Mendelova univerzita v Brné
Provozné ekonomicka fakulta

Chovani spotrebitele na
trhu produktové kategorie
infracervenych topnych panelt

Diplomova prace

Vedouci diplomové prace: Vypracovala:
Prof. Ing. Jaroslav Svétlik, Ph.D. Bc. Ida Hilnerova

2015






Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem tuto praci: Chovani spotiebitele na trhu produktové kategorie
infracervenych topnych panelti vypracovala samostatné avesSkeré pouzité
prameny a informace jsou uvedeny v seznamu pouZité literatury. Souhlasim, aby
moje prace byla zverejnéna v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych
Skolach ve znéni pozdéjsich predpisti, a v souladu s platnou Smérnici o zverejriovdni
vysokoskolskych zdvérecnych praci.

Jsem si védoma, Ze se na moji praci vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb., autorsky
zakon, a Ze Mendelova univerzita v Brné ma pravo na uzavieni licen¢ni smlouvy
a uZziti této prace jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1 Autorského zakona.

Dale se zavazuji, Ze pred sepsanim licen¢ni smlouvy o vyuZiti dila jinou
osobou (subjektem) si vyzadam pisemné stanovisko univerzity otom, Ze
predmétna licen¢ni smlouva neni vrozporu sopravnénymi zajmy univerzity,
a zavazuji se uhradit pripadny piispévek na thradu nakladi spojenych se vznikem
dila, a to aZ do jejich skutecné vyse.

V Brné dne 5. 1. 2015



Na tomto misté bych rada podékovala vedoucimu mé diplomové prace prof. Ing.
Jaroslavu Svétlikovi, Ph.D. za velmi vstiicny ptistup, odborné vedeni a poskytovani
cennych rad a pripominek. Mé podékovani patrfi také mé rodiné, predevSim
manzelovi za obrovskou podporu po celou dobu studia a trpélivost.



Abstract

HILNEROVA, 1. Customer behavior on the market with category of produkt Infra Heating
Panels. Diploma thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2015.

This diploma thesis deals with consumer behavior on the market with Infra Heatign
Panels in the Czech Republic. It focuses on identification of factors which influence
consumers, needs and preferences of consumers and describes their purchase
decision process. The main source for analysis of con-sumer behavior on the market
with Infra Heating Panels was a questionnaire survey conducted on sample of 420 re-
spondents. The data were being collected from September to November 2014. The
survey results allowed to formulate recommendations for producers and sellers on the
market with Infra Heating Panels in the Czech Republic.

Keywords
Consumer behavior, purchase decision process, Infra Heating Panels, Czech Republic,
marketing mix, marketing research.

Abstrakt

Hilnerova, 1. Chovdni zdkaznikil na trhu produktové kategorie infracervenych topnych
panelii. Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brnég, 2015.

Tato diplomova prace se zabyva chovanim spotiebiteli na trhu s infracervenymi
topnymi panely v Ceské republice. Zaméiuje se na identifikaci faktorti, které ovliviiuji
nakupni chovani spotiebiteld, potieb a preferenci spotrebiteli, a popisuje jejich
nakupni rozhodovaci proces. Pro zkoumani chovani spotiebiteli na trhu
infracervenych topnych paneld bylo vyuZito zejména dotaznikového Setfeni
realizovaného na vzorku 420 respondentt. Sbér dat probihal od zaii do listopadu
2014. Vysledky prizkumu umoznily formulovat doporuceni pro vyrobce a prodejce
plisobici na trhu s infradervenymi topnymi panely v Ceské republice.

Klicova slova
Chovani spotiebitele, nakupni rozhodovaci proces, infracervené topné panely, Ceska
republika, marketingovy mix, marketingovy vyzkum.
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1 Uvod

Vyvoj spolecnosti nelze zastavit, protoZe je popohanén prirozenou touhou clovéka
po védéni. Lidstvo neustale aplikuje v riznych oblastech nové poznatky a snazi se
diky nim nachazet nové véci nebo zdokonalovat véci stavajici. Jedné oblasti, ktera
se neustdle vyviji, se chci vénovat v této praci.

