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1 Uvod

Marketing vznikl jako dusledek rychlého vyvoje civilizace. Dokud byl na trhu ptevis po-
ptavky nad nabidkou, vyrobni spole¢nosti neméli zapotiebi fesit vic nez proces vyroby.
S rychlym vyvojem technologii se vSak proces vyroby urychlil a postupné se trh zacal
sytit, az nabidka zacala ptevySovat poptavku. V tu chvili jiz bylo nutné feSit nejen jak
vyrabét, ale co vyrabét. S modernizaci a zjednoduSenim vyroby rostl i pocet firem na trhu
a spottebitelé ziskali moznost volby a vybéru. Pii rostouci konkurenci firmy zacaly fesSit
otazku, jaké kroky podniknout, aby si spotiebitel vybral pravée jejich vyrobky. A zde byl

prostor pro vznik marketingu.

Marketing je proces, jehoz vysledkem by mélo byt urceni potieb trhu, a také nalezeni
feSeni, jak tyto potteby uspokojit. Pfedmétem zajmu marketingu jsou tedy prevazné lidé
na trhu, poptipad¢€ firmy na trhu. Za kazdou firmou vSak ale také vzdy stoji lidé. Protoze
marketing vznikl teprve pied dvéma stoletimi, vyuziva marketing poznatk z mnoha dal-
Sich védnich oborii. A protoze marketing znamend predevsim zkoumani lidi, jednim z

vyuzitelnych védnich obora pro marketing je pravé psychologie.

V teoretické Casti této bakalaiské prace bude popsano, v jakych oblastech se daji po-
znatky z psychologie v marketingu uplatnit. Jde pfedevsim o oblast spotiebniho chovani,
jinymi slovy, jak se lidé chovaji na trhu a jak se rozhoduji. Na kazdého ¢loveka pusobi
V procesu vybéru produktu a rozhodovani o ndkupu fada faktort, které nejen psychologie
pomaha poznavat, a 1épe jim porozumét. Také v oblasti komunikace 1ze ¢erpat rady a

pfistupy, které pomahaji navazovani a udrzovani vztahtd s lidmi na trhu.

Cilem bakalatské prace je poukazat na moznosti vyuziti psychologie v marketingu a po-
rozumét jejimu vyznamu. Pro zpracovani praktické ¢asti je vybrana spolecnost Starlife
S.r.0., aby bylo mozné poukazat i na uplatnéni psychologie v marketingu v praxi. Na tvod
praktické casti bude spolecnost kratce piedstavena. Hlavnim zdmérem prace bude
popsani a zhodnoceni vyuZzivani psychologie ve vztahu k zakaznikovi a navrzeni ptipad-

nych zlepSeni pro budouci rozvijeni firmy.



2 Literarni resersSe

2.1 Marketing

Marketing jako védni obor vznikl jako disledek primyslové revoluce koncem 19. stoleti.
S rychlym rozvojem technologii ve vSech odvétvich se urychlil proces vyroby. Postupné
se zacinal sytit trh, kde doposud byla pfevaha poptavky nad nabidkou. Zvysoval se tlak
ze strany konkurence a postupné nastal pfechod ke koncepci marketingu, orientovaného
na potieby a ptani zakaznikl. Po druhé svétové vélce se filozofie firem opét zacala ménit.
Jiz nestacilo byt orientovan primarné€ na prodej, ale pfedmétem zajmu se stali samotni

zakaznici (zpracovano podle Kurzy.knihovna.cz, 2017).

O marketingu bylo sepsano mnoho odbornych publikaci. Fascinujici je, ze pokud lidé
maji definovat marketing, casto se jim vybavi samotny prodej nebo reklama. Jak uvadi
Kotler a Armstrong (2010), neni se ¢emu divit. Kazdy den na nas uto¢i televizni reklamy,
chodi ndm nevyzadané e-maily, prodej se uskuteciiuje po telefonu. Nicméné, prodej a
reklama jsou pouze $picka ledovce celého marketingu. Svarcova (2016) z definice mar-
ketingu interpretuje fakt, ze marketing nelze realizovat marketingovym mixem, marke-
tingovy mix (véetn¢ zminované reklamy) je nastrojem marketingu. Pfed samotnou nabid-
kou produktt probiha fada dalSich krokd. Grosova (2002) spolu s fadou dal$ich autort se
shoduji, Ze jednotna definice marketingu neni jednoduché. Od doby vzniku marketingu
bylo vytvotreno nékolik definic renomovanymi autory 1 institucemi, které se marketingem
zabyvaji. Horakova (1992) uvadi definici vytvofenou Americkou marketingovou asoci-
aci: ,, Marketing je procesem planovani a napliovani koncepci, ocenovani, propagace a
distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskutecniovani vymeny, uspokoju-
jici potreby jednotliveii a organizact. “ Pokud bychom podstatu marketingu méli uvést
Vv jedné véte, Bouckova a kol. (2003) vyjadiuje tuto podstatu jako snahu nalézt rovnovahu
mezi zajmy zakaznika a z4jmy podnikatelského subjektu. Zamazalova (2010) uvadi:
,»Marketing Ize definovat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednic-
tvim tvorby a smeny produktii a hodnot to, co pozaduji.”“ VSechny vytvotené definice
Vv kontextu hovofti o stejnych ¢i podobnych ¢innostech. Zaroven pracuji se stejnymi kli-
¢ovymi pojmy, jako jsou potieby, pozadavky, poptavka, hodnota, sména a spokoje-
nost zakazniku (Grosova, 2002). Marketing tedy vytvaii vazby mezi trhem a podniky.
Vychazi z lidskych potieb a ptani. V dobé¢, kdy je trh pfevazné orientovan poptavkou, by



mél byt marketing nedilnou soucasti kazdého podnikatelského subjektu. Kotler a Ar-
mstrong (2004) pisi, Ze pokud marketingovy specialista dobfe porozumi potiebam zakaz-
nika, jsou vyvinuty vyrobky, které pfindseji zakaznikim novou hodnotu. Pokud jsou tyto
produkty zaroven prodavany za cenu, kterou je zakaznik ochoten zaplatit, jsou ucinné
distribuovany a efektivné se podporuje jejich prodej, pak se tyto produkty snadno proda-
vaji.

Na zakladnich cilech marketingu se autofi shoduji. V prvni fad¢ je dulezitd orientace na
zékaznika a snaha o uspokojeni jeho potieb a ptani. Druhym cilem je uspokojeni potieb
podniku, ptfedevs§im vytvoreni zisku, aby podnik mohl nadale fungovat, prosperovat a

rozvijet se.

2.2 Marketing a psychologie

Jak na stran¢ poptavky, tak na strané nabidky se uplatiiuje a projevuje lidsky faktor. Je

tedy ziejmé, Ze 1 psychologie bude v marketingu hrat svou roli.

Zijeme v dobg, kdy jsou firmy fizeny poptavkou. V podnikéni jde tedy hlavné o to, aby
nabidka vychazela z dobré znalosti lidi, kterym je urcena. Pokud chce firma vyrabét pro-
dukty ¢i poskytovat sluzby, po kterych spotiebitelé touzi, ¢i které potiebuji, musi ony
tuzby a potieby znat. ,,0dtud plyne naprosto jednoznacnd nutnost zapojeni psychologic-
kého a sociologického systému poznatkii do sluzby marketingu. Dobrou znalost lidi jako
Jjednotliveu i jako clenut mensich i vétsich socialnich celkii si nelze predstavit bez téchto

oborii. © (Bedrnova a Novy, 2002)

Autofi zaroven k pojmu spotiebitel dodavaji: ,,Spotrebiteli jsou nejen zdakaznici nakupu-
Jjici zbozi a sluzby na trhu, ale i pacienti, divaci, populace jako celek, podnikatelské sub-

jekty a viastni zaméstnanci.*

Svarcova (2016) uvadi, ze zakaznik je kazdy, kdo vstoupi s nami v jednani. Spotfebitel
je pojem Sirsi. Zahrnuje kazdého, kdo spotiebovava. Spotrebitelem se Clovek stava uz
Vv kolébce, pro kterého maminka — zakaznice, nakupuje détskou vyzivu a obleceni. (Vy-

sekalova, 2004)

Pojem psychologie vznikl spojenim slov psyché (duse) a logos (uéeni). Definice psycho-

logie neni jednotna. Definice se mohou lisit podle sméru psychologie, autora i obdobi, ve



kterém byla vytvofena. Soucasna psychologie se zabyva studiem psychickych procesu,
studuje lidské chovani, mentdlni procesy a télesné déni, véetné jejich vzdjemnych

vztahii a interakci. (Sramkova, 2011)

Pro odhaleni skute¢nych potieb lidi nestaci, kdyz se jich zeptame. Identifikovat skute¢né
potieby jednotlivcl je velice obtizny ukol, pfedevsim proto, ze jsou ukryty v hlubsich
vrstvach psychiky. Navic hlubsi potieby byvaji ¢asto piekryty vn&jsimi potfebami. Clo-
vek si mysli, Ze jedna na zaklad¢ urcitého motivu, ktery si raciondln¢ zdivodnil, ve sku-
te¢nosti vsak pti¢iny chovani mohou mit zcela jiny diivod. V této oblasti maji psycholo-
gové a psychologie jako véda mnohem vétsi zkusenosti, nez marketéti a marketing. Vy-
sledky zkoumani u jednotlivcl se daji v mnoha ptipadech ptenést a aplikovat pro urcité
segmenty populace — cilové skupiny, na které chtéji podniky zaméfit svou nabidku a které

jsou si svymi vné&j§imi i vnitinimi charakteristikami blizké. (Bedrnova a Novy, 2002)

Psychologie se projevuje v mnoha fazich marketingu. UZ pfi planovani vyroby bychom
méli vychazet ze skutecné znalosti potieb lidi. I dopln¢k produktu jako je obal, miize
velmi ovlivnit uspéSnost prodeje (Vysekalova, 2004). Také pti nastavovani cen produktu
bychom m¢li reflektovat zpiisob, jakym spotiebitel cenu vnima. Znalost psychologickych
zakonitosti miize pomoci i v distribuéni politice, protoze znalost cilovych skupin z hle-
diska jednotlivych regioni miiZze pomoci vytvofit takovou prodejni sit, ktera odpovida

specifickym pozadavkiam cilové skupiny. (Bedrnova a Novy, 2002)

V nékterych oblastech se psychologie promitd méng, v jinych vice. Tato prace je zamé-
fena na oblasti marketingu, v nichZ se psychologie uplatiiuje nejvice. Hlavni oblasti je
pfedevsim spotiebitel, jakozto pfedmét zajmu marketingu. Marketing management také
usiluje o spokojenost zaméstnancti podnikll. Vzajemna komunikace mezi obéma stranami

téz vyzaduje jisté znalosti psychologie.

2.3 Psychologie spotrebitele a jeho chovani

,, Psychologicka analyza chovani spotrebitele je zdkladem ucinné realizace marketingu

v podniku. “ (Bedrnova a Novy, 2002)

V praxi to znamena zaméteni na faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele a samotny

proces spotfebniho chovani a rozhodovéani.



Spotiebni chovani probiha soucasné s ostatnimi slozkami lidského jednani. Hartl (1996)
definuje obecné chovani jako komplex vnéjsich projevil, ¢innosti, jednani a reakci orga-
nismu, které se podle své povahy d¢€li na instinktivni, navykové a rozumové. Toto Cle-

néni zplisobl chovani prejima véda i do psychologie spotfebniho chovéani.

Bouckova a kol. (2003) uvadi mirné odlisné modelové ptistupy pii pohledu na spotiebni

chovani, a sice pfistupy racionalni, psychologické a sociologické.

Racionalni pristup predpoklada Cist€¢ rozumové spotiebni chovani jedince. Spotiebitel
védomé ziskava informace o produktu ¢i sluzb¢, ktery uvazuje zakoupit, a podle svych
nejlepSich moznosti je vyhodnocuje. Hodnoti miru uzitku a pfinosti na jedné strané, které
porovnava s cenou, vysi svych ptijmi, dostupnosti prodejny a dalSimi faktory na strané
druhé. Rozumné se rozhodne, je-li pfedmét vyhodné zakoupit. Pokud ne, nakupni proces

nedokondi.

Socialni pristup interpretuje spotiebni chovani jako dusledek zivota jedince v urcitém
socialnim prostfedi, do kterého se snazi zapadnout a ve kterém chce plnit urcitou socialni

roli. Spotfebni chovani se pak stdva navykem, Casto pievzatym z okoli.

Spotiebni chovani v psychologickém pfistupu je chapano v souvislosti s pisobenim
podvédomi. Koudelka (1997) vyjadiuje nazor, Ze neni spottebniho projevu, ktery by ne-
souvisel s psychikou. Behavioralni piistup povazuje rozhodovani spotiebitele za vnitini
duSevni svét, ktery je moZné poznat pozorovanim a popisovanim toho, jak spotiebitel
reaguje na uréité vnéjsi podnéty. Casto se tento nahled vyjadiuje schématem Podnét (sti-
mul) — Reakce (odezva). Zmifiovany vnitini dusevni svét, ve kterém se utvaii pozdgjsi

rozhodnuti, je oznac¢ovan jako consume black box — €erna skriika spotfebitele.

V praxi nelze sledovat a zaméfit pozornost pouze na jeden piistup chovani. Oblasti se
prolinaji, a abychom spotiebitele co nejlépe poznali a pochopili, musime ho vnimat v celé

jeho komplexnosti. (Bouckova a kol., 2003)

2.3.1 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Na chovéani spottebitele pusobi v jednu chvili fada faktort, které nelze opomijet, avSak

fada autort tyto faktory déli do charakteristickych skupin. MiZeme se setkat s mirné



odliSnym rozdélenim téchto faktord, avSak po bliz§im prozkoumani pozname, ze faktory

Vv ramci téchto rozdéleni jsou Casto identické.

Zamazalova (2009) uvadi vnitini a vn¢jsi faktory pusobici na chovani spottebitele. Vnéjsi
faktory ztvariiuji marketingové makroprostredi, které ma vliv na realizaci a rozvoj mar-
ketingovych aktivit, jez jsou zacileny na zdkazniky. Faktory makroprostfedi jsou tvofeny

zZ nasledujicich faktora:

= Socialni faktory (dale d€lené na demografické a kulturni faktory)
=  Technické a technologické faktory
» Ekonomické faktory

= Politické a pravni faktory
Do vnitinich faktort jsou fazeny:

» Individualni charakteristiky spottebitele ,,viditelné*

» Individualni charakteristiky spotiebitele ,,skryté*

,, Viditelné* charakteristiky zahrnuji naptiklad v€k, pohlavi, zaméstnani a dalsi. Mezi
,»skryté* individualni charakteristiky spotfebitele autorka fadi motivaci, potieby, osob-

nost, postoje, vnimani a uceni. (Zamazalova, 2009)

Dalsi déleni, se kterym se miazeme setkat, uvadi Grosova (2004). Clenéni faktort vypada

nasledovné:

» Kulturni faktory — zvyky, jazyk, naboZenstvi aj.

* Socialni okoli — primarni, sekundérni a referen¢ni skupiny

* Individuélni rys — pfijem, Cas, Zivotni styl, demografické charakteristiky (vékova
struktura, imrtnost aj.)

= Psychologické faktory — motivy, vnimani, pozornost, uceni, postoje



Nasledujici obrazek zobrazuje déleni faktorii ovlivitujici chovani spotiebitele dle Kotlera
(1998):

Obrazek 1 - Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Ll Spolecenské
Osobni
bt Referencni skupin ické
PY | viék a faze Zivota Psychologické
Zameéstnani :
Rodina Ekonomicka xo,t'v?c?
Subkultura situace fiman Kupujici
Zivotni sty 5 Uc?nl ;
Role a spolecensky Gsconost P;es‘/e‘:c?”'
a vnimani sebe postoje
Spolecenska trida slats sama

Zdroj: (Kotler, 1998; Kotler a kol., 2007)

Grosova (2004) 1 Kotler (1998) uvadi srovnatelné déleni faktorti piisobicich na chovani
spotiebitele. OdliSnost 1ze vidét v ndzvech skupin téchto faktord, které jsou vSak patrné
dasledkem prekladu. Napftiklad spolecenské faktory se uvadéji také jako socialni fak-
tory.

