupujiciho. Spotiebitel je pojem obecnéjsi, zahrnuje vSe,
co spotiebovavame, tedy i to, co sami nenakupujeme, napi. matka, kterd nakupuje pro své
dité. Zakaznik je zjednodusSené ten, kdo zboZi objednava, nakupuje a plati za néj'. Podobny
rozdil mezi pojmy spotiebitel a zakaznik popisuje také Zamazalova. Piidava navic termin
,hakupujici“. Vyznamy vSech uvedenych pojmt vysvétluje nésledovné: spotiebitel
smyslu ten, kdo projevuje zdjem o nabidku produkti a sluzeb, vstupuje do jedndni
s firmami, ¢i si virtudlné nebo fyzicky prohlizi vystavené zbozi. Nakupujicim se stava
zakaznik v okamziku aktu nakupu. Nakupujici vSak nemusi byt totozny s osobou

spotiebitele?.

Béhem spotiebniho chovani prochazi spotiebitel ur€itymi fazemi. Témito fazemi
rozumime uvédoméni si potieby, vysloveni pfdni, rozhodovani o vhodném produktu,
hledani variant, samotny ndkup a také uzivani a odkladdni produktu. Zkoumanim
spotiebniho chovani se také zabyvame riznymi vlivy, které na jedince pii spotiebé plisobi.
Mezi tyto vlivy patii napiiklad osobni, psychologické ¢i kulturni faktory, které budou
objasnény v nasledujicich kapitolach. Razné typy téchto vlivli jsou zahrnuty v zakladnich
ptistupech vysvétlujici spotfebni chovéani. Autoii se rozchdzi v déleni riznych zpasobu
vysvétlujici spotfebni chovani. Zamazalova® rozdéluje pristupy k vysvétleni spotiebniho
chovani takto: racionalni piistup, psychologicky ptistup, sociologicky ptistup a komplexni
model. Koudelka* pfistupy rozdéluje podobné, jediny rozdil je v ndzvu &tvrtého bodu.

,komplexni model* nazyva jako ,,ramcovy pohled na spotrebni chovani*.

' VYSEKALOVA, J. Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiiky". 2011.
2 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 2009.

3 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 2009.

4 KOUDELKA, I. Spotiebni chovdni a segmentace trhu. 2006.
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Racionalni pristup

Lidska bytost je timto pfistupem charakterizovdna jako bytost ,rozumnad“ a je schopna
se raciondlné¢ rozhodovat o nakupu a zvazovat jeho wuzitky. Emotivni, socidlni
a psychologické faktory zde hraji spiSe okrajovou roli. Jedinec srovnava piinosy z nakupu

s cenami, pfijmy nebo dostupnosti obchod@®.

Psychologicky pristup

Naopak psychologicky pfistup se opird o psychické faktory, které se u jedince pii ndkupu
odehrévaji a spotfebni chovani je vysvétlovano jako duasledek psychickych procesii.
Tim, jak jedinec reaguje na jednotlivé stimuly, se zabyva tzv.behaviordlni pfistup.
Naptiklad jak zdkaznik reaguje na reklamni sdéleni. Naproti tomu psychoanalyticky

piistup se zabyva pisobenim védomi na podvédomi®.

Sociologicky pristup

Tento pristup chdpe spottebni chovéni jako reflexi pisobeni referencnich skupin. Chovani
je ovlivnéno pisobenim referencnich skupin a snahou ziskat ur€ity spoleCensky status

a uznani skupiny’.
Komplexni model

Nedostatky ptedchozich pfistupl eliminuje piistup komplexni. V potaz jsou brany vSechny
faktory ovliviiujici chovani pii nakupu. Jednim z piikladii je model ,,Cerna skiiika“ neboli
,Model podnétu a reakce®. Model chovani spotiebitele se zaklada na vztahu podnét — Cerna
skiifika — reakce. Cerné skifiika piedstavuje mentalni proces, ktery ovliviiuje rozhodovani
za pusobeni okolnich podnétl. Na jedince dle tohoto modelu samoziejmé pisobi také
vnéjsi 1 vnitini vlivy, které jsme schopni zkoumat. VnéjSimi vlivy rozumime vlivy
socialné-kulturni, technicko-technologické, ekonomické a poloiticko-pravni, vnitinimi
vlivy psychologické a individudlni. Naopak proces ¢erné skiinlky neni mozné zkoumat

ani kvantifikovat®.

3> KOUDELKA, J. Spotiebni chovani a segmentace trhu. 2006.

6§ ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 2009.

7 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 2009.

8 VYSEKALOVA, J. Chovdni zikaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skifitky". 2011.
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Dle Kotlera je zasadnim bodem marketéra a firem pochopeni reakci spotiebitelii na rizné
marketingové podnéty. ,, Firma, ktera skutecné vi, jak budou spotrebitelé reagovat
na riizné vlastnosti produktu, ceny a reklamy, ziskava nad konkurenci ohromnou vyhodu.
Do c¢erné skiinky vstupuji marketingové a ostatni podnéty, které ve spotiebiteli vyvolavaji

rozhodovaci reakce!® (Obrazek 1).

Ma;l;gt;:;tg; V€| Ostatni podnéty Cerna skfitika spotfebitele Reakce kupujiciho
Produkt Ekonomické Charakteristiky | Rozhodovaci Volba produktu
Cena Technologické . kupujiciho proces Volba znacky
Distribuce Politické kupujiciho |= | Volba prodejce

] ; Nacasovani koupé

Senee | N Disponibilni &stka

Obrazek 1 Model niakupniho chovani'!

Spotfebni a nakupni chovani se 1isi s kazdym jedincem. Rozdilné chovani pii nadkupu
pozorujeme u muzd a zen, jinak se pti ndkupu chovaji rizné vékové kategorie. Produkt,
ktery je pro jednoho zajimavy, nemusi zaujmout druhého. Rozdily jsou také v motivech
nakupniho chovani, v potiebach a pfanich jedinct. Potieby jako jsou naptiklad jidlo,
obleceni, nebo bydleni se stavaji pfanimi, jakmile jsou zaméteny na specifické predméty
schopné tuto potiebu uspokojit. Osoby se stejnou potiebou ale budou mit rozdilna ptfani
pro jeji uspokojeni. Pro obchodniky je tudiz velmi dulezité pochopit ndkupni chovani
zakaznikl, aby byli schopni se svymi produkty na trhu uspét. Bez toho, aniz by toto
chovani znali a chapali, nemohou efektivné uplatnit marketingové néstroje pro stimulaci

potieb spotiebiteld.

3.2 Marketingové podnéty

Zakladnim nastrojem pro zkoumani marketingovych podnétl je takzvany marketingovy
mix, ktery popisuje zékladni oblasti, kterymi se marketing zabyva. Konkrétné¢ se jedna
o produktovou politiku, cenovou politiku, distribuci a komunikaci'?. Hlavnim cilem

marketingového  mixu je upokojeni zdkaznikGi  za pfineseni zisku  firm&!3,

9 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007.

10 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007.

' Vlastni zpracovani dle: KOTLER, P. Moderni marketing. 2007.

12 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., SVOBODOVA, H. Marketing. 2004.

13 PAULOVCAKOVA, L. Marketing: pristup k marketingovému vizeni. 2015.
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Pojem marketingovy mix byl poprvé definovan na Harvard Business School jako soubor

Ctyt prvka — 4P:

e Produkt (product)
e Cena (price)
¢ Distribuce (place)

e Marketingova komunikace (promotion)

Produkt

Produkt je hlavni ¢ast marketingového mixu, nebot’ pravé produkt uspokojuje potieby
zakaznika. Nejednd se pouze o hmotné vyrobky samotné, ale také o sluzby s vyrobkem
spojené, informace ¢i o symbolickou hodnotu vyrobku. Vyrobkova politika predstavuje
velmi komplexni proces, ktery pocina u chemického slozeni vyrobku (které je casto
provazeno mnoha vyzkumy, testovanim a vylepSovanim), pfes samotnou vyrobu produktu,
az po budovani image znacky. Dale je potieba monitorovat konkuren¢ni prostiedi a v ném
postaveni naseho vyrobku. Hlavni roli zde hraji pravé inovace, které predstavuji moznou

konkurenéni vyhodu, jelikoz ne kazda spole¢nosti si je mize finanéné dovolit!4.

Protoze kazdy vyrobek ma mnoho vlastnosti, je z hlediska marketingu dilezité zjistit,
které vlastnosti daného produktu jsou pro spotiebitele rozhodujici a motivuji je ke koupi.
Totalni neboli komplexni vyrobek je vyobrazovdn spolu se vSemi jeho vlastnostmi

riznymi schématy. Bouc¢koval> uvadi schéma tiistupiiové.

Instalace

&
g
Kqznys tufopordog

Podminky dodavky

a Gvérovani
-

Obrizek 2 Struktura tFistupiiového produktu'®

14 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., SVOBODOVA, H. Marketing. 2004.
' BOUCKOVA, J. Marketing. 2003.
16 Vlastni zpracovani dle: BOUCKOVA, J. Marketing. 2003.
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Jadro vyrobku predstavuje jeho zdkladni funkci, kterd je zajiSténa jeho fyzikalnimi
a chemickymi vlastnostmi. Vlastni produkt je zndzornén ve druhé vrstvé a je tvofen mnoha
atributy z nichz nékteré mize zédkaznik rozpoznat jiz na prvni pohled. Ve tfeti vrstvé jsou
zobrazeny pifidané hodnoty produktu, napiiklad poskytované sluzby. Treti vrstva

piedstavuje tzv. roz§ifeny produkt!’.

Cena

Cena je financni Castka, za kterou si zdkaznici nabizeny vyrobek mohou koupit. Stanovit
cenu pro jednotlivé produkty neni pro marketéry vzdy jednoduchy ukol, nebot’ zakaznici
se ¢asto rozhoduji o koupi pravé na zakladé ceny. Pokud je stanovena cena pfili§ nizka,
nepiinaSi firm¢ dostatecny zisk, pokud je pfili§ vysokd, zdkaznici nemusi byt ochotni
ji zaplatit a budou hledat niz8i ceny u konkurentd. Cenotvorba je slozity a dynamicky
proces, ktery je ovlivnén dvéma zakladnimi typy faktord. Pokud je cena ovliviiovana trhem
a poptavkou, hovoifime o faktorech externich, které firma nemulze ovliviiovat
(napft. sezonnost). Cile firmy, marketingova strategie, finan¢ni situace, naklady, politika
a dal$i ¢asti marketingového mixu pak patfi do faktord internich!'®. Dle Kotlera!® existuji
tii zékladni metody pro tvorbu cen — nakladova, hodnotovd a metoda podle konkurence
na trhu. Podniky také mohou pouzit kombinaci téchto metod a dalSi rlizné nastroje
pro pfizptisobovani cen pro zohlednéni rozdili mezi segmenty. Napi. ceny podle

segmentu, geografické ceny, slevy, ceny pro podporu prodeje apod.
Distribuce

Distribuce piedstavuje soubor aktivit, jejichz prostfednictvim se produkt dostavd z mista
vyroby do mista spotfeby. Distribuce neni pouze fyzicky pohyb zbozi, nedilnou soucasti
jsou také dalSi nehmotné toky, informace o prosttedi, informace o nabidkéach pro podporu
prodeje, nalezeni a kontaktovani zakaznika a ziskdvani zdroji, které distribuci pokryji.
Distribuce se nedd ménit na operativni trovni rozhodovani a predstavuje 30-50 % nékladii
na produkt, proto vyzaduje dlouhodobé pldnovani. Zbozi se z mista na misto mize dostat
dvéma zdkladnimi zpisoby. Pfima distribuce piedstavuje direktivni kontakt mezi
vyrobcem (dodavatelem) a spotiebitelem. Tento zplsob je pro firmy vyhodny v tom,

ze po dobu celého procesu maji zbozi pod kontrolou a jsou za jeho dodani plné¢ odpovédni.

"7 BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. )
18 JAKUBIKOVA, D., ARMSTRONG, G., SVOBODOVA, H. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2013.
19 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007.
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To vSak vyzaduje vysokou odbornost a vyssi naklady. Pokud podnik vyuzije mezi¢lanku
a ¢ast ukoll prenecha tieti osobég, jednd se o distribuci nepiimou. To firmé miize usetfit
naklady za vlastni odborniky, ale zaroven ztraci v urcité fazi nad svym zbozim kontrolu
a dodani ke spotiebitelim se mize n€kdy prodlouzit. K distribuci dale patii dalsi sluzby
poskytované zakaznikim — pfijeti objednavky, komunikace se zakaznikem, zajiSténi

dodavky a sledovani jejiho priibéhu a podchycovani jejich nedostatki?°.

Marketingova komunikace

Komunikace je posledni ¢asti marketingového mixu a jedna se o soubor aktivit, které¢ maji
za ukol seznamit zdkazniky s produktem a motivovat je k jeho koupi. Marketingova
komunikace je provadéna prostfednictvim reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje,
public relations, sponzoringu a dalSich nastrojti marketingu. Reklama jako neosobni forma
zakaznikd, jelikoz je to nejvice viditelnd slozka mixu, ktera je ma za cil informovat
a presveédcit o ndkupu. Reklama se déli podle prvotniho tcelu sdéleni na informacni, ktera
ma za ukol vzbudit prvotni poptavku a zdjem, presvédcovaci, jejiz cilem je rozvinout
poptavku a pripominkova, kterd uchovava pozici produktu v myslich spotiebitelii. Reklama
se také déli dle typu nosice na elektronickou (televize, internet, radio) a klasickou (noviny,
billboardy). Podpora prodeje je provadéna casto piimo v misté¢ prodeje pomoci
ochutndvek, POS materidli, hostesek, vzorkli apod. Public relations piedstavuje
komunikaci s vefejnosti formou riznych prohlaSeni, konferenci, prezentaci v médiich
nebo sponzoringem. Pod pfimym marketingem miizeme vidét osobni a pultovy prode;j,
direct mail, teleshopping, online marketing nebo prodejni veletrhy?!. Specialni formou jsou
online podoby marketingové komunikace, které Kruti§?? nazyva jako Internetovy
marketing. Nastroje pouzivané internetovym marketingem jsou internetova reklama,
vlastni webové stranky, online public relations, online direct marketing a podpora prodeje

na internetu (Ptiloha 1).

20 BOUCKOVA, J. Marketing. 2003.
>l KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management. 2013.
22 KRUTIS, M. Co je to internetovy marketing. 2019.
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3.3 Ostatni podnéty

Mezi ostatni podnéty patii podnéty politické, ekonomické, sociadlni (kulturni)
a technologické. Témito podnéty se mimo jiné zabyva také PEST analyza, jejiz nazev
tvoii poCatecni pismena zkoumanych faktorG/podnéti vnéjSiho prostiedi. Zakladnim
cilem této analyzy je identifikace oblasti, které maji nebo budou mit na podnik vliv. Chépat
a vcas zachycovat zmény ve vnéjSim prostiedi je zhlediska firem dilezité, jelikoz
upozoriiuji na hrozby a varuji pred riziky?. Tyto zakladni podnéty jsou v né&kterych

publikacich rozsiteny.
Politicko-legislativni faktory

Stat a jeho vlada ovliviiuji podminky pro ptsobeni podnikti na trhu. Mezinarodni podniky
a korporace musi respektovat legislativu vSech zemi, ve kterych uskutecituji své Cinnosti,
a brat v potaz rozdilnosti legislativnich uprav jednotlivych zemi. Mezi zdkony omezujici
¢innosti podnikii mohou patfit rGznad nafizeni o ochrané spotiebitele (napt. slozeni
vyrobkl, certifikace, bezpecnost), protimonopolni regulace, zdkony tykajici se pohybu
zbozi (kvoty a cla), tykajici se zivotniho prostfedi apod. Legislativni vliv 1ze zaznamenat

také od Evropské unie, ktera vydava mnoho natizeni a smérnic pro své ¢lenské zemé.
Ekonomicke faktory

Ekonomicky vyvoj a situace zna¢né ovlivituje Zivotnost podniku a jeho dosahovani zisku.
Vytvaii pfilezitosti a hrozby, ovliviiuje spotfebu zbozi nebo tlak konkurence. V dobé
ekonomického rlstu budou podniky aplikovat jiné strategie nez v obdobi recese.
Ekonomické prostiedi mize byt ovlivilovano jak stitem, prostiednictvim fiskalnich
nastrojii, tak Ceskou nirodni bankou za pomoci nastroji monetirnich. Ekonomické
prostiedi ovliviiuje také globalni ekonomicka situace. Dulezité ukazatele ekonomiky jsou:
HDP, statni vydaje, ménové kurzy, nezaméstnanost ¢i inflace. PEST analyza se zabyva

analyzou pravé téchto zminénych ukazateld®,
Socialne-kulturni faktory

Socialni prostfedi ovliviiuje zejména charakter spotfebniho chovani. Nej€astéji se jedna

o to, co spotiebitelé poptavaji, co je motivuje ke spotiebe, jaky maji postoj k vyrobkliim,

2 SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. 2006.
24 SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. 2006.
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k reklam¢ nebo firm¢. Charakter spotfebniho chovani je ovliviiovan napiiklad Zivotnim
stylem, ktery se li$i s kazdym jedincem. Lid¢ s riiznym Zzivotnim stylem travi rizné svij
volny ¢as, maji jiné potieby, kupuji vyrobky jinych cenovych kategorii, preferuji jiné
vlastnosti a styl produktéi apod. Zivotni styl také ovliviiuje postoj k ekologii, ochrang
zivotniho prostiedi, recyklaci, vyuziti obnovitelnych zdrojli, nebo testovani na zvifatech.
Firmy se musi pfizptsobovat také kulturnim a ndbozenskym faktorim, které se lisi v kazdé
zemi a musi byt respektovany. Marketing musi rozliSovat primarni nazory a hodnoty lidi,
které jsou zdédéné po rodi¢ich a sekundarni, které podléhaji zméndm, jsou snadnéji

ovlivnitelné a jedinec je ziskava z okoli, ve kterém se pohybuje.

Otazkami ohledné obyvatelstva jako celku se zabyva demografie, kterd zkouma jejich
pfirozeni prostfedi. VéEtSinu demografickych ukazateli zaznamenava statisticky ufad
a firmy k nim maji snadny pfistup. DileZitymi indikatory mohou byt porodnost, imrtnost,
ptirtistky a ubytky populace, vékova struktura, primérna délka Zivota, struktura pohlavi,
hustota osidleni, etnické sloZeni apod. Markantni zmény demografické slozeni maji

z hlediska marketingu ¢asto fatalni disledky?®.
Technicko-technologické faktory

Technicky pokrok dal prostor nejen pro zefektiviiovani vyroby za pomoci novych stroji,
ale také poskytl prostor pro poptavku pravé po téchto vymozenostech. Objevily se nové
trhy, spolecnosti mohou diky technickym ndstrojim vyvijet nové technologie, Setfit
nadklady na vyrobu a cas, rozvijet se v oblasti ekologie, recyklace a spolecenské
odpovédnosti. Spolecnosti ¢asto do védy a vyzkumu investuji pomérné velkou ¢ést
finan¢nich ndkladt, protoze pravé pouziti novych technologii poskytuje spolecnostem
konkuren¢ni vyhody, pokud prodéavaji substitu¢ni vyrobky. BohuZzel v nékterych piipadech
znamenal nastup techniky zna¢né omezeni pracovnich mist a s tim souviselo zvySovani
nezameéstnanosti. Také se zvedly naklady na kvalifikované pracovniky, ktefi maji

pozadovanou odbornost k obsluze technickych zafizeni?®.

25 SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. 2006.
26 KOSTAN, P, a kol. Management. 2006.
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3.4 Cerna sk¥iiika spotiebitele

Cerna skiinka predstavuje jakési misto v psychice spotiebitele, kde na sebe pulsobi
spotiebni predispozice, situacni vlivy a kupni rozhodovani. Pro marketingové specialisty,
je dulezité pochopit, co se déje v cerné skiince, kde se vnéj$i podnéty méni na konecné

reakce (kupni chovani). Pti této znalosti 1ze pfedpovidat budouci chovéni spotiebiteld.

3.4.1 Charakteristiky kupujiciho

Na priibéh ndkupniho chovani mé vliv osobnost ¢loveéka, jeho znalosti, kultura, postoje
a nazory, socidlni role a obecné jeho osobnostni vlastnosti. Kazdy jedinec vnima rtzné
vlivy, které na n¢j pisobi jinak a jinak na né také reaguje. To ma za nasledek, Ze pfi stejné
nabidce reaguji lidé na stejné podnéty pokazdé odlisnym zplisobem. Osobni dispozice
¢lovéka promitaji do procesu rozhodovani pii ndkupu (viz Pfiloha 2). VétSina faktorh
pusobicich na zdkaznika je obchodnikem neovlivnitelnd, avSak musi je brat v uvahu.

Nejhlubsi vliv maji na ndkupni chovani kulturni faktory?’.
Kulturni faktory

Kultura je soubor zakladnich hodnot, postojii, pfani a chovani, které 1idé ptijimaji od své
rodiny a jinych instituci. PfedevSim jde o narodnost, ndbozenstvi, zvyky, tradice, ritudly,
symboly, vzdélani, socialni tfidu ¢i etnickou skupinu. Jiz od narozeni ziskéva dit¢ svij
potencial hodnot, chovani, z4jmi a zaclenovani se do spolecnosti, zahrnujici rodinu, Skolu
a ostatni zasadni instituce. S kulturou se ale lidé nerodi, ale dédi se z generace na generaci.
Kultura jedince je ovlivnéna dal$imi subkulturami a spole¢enskymi skupinami. Subkultury
miizeme rozlisit na &tyfi typy?®. Ndrodnostni skupiny, jako jsou napiiklad Cesi, Ameri¢ané,
Italové nebo Rusové. Kazdd z narodnosti ma své vlastni urcité sklony a etnicky vkus.
Nabozenské skupiny, jako jsou katolici, Zidé, mormoni apod., maji také specifické kulturni
zvyklosti reprezentujici tyto subkultury. Rasové skupiny, jako jsou napiiklad Cernosi,
Inuité, nebo mongoloidni rasa, maji svij kulturni styl a pfistupy. Poslednim typem
subkultury jsou Zemépisné oblasti. Napiiklad Kalifornie, severské zemé, nebo zapadni
Evropa se odliSuji charakteristickymi zivotnimi styly. Nakupujici je tedy ovlivnén jeho
narodnosti, nabozenstvim, rasou a oblasti, ze které pochédzi. Tyto faktory ovlivni jeho

vybér obleceni, jidla, mista pro rekreaci apod. Témto odliSnostem by mély byt nasledné

2T KOTLER, P. Marketing: Management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 1995.
28 KOUDELKA, J. Spotrebni chovani a marketing. 1997.
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piizplisobené marketingové pristupy?®. Populace je také usporadana do spolecenskych
skupin, jejichz ¢lenové sdileji stejné zajmy, hodnoty a vzorce chovéni. Dle vyzkumi urcuje
spoleCenské tridy spoleCenské postaveni jejich ¢lenti. SpoleCenské vrstvy jsou Casto
uréovany a rozliSovany podle povoléani, velikosti pfijmil, vzdélani, mista bydlisté, nebo
ipodle stylu oblékani*?. Kultura se tedy piendsi z generace na generaci a zachovava
se urita tradice. Proto tradi¢ni vyrobky maji na trhu svou vyhodu a pfedstavuji urcitou

image. Nevyhodou v§ak mize byt to, Ze jejich tradice je miize omezovat v dal§im rozvoji.
Socialni faktory

Chovani spotfebitele je mimo jiné ovliviiovano také socialnimi faktory. Spole¢nost
je rozdélena do riznych socialnich skupin, které maji spole¢né cile, sdileji ur¢ité hodnoty
a mezi cleny probihd interakce. Spotiebitele tedy ovliviluji tzv. referen¢ni skupiny, rodina,

socialni role a statuty.