Jednd se o technologii vytdpéni pomoci infracervenych topnych paneld. Tato
technologie je vyuZivana jiz pres Ctyricet let. Plivodné s ni priSel japonsky védec Dr.
Tadishi Ishikawa z Japonska, ktery v roce 1967 vyvinul model infracervené tepelné
kabiny. Tento model slouZil zpocatku pouze k lékarskym uceliim, nebot byl
prokazan blahodarny vliv infracerveného zareni na lidsky organismus. Postupné
tuto technologii zacala vyuZivat i vefejnost a systém infraCerveného zareni se od
roku 1981 zacal ve Spojenych statech americkych vyuzivat i pti vytapéni.
VsoucCasnosti se vyuZzivaji tyto infracervené topné panely kvytdpéni nejen
domacnosti, ale i vyrobnich hal, rtiznych komercnich ¢i verejnych objektl apod.
ProtoZe se pii této technologii vytapéni vyuZiva elektrické energie, ktera je
obnovitelnym zdrojem energie, vidim ve vyuzivani infraCervenych topnych paneli
budoucnost a pravé proto se chci v této praci vénovat této tématice. Infracervené
zareni neni jedinou moZnosti vyuzivani elektrické energie pri vytapéni, ale oproti
ostatnim konven¢nim formam nabizi velké vyhody.

InfraCervena energie je forma topné energie, ktera v protikladu k jinym
energickym formam nevyuZziva jako transportni médium tepla okolni vzduch. Diky
této vlastnosti infracervené zareni ohriva z vice nez 80 procent primo okolni télesa
a pouze z méné neZ 20 procent okolni vzduch. Nejvétsi vyhoda této metody vSak
spociva v pronikani tepelnych paprski do hloubky lidského téla, pripadné do
jinych pevnych téles jako jsou stény, ndbytek apod. Od nahratych pevnych téles
astén se dale ohtivd vzduch. Disledkem tohoto pronikdni tepla do lidského
organismu a okolnich teplych ploch je prijemny pocit tepla u osob, které se
nachazeji v takto vytapénych mistnostech. Prirodnim ukazem takového infratopeni
je samotné Slunce. Slunce je jako topné téleso, které pomoci tepelnych vin predava
energii, tepelné viny prochazejici vzduchem a dopadaji na zem, kde se preméni v
teplo. Zptlisob vytapéni zaloZeny na sdlavém teple neboli Sifeni tepelnych vin je tak
stary jako samo vyuzivani ohné clovékem. Kamenng, jilova a pozdéji kachlova
kamna $ifi piijemné teplo dodnes. Novy je na vytdpéni tepelnymi vinami jen
zplisob, jakym jsou vyrabény.

Tepelna energie prenesend na pevné materialy v mistnosti se po dopadu preméni
na teplo. Teplo se diky tomu neztraci tak rychle a nahraté materialy udrzi teplo
mnohem déle nez vzduch, ktery je ohrivan pri konvencnich zplisobech vytapéni.
Pri pouZiti salavého vytapéni se teplo drzi u podlahy, coz je pro naSi tepelnou
pohodu dtlezitéjsSi nez kumulace tepla u stropu, jak je tomu u konvencniho
vytapéni. Diky tomu neni nutné prostor tolik vytapét, ¢imz dochazi k isporam za
teplo. K tisporam prispiva i rychly nabéh infrapanelli po zapnuti.