V dalsi ¢asti bakalaiské prace jsou faktory plisobici na spottebitele podrobné&ji roze-
brany. PouZito je déleni dle Kotlera. Hlavni zamé&feni je na faktory psychologické, pro-

toze ty jsou pro zpracovani této prace klicove.
Kulturni faktory

Mezi kulturni faktory ovliviiujici chovani spotiebitele fadime kulturu, subkulturu a spo-

lecenské tiidy. (Kotler et al., 2007)
Kultura

Kultura predstavuje komplex materialnich, instituciondlnich a duchovnich vytvort, které
vytvofil sam Clovek a které formuji umélé Zivotni prostiedi cloveka. Kulturni vlivy plisobi
znacné ovlivnit marketingové pristupy k zédkaznikim. Jak jiz bylo feceno, kultura je sdi-
lenda, zasahuje velkou skupinu lidi, a tedy 1 spotiebitelti. Kultura je vysledkem ucenti, je

nutno si ji osvojit. Z toho vyplyva, zZe je adaptivni, mize se ménit a vyvijet. Zaroven se



muzeme setkat s projevenim tak zvané mistn¢ diferencované kultury, kdy se obsah kul-
tury muze liSit v zavislosti na konkrétni oblast. Stejn¢ tak miizeme narazit na dvé sou-
bézn¢ fungujici kultury na jednom misté (Koudelka, 1997). Pfi provadéni marketingo-
vého vyzkumu, komunikaci se zakazniky, vytvareni produktl i pii vytvareni propagace
je nutné znat kulturu dané spolecnosti, kterou je tieba pfi nejmensim respektovat a zo-

hlednovat, nejlépe vyuzit v prospéch firmy i lidi.

Vybrané soucasné kulturni trendy dulezité pii spotiebnim chovani (zpracovano podle

Proequality, 2015; Veisova, 2015):

e Zdravy Zivotni styl
Zdrava strava, sportovni aktivity, ale i naptiklad pouzivani ptirodni kosmetiky bez
chemickych ingredienci

e Penize jsou radost
Clovék by se nemél bat utracet, predeviim za véci, které mu délaji radost. Velkym
trendem je tak zvané ,,sbirani zazitk“, které spotiebitele 1aka predevsim tim, ze
adrenalinové a jiné zazitky vzbouzi ve ¢loveéku vysoké emoce. Motta jako ,,penize
budou, my nebudeme* ¢i ,,penize jsou ob&zivo, tak maji obihat™ jsou soucasti této
filozofie.

e Ndakup pomaha
Spotiebitelé radi nakupuji produkty, u nichz védi, ze jejich nakupem poméahaji.

e RozSifeni komfortu
Spottebitelé chtéji byt obklopeni tim nejlepSim 1 tam, kde to diive nebylo mozné.
Jiz nestaci, ze mydlo péni a voni. V soucasnosti je dulezity i obal, barva, tvar i
velikost.

e Cas je vidcny

Vse, co zplsobi tsporu Casu, je dobré.
Subkultura

., Subkulturou rozumime kulturni skupinu (rozpoznatelny segment) dané kultury, ktera se
nékterymi svymi kulturnimi konfiguracemi od celé kultury podstatné lisi, ale kterd za-

kladni dominanty s danou kulturou sdili. * (Koudelka, 1997)

Pokud tyto vy¢€lenujici elementy maji vliv na spotiebni chovani, jsou z hlediska marke-

tingu dileZzité.
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Vyznamné subkultury jsou subkultury vékové (teenageti, dichodci apod.), genderové
(spotiebitel Zzena/spottebitel muz), profesni, nabozenské, ndrodnostni, geografické.

(Barta, Bartova a Koudelka, 2002)
Spolecenské tridy

Ptislusnost k dané tfidé spolecenského zebticku je dana faktory jako je ptijem, vykona-
vané zaméstnani, vzdélani ¢i majetek. Ve vetSin€ spolecnosti je mozné své zatazeni k ur-
Cité tiid¢ aktivné ovliviiovat a mozno meénit. Z hlediska marketingu je toto Clenéni zaji-
mavé z toho divodu, Ze ¢lenové urcité spolecenské tfidy sdileji obdobné hodnoty, maji
spole¢né zajmy a vyznacuji se podobnym ndkupnim chovanim. (Kotler & Armstrong,

2004)
Socialni faktory

Mezi socialni faktory ovliviiujici chovani spotiebitele Kotler et al. (2007) fadi referen¢ni

skupiny, rodinu a spolecensky status cloveka.

Barta, Bartova a Koudelka (2002) podrobnéji rozd€luji socialni skupiny ptisobici na spo-
ttebitele jako primarni a sekundarni skupiny. Do primarnich socidlnich skupin je zafazo-
vana rodina, ptatelé, sousedé. Sekundarni skupiny tvoti socialni tfidy, etnické skupiny,
pusobeni riznych asociaci a organizaci.

Stejné tak uvadi 1 Koudelka (1997) rozdé€leni primarnich a sekundarnich skupin na for-
malni a neformalni podminky ¢lenstvi.

Jisté je, ze kazdy clovek je soucasti n€kolika spolecenskych skupin najednou. Nékteré na
né¢ho maji vétsi vliv nez jiné.

Referen¢ni skupiny

,, Referencni skupiny predstavuji osoby, podle jejichz doporuceni a chovani se zakaznik
orientuje pri nakupu. *“ (Grosova, 2002)

Referencni skupinou mlize byt jak primarni, tak sekundarni skupina. Charakteristickym
znakem je fakt, Ze vyrazné ovliviiuje postoje a jednani ¢lovéka (Bouckova a kol., 2003).

Proto jsou z hlediska marketingu referenéni skupiny velmi vyznamné.

Dale autorka uvadi, ze vliv referenc¢ni skupiny na jedince mtize mit dvé podoby. Infor-

macni vliv a symbolicky vliv.
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Pokud ma skupina pro jedince vyznam pouze v oblasti ziskavani informaci, neni z hle-
diska marketingu a psychologie tolik vyznacna. Naproti tomu méa-li skupina symbolicky
vliv, mize to mit pro marketing a prodejni strategii firmy velky vyznam. Zakaznik kupuje
urCity produkt ¢i produkt urcité znacky, aby se piiblizil referen¢ni skupin¢€ (Grosova,
2002). V této souvislosti se nabidka firmy ¢asto uskuteciiuje S vyuZitim celebrit, ex-
pertii, vedoucich pracovniki firmy, ale i oby¢ejného ¢lovéka (ktery ma navodit pocit
identifikace), symbolickych charakteri (napiiklad kreslené postavi¢ky ze znamych dét-
skych serialt), vyuZiti obecnéjSich osobnostnich typu (naptiklad horolezci, ktefi repre-

zentuji odvahu). (Barta, Bartova a Koudelka, 2002)

Marketingovi pracovnici také hledaji uvniti referen¢nich skupin tak zvané Opinion lea-
ders — vedouci nazorové skupiny. Ti maji velky vliv na ostatni ¢leny skupiny. Firma poté
pomoci svych nastroji zamétuje marketing a prodejni politiku pravé na opinion leaders,
a ti pak zajist'uji dalsi pfenos sdéleni svou referencni silou k dal§im spotiebiteliim. (Kotler

a Armstrong, 2004)
Rodina

»Rodina je nejdulezitéjsi spotiebitelskou organizacni jednotkou ve spolecnosti a stala se
predmétem Sirokého vyzkumu. Zdjem se soustreduje na role a vliv muze, Zeny a déti na

nakup riuznych vyrobkii a sluzeb. “ (Kotler a Armstrong, 2004)

Naptiklad Vysekalova (2004) upozoriiuje, Ze také velmi zalezi na tom, v jakeé fazi zivot-
niho cyklu se rodina nachézi. S kazdou fazi, od mladych svobodnych lidi az po odchod

déti z domova, se poji specifické spotiebni projevy.

Grosova (2002) interpretuje nazor, ze zeny maji v rodin€ na starosti nakup vétSiny potra-

vin a bézného spotifebniho zbozi a muzi rozhoduji v oblasti spofeni a pojisténi.

Naproti tomu Kotler a Armstrong (2004) zastavaji nazor, ze role v rodiné se také méni
S postupnou zménou spolecnosti. Naptiklad emancipace Zen zplisobuje, Ze obstaravani
domaécnosti vCetné potiebnych prostiedki do domacnosti, jiz neni vyhradné zalezitosti
zen. Stejné tak se Zeny ujaly fady muzskych Cinnosti. To je pro marketing vyznamné
napiiklad z pohledu vybavenosti prodejny, segmentace trhu a fady dalSich oblasti. (Kot-

ler, 2004)
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Role a spolecensky status

»Lideé si casto vybiraji produkty, kterymi daji najevo sviyj status ve spolecnosti.” (Kotler

a Armstrong, 2004)

I zde hraje vyznamnou roli psychologie ¢lovéka. Kazdy z nas z pravidla zastava vice spo-
lecenskych roli naraz. Zalezi na naSich prioritdch a hodnotach, ktery spolecensky status

nas bude pfi spotfebnim chovéni ovliviiovat nejvice.
Osobni faktory

Mezi osobni faktory je zatfazovan vek a faze zivota, zaméstnani, ekonomicka situace

¢lovéka, zivotni styl, zpisob vnimani sebe sama. (Kotler et al., 2007)

Opét je ztejmé, Ze vSechny faktory se vzajemné prolinaji. S vékem se méni preference pfi
nakupovani, vkus i spotiebitelské zvyklosti. Lidé se uc¢i, meni se jejich potieby 1 vniméani.
Nejen vyse piijml ze zaméstnani, ale i druh vykonédvané prace ovliviiuje spotiebitele ur-
¢itym smérem pii nakupovani a spotiebé. Zminéna vyse piijmi vyrazné urcuje, v jaké se
jedinec nachazi ekonomické situaci. (Kotler a Armstrong, 2004)

Ekonomicka situace

., Ekonomicka teorie predpoklada, zZe poptavka je funkci prijmu a ceny. “ (Grosova, 2002)

Sigmund Freud ve svém psychoanalytickém pfistupu zastava ndzor, Ze ¢lovék ma ptiro-
zenou touhu penize utracet. Naopak Skinnertiv operantni behaviorismus pojima penize
jako posilujici podnét, ktery zesiluje naSe ekonomické chovani a stimuluje spottebu. (Hu-

binkova a kol., 2008)

Spottebitel z pravidla uvazuje o nakupu takovych statkli a sluzeb, na které ma dostatecnou
kupni silu. ,, Vyrobci statkii zbozi citlivého na cenu sleduji trendy ve vyvoji prijmii, uspor
a urokovych sazeb. ** (Kotler a Armstrong, 2004)

Z psychologického hlediska miize mit ptizniva ekonomicka situace jedince i zemé uklid-
fujici vliv a navozovat pocit jistoty a bezpeci. Spotiebitel pak mize uvazovat i o nakupu
statkti a sluzeb, o kterych by v dob¢€ nouze neuvazovat. Naopak i pocit nejistoty a strachu
muze kladn€ ovlivnit spotfebu. Spotieba vSak nejspis bude odlisného charakteru.
Zivotni styl je individualni zptisob Zivota jednotlivce, ktery je vyjadiovan mirou a struk-

turou charakteristik znac¢enych zkratkou AIO (Kotler a Armstrong, 2004):
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A = Activities — prace, konicky, nakupovani, sport, spolecenské udalosti
I = Interests — oblibena jidla, mdda, lidé, rekreace

O = Opinions — nazory na spole¢nost, politickou situaci, produkty, kvalitu sluzeb, nazor

na sebe sama

Zivotni styl také determinuje zptisob chovani a vzajemného ptsobeni ¢lovéka se svétem.

(Kotler a Armstrong, 2004)

Nejen pii spotfebnim chovani, ale 1 pii chovani v jakémkoliv sméru, je u ¢lovéka dualezite,
jak vnima sam sebe a svou osobnost. V této souvislosti se hovoii o pojmech jako sebeve-
domi, spolecenskost, dominance, autonomie, pfizptisobivost i agresivita. Tomu, jak ¢lo-
veék vnima sam sebe bude ptizplisobovat své okoli, i strukturu svého majetku a to, co chce

v budoucnosti vlastnit. (Kotler a Armstrong, 2004)
Psychologické faktory

Z uvedenych faktort jsou psychologické faktory pro tuto praci nejpodstatnéjsi, proto jim

bude vénovana zvlastni pozornost v nasledujici kapitole.

2.4 Psychologické faktory ovliviujici chovani spotrebitele

Psychologické faktory plisobici na chovani spotiebitele jsou pro tuto praci nejvyznam-
néjsi. Z toho diivodu jim bude vénovana nejvétsi pozornost.
Mezi ¢tyti zakladni psychologické faktory fadime motivaci, vnimani, uceni, pfesvédceni

a postoje. (Kotler et al., 2007)

2.4.1 Motivace, motivy

Jakou roli motivace a motivy v chovani spotfebitele maji, a jak ndm to mtze pomoci,

pokud se snazime spotfebni chovani blize pochopit, se snazi vysvétlit mnoho autorti.
Barta, Bartova a Koudelka (2002) uvadi, Ze zakladni motivacni struktury jedince mizeme
chépat v uzs§im ¢i Sir§im pojeti. V uz§im pojeti za motivy spotiebniho chovani pokladame
lidské potieby. Kotlera a Armstrong (2004) definuji lidské potieby jako pocit vnitiniho
deficitu.
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Abraham Maslow sestavil uspotfddanou hierarchickou pyramidu potieb, ve které jsou po-
tteby fazeny do 5 kategorii. Od spodu jsou témito kategoriemi: Fyziologické potieby,
potieba bezpeci, potfeba sounalezitosti a lasky, potieba uznani, potfeba seberealizace.
Ucinil tak na zakladé hledani odpovédi na otazku, pro¢ nekteti lidé vénuji vice Casu a
energie na uspokojeni urcité potieby nez jini (Kotler, 2004). Princip pyramidy spociva
Vv jednoduché zakonitosti. Nez ¢loveék uzna potieby z vyssiho stupné pyramidy za padnou
motivaci Kk jednani, museji byt alespon ¢aste¢né uspokojeny potieby z nizSiho stupné.

(Vysekalova, 2004)

Abraham Maslow identifikoval a sefadil lidské potieby do znamé Maslowovy pyramidy.
Ta vSak nedava odpovéd’ na to, jakym zplisobem tyto potieby uspokojovat, v jakém roz-
sahu, kdy a na jakém misté. Mc Carthy a Perreault (1995) uvadégji potteby z pohledu za-

kaznika. Jedna se o potieby redlné, deklarované, nevyicené, utajené a potieby potéseni.