Referencni skupina zahrnuje vsechny skupiny, které maji piimy (tvaii v tvar) nebo neptimy
vliv na chovani a postoje jednotlivce. Skupiny pusobici na ¢loveka piimo se nazyvaji
lenské. Clovék je &lenem skupiny, se kterou na sebe vzajemné pusobi’!. Pokud
je pusobeni mezi ¢leny nepietrzité, jedné se o neformalni primdarni skupiny. Je to naptiklad
rodina, pratelé, sousedé a spolupracovnici. Pokud vzajemné plsobeni neni nepfetrzité,
hovoii se o sekunddrnich skupindch. Radi se sem napfiklad zdjmové organizace, nebo
nabozenské skupiny. Obchodnici se snazi identifikovat referencni skupiny spotiebitelti
z toho diivodu, Ze v téchto skupindch je vytvaien tlak na ptizpisobeni se, coz mize
ovlivnit spotiebitele ve vybéru vyrobku, nebo konkrétni znacky. Vyrobci se snazi
identifkovat, ovlivnit a zaujmout tzv. viidce minéni téchto referen¢nich skupin. Tato osoba
vyslovuje ndzory o produktech a znackéach a tento tisudek je pak zbytkem skupiny vniman
jako urcujici a plné ho respektuji. Proto je viidce minéni pro obchodniky klicovou osobou

a po jejim identifikovani mohou Iépe cilit své marketingové kampané.

Nejvyznamngjsi primarni referencni skupinou je rodina, kterd formuje jednani kupujiciho.
V priibéhu Zivota se ¢lovek zpravidla dostane do dvou rodin. Prvni piedstavuji jeho rodice

a sourozenci. Od svych rodict ziskavd Cloveék prvni ndzorovou orientaci v otdzkach

29 ZAMAZALOVA, M, Marketing. 2010.
30 KOTLER, P. Marketing: Management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 1995.
31 KOTLER, P. Marketing: Management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 1995.
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naboZenstvi, politiky, ekonomiky, smyslu pro osobni ambice, sebetcty a lasky*?. Druhou
rodinou ovlivilujici jedince je jeho vlastni rodina — manZzel’ka a déti. Rodina
je nejvyznamng;jsi spotfebni organizace ve spolecnosti, proto je tfeba ji dikladné zkoumat.
Obchodnici se zajimaji o ulohu a relativni vliv manzela, manZelky a déti na rozhodnuti
o koupi vyrobkli a sluzeb®®. Tradi¢né plati, ze manZelka rozhoduje o nakupu bé&Zného
spotiebniho zbozi a obchodnici délaji tu chybu, Ze se zamétuji na Zeny, jako své hlavni

potenciondlni kupujici.

Role a statuty definuji pozici ¢lovéka ve skupinach, ve kterych se cely Zivot participuje.
V ramci rodiny miize mit jedinec roli syna, v manZelstvi roli manzela a v zamé&stnani roli
manazera. Kazdé role vytvaii zéroven urcity status. Prezident republiky ma vyssi status
nez prestizni chirurg, chirurg mé vyssi status nez fadovy ufednik. Lidé si vybiraji zbozi
i podle toho, co odpovida jejich rolim a statutlim, toho se samoziejmé snazi obchodnici
vyuzit pro produkci uritych vyrobki, znacek a sluzeb, které odpovidaji tomuto

spolecenskému rozvrstveni**.
Osobni faktory

K osobnim faktoriim se tadi v€k, obdobi zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické
podminky, zivotni styl, osobnost a sebepojeti, které také vyrazné ovliviluji rozhodnuti

kupujiciho.

Vek a zivotni cyklus ovliviwji lidské potieby, které se béhem zivota méni a ty také méni
jejich nakupni preference. Na veku zéavisi naptiklad vkus v oblékani, stravovaci navyky,
nebo vybér dovolené. Obchodnici si Casto pro svij cilovy trh vybiraji zékazniky podle
jejich Zivotniho cyklu. Dle Kotlera®® existuje devét stupiit zivotniho cyklu rodiny:
mladenecké obdobi, novomanzelské obdobi, plné hnizdo I, II, III, prdzdné hnizdo I, II,

osamély pracujici vdovec (vdova), osamély vdovec (vdova) v penzi (Ptiloha 3).

Povolani a ekonomicka situace jsou dalSimi faktory ovliviiujici spotiebni chovani.
Obchodnici se snazi zakazniky rozliSit do skupin i podle povolani a kazdé znich pak
nabizeji specificky produkt. Softwarovd firma bude nabizet jiné programy lékaitm,

jiné ucetnim. Na zéklad¢ povolani spotiebitelii se ¢asto odrazi jejich ekonomicka situace.

32 BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu. 2004.
> KOTLER, P. Marketing: Management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 1995.
3 BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Chovani spotiebitele a vyzkum trhu. 2004.

35 KOTLER, P. Marketing: Management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 1995.
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Ekonomické podminky obyvatel se skladaji z Cistych piijmd, Gspor a jméni, moznosti
vypijéit si a vztahu k vydajim penéz v poméru ke spofeni’®. Obchodnici se zbozim
citivym na velikost pfijmu musi velmi dobfe reagovat nazmény v ekonomickych
podminkach spotiebitelt. Vnimaji trendy pfijmu, uspor a Grokovych sazeb a podle nich

potom vhodné oceiiuji své produkty, aby neztraceli kontakt s kupujicimi.
Psychologické faktory

To, jak se spotiebitel chova, souvisi také s psychologickymi procesy. Mezi ¢tyfi hlavni
faktory, které ovliviuji spotiebitele z hlediska jeho psychiky, patii motivace, vnimani,

uceni a postoje.

MOTIVACE. V dtsledku uvédomeéni si nedostatku vznikaji rizné potieby a lidé pozaduji
jejich uspokojeni. Diky tomu vznikd zdkladni motivaéni podnét lidského jednani.
Na proces motivace je tedy mozné hledét jako na uptesnovani aktivované potifeby smérem

k jejimu uspokojeni®’ (viz Obrazek 3).

Obrazek 3 Proces motivace’®

VNIMANI. Jak bude jedinec jednat, zavisi pfedeviim na jeho vnimani. Dva jednici, stejné
motivovani, mohou v urcité situaci na zaklad¢ jejich vnimani reagovat naprosto odli$né.
Proces vniméni je ovlivnén témito tfemi faktory: selektivni pozornosti, selektivnim
zkreslenim a selektivnim zapamatovanim. Obchodnici musi upoutat pozornost kupujiciho.
Aby reklama zaujala potencionalni zakazniky, musi byt né¢im origindlni, néim jina
a nevSedni. Protoze reklamy, kterd ni¢im nevybocuje, si nemusi pov§imnout ani zakaznici,

ktefi o produkt zajem skute¢né maji®.

UCENI. Jednanim lidé ziskavaji zkusenosti. Na zakladé predchozich zkuSenosti lidé

upravuji své jednani, které je podminéno vnitinimi pohnutkami, které ¢asto ¢loveka vedou

36 KOTLER, P. Marketing: Management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 1995.
31 ZAMAZALOVA, M, Marketing. 2010.

38 Vlastni zpracovani dle: ZAMAZALOVA, M, Marketing. 2010.

3 KOTLER, P. Marketing: Management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 1995.
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k urcité reakci. Obchodnici stavi poptavku pravé na téchto pohnutkach a snazi se je kladné
posilit, protoze zédkaznik, ktery se rozhoduje pro zménu znacky, si nejspiSe vybere znacku
podobnou. Nebo naopak mohou obchodni spole¢nosti pouzivat odlisné podnéty a pohnutky

a jejich pravy opak, kter¢ jesté vic zdliraziuji zméenu, pro kterou se zakaznik rozhoduje.

EMOCE. Nikdo z nas nedokéze jednat zcela racionalné. Kazdy den, pii kazdém rozhodnuti
jsou lidé ovlivilovani emocemi, a to plati také pii chovani spotiebiteld, kteti pti nakupu
kladou spise diraz na to, jaky ze zbozi maji pocit. Vyrobci se tedy pochopitelné velice
zajimaji o to, jak lidé vnimaji jejich produkt nebo sluzbu. Prodejci by méli dokonale znat
svij produkt, aby byli schopni vypravét jeho ptibéh, ktery emotivné zaplsobi
na potenciondlni zédkazniky. Pfibehy nejsou ve vétSin€ piipadech zcela pravdivé, dilezité

ale je, aby byly alespon uvéfitelné. Toto vnimani pak tvoii image znacky*.

PAMET. Pamét poméha uchovavat zkusenosti, ze kterych lidé pii daldim jednani vychazi.
Jen na zaklad€ informaci uloZzenych v paméti si dokazi vybavit, Ze tento billboard jim néco
pfipomind, nebo Ze pouzity televizni motiv se jim vybavi pfi vybéru zbozi b&hem
nakupovani*!. Se znaCkou spojené asociace se stavaji ze vSech s ni spojenych myslenek,
pocitdl, vjemu, pfedstav, zkuSenosti, presvédceni, nazori atd., které jsou spjaty suzlem

znacky*?.

3.4.2 Rozhodovaci proces

Kulturni, socialni, osobni i psychologické faktory ovliviiuji nad§ rozhodovaci proces.
Prestoze vétSina z téchto faktori nemuze byt prodejci ovlivnéna, mohou byt vyuzity
pro identifikaci z4jmi spotiebiteli a pro tvorbu produktu, ktery bude spliiovat jejich pfani.
Neni to vsSak jednoduchy ukol, protoze veskeré odpovédi na otdzky co, kde a kolik
zakaznici kupuji, se odehravaji v jejich hlavach. Marketingovi specialisté se proto musi
zaméfit na cely ndkupni proces, nejen na rozhodnuti o koupi, nebot’ rozhodovaci proces
za¢ind davno pfed samotnou koupi. Nejprve budou piredstaveny zakladni faze

rozhodovaciho procesu a poté jeho typy*:.

40 VYSEKALOVA, J. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. 2014.
41 ZAMAZALOVA, M, Marketing. 2010.

42 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 2013.

43 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 2013.
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Faze rozhodovaciho procesu

Zakaznik je béhem ndkupu ovlivilovan mnoha faktory a vétSina odpovédi na otazky
co kupuji, jak a kolik kupuji, kde kupuji a kdy kupuji je uzaviena v jejich hlavach. Velké
firmy a jejich marketingovi specialisté studuji ndkupy spotiebitell a k tomu také musi znat
faze, kterymi zdkaznik projde, nez dojde k findlnimu ndkupnimu rozhodnuti. Musi vSak
brat v potaz i faze, které ndkupu piedchézi, nejen samotnou akci nakupu. Rozhodovaci

proces ma tedy pét fazi viz Obrazek 4.

Obrazek 4 Nakupni rozhodovaci proces*

Rozpoznani potreby

Pocatek nakupniho procesu, kdy si kupujici uvédomi svoji potiebu, kterou miize vyvolat
vnitini podnét (bézna potieba ¢loveéka — hlad, zizen), nebo vnéjsi podnét (vyvolanéd okolim

— televizni reklama na novy automobil).
Hledani informaci

Kdyz zékaznik rozpozna svoji potfebu, mize se rozhodnout vénovat produktim, které
by tuto potiebu uspokojily, vétsi pozornost nebo zacne sam aktivné vyhledavat informace.
Je n€kolik zdroji odkud muize spotiebitel ziskat tyto informace. Nejcastéji pochazi
informace z komerénich zdroju (reklamy, internet, obaly, pfedvadéni). Nejvétsi ucinek
vSak maji doporuceni rodiny, pratel, sousedl a znamych — neboli osobni zdroje. Informace

je také mozno ziskat z vefejnych zdroji (masmédia), nebo na zakladé zkuSenosti.
Hodnoceni alternativ

Informace ziskané v pfedchozi fazi lze vyuzit k hodnoceni alternativ pro uspokojeni
potfeby. Zakaznik vnima produkt jako soubor jeho vlastnosti a kazdé ztéto vlastnosti
ptiklada jiny stupen dileZzitosti. Pfi vybaveni si ur¢itého produktu zédkaznik vnima jeho

vvvvvv

protoze mu utkvély v paméti z televizni reklamy. Nebo si je vybavi jako prvni, i kdyZ pro

4 Vlastni zpracovani dle: KOTLER, P. Moderni marketing. 2007.
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néj nejsou tak dilezité. Kazdé vlastnosti pfikladaji spotiebitelé uzitkovou funkci a celkové
uspokojeni se 1isi podle Grovné jednotlivych vlastnosti. Pfi vybéru produktu tedy ke kazdé
znacce piid€li hodnoceni k jejich vlastnostem podle toho, jak je pro n¢ dand vlastnost
znamenat nejmensi dulezitost, po seCteni vSech bodid bude nejvyhodnéjsi ta znacka,

s nejveétsim poctem bodi.
Ndakupni rozhodnuti

Ve fazi ndkupniho rozhodnuti dojde ke skute¢nému nakupu. Mezi ndkupni zadmér
a nakupni rozhodnuti v§ak mohou vstoupit dva faktory: postoje ostatnich (naptiklad nazor
manzela na koupi daného produktu) a neocekavané situacni faktory (naptiklad néhla
zména financni situace). Kazdy spotiebitel vnima pti ndkupu urcité riziko s nim spojené,
které vznika, pokud si nemiize byt jisty vysledkem ndkupu a je tim vétsi, ¢im je vyssi cena
produktu. Firmy musi témto faktorim pfinaSejici rizika porozumét a poskytnout

zakaznikiim podporu pro sniZeni vnimani téchto rizik.
Pondkupni chovani

Nékupni proces nekon¢i samotnym nadkupem. Po koupi mize byt zédkaznik s produktem
spokojeny ¢i nespokojeny a toto ponakupni chovani souvisi s oekdvanim zékaznika
a vnimanim vykonu koupeného produktu. Prodejci by méli o svych vyrobcich sdélovat
pouze pravdivé informace, aby nedoslo k velikym rozdilim mezi ocekdvanim zakaznika
a skute¢nym vykonem, coz zplsobuje nespokojenost. Zakaznici vSak urcitym zptisobem
pocituji jakousi nespokojenost po kazdém ndkupu. Ta plyne zpocitu, Ze prichdzeji
o vyhody té znacky, pro jejiz koupi se nerozhodli a kazdy ndkup znamena kompromis.

Tomuto chovani se Fika kognitivni disonance®.

Diive Casto opomijenou fazi jak v praxi, tak v literatuie je fdze odkladani produktu.
V soucasné dobé je tato faze jiz béznou Cinnosti spolecnosti, které tak mohou efektivné
pusobit na zdkazniky. MoZnostmi, jak posilit v této fazi vztahy se zdkazniky, mohou byt
napiiklad odkupy starého pfistroje, zvyhodnéni ndkupu nového pfistroje pfi odkupu toho

starého. Firma také miize spotiebitelim pomoci s ekologickou likvidaci*®.

4 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007.
46 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 2009.
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Velmi podobny model uvadi také Koudelka (viz Ptiloha 4). Prvni faze zacina
pfirozpoznéni problému, kdy spotiebitel ve svém Zivoté identifikoval urcity nedostatek,
ktery chce odstranit. V momenté, kdy vi, co mu chybi, za¢ne vyhleddvat informace
o produktu, ktery jeho potiebu uspokoji a nasledn€¢ bude hodnotit vybrané alternativy.
Podle jeho preferenci si zvoli pro n&j nejvyhodnéjsi alternativu a rozhodne se k ndkupu.
Po koupi cely proces uzavird faze ponakupiho chovani, kdy spotiebitel koupeny produkt
uziva a hodnoti ho. Pokud je spokojeny, bude mit tendenci produkt opétovné nakupovat,
pfipadné ho doporuc¢i svému okoli. To znamena, Ze mira spokojenosti spotiebitele ma vliv

na jeho nasledné postaveni k produktu®’.

Typy nakupniho rozhodovani

Typ nadkupniho chovani ovlivituje ndkupni rozhodovani spotiebitele. Jinak se budeme
rozhodovat o koupi toaletniho papiru, nového telefonu, nebo drahého automobilu.
Pii déleni typd nakupniho rozhodovani se autofi opét mirné rozchazeji. MulaCova uvadi
zakladni tfi typy rozhodovani vymezené podle faktorti, které na spotiebitele plisobi.
Témito faktory jsou napiiklad jeho osobnost, kategorie produktu, investicni narocnost,
frekvence nakupu, ¢i ndkupni zvyklosti. Dle téchto faktorii je rozliSovano rutinni
automatické rozhodovani, pti kterém se spotiebitel rozhoduje o nakupu zbozi bézné
spotieby, naptiklad ndkup potravin ¢i drogistickych produkti. Tento ndkup nenese zZadna
rizika, tudiz spotiebitel po rozpoznani potieby piechazi rovnou do faze ndkupu. DalSim
typem nakupniho rozhodovani je dle Mulacové rozhodovani s omezenym resenim
problému. Jednd se napiiklad o ndkup obleceni nebo bezného spotiebniho zbozi,
kdy se spotiebitel rozhoduje na zdkladé¢ okamzitého podnétu v misté nakupu. Podnétem
mize byt napiiklad vystaveni produktu, poutavy obal ¢i doporuceni prodejce.
Nejkomplikovanéjsi proces ptedstavuje rozsirené rozhodovani, které probiha pii ndkupu
Jedna se naptiklad o koupi automobilu, bytu, nébytku, Sperkd nebo 1ékt. Existuje
zde velké portfolio nabizenych znacek, mezi kterymi mohou byt zna¢né rozdily. Kupujici
si vétSinou neni jisty vlastnostmi téchto produktli a ocekavd od prodejce dostatecné
poskytnuti informaci o vyrobku, pfipadnou nazornou ukazku, radu ¢i porovnani s ostatnimi

produkty stejné kategorie a informovani o benefitech praveé jejich znacky*®.

*"KOUDELKA, J. Spotiebni chovani a marketing. 1997.
® MULACOVA, V., MULAC, P. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. 2013.
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Dle Kotlera® existuji ¢tyfi typy ndkupniho rozhodovani délené podle stupné angazovanosti
ucastnikii rozhodovaciho procesu a zavaznosti rozdild mezi jednotlivymi znackami

uvedené na Obrazku 5.

Vysoka angaZovanost Mala angaZovanost
srazné rozdily mezi - - . . :
6 shaede Komplexni nakupni chovani Hledani riznorodosti
znackami
Malé rozdily mezi Nékupni chovani sniZzujici o . ,
Sl P e i Bé&Zné nakupni chovani
znackami nesoulad

Obrazek 5 Cty¥i typy nakupniho chovani®
Komplexni ndakupni chovani

., Nakupni chovani spotrebitele je charakterizovano vysokou angazovanosti zakaznika pri

51 Jednd se o alternativu

nakupu a vnimdnim vyraznych rozdilu mezi znackami.’
k rozSitenému rozhodovani, které uvaddi Mulacova. Zékaznici hledaji informace
o produktech a o znackéch, srovnéavaji je a hodnoti. Marketéfi musi kupujicim pomoci
pti ziskédvani téchto informaci, musi také vSak rozliSovat, které tidaje o produktu jsou
pro zékaznika relevantni a které ne. Zakaznik takto projde procesem uceni. K danym

informacim poté zaujme k produktu postoj a provede opatrné ndkupni rozhodnuti.
Ndakupni chovani snizujici nesoulad

., Nakupni chovani spotrebitele je charakterizovano vysokou angazovanosti, ale slabym
vaimanim rozdilit mezi znackami. “*? Produkty, u nichz se toto chovani projevuje, maji
vy$si cenu, jejich nakup neni tak Casty a jevi se jako riskantni. Zakaznik si vybird znacku
produktu vétSinou podle ceny nebo dostupnosti. Produkt hodnoti az po ndkupu a zaziva

tzv. ,,pondkupni nespokojenost®, kdy si zaéne uvédomovat nevyhody zakoupené znacky>>.

49 KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management. 2013.
30 Vlastni zpracovani dle: KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management. 2013.
S KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management. 2013.
2 KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management. 2013.
3 KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management. 2013.
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Beézné nakupni chovani

., Nakupni chovani spotiebitele je charakteristicke pro situace s malou angazovanosti
zdkaznika a slabym vnimdnim rozdilii mezi znackami. “>? Neboli rozhodovani s omezenym
feSenim dle Mulacové®. Zakaznici nevyhledavaji informace o znackach, nejsou vérni
jedné znacce a jejich nakupy jsou vétSinou zvyklostni. Obchodnici k zaujeti zdkaznika
Casto pouzivaji rizné cenové a prodejni akce, reklamni kampanég, ptredevSim televizni
reklamy. Diilezitou roli hraji vizudlni symboly a loga, které si zdkaznik snadno zapamatuje

a snadno spoji s ptislusnou znackou.
Hledani riiznorodosti

., Nakupni chovani spotrebitele je charakterizovano nizkou angazovanosti zakaznika, avsak
se silné pocitovanymi rozdily mezi znackami.?® Spotiebitelé v tomto piipadé casto
pfechdzi od jedné znacky ke druhé. Piechody jsou zpusobeny rdznorodosti produktd

a znacek, ne tim, ze by byl zakaznik s ptivodni znackou nespokojen.

3.5 Znacka

Znacky jsou jednim z nejhodnotnéjSich nehmotnych aktiv firmy. Vytvofeni Gspésné a silné
znacky vyzaduje oddanost, peclivé planovani, ndpadity a dobtfe provedeny marketingovy
plan’’. Znackova politika vytvari produktovou i firemni image a velmi Casto rozhoduje

o uspéchu novych i stavajicich produkti, tim i celkové usp&snosti spole¢nosti na trhu’®,

Definice znacky dle Aakera® zni takto: ,, Znacka je sada aktiv (i pasiv), spojenych jménem
a symbolem znacky, jez zvysuje (i snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prinasi firme

‘

a/nebo zakaznikovi.