Dobry vyrobek ¢i sluzba bude uspokojovat vice nez jednu oblast potieb. Vyrobek by mél
ve spotiebiteli probouzet hned nékolik reakei. Jedince by mélo napadnout vicero divodi,

pro¢ pravé tento vyrobek bude vhodnou volbou ke koupi ¢i uziti. (Bartova et al., 2002)

McCarthy a Perreault (1995) sestavili seznam dileZitych otazek (,,7W*), které by si pod-
nik mél zodpoveédét pred tim, nez se rozhodné vyrabét urcity vyrobek ¢i poskytovat

sluzbu.
1. KDO (z anglického ,, WHO*) — kdo bude zdkaznikem, jaké mé potieby, co ho ovliviiuje

2. CO (z anglického ,, WHAT KIND*) — co bude podnik prodavat, co uspokoji poZzadavky

lidi, jakou by mély produkty a sluzby mit uZitnou a spotiebitelskou hodnotu

3. KDY (z anglického ,,WHEN®) — kdy bude podnik proddvat. Zohlednéni obdobi, se-

zonnosti, faze produktu

4. KDE (z anglického ,,WHERE®) — Kde bude probihat nabidka. Prostfedi, misto, logis-
tika

5. PROC (z anglického ,, WHY*) — motivace k jednani, podnét, nutnost
6. PRO KOHO (z anglického ,,FOR WHO*) — typ spotiebitele

7. JAK (z anglického ,, WHAT*) — zpisob, jak upoutat spotiebitelovu pozornost
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Potieby tedy mizeme povazovat za zdkladni motivy ke spotiebnimu chovéni, avSak jsou
i dal$i motivacni faktory, které jedince miize povazovat za motivaci k nakupu. Jsou jimi

naptiklad zajmy, hodnoty a idealy.

Zajmy muzeme charakterizovat jako aktivity, které jedinec déla opakované, se zaméte-
nim na urcity predmét ¢i ¢innost. Aby zajmy mély vétsi vyznam, projevovaly se jako
spotiebni aktivita a mély dlouhodoby charakter, musi plisobit na emoce jedince pozitivng.
Zietelny vyznam maji pfedevSim zajmy, které nazyvame Hobby. (Barta, Bartova a Kou-
delka, 2002)

Vysekalova (2004) uvadi, ze u zajmi, podobné jako u potieb, se jejich uspokojovanim
stupiiuje jejich motivacni hodnota. Jinymi slovy, pokud bude potieba ¢i zdjem kladné
uspokojen, v jedinci to vyvola pozitivni emoce a bude si chtit onen pozitivni zazitek pro-

Zit znovu.

Priority si jedinec vytvoii v prub&hu socialniho vyvoje. Jsou podminény stylem vychovy
jedince, vzdélanim, zkusenostmi a rozvojem jeho osobnosti (Vysekalova, 2004). Kazdy
jedinec vnima spolecensky Zebticek hodnot, ktery byva nastaven v jeho socidlnim okoli,
a zaroven toto okoli ho utvafi. K tomu ma jedinec sviij vlastni systém hodnot. Pokud
chceme znat hodnoty jedince, nestaci se jej na né pouze zeptat. Jedinec si mtize své hod-
noty uvédomovat, dost ¢asto jsou tyto hodnoty ale ulozeny v podvédomi, a jedinec nad

nimi nepfemysli a fidi se jimi automaticky. (Barta, Bartova a Koudelka., 2002)

Idealy Ize vystihnout jako cile, kterych by chtél jedinec dosdhnout. Na zakladé nich mize
hodnotit své jednani, a korigovat své jednani k vytyCenym idedlim. Idedly, na rozdil od
lidskych hodnot, mohou mit i podobu materialni. Clovék miize mit piedstavy o idealu

bydleni, idealnim vozu a podobné. (Barta, Bartova a Koudelka, 2002)

2.4.2 Vnimani
,, Vnimani je proces vybéru, organizace a interpretace signali. “ (Koudelka, 1997)

Grosova (2002) dodava, ze je to proces, ktery probihd za ucelem utvoteni ndzort a dojmu

0 okolnim svété.

VSichni lidé, a tedy i vSichni spotiebitelé, jsou neptetrzité obklopovani spoustou signali

a podnétli z okoli. Zajima-li nas spotfebni chovani, musime se zajimat i o zptisob vnimani
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spotiebitele. Jak je mozné, ze nékteré signaly spotiebitel vnima intenzivné, jiné jen zare-
gistruje ale nevénuje jim piili§ velkou pozornost, zatimco nékteré z podnéti nevnima vi-

bec. (Koudelka, 1997)

Aby ¢lovék mohl podnét viibec registrovat, musi byt dany podnét dostate¢né intenzivni.
Nekteré podnéty nepiekroci prah citlivosti. Jsou natolik slabé, Ze je jedinec vibec ne-
vnima (Vysekalova, 2004). Signaly z okoli registrujeme pomoci péti zdkladnich smysli:
zrak, sluch, ¢ich, hmat a chut’. Pokud je do vnimani zapojeno vice smyslii soucasné,
zvySuji se Sance, ze signal bude zpracovan ve své plné podstaté a zapamatovan. Vy-
znamné je soucasné pusobeni na zrak a sluch (Grosova, 2002). Nasledn¢ probihé etapa

zpracovani a utfidéni informaci. Tuto ¢ast nazyvame kognitivni vnimani.

I zaregistrované podnéty vSak nemuseji mit na clovéka Zadny vliv. Stejné tak dvé osoby
stojici v tésné blizkosti mohou stejné podnéty vnimat rizné. Je to z diivodu existence tii
procest vhimanti, a sice selektivni pozornosti, selektivniho zkreslovani a selektivni pa-
méti. Selektivni pozornost zptsobuje, ze ¢loveék z obrovského poctu podnéti, které na
n¢ho plsobi v kazdém okamziku, filtruje pravé ty, které pro ného maji urcity vyznam.
Nelze vénovat pozornost v§em vystavovanym podnétim. Proto jedinec filtruje podnéty
na zéklad¢ dilezitosti, které¢ pro né¢ho maji, na zdkladé¢ hodnotového zebticku, potieb i
predchozich zkuSenosti. Selektivni zkreslovani reprezentuje sklon interpretovat ptijaté
informace tak, aby byli v souladu s existujicim nastavenim mysli, hodnot a postoji je-
dince. Selektivni pamét’ rozhoduje o tom, které z podnétii budou zapamatovany, a které
budou zapomenuty. Opét v tomto procesu svou roli hraje nastaveni priorit clovéka. Spise
si zapamatujeme informace, které jsou v souladu s nasim piesvéd¢enim. (Kotler a Ar-

mstrong, 2004)

V dnesni uspéchané dob¢€ a tzv. ,,informacnim véku* piisobi na ¢lovéka stale se zvySujici
pocet signalli. Kotler a Armstrong (2004) uvadi, Ze na primérného ¢loveéka v USA plisobi
denné 1 vice nez 1500 inzeratd. Z toho divodl se spotiebitel miiZe citit pod natlakem a
podvédomé se snazit proti pusobeni signalti obrnit. To vysvétluje, pro¢ se propagace (na-
ptiklad v podobé¢ reklamy), kterd byva interpretovana s ur¢itou dramati¢nosti, miize zdat
v n¢kterych piipadech az agresivni. Je to z divodu snahy o ziskani pozornosti spotiebi-

tele.
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2.4.3 Ucéeni

., Ucenim* oznacujeme proces ziskavani zkusSenosti, ziskavani novych moznosti cho-

vani. “ (Vysekalova, 2004)

,, Podle odbornikii je lidské chovani z vétsi casti vysledkem uceni. “ (Kotler a Armstrong,
2004)

Grosova (2002) uvadi, ze uceni je pro marketing vyznamné ve spojitosti s kupnim jedna-
nim. Jde také o to, aby zdkaznik na urcité podnéty propagace reagoval urcitym smérem.
Jako priklad mizeme uvést, ze fanousci fotbalu jsou nauceni, Ze nejvhodnéjsi alkohol ke
sledovani zapasu je pivo. Ukolem marketingu potom bude také zjistit, kterou znacku piva
spotiebitelé chtéji.

Kotler a Armstrong (2004) dodavaji, ze lidé se uci souc¢asné s jednanim. Piani ¢i potieba
pfedstavuji motiv, ktery nuti jedince jednat. Zvysi se intenzita vnimani smérem k pfiji-
mani podnétl, které maji néco spolecného s tim, po ¢em ¢lovek touzi, €i co je predmétem
jeho potieby. Pokud si spotiebitel koupi urcity predmét urcité znacky, a bude-li s nim
spokojen, je velkd pravdépodobnost, Ze pti ndsledujicim ndkupu vyrobku podobného cha-
rakteru, zvoli stejnou znacku. Naopak pokud s vyrobkem spokojen nebude, je velkd prav-
dépodobnost, Ze ndkup vyrobku od stejné znacky nezrealizuje, protoze zkusenost neni

spojena s pozitivnimi emocemi.
Pfi zkoumani zpusobid uceni, je mozné narazit na ¢lenéni, ktera vychazi z psychologic-
kého zkoumani. Koudelka (1997) zplisoby uc¢eni oznacuje jako:

e Podminovani

e Kognitivni (poznavaci) uceni

e Socialni u¢eni
Stejné formy u€eni uvadi 1 Vysekalova (2004), pticemz oba autoii podminovani dale roz-
¢lenuji na klasické a operativni podminovani.
Toto ¢lenéni je naprosto totozné s rozdélenim, které uvadi i Bouckova a kol. (2003), ktera

upozoriiuje na to, Zze zminované formy uceni se navzajem dopliuji a prolinaji.
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2.4.4 Postoje

Kotler a Armstrong (2004) charakterizuji postoj jako pozitivni ¢i negativni hodnoceni
urcité skutecnosti ¢i predmétu. Hubinkova a kol. (2008) popisuje postoj jako pomérné
stalou nachylnost vnimat jisté objekty piiznivé ¢i nepiiznivé. Bouckova a kol. (2003)
uvadi, Ze tento vztah Kk ur¢itému objektu se projevuje také v rovin€ poznavaci, citové a
V rovin€ umyslu jednat ur¢itym smérem. Pokud bude objekt jedincem vnimén ptiznive,
bude mit jedinec sklon jednat smérem k danému objektu. Pokud bude objekt vniman ne-
pifiznivé, jedinec bude mit tendenci se od daného objektu vzdalovat. Jako ptiklad Kou-
delka (1997) uvadi vybér zubniho kartacku. Rozhodnuti o koupi zubniho kartacku je spo-
jeno s pottebami. Avsak vybér modrého zubniho kartacku vyplyva z pfiznivého postoje
¢lovéka k modrym kartaCkim, ¢i k modré barvé viibec. Samoziejmé miZe nastat 1 situ-

ace, ze jedinec k danému objektu nebude postoj viibec zaujimat.

Za objekt postoje miizeme povazovat jakykoli predmét, udalost, cloveka, uréitou znacku
¢i firmu. Objektem postoje miize byt i urcita aktivita, naptiklad cestovani. N&jaké postoje
budou mit pro ¢lovéka zasadni vyznam, jiné budou spise vedlejsi. Hovofi se o tzv. posto-

jovych sitich (Bouckova, 2003).

Presvédceni je urcité ziskané minéni na danou véc. Presvédceni, ktera spotiebitelé zau;i-
maji ke konkrétnim vyrobkiim ¢i sluzbam, se podili na image vyrobku a znacky. (Kotler

etal., 2007)

Kotler et al. (2007) Zaroven uvadi rozdil mezi témito dvéma pojmy, tedy mezi presvéd-
¢enim a postojem. Pokud maji pfesvédceni negativni dopad na prodej, je mozZné se poku-
sit tato presvéddeni zménit, napiiklad zamérnou reklamni kampani. Clovék miize dostat
naptiklad dopliiujici informace, diky kterym své presvédceni zméni. Naproti tomu postoje
neni tak snadné ovliviiovat. Koudelka (1997) dale poklada za dulezité, k jakym zménam
postoje muze dojit. Muze nastat tzv. soubéZna a nesoubéZna zména postoje (kon-
gruentni a inkongruentni zména postoje). Soubézné zmény postoje neni tak moc tézké
docilit, jako nesoubézné zmény. Soubézna zmeéna postoje nezmeéni smér hodnoceni. M-
zeme naptiklad kladny postoj spotiebitele zménit na jesté kladnéjsi. Naopak nesoubézna
zména znamend zménu smeéru postoje. Snazime se, aby spotiebitel, ktery ma k nasemu

produktu negativni postoj zaujal postoj kladny. Jak bylo jiz zminéno, postoje jsou soucasti
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usporadané postojové sité, a snaha o nesoub&znou zménu jednoho postoje ¢asto znamena

zasah do celého systému.

Z toho ditvodu se Kotler a Armstrong (2004) domnivaji, ze jednodussi nez zmenit nega-

tivni postoje spottebitelti viici nasim produktim, je zménit produkt samotny.

Aby firma mohla ptizpiisobit své vyrobky ¢i sluzby trhu, musi nejdiive postoje spotiebi-

teli znat.
Pouzivané a ovéiené metody na zjistovani postoju spotiebitelti jsou naptiklad:
Likertova Skala

Sémanticky diferencial

2.5 Komunikace s lidmi
Pti vykladani pojmu a vyznamu marketingové komunikace se Casto stava, ze pojem je

zaménovan ¢i slu¢ovan s pojmem promotion, ktery je do ¢eStiny volné prekladan jako

propagace. Propagace je pouze nastrojem marketingového mixu. (Svarcova, 2016)
2.5.1 Prvky komunikaéniho procesu

V nasledujicim schématu jsou zobrazeny prvky komunika¢niho procesu a zpusob, ja-
kym funguje tok informaci.

Obrazek 2 - Prvky komunikac¢niho procesu

Odesilatel — Kédovani —_— Zpréva B D vani B Prijemce
—— Média
B Sum —_—
Zpétna l Odpoveéd

vazba

Zdroj: (Kotler, 2000)

20



Z obrazku €. 2 na str. 20 vypliva, Ze vysilatel zformuluje a zpracuje urcité sdéleni, které
pfijemce pfijme. Aby byl uzavien komunikac¢ni tok, pfijemce musi na dané sdéleni urci-
tym zplisobem zareagovat, vyslat zpétnou vazbu a nejlépe 1 odpoveédét. Na cely proces
pusobi komunika¢ni Sum. V procesu kédovani a dekodovani ptsobi z psychologického
hlediska Sum nejvice, ponévadz osobnost pfijemce, jeho vnimani, zkusenosti a dalsi vlast-
nosti ovliviyji, jak sdéleni pochopi. Stejné tak vysilatel zakoduje zpravu, jak nejlépe umi,

¢astecné podle subjektivnich nazort a zkuSenosti.

Z tohoto faktu je ziejmé, ze vysilatel musi znat publikum, které chce oslovit, a zaroven
musi umét spravné rozlustit odezvu od piijemce. Zprava také musi byt pfenaSena tako-
vym zpusobem a takovymi médii, které publikum zaséhne, a kterych si v§imne. V nepo-
sledni fad€ je nezbytné pfipravit kandly zpétné vazby pro sledovani odezvy. (Kotler a

Keller, 2013)

2.5.2 Zpusoby a formy komunikace
Svarcova (2016) uvadi zptisoby a formy komunikace takto:
Zpusoby komunikace

e Tvafi v tvaf — mluveni a naslouchéani, komunikace se zamé&stnanci, vyjednavani,
prezentace firma

e Pomoci prostiednika — internet, televize, tisk, videoprojekce
Formy komunikace

e Zvukova — z ust jiné osoby, ¢i za pomoci technologie
e Obrazova — interaktivni komunikace, videoprojekce, videokonference

e Pisemna

Kazdy zptsob i forma komunikace ma své specifika. Kazdy pracovnik marketingu, pro-
dejce a kazdy clovek, ktery se ve finalni fazi setkava se zakaznikem a mize vyznacné
ovlivnit jeho ndkupni rozhodnuti, by mél umét jednat s lidmi a znat urcité zakonitosti

komunikace.
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2.5.3 Slovni a neverbalni komunikace

Slovni, nebo také jinak nazyvanou verbalni komunikaci, rozumime dorozumivani se dvou
a vice osob pomoci slov. Nejen v marketingu je dulezité, aby osoby, které spolu komuni-
kuji, nasly ,,spole¢ny jazyk®. V tomto kontextu tomu rozumime tak, aby lidé stejn¢ cha-
pali a vnimali vyznam urcitych slov. Jiz Platon ve starovekych Athénach spekuloval o

individualnim zptsobu mluvy, ktery odrazi osobnostni rysy. (Vybiral, 2000)

Marketingovi pracovnici v tomto sméru nemaji lehkou praci. Nejen, ze by méli tyto
vnitini procesy v komunikaci eliminovat — za ptredpokladu, ze jsou nevhodné ¢i neza-
douci, ale ve své profesi by také méli umét z komunikace druhou osobu odhadnout a

ptizpusobit se.