Kotler®® uvadi, ze dle Americké Marketingové asociace je znacka definovana jako ,, ndzev,
vyraz, znak, symbol nebo design ¢i jejich spolecnou kombinaci, které maji schopnost
identifikovat  zbozZi nebo sluzby jednoho nebo skupiny prodejcii a odlisit

je od konkurencnich. *

3 KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management. 2013.

5 MULACOVA, V., MULAC, P. Obchodni podnikéni ve 21. stoleti. 2013.

36 KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management. 2013.

STKOTLER, P. Moderni marketing. 2007.

58 MACHKOVA, H. Mazindrodni marketing: Strategické trendy a priklady z praxe. 2015.
% AAKER, D. Brand building: budovani obchodni znacky. 2003.

%0 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007.
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Vétsina definic se dle Heskové®! potkava v nasledujicich vlastnostech znacky: jméno,
pojem, symbol, povést a jejich vzajemné kombinace urcend k rozpoznani produkti a jejich

odliSeni produktli od konkurence.

Slovo znacka (angl. brand) vzniklo mutaci starogermdnského vyrazu ,brandr®, které
znamenalo ,,néco vypalit“. Znackovani ma pocatky jiz ve sttedoveku, kdy vznikaly cechy
femeslnikli. Kazdy vyrobek musel byt oznacen znackou, aby v piipad¢ zavady mohl byt
jasné identifikovan vyrobce, jeho vyroba mohla byt pozastavena a zdvada opravena.
Uz v této dobé méla znacka ochranny vyznam jak pro vyrobce, tak pro spotiebitele®?.
Zakladem pro fizeni znacky jsou Casto oznacovany dva rozhodujici koncepty, které se dle

Pfibové®? déli na: hodnotu a identitu znacky.

3.5.1 Identita znacky

Pod pojmem identita znaCky se skryva jakysi unikdtni soubor asociaci, které jsou
ve spotiebitelich vyvolavany, pokud si danou znacku predstavi. Jinymi slovy je identita
znac¢ky to, co predstavuje v myslich zédkaznikli. Odbornici na marketing a tvorbu znacek
usiluji o vytvofeni téchto asociaci, nebot’ prave identita znaCky poméha navodit vztah mezi
zékaznikem a produktem®. Jelikoz zalezi na tom, co dana znacka piedstavuje, zdkladem
identity znacky mohou byt asociace jak s produktem, ale také s organizaci, osobou

¢i symbolem (Ptiloha 5).

Propojeni znadky suritym produktem byva nejéastéjsi asociaci. Uroven kvality
jednotlivych produktii, které dand znacka nabizi, pak hraje dilezitou roli v tom,
jaka znaCka se spotiebitelim vybavi, pokud potfebuji urcity produkt koupit®.
Dalsi ptistup chdpe znacku jako soubor hodnot firmy, které mohou spotiebitelim
imponovat. Spotiebitelé mohou obdivovat napiiklad firemni kulturu, spolecenskou
odpovédnost firmy, jeji charitativni ¢innosti nebo péci o zivotni prostfedi. Tyto asociace
byvaji zpravidla silngj$i a dlouhodob¢jsi, nebot’ filosofie firem se v konkuren¢nim boji
se v podstaté neda napodobit. Znacky mohou byt vnimény jako rzné druhy osobnosti.

Zakaznik si poté koupi znacku, se kterou se identifikuje a kterd mu poskytuje prostor

pro jeho sebevyjadieni, at' uz je konzervativni, tradi¢ni, diivéryhodnd, nebo naopak

6l HESKOVA, M. Category management. 2006.

62 HESKOVA, M. Category management. 2006.

63 PRIBOVA, M., Strategické Fizeni znacky: brand management. 2000.
% AAKER, D. Brand building: budovaini obchodni znacky. 2003.

65 VYSEKALOVA, I., MIKES, J. Image a firemni identita. 2009.
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mladistva, blazniva, moderni apod.®®. Znacka jako logo ma za ukol navazovat asociace se
zdkaznikem na zéklad€ jeji vizudlni slozky, tedy ndzvu, symbolu, barvy, pisma. Logo

zrychluje vyvolani téchto asociaci a vzpominek a ovliviiuje rozhodovani pti nakupu®’.

3.5.2 Hodnota znac¢ky

Znacky maji kromé svého jména nebo symbolu, které 1ze na prvni pohled vidét, také svoji
hodnotu, kterd ptedstavuje to, jak zdkaznici produkty vnimaji a vSe, co pro n€ vyrobky
znamenaji. Kotler’® uvadi, Ze hodnota vychazi znaky z loajality zdkaznikd, zndmého
jména, vysoké kvality nebo ze silnych asociaci, které se se znackou poji. Na trhu se poté
zna¢ky odliSuji podle hodnot, které maji. Silné znacky se znadméjSim jménem, vysokou
loajalitou zakaznikd, s vnimanou kvalitou jejich produkti maji vy$$i hodnotu a tim
i postaveni na trhu. Silnd znacka budi ve spotiebitelich vyznamnou diveéryhodnost, coz je
pro firmy velice dilezité, nebot’ pravé diky diveryhodnosti jejich znacek mohou snadnéji

roz§itfovat své produktové fady, nebo uvadét nové znacky.

Dle Aakera® se znacka sklada z téchto dimenzi:

e Povédomi — Védi zékaznici o znacce? Je na trhu zndma?
e Reputace — M4 znacka na trhu respekt? Je vnimana jako kvalitni?

Diferenciace — Jak zna¢ku muzeme odlisit od konkurenti?

Dulezitost — Jaky vyznam ma pro spotiebitele?

Loajalnost — Vraci se zakaznici k dané znacce?

A métitkem pro uceni hodnoty jsou:

Znalost znacky vypovida o sile, kterou znacka ma v myslich zdkaznikii, a to od pouhé
identifikace (uvédoméni zékaznika, ze se se znackou jiz nékdy setkal), pfes vzpominku,
azpo dominanci (pokud je dand znacka jedind, na kterou sizdkaznik u pfislusné
produktové kategorie vzpomene). Dle psychologli neni pfitom vibec nutné, aby zakaznik
veédél, odkud si znacku pamatuje, ¢i kde se s ni v minulosti setkal. Pfi ndkupu bude mit
znama znacka vyhodu, jelikoz spotiebitel instinktivné voli tu znacku, kterou pifedtim

jizn€kdy vidél nebo slySel. To nuti firmy vynakladat velké mnozstvi financi

66 BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail marketing. 2009.
67 DE CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vyssim ziskiim. 2009.
%8 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007.

% AAKER, D. Brand building: budovani obchodni znacky. 2003.
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na marketingové kampané¢, aby se dostali do podvédomi spotiebiteld a pfildkali jejich

pozornost.

Vérnost znacce. Loajalita zdkaznik je klicem k Gispé$né a silné znacce a bez téchto
vérnych zékazniki by byla znacka nestabilni a snadno ohrozitelna. Z hlediska marketingu
je snadnéjs$i a méné financné nakladné udrzet si stalé zadkazniky nez ptildkat nové. I presto,
ze firmy do segmentu svych stalych zdkaznikli neinvestuji ¢asto dostatek penéz, posiluji
zakaznickou vérnost riznymi vérnostnimi programy, které nabizi nadstandartni sluzby

nebo vyhodné ceny, ¢i zakaznickymi kluby a databazovym marketingem.

faktorem, ktery ovliviluje ndvratnost investic, protoze zakaznici ¢asto vnimaji kvalitu
produktt jako hlavni métitko dobré znacky. Dosdhnout toho, ze zdkaznik vniméa danou
znac¢ku jako kvalitni, nemohou firmy ovliviiovat. I v pfipadé, Ze skute¢né vyrobi kvalitni
produkt, tudiz kvalita je takova, jakou ji podnik hlasa, je to jen Cast uspéchu. Odlisnosti
ve vnimani kvality jsou zplisobené naptiklad piredchozimi zkuSenostmi se znackou, nebo
produkt dosahuje jinych kvalit, nez které¢ zakaznik povazuje za dulezité. Spolecnosti
by tedy nemély odkazovat na kvalitu jejich vyrobki, pokud tomu tak skuteéné neni, a tim

si chréanit svou znacku pted nekvalitnimi vyrobky.

Asociace spojené se znackou jsou vsSechny spojitosti, které si zakaznik ve spojeni
se znackou vybavi, jak jiz bylo zminéno v kapitole Identita znacky. ,, Klicem k vybudovani

silné znacky je proto vyvinout a v praxi uplatnit jeji identitu. “7°

3.5.3 Prvky znacky

Ptibova”! definuje prvky znacky jako ,,vizualni nebo verbalni informaci, kterd slouZzi
k identifikaci diferenciaci produktu. “ Mezi hlavni prvky znacky patii nazev, logo, symbol,
slogan, znélka, baleni a URL, které by m¢ly byt snadno zapamatovatelné, rozpoznatelné,
pfesvédCivé a smysluplné. Zakaznici totiz pii svych nakupnich rozhodovénich pfili$

nevyhledavaji informace o produktech a znackach, tudiz tyto prvky slouzi k tomu,

"0 AAKER, D. Brand building: budovdni obchodni znacky. 2003.
7T PRIBOVA, M. MYNAROVA, L. HINDLS, R. HRONOVA, S. Strategické rizeni znacky — brand
management. 2000.
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aby rychle vyvolavaly silné asociace bez znalosti dalSich informaci o zbozi. Prvky také

zvysuji povédomi o znacce’?.

Nazev znacky by mél byt snadno zapamatovatelny, jednoduchy a zdroven originalni,
aby se rychle a trvale vryl do mysli zdkazniki. Bauer’® dale doplituje kritéria, které by mél
nazev znacky spliovat. Jde o originalitu, libozvucnost, pozitivni emoce, vhodnou délku
a zobecnovani jmen. Napiiklad Ziletka je zobecnénim ndzvu znacky Gillette. Globalni
znacky se vétSinou ve vSech zemich prodévaji pod stejnym ndzvem, ale jsou zde vyjimky,

kdy se ndzev mize v zemich lisit.

Logo je jednim z vizualnich prvkl a hraje zésadni roli pfi budovani znacky. Na rozdil
od nazvu znacky, ktery je neménny, se logo mulze piizplisobovat dobé nebo vkusu
spotiebitell. Zmény by vSak nemély byt moc zisadni, aby nebyly naruSeny asociace
se zakaznikem’®. Vysekalova’ déli loga do tii skupin podle tvaru. Popisné tvary se daji
okamzit¢ rozpoznat a zndzornuji predméty, které lze snadno pojmenovat
(napt. geometrické tvary). K tomu typu patii naptiklad logo znacky Puma (viz Ptiloha 6).
tohoto typu je logo Skoda Auto (Piiloha 7). Abstraktni tvary nemaji zadny obecn& zndmy
vyznam. Tvary a geometrické prvky byvaji poskladany do nezndmych nebo netradi¢nich
kombinaci. Piikladem je logo znacky Nike (viz Ptiloha 8). Studie prokazuji, Ze nejsnadnéji
si spotiebitelé pamatuji loga abstraktni. Jednoduché tvary usnadnuji rekonstrukci loga
v myslich spotiebiteld, ktefi se na néj nemusi tolikrat detailné divat, aby si ho zapamatovali

a poté pozdg&ji vybavili’.

Slogan by mél byt jednoduchy, snadno zapamatovatelny a ¢im kratsi, tim lepsi, nebot

islogan znalné prispiva k budovani hodnoty znacky’’. Soucasny slogan firmy
«78

Procter & Gamble zni ,Dotykd se zZivoti, zlepsuje zivot“'®, ktery se dle webu

LucasRose.com fadi mezi 10 top firemnich slogand roku 20187,

2 KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. 2007.

3 BAUER, Z. Jak vytvorit atraktivni obchodni nazev firmy, sluzby, produktu, znacky: tvorba ndzvu -
obchodniho jména krok za krokem. 2014.

74+ PRIBOVA, M. MYNAROVA, L. HINDLS, R. HRONOVA, S. Strategické iizeni znacky — brand
management. 2000.

S VYSEKALOVA, ., MIKES, J. Image a firemni identita. 2009.

76 VYSEKALOVA, I., MIKES, J. Image a firemni identita. 2009.

77 PRIBOVA, M. MYNAROVA, L. HINDLS, R. HRONOVA, S. Strategické iizeni znacky — brand
management. 2000.

78 Angl. Touching lives, improving life

7 Lucas Rose. Top 10 Company Slogans. 2018.
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Baleni je vizualnim a estetickym prvkem produktu. Z pohledu spolecnosti i zdkazniki
musi spliiovat urcité predpoklady: identifikace znacky, sdéleni popisnych a pravdivych
informaci, usnadnéni ptfepravy a ochrany produktu, pomoc pii skladovani a konzumaci

produktu®®,

Znélka ma za ucel zakodovat informace o znafce v myslich spotfebiteld. Aby toto
fungovalo a znélky mély pro znaCku piinos, musi byt chytlavé se snadno
zapamatovatelnym refrénem. NejveEtsi piinos mély znélky v prvni poloviné devatenactého

stoleti, kdy se reklamni sd€leni vysilaly pouze pies radio®!.

3.5.4 Positioning znacky

Positioning znacky, ¢esky umistovani, je oznaceni pro proces, pii kterém se znacka a jeji
image urCitym zplUsobem umistuje do podvédomi -cilovych zdkaznikli. Zaroven
je to pro firmy moznost, jak se v myslich spotiebiteli odlisit od konkurence. Positioning
uzce souvisi s hodnotou znacky, nebot’ pravé hodnota vytvari dojem, ktery produkt,
nebo danad znacka vytvari. Tato hodnota mé v myslich vyvolat presvédcivy divod ke
koupi, kdy zdkaznik pii svém kupnim rozhodovani muze jednat na zakladé dfive
vytvotfenych pfedstav a pocitl, které jim rozhodovani usnadni. Pokud je positioning
proveden spravné, miize pfinést mnohanasobné vysledky. Nicméné v mnoha piipadech
dochazi k chybam jako napfiklad k chybnému positioningu, kdy zékaznici maji jen
nepatrné nebo zadné povédomi o znafce, nelplnému positioningu, kdy ma zdkaznik
neuplné informace o znacce a dojde tak k ukvapenému zéavéru, Ze se pro néj znacka
nehodi, zmatenému positioningu, kdy zékaznici na zakladé mnoha nesourodych informaci
nevédi, co si maji o znacce myslet, nebo k nepravdépodobnému positioningu, kdy zdkaznik
vnimd informace o znafce jako nepravdépodobné a produkt se pro ng stava

nedivéryhodnym®2.

80 KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. 2007.
81 KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. 2007.
82 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007.
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4 Predstaveni spoleCnosti Procter & Gamble

Obchodni firma: Procter & Gamble Czech Republic s.r.0.
Pravni forma: Spole¢nost s ru€enim omezenym

Identifikacni Cislo: 270 86 721

Datum vzniku: 10. 9. 2003

Sidlo: 296 01 Rakovnik — Rakovnik II, Ottova 402
Klasifikace ekonomickych ¢innosti: Velkoobchod s pracimi a €isticimi prostredky
Kapital: Zakladni kapital 200 000 K¢, splaceno 100 %
Statutarni organ: Jednatelé: Zdendk Rihacek, Iva Heinl

Baronova, Vladimir Novak, Josef Skacel,

Ilona Dudova

Dle vypisu z Registru ekonomickych subjekti CSU v ARES®® je v Ceské republice
spolecnost Procter & Gamble rozdélena do dvou samostatnych spole¢nosti pod dvéma
identifika¢nimi ¢isly. Prvni (vySe uvedend) spole¢nost Procter & Gamble s.r.o0. se zabyva
obchodni ¢innosti, reklamni, védecké a technické ¢innosti, zatimco druha firma je zapsana
pod nazvem Procter & Gamble — Rakona, s.r.o. a jeji ekonomickou ¢innosti dle ARES
je vyroba mydel a detergentd, Cisticich a lesticich prostfedki, vedeni ucetnictvi a danové
evidence. Obe spolecnosti maji sidlo v Rakovniku, nicméné¢ P&G Czech Republic s.r.0. ma

kancelaf v prazském Karling.

Firma Procter & Gamble je povazovadna za jednoho z nejvétSich svétovych producentii
rychloobratkového zbozi. V podvédomi Siroké vetejnosti je pfedev§sim diky mnoha jejich
znackam, které lze najit v domacnostech po celém svété. Marketingovymi specialisty
je také vnimana jako inovator marketingovych strategii, o kterych se dnes piSe v mnoha
uéebnicich. Jen v Ceské republice disponuje firma vice nez 1000 vyrobky, které diky svym
key account manaZzerim®* distribuuje obchodnim fetézcim k dalsimu prodeji®.
V nasledujicich  kapitolach bude popsana historie spoleCnosti, jeji pulsobeni

v Ceské republice a jeji portfolio znacek.

83ARES — ekonomické subjekty: Vyipis z registru ekonomickych subjektii CSU v ARES.

84 Manazer pro kli¢ové zakazniky, ktery navazuje a udrzuje dlouhodobé vztahy s klienty, vyjednava
podminky spolupréce a planuje prode;j

85 P&G. Annual Report 2018. 2018.
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4.1 Historie firmy

V roce 2017 oslavila firma P&G 180. vyroci od svého vzniku. I pfesto, ze je firma o 130
let star$i nez spolecnost Apple, l1ze tvrdit, ze pokud by se znacky porovnévaly jen podle
znamosti firemniho jména, stal by se vyrobce s jablkem v logu vitézem. Firmu Procter &
Gamble totiz ¢ini znamou predevsim jeji znacky, které jsou distribuovany po celém svéte.

(Tide, Pampers, Ariel, Oral-B).

Spolecnost dostala jméno po svych dvou zakladatelich. James Gamble, vyrobce svicek
a William Procter, vyrobce mydel, jejichz cesty spojilo manZelstvi se sestrami
Norissovymi, byli emigranti, ktefi pocatkem 19. stoleti pficestovali do amerického
Cincinatti ve stat¢ Ohio. V té dobé se Spojené staty nachéazely v hluboké financni krizi,
ale pfesto 31. fijna 1837 byla zalozena spolecnost Procter & Gamble, kterd se ptivodné
vénovala jen vyrobé mydel a svicek. Tehdejsi pocatecni vklad do spolecnosti Cinil
3.596,47 americkych dolarti.

Od samého zacatku diky velké konkurenci firma hledala vS§emozné zpiisoby, jak se odlisit
od konkurenc¢nich firem. Jiz v roce 1859 se zatadila mezi spole¢nosti s milionovym ziskem
(v americkych dolarech) diky velkym investicim do marketingu a vyvoje. Do marketingu
znacky mydla Ivory tehdy investovali vice nez dvojnasobek rozpoctu, ktery méli pro cely
zbytek spolecnosti. I dnes spolecnost patii mezi firmy, které za rok utrati nejvice penéz
za televizni reklamy. (V roce 2004 investovali 2,5 miliardy USD z celkovych 3 miliard

marketingového rozpoctu do televizni reklamy) 8¢,

Postupné se James Gamble a William Procter zacali soustfedit i na jiné kategorie vyrobkd.
Revolu¢nim objevem se stal praci prostfedek Tide, ktery byl uveden na trh v roce 1964
s ptichodem automatickych pracek. V tuto chvili spolecnost P&G ucinila jeden z mnoha
genialnich marketingovych kroki, kdy se s vyrobcem pracek dohodla, Ze se v kazdé nové
pracce bude nachéazet praci praSek Tide, aby ho zékaznici mohli hned pfi prvnim prani

vyzkouset.

Dale firma stale vstupovala do novych odvétvi pomoci akvizici. Spole¢nost se zacala
rozSifovat z Ameriky do dalSich zemi, naptiklad do Kanady a na Kubu, z Evropy zatim jen

do Anglie. Hlavni piekdzkou pro vstup na evropské trhy byla pfedevSim mistni

8 NBC news. 2005.
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konkurence — némecka firma Henkel (se svymi nyné&jSimi znaCkami Persil, Syoss, apod.)
Ci britska spolecnost Unilever (Dove, Hellmann's). Jesté v 50. letech spolu firmy P&G
a Henkel spolupracovaly a vymeénovaly si technologické postupy. Dnes je konkurencni boj

mezi nimi zcela ziejmy.

Procter & Gamble dnes vlastni znacky, jejichz produkty spadaji do kategorie
rychloobratkového spottebniho zbozi. To znamenda, Ze se ,rychle obraci v rukou®
konec¢ného spotiebitele, a proto je u tohoto zbozi duilezité rychle a flexibilné reagovat
na zmény v potfebach a pfanich zakaznikd. Firma klade velky diraz na vyzkum trhu,
zkousi rlizné marketingové ndstroje a zkoumda reakce svych konecnych spotiebiteld.
V oblasti marketingu je P&G povazovana za naprostou Spicku. DalSim genidlnim
marketingovym tahem se stalo sponzorstvi olympijskych her, kdy firma pfisla s propagaci
svych prémiovych znacek najednou (Ariel, Lenor, Gillette, Oral-B, Pantene,
Head&Shoulders), a které byly poprvé v marketingové kampani spojovéany s firmou P&G.
Do té doby se firma zaméfovala pouze na marketing svych jednotlivych znacek s tim,
ze kazda znacka ma svou vlastni marketingovou strategii, kterd plisobi na svou spravnou
cilovou skupinu. Nehrozilo tak, Ze by netispéch jedné znacky pokazil reputaci celé¢ firmy
a s tim i ostatnich znacek. Na druhé strané tato firemni strategie stavéla P&G do nevyhody
oproti jejim hlavnim konkurentim. Na konci reklam vyrobkt firmy Henkel mizeme slySet
jejich hlasovou znélku, Unilever naopak komunikuje své logo. V roce 2012 tedy byla
odstartovana kampan, zndma pod sloganem ,,Dé¢kuji maminko®, na letnich olympijskych
hrach v Londyné, kterych se Procter & Gamble stal globdlnim partnerem. Emotivné
zalozena kampan propaguje, jak vyrobky znacky P&G ovliviuji kazdodenni zivoty svych
spottebitelt. Je cilend nejen jako podpora sportovcti olympijskych her, ale predevSim
jako pod€kovani osobam, bez kterych by svych tspéchii nebyli schopni dosdhnout — jejich
maminkam. Zaroven spolecnost v ramci kampané pozvala pres 120 maminek olympionikl
na hry do Londyna, kde se zucastnily pies 600 soutézi, kde mohly podporovat své déti.
Kampan ,,Dékuji maminko* se stala nejvétsi marketingovou kampani firmy P&G po celych
180 let od svého zaloZeni®’. V roce 2018 sto dni pied zahajenim Zimnich olympijskych her
v Pchjongcchangu uvedla firma Procter & Gamble dals$i pokraCovani kampané ,,Dékuji
maminko®. ,,Klip ,, Laska misto predsudkii zobrazuje skutecné vyzvy sportovcii z pohledu
jejich maminek a oslavuje ducha olympijskych her — svét tak inspiruje k tomu,

aby se dokdzal prenést nad to, co nas rozdeluje, a naopak si cenil toho, co maji vsichni lidé

87 WAGNER, J. Ohlédnuti P&G za letnimi olympijskymi hrami, MMPORTAL.cz. 2012
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spolecné. Protoze vsichni ti, kdo se potykali s predsudky a stereotypy, maji na své strané
mocného spojence, ktery pri nich stoji od samého pocatku a pomaha jim proti vSem
nepriznim — svou maminku. “*® Od této marketingové propagace se jiz nekomunikuji
jen samostatné jednotlivé znacky, ale je propagovédno to, co je spojuje — firma P&G.
Diky tomu, by m¢lo dojit k vét§imu povédomi vefejnosti o této znacce a k pochopenti jeji
filosofie. Z Ceské republiky se mimo jiné této kampané Gcastnily maminky Barbory

Spotakové, Martiny Sablikové nebo Ondieje Moravce.

V soucasné dobé firma komunikuje svij marketing a buduje své znacky nejen
pfes standartni média. O samotnych vyrobcich miZeme ziskat informace piimo
v prodejnach, kam firma pravideln¢ umist'uje stojany, brozury, podlahovou grafiku, rizné
poutace, edukativni hotspoty nebo hostesky. Pod P&G dnes spadd mnoho znacek
z kategorii pracich prostfedki, pée o domécnost, osvézovace vzduchu, Sampony, holeni,
plenky aj. Péce o zakazniky jako hlavni priorita firmy je ziejma i z prohlaSeni souc¢asného
generalniho feditele Davida S. Taylora. ,,Naddle budeme zvysovat latku, abychom s nasimi

produkty zlepSovali Zivoty spotiebitelii po celém svété. s’

4.2 Procter & Gamble v Evropé a Ceské republice

Na cesky trh vstoupila firma P&G koupi tovarny v Rakovniku v roce 1990, a jak jiz bylo
zminéno, Procter & Gamble — Rakona, s.r.o. byla zapsdna do OR o rok pozdé&ji. Soucasné
se také dostala také na madarsky a polsky trh. Divody pro vybrani téchto tifi zemi
zregionu centralni Evropy byly zejména nejvétsi potencidl a nejmensi rizikovost®.
Zatimco v rakovnické tovarn¢ Rakoné se vyrabély ptredevsim prostiedky na prani pradla
a dalsi distici prostfedky, do Polska a Madarska vstoupila firma s jinym sortimentem,
konkrétné s kosmetikou a détskymi plenami. Vstup do téchto tii zemi najednou byl zatizen
velmi naro¢nymi a ndkladnymi investicemi. Musely byt vybudovany zcela nové distribu¢ni
sité, sklady a logistické trasy. Pravé distribuce byla jedna z hlavnich divoda pro vstup

do téchto tfi statl najednou, a tudiz ndklady na ni mohly byt rozdéleny mezi tyto zemé.

Nejvétsi expanzi zaznamenal P&G vroce 1993, kdy pocet zaméstnanci piesahoval
103 tisic, z nichz 59,4 tisic pracovalo pro spole¢nost v zemich mimo USA. Jiz v tomto roce

dosahl obrat firmy v zemich centralni Evropy hranice jedné miliardy USD. Diky témto

88 Marketingové Noviny. Reklama Procter & Gamble spustila novou kamparn ,, Dékuji, maminko”. 2017
% P&G. Annual Report 2018. 2018.
N P&G: P&G v CR. 2015
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uspéchiim P&G dale rozsitovalo své pole ptisobnosti do dalSich zemi a dnes je region CE
tvofen spolu sjiz uvedenymi zemémi také Slovenskem, Chorvatskem, Slovinskem

a baltskymi zemémi.

V soucasné dobé se v uvedenych zemich distribuuje velmi totozné portfolio vyrobki.
Jedna se bud’ o znacky globalni (Gillette, Always, Pantene), nebo také nékteré znacky
lokalni, zejména znacka Jar, kterd ma na Ceském trhu velice dobré postaveni. Dal§im
pfikladem miize byt znacka Bonux, ktera se proddvd v Mad’arsku a donedavna také

v Ceské republice, je v Polsku znama pod nazvem Vizir, ale v USA pod znackou TIDE.

V Rakovniku se kromé vyroby nachézi také Gcetni oddéleni a zbytek ¢eského zastoupeni
v P&G jiz pusobi v prazské kancelaii v Karlin€é. Nachazi se zde odd¢€leni logistiky, financi,
marketingu a obchodu. Nékterd dalsi oddéleni sidli v Polsku nebo v Mad’arsku odkud jsou
nékteré aktivity fizeny centralné pro cely region CE. Napiiklad marketingové oddéleni
pracuje v Ceské republice na velmi lokalni Grovni a zajistuje aktivity napiiklad
pro konkrétni obchodni fetézce ¢i organizace. Televizni marketing a reklamni kampané
jsou fizeny centralné pro region CE z mad’arské pobocky, coz s sebou nese klady v podobé
Setfeni ndkladli a profesionalitou pfipravovanych kampani, ale také nékteré zapory.
Za negativni vliv 1ze povazovat v n€kterych ptipadech malad adaptabilita pro lokalni trhy.
Napiiklad pfi vybéru zndmé osobnosti do televizni reklamy miize byt vybrana osobnost jen
z jedné zemé, ktera pro spotiebitele ze zbylych zemi nemusi byt znama tudiz je reklama

natolik neoslovi.

4.3 Portfolio produktii Procter & Gamble

Jak jiz bylo zminéno, Procter & Gamble je jednim znejvétSich producentii
rychloobratkového zbozi a v sou¢asné dobé jejich portfolio obsahuje 48 znacek®!. Pro lepsi
orientaci autorka uvadi pfehled znacek prodavanych na ceském trhu a jejich hlavni

konkurenty v Tabulce 1.

ol Investopedia.: Procter & Gamble Trims Down to Ramp Up. 2018.
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Tabulka 1 Portfolio zna&ek spole¢nosti P&G a jejich hlavni konkurenti®

Kategorie Subkategorie Znacka Konkuren¢ni  Vlastnik
znacka konkurenéni znacky
Home Care  Myci prostredek Jar (Fairy) Pur Henkel
Cistici prosttedek ~ Mr.Proper Savo Unilever
Osvézovac AmbiPur Airwick Reckitt Benckiser
vzduchu
Fabric Care Praci prasek Ariel Persil Henkel
Bonux Rex Henkel
Avivaz Lenor Silan Henkel
Shave Care Holeni Gillette/Venus Wilkinson Edgewell
Beauty Sampon H&S Elseve L Oreal
Pantene Elseve L’ Oreal
Aussie Elseve L’ Oreal
Styling Pantene Schwarzkopf  Henkel
Aussie Wella Coty
Péanska kosmetika ~ Old Spice Axe Unilever
Gillette Nivea Beiersdorf
Baby Care Plenky Pampers Huggies Kimberly-Clark
Fem Care Damska hygiena Always Ria Hartmann
Naturella Bella TZMO
Discreet Bella TZMO
Tampax 0.b. Johnson & Johnson
Oral Care Zubni pasty Oral-B Colgate Colgate-Palmolive
Blend-a-med Elmex Colgate-Palmolive
Elektrické ~ zubni Braun Oral-B Philips Philips
kartacky
Manuélni zubni Oral-B Curaprox Curaden
kartacky

92 Vlastni zpracovani
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5 Vlastni prace

5.1 Analyza vnéjSiho prostredi

5.1.1 PEST analyza

Makroprostfedi je téméf neovlivnitelné a plisobi na firmy a jejich Cinnosti neustale.
Pro jeho analyzu se pouziva PEST analyza, kterd zkouma vlivy Politické¢, Ekonomické,

Socialni a Technologické.
Politicko-pravni faktory

Ceska republika je parlamentni republikou se zastupitelskou demokracii. Soucasnou

hlavou statu je Milo§ Zeman.

Ekonomické c¢innosti jsou rozliSovany podle klasifikace CZ-NACE. Hlavni ekonomicka
¢innost Procter & Gamble — Rakona, vyroba mydel a detergentl, Cisticich a leSticich
prostiedki je klasifikovana pod kédem 20410. Velkoobchod s pracimi prostfedky, ktery
je hlavni &innosti Procter & Gamble Czech Republic, ma kod 46442, V Ceské republice
musi byt firmy zapsany v Obchodnim rejstiiku a kazdorocn€ musi vydavat vyro€ni zpravu

s uvedenym vysledkem hospodafteni.

Politicky faktor hraje u takto velké nadndrodni spolecnosti velmi diilezitou roli, protoze
jsou casto pod dohledem vlad. Zaroven se firma musi pfizptisobovat mnoha zadkonim
zemi, ve kterych pisobi. Dilezit¢ jsou zakony upravujici pravni formu podnikani
spoleCnosti s ru¢enim omezenym a zakon o ochran¢ spotiebitele, dle kterého musi
prodéavajici prodavat vyrobky ve spravném mnozstvi a mife a tyto udaje musi
jasné& zpiistupnit nakupujicim. Tento zikon podléha Ceské obchodni inspekci. Firmy také
musi sledovat politickou stabilitu a byt informované v oblasti pracovniho prava,
jelikoz kazdodenni Cinnosti spole¢nosti musi byt vsouladu se Zikonikem prace.
V neposledni fad¢ je dulezité brat v potaz Clenstvi zemi v mezindrodnich institucich,
napiiklad clenstvi v Evropské unii, které¢ piinasi spoleCny evropsky trh, volny pohyb

osob a bezcelni pohyb zbozi, sluzeb a kapitalu.
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Ekonomické

Ekonomicky faktor a finan¢ni situace obyvatelstva je dal$i nedilnou soucasti prizkumi,
které P&G provadi. To je podminéno zejména tim Sirokym portfoliem vyrobki, které jsou
uréeny pro rizné segmenty spotiebitel. Vyvoj mezd ma v letech 2018/2019 stoupajici
tendenci. Za 3QI18 rostly mzdy meziro¢né o 8,5 % a primérnd mési¢ni mzda Cinila
31516 K¢. Od 1.1.2019 se také zvysila minimalni mzda a to na 13 350 K¢. Median mezd
jenaurovni 27 719 K&,

DalSim dulezitym faktorem, ktery ovliviluje to, kolik budou spotiebitelé utracet
je nezaméstnanost. V dlouhodobéjsim métitku  (od roku 2010) postupné klesa.
Mira nezaméstnanosti v lednu 2019 byla na trovni 2,3 %. Stejnou hodnotu lze ocekévat

1 pro rok 2020.

DPH je daliim z ekonomickych faktort, ktery miize zasadné ovlivnit spole¢nosti. V Ceské
republice je zakladni sazba dan¢ 21 % a dale existuji sniZené sazby na urovni 10 % a 15 %.
Firma P&G ale operuje v mnoha zemich a musi respektovat jejich sazby. Jen Polsku
je zékladni sazba na urovni 23 %, v Mad’arsku 27 % a na Slovensku musi spole¢nost

pocitat s DPH ve vysi 20 %.
Socialné-kulturni

Pocet obyvatel Ceské republiky mé neustale rostouci tendenci. Dle CSU ma Ceska
republika ke 30. zaii 2018 10,6 mil. obyvatel. Nejvetsi pocet muzl a Zen je ve véku 43 let
a s rostoucim vékem pocet obyvatel klesd. Do veku 58 let maji stdle mirnou ptfevahu
v poctu obyvatel muzi a po tomto roce piebiraji pfevahu Zeny, které se obecné dozivaji

vice let**.

Zivotni styl se ¢asem méni a v historii se rozvijely riizné generace se svym specifickym
zivotnim stylem. Lidé narozeni mezi lety 1946-1967 jsou oznacovani jako generace Baby
boomers, ktetfi zazili normalizaci. Dnes se staraji o rodinu, za kterou také nejvice utraci
penize. V letech 1968-1982 narozeni jsou oznacovani jako Husakovi déti neboli Generace
X. Z hlediska nakupniho chovéani tuto generaci charakterizuje hledani informaci pred

nakupem a clenstvi ve vérnostnich klubech. Mezi jejich hlavni hodnoty patii materidlni

93 Kurzy.cz. Mzdy, vyvoj mezd, priimérné mzdy 2019.
9 Czech Statistical Office. Age structure on December 31, 2017: Czech Republic.
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prozitky, tedy néco vlastnit. V souCasné dob¢ se vyviji tzv. Generace Y, jejiz oznaCeni patii
lidem narozenym v letech 1983 az 1997. Tato generace je povazovana ze liberdlni
a otevienou novym nazorim a smérim, zajima se o péci o sebe samé a ostatni, o zdravy
zivotni styl a o Setrnost k pfirod¢. To se promita i v ndkupu drogerie a kosmetiky, kdy jsou
vice nakupovany bio produkty Setrné k pfirodé a netestované na zvifatech. Na druhou
stranu lidé této generace, jsou ve velké mife ovlivnéni socidlnimi médii a maji Casto
problém komunikovat mimo platformu Facebooku a Instagramu. Nésleduje Generace Z,
s datem narozeni od roku 1998. Online generace dneSnich teenageri, kterd komunikuje

skrz dotykové displeje, zatim utraci za to, co je v kurzu. B&Zné nakupy obstaravaji rodice®.
Technicko-technologické vlivy

V dnes$ni dobé je vyvijen tlak na vyrobu a ekologické vyuzivani obalovych materiald.
Firmy se snazi vradmci spoleCenské odpovédnosti pouzivat recyklovatelné materidly
a snizovat své odpady. Dulezité je najit optimalni feSeni mezi pozivanymi technologiemi
a pfistupem k Zivotnimu prostfedi. Technologicky faktor také Uzce souvisi s ochranou

zivotniho prostiedi, které spolecnost zastava.

Koncem 19. stoleti byla potadana svétova vystava techniky v Pafizi, kterd byla ptehlidkou
technického pokroku, novych materidld a pfistroji. Od té doby spolecnost zacala
téchto technickych novinek vyuzivat a zacal se ménit zivotni styl. Do domacnosti nejprve
pribyly drobné spotiebiCe, srozSitenim elektrické energie do vice oblasti
se pak v domacnostech zacaly objevovat prvni chladici zafizeni, mycky na nadobi
apracky. V dneSni dobé je témét kazdd domdcnost vybavend nékterym spotfebiCem.
Mezi ty nejéast&jsi patii pracka, televize a ledni¢ka s mrazakem. Dale dle CSU ale mycku
na nadobi vlastni kazdd tfeti domacnost, suSicku na pradlo pak tfeba kazda dvacata.

Domacnosti vlastnici my¢ku ji pousti zhruba 4,6krat tydné®®.

5.1.2 Analyza konkurenti

Firma P&G ptisobi na trhu rychloobratkového zbozi, na kterém pisobi nékolik firem,
které maji dominantni postaveni. Tyto firmy produkuji podobné neboli substitucni
konkuren¢ni zbozi, urcené ke stejnému ucelu. Diky konkurenci jsou spolecnosti nuceny

byt neustdle inovativni v oblasti rozvoje vyrobku a marketingu, aby se odliSily

%> Forbes special. Prdce, jidlo, penize, vztahy. Navod na pouziti generaci. 2019
% Aktualng.cz, Co maji Cesi doma? Velky priizkum se ptal na mycku, susicku i auta, projdéte
si vysledky. 2017
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od konkurentl a ziskaly tim vyhodu. Jelikoz ma spolecnost P&G velice Siroké portfolio
vyrobkl, které spadaji do mnoha kategorii, mé firma také mnoho konkurenti, jak jiz bylo
pfedstaveno v charakteristice spoleCnosti. Z té je patrné, ze nejvétSim konkurentem
pro spolecnost je firma Henkel (némecky vyrobce pracich praska, Samponii a kosmetiky).
Firma P&G si je moc dobfte svych hlavnich konkurenti védoma, analyzuje jejich prodejni

data a zna prodejni ceny konkurencnich znacek.

Hlavnim konkurenénim vyrobkem pro prostiedek na nadobi Jar je znacka Pur pravé
od némecké firmy Henkel. Pur mé podobn¢ dlouhou historii jako Jar. Na trh byl poprvé
uveden, tehdy jesté pod nazvem Pril, v roce 1951 a na Cesky trh se pak uz jako Pur dostal
az vroce 1994. Portfolio Puru ¢itd celkem 8 variant rozdélené do ¢ty fad. Stejné jako u
Jaru, 1 zde miZzeme najit fadu sensitive Pur Balsam. Dal§imi fadami jsou Pur Power, Pur
Duo Efekt a Pur Gold Care, které¢ mé neutralni PH k lidské pokozce. Spotiebitelé Puru jsou
osvém vyrobku dobfe informovani diky ceskym internetovym strankdm www.pur-
nadobi.cz, kde jsou poskytovany veskeré informace o znacce, produktovych fadach a jejich
sloZeni. Je zde také zaroven odkaz na stranky dalSich produkti spolecnosti Henkel a odkaz
na internetové obchody, kde je mozné vyrobky spolecnosti piimo zakoupit.
Pur je distribuovan do stejnych obchodnich fetézcl, drogerii, prodejen a na stejné
internetové obchody jako Jar. Pfi priizkumu cen tohoto produktu v prodejnach Tesco bylo
zjisténo, ze Pur mé konkuren¢ni vyhodu v podobé ceny, ktera je témét o jednu tfetinu nizsi
nez cena Jaru. V prodejnach Tesco zaplati spotfebitelé za 900ml baleni znacky Pur

39,90 K¢, zatimco spotiebitelé Jaru utrati za obdobné velké baleni zdkladni fady 59,90 K¢&.

Obal prostfedku na nadobi znaky Pur se li§i s produktovymi fadami. Rady Balsam
a Power maji prithledné plastové obaly, skrz které je pfimo vidét myci prostfedek. Rada
Power Duo Effekt ma stiibrnou neprithlednou lahev a Pur Gold Care se prodava
ve zlatych, také neprtihlednych obalech. Logo patii do skupiny popisnych tvarli, protoze
pfimo nese ndzev znacky. Logo si své bilé pismo na ¢erveném podklad¢ nese historicky
jiz pocatku vyroby. Néazev znacky je na logu napsdn malymi tiskacimi pismeny, fontem
bile barvy na kulatém cerveném podkladé€, pfipominajici talit. Dolni hranu tohoto ,,talife*
oplachuje modra kapicka vody, ktera je také soucasti loga. Zbytek polepu, resp. dolni ¢ast
obalu tvofi obrazek typicky pro kazdy druh produktu. Napiiklad u produktu fady Balsam
svini aloe vera je vyobrazeny par rukou naznacujici Setrnost spolu se zafiveé Cistym
hrncem naznacujici G¢innost piipravku a aloe vera. Také logo spolecnosti Henkel

je umisténo na ptedni stran¢ obalu.
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5.1.3 Analyza zikaznika

Dle agentury Nielsen Cesi nakupuji drogistické zbozi nejéastéji piimo v drogeriich. Pokud
si maji vybrat nakup v drogerii nebo Sirokosortimentnimi obchodnim fetézci typu Tesco,
zvoli si nakup v drogerii 45 % Cechli, nakup v obchodnim fetézci zvoli 23 %
dotazovanych. V mensich samostatnych drogeriich nakupuje 12 % Cechti a 6 % uvedlo,
ze v drogeriich nenakupuji vibec. V drogeriich nejvice nakupuji Zeny do 35 let, muzi
uptednostiiuji obchodni fetézce a prodejny se Sirokym sortimentem. Do drogerii chodi
kazdy mésic 80 9% respondentli, cCastéjSi navstévy maji Zeny. Podle prizkumu
se z drogistického zbozi nejvice nakupuji prostiedky na Ustni hygienu nasledované
jsou nizké ceny, které jsou ocetiovany u drogerie Teta, kde nakupuje 44 % respondentd.
U této drogerie také ocenuji dostupnost v okoli a ochotnost personalu. U dm drogerie

naopak hodnoti kladné $itku sortimentu, prehlednost prodejen a dobré jméno znacky®’.

Pouziti pfipravkll pro ruéni myti nddobi je téméf nevyhnutelné i pro majitele mycek.
Podle mluvéi spolegnosti P&G ma v Ceské republice znatka Jar 60% podil na trhu
s mycimi prostfedky pro ruéni myti nddobi. V anketé o nejdivéryhodnéjsi znacku jasné
vyhral ziskanim divéry u 93 % z respondentil, coz bylo nejvice ze vSech 46 znacek, které
byly do prizkumu zahrnuty. Dle marketingovych specialisti méni Cesi jen vyjimeénd
zasadné pozitivni vniméni znacky na zasadné negativni a z tohoto diivodu zde v podstaté
neexistuji spotiebitelské bojkoty. To znamend, ze i kdyz se znacka viéi svym
spotiebitelim zachova jakkoliv ,Spatné®, tak ti, ktefi ji méli radi a kupovali ji, pouze
zfidka omezi zasadné jeji spotfebu a po Case se k ni opét vrati®®. K takovému chovani
doslo 1 v ptipad¢ Jaru, kdy se vroce 2016 zmenSilo jeho baleni, nicméné¢ cena zlstala
stejna. Nekteti spotiebitelé citili podvedeni a ptestali Jar kupovat, po Case ale znacce

odpustili a k jejimu nadkupu se vratili.

97 SEMERADOVA, Z. MEDIAR. Cesi a drogerie: nejcasteji se nakupujev Teté, nejversi vybér ma dm. 2017.
9% Aktualng.cz, Jar se zmensil, cena o tietinu stoupla. Cesi mu presto ziistanou vérni, rikaji experti. 2016.
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5.2 Analyza vnitiniho prostiedi — znacka Jar

V nésledujicich kapitolach bude produkt na ru¢ni myti nddobi znacky Jar popsan

z hlediska marketingového mixu.

5.2.1 Produkt

Vyvoj Jaru

Tekuty myci prostfedek na nadobi Jar se poprvé zacal vyrabét na Uzemi tehdejSiho
Ceskoslovenska vroce 1955, jeho ochranna zniamka byla zaregistrovana o &tyfi roky
pozd¢ji a do prodejen ke spotiebitellim se dostal v roce 1960, u kterych se okamzité stal
velmi oblibenym. Do té doby se totiz pouzivaly prostiedky na naddobi vyhradné v prasku.
Spotiebitelé ocenovali nejen jeho odmastovaci ale také dezinfekéni ucinky a zacali
ho pouzivat na cisténi celych domécnosti. Za vznikem jména Jar nehledejme zadné
slozitosti. Podobné jako mnoho dalSich produktii, dostal své jméno po jeho vyrobci —
Mojmirovi Ranném. Zaroven v té dobé byl feditelem rakovnické Rakony pan Janecek,

tudiZ Jar je spojeni pocateénich pismen pijmeni obou pani®.