Navic v komunikaci nejde jen o slovni projevy. Umét spravné ¢ist a interpretovat never-
balni sdéleni druhé strany je kli¢em k Gspéchu spravného uméni jednat s lidmi. ,, Nejvyssi
vypovédni hodnotu maji projevy neuvédomélé, védome nestylizované, které se objevi v Si-

tuacich citové angazovanosti, emocniho vypéti, stresu. “ (Stépanik, 2005)

Je to zcela logické. Pokud jsou potieby, pfani, postoje a vnimani zdkaznika ¢asto neuvé-
dom¢élé nebo skryté, ptiblizit se jim miizeme prave prostiednictvim neuvédomélych pro-
cestl. Clovék si mize rozmyslet, co fekne, avSak mélo kdo se dokéze kontrolovat natolik,

aby skryval 1 své neverbalni projevy.

Mezi neverbalni sdéleni Joseph A. Devito (2001) fadi pohyby téla (zde mizeme mluvit
napiiklad o otevienych a uzavienych pozicich), vzhled a upravenost téla, mimické a zra-
kové signaly (napiiklad usmév, mraceni, mrknuti), prostorové a teritoridlni ohraniceni
(intimni, osobni, spoleenska a vefejna vzdalenost), komunikaci pomoci pfedmétii (na-
ptiklad zvolené obleCeni, barevnost, dekorace okolniho prostoru), komunikaci dotykem,

¢asovou komunikaci a v neposledni fad€ i ml¢eni, jako neverbalni projev komunikace.

Pracovnik firmy, ktery bude znat spravné pfistupy ke komunikaci, nejen Ze dokaze dobie
,odhadnout® stavajiciho ¢i potencionalniho zdkaznika. Zaroven mize své dovednosti

uplatnit, a neverbalni komunikaci plsobit pfiznivé na podvédomi lidi.
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2.5.4 Asertivita

Podstatou asertivity je osvojit si takovy komunikaéni styl, pti kterém asertivné jednajici
Cloveék dokéze Celit kritice, manipulaci, umi reagovat na afektivni a agresivni vypady,
pricemz sam afektivné ani agresivné nejedna. Asertivni ¢lovék umi vyjadrit a zastat svij
nazor. Principy asertivity byly poprvé uceleny a publikovany psychologem Andrewem
Salterem v roce 1950. Primarné je asertivni trénink urcen piedevsim plachym a z druhé

strany vybusnym lidem. (Vybiral, 2000)

V soucasné dob¢ se asertivni komunikaci u¢i mnoho lidi v oblasti marketingu. Slo by 1
fici, Ze se asertivit¢ uci mnoho lidi, jejichz profese néjakym zptisobem souvisi s praci
S lidmi. Uspéchana doba, tlak spole¢nosti, to vSe prispiva k tomu, ze lidé trpi vybusnosti

a neuroticismem, zv1asté pak ve stresovych situacich.

2.5.5 Psychologické rysy masové komunikace

Na rozdil od osobni komunikace ma masova komunikace za cil oslovit co nejsirsi a sou-
¢asné heterogenni skdlu posluchacti, poptipadé ctenait ¢i divaki. ,, Pronikaji nam do do-
macnosti, mnozi lidé jim vénuji az presprilis (a nekritické) pozornosti.* (Mikulastik,

2003)

Mezi masmédia fadime noviny, ¢asopisy, rozhlas, knihy, filmy a samoziejmé televizi a
internet. Masmédia plni fadu funkci. Jsou zdrojem ovliviiovani a piesvédc¢ovani, zabavy,

vychovy a vzdélani, norem, ale i1 informaci. (Mikuléstik, 2003)

Janousek a Slaménik (in Vybiral, 2000) jmenuji pét hlavnich psychologickych rysti ma-
soveé komunikace. MnoZinovy charakter komunikace, veiejny charakter, trvalé rozdé-
leni roli piivodce a piijemce, absence piimého kontaktu, piitomnost jinych lidi p¥i zpra-
covavani sdéleni piijemcem. Z psychologického hlediska je nejpodstatnéjsi nahled, Ze
puvodce a piijemce nejsou v bezprostiednim kontaktu. Tento fakt mtize mit pozoruhodné
dopady na psychiku piijemce. Interakce divakli s medialnimi postavami se nazyva para-
socialni interakce. Medidlni postavy Casto ,,svadéji k intimité*. Snazi se v ptijemci vyvo-

lat pocit blizkosti, a u velké skupiny lidi se jim to dati. (Vybiral, 2000)

To mliZe mit za nasledek, Ze se lidé nechaji ovlivnit informacemi z masovych médii. Mo-

hou v sob¢ nechat vyvolat potieby a tuzby, které diive neméli.
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2.6 Typologie spotrebitele

Obecnou typologii miizeme definovat jako: ,, Rozclenéni soustavy osob, objektii i jevii

do skupin dle urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znaki . (Hartl, 1996)

Casto se miizeme setkat s tvrzenim, Ze kazdy ¢lovék je jedineéna a originalni osobnost.
Z tohoto pohledu je problematické zatazovat lidi do ohrani¢enych a omezenych skupin.
Avsak typologie, které jsou v praxi pouzivany, jsou vysledkem hlubokého pozorovani,
méieni a vyhodnoceni kvalitnimi a zkuSenymi psychology, sociology a dalSimi odbor-

niky. (Vysekalova, 2004)

2.6.1 Psychologické pristupy k typologii

Jak jsem jiz zminila, kazdy Clovek je jedinecny. Je tedy ziejmé, Ze praveé i psychicka
stranka kazdého clovéka je jedinecnd. Psychologie se i pfes tento fakt snazi konstruovat
typologie osobnosti. Na zaklad¢ spole¢nych znaki pak jedince zatazujeme k jednotlivym
typiim. Pfi pozorovani Castosti vyskytu urcitych ukazii mizeme v rdmci typl stanovit
primérné hodnoty, i odchylky od danych primérii. Na zaklad¢ toho je mozné predvidat
chovani jedinct. Je ale potieba pocitat s tim, ze jedinec vzdy mlize prokazat svou indivi-

dualitu, a zachovat se jinak, nez se ocekava. (Vysekalova, 2004)
Vysekalova uvadi dva riizné postoje ke zkoumani lidské psychiky:

e Nomoteticky
e ldeograficky

Ideograficky pristup zkouma jedinecnost a individualitu kazdého jednotlivce. Nomote-
ticky pristup se soustied’uje na nachdzeni vSeobecnych spolecnych znakl pro vice je-
dinct. Pro oblast marketingu, kde se vyskytuje velké mnozstvi dat a ve vétSing pripadi i
velké mnozstvi jedincii jakozto zkoumanych subjektl, se vyuziva pfistup nomoteticky.
Kritéria, kterd se budou hodnotit, mizou byt pro kazdy konkrétni vyzkum odlisné. Je
potieba doptedu védeét, které informace jsou pro aktualni feSeny problém relevantni. (Vy-

sekalova, 2004)

Barta, Bartova a Koudelka (2002) uvadi, Ze osobnost, jako jediné segmentujici kritérium

neni vhodné. ZkuSenosti ukazuji, ze tyto segmenty nemaji dostate¢nou homogenitu.
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., Nekdy se nabizi k vyuziti nikoliv jiz vpmezené osobnostni typy, ale skladba osobnostnich
rysi z hlediska diferenciace trznich projevii na daném trhu. Prostiednictvim kontingenc-
nich vztahii lze ziskat kuprikladu osobnostni profil uZivatelii urcité znacky. “ (Barta, Bar-

tova a Koudelka, 2002)

Kritérii, na jejichz zakladé je mozné spotiebitelské chovani fadit, je mnoho. Proto existuje
i cela fada typologii. Na zavér si uvedeme zakladni pfistupy k vytvareni typologii, které

uvadi Vysekalova (2004):

o Konstitucni typologie
Typologie zaloZena na télesné stavbe jedince. Definuje pyknicky, leptosomni, at-
leticky a displasticky typ osobnosti.

o Typologie zamérend na mereni stupné stability — lability a introverze — extraverze
Zde jsou definovany typy: melancholik, flegmatik, cholerik a sangvinik.

e Typologie zalozend na osobnostnich viastnostech
Naptiklad hodnotovy systém jedince apod.

o Typologie zalozend na dimenzi pratelskosti a viidcovstvi

e Typologie zalozené na analyze Zivotniho stylu

e Typologie primo vazané na urcité slozky spotrebniho nebo nakupniho chovani
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3 Cile a metody

Cilem bakalatské prace je poukazat na moznosti vyuziti psychologie v marketingu a po-
rozumét jejimu vyznamu. Jedna se tedy predevsim o poznatky v oblasti motivaci, potieb,
vnimani, postoji a ueni. Metodicky postup prace byl sestaven ze Ctyf hlavnich ¢asti:
Studium odborné literatury, sbér informaci, vyhodnoceni informaci a vyuziti ziskanych

informaci.

V prvni ¢asti bakalatské prace byla vytvorena literarni reSerSe na dané téma. Tato Cast
prace zahrnuje zékladni definovani marketingu, psychologie a jak se tyto dva védni obory
mohou prolinat. Byla popséna psychologie spotiebitele a jeho chovani. Kromé psycholo-
gickych faktora ovliviiujicich chovani spotiebitele byly popsany i faktory osobni, spole-
censké a kulturni. Na kazdého jedince ptisobi fada faktort z t€chto skupin naréz, jejich
pfitomnost proto nelze opomijet. Déle je zde vymezena problematika komunikace se za-
kazniky a typologie spotiebitele. Literarni reSerSe slouzi pifedevsim jako podklad k lep-
Simu pochopeni prace a informace byly pozdéji pouzity jako zaklad pro vypracovani

V4

praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast bakalarské prace zahrnuje poukazani na vyuzivani psychologie v marke-
tingové ¢innosti u konkrétniho podniku. V tvodu praktické ¢asti je sepsano nékolik za-
kladnich informaci o podniku. Nasledné byl provadén sbér informaci. Informace byly

v oM

ziskavany pfimo ve firme prostfednictvim ¢aste¢né fizenych rozhovora s jednim z repre-
zentantl spole¢nosti, se zastupkyni vy$$iho managementu a otazky byly kladeny i maji-
teli spole¢nosti. Prvni schiizka s reprezentantem spolecnosti byla spise seznamovaci a §lo
pfedevsim o naplanovani rozhovoru vzhledem k ¢asovym moznostem zastupce firmy. Pfi
druhé schtizce nasledoval jiz samotny rozhovor. Otazky do rozhovoru byly pfipraveny
pfedem a cely rozhovor byl nahravan na zvukovy zdznam do mobilniho zatizeni. V prt-
béhu se fizeny rozhovor zménil na polostrukturovany, protoze bylo vhodné polozit dopl-
fujici otazky, ¢i naopak nékteré vynechat. Otazky byly sméfovany na zptisob komunikace
se zdkaznikem, zpusobu oslovovani novych klientl a zptisobu ziskavani informaci o sta-

vajicich i1 potencidlnich zakaznicich. Dalsi schiizka slouzila pfedevs§im ke kontrole infor-

maci, prenesenych ze zvukového zaznamu do psané formy.

Pro doplnéni informaci bylo provadéno dopliiujici orientaéni Setfeni mezi zakazniky spo-

le¢nosti. Celkem odpovidalo 34 zékazniki, pfevazna vétsina z Ceskych Budgjovic nebo
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okoli. Doplnujici orientacni Setfeni trvalo celkem 7 dni. Otazky byly sestaveny tak, aby
z odpovédi bylo mozné posoudit, jak psychologie zakaznikd ovliviiuje jejich rozhodo-
vani, jaky maji dotazovani postoj k firm¢ a jejim produktim. Odpovédi dotazovanych
byly zaznamenany, a nasledné zpracovany pomoci programu Microsoft Excel do grafické

podoby.

Na zéklad¢ informaci ziskanych z ¢astecné tfizenych rozhovort doplnénych o informace

Z doplnujiciho orientac¢niho Setieni, bylo provedeno zhodnoceni téchto poznatkii.

V zé4véru je popsano mozné vyuziti ziskanych informaci, spole¢né€ s vlastnimi navrhy na

zlepSeni.
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4 Analyza a syntéza poznatki z vlastniho zkoumani

Analyza a syntéza poznatkl z vlastniho zkoumani zahrnuje predstaveni vybrané spolec-
nosti pro sbér informaci, samotny sbér dat a naslednou analyzu poznatki s ptipadnymi

vlastnimi navrhy ¢i doporucenim na zlepSeni.

Charakteristika vybrané firmy

V nasledujici ¢asti jsou uvedeny informace o podniku, ve kterém byl provadén sbér in-
formaci pro vlastni Setfeni této prace. Informace byly Cerpany pievazné z webovych

stranek spole¢nosti.
Zakladni informace o firmé

Spolecnost STARLIFE s.r.o. (dale jen Starlife) je soukroma spolecnost, kterd vyrabi a
prodava produkty podporujici zdravi a zdravy zivotni styl. Na trhu pasobi od roku 1992.

Zakladatelem i soucasnym majitelem spolecnosti je Robert Zmélik.

5
Healthy'@
Llfestyle

Zdroj: Starlife.cz
Spoleénost zastava étyfi zakladni pilife zdravého Zivotniho stylu: strava, pohyb, voda a

vvvvvv

Pro podporu téchto oblasti zivota spole¢nost nabizi vice nez 200 produkti. Vétsina pro-
dukti vychazi z poznatkil staré ¢inské a tibetské mediciny. Soucasné jsou vyuzivany i

nejnovejsi poznatky lékarské veédy.
Filosofie firmy

Filosofii spolec¢nosti je nabidnout zdravéjsi a kvalitnéjsi cestu zivotem. Spole¢nost piijala
filozofii ,,zkoumani vyzkumu a potieb daného trhu“ a vytvoftila produkty Spickové

kvality. Vyrobciim, ktefi pro spole¢nost vyrabé&ji produkty, byl udélen certifikat GMP
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(Good Manufacturing Practice). To znamena, ze produkty jsou vyrabény u vyrobcu, ktefi

splituji nejpiisnéj$i normy.

Zdravy zivotni styl se stdva nejen trendem moderni spolecnosti, ale také nutnosti, ktera

je disledkem zhorSujiciho se Zivotniho prostfedi. Konkurence v této oblasti stale roste.

Spolec¢nost starlife za svou nejvétsi konkurenéni vyhodu povazuje vysokou kvalitu svych

produktii. Kazdy z produktl je sloZen z ptirodnich ingredienci, jejichz dokonala vyva-

Zenost byla ovéfena staletymi zkuSenostmi ¢inské a tibetské mediciny.

Oblast pusobnosti firmy

Na obréazku jsou znazornény zemé, ve kterych ma spolecnost své pobocky.

Obrazek 4: Oblast piisobosti firmy
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Z obrazku €. 1 na strané 27 je vidét, ze StarLife pasobi v Némecku, Polsku, na Slovenku,

vV Mad’arsku a Rumunsku, v Anglii, Italii a v neposledni fadé v USA.

StarLife nema sit’ kamennych prodejen po Ceské republice, jak by se od takové spoleé-

nosti ocekavalo. Jedina prodejna se nachézi v sidle spole¢nosti, v Hostivicich.