V nasledujicich letech dochazelo k mnoha inovacim a riiznym obalovym verzim. Na svét
ptisel Jar 75, Jar 80, Jar Prim a posledni Ceskoslovenska generace-Jar 90. V roce 1991
nastal pro znacku zlom, kdyz Rakonu zakoupila pravé firma Procter & Gamble. Pulty
obchodll zaplnily zahrani¢ni vyrobky a P&G se zaméfoval zejména na propagaci
své znacky Fairy, u které ale na ¢eském trhu evidovali nizké prodeje. ,, Mycimu prostredku
Jar se ale podarilo to, co jen nékolika dalsim ceskym (Ceskoslovenskym) vyrobkiim,
a to stdt se pojmem hovorové Cestiny a synonymem pro néjaky vyrobek. “!? To také brzy
firma zjistila a uvédomila si, e Jar i nadale ziistava pro Cechy volbou é&islo jedna.
Svoji znacku Fairy stdhla z ¢eského trhu a plné se zaméfila na propagaci znacky Jar,
jehoz receptura i technologie vyroby musela byt zménéna. V dne$ni dobé predstavuji
zna¢ky Jar a Fairy naprosto totozny produkt s tim, Ze nazev Jar je pouze transformaci

nazvu Fairy pro nas lokalni trh.

99 MORAVEK, D. Podnikatel.cz. Vite, jak vznikl ndzev Jaru? Podivejte se, jak se myci prostiedek ménil v
case. 2016.

100 MORAVEK, D. Podnikatel.cz. Vite, jak vznikl ndzev Jaru? Podivejte se, jak se myci prostiedek ménil v
case. 2016.
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Portfolio

V soucasné dobé jsou nabizeny 2 podkategorie nesouci znacku Jar. Prvni podkategorii jsou
tablety do mycky neboli ADW (Automatic Dish Washing). Na ¢eském trhu jsou nabizeny
tfi fady dostupné v riznych velikostech. Zakladni fada Jar All In One nabizi baleni o péti
velikostech od 24 ks az po 96 ks v riznych viinich. Déle je nabizena fada Platinum
v balenich od 10 ks az po 72 ks opét v riznych vlnich. Jako posledni, od roku 2019, byla
uvedena fada Platinum Plus All In One dostupni ve velikostech 8-75 ks. Druhou
podkategorii jsou tekuté myci prostiedky na nadobi neboli HDW (Hand Dish Washing).

Jar HDW je nabizen v péti velikostech a v deseti druzich viz Obrazek 6.

Obriazek 6 Portfolio zna¢ky Jar HDW'"!

Zékladni ftada je nabizena ve 4 vlnich: citron, jablko, pomeran¢ a granatové jablko. Firma
si dale zaklada predevS§im na tfad¢ sensitive, kterd je na trhu ve tfech provedenich:
hefmének, mata a aloe vera. Treti z prava (viz Obrazek 6) je Jar Platinum, nasleduje
novinka Jar Extra Hygiene a Jar Pure&Clean v prithledném obalu. Zékladni a sensitive
fada je dostupna ve velikostech 450 ml, 900 ml a 1350 ml. Jar Platinum a Extra Hygiene
je nabizen ve velikostech 430 ml a 650 ml, Jar Pure&Clean ve velikostech 450 ml a 650
ml. Natrhu jsou také dostupné tzv. , Bundle packy (dvojité baleni), které obsahuji
dva produkty ve velikosti 900 ml ze zdkladni fady. Firma Procter & Gamble dale nabizi
svou fadu Professional pro hotely, restaurace, Skolni jidelny a nemocnice, které nabizi
a distribuuje firma Professional support s.r.o., kterd je oficidlnim partnerem P&G. V této
fad¢ jsou k dispozici pétilitrova baleni prostfedku na ru¢ni myti nddobi, desetilitrové tekuté
detergenty do mycek na nadobi, odmastovace a oplachovace, dostupné i pro bézné

spottebitele na riiznych internetovych obchodech.
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Zakladni funkce

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.2., jaddro produktu je tvofeno fyzikalnimi a chemickymi
vlastnostmi, které ptredstavuji jeho zakladni funkci. Dle bezpecnostniho listu (konkrétné
pro Jar Sensitive Aloe Vera) je zakladni funkci Jaru myti a CiSténi v domacnostech,
to zajistuji jeho vlastnosti a slozeni, také uvedené v bezpecnostnim listu (Pfiloha 9).
Pii porovnani bezpe¢nostnich listi Zékladni a Sensitive fady bylo zjiStény rozdily
ve sloZeni, konkrétné v hmotnostnim procentu Lurethsulfatu sodného. Hmotnostni
procento fady Sensitive (5-10 %) je menSi nez u Zakladni tfady (10-15 %), a tim
je zarucena jeho vétsi Setrnost k lidské pokozce a zarovenn také mensi pénivost, kterou

prave tento sulfat zajist'uje.
Obal a logo

Obal je vyrabén zplastu vriznych variantdch: bily, stfibrny nebo prihledny.
Nejcastéji je mozné se setkat pravé sobalem bilym, ktery je pouzit pro Zakladni
a Sensitive fadu. Plast pouzivany na vyrobu vSech oball je recyklovany a na konferenci
na Malt¢ (2016) byla také predstavena lahev pro Jar (Fairy) vyrobena z 10 %
z recyklovaného plastu, vyloveného ze dna oceanti. Lahev je dobfe uchopitelnd ve vSech
velikostech, pro zabezpe€eni neklouzavosti i po namoceni lahve je v jeji horni poloviné
drazka z obou stran, ktera napomaha k dobrému drZeni. Obal déle nese dalsi hlavni prvek
identifikace — logo. Logo Jaru patii do skupiny popisnych tvart, jelikoz ptimo nese nazev
znacky. Logo v priibéhu let prodélalo par zmén. Pfiloha 10 zobrazuje viibec prvni logo
nesouci znacku Jar po jeho uvedeni na trh v roce 1960. Svou ikonickou ¢ervenou barvu
ziskalo logo v roce 1973, kdy byl na trh uveden novy Jar75. K nazvu znacky je tu také
poprvé piipojena kapicka Jaru, kterou zname z dneSnich obalu. Zaroven byl poprvé pouZit

bily obal vyrobeny z HDPE plastu a zndmé ¢ervené vicko (Pfiloha 11).

V nésledujicich letech doslo k nékolika dal$im zménam a v roce 2004 byla predstavena
lahev typu Iceberg, ktera svym tvarem piipominala ledovec. Firma také zacala rozSifovat
portfolio znacky a na trh byla uvedena fada Sensitive a Platinum. V roce 2016 prodélal tvar
obalu svou posledni zménu a byla predstavena nova lahev Mars, se kterou se dneSni
spotiebitelé setkavaji. I pfesto stézejni prvky ziistdvaji podobné: lahev bilé barvy, Cervené

vicko, logo Cervené barvy psané stejnym fontem, nad kterym je jarova kapicka (Obrazek?7).
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Obrazek 7 Zména tvaru obalu v roce 2016

S touto zménou piislo také vylepsené slozeni a Procter & Gamble zacal vyrdbét ucinngjsi
ptipravek na nadobi nez kdy dfive. To je komunikovano na hrdle oball tvrzenim, Ze Jar
je (v ptekladu) ,,2x G¢inngjsi, nez ocekavate*, které — jak sama firma uvadi — je dolozeno
prizkumem, kterého se ucastnili spotiebitelé z Ceské republiky, Slovenska, Mad’arska,
Slovinska a Chorvatska. Z diivodu sniZeni nakladt je tento claim pouze v anglickém jazyce
pro trh centralni Evropy. Cesky spotiebitel miize tuto hlasku znat z reklam v podobg, Ze Jar
je ,.2x ucinngjsi, nez Cesi olekavaji“. Zvyseni G&innosti Jaru mélo za nasledek také
snizovani velikosti baleni.

Posledni zménou prosel Jar na zac¢atku roku 2019, kdy doslo ke zméné nejen loga, ale také
sloZeni, zatimco tvar obalu ziistava stejny. Spole¢nost vylepSila svou zakladni fadu novou
technologii Lift Action, kterd je jeSté ucinnéj$i v odstraniovani necistot, predevSim
mastnoty i z plastovych nadob, ve kterych spotiebitelé potraviny uskladniuji. Tuto novinku
také komunikuje na obalech Lift Action Logem. Zaroven probéhla zména loga napfic
celym portfoliem znacky. Zelené¢ oramovany bily podklad (ptivodné kruhového tvaru)
ziskal novy tvar kapky a ikonickd zelend kapka Jaru se pfesunula doprostfed jeho horni
casti (Obrazek 8). Spolecnost véri, ze presunuti kapky dokédze 1épe upoutat pozornost

spotiebitele a pfildkat nové zakazniky.
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Obrazek 8 Zména loga Jaru v roce 2019'®

Zadni strana obalu (Ptiloha 12) informuje spotiebitele o vyrobku v péti jazycich, zminéné
vyse. P vyrobé a oznatovani produktu je pro Ceskou republiku a Slovensko specificka
pouze predni strana se ndzvem Jar, tzn. Ze zadni polep je pouZzivan jednotné v celé
centradlni Evropé. Spotiebitel je pomoci jednoho ze symbolu klasifikace a oznacovani
chemikalii varovan ohledné drazdivych latek a upozornén na postup pfi zasazeni oci. Déle
je na obalu uvedeno slozZeni vyrobku s odkazem na internetové stranky www.info-pg.com,
kde je mozné dohledat kompletni slozeni. Obal také informuje o velikosti baleni, které
nasleduje symbol malého tiskaciho ,.e*, ktery garantuje, ze mnozstvi uvedené na obalu
odpovida skutecnému mnozstvi vyrobku, a materidlu, ze kterého je obal vyroben —
v piipadé Jaru se jedna o polyethylentereftalat (PET) ajeho identifikaéni znacka

je uvedena na spodni strané lahve.

Vsemi zménami, kterymi proSel Jar, proSel také Fairy. Obrdzek 9 zachycuje obaly obou
znacek, které se li§i pouze nazvem, fontem a velikosti barevného podkladu. Fairy
si zanechdva typickou lahev bilé¢ barvy a naprosto totozné je také slozeni obou produkti.

V podstaté se jednd o jeden vyrobek prodavany pod dvéma nazvy.

103 Vlastni zpracovani
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5.2.2 Cena

Ceny produktu se samoziejmé 1isi s kazdym prodejcem. Procter & Gamble sice svym
zakaznikiim udava doporucené ak¢ni i neakéni prodejni ceny, nicméné konecnou cenu
si obchodni fetézce urcuji sami za respektovani doporucenych cen. Autorka provedla
analyzu rozdili prodejnich neakénich cen pro produkt Jar 450 ml Zakladni fady,
a to u prodejct: dm, Tesco, Billa, Kosik.cz, Albert, Makro a Teta drogerie. Porovnani cen

zachycuje Tabulka 2.

Tabulka 2 Porovnani prodejnich cen Jar Base 450 ml'%

Prodejce Prodejni neakéni cena
Albert 32,90 K¢
Billa 32,90 K¢

dm drogerie markt 34,90 K¢

Kosik.cz 28,90 K¢
Makro 28,92 K¢
Tesco 32,90 K¢
Teta drogerie 39,90 K¢

104 Vlastni zpracovani
105 Vlastni zpracovani
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S rostouci velikosti baleni klesd cena za 1 litr produktu Jar. Pfi koupi 450ml baleni
Zakladni a Sensitive fady by spotiebitel zaplatil 73,11 K¢&/l. Pii koupi 900ml baleni
Zakladni a Sensitive fady by spotiebitel zaplatil 66,56 K&/l a pti koupi 1350ml téchto fad
zaplati za jeden litr 62,89 K¢. Jar Pure & Clean a Jar Platinum maji ceny vyssi, jelikoz
sejednd o vice prémiové tady. 450ml baleni spotiebitel zakoupi v prodejnach Tesco

za 39,90 K¢ coz je o 7 K¢ drazsi nez produkty zakladni fady.

Jak jiz bylo zminéno pfi popisu portfolia znacek spolec¢nosti P&G, hlavnim konkuren¢nim
vyrobkem znacky Jar je prostiedek na nddobi Pur od firmy Henkel. Pii porovnani cen
téchto dvou produkt v prodejnach Tesco bylo zjisténo, ze Pur mé konkurenéni vyhodu
v podobé ceny, kterd je téméef o jednu tfetinu nizSi nez cena Jaru. V prodejnach Tesco
zakoupi spotiebitelé¢ znacku Pur za 22,00 K¢, zatimco cena Jaru za obdobné velké baleni
¢ini 32,90 K¢. To, ze si spole¢nost P&G miiZze dovolit mit nastavené ceny takto vysoko
oproti svému nejvétsimu konkurentovi jen podtrhuje tvrzeni, ze Cesi jsou své zna¢ce vérni

1 pfes vyssi cenu.
5.2.3 Distribuce

Spole¢nost U¢inné vyuzivd mnoha distribu¢nich kanali k provozovéani svych operaci
a vybudovala silnou sit, kterd zajiStuje, ze vyrobky firmy jsou intenzivné a Siroce
distribuovany a proddvany v mnoha druzich obchodu. Portfolio Jaru (Fairy) je z velké ¢asti
vyrabéno pravé v Rakoné, kterd zasobuje zemé centralni Evropy pomoci logistickych
sluzeb tietich stran. Jednou z firem, které P&G v Ceské republice diivéiuje a vyuziva jeji
sluzby, je firma HOPI zajistujici nejen dopravu, ale i skladovani ve Strancicich pobliz
Prahy na D1. HOPI spolupracuje také s fetézci Tesco, Lidl nebo Ahold, ktefi jsou zaroven
zakazniky P&G. Vyrobky P&G (a Jar neni vyjimkou) jsou distribuovany témét do vSech
obchodnich fetézcli, které nauzemi Ceské republiky pisobi: diskontni prodejny Lidl
a Penny Market, supermarkety Billa, supermarkety a hypermarkety Albert, Globus,
Kaufland, Makro a Tesco, sit’ drogerii dm- drogerie markt, Rossmann a sit’ maloobchodt
které provozuje PK Solvent, pod ktery spadd i TETA drogerie. Vyrobky firmy jsou dale
nabizeny na internetovych obchodech. NejvétSimi zdkazniky jsou Alza.cz a Mall.cz.
Spolupraci s e-shopy ftes$i obchodni tym e-commerce, ktery také pracuje z prazské
kanceléfe. Poté co se vyrobek dostane na prodejny, je nutné fesit jeho spravné umisténi
na policich. Procter & Gamble udava spravny postup pro tzv. ,,shelving svym obchodnim
zastupcim, ktefi jsou povéfeni a zodpovédni za spravné umistovani produktu nejen

na policich, ale také na druhotnych umisténich (stojany, palety, cela regali apod.).
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Postupy se lisi s velikosti a typem prodejen, ale vzdy je nutné zachovat barevné bloky.
Obal Jaru je vyrazny svou bilou barvou, kterou zddny jiny konkurenéni produkt nema,
proto je pro zdkazniky snazS§i ho rozpoznat, jelikoz bilé bloky Jaru upoutaji vétsi
pozornost. Déale se umist'uji vedle sebe stejné velikosti baleni podle fad a viini. Jar ma
na policich nejvyhodnéjsi rozmisténi, jelikoz se nachazi v urovni o¢i zdkaznikl. Postupy
také informuji tom, jak na policich situovat Jar oproti konkurenénim vyrobkim. Hlavni
konkurent Pur je umistovan vzdy vedle Jaru, ostatni produkty stejné kategorie se nachazi
pod a nad nimi. Na nasledujicich obrazcich 10 a 11 je zachyceno umisténi Jaru v policich

v nasledujicich prodejnach: Albert, Billa, dm drogerie a Tesco.

106

Obrazek 10 Primarni vystaveni Jaru v prodejnach Albert (vlevo) a Billa

106 Vlastni zpracovani
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Obriazek 11 Primarni vystaveni Jaru v prodejnach dm drogerie (vlevo) a Tesco'"

Z obrazki jsou také patrné viditelné rozdily v sortimentu jednotlivych prodejen. Nejhlubsi

sortiment mé Tesco, zatimco nejsirsi sortiment zpozorovala autorka u dm drogerie.

Kromé¢ primarniho policového umisténi produkti ve své kategorii vystavuji firmy
své vyrobky také na druhotné vystaveni, které efektivné zvySuje prodeje zbozi a nejlépe
funguje u takového druhu zbozi, jehoz ndkup spotiebitelé neplanuji. Ani firma P&G
nezlstdvd s druhotnym umistovanim pozadu, a nejen vyrobek znacky Jar umistuje
na stojany, displeje, palety, Cela regalli, ak¢ni police, stojany v pokladni zén€ apod.
Dle prizkumii bylo zjisténo, ze tato POP média (z angl. point of purchase) navysuji
prodeje podporovaného sortimentu v supermarketech o 30 % a v hypermarketech
az 0 60 %', Obrazek 12 zachycuje rizné typy sekundarniho umisténi znacky Jar

ve vybranych prodejnach Tesco.

1% Vlastni zpracovani )
109 KROFIANOVA, D., JESENSKY, D. POPAl.cz. POP média jako ndstroj spokojenéjsiho nakupovani.
2016
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Obriazek 12 Sekundarni vystaveni produkti Jar v prodejnach Tesco''®

5.2.4 Marketingova komunikace

Spole¢nost Procter & Gamble se celkové zamétuje pfedevSim na nepiimy marketing
a siln€ vyuziva online médii. Z hlediska pfimého marketingu je nejcastéji pouzivana forma

jiz zminovanych sekundarnich umistovani z kapitoly 5.3.

Spolecnost vystupuje velmi ¢asto na socidlnich sitich zejména na Facebooku a Instagramu,
kde maji jak vlastni stranky jako Procter & Gamble, tak stranky svych znacek, které maji
kazda jiné pole ptsobnosti podle segmentace zdkazniki. Facebookové stranky spole¢nosti
cili pfedevS§im na mladé absolventy vysokych Skol, kterym nabizi stdze a rizné studentské
projekty. Déle informuji o projektech a charitach, kterych se spole¢nost ucastni, inovacich
a také o svych vyrobcich, nicméné ty maji ve vétSin¢ ptipadech své vlastni stranky.
Ptispevky o vyrobcich jsou nejcastéji cileny na matky na matetské dovolené, kladou dlraz
na rodinu a na déti. Na Facebooku existuje profil pro ¢eské uzivatele Procter & Gamble
Cesko, na Instagramu je Gcet pouze globalni. Pod piispévky Gasto vyzyva své sledujici
a zdkazniky, aby vyjadfili svou (ne)spokojenost se zakoupenymi vyrobky spolecnosti,
reaguje na jejich komentéaie a poskytuje poradenstvi. Tyto stranky jsou provozovany
agenturni firmou. Samotna znacka Jar ma na Facebooku sviij vlastni profil, nicméné¢ nejsou
aktualizované, posledni pfidany piispévek je zroku 2016. Spolecnost také provozuje
internetové stranky. Pro Ceské spotiebitele se nabizi stranka pg.jobs.cz, ta ale neposkytuje
zadné informace o znackéch. Jsou zde pouze strucné informace o spolecnosti a vedle

volnych pracovnich pozic v prazské i rakovnické pobocce jsou informace o pracovnim

110 Vlastni zpracovani
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prostiedi. Na konci stranky je umistén odkaz ,,pfejit na znacky*, nicméné po jeho otevieni
je spotiebitel odkédzan na anglickou verzi strdnek pgcareers.com, zde je pouze seznam
znaek spadajici pod P&G, ale Zadné detailni informace. Informace o znackach jsou
k dispozici na americké verzi stranek spolecnosti us.pg.com, zde jsou ale pouze znacky
proddvané na americkém trhu, tudiz zde spotiebitel informace o Jaru také nenajde.
Nasledujici nalezenou strankou spolecnosti byla stranka pg.com/cz kde jsou konecné
k dispozici informace o jednotlivych znackach. Po otevieni stranek znacky Jar
je spotiebitel upozornén, Ze otevirand stranka se mozna vydava za stranku jinou, s cilem
ukrast osobni a finan¢ni tidaje spotiebitele. TudiZ ani zde nenajdou potencionélni zékaznici

potiebné informace.

Celkovy reklamni rozpocet firmy byl v roce 2017 7,1 miliard USD. Ve svych reklaméch
hojné vyuzivaji celebrit, které maji pfildkat vice spotiebitelii a vzbudit v nich davéru
k vyrobku. V reklamé na Pantene vystupuje zpévacka Selena Gomez, v reklamé
na Head & Shoulders fotbalista Robert Lewandowski a v reklamé na Gillette si zahral
nejeden slavny sportovec mezi néz patii tenista Roger Federer, fotbalista Neymar, nebo
golfista Tiger Woods. P&G také jako prvni ve svych reklaméch zacal vyuzivat expert
v dané problematice, napiiklad kadetnikti a zubafti, kterym lidé véfi a daji na jejich nazory.
Dale spolupracuji s vyrobci mycek a pracek, ktefi svym zékaznikiim ke koupi téchto
spottebict doporucuji pouzivat vyrobky P&G. Z reklamy na Jar mtizou Cesti spotiebitelé
znat rodinu Adamkovych a legendarni hlasku: ,,Co nového, Adamkovi?*, kterd doprovazi
Jar jiz od roku 2006. Autenti¢nost v reklamé navozuji déti a tatinkové, ktefi nechaji
Spinavé zaschlé nddobi ve svém pokoji, ale Jar si se zaschlou Spinou hravé poradi.
Po poslednim vylepSeni slozeni vSak pfichazi do televizi nova reklama ,,Shake it*
demonstrujici jesté vetsi ucinnost prostiedku (Obrazek 13). Jar je také komunikovéan
v Ceské verzi reklam pro olympijské hry. P&G je celosvétovym partnerem olympijskych
her, kterou doprovazi kampan ,,Dékuji maminko, kde pravé znaCky P&G jsou
tu dennodenné pro maminky podporujici své déti s mottem: P&G, hrdy sponzor maminek.
(Obrazek 14).

58



&

Obrazek 13 Televizni reklama: Jar "Shake It"'!!

Jenom silny ¢clovek
udéla clovéka silnym.

/

\_/ Hrdy sponzor maminek

Obrazek 14 Televizni reklama: P&G, hrdy sponzor maminek'?