Oproti tomu nabizi mista, kterd jsou oznaCovéana jako INFOCENTRA STARLIFE CZ.
V soucasnosti jsou tato sidla ve méstech Ceské Budgjovice, Jihlava, Ostrava, Ostrozské
Nova Ves, Prerov, Ripec, Varnsdorf, Zlin, Vrchlabi, Pardubice, Klatovy, Praha/Hosti-
vice. V piipravé jsou infocentra v Brn¢ a Trutnové. Na téchto mistech se lidé mohou do-

¢kat pfedevsim pravidelnych prezentaci a prednasek.
Styl fizeni a vedeni firmy

Spolec¢nost STARLIFE s.r.o. ma 10-19 zaméstnanct ptisobicich pfedevSim na pozicich

zajist'ujicich provoz, vyfizovani objednavek, reklamaci a ostatni administrativu.

Pro odbyt a distribuci produkti firma zvolila sviij vlastni, novy systém. Tento systém si
zvolil sam majitel spole¢nosti. Robert Zmélik haji nazor, Ze nejlepsi produkty nepotie-

buji masovou reklamu, vyte¢né produkty se haji sami svym uc¢inkem.

Spolec¢nost plisobi na trhu jiz 26 let. Za tak dlouhou dobu si firma vytvofila a rozvinula
sit’ stabilnich a fungujicich ¢lent. Firma nema Z4dné smluvné vazané obchodni zastupce.
Nabizi svym ¢leniim, kteti maji zdjem se aktivné zapojit do fungovani spole¢nosti, lukra-
tivni odménovaci systém. Takto se firma snazi o distribuci svych produktt. Na zakladé¢

dobrych zkusenosti, které spokojeni &lenové spole¢nosti §iii okolo sebe. Cleny, kteii se

tanty (dale jen reprezentanti).

Expertni tym spolecnosti StarLife

Miroslav Twardek — terapeut prirodni mediciny
MUDr. Rendta Ruzi¢kova — pediatrie, déti 0-19

MUDr. Lucie Burble Dostalova — lécba poruch pohybového aparatu, stavy po neurochi-

rurgickych operacih, celostni medicina, dietologie
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MUDr. Michael Kucera — mitochondrialni a bioregulacni medicina, onkologické pro-

blémy
Mgr. Jaroslav Cerny — kondiéni a pohybovy specialista

Karel Reidl — terapeut prirodni mediciny, diagnostik zdravotniho stavu, reseni priciny

nemoci
Ing. Helena Kacerovska — poradenstvi vyzivy a zdravi

MUDr. Bohuslav Machan — bioregulacni a celostni medicina v ORL

4.1 Sbér informaci
Rozhovory se zastupci firmy

S né€kolika ¢leny spolecnosti byly provadény castecné fizené rozhovory, za Gcelem zis-
kani potfebnych informaci. Otazky se tykaly pfedevS§im komunikace se zdkazniky a zpi-
sobti zjistovani potieb stavajicich i potencidlnich zdkaznikd.

Jako prvni byl osloven jeden z reprezentantii spole¢nosti. Rozhovor byl zaznamenavan
na zvukovy zdznam do mobilniho zafizeni a nasledné piepracovan do psané podoby.
Vzhledem ke skute¢nosti, Ze mluvena forma ma €asto jinou strukturu a znaky nez forma
psana, bylo nutné decentné upravit nékteré vyrazy. Reprezentant firmy s provedenymi

zmeénami souhlasi.

Reprezentant podnika na zaklad¢ zivnostenského opravnéni. Nema s firmou StarL.ife do-
hodnuté Zadné smluvné zavazné podminky, kdykoliv mize zménit smér svého podnikani
¢i se rozhodnout pro jiného dodavatele. Je ale pfesvédceny o spravnosti svého vybéru.
Spolecnosti StarLife i jejim produktiim bezmezné divétuje. Firma ho podporuje svym
zazemim, stylem fizeni a dodava produkty. Za pozitiva povazuje dlouhou dobu plisobeni
firmy na trhu — 26 let, i to, ze firma je ceskou firmou, s ¢eskym majitelem. Se spolecnosti
spolupracuje jiz 7 let. Reprezentant své klienty nazyva svymi pacienty, proto i v této praci

se miiZze vyskytnout oslovovani zdkaznika jako pacienta.

Otazky byly kladeny i majiteli spole¢nosti. Vzhledem k ¢asovym moznostem byla zvo-

lena forma komunikace pies e-mail.

Dalsi oslovenou ¢lenkou spolecnosti, byla ¢lenka vyssiho managementu spolecnosti.
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Otazky a odpovédi jsou uvedeny nize.
1. Jaké divody Vas ptivedly na spolupraci s firmou StarLife?

Odpoved: |, V prvnim kontaktu jsem produkty poznaval jako zdakaznik. Primély mé
K tomu mé viastni zdravotni potize. Po pozitivnich zkuSenostech jsem si spoluprdci

vybral jako jasnou, smysluplnou napli prace.
2. Kolik zakazniki/pacienti v souc¢asné dobé mate?

Odpoved’: ,, V soucasné dobe mam zhruba 300 lidi, o které se staram a se kterymi

Jjsem jiz pracoval. *
3. Kde a jakym zptisobem jste ziskal svou klientelu?

Odpovéd’: ,, Z uvedenych 300 lidi bych mohl 100 lidi povazovat za své znamé, rodinu

a pratelé. Ti ostatni prichazeji na doporuceni prave od téchto osob. *

4. Kdyz ptijde novy pacient, mohou nastat nasledujici varianty. Pacient vi, Ze ho
néjakéa nemoc trapi, ale nevi jaka, a jak si s ni poradit. Pacient vi, jaky ma problém,
ale on ani doktofi klasické mediciny nevidi vychodisko. Pacient se zajima o pre-
venci svého zdravi a snazi se o zdravy Zivotni styl. Zkuste procentudlné vyjadrit,
s jakym pfistupem k Vam novi pacienti pfichdzeji. (Vzhledem ke skute¢nosti, Ze
Petr se o své pacienty velmi zajima a snazi se je jednotlivé hluboce poznat, odpo-
véd’ na tuto otdzku mu nedélala vétsi problém. Navic rad sam tyto skutecnosti
sleduje).

.....

pacienti, prijdou na doporuceni. Z mych pacientii priblizné 60 % lidi md zdravotni
problém kterého jsou si védomi, ale zatim se jim nedostalo uspokojivé pomoci. Zhruba
10 % lidi jsou tzv. ,,zkouseci*, kteri ze zvédavosti ¢i zaujeti chtéji vyzkouset bylinky
misto klasickych medikamentu, treba pri klasickém nachlazeni. Zbylych 30 % lidi jsou
lidé, kteri z pocatku jen radi prijdou na vysetreni ¢i tematickou predndasku. V mnoha
pripadech si tito lidé mysli, Ze jsou naprosto v poradku. Az po zjisténi, Ze je néco miiZe

trapit, aniz by je to bolelo, se zacnou zajimat podrobnéji. “

5. Kolik lidi za Vami pfijde z divodu, Ze jim s jejich nemoci/problémem nejsou jiz

doktofi klasické mediciny schopni pomoci?
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Odpoved: ,, Z téch pacientit, kteri se snazi licit své nemaoci, je vice jak 75 % lidi na-
Stvanych, ze jim doktori nepomohli. Uzaviou to tim, Ze maji nevylécitelnou nemoc

‘

nebo jim tvrdi, Ze jejich problém nema resent.

Dale dodava: ,, Spousta mych pacientu prisla na to, Ze po tom, co si léta mysleli, Ze se
svym zdravotnim stavem nemiizou nic délat, nahle po lécbé nasimi produkty prichazi
zlepsent, aniz to ¢ekali. Hodné pacientii ani neveri v néjaké pozitivni vysledky bylinek,

zkousi to jen jako variantu, aby nevypadali, Ze nad nemoci rezignovali. *
6. Dokéazete uvést nejcastéjsi problémy, které se vyskytuji u Vasich pacientti?

Odpovéd’: , Samoziejmé nejvétsim problémem je imunita. Spatnd strava a Zivotni styl
celkoveé vedou v prvni Fade k tomu, ze télo prestane fungovat tak jak ma. Kdyz
prestane dobre fungovat imunita, miize to vést ke stovkam dalsich problémii. Velmi
casto pacienty lécime na zaplisnéné organismy, ekzémy, vyrazky. Hodné za nami pri-

chazeji pary, které maji problém s oplodnéenim. “
7. V Cem se lisi Vas ptistup k 1écbé oproti klasické medicing?

Odpoved': ,, Tak urcité se snazime pohlizet na cloveka jako na celek. Nejde o to v rych-
losti vyresit soucasny problém, to nema budoucnost. DiileZité je nalézt pricinu pro-
bléemu. Imunita, pripadné plisné, to jsou casté spoustéce mnoha problémii. Doktori
tohle neresi. Mysli si, Ze to neni duleZité a snazi se vyresit jen ten symptom, ktery uz
je tak akutni, Ze pacienta obtéZuje. Pritom je to presné naopak. Je to alfa omega celé
nemoci. Pokud nefunguji Peyerovy platy, tak uz nejde délat nic jiného nez lécit imu-
nitni systém, jinak se kazdy problém bude porad dokola vracet. A kdyz ti na chripku,

I3

Jjako na virozu daji antibiotika, misto antivirotik, tak je to vice na Skodu nez k uzitku.
8. Zustavaji pacienti po vyieseni svych problémi u preventivniho uzivani produkti?

Odpoveéd: ,,Je to tak 50 na 50. 50 % lidi, jak se jim ulevi, tak to prestanou brat.
Zastavi se zase tieba za pul roku nebo za rok, protoze jim je zase hiii. A pak je druha
pulka lidi, kteri kdyz se vyléci tak uznaji, zZe to funguje, a pokracuji dal v prevenci.
V tom, co by méli délat i ti zdravi lidé. Prevenci proti tomu, aby neprisly nemoci. A

kdyz jsou, tak aby to odeslo tak rychle, jako to prislo.

9. Jak velky daraz kladete na psychickou stranku pacienta?
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Odpoved: |, Jeste pred diagnostikou, uz pri rozhovorech s pacientem v mnoha pripa-
dech dokazu urcit, kde je probléem. Kazda nemoc ma pricinu. A ja se snazim prijit na
pricinu nemoci, proc se to deje. Neni to jen o tom, zZe lidem dam byliny a oni budou
Jjist byliny jak bobulky od doktora. Psychosomatiku urcite resim. Snazim se prijit na
to, proc ty lidi jsou nemocni. To znamend, kdyz ma nékdo vysoky krevni tlak, tak mu
nedam hned byliny na snizeni krevniho tlaku. Snazim se prijit na to, proc tomu tak je.
Jestli je tam néjaka prechozena viroza, jestli ma ten clovek predispozice k vysokemu
tlaku. Nebo jestli je to spusténé prave necim z minulosti. Negativnim zaZitkem, trau-

matem, psychickymi bloky. *
10. Jakymi zplisoby se snazite oslovovat trh — potencidlni zékazniky?

Odpoved: ,, Starlife ani ja neprovozujeme zadnou formu klasické reklamy. Vsechno
je to zalozeno na divére a dobrém slovu. Veétsina lidi spolupracujicich se Starlife se
prezentuje hlavné pomoci prednasek. Délame prednasky, které jsou jak pro registro-

vané, stavajici klienty, tak mohou prijit novi. *
11. Pofadané prednasky jsou na konkrétni téma?

Odpovéd': ,, Pravidelné se porddaji prednasky predstavujici spolecnost. Casto se ko-
naji prednasky o novych produktech. Spise je to ale vidy na téma, které si urcime.
Napriklad posledni prednadska byla na téma: Prevence lidského zdravi aneb jak pred-

chadzet nemocem. “
12. Co je hlavnim smyslem téchto pfednasek?

Odpovéd’: ,, Urcité jde o sdéleni informaci. Je to o vzdélani, o zachyceni novych véci.
At uz jde o to predat informace pacientium, kteri jsou s nami v uzkém kontaktu a chtéji
vedet vic o novinkdach v oblasti zdravi, nebo informovat nové lidi o moznostech a fun-

govani bylinek. *
13. Hlavnim cilem tedy neni naldkat co nejvice novych zakaznika?

Odpoved’: |, Urcite se snazim zvat lidi, kteri nejsou u nas registrovani. Protoze kdyz
lide vidi, ze by se o sebe mohli starat lépe, Ze by mohli predchazet nemocem, tak s tim
souvisi i to, Ze pak za mnou prijdou a sami se ptaji, co bych jim doporucil a chtéji to

vyzkouset. Samozrejmé kdyz timto zaujmeme co nejvice lidi a presvédcime je, Ze to,
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co delame ma smysl, je to skvele. Mam radost z kazdého, kdo se rozhodne zajimat se

o své zdravi. Vic to ale vnimam jako bonus nez cil.
14. Kolik lidi v priiméru pfijde na jednu prednasku?

Odpoved’: ,, Tak urcité zalezi na tématu a kdo prednasku vede. Nékteré poradaji dok-
tori, jiné lidi, co maji zkusSenosti a chtéji se o né podelit. Ted naposledy jsme méli na

13

prednasce 52 lidi.
15. Jakych je 10 nejzadangjSich a nejuzivangjSich produkta?

Odpoveéd: ,, Carnosine, Cordiceps, Collostrum, Immunite, Betaglucane, Oregano,

Grepo-Star, Noni, Chlorofil, Acidofilus.
16. Je problém s nedostupnosti nékterych produkt?

Odpoveéd': ,,Jesté bych tedy jako nulu do seznamu Zadanych produktii uved! Multi-
Star. Ten je nejzadanéjsi, ale problém je casto s dostupnosti, kviili hodné sloZité vy-
robé. Firma sice nakoupi bylinky, udéla se vstupni test a jde to na zpracovani. Pak
ale nasleduje 4-6 tydnii, kdy to stoji a ceka se, jestli to nezmeni konzistenci. Kdyz se
pri vystupni kontrole zjisti Ze zmenilo, tak se celd varka vezme a vyhodi. Takze je to
hodné nakladné a casové narocné. Casové ndarocnd je taky doprava a v posledni fadé
se zbozZi muze zastavit pri zadrzeni celniky. Nekdy Ize zvolit i leteckou dopravu, ta ale
zdrazi cenu asi o 90K¢. A kdyz produkt dorazi, casto se opravdu rychle vyprodad. Ne-
kteri reprezentanti maji své osobni malé sklady, kde si udélaji stovkové zasoby jen pro
lidi, které maji pod sebou. Navic je problém v tom, Ze se tento vyrobek nedd nahradit
Jjinym, jak to casto byva. U hodné vyrobkii Ize Sahnout po jiném vyrobku s podobnym

sloZenim. “
17. Jak vypada prubéh prvnich schtizek s novymi zdjemci?

Odpoveéd’: ,, Prvni schiizky jsou diileZité. Zjistim, co kdo ocekdva, a hlavné je potieba
urcit co potrebuje. Obcas je to slozité, lideé nechtéji slyset, Ze nejsou zcela zdravi. V 99
% nasleduje méreni na Oberonu. Po stanoveni diagnozy, kterou také konzultuji s 0d-
bornym tymem StarlLife, nasazujeme produkty. Mam zajety systém, ktery dodrzuji u
vSech. Po prvnich 14 dnech konzultujeme s pacCientem, jak se citi, jaké zmény vnima.

Po mesici dostavaji druhou varku stejnych produktii a pak po 2 mésicich jdou na
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premeéreni. Ten dvoumeésicni detox je duleZity. Je spousta laterdlnich véci, které se

ukryvaji a po tom detoxu se ukdazou. *

18. Udrzujete kontakt se vSemi svymi pacienty? Jakym zpiisobem ziskavate zpétnou

vazbu?

Odpoved: ,, Nékteri pacienti po tom, co se jim ulevi, kontakt nevyzaduji. Z pravidla se
ale velka cast z nich po case vraci. Snazim se ale se vSemi néjakou formu kontaktu
udrzovat, alespon telefonicky. S pacienty, kteri jsou aktivni pacienti se vidam alespori
Jjednou mésicne osobné, a castéji si volame. Taky je hrstka pacientil, kteri se uz naucili
sami poslouchat své télo a jsou samostatnéjsi. S témi se uz schazim méné, casto kdyz
chteji s necim poradit nebo na prednaskach. Se vsemi vidy probirame, jestli je vSe
V porddku, jaké zmeény pocituji. Po urcité dobé délam i preméreni, abych sebe i paci-

enta ujistil, zZe se jeho stav zlepsil.
19. Kdo tesi objednavani zbozi a kde se vyrabi?

Odpoved: ,, Vsechno si pan Zmélik hlida sam. Nema jediného vyrobce, ale u vetsiny
vyrobkii je vyroba rozloZend. Veétsinu doplikii stravy vyrabi firma v Utahu. Zase jini

vyrobci vyrabéji obleceni, boty, kosmetiku.

Dodatecné orientacni Setfeni mezi zakazniky spolec¢nosti

Pro ziskani dodatec¢nych informaci bylo provedeno orientacni Setfeni mezi zakazniky spo-

lecnosti. V celku bylo osloveno 56 zdkaznikli. 20 zdkaznikli odpovidalo na otazky

osobné, 14 odpovédélo na otdzky elektronickou formou. Zékaznici osloveni osobné byli

ochotni odpovidat v§ichni, 22 zdkazniki oslovenych elektronickou formou na Setfeni ne-

zareagovalo. Zakaznikiim byly pokladany otazky ohledné motivace, postoji k alterna-

tivni medicing, produktim a firmé&. Celkem odpovidalo 22 Zen a 12 muzd.

Ucast na reprezenta¢ni prednasce

Autorka prace se také ucastnila jedné z reprezentacnich prednasek, kde formou pozoro-

vani ziskavala dalsi informace pro tuto praci.
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4.2 Syntéza ziskanych informaci

4.2.1 Komunikace

Prodej firmy se realizuje prevazné z e-shopu. Firma ma pouze jednu kamennou prodejnu,
a to ptimo u sidla spolecnosti v Praze. Pfesn¢ opacné je vSak feSena komunikace se za-

kazniky, pfedevSim pokud se jedna o nové klienty.
Verbalni komunikace

V nejvétsi mife probihd komunikace zpiisobem tvari tvar, pii formalnich 1 neformalnich
setkanich. Reprezentanti se se svymi klienty setkdvaji na prezenta¢nich i odbornych pted-
naskach. I veskeré schiizky se zdkazniky, at’ uz se tykaji feseni né¢jakych potizi ¢i zjist'o-
vani spokojenosti zdkaznika, se reprezentanti snazi uskutectiovat pii osobnim setkéni.

Jako néhradni zplsob je komunikace vedena skrze prostiednika, nejcastéji telefon.
Komunikace s novym zakaznikem

Ziskavani novych klienti funguje na bazi fetézové reakce, tj. na doporuceni od rodiny,
ptatel a znamych. Neexistuje Zddna forma masivni propagace ani natlaku. Firma se pro-
paguje a ziskava nové potencidlni klienty pomoci prezenta¢nich a odbornych predna-
Sek, které se konaji na mistech urcenych reprezentantem, ktery prednasku porada. Novi
klienti se o spolecnosti dozvidaji predevsim skrze referencni skupiny ¢i rodinu a pratele.

Pokud ma potencialni zakaznik z&jem, ujme se ho n€ktery z reprezentantli spolecnosti.

Reprezentant spolecnosti uvedl jeho vlastni postup pfi spolupraci s novym klientem.

S kazdym novym klientem se osobné vida, pii nejmensim v téchto intervalech:
Prvni schlizky — poznani klienta, ureni potieb

e Po 14 dnech od nasazeni produkti — konzultace pocitovanych zmén
e Po 1 mésici — dalsi kontrola, objednani druhé varky produkti

e Po 2 mésicich — zjisténi efektivity nasazenych produkta

Pokud se mezi témito terminy s klienty osobné nevida, snazi se udrzovat alespon telefo-

nicky kontakt.
Komunikace se stavajicim zakaznikem

Stejné tak se snazi udrzovat osobni ¢i telefonicky kontakt se vS§emi svymi jiZ stavajicimi

Klienty.
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VSsichni zdkaznici maji moznost komunikovat pfevazné skrze své reprezentanty. Aby se
mohlo ovéfit, zda-li je komunikac¢ni tok ucinny a funkéni, bylo toto téma zahrnuto i do

dodate¢ného orienta¢niho Setfeni mezi zadkazniky spole¢nosti.

Takto odpovidali respondenti na otdzku Zajima se firma o VaSe nazory ¢i pripominky

(pokud ano, jakym zptisobem je zjiSt’uje)?

Graf 1: Zajima se firma o Vase nazory ¢i pripominky (pokud ano, jakym zpiisobem je zjistuje)?

Zjistovani nazoru zakaznikd
spolecnosti

HWano ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti odpovédi, Ze firma zjiSt'uje ndzory zédkaznika, byla dale uvadéna otazka, jakym zp-

sobem tyto ndzory zjistuje. Uvedeno bylo:

Skrze reprezentanta - 16x

Telefonicky, email, osobné pfi setkanich, pii prednaskach — 1x
Anketami — 1x

47 % z dotazovanych zakaznikl vSak uvedlo, Ze se firma Zadnym zptsobem nezajima o
jejich nazory, ndpady, Ci pfipominky. Otazkou ziistava, v jaké oblasti nastavd komuni-
kacni Sum, ¢i v jaké Casti fetézce je chyba.

Neverbalni komunikace

Velky potencial ma firma v oblasti neverbalni komunikace. Jak jiz bylo zminéno v lite-

rarni resersi, uméni vyznat se v neverbalni komunikaci je klicem ke spravnému umeéni
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jednat s lidmi. V oblasti mediciny se na zakladé neverbalni komunikace da vypozorovat
mnoho dulezitych informaci, které samotnému pozorovanému byla doposud skryta. Na
zéklad¢ neverbalni komunikace mize zkuSeny reprezentant spolecnosti ¢i diagnostik vy-

pozorovat signaly, které pomohou k lepSimu urceni potieb zakaznika.

Po prezentacni pfednéSce spolecnosti, které se autorka této prace zacastnila, jeden z re-
prezentantd spolecnosti v ramci spoleéného rozhovoru hovofil o oblastech, kterych si ve

verbalni komunikaci vS§ima:

¢ Postoj a drZeni celého téla
o Odborn¢ nazyvano posturologie; v této problematice pozoruje predevsim
priznaky k uréeni problému pohybového aparatu, ¢i predpoveédéni poten-
cialu k budoucim problémiim
o Sleduje polohu pfii sezeni — naklanéni/shrbeni; polohu nohou — piekiizeni;
polohu rukou — podepirani hlavy; pohyb celého téla pti chiizi i stani — stani
na jedné noze a dalsi.
¢ Pohyby celého téla a rukou
o odborné nazyvano kinetika
o Sleduje rychlost pohybi, které mohou znacit aktivnost ¢i naopak inavu;
uvolnénost ¢1 napéti pohybti, které mohou vypovidat o sou¢asném rozpo-
loZeni zakaznika
% Mimika
o Z pohybi obli¢ejovych svall Ize poznat zdkaznikovu naladu; souhlas ¢i
nesouhlas s probiranym tématem; poznat, zda-li je zakaznik ve stresu,

ktery miiZe nepfiznivé ovliviiovat jeho zdravi

Pii prezentacni piednésce, které se autorka této prace zucastnila za Gcelem pozorovani,

byly i z jeji strany vypozorovany signaly neverbalni komunikace.

¢ Souhlasné kyvani
o Vzdy, kdyz posluchaci prednaSek souhlasili s n€jakym tvrzenim piedna-
Sejiciho, souhlasné kyvali hlavou. To je pro pfednésejiciho zpétna vazba
formou neverbalni komunikace, Ze ucastnici prednédsky souhlasi s tim, co

je probirano.
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< Smich
o Prednasejici se nepfijemna a kriticka témata snazil odlehcit vtipem. Smich
posluchaci (v piipad€, ze prednasejici fekne vtip) je pro prednasejiciho
pozitivni zpétnou vazbou. Také v posluchacich ptednasky smich vzbuzuje
pozitivni emoce a celkovy dojem z prednasky muize diky tomu byt o to
pozitivnéjsi.
¢ Pozornost ze strany ucastniki smérem k prednasejicimu
o Neverbalni komunikaci je i pozornost, kterou ucastnici prednasky vénuji,
¢i nevénuji prednédsejicimu. Pokud prednasejici ucastniky pfednéasky ne-
zaujme, nedokézou mu vénovat piili§ dlouho pozornost, povidaji si, divaji
se do telefonu apod. Pti piednasSce, které se autorka této prace ucastnila,

vénovali posluchaci pfednasky ptfednaSejicimu pozornost po celou dobu

trvani (pfes 60 min). I to je pozitivni zpétnou vazbou pro prednasejiciho.

4.2.2 Urcovani potreb zakaznikt

Z teoretického zakladu je znamo, ze pievaznou ¢ast motivace k jakémukoliv konani tvofi
potieby. Mohou to byt potieby uvédomélé, neuvédomélé, vyicené i nevyiéené. Pokud
jsou lidé schopni perfektni sebereflexe, jsou si védomi svych potieb a zarovei je dokazi
vyslovit nahlas, vyhledat pfedmét pro uspokojeni danych potieb uz neni tim nejvétSim
problémem. To bohuZel perfektné vzdy nefunguje. Je mnoho lidi, ktefi toho schopni nej-
sou. V tom ptipadé€ se hovoii o potiebach neuvédomélych, ke kterym je potieba se dopra-
covat. Dal§i moZnosti je, Ze si lidé své potfeby uvédomuyji, ale z né¢jakého dlivodu nemaji
odvahu o nich mluvit. V neposledni fadé mohou byt lidé ve svych potiebach zmateni,
protoze nemaji dostatek zkuSenosti nebo informaci, aby situaci vyhodnotili. Kazdy, kdo
pii své praci prichazi do styku s lidmi, by mél umét tyto problémy rozpoznat a pokusit se
o jejich ptekonani.

Velka ¢ast ze zakaznikl podniku jsou lidé, ktefi se prostiednictvim produktl firmy snazi
1é¢it sva onemocnéni. Jak vyplynulo z odpovédi reprezentanta firmy, 60 % jeho pacienta
1é¢i urcité onemocnéni jiz pri prvnim kontaktu. 30 % lidi se dozvi, Ze by sviij zdra-

votni stav mohli zlepSit.
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I pfi preventivnim uzivani produkti firmy je nutné védét, které produkty jsou pro kon-
krétniho spotiebitele vhodné. Také je nutné ptredejit pripadnym rizikim uzivani. Stano-
jmem kazdé firmy je, aby si vytvofila spokojenou klientelu. Kazdy zdkaznik by mél mit
dojem, ze produkty, které kupuje, uspokojuji jeho potieby a davaji mu piesné to, co po-
titebuje. Stejné tak by kazdému potencidlnimu zdkaznikovi mélo pfipadat, Ze tyto pro-
dukty spole¢nosti mu nabizi néco, co doted’ nemél, a co uréitym zptusobem zlepsi jeho
zivot. I ze strany zamé&stnanct a reprezentantli by mél mit spotiebitel dojem, Ze délaji vSe

pottebné, aby nalezli ta spravna feseni pro uspokojeni jeho potieb.

At uz se jedna o zdkaznika, u kterého se predpokladd dlouhodoba spoluprace, nebo jen
jednorazovy nakup, vzdy by mély byt alespon ¢astecné uspokojeny jeho potieby. Tomu

ovsem predchazi fakt, Ze dané potieby musi byt znamy.

Uspokojeni potfeb produkuje v jedinci pozitivni emoce. Pozitivni emoce ptisobi na psy-
chickou stranku ¢loveéka. Zvysuji Sanci, ze spotiebitel bude dlouholetym, pravidelnym

zakaznikem. Ve zvySené mife to plati pravé u mediciny. V krizovych situacich si kazdy

vvvvvv

Vybrana spole¢nost, zamétujici se na produkty podporujici zdravy Zivotni styl a alterna-
tivni medicinu, mé& odborny tym tvofeny fadou expertl, ktefi se podileji na uréovani po-

tieb zakaznikd. Cleni expertniho tymu jsou uvedeni v charakteristice spolecosti.

Vzhledem k poéetnému tymu se stavajicim i potencialnim zakaznikiim dostane diagnos-
tiky a rady od odbornika v konkrétnim oboru. Diky internetu a dostupnosti knih si sice
kazdy muze vyhledat spoustu rad na konkrétni problém, je vsak pravdou, ze kazdé télo
funguje a reaguje mirné odlisn¢€. Mnohdy ¢loveék sam ani nevi, jaky zdravotni problém ho
tizi, €1 Gplné popira jeho existenci. Plivod nemoci totiz miZe byt v naprosto jiné oblasti,
neZ kde se projevuji pfiznaky. Spravnéa diagnostika a fadné urceni potieb zdkazniki je

tudiZ v tomto odvétvi klicové k vytvoreni firmy, kterd bude Zivotaschopna a prosperujici.

Kazdy ¢len odborného tymu ma vyc€lenéné své ordinacni hodiny, pti kterych je dostupny
na telefonu. Neordinuje vSak jako klasicky lékar. Rady poskytujici zdkaznikiim spo-

le¢nosti jsou pro zakazniky zdarma.

S expertnim tymem mohou komunikovat jak sami zékaznici, tak reprezentanti spolec-

nosti. Ve vétSing ptipadl jsou to prave reprezentanti spolecnosti, ktefi se cleny odborného
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tymu probiraji zalezitosti svych pacientii/zakaznikl. Je tedy nezbytn€ nutné, aby se sam

reprezentant spolecnosti orientoval v problematice nemoci a zdravotnich potizi.

Osloveny reprezentant spole¢nosti nema lékarské vzdélani. S firmou vSak spolupracuje
jiz 7 let a za tu dobu se hodné naucil, a jak tik4, stale se u¢i. Navic v dnesni dobé moderni
techniky mu mtize pomoci fada pfistroji. Jak reprezentant uvedl, pro stanoveni diagnéz

vyuziva pristroj Oberon.
Diagnosticky a harmoniza¢ni pristroj Oberon

o Piistroj zjistuje pFitomnost patogenti v organismu — viry, plisné, bakterie
o Vyhodnocuje stav organti, véetné¢ mozku, srdce, cév, krve a klize
o Pti opakovanych méfenich dokaze ptistroj vyhodnotit u¢innost 1€ki ¢i potravino-

vych doplikil

Pro majitele firmy jsou zakaznici na prvnim misté. Snazi se, aby v nabidce spole¢nosti
bylo vSe, co trh chce a potiebuje. Stejné tak mu zalezi na spokojenosti jeho reprezen-
tantd. Jak se ukazalo, méteni na piistrojich ma pozitivni vliv na divéru novych zakaznik,

a také samoziejme zajist'uje kvalitni urceni potieb zakaznikii.
Proto firma investovala do vyzkumu a vyvoje, a pfisla s vlastnim pfistrojem HBS.

HBS — Human Body Scanner je pfistroj, ktery je uréeny ¢leniim spole¢nosti. Funguje
na zékladé snimani jemného elektromagnetického vinéni, které vytvaii organismus. Pro-
vadi analyzu na urovni vzijemnych rezonanci jednotlivych té€lnich bunék. Podle vy-
sledkti méreni 1ze navrhnout mérenému doporuceni produkti spolecnosti, pro zlep-

Seni stavu organismu.