Do PR se spolecnost zapojuje jiz jako P&G, prostiednictvim sponzoringu jak jiz
zminénych olympijskych her, ale také sponzorskych darti do détskych domovl, mnoha
charitativnich akci a soutéZemi za podpory obchodnich fetézci a drogerii. Firma
se zapojila do dobro¢inné aktivity pro Cesky ¢erveny kiiz, kdy bylo vybrano 330 000 K¢&
na pomoc détem v nouzi. Ve svéte je P&G jednim z nejdlouhodobéjsich partnert globalni
organizace Save The Children jiz od roku 1995. Béhem jedné z kampani bylo za kazdé dvé
nakoupené lahve Fairy (Jaru) darovéno jidlo pro potiebné v Somalsku. P&G také pomaha
pfi pfirodnich katastrofach a poskytuje litry pitné vody poskozenym oblastem za pomoci
neziskového programu P&G Childrend's Safe Drinking Water (CSDW). Védci spole¢nosti

3

vyvinuli technologii, ktera béhem 30 minut dokaZe ze $pinavé vody udélat vodu pitnou'!?.

Manazerkou pro korporatni komunikaci spole¢nosti je Malgorzata Mejer.

1 Vlastni zpracovani dle: YouTube 2019
112 Vlastni zpracovani dle: YouTube 2016
'3 P&G. Children's Safe Drinking Water, 2018
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5.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni obsahovalo 23 otdzek a jeho vyplnéni trvalo v priméru 5 minut.
Setieni se ucastnilo celkem 92 respondentt, z nichz 79,3 % (73) byly Zeny a 20,7 % (19)
muzi. Nejpocetnéjsi vékova skupina odpovidajici na otdzky byla ve véku do 25 let,
tedy 67,4 %. Druhé nejvétsi zastoupeni méla vékova skupina s rozmezim 26 az 45 let
(12 %). Nejmensi obsazeni méla skupina 66 let a vice, v tomto v€ku se dotazniku ucastnili
pouze 3 respondenti. Nejvice respondentd zije v Praze a Stfedoceském kraji (celkem 87;
84,1 %), zbytek byl rovnomérné rozd&len mezi Kralovehradecky, Plzensky, Ustecky,
Pardubicky a JihoCesky kraj, které méli vzdy po jednom tcastnikovi. Celkem 58,7 % (54)
dotazovanych byli studenti. 23,9 % (22) odpovédi bylo od zaméstnanych. Podnikateli
odpovédélo 7,6 % (7). Na matetské dovolené tento dotaznik vyplnilo 5,4 % (5) a dichodcti
bylo 4,3 % (4). Rodinny stav odpovidd mladému véku respondentl, kdy nejpocetné;si
skupinou (72,8 %) byli svobodni, tedy 67. Respondentii v manzelstvi bylo 15,2 % (14).
Zbyli byli rozvedeni (10). Nejcastéjsi odpoveédi na otdzku ,Jaky je Vas Cisty mésicni
rodinny pfijem“ byla odpovéd v rozmezi 41 000 az 60 000 K¢ (37 %; 34). Druhy
nejcastéjsi piijem byl do 20 000 K¢ (19,6 %; 18). Nasledovaly odpovedi 21 000 az 40 000
a 61 000 az 80 000 K¢, které zvolilo shodné 15,2 % respondentti (14). 13 % dotazovanych
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do 18 let zijici v domacnosti byl ve vétsiné ptipadech 0 (53,3 %; 49). 1 a 2 déti oznacilo
shodné 19,6 % (18), 3 déti 2,2 % (2) a vice jak 3 déti 5,5 % (5).

Nésledovala otazka ohledné vlastnictvi mycky nédobi v domacnosti. Z dotazovanych
vlastni mycku nadobi 79,3 % (73). Nicméné 1 ti, co vlastni mycku, alespont né¢kdy myji
nadobi v ruce (odpovéd’ nikdy nezvolil ani jeden z dotazovanych). Nejcastéji (60,9 %)
respondenti myji citlivé nadobi, které do mycky nepatfi, tedy 56. 35,8 % (30) respondentii
odpovédélo, ze nadobi myji i1 ptesto, ze vlastni mycku kazdy den a 3,3 % (3) pousti mycku

pouze vyjimecne¢.
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Jak cCasto chodite nakupovat prostiedky na myti nadobi?

= Jednou tydné = Jednou za 14 dni = Jednou mésicné

Jednou za ptlroku = Jednou za rok s Méné neZ jednou zarok

Graf 1 Frekvence nakupu mycich prostfedki na nadobi''*

Graf 1 ukazuje, ze nejcastéji (50 %) dotazovani kupuji myci prostiedky na nadobi
jednou mésicné, tedy 46. Jednou za pil roku kupuje prostiedky 37 % dotazovanych (34).
Nasledovala odpoveéd’ Jednou tydne a Ménekrat nez jednou za rok, kterou zvolilo shodné

4,3 % (4) respondentti. Jednou rocné kupuje prosttedky na nadobi pouze jeden respondent.

Nasledujici zjistovala, jaka jsou hlavni kritéria respondentt pii ndkupu prostiedkil na myti
nadobi, pfi¢emz kazdy respondent mohl oznacit maximalné 3 kritéria. Z Grafu 2 vyplyva,
citlivost k lidské pokozce, kterou dotazovani oznacili 47krat. Nizka cena hraje dilezitou
roli u 42 respondentll, nasledovana viini, kterou preferuje pii svém nakupu 41 respondent.
Slozeni a koncentrace byla vybrana 29krat, znacka vyrobku 28krat. Nejméné dulezitou roli
hraje u dotazovanych Setrnost k piirod¢, kterd byla vybrana 15krat, nasledné vzhled obalu,
zvoleny sedmi respondenty a jako posledni se umistila zem¢ vyroby, ktera je dilezita

pouze pro 2 ucastniky dotazniku.

114 Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni
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Jaka kritéria jsou pro Vas pfi nakupu prostiedkd na nadobi

rozhodujici?
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m Jakd kritéria jsou pro Vas pfi nakupu prostiedkd na nadobi rozhodujici?

Graf 2 Kritéria rozhodujici p¥i nakupu prostfedku na myti nadobi''s

Prostfedky na nadobi jsou nejcastéji kupovany v supermarketech. Tuto odpovéd’ oznacilo
55,4 % (51) dotazovanych. V drogeriich nakupuje 39,1 % (36) lidi a zbytek (5,5 %; 5)

nakupuje prostfedky na nadobi po internetu.

Z Grafu 3 je patrné, ze 59 % (54) respondentli pouziva oznaceni ,jar* pro jakykoliv
prostfedek na myti nddobi, nejen pro znacku Jar, ale také pro konkurencni produkty. 39 %
(36) respondentll pouziva oznaceni ,,jar jen pro znacku se stejnym nazvem. 2 % toto

oznaceni nepouziva viibec.

7

V jaké souvislosti pouZzivéate oznaeni "jar"?

= Pro jakykoliv prostfedek na myti nadobi » Jenpro znacku Jar = Toto oznaéeni nepouzivam

Graf 3 V jaké souvislosti je pouziviano oznadeni "jar" 216

115 Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni
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Otazka cislo 7 se respondentil ptala, zda pouZzivaji prostiedek na ru¢ni myti nadobi znacky
Jar. Pokud byla odpovéd’ ano, coz udélalo 69,6 % (64), nebo néekdy ano, coz udélalo 21,7
% (20) dotazovanych, pokracovali k nasledujici otdzce, ktera se tykéd spokojenosti s touto
znackou. 8,7 % (8) dotazovanych ktefi odpovédeli, ze Jar nepozivaji byly odkézani

na otdzku ¢.17, kde volili jiné znacky, které pouzivaji.

Nasledujici jiz zminénd otdzka zkoumala spokojenost spotiebitelti Jaru s jeho urcitymi
parametry na $kale od 1 do 5. Cislo 1 oznadovalo velkou spokojenost, 5 ozna¢ovalo
nespokojenost s danym parametrem, kterymi byly cena, U¢innost, ving, citlivost k lidské
pokozce, slozeni, vydrz baleni, §itka sortimentu, dostupnost a vztah znacky k Zivotnimu
prostiedi. Na tuto otdzku odpovidalo pouze 84 respondentd, ktefi maji zkuSenosti
s prostftedkem znacky Jar. Nejvice nerozhodni byli dotazovani pifi hodnoceni ceny. 27
znich je spokojenych na urovni 1, 28 na trovni 2 a 29 respondentll na urovni 3,
nespokojeni na urovni 4 a 5 nebyl zadny zucastnikd dotazniku. S ucinnosti jsou
spottebitelé vyrazn¢ spokojeni, nebot’ toto tvrzeni oznacilo 52 znich. Vysokou
nespokojenost oznacili 3 respondenti. S wvuni je velmi spokojeno 48 dotazovanych,
na urovni 2 je spokojeno 25 dotazovanych, ¢islem 3 hodnotilo 9 a cislem 4 hodnotili
2 dotazovani. Pti hodnoceni citlivosti k lidské pokoZce je vétSina spokojena na Urovni
2 (56). Pii hodnoceni sloZeni byli dotazovani také nerozhodni. Nejvice respondenti bylo
spokojenych na treti tirovni (33). S vydrzi baleni je velmi spokojeno 45 respondentd,
26 respondentll je spokojeno na tUrovni 2, 11 respondentli je vaha naurovni 3,
2 respondenti jsou nespokojeni a velmi nespokojeny neni ani jeden z dotazovanych.
Sirka sortimentu byla hodnocena také kladng, kdy vysoka spokojenost byla oznacena
39krat, spokojenost 29krat a vysoka nespokojenost pouze 2krat. Téméf jednohlasné
se dotazovani shodli na dostupnosti Jaru, jelikoz z 84 respondentli jich je velmi
spokojenych 70. 9krat byla oznacena odpoveéd 2 a Skrat odpovéd 3. Naopak nejméné

spokojeni jsou spotiebitelé se Setrnosti znacky k Zivotnimu prostiedi.
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Jakou jinou znacku prostiedku na nadobi pouzivate?

% 4%

‘ 4%

= Cif Ecover = Frosh Jelen = Lovela Pur = Savo Jind

Graf 4 Znadky prostiedki pouzivané ¢eskymi spotiebiteli (kromé zna¢ky Jar)'!’

Graf 4 zobrazuje vysledky otazky 9, kterd zjiStovala, které jiné piipravky na nddobi
dotazovani pouzivaji, pokud nekupuji Jar. Této otazky se zucastnilo 28 respondentl
amohli zvolit maximdlné¢ 2 moZznosti. Nejvice respondentd kupuje znacku Pur,
coz potvrzuje fakt, ze se jedna o nejvétsiho konkurenta pro znacku Jar. Nésleduje Cif,
ktery pouziva 26 % dotazovanych a Frosh pouzivany 24 % respondenty. Jelen a Ecover
zvolili shodné 2 respondenti, Lovela a Savo maji také po jednom respondentu.

3 respondenti pouzivaji privatni znacku dm, kterd je v grafu oznacena jako ,jiné*.

Respondenti byli déle tdzani, zda vidi spojitost mezi znackami Jar a Fairy. Ne opovédélo

84,8 % (78) zucastnénych. Spojitost mezi znackami si uvédomuje 15,2 (14) tazanych.

Spotiebitelim byl poté na 15 vtefin ukdzadn obrdzek primarniho policového umisténi
prostiedkit na ruéni myti naddobi. Misto Ceského Jaru byl na fotce mezinarodni Fairy.
Po uplynuti ¢asu méli respondenti napsat jednu znacku, kterd jim utkvéla v paméti. 39,1 %
dotazovanych napsalo znacku Fairy. 31,8 % napsalo Jar, 17 % si zapamatovalo znacku

Pur, 9,1 % napsalo znacku Cif a 3 % dotazovanych si nezapamatovalo zddnou znacku.

17 Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

64



Dale si dotazovani méli vybrat podle obrazkli mezi lahvi znacky Jar a Fairy. 92 %
si vybralo Jar, 8 % by zvolilo Fairy. Tento vysledek navazuje na odpovédi na dalsi otazku,
jelikoz 84,8 % (78) respondenti nevidi zadnou spojitost mezi témito dvéma znackami.

15,2 % (14) zadnou spojitost nevnima.

Pokud by se zménil pouze nézev Jaru, ale obal a vSe ostatni by ziistalo zachovano, v jeho
kupovani by pokracovalo 87 % (80) dotazovanych. Produkt by ptestalo kupovat 13 % (12)

respondentd.

Posledni otdzka se zajimala o znalost spole¢nosti Procter & Gamble, kterou dle Setfeni zna
84,8 % (78) tazanych.

Z dotaznikového Setieni dale vyplynuly rozdily v ndkupu mycich prostfedkti v zavislosti
na pohlavi. Zeny nakupuji piipravky na myti nadobi Gastji v drogerii zhruba jednou
mésién¢, muzi naopak nakupuji v supermarketech a jejich ndkup je méné frekventovany
nez v piipad¢ Zen. Pro Zeny je nejCastéjSim kritériem pii ndkupu, citlivost k pokozce,
a poté nizkd cena. Na pouzivani oznaeni ,jar* pro jakykoliv myci prostfedek nema
pohlavi zadny vliv. 70 % dotazovanych Zen pouziva prostiedek znacky Jar, shodné

procento pouziva Jar v ptipadé muzského pohlavi.

Dale byly pozorovéany rozdily v ndkupnim chovani dle v€kovych skupin. Pro mladé lidi
se tyto preference méni a pro respondenty byla dilezita predevSim ucinnost a citlivost
k lidské pokozce. Frekvence ndkupu prosttedkll na nadobi je castéjsi u mladsich lidi
do véku 35 let, nejcastéji chodi nakupovat jednou mésicné. To vyplyva i z faktu,
ze do tohoto véku vlastni mycku jen 40 % dotazovanych. Od této vékové hranice vlastni
mycku 76 % respondentii a jejich frekvence nakupu prostiedkli se snizuje, nejcastéji
je nakupuji jednou za pil roku. Lidé do veéku 25 let pouzivaji oznaceni ,,jar* pro jakykoliv
myci prostiedek v 60 %. S pribyvajicim vékem se toto procento zvysuje a v rozmezi mezi

45 do 65 let pouziva tento zobecnény vyraz az 81 % dotazovanych.

Vlastnictvi my¢ky na nadobi v domécnosti ma na ndkup prostfedkll pro ru¢ni myti také
vliv. Vlastnici my¢ek samoziejmé nakupuji tyto prostiedky méné cCasto, jelikoz na otazku
,Pokud vlastnite mycku na nadobi, jak ¢asto myjete nadobi v ruce?*“ odpovédéla vétsina,

ze myje vruce pouze citlivé nadobi, kter¢ do mycky nepatii. To souvisi také
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s preferencemi pii ndkupu. Tito lidé nejcastéji preferuji citlivost prostfedku k lidské

pokozce a jeho Gc¢innost. Cena ani viiné nehrala pti rozhodovani zddnou roli.

Z 92 dotazovanych 14 odpovédélo, ze vidi spojitost mezi znaCkami Jar a Fairy. VSech
téchto 14 respondentli zaroven odpovédélo, ze zna spolecnosti Procter & Gamble, nicméné
pouze 2 dotazovani v&déli, ze znaku Jar najdou pouze v Ceské republice a na Slovensku
a v ostatnich zemich se prodava pod jinym nédzvem. Pouze jeden z téchto respondentli neni
spotiebitelem vyrobku Jar a zbylych 13, ktefi Jar kupuji odpovédéelo, Ze by této znacce
zustali vérni 1 pokud by zménila své jméno. Zajimavé je, Ze spojitost mezi t€émito znackami
videli nejcastéji 1idé do 25 let. Vzhledem k tomu, Ze firma P&G vstoupila na Cesky trh
uz v roce 1990, kdy tito respondenti jeste nebyli na svété, bylo o¢ekavani vékového slozeni

respondenttl u této otazky zcela jiné.

U ostatnich filtranich otdzek nebyly zpozorovany zadné rozdily, tzn. ze misto bydlisté,
pocet déti v domdacnosti, povolani a rodinny stav nemély zadny vliv na rtiznorodost

v preferencich spottebiteli.
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6 Vyhodnoceni a diskuze

Diskuze nad vysledky je zaloZena na profilech a odpovédich samotnych respondentl
v komparaci s prostudovanymi zdroji sekunddrnich dat, kterd jsou zkoumdna v SirSim
kontextu a prolinaji se v ivahach nad sledovanym tématem a zvolenym cilem. Setfeni
si kladlo za cil zjistit, jak tito respondenti vnimaji znacku Jar, jaky postoj k ni zaujimaji

a jestli jsou si védomi jakékoliv podobnosti s totoznou znackou Fairy.

V prvni ¢asti vlastni prace dosSlo k rozboru jednotlivych faktord vnéjSiho prostiedi, které
ovlivilyji trh s rychloobratkovym a drogistickym zbozi. Politicko-legislativni faktor hraje
u takto velké nadnérodni spolecnosti velmi diilezitou roli, protoZe jsou ¢asto pod dohledem
vlad. V minulosti ¢elila firma obvinéni z kartelovych dohod s jejimi konkurenty, firmami
Henkel a Unilever'!8. Zaroven se firma musi pFizplisobovat mnoha zakonim zemi,
ve kterych ptsobi. Z hlediska ekonomickych faktorti sleduji spole¢nosti mimo jiné vysi
pramérné mzdy, kterd se neustdle zvysSuje. V soucasnosti je na urovni 31516 K¢
s meziro¢nim nartstem 8,5 %. Prognodzy ptedpovidaji podobny nartst i v dalSich letech,
coz je pro vyrobce pozitivni zpradva. Dale je dulezité zminit faktory socialné-kulturni,
nebot’ jednim z hlavnich hesel P&G je ,,Rozdilnost a zaclefiovani* (angl. Diversity &
Inclusion). Sama spole¢nost uvadi, Ze ¢im vice rozdilnych lidi bude v podniku pracovat,
tim 1épe bude odraZena skutecnd rozdilnost lidi a tim 1épe bude firma schopnéd pochopit
arozumét svym zakaznikim. Zaroven se snazi pfizpusobit pracoviSté vSem potiebam
svych pracovnikl, aby byl kazdy schopny zapojit se hned od prvniho dne. Dnesni tlak
spole¢nosti na ochranu zivotniho prostfedi a vyrobu ekologickych materidlti ovlivituje
podniky, které se také vramci konkurencniho boje snazi vyvijet nové a ucinnéjsi
technologie pii soucasné Setrnosti k ptirodé. I firma P&G se snazi stile inovovat a vyvijet
nové technologie, jak zefektivnit svou vyrobu za co nejmensiho ekologického dopadu.
Technologie ¢im dal vice nahrazuji lidskou ¢innost nejen ve vyrobnim procesu, ale také
v logistice a distribuci v podobé¢ internetovych obchodl. Firma investuje miliony dolarti
do vyvoje a technologii. Soustiedi se nejen na nové technologie pro zefektivnéni ti¢innosti
jejich vyrobkd, ale také na technologie, které umozni lep$i vyuzivani zdroji snizujici

negativni dopad na Zivotni prostfedi. Nové chce firma investovat do rozsifeni rakovnické

18 WEARDEN, Graeme. The Guardian. Unilever and Procter & Gamble fined £280 m for price fixing. 2011
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tovarny o devét linek, které by mélo byt dokonceno v roce 2020. To pfinese nové pracovni

119

pozice pro 460 lidi

Z analyzy konkurence vyplyva, ze nejveétsim konkurentem znacky Jar je prostiedek na myti
nadobi Pur, od némecké spolecnosti Henkel, ktera je zarovenl hlavnim konkurentem firmy
P&G v oblasti pracich praSkt a avivazi. Pur plisobi na ceském trhu odroku 1994,
to predstavuje konkurencni vyhodu pro znacku Jar, kterd je historicky zakofenéna
v myslich spotfebitelll jiz od roku 1965 az tak, ze nazev Jar zdomacn€l a mnoho lidi
pouziva oznaceni ,jar” pro jakykoliv prostiedek na nadobi. Znacka Pur ma ve svém
portfoliu 3 produktové fady prodédvané ve ctyfech velikostech. Ve velikosti portfolia
ma konkuren¢ni vyhodu také znacka Jar, kterd nabizi $ir$i i hlub$i sortiment. Se Sitkou
sortimentu bylo vétSina respondentli spokojend na té nejvySsi Grovni, nicméné to pro
né neni rozhodujicim faktorem. Ackoliv obaly obou produkti jsou rozdilné, pii zaméteni
pozornosti na logo znacky lze zpozorovat jisté podobnosti. V ptipadé Jaru je logo tvoteno
cervenym pismem na bilém podkladé, Pur mé4 v logu bilé¢ pismo na ¢erveném podkladé.
Nazvy obou znacek tvoii slovo o tfech pismenech, oba koncici na pismeno ,,r“. Déle
je na logu obou znacek zobrazené kapicka, v ptipadé¢ Jaru je to kapicka prostiedku, u Puru
je to kapka vody. Tyto indicie by mohly nahravat myslence, ze se jedna o zdmérné
pfipodobnéni se k historicky star$i znacce Jar, nicméné zadna ze zjisténych informaci toto
tvrzeni nepotvrdila. Dostupnost produktli je shodna uobou znacek, u Jaru je to jeden
z aspekti, ktery jeho spotiebitelé velmi ocenuji. Oba produkty jsou na policich umistovany
a potvrzuje to fakt, Ze produkty zaujimaji na trhu mycich prostfedkti vétSinové postaveni.
Pii srovnani cen téchto produktl byly zjiStény vyrazné rozdily. V prodejnach Tesco zaplati
spottebitelé za 900ml baleni znacky Pur 39,90 K&, zatimco spotiebitelé Jaru utrati
za obdobné velké baleni zékladni fady 59,90 K¢&. Toto zjiSténi pfinasi konkurenéni vyhodu
znacce Pur, avsak to, ze si spole¢nost P&G muze dovolit mit ceny nastavené takto vysoko
oproti svému hlavnimu konkurentovi jen potvrzuje fakt, e Cesi jsou své znadce vérni

1 pfes vyssi cenu.

Z analyzy zakazniki je patrné, ze nakupujici drogistického zbozi jsou ve vétsi mite zeny,
které nakupuji castéji v drogeriich, na rozdil od muzi, ktefi pro prostfedky na nadobi chodi

Castéji do supermarket. To potvrdily také vysledky dotaznikové Setfeni. Jelikoz ndkup

119 SINDELAR, Jan. E15. Procter & Gamble postavi novou tovdarnu, zaméstnd stovky lidi. 2017
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prostiedki na nadobi je nevyhnutelny téméf v kazdé domadcnosti, necili znacka Jar
na zadny konkrétni segment spotiebitell. Spotfebitelem Jaru mitze byt kdokoliv,
kdo pottebuje at uz vyjimecné, nebo pravidelné umyt nadobi vruce. VyS$§i cenu
kompenzuje vysokou ucinnosti a koncentraci, tudiz vydrz baleni je v porovnani s cenou
adekvatni, a to ocenuji i spotiebitelé s mensim finanénim rozpoctem. To ze zakaznici
o svém nakupu takto uvazuji, zvazuji riznd kritéria a uzitky je dikazem raciondlniho
pfistupu kupniho chovani. Emotivni, socidlni a psychologické faktory zde hraji spise

okrajovou roli.