Tyto pristroje vSak slouzi nejen jako pomoc pro spravné urceni slozeni produkti. Pozi-

tivné to pusobi i na psychiku zdkaznika, na jeho duvéru a vnimani kvality firmy.
4.2.3 Motivace
Motivace se zde da chapat ve dvou kontextech.

1) Zpusob, jakym firma motivuje k nakupu produktu — autorka této prace do
této oblasti zahrnula ¢ast informaci ziskanych z fizenych rozhovort s reprezen-
tanty firmy, a také informace ziskané pozorovanim z ptednasky, které se autorka

této prace zucastnila
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2) Motivace zakazniku k zajmu o produkty — motivace zakaznikl byla zjisto-

vana prostfednictvim orienta¢niho Setfeni mezi zdkazniky spole¢nosti
Motivovani ze strany podniku

Pti nédkupu produktii, které nejsou produkty denni spotieby, vétsina lidi prochazi proce-
sem rozhodovani. V tu chvili nastava prostor pro vytvoieni motivace ze strany firmy, aby

zakaznik nabyl dojmu, Ze uskute¢nit nakup je tou spravnou volbou.
U stylu fizeni firmy byly zaznamenany tyto zpusoby motivace:

¢ Doporuceni od pratel
o Novi zdkaznici k firm¢ ptichazi prevazné prostiednictvim stavajicich za-
kaznikl. Jiz v prvotni fazi je toto zpisob motivace. Z psychologického
hlediska to vytvaii v potencidlnim zdkaznikovi pocit sounalezitosti a po-
zitivni emoce, kdyz vi, ze n€kdo z jeho blizkych témto produktim a této
firmé duvéiuje.
+ Reciprocita
o Pfitvodnich a prezenta¢nich prednaSkach dostavaji navstévnici, ktefi nej-
sou registrovani v systému spolecnosti, jeden produkt zdarma. To opét vy-
tvati v mnoha z téchto lidi pozitivni dojem. Tento ¢in mize v ¢lovéku pro-
budit jeho smysl pro reciprocitu, ke které je vétSina lidi vedena uz od dét-
stvi.
% Strach
o Firma si je védoma toho, Ze vétSina klientd je vyhleda kvili neptiznivému
zdravi, ¢i obav o sviij zdravotni stav. Pokud novi 1 stavajici zdkaznici va-
haji, miZe firma toto vyuzit. Na uvodnich 1 odbornych piednaSkach se ho-
voii o tom, jakym Spatnym smérem se miiZze vyvijet stav clovéka, pokud
o své zdravi nedba a neléci se.
< Slevy na produkty
o Firma ma vytvofeny propracovany slevovy systém. Pokud je zédkaznik u
firmy registrovany a pravidelné nakupuje, mizZe na produkty ziskat slevu
az 65 %. Vyse slevy se odviji také od mnoZstvi pravidelné nakupovanych
produkti.
¢ DalSi vyhody
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o Pro své registrované €leny nabizi firma dalsi benefity, kromé& uvadénych
slev na produkty. Jde o moznost pouzivani firemniho auta, vyuzivani pri-
vatniho telefonniho operatora za nizké ceny, dalsi finanéni ohodnoceni
Vv piipad¢ ptivedeni nového zédkaznika, vyhru spoleéného meetingu u mote

a dalsi.
Motivace ze strany zakaznik

Takto respondenti uvedli své odpovédi na otazku: Co bylo Vasim divodem k vyzkou-

Seni/uzivani bylinek?

Graf 2: Co bylo Vasim ditvodem k vyzkouSeni/uzivani bylinek?

Dlivod pro uzivani bylin

6%

W Zdédavost/vyzkouSeni W Nemoc Prevence

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z odpovédi respondentd, které jsou graficky zndzornény v grafu €. 1, vyplyva, Ze hlavni
motivaci pro uzivani bylinek je 1é¢ba urcité nemoci. 71 % respondentl odpovédélo, ze

byliny uziva praveé z neptiznivého zdravotniho stavu.

Vysledek je podobny jako odpoveéd’ jednoho z reprezentanti spole¢nosti. Zatimco v do-
pliujicim Setfeni bylo osloveno 34 zakaznikl, dany reprezentant spolec¢nosti se stara o
zhruba 300 lidi. Uvedl, Ze zhruba 60 % téchto lidi vyhleda produkty spolecnosti pravé
kviili snaze o 1écbu svého onemocnéni, 30 % lidi pfijde na to, Ze by svilij zdravotni stav

mohli zlepsit a 10 % lidi vyzkousi produkty z vlastni zvédavosti.
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Uvedené odpovédi reprezentanta spolecnosti se velmi podobaji vysledkim, které vyply-
nuli z dopliujiciho orientacniho Setfeni mezi zakazniky spolecnosti.

r~r e

Lze tedy s urditosti Fici, Ze hlavni motivaci pro uZivani produkti spole¢nosti je snaha
0 1é¢bu urcitého druhu onemocnéni ¢i alespoii zlepSeni nepriznivého zdravotniho

stavu.

Pti dopliujicim Setfeni mezi zadkazniky spolecnosti, ktefi uvedli Zze divodem pro uzivani
bylin je 1éc¢ba, bylo dale od nékterych z nich zjistovano, proc se rozhodli pro zménu 1écby
alternativni medicinou. Jako ¢asty diivod zde bylo zminéno, ze jiz nem¢li co ztratit, [ékaii

klasické mediciny pro jejich 1écbu jiz neméli dalsi postupy ani vychodiska.

Z danych informaci autorka prace usuzuje, ze hlavni motivaci pro uzivani ¢i vyhledani
produktl této spole€nosti je snaha o zlepSeni zdravi, cozZ je pro kazdého ¢lovék velmi
citlivé téma. Z psychologického hlediska mize byt velmi obtizné pfiznat své zdravotni
problémy, mluvit o nich a najit psychickou silu je fesit. Kazdy ¢len firmy, ktery ptichazi
s témito lidmi do styku by se mé¢l dobfe vyznat v lidské psychice, umét komunikovat a

ovladat obezfetny ptistup.

4.2.4 Postoje zakazniku
Dalsim psychologickym aspektem uplatnitelnym v marketingu jsou postoje. Mlizeme zde

hovofit o postojich k odvétvi, ve kterém firma podnika, k nabizenému portfoliu produkti,

¢i o postojich k firmé.

Postoje k alternativni mediciné

24

Otazka zdravi a nemoci se tyka vSech lidi, od narozeni az po stafi a smrt. Do urcitého
veéku za déti rozhoduji rodice. V ptipad€ nemoci rodi€e rozhoduji, zda-1i bude dité 1€¢eno,
kdo bude dité 1écit a jakym zplsobem. Rodic¢e také rozhoduji, zda-li budou sebe a své
déti preventivné chranit proti ptipadnym onemocnénim. Postoj rodic¢ii a upfednostiiované
metody tudiz také vyrazné ovliviiuji budouci postoje a ziskané navyky kazdého jedince.
S rostoucim vékem a piibyvajicimi zkusenostmi ma vsak kazdy narok na utvareni vlast-

nich nazort a rozhodovani o stylu svého Zivota.
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V soucasné dob¢ maji lidé ve vétsine oblasti svého zivota moznost volby. Lze zvolit smér
studia, partnera, vykonavanou praci a lze si zvolit i druh mediciny, kterou pouzijeme pro

svou léc¢bu.

V zakladnim rozdéleni se medicina déli na klasickou a alternativni medicinu. Klasicka,
nebo také jinym nazvem lékarskd medicina je medicina, kterou vSichni dobie znaji. Re-
prezentuji ji Iékafi v bilych uniformach, nemocnice, antibiotika, chirurgie. Alternativni
medicina je pojem predstavujici skupinu metod, jez nejsou zatazovany do klasické medi-

ciny. Nékteré obory a metody mohou byt také na pomezi klasické a alternativni mediciny.

Je diilezité zminit, Ze tyto dva sméry se navzdjem nevylucuji. Lze pfijimat jak pfistupy
klasické, tak alternativni mediciny. V urcitych ptipadech alternativni medicina pouziva
ptistupy klasické mediciny. Stejné tak lékafi klasické mediciny by méli byt naklonéni
v§em moznym variantdm, které mohou prospét zdravi pacienta. Je-li tomu tak ¢i ne, by

ale bylo otazkou dalsi vyzkumné prace.

Pro vybrany podnik je velice dulezité, jaky postoj lidé na trhu k témto dvéma smérim
zaujimaji. Jak jiz bylo zminéno, téma zdravi a nemoci se tyka bez vyjimky kazdého. Sou-
bor lidi na ,,trhu zdravi a nemoci* tvoti tedy Uplné vSichni. Podnik je zaméteny na pro-
dukty alternativni mediciny. Je tedy v zajmu podniku, aby se jedinci na trhu ptiklanéli
K alternativni mediciné.

V ramci dopliujiciho orientacni Setfeni byl zjistovéan i postoj zédkaznikt k alternativni
medicing. ZjiStovan byl predevsim postoj na alternativni medicinu pied zacatkem uzivani
produkti této konkrétni firmy. Pfedpoklada se, Ze soucasny postoj zakazniku k alterna-

tivni medicinég je kladny, kdyz produkty nadéle uzivaji.

Takto Gcastnici rozhovori odpovidali na otazku Byl/a jste principim alternativni me-

diciny naklonén/a jiZ pfed poznanim spole¢nosti Starlife a jejich produkta?
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Graf 3: Byl/a jste principiim alternativni mediciny naklonén/a jiz pred poznanim spolec¢nosti Star-
life a jejich produktir?

Pozitivni postoj k alternativni
mediciné

HAno
M SpiSe ano

50/ 50

H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu €. 2 Ize vidét, Ze ptes polovina dotazovanych odpovédéla, ze alternativni medi-
ciné a bylinam vétili jiz pred poznanim a za¢atkem uzivani produkti spolecnosti Starlife.
6 % tazanych odpovédélo spise ano. Oproti tomu 23 % respondentt si nevytvarelo pied
poznanim spolecnosti a jejich produktti zadny postoj vuci alternativni mediciné a 12 %

dotazovanych dokonce bylo striktné proti alternativni medicing.

Tyto udaje znamenaji, Ze u 12 % dotazovanych dosSlo beéhem spoluprace se spolecnosti
StarLife k nesoub&zné zmén¢ postoje k alternativni medicing€. Minimalné u 23 % dotazo-
vanych doslo k soubézné zméné postoje vici alternativni medicing.

Zmény postoje vici uréitému tématu vsak z pravidla maji své priciny, predevsim jedna-
li se 0 zménu postoje z Cisté negativniho na pozitivni.

Zde nastava prostor pro schopnosti a dovednosti reprezentantii spolecnosti, a jejich lentl.
Zménit postoj ¢loveéka lze. Ale vyzaduje to zna¢né usili. Je potieba vyznat se v psycho-

logické strance Clovéka a védet, na jakou oblast jeho osobnosti zaptisobit, jakym zptiso-

bem a jakym tempem. Pfedevsim je zde dilezity individudlni pfistup.
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Pfi snaze o ovlivnéni postoje potencialnich i stdvajicich zakaznikli vyuzivaji reprezen-

tanti firmy silu:

e informaci

e zkuSenosti

Na svych pfednédskach ¢i sezenich pouzivaji reprezentanti ptibehy a zkuSenosti stavaji-
cich 1 minulych zékazniki. Tito zakaznici jsou z pravidla obycejni lidé, ktefi zde vSak
pusobi jako referencni skupina na nového potencidlniho zakaznika. Tento zpusob pie-
svédCovani je v prvni fadé nenarocny, levny a piisobivy. Velmi ¢asto lidé sami vypravéji
své prib¢hy. Tento zplisob snahy o ovlivnéni postoje ¢loveka slouzi pravé predevsim ve
chvili, kdy ¢lovék nema vytvoreny striktni nazor na danou problematiku. Protoze v dané
oblasti nema zkuSenosti, proptijcuji mu své zkusenosti ti, kteti je jiz maji. To poméha

¢loveku, ktery vaha, s rozhodovanim.

U téch, ktefi maji postoj k alternativni mediciné negativni, naopak miize vice pomoci
druha metoda pro ovlivnéni postoje — informace. Firma pomoci svych reprezentacnich
ale 1 odbornych ptednasek usiluje o vzdélanost jak svych zakazniki, tak potencidlnich
zakazniku i lidi, ktefi se zakazniky stat nechtéji. Sdileny jsou informace predevsim v ob-
lasti Zivotniho stylu, Zivotniho prostiedi, vyvoje nemoci a spousty dalsich témat. Clovék
S negativnim postojem k alternativni medicin¢ mize sviij postoj postupné ménit, pokud
dostane nové, relevantni informace.

Postoje k produktiim

Jednou z otazek pro dopliujici orientacni Setfeni mezi zakazniky spolecnosti bylo, jak
dlouho zékaznici uZivaji produkty spolecnosti. Délka uzivani také vypovida o spokoje-

nosti s produkty.

wr _r

Takto respondenti odpovidali na otazku Jak dlouho uzivate produkty StarLife?
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Graf 4: Jak dlouho uzivate produkty StarLife?

Délka uzivani produktt

m Do 1 roku 1-5let m Vice jak 5 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Soubor dotazovanych je téméf rovnomérné rozlozen v délce uzivani produktt. 30 % za-
kazniki uziva produkty spole¢nosti méné jak rok, 35 % méné jak 5 let a 35 % vice jak 5
let. Z dotazovanych zakaznikll 8 odpovédélo, ze uziva produkty spolecnosti vice jak 10

let.
Nasledujici otdzka se tykala spokojenosti s produktovym portfoliem spole¢nosti.

Takto respondenti odpovidali na otazku Ma firma vSechny produkty, které pozadu-

jete?
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Graf 5: Ma firma vsechny produkty, které poZadujete?

Spokojenost s porfoliem produktt

mAno Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

76 % dotazovanych je pln¢ spokojeno s portfoliem, které spole¢nost nabizi. Zakaznici,
kteti odpovedéli ze nejsou plné€ spokojeni s produkty, byli dale dotazovani, co jim chybi.
Byly zaznamenany nésledujici odpovédi: Produkty nejsou dostupné/skladem, vice pro-

duktt v tekuté form¢ misto pilulek, zmrazovaci gel, pomticky pro cviceni a posilovani.

Jeden z dotazovanych zakaznikt uvedl, Ze to, co mu chybi u této spoleénosti, kompenzuje

nakupem u jiné firmy.

Nézory a zkuSenosti o produktech mohou zékaznici sdilet na webovych strankach, kde u
kazdého konkrétniho produktu je prostor pro komentare a diskuze. To se mlZe hodit jak
stavajicim zakazniktim, ktefi chtéji vyzkousSet vyrobek, tak firmé, aby mohla monitorovat
spokojenost ¢i nespokojenost s vyrobky. Také to miize pomoci potencidlnim zakaznikiim

pfi rozhodovani.
4.2.5 Vnimani a u¢eni

Jak uvedl jeden z reprezentanti firmy, firma pomoci svych reprezentac¢nich a odbornych
prednasek usiluje predevsim 0 vzdélavani svych stavajicich i potencidalnich zakaznikit,
V oblasti zdravi, zdravého Zivotniho stylu, naproti tomu i v oblasti nemoci a soucasnych
zdravotnich ohrozeni a rizik. Tyto ptednasky ovlivituji vnimdni ucastniki téchto pied-
nasek v oblasti alternativni mediciny, ptisobi na rozsifovani jejich znalosti a ovliviiuji

jejich nazor.
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Podle ziskanych informaci zdkaznici prevenci svého zdravi nevnimaji jako nutnou. Jak
uvedl reprezentant spolecnosti, zhruba 50 % zakaznikil piestane s uzivanim lécivych by-
lin po tom, co se jim ulevi od zdravotnich potizi. Kli¢ové by bylo zjistit, pro¢ opravdu
prave tito zakaznici prestali s uzivanim produktt. Je-li to opravdu tim, Ze nepovazuji za
nutné podporovat své zdravi v situaci, kdy je nic netrapi, ¢i jsou za tim skryty jiné divody.

Jinym diivodem by mohla byt naptiklad finan¢ni naro¢nost uzivani ptirodnich produkti.
Ceny vybranych produktu

Podle uvedené odpovédi reprezentanta firmy, nejCastéjs$i zdravotni potize souvisi se
Spatné fungujicim imunitnim systémem. Proto autorka této prace pro uvedeni cen pro-

duktt vybrala 3 produkty, které podporuji pravé imunitu a imunitni systém.

Nazev produktu Cena Cena s 65% slevou
IMMUNITY STAR 706 K¢ 247 K¢
C-5000 STAR 549 K¢ 192 K¢
COLOSTRUM STAR 1342 K¢ 480 K¢

Vsechny uvedené produkty jsou v baleni po 60 kusech. Doporucené davkovani byva 2
kusy denné¢, pti mirnych potizich. To znamena, Ze kazdé baleni vysta¢i zakaznikovi
na mésic. Neni nic neobvyklého, ze zdkaznik kupuje kazdy mésic 3 rizné produkty.
Naopak, produkty jsou reprezentanty firmy vzdy doporucovano v kombinacich, protoze
ruzné produkty navzajem podporuji své ucinky. Za tuto skladbu produkti by zakaznik
vV bézné cené zaplatil 2 597 K&. Se 65% slevou by zékaznik zaplatil 919 K¢. Zakaznik
by se slevou tedy usetil 1 678 K¢.
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5 Vlastni navrhy

Autorka prace poukdzala na moznosti vyuzivani psychologie v marketingu. Shledava, ze
firma psychologii dobfe vyuziva ve svém fungovani. Zamétuje se na psychosomatiku pfi
urcovani potieb svych klientli, vyuziva metody neverbalni komunikace a snazi se ovliv-
novat postoje stavajicich 1 novych zékaznikii pomoci kognitivniho uc¢eni, rozsifovanim a

sdilenim informaci.

Na zéklad¢ ziskanych informaci od zastupct spolecnosti i orienta¢niho Setfeni mezi za-

kazniky spolec¢nosti autorka prace navrhuje nasledujici zmény:
5.1 Vyzkumné Setreni

47 % z dotazovanych zékaznikii uvedlo, Ze firma se aktivné nezajima o jejich nazory.
Autorka prace navrhuje, aby firma zjistila, pro¢ si zdkaznici mysli, Ze se firma aktivné
nezajima o jejich nazory, popiipadé co by mohlo zménit toto negativni vnimani zakaz-
nikid. Dale autorka prace navrhuje, aby firma provadéla kvalitativni vyzkumné Setfent,
nejlépe v pravidelnych periodikach. Vyzkumné Setfeni by mélo byt zaméfeno na nazory
a usudky stavajicich zakaznikid. Zakaznik nemusi mit vlastni pottebu sdélovat své ndzory
anavrhy na vylepSeni. V této oblasti by méla usili vynalozit firma. Vyzkumné Setieni 1ze
provést za pouziti Likertovy Skaly, kterd zjist'uje nejen postoj na danou problematiku, ale
také intenzitu tohoto postoje. Navrhovano je také provést vyzkumné Setieni mezi byva-
lymi zakazniky. Informace o tom, pro¢ se zakaznici rozhodli prestat uzivat produkty spo-
le¢nosti, by mohlo vést k zavedeni zmén a opatieni, aby ke ztraté zékazniki nedochazelo.
Pravideln¢ vyzkumné Setfeni mezi Sirokou vetejnosti by v dlouhodobém horizontu mohlo

slouzit k porovnavani vyvoje postoju vetejnosti ve vztahu k alternativni medicing.
5.2 Sjednoceni pristupu k zakaznikiim

Reprezentanti firmy nejsou jejimi zamé&stnanci, proto neprobihaji pravidelnd Skoleni o
novinkach a novych pfistupech. Firma sice nabizi Skoleni tém, ktefi o n¢j maji zdjem,
reprezentanti firmy vSak nemaji Zadnou povinnost se téchto Skoleni ucastnit. Pfi zpraco-
vavani této prace bylo zaznamenano, Ze fada reprezentantll spolecnosti se snazi rozvijet
Vv oblasti pfistupu k zdkaznikim, diagnostice onemocnéni a dalSich oblastech. Autorka
této prace navrhuje, aby byli vSichni reprezentanti vice vedeni k aktivnimu ptistupu. Au-

torka prace také navrhuje, aby ze strany firmy byla zprostfedkovana povinna skoleni v
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oblastech pochopeni a trénovani neverbalni komunikace, asertivni komunikace, ko-
munikace s pacientem nepfijimajicim diagnézu, komunikace s negativistickym za-
kaznikem. Tato Skoleni by m¢la byt vedena odborniky v oblasti psychologie a komuni-

kace.
5.3 Dostupnost zbozi

Témét v kazdém odvétvi podnikani existuje natlak ze strany konkurence. Spotiebitel ma
moznost vybéru a volby. Firma by se m¢la snazit nejen mit ve svém portfoliu to, co za-
kaznik pozaduje, ale mit to také v dostateéném mnoZstvi a poZadovaném case. 17 %
z oslovenych zékaznikl uvedlo, Ze jako negativum vidi nedostupnost nékterych produktu,
které sice v sortimentu zboZi jsou, ale nelze je objednat kvili jejich nedostatku. Osloveny
reprezentant spolecnosti k tomuto tématu uvadi, Ze se jedna o naro¢nost vyroby a do-
pravy. Mezi zdkazniky by bylo vhodné zjistit, zda-li by byli ochotni pfiplacet zminova-
nych 90K¢ pii vyuziti letecké dopravy. Jako alternativu autorka prace nabizi, aby byli
zadkaznici 1épe informovani o tom, jak moc je technologie vyroby naro¢nd. Pii vyrobé
ptirodnich produktd pisobi i fada vnéjSich vlivl, jako naptiklad pocasi, které lidskych
faktor nemuze ovlivnit. Nedostupnost zboZi by pri dostate¢ném pochopeni nemuselo

byt negativné vnimano.
5.4 Obaly na doplinky stravy

17 % z oslovenych zdkazniki jako negativum uvedlo mala baleni. Uvitali by vétsi baleni,
které by jim vystacilo na del§i dobu. Nemuseli by produkty tak ¢asto objednavat, a navic
by na né pozitivnim dojmem puisobila skute¢nost, Ze optimalni velikost baleni vede k eko-
¢tu zakaznikd, aby zjistila, jestli je o to z4jem i u ostatnich zédkaznikl. Dale by firma méla
propocitat, jaky by tato zména méla finan¢ni dopad. Napftiklad jestli by bylo nutné poftidit
novou vyrobni linku, ¢i by se daly soucasné vyrobni linky pfenastavit na plnéni vétSich

baleni.
5.5 Podminky pro udrzeni 65% slevy na produkty

Pro ziskani 65% slevy na produkty staci uskutecnit prvni ndkup ve stanovené vysi 3 500
K¢, nebo nakupovat po sobé jdoucich 6 mésicii, kazdy mésic za 560 K¢&. Pro udrzeni této

slevy vSak zakaznici musi uskutecnovat pravidelné mési¢ni nakupy, jinak z této slevové
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sekce vypadavaji a sleva se snizuje (na 50 % a postupné do nizsich procent). Tento systém
lze chépat jako motivovani k pravidelnému nékupu a pravidelnému uzivani produktt
podporujicich zdravi. Jak uvadi jeden z oslovenych zakaznikli spolecnosti, mtize to vSak
mit 1 opacny efekt. Na zdkaznika to mize ptisobit jako forma natlaku a tento systém ho
muze odradit. Autorkou préce je navrhnuto nalezeni kompromisu, naptiklad podminka
pravidelnych nédkupti ve ¢tvrtrocni lhité. Opét by firma musela propocitat, jaky dopad by
to mé€lo na jeji finanéni stranku. Zda-li by to piineslo v¢&tsi piizen zakazniki a zisk, nebo

méné nakupt a ztratu.
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6 Zaver

Naplni této bakalaiské prace bylo poukazat na moznosti vyuziti psychologie v marke-
tingu. V prvni ¢asti prace byly pomoci odborné literatury odkryty oblasti, ve kterych se
muze marketing a psychologie prolinat. Prakticka ¢ast bakalaiské prace byla zpracovana
prostiednictvim konkrétni firmy, kterd slouzila jako pfedloha pro poukazani na situace,
ve kterych marketing vyuziva poznatkd z psychologie, protoze psychologie pomaha po-
chopit chovani spotiebitele na trhu, bez psychologie by chovani spotiebitele na trhu $lo
chapat jen té€zko. Firma, ktera poslouzila ke zpracovani praktické ¢asti této prace, se spe-

cializuje na vyrobu a prodej produktt, nasledujicich starou ¢inskou a tibetskou medicinu.

Pfi fizenych rozhovorech s reprezentanty spole¢nosti byl zjistovan predevsim zpusob od-
kryvani a poznavani potieb zakaznik, zptisob, jakym firma komunikuje se svymi zakaz-
niky a zptisob, jakym se firma snazi o osloveni a zaujeti pozornosti novych zdkazniki. Ze
ziskanych informaci vyplynulo, Ze firma se snazi o co nejvétsi zastoupeni komunikace
tvari tvar, ktera jak se ukdzalo, ma pozitivni vliv na vnimani zakaznikii. V dne$ni techno-
logické dobé¢ zakaznici ocenuji osobni piistup, ktery v nich vytvaii pozitivni emoce. S tim

souvisi, Ze kazdy reprezentant spolecnosti by mél komunikaci skvéle ovladat.

Pfi reprezentaéni prednasce firmy, které se autorka této prace ucastnila jako pozorovatel,
bylo zjisténo, ze zplsob komunikace tvaii v tvar je vyhodny i pro reprezentanta firmy.
V oblasti neverbalni komunikace je velky potencial. Bylo vypozorovano, Ze lze diky ni
poznat, jestli s nami druha osoba souhlasi ¢i ne a prozrazuje vice informaci, nez které
ziskame verbalni komunikaci. Reprezentanti spolecnosti sleduji celkové drZeni téla,
chiizi, mimiku, pohyby jednotlivych Casti téla i rukou. To jim pomaha k dal§imu odkryti
potieb konkrétniho zdakaznika Ci piedpovézeni budoucich moZnych zdravotnich pro-
blémi. Firma pii urovani potfeb svych zakaznikd pohlizi i na mozné psychické piic¢iny
onemocnéni. V souvislosti s odvétvim podnikani dané organizace lze hovofit o psycho-

somatickych plivodech zdravotnich potizi, které si lidé casto neptipousté;i.

Z psychologickych faktort plisobicich na chovani spotiebitele na trhu firma nejvice vy-
uziva a uplatiiuje motivaci. U stylu fizeni firmy byly zaznamenany tyto zpisoby moti-
vovani zdkazniki k ndkupu a zajmu o produkty: doporuceni od pidtel — hned pii prv-
nim kontaktu potencialniho zdkaznika s firmou tento zplisob osloveni vytvari v novém

zékaznikovi pocit duvéry, reciprocita, navozeni pocitu strachu, slevy na produkty
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V piipadé registrace a ¢lenstvi, dal$i vyhody — soutéze, vyuzivani privatniho telefonniho

operatora aj.

Firma se také aktivné snazi o ovlivnéni postojui svych stavajicich i potencialnich zakaz-
nik®. At uz v oblasti alternativni mediciny celkové, Ci jejich vlastnich produkt, snazi se
firma vzbudit ve spotiebitelich kladny postoj k t€émto oblastem. Ukazalo se, ze je obtizny
ukol zménit postoj ¢loveka, ktery zaujima neutrdlni ¢i negativni postoj k danému pied-

métu. Jako ndstroje pro ovlivnéni postoje firma vyuZiva silu informaci a zkuSenosti.

Pti dopliujicim orientacnim Setfeni byly mezi zakazniky spolecnosti zjiStovany udaje
V oblastech motivace, postoju k alternativni medicin€, postoji k produktiim, vnimani ¢in-
nosti firmy a spokojenost zakaznikti. Doplitujicim orientacnim Setfenim bylo zjiSténo, ze
71 % dotazovanych zakaznikl uziva dopliky stravy podporujicich zdravi z diivodu ne-
moci, 23 % jako prevenci na podporu zdravotniho stavu a 6 % zkousi produkty ze zvéda-
vosti. Pfed poznanim firmy Starlife s.r.o. 59 % dotazovanych vétilo v principy alterna-
tivni mediciny, 29 % respondentti uvedlo, ze si nebyli jisti, a 12 % bylo striktné proti
alternativni medicing. To znamen4, Ze u zna¢né ¢asti svych zakazniki firma musi praco-
vat s jejich vnimanim a postoji k pfirodnim dopliiklim stravy, a snazit se o zménu jejich
nazoru. Pii zjistovani spokojenosti s portfoliem produktd firmy, 76 % dotazovanych
uvedlo, Ze firma ma vSe, co pozaduji. Pfi doplitujicim orienta¢nim Setieni bylo také zjis-
tovano, jestli si zakaznici mysli, Ze se firma dostate¢né¢ zajima o jejich nazory. 53 %
dotazovanych uvedlo Ze ano, av§ak 47 % dotazovanych vnima zajem ze strany podniku
jako nedostacujici. Z doplnujiciho Setfeni bylo zjiSténo, Ze zdkazniky firmy motivuje
K uzivani produktt pfedev§im nemoc, zakaznici spole¢nosti jsou spokojeni s ¢innostmi
firmy a s jejim portfoliem, avSak zajem ze strany firmy o jejich nazory vnimaji jako ne-

dostatecny.

V této bakalaiské praci jsou uvedeny i ndvrhy na zmény, které by mohly byt podnétem
pro budouci zmény v ¢innosti firmy. Hlavnim doporuéenim je provedeni vyzkumného
Setieni mezi Sirokym poctem zakaznika, které by mélo zjistovat vnimani, postoje, nazory
a ptipominky zakaznikl. Dal§imi navrhy na zlepSeni jsou sjednoceni pristupu k zdakaz-
nikiim ze strany reprezentantii, zamezit absenci zbhoZi, 7vétSit baleni dopliikii stravy a

uprava podminek pro udrieni 65% slevy na produkty firmy.
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9 Summary and Key Words

The name of the bachelor thesis is “Use of Psychology in Marketing”. Marketing uses
knowledge of many other fields of science. The main purpose of this bachelor thesis is to
point out the possibilities of using psychology in marketing. For the purposes of this the-
sis, a company has been chosen to demonstrate practical examples. This thesis is divided

into two parts which cover the theory and practice.

Theoretical part of this bachelor thesis is about facts which were already written in pro-
fessional literature. It helps to better understand the thesis. The given issue includes con-
sumer psychology, psychological factors affecting consumers, about motivation, percep-

tion, learning, beliefs and attitudes, about communication and consumer typology.

The chosen company produces and sells natural medicine products and products for
healthy lifestyle. The company puts great emphasis on the mental health of its current and
potential customers. It focuses on the psychosomatic origin of the disease when finding
out about its customers’ needs. It strives to change the attitudes of community towards
the alternative medicine. In the field of communication, the company's representatives

are seeking self-education.

The main motivation of consumers to use alternative medicine products is to improve
their health. Some of the customers believe that the company is not much interested in
their opinions about products and the company itself. They would like to change a few

things.

The final part of the thesis contains suggestions and points out ways how to better use the

knowledge about the consumer and their behaviour.

Keywords: marketing, psychology, customer, communication, motivation, attitudes

60