Z analyzy marketingového mixu a z vysledkli dotaznikového Setfeni dale vyplynulo,
ze obal je dllezitym a hlavnim rozpoznavacim prvkem Jaru. Jeho ikonicka bila lahev
s Cervenym vickem je snadno zapamatovatelnd a v policovém bloku s mycimi prostfedky
vizudlné velmi vyrazna. Proto dokaze snadno upoutat pozornost spotiebiteld, ktefi nejsou
ovybéru znacky dopfedu rozhodnuti. V dotaznikovém Setfeni byl respondentim
na 15 minut uk4zdn obrazek primérniho vystaveni mycich prostfedkd na nadobi s tim,
ze misto Jaru zde byl vyobrazen produkt Fairy, ktery je obdobou Jaru pro evropsky trh.
Vsechny vizudlni prvky kromé jména maji stejné. Prekvapivé je, ze téméf 32 %
dotazovanych si této zamény vibec nevSimlo a na otdzku, ktery produkt jim
po 15 vtetinach utkvél v paméti, odpoveédeli ,,Jar*. DalSich témer 40 % si vybavilo znacku
Fairy a zbytek si rozdélily znacky Pur a Cif. To je dikazem, Zze Jar zaujiméd v myslich
spottebitell velmi silny postoj. Pti vybeéru mezi znackami Jar a Fairy se poté témét vSichni
shodli na vybéru Ceské varianty znacky. Z odpovédi byla také zjisténa vysoka loajalita
ke znacce Jar. Pokud by se zménil ndzev produktu, dale by jej kupovalo 87 %
dotazovanych. To je vrozporu se zjiSténim, Ze firmé P&G rapidné klesly trzby, kdyz
po koupi rakovnické tovarny na Cesky trh pivodné uvedla sviij vyrobek Fairy namisto
znamého Jaru. Po tomto netspéchu se spolecnost rozhodla svij produkt pro nas trh
pfejmenovat ptivodnim tradiénim a Cechiim zndmym jménem. PouZiti oznaeni ,jar*
pro jakykoliv prosttedek na nadobi vSak nezdomécnél pouze u starSich generaci,
které pamatuji ptvodni Jar zroku 1965. Toto oznaceni pouzivaji i dneSni malé déti
napiiklad pfi vyrobé doméacich bublifukii. Z analyzy sekundéarnich dat dale vyplyva,
ze nékteti spotiebitelé nejsou az tak spokojeni se slozenim produktu. Tvrdi, ze hladina PH
neni vhodna pro styk s lidskou pokozkou a nadobi, za pouziti znacky Jar, by se mélo myt
v rukavicich. Podobné vysledky byly zjistény z dotaznikového Setfeni, spokojenost
se slozenim hodnotili dotazovani nejcastéji na tfeti urovni z péti. SloZeni je vSak

pro respondenty az ¢tvrtym rozhodovacim kritériem pii nadkupu téchto produktti. Cena Jaru
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je v porovnani s jeho hlavnim konkurentem o néco vyssi, nicméné z hlediska celkového
sortimentu prostfedki na myti nadobi patii do té levngjsi kategorie. Spole¢nost P&G
uréuje doporucené prodejni ceny vSem svym zakazniklim a pii prizkumu v terénu bylo
zjisténu, ze prodejci tuto cenu viceméné dodrzuji. Nejlevnéji se da Jar koupit pochopitelné
na internetovych obchodech a ve velkoobchodé¢ Makro. Obchodni fetézce drzi shodnou
cenu, drogerie prodavaji v priméru o 4,5 koruny dréz. Nejvyssi cenu mél Jar v drogerii
Teta. Cena je jednim z hlavnich rozhodovacich kritérii, ale pti porovnani mirné vyssi ceny
s uCinnosti a vydrzi baleni ji spotiebitelé hodnoti jako pfijatelnou. Jar je distribuovan
do vétsiny prodejen po Ceské republice. K dostani je ve témét viech obchodnich fetdzcich,
drogeriich, internetovych obchodech a velkoobchodech. S distribuci jsou spokojeni
i spotiebitelé, dle dotaznikového Setfeni je s dostupnosti této znacky spokojeno
na té nejvyssi urovni 76 % respondentii. Jar je vramci akci v obchodnich fetézcich
vystavovan na druhotnych umisténich napi. paletich, stojanech a na celech regali
pro zvyseni prodeji a povédomi o znacce. Stojany maji také edukativni funkci, na jejich
bocich jsou asto informace o novém sloZeni, koncentraci apod. Marketingova komunikace
je nejcastéji provadeéna prostiednictvim televizni reklamy. Po poslednim vylepseni slozeni
saponatu z ledna 2019 byla uvedena také novéa reklama Jar ,,Shake It“, ze které byla
po dlouhé dobé vypusténa zndma rodina Addmkovych. Reklama propaguje vysokou
ucinnost prostfedku, ktera je demonstrovdna pouhym tfesenim uzaviratelné misky,
ktera je naplnénd Jarem s vodou. Po otevieni je nadoba zcela cistd. Velky prostor
pro zlepSeni ma spole¢nost v marketingové komunikaci na internetu. Spotiebitel v podstaté
nema Sanci rychle najit jakékoliv informace o konkrétni znacce na webovych strankéach
spole¢nosti P&G ani na socidlnich sitich. V tom ma silnou konkuren¢ni vyhodu znacka
Pur, ktera mé& snadno dohledatelné vlastni internetové stranky, na kterych svym
spottebitelim poskytuje veSkeré informace o produktovych fadach a slozeni produktu.

Stranka zaroven nabizi proklik na e-shopy, kde spotiebitel miize Pur rovnou zakoupit.
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7 Zavér

Cilem bakalatské prace bylo posoudit vliv znacky Jar na kupni chovani spotiebiteltl, zjistit,
jak ji vnimaji a jaké postaveni u nich znacka zaujima. Kazdy spotiebitel je unikat, ovlivnén
jinymi faktory, majici jiné potieby, jiné¢ podnéty k ndkupu a jiné rozhodovaci procesy. Pro
spolecnosti je zasadni sledovat vSechny zmény, které u spotiebitelit probihaji a pruzné
na n¢ reagovat. Postoj spotiebitelti k vyrobkim ovliviiuje také jejich znacka. Znacka je
jednim z faktord, které utvafeji hodnotu aimage vyrobku. Muze mu poskytovat

konkurenéni vyhodu, usnadnit prodejnost, nebo vstup nového vyrobku na trh.

Znacka Jar ma na Ceskoslovenském trhu dlouhodobé postaveni jiz od roku 1960. Hned
zpocatku si ziskala oblibu ¢eskych spotiebitelt diky svym inovacim a ucinnosti pfi myti
nadobi. Za tu dobu se stal Jar tak pouzivanym, aZ jeho jméno zdomacnélo a vyraz ,jar*
se zaCal pouzivat jako oznaeni pro jakykoliv prostiedek na nadobi. Poté co americka
spole¢nost Procter & Gamble koupila tovarnu v Rakovniku, kde byl Jar vyradbén, ho ¢ekala
tézka zkouska, jelikoz byl nahrazen nezndmym vyrobkem Fairy od amerického vyrobce,
coz zpusobilo rychly pokles prodejii. To donutilo P&G, aby na ¢esky a slovensky trh vratil
Jar sjeho ptvodnim jménem, ktery Cesi znali a byli mu vémi. Tato skutetnost
se ale neshoduje s vysledkem z provedeného dotaznikového Setieni, jelikoz vétSina
respondentll uvedla, Ze by prostiedek kupovat neptestala, pokud by zménila svlij nazev
aoni by byli schopni byvaly Jar identifikovat naptiklad podle vizudlni stranky obalu.
Respondentiim byl také ukdzan obrazek primarniho policového vystaveni, kde namisto
Jaru byl zobrazen produkt Fairy, ktery ale kromé jména mé vizudlné naprosto totozné
baleni. 32 % z nich si této zmény vibec nevSimlo a téméf 40 % by si 1 pies jiné jméno
vybralo produkt Fairy. Vysvétlenim muize byt to, Ze respondenti, kteti takto odpovidali,
byli velmi mladi a Jar u nich nema tak silné postaveni, jako u starSich generaci, které zazili
onu zdmeénu se znaCkou Fairy. Znacka totiz nebyla hlavnim faktorem, podle kterého tito

vvvvvv

ucinnost a Setrnost k lidské pokozce.

Hlavnim konkurentem Jaru je znacka Pur od spole¢nosti Henkel. To potvrdily i vystupy
dotaznikového Setfeni. Obé spolecnosti pfistupuji ke svému vyrobku na nadobi trochu
jinak. Pur vsazi na nizkou cenu a dobrou komunikaci se spotiebiteli. Jar spoléha
na své tradi¢ni jméno, Siroké portfolio, vyraznou vizudlni stranku a na vysokou ucinnost

pfi myti nadobi, a to mu piindsi 60% podil na trhu s témito prostfedky. Ob& znacky jsou
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komunikovany nej€astéji prostfednictvim televizni reklamy, které jsou shodné zamétfené
na rodiny, pfedev§im na matky, které vysvétluji svym détem, jak je myti s danym
prostfedkem snadné. Prostor pro zlepSeni ma spole¢nost P&G v marketingové komunikaci

po internetu, jelikoZ spotiebitelé nemaji snadny pristup k informacim o své znacce.

Témet v kazdé domdécnosti se musi nadobi nékdy umyt v ruce, proto znacka Jar necili
na zadny specificky segment zakaznikd. Firma si je sama védoma vysoké loajality ¢eskych
zakaznik ke znacce. Prostiedky na nadobi nakupuji Cast&ji Zeny, proto i reklamy cili

Castéji na né¢ a vénuji se tématu Setrnosti prostiedku k lidské pokozce, protoze ta je pro

vvvvvv

Pii komparaci vSech aspekt se znaCka ukézala jako dtlezity faktor pfi rozhodovacim
procesu, 1 ptesto, ze dle vysledkl analyzy primarnich dat byla znacka hodnocena az jako
ctvrté nejdilezitejsi  kritérium. P&G vystupuje jako jeden znejvétSich vyrobceli
rychloobratkového zboZi nejen na svété, ale také v Ceské republice. Naopak znacka Jar méa
své koreny pouze v Ceské republice, s tim ale také silnou historii. Byl to pravé vliv znagky,
ktery pfimél amerického vyrobce pfejmenovat sviij prostiedek na naddobi Fairy a opét
nabidnout ¢eskym spotiebitelim znacku, kterd v jejich myslich zaujimala a stale zaujima

tak silnou pozici.

Zavérem lze konstatovat, ze role znacky je zésadni jak pro vyrobce, tak pro spotiebitele.
Z pohledu vyrobcli je znacka nastrojem pro zajisténi odliSnosti od konkuren¢nich
produktti. Budovani hodnoty a positioningu znacky je dlouhodoby proces, avSak je-li
proveden spravné, zajisti to firmé stabilni zisky z prodejii daného vyrobku. Pro spotiebitele
je znacka casto hlavnim kritériem v rozhodovacim procesu pii ndkupnim chovani.
U rutinnich nakupti rychloobratkového zbozi nakupujici pokazdé nezvazuji vesSkeré
informace a kritéria od pocatku, ale snazi se rozhodovaci proces urychlit a casto voli
vyrobek podle znacky. A pravé znacky, které zaujimaji v myslich spotiebitelti silné

postaveni a pfi nakupu se jim vybavi jako prvni, maji nejvétsi Sanci na uspéch.
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Priloha 1 Rozdéleni internetového marketingu

Internetovy marketing

Marketingové komunikace na internetu
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Priloha 2 Schéma procesu rozhodovani o nakupu

osobni dispozice
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Piiloha 3 Zivotni cyklus rodiny

Zivotni cyklus Vzor kupniho chovani

1. Mléadenecké obdobi — osamély Malé finan¢ni naroky, médni videi minéni.
¢lovek, nezije doma Orientace na zabavu. Kupuji zakladni

kuchynské vybaveni a zdkladni ndbytek,
auta, vybaveni pro sport a zabavu.
2. Novomanzelské obdobi — mladi lidé Finan¢ni podminky lepsi, nez jaké budou
bez déti. v blizké¢ budoucnosti, Nejvétsi potizovaci
aktivita, zvlasté véci dlouhodobého pouziti.
Kupuji automobily, lednicky, sporaky,
nabytek a dovolenou.
3. ,,PIné¢ hnizdo* I. Nejmladsi dit€¢ do Vybavovani domacnosti vrcholi. Minimum
Sesti let. volnych penéz. Nespokojenost s financni

situaci. Zajem o nové vyrobky. Obliba

121 VYSEKALOVA, J. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiiiky”. 2011.
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starsi Sesti let

,,PIné hnizdo* III.

s nezaopatfenymi détmi.

,,Prazdné hnizdo* 1. Star§i manzelé

déti z domu, hlava rodiny pracuje.

,,Prazdné hnizdo* II. StarSi manzelé
Déti z domu. Hlava rodiny v penzi.

Osam¢ly pracujici vdovec (vdova).

Osam¢ly vdovec (vdova) v penzi.

ZDROJ!??

»PIné hnizdo* II. Nejmladsi dité

Star§$i manzelé

b

inzerovanych vyrobkld. Kupuji pracky,
televize, kojeneckou vyzivu, prasky proti
kasli, vitaminy, panenky, kocarky, sanky,
brusle apod.

Finan¢ni situace lep$i. Nekteré manzelky
v zaméstnani. Mensi vliv reklamy. Kupuji
hodn¢ jidla,

prostiedki, jizdni kola, hodiny hudby,

rodinna baleni, ¢isticich
klavir.

Finan¢ni situace jeSt¢ lepsi. Vice Zen
Nekteré  déti také

v zaméstnani. Jiz

vydélavaji. Nepatrny  vliv  reklamy.
Pomérné vysoky podil véci dlouhodobého
pouziti. Kupuji novy, lepsi nabytek,
autoturistika, lod’, zubni péce, Casopisy.
Hezky dtm, spokojenost s finan¢ni situaci.
Zajem o cestovani a  rekreaci,
sebevzdelavani. Nezdjem o nové vyrobky.
Kupuji rekreaci a zvelebeni domécnosti.
Prudky pokles pifijmt. Drzi dim. Kupuji
I¢katskou péci, léky hlavné na spani a
traveni.

Ptijem pomérné dobry, avSak 1épe je prodat
dim.

Bézné potieby starych lidi. Maly piijem.
Obzvlast¢ potifeba pozornosti a pocitu

bezpeci.

122 KOTLER, P. Marketing: Management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 1995.
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Priloha 4 Faze rozhodovaciho procesu

PODNETY
...mimo jiné také marketingové podnéty (rysy
produktu, cena, reklama, ...
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ZDROJ!%

12 KOUDELKA, J. Spotiebni chovini a marketing. 1997.
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Priloha 5 Systém identity znacky

Systém identity znacky — dvanact dimenzi organizovanych ve étyrech perspektivach

Znacka jako: produkt Znacka jako: organizace
1. Sortiment 1. Vlastnosti organizace
2. Vlastnosti vyrobku (inovace, zajem
3. Kvalita’hodnota o zakaznika,
4. Vyuziti vyrobku duvéryhodnost)
5. Uzivatelé 2. mistni/lokalni vs. globalni
6. Zemé plvodu

Znacka jako: osoba Znacka jako: symbol
1. Osobnost (opravdovy, 1. Vizualni provedeni
energicky, upfimny) a metafory
2. Vztah znactka—zakaznik 2. Tradice znacky

(pritel, radce)

ZDROJ!**

Priloha 6 Popisny tvar loga Puma

I“m ®

ZDROJ!?3

124 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita. 2009.
125 Pyma.com. 2019.
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Piiloha 7 Sugestivni tvar loga Skoda Auto

Priloha 8 Abstraktni tvar loga Nike

ZDROJ'?7

126 Skoda Auto. 2019.
127 Nike.com. 2019.
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Priloha 9 Bezpe€nostni list produktu Jar HDW

BEZPECNOSTNI LIST

PeG

Podle nafizeni (ES) €. 1907/2006 (REACH), ve znéni nafizeni (EU) ¢. 2015/830

Datum vydani: 08-XI-2018 Datum revize: 08-XI-2018 Verze 1

Oddil 1: IDENTIFIKACE LATKY/SMESI A SPOLECNOSTI/PODNIKU

1.1 Identifikator vyrobku

Forma vyrobku Smés

Nazev vyrobku Jar Sensitive - Aloe Vera & Pink Jasmine Scent
Identifikator vyrobku 91777155 RET _CLP_EUR

Synonyma PA00225234

Komeréni vyrobek Komeréni vyrobek

1.2 Prislusna uréena pouziti latky nebo smési a nedoporuéena pouziti

Doporuc¢ované pouziti Uréeno pro Sirokou verejnost

Skupina hlavnich uzivatelu Spotiebitelska pouziti: soukromé domacnosti (= Siroka verejnost = spotiebitelé)

Kategorie pouziti PC35 - Myci a gistici prostiedky (véetné prostiedku na bazi rozpoustédel)

Nedoporuéena pouziti Informace nejsou k dispozici

Kategorie vyrobku Tekuty prostfedek na ruéni myti nadobi

1.3 Podrobné Gdaje o dodavateli bezpe¢nostniho listu

Podrobné udaje o dodavateli Distributor: Procter & Gamble Czech Republic s.r.o0., Ottova 402, 269 32 Rakovnik  ICO:

bezpeénostniho listu 270 86 721 Kancelar distributora: Procter & Gamble Czech Republic s.r.o., Karolinska
6542, 186 00 Praha8  Tel: 221804 301; Fax: 221 804 404

E-mailova adresa pgsds.im@pg.com

1.4 Telefonni &islo pro naléhavé situace

Telefonni &islo pro naléhavé situace nouzové tel. &islo pro celou CR — nepretrzité: 224 91 92 93, 224 91 54 02 Toxikologické
informacni stfedisko, Na Bojisti 1, 128 08 Praha 2, telefon (nepietrzité): + 420 224 91 92
93, +420 224 91 54 02
E-mail: tis@vfn.cz

Oddil 2: IDENTIFIKACE NEBEZPECNOSTI

2.1 Klasifikace latky nebo smési

Klasifikace podle natizeni (ES) ¢. 1272/2008 [CLP]

Vazné poskozeni oéi / podrazdéni Kategorie 2 - (H319)
oci

Chronicka toxicita pro vodni Kategorie 3 - (H412)
prostredi

PIny text H-vét uvedenych v tomto oddile viz oddil 16.

Nepftiznivé uéinky na lidské zdravi, a pfiznaky
Informace nejsou k dispozici

2.2 Prvky oznaéeni
Oznaceni podle nafizeni (ES) €. 1272/2008 [CLP]
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91777155_RET_CLP_EUR - Jar Sensitive - Aloe Vera & Pink Datum revize: 08-XI-2018
Jasmine Scent

Signalni slovo VAROVANI

Standardni véty o nebezpeénosti  H319 - Zpusobuje vazné podrazdéni oci
H412 - Skodlivy pro vodni organismy, s diouhodobymi G&inky

Pokyny pro bezpeéné zachazeni P102 - Uchovavejte mimo dosah déti
P305 + P351 + P338 - PRI ZASAZENI OCI: Nékolik minut opatmé vyplachujte vodou.
Vyjméte kontaktni ¢ocky, jsou-li nasazeny a pokud je Ize vyjmout snadno. Pokracujte ve
vyplachovani
P337 + P313 - Pretrvava-li podrazdéni oci: Vyhledejte lékafskou pomoc/osetieni
P501 — Odstrarite obsah/obal v pfisluSném mistnim zafizeni schvaleném pro likvidaci
odpadu

Dalsi nebezpeci, ktera nemaji vliv naBez pfitomnosti slozek PBT a vPvB.

=
]
7
e

Nelze aplikovat.

Sodium Laureth Sulfate | 68585-34-2 5-10 | Acute Tox. 4 (Oral)(H302) 1 1
Skin Irrit. 2(H315)
Eye Dam. 1(H318)

Aquatic Chronic 3(H412)

Lauramine Oxide 308062-28-4 | 931-292-6 | 01-2119490061-47 1-5 Acute Tox. 4 (Oral)(H302) 1 1
Skin Irrit. 2(H315)
Eye Dam. 1(H318)

Aquatic Acute 1(H400)

Aquatic Chronic 2(H411)

Plny text H-vét uvedenych v tomto oddile viz oddil 16.

Inhalace PRI VDECHNUTI: Pfeneste postizeného na erstvy vzduch a ponechte jej v klidu v poloze
usnadiiujici dychani. Pfi expozici nebo necitite-li se dobfe, volejte STREDISKO PRO
OTRAVY nebo lékare.

Styk s kazi PRI STYKU S KUZI: Omyjte velkym mnozZstvim vody a mydla. Prazdné nadoby je nutno

pred likvidaci tfikrat vyplachnout. Pfi podrazdéni kiZe nebo vyrazce: Vyhledejte |ékafskou
pomoc/oSeffeni. Prestarte produkt pouzZivat

Kontakt s okem PRI ZASAZENI OCI: Nékolk minut opatrné vyplachujte vodou. Vyjméte kontaktni Gocky,
jsou-li nasazeny a pokud je Ize vyjmout snadno. Pokracuijte ve vyplachovani. Okamzité
volejte TOXIKOLOGICKE INFORMACNI STREDISKO nebo lékare.

Poziti V PRIPADE SPOLKNUTI: Vyplachnéte Gsta. NEVYVOLAVAT zvraceni. Okamzité volejte
TOXIKOLOGICKE INFORMACNI STREDISKO nebo Iékare.
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kuze

Symptomy / zranéni po zasazeni o€i Silna bolest Zarudnuti. Otok. Rozmazané vidéni

Symptomy / zranéni po poziti Oralni slizniéni nebo Zaludecni a stfevni podrazdéni. Nevolnost. Zvraceni. Nadméma
sekrece. Prijem.

4.3 Pokyn tykajici se okamzité |ékafské pomoci a zvlastniho osetfeni

Viz oddil 4.1.

51 Hasiva

Vhodna hasiva Suchy prasek. Péna odolna vuci alkoholu. Oxid uhliciti (CO 2).

Hasici latky, které se nesmi pouzivatNelze aplikovat

z bezpeénostnich duvodu

5.2 Zvlastni nebezpeénost vyplyvajici z latkynebosmési

Nebezpeéi pozaru Bez nebezpeéi pozaru. Neni vznétlivy.

Nebezpeceéi hofeeni/ vybuchu Vyrobek neni vybusny.

Reaktivita Nejsou znamy nebezpecéné reakce pfei pouZiti za normalnich podminek.

Pro pracovniky nezasahujici v PouZivejte vhodné ochranné rukavice a ochranné bryle nebo oblicejovy stit.
pfipadé nouze
Pokyny pro pracovniky zasahujici v PouZivejte vhodné ochranné rukavice a ochranné bryle nebo oblicejovy stit.
pfipadé nouze

Opatfeni na ochranu Zivotniho Spotiebitelské vyrobky konéici po pouZiti v odpadu. Zabrarite znecisténi pudy a vody.

prostiedi Zabranite rozsifeni do kanalizace.

6.3 Metody a materidl pro omezeni Gniku apro &igteni
Zpusoby zamezeni Sifeni Absorbovanou latku naberte a pfeneste do uzaviracich nadob.

Cistici metody Mala mnozstvi rozlité kapaliny:. Vezméte do nehoflavého absorpéniho materidlu a pfeneste

do nadoby uréené k likvidaci. Velky unik:. obsahuji uvolfiované latky, precerpejte do
vhodnych nadob. Tento material a pfisluSnou nadobu je nutné zlikvidovat bezpecnym
zpusobem a v souladu s mistnimi pravnimi pfedpisy.

Dalsi informace Nelze aplikovat

Dalsi informace Viz oddily 8 a 13.

Pokyny tykajici se postupu Zamezte styku s ocima. PouZivejte poZzadované osobni ochranné prostfedky. Pfi pouzivani
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bezpeéného zachazeni tohoto vyrobku nejezte, nepijte ani nekuite. Nepouzivejte, dokud jste si nepfecetli vSechny
bezpeénostni pokyny a neporozuméli jim.

Technicka opatfeni/skladovaci Skladujte v puvodnich obalech. Viz oddil 10.

podminky

Neslucitelné produkty Viz oddil 10.

Neslucitelné materialy Viz oddil 10.

Zakazy spoleéného skladovani Nelze aplikovat

Pozadavky na skladovaci prostory a Skladujte na chladném misté. Skladujte na suchém misté.
nadoby

7.3 Specifické koneéné / specificka koneéna pouziti

Viz oddil 1.2.

8.1 Kontrolniparametry
Narodni limity expozice na Informace nejsou k dispozici

pracovisti.

Sodium Laureth Sulfate 68585-34-2 2750 mg/kg bw 175 mg/m®
Lauramine Oxide 308062-28-4 11 ma/kg bwid 62mgm
Spotebitelé

Sodium Laureth Sulfate
Lauramine Oxide 308062-284 | 0.44 mgkg bwd

Sodium Laureth Sulfate 1650 mg/kg bw

Lauramine Oxide | 5.5 ma/ka bwid |
Sodium Laureth Sulfate 68585-34-2 0.24 mg/ 0.024 mg/l 0.071 mg/l
| Lauramine Oxide | 308062-28-4 | 0.0335 mg/L | 0.00335 mglL | 0.0335 mg/L |
Sodium Laureth Sulfate 68585-34-2 5.45 mg/kg dwt 0.545 mg/kg dwt 10000 mgn
Lauramine Oxide 308062-28-4 | 5.24 mg/kg sediment |0.524 mg/kg sediment 24 mg/L
dw dw




Sodium Laureth Sulfate 68585-34-2 0.946 mg/kg dwt
Lauramine Oxide 308062-28-4 1.02 mg/kg soil dw
8.2 Omezovani
Vhodné technické kontroly Informace nejsou k dispozici.
Prostredky osobni ochrany Osobni ochranné pomucky jsou potfebné pouze v pfipadé profesionalniho pouziti nebo v

Ochrana rukou

Ochrana oéi

Ochrana kaze a téla

Ochrana dychacich cest
Tepelné nebezpeci
Omezovani expozice Zivotniho
prostredi

pfipadé velkych baleni (ne u baleni uréenych pro domacnosti). Pii spotiebitelském
pouzivani prosim dodrZujte doporuceni, ktera jsou uvedena na etiketé vyrobku.

Nelze aplikovat

Pouzivejte osobni ochranné prostiedky pro oéi a oblicej.

Nelze aplikovat
Nelze aplikovat
Nelze aplikovat

Zabrarnite Uniku nefedéného vyrobku do povrchovych vod.

[Oddil 9: FYZIKALNI A CHEMICKE VLASTNOSTI

9.1 Informace o zakladnich fyzikalnich a h vlastnostech
zhled kapalina
Fpenstvi kapalina
arva barevné
ijemny (vuné)

ch
Frahovi hodnota zapachu

K dispozici nejsou Zadné
Udaje

Pii typickych podminkach pouziti vniman zapach

|pH 8.7- 9.3
Fod tani / bod tuhnuti K dispozici nejsou Zadné Nepouzito. Tato viastnost se pro bezpe&nost a zafazeni tohoto
udaje vyrobku nevyskytuje

|Bod varu/rozmezi bodu varu > 95 °C

|Bod vzplanuti > 60 °C

Relativni rychlost odparovani K dispozici nejsou Zadné NepouZzito. Tato viastnost se pro bezpeénost a zafazeni tohoto
utylacetat = 1) udaje vyrobku nevyskytuje

Hoflavost (pevné latky, plyny) Nelze aplikovat Nepouzito. Tato viastnost se u kapalnych forem vyrobku

nevyskytuje

Horni/spodni mez hoflavosti nebo
vybusnosti

K dispozici nejsou Zadné
udaje

Nepouzito. Tato viastnost se pro bezpeénost a zafazeni tohoto
vyrobku nevyskytuje

Tlak pary K dispozici nejsou Zadné NepouZito. Tato viastnost se pro bezpe&nost a zafazeni tohoto
udaje vyrobku nevyskytuje
|IRelativni hustota 1.0331
[Rozpustnost Rozpustny ve vodé
ozdélovaci koeficient Neni k dispozici Nevztahuje se. Tato vlastnost neni pro smési relevantni
n-oktanol/voda)
eplota samovzniceni K dispozici nejsou Zadné Nepouzito. Tato viastnost se pro bezpeénost a zafazeni tohoto
udaje vyrobku nevyskytuje
Teplota rozkladu K dispozici nejsou zadné Nepouzito. Tato viastnost se pro bezpeénost a zafazeni tohoto
udaje vyrobku nevyskytuje
Viskozita 750 - 1250 cps
Vybusné viastnosti K dispozici nejsou 2adné Nevztahuje se. Tento vyrobek neni klasifikovan jako vybusny,
udaje protoZe neobsahuje Zadné latky s viastnostmi vybusnin dle
nafizeni CLP (Clanek 14 (2)).
Oxidacni viastnosti K dispozici nejsou Zadné NepouzZito. Tento vyrobek neni zafazen jako oxidaéni, protoZe
udaje neobsahuje Zadné latky, které maji oxidacni vlastnosti a vyZaduji
CLP (klasifikace, oznaceni Stitkem, baleni podle ¢l. 14 (2))
9.2 Dalsiinformace

Dalsi informace

Informace nejsou k dispozici.
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Akutni toxicita Neklasifikovano. Vychazi se z dostupnych udajl, nejsou spinéna klasifikacni kritéria.
Ziravost / drazdivost pro kizi Neklasifikovano. Vychazi se z dostupnych udajl, nejsou spinéna klasifikacni kritéria.
Vazné poskozeni oéi / podrazdéni  Zpusobuje vazné podrazdéni oéi.
o¢i
Senzibilizace kuze Neklasifikovano. Vychazi se z dostupnych Gdaju, nejsou spinéna klasifikacni kritéria.
Senzibilizaci dychacich cest Neklasifikovano. Vychazi se z dostupnych Gdaju, nejsou spinéna klasifikacni kritéria.
Mutagenita v zarodeénych burnkach Neklasifikovano. Vychazi se z dostupnych Gdaju, nejsou spinéna klasifikacni kritéria.
Karcinogenita Neklasifikovano. Vychazi se z dostupnych Gdaju, nejsou spinéna klasifikacni kritéria.
Toxicita pro reprodukci Neklasifikovano. Vychazi se z dostupnych udajl, nejsou spinéna klasifikacni kritéria.
STOT - jednorazova expozice Neklasifikovano. Vychazi se z dostupnych Gdaju, nejsou spinéna klasifikacni kritéria.
STOT - opakovana expozice Neklasifikovano. Vychazi se z dostupnych Gdaju, nejsou spinéna klasifikaéni kritéria.
Nebezpeénost pfi vdechnuti Neklasifikovano. Vychazi se z dostupnych Gdaju, nejsou spinéna klasifikacni kritéria.
Latky ve smési_
[ Chemickynizev [ CisloCAS |  OrainilD50 |  DermainilD50 |  LCS0 inhalaéni |

Sodium Laureth Sulfate 68585-34-2 1999.7 mg/kg bodyweight - .

(rat)
Lauramine Oxide 308062-28-4 | 1064 mg/kg bw (OECD 401)| > 2000 mg/kg bw (OECD -
402)

Ekotoxické ucinky !kodlvy pro vodni organismy, muze vyvolat dlouhodobé nepfiznivé Gcinky ve vodnim

prostiedi.

Akutni toxicita

Lauramine Oxide 0.266 mg/L (/OECD
1.

promelas; 96 h) _| Pseudokirchneriella
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[ | | [ subcapitata; 72 h) [ | |

Chronicka toxicita

Perzistence a rozlozitelnost

Bioakumulaéni potencial Informace nejsou k dispozici.
Lauramine Oxide 308062-28-4 Neoctekava se bioakumulace kvali nizké <27
hodnoté log Kow (log Kow < 4).

Mobilita Informace nejsou k dispozici.

Hodnoceni PBT a vPvB Smés neobsahuje latku, jeZ je povaZovana za latku PBT nebo vPvB.

Jiné nepfiznivé Gcinky Informace nejsou k dispozici.

Odpu:‘ zg zbytk( / nepouzitych Zlikvidujte v souladu s mistnimi pfedpisy.

produkt

pokyny pro odstranovani Kody odpadu / oznaceni odpadu jsou v souladu s EWC. Odpad musi byt odevzdan
schvalené spolec¢nosti likvidujici odpad. Odpad musi byt udrzovan oddélené od jinych
druh( odpadu az do jeho likvidace. Produkt nevylévejte do kanalizace. Tam, kde je to
mozné, dava se prednost recyklaci pred likvidaci nebo spalenim. Prazdné, neocisténé
obaly vyZzaduji stejna opatfeni pro likvidaci, jako naplnéné obaly.

Kéd likvidace odpadu dle EWC 20 01 29* — detergenty obsahujici nebezpeéné latky

Evropského katalogu odpadu 1501 10* — obaly obsahujici ky latek nebo znecisténé nebezpeénymi latkami

141 UNéislo Nelze aplikovat

142 Oficialni (OSN) pojmenovani Nelze aplikovat

pro prepravu

143 Trida / tfidy nebezpeénosti  Nelze aplikovat

pro prepravu

144 Obalova skupina Nelze aplikovat

145 Nebezpecnost pro zivotni Nepodléhajici nafizeni
prostredi
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14.7 Hromadna preprava podle Informace nejsou k dispozici
pfilohy Il amluvy MARPOL a

predpisu IBC

IATA_

14.1 Cislo OSN Nelze aplikovat

142 Oficialni (OSN) pojmenovani Nelze aplikovat

pro pfepravu

143 Trida / tfidy nebezpecnosti  Nelze aplikovat

pro prepravu

144 Obalova skupina Nelze aplikovat

145 Nebezpecnost pro Zivotni Nepodléhajici nafizeni
prostredi

ADR

141 Cislo OSN Nelze aplikovat

142 Oficialni (OSN) pojmenovani Nelze aplikovat

pro prepravu

143 Trida / tfidy nebezpecnosti Nelze aplikovat

pro prepravu

144 Obalova skupina Nelze aplikovat

145 Nebezpecnost pro Zivotni Nepodléhajici nafizeni
prostredi

14.1 Cislo OSN Nelze aplikovat

142 Oficialni (OSN) pojmenovani Nelze aplikovat

pro prepravu

14.3 Trida nebezpecnosti Nelze aplikovat

144 Obalova skupina Nelze aplikovat

145 Nebezpecnost pro Zivotni Nepodléhajici nafizeni
prostredi

ADN

14.1 Cislo OSN Nelze aplikovat

142 Oficialni (OSN) pojmenovani Nelze aplikovat

pro prepravu

14.3 Trida nebezpeénosti Nelze aplikovat

144 Obalova skupina Nelze aplikovat

145 Nebezpecnost pro Zivotni Nepodléhajici nafizeni
prostredi

lOddil 15: INFORMACE O PREDPISECH

1:;1“ ley tykajici se bezpeénosti, zdravi a Zivotniho prostiedi/specifické pravni predpisy tykajici se latky nebo
S|

LegislativaEU

Nafizeni (ES) €. 1907/2006, REACH Neobsahuje Zadné latky s omezenim dle pfilohy XVII nafizeni REACH.
Priloha XVII Latky podléhajici

omezeni pfi uvadéni na trh a uzivani

v platném znéni

Nafizeni (ES) €. 1907/2006, REACH Neobsahuje Zadné latky na kandidatském seznamu dle nafizeni REACH.
Priloha XVII Latky podléhajici

omezeni pfi uvadéni na trh a uzivani

v platném znéni

Nafizeni (EU) €. 143/2011 Pfiloha XIVNeobsahuje Zadné latky z pfilohy XIV k nafizeni REACH.
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Latky podléhajici povoleni

Doporuéeni Evropského vyboru pro Povrchové aktivni latka(y) obsazena(é) v tomto pfipravku vyhovuije(i) kritériim biologické

organické tenzidy a jejich odbouratelnosti uvedenym v Nafizeni (ES) €. 648/2004 o detergentech. Udaje na podporu

meziprodukty (CESIO) tohoto tvrzeni jsou k dispozici u odpovédného organu ¢lenského statu a budou jim
zpristupnény na jejich pfimou Zadost nebo na Zadost wrobce detergentu.

Dalsi predpisy, omezeni a zdkazy  Nafizeni (ES) €. 648/2004 (Nafizeni o detergentech). Klasifikace a postup pouzivany pro
odvozeni klasifikace pro smési podle nafizeni (ES) 1272/2008 [CLP]. Nafizeni o registraci,
hodnoceni, povolovani a omezovani chemickych latek (REACH) (ES 1907/2006).

44/2000 EGM rendelet, 2000/25 torvén

Posouzeni chemické bezpeénosti  Pro tuto smés nebylo provedeno posouzeni chemické bezpecnosti podle nafizeni REACH.

Datum vydani: 08-X1-2018
Datum revize: 08-X1-2018
Duvod revize Nelze aplikovat

ADR: Evropska dohoda tykajici se mezinarodni pfepravy nebezpeéného zboZzi po silnici
ADN: Evropska dohoda tykajici se mezinarodni pfepravy nebezpeéného zbozi po vnitrostatnich vodnich cestach
ATE: Odhad akutni toxicity

DNEL: Odvozena uroven pro Zadny ucinek

IATA: Mezinarodni asociace leteckych dopravcu

IMDG: Mezinarodni pfedpisy o pfepravé nebezpecného zbozi (IMDG)

LC50: Smrtelna koncentrace pro 50 % zkus$ebni populace

LD50: Smrtelna davka pro 50 % zkuSebni populace (stfedni smrtelna davka)

OEL: Limit vystaveni pfi praci

PBT: Perzistentni, bioakumulativni a toxicka latka

PNEC(s): Pfedpovidana koncentrace pro Zzadny ucinek

REACH: Registrace, hodnoceni a povolovani chemikalii (REACH)

vPvB: Velmi dlouho pfetrvavajici a vysoce bioakumulativni

Vazné poskozeni o¢i / podrazdéni oci

H302 - Zdravi skodlivy pii poZiti

H315 - Drazdi kuz

H318 - Zpusobuje vazné poskozeni oci

H400 - Vysoce toxicky pro vodni organismy

H411 - Toxicky pro vodni organismy, s dlouhodobymi G€inky
H412 - Skodlivy pro vodni organismy, s dlouhodobymi Gé&inky

Tento bezpecnostni list je v souladu s poZadavky nafizeni (ES) €. 1907/2006 ve znéni
nafizeni (EU) €. 2015/830

BéZné pouzivani tohoto vyrobku zahrnuje pouzivani v souladu s pokyny uvedenymi na obalu.

Soli uvedené v oddilu 3 bez registracniho ¢isla REACH jsou vylouéeny na zakladé pfilohy V.

ZDROJ'%

128 P&G, Info, 2019.
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Ptiloha 10 Logo Jaru z roku 1960

R AR %

ZDROJ'®

Priloha 11 Logo Jaru75

ZDROJ!30

129 MORAVEK, D. Podnikatel.cz. Vite, jak vznikl ndzev Jaru? Podivejte se, jak se myci prostiedek ménil v
Case. [online]. 2016
130 Tamtéz
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Priloha 12 Zadni strana obalu Jar
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131 Vlastni zpracovani
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Priloha 13 Dotaznik

Dobry den,

jsem studentka Provozné ekonomické fakulty Ceské zemédélské univerzity v Praze. V
ramci své bakalatské prace provadim dotaznikové Setfeni zaméfené na chovani spotiebitell
aplikované na ru¢ni myti nadobi a konkrétni znacku - Jar. Timto bych Vas chtéla poprosit
o vyplnéni kratkého dotazniku a pfipadné ptreposldni mezi VaSe dal$i zndmé a pratelé.
Vysledky dotaznikového Setfeni budou pouzity pro vlastni potfeby mé prace a nebudou

nijak  komeréné¢  vyuzity. Vyplnéni dotazniku netrvd ani tfi  minuty.

Dé&kuji vSem za spolupraci!

Klara Hasova.

1) Vlastnite my¢ku na nadobi?

0 Ano
0 Ne

2) Pokud vlastnite myc¢ku na naddobi, jak ¢asto myjete nddobi v ruce? (Pokud Vase
odpovéd’ bude: ,,Nikdy*, prosim nepokracujte ve vypliovani dotazniku. Dotaznik se
tyka pouze ptipravkil na ruéni myti nadobi).

O Nikdy

L1 Obcas myji citlivé nadobi, které do my¢ky nepatii
1 Velmi ¢asto, my¢ku poustim jen vyjimecné

[ Kazdy den

3) Jak casto chodite nakupovat prostfedky na myti nddobi

[ Jednou tydné

[ Jednou za 14 dni

[J Jednou mési¢né

[ Jednou za pulroku

[ Jednou ro¢né

L1 Méngkrat neZ jednou za rok
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4) Jaka kritéria jsou pii Vasem nakupu prostiedku na ruéni myti nddobi rozhodujici?
(pocet odpoveédi max. 3)

0 Nizka cena

Znacka

Uéinnost

Zem¢ vyroby

SloZeni a koncentrace
Viné

Vzhled obalu

Setrnost k piirodé
Citlivost k lidské pokozce

OOooooood

W
~

Kde nejcastéji kupujete prostiedky na myti nadobi

V supermarketu
V drogerii

Na internetu
Nekupuji

OOoood

6) Oznaceni ,,jar* pouzivate pro:

O] Jakykoliv myci prosttedek pro ruéni myti nadobi
L1 Jen pro zna¢ku Jar
L1 Toto oznadeni nepouzivaim

7) Pouzivate Jar, prostfedek na myti nddobi? (Pokud bude Vase odpovéd ,,Ne“, nebo
,»INékdy ano, znacky stridam®, pokracujte prosim k otdzce ¢.9)

1 Ano
[ Ne
[ Nékdy ano, znacky stiidam

8) Pokud pouzivate Jar na myti nadobi, jak jste spokojen/a se/s? (1 - spokojen/a, 5 —
nespokojen/a)

Cenou 1 2 3 4 5
Uginnosti 1 2 3 4 5
Vini 1 2 3 4 5
Citlivosti k pokozce 1 2 3 4 5
Slozenim 1 2 3 4 5
Vydrzi baleni 1 2 3 4 5
Sitkou sortimentu 1 2 3 4 5
Dostupnosti 1 2 3 4 5
Se vztahem znacky k Zivotnimu prostredi 1 2 3 4 5
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~

Kterou znacku prosttedku na myti nddobi pouzivate? (max. 2)

Cif
Ecover
Frosch
Jelen
Lovela
Pur
Savo
Jina

OoOoooOood

10) Vidite néjakou spojitost mezi znaCkami JAR a FAIRY?

0 Ano
0 Ne

11) Podivejte se prosim na nasledujici obrazek po dobu 15 - ti vtefin.

Ktery produkt z obrazku si vybavite?

[1 Napiste jeden produkt
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12) Ktery produkt byste si vybrali?

i
g b

2N
(@)

Sz
Q)
q
e
(®

:</

A

N

-

)

O Jar
L] Fairy

13) Védéli jste, Ze znacku Jar najdete jen v Ceské republice a v ostatnich zemich tento
produkt najdete pod jinou znackou?

0 Ano
0 Ne

14) Kupovali byste dale prostiedek na myti nddobi Jar, pokud by se nazev této znacky
zmeénil? (Napft. podle vizudlni stranky obalu apod.)

0 Ano
0 Ne
0 Nevim

15) Znate firmu Procter & Gamble?

0 Ano
0 Ne

16) Pohlavi

O muz
0 Zena

17) Vék

O Do 25 let
O 26-35 let
O 35-45 let
O 46-55 let
] 56-65 let
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O

OooooooOoooOoogao

66 let a vice

.....

Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
JihoCesky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Ustecky kraj

Kraj Vyso€ina
Zlinsky kraj
Jihomoravsky kraj

19) Jak velka je obec, ve které Zijete?

O
O
O
O
O

Do 500 obyvatel

501 — 10 000 obyvatel

10 001 — 50 000 obyvatel
50 001 — 150 000 obyvatel
150 001 obyvatel a vice

20) Jaké je Vase povolani?

OOooooood

Nezaméstnany/a
Student

Zameéstnanec
Podnikatel

Na matefské dovolené
V domacnosti
Dtchodce

Jiné

21) Jaky je Vas rodinny stav?

O
O
O
O

Svobodny/a
Zenaty/vdana
Rozvedeny/a
Vdovec/vdova
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22) Jaky je pocet déti do 18 let zijici v domacnosti?
O Zadné
01

02

03

[ Vice nez 3 déti

23) Jaky je Vas Cisty rodinny piijem?

O Méné nez 20 000 K¢
O 21 000 —40 000 K&
O 41 000 — 60 000 K&
O 61 000 — 80 000 K¢&
O Vice jak 81 000 K&

ZDROJ'3?

132 Vlastni zpracovani
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