K dalsim nespornym prednostem infracerveného vytapéni patii urcité kromé
uvedené uspory energie také to, Ze nedochazi k cirkulaci vzduchu a tim k vireni
prachu a vysousSeni vzduchu, coz je velmi diilezité prevazné pro alergiky.
InfraCervené topné panely jsou konstruovany jako zavésné sklenéné desky na
stény C¢i strop, jsou zapojeny do elektrické zasuvky a ovladdaji se pomoci
termostatu. Neni tedy treba Zadny kotel, rozvody ani komin. Z toho vyplyva, Ze
panely jsou vhodné do vSech prostor, nejsou limitovany dodatecnymi naklady a
stavebnimi Upravami pro pripravu rozvodi. Jejich instalace je velmi snadnj,
panely nezabiraji témeér Zadné misto a mohou byt i zajimavym designovym
prvkem.

Na zakladé uvedenych vyhod infracervenych topnych paneli si myslim, Ze se jedna
o velmi zajimavy zplsob vytapéni. Zabezpecuje ekologickou i zdravotni Setrnost,
coz jsou velmi dilezité vlastnosti pro dalSi vyuzivani této technologie
v budoucnosti a jeji rozvoj. Chtéla bych proto zjistit, jaka je vlastné situace na trhu
s témito konkrétnimi topidly v Ceské republice. Jestli lidé viibec znaji a vyuZivaji
tuto technologii, poptipadé jaké jeji vlastnosti infracervenych topnych paneli jsou
pro né zajimavé.



2 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je navrhnout marketingova vSeobecné aplikovatelna
doporuéeni pro trh s infratervenymi topnymi panely v Ceské republice. Cile ma byt
dosazeno prostrednictvim pochopeni chovani spotiebiteld na tomto trhu. Bude
proto nutné splnit nasledujici dil¢i cile:
1. Stanovit faktory, které ovliviiuji chovani spotrebitele v produktové
kategorii infracervenych topnych paneld.
2. lIdentifikovat nakupni rozhodovaci proces spotrebitele v této produktové
kategorii.
3. Navrhnout segmentaci trhu s infraCervenymi topnymi panely.

V souvislosti s témito dil¢imi cili byly stanoveny nasledujici hypotézy:
1. O nové technologie v topnych panelech se zajimaji vice muZi neZ Zeny.
2. Hlavnim kritériem volby topného télesa je Uspora energii.
3. Povédomi o infracervenych topnych panelech vice nez 50 % ma mladsi
populace do 35 let.
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3 Prehled literatury

3.1 Chovani spotiebiteli

KdyZz se tekne pojem spotiebitelské chovani, vétSina z nas si ziejmé predstavi
néjakého clovéka pri samotném nakupu v prodejné, jak vybira riizné zbozi. Nebo si
vzpomene na sebe sama, jak ve svém oblibeném obchodé provadime sviij rutinni
nakup. Tento ukon vSak je pouze jednou ze soucasti spotrebitelského chovani, ne-li
primo uZ posledni fazi procesu jménem spotiebitelské chovani.

Spotrebitelské chovani je procesem zavislym na mnoha faktorech, které si védomé
pripoustime ¢i nikoli. Na faktorech, které jako spotiebitel miizeme ovlivnit ci
nikoliv, na spousté faktorech, jeZ si sami ani neuvédomujeme. Spotrebitelské
chovani je proces, ktery ma své faze. Je to vice nez pouze to, co se déje v danou
chvili v obchodé a marketingovi pracovnici jsou si toho velmi dobre védomi.
Spotrebitelské chovani definuje Solomon, Marshall a Stuart (2006) jako ,proces,
kdy jednotlivci nebo skupiny vybiraji, nakupuji, pouZivaji a zbavuji se zboZi, sluZeb,
myslenek nebo zdZitki, aby naplnili své potieby a touhy”.

Model nakupniho chovani spotrebiteli podle Kotlera a Armstronga (2003) na
obrazku ¢. 1 souhrnné zobrazuje, na zakladé ¢eho se utvari chovani spotiebitele.
Na spotrebitelovo chovani velkou mérou plisobi marketingové podnéty. K nim
patii predevsim samotny produkt, jeho cena, distribuce a marketingova
komunikace, neboli marketingovy mix, ktery je pod kontrolou prodejce. Mezi dalsi
podnéty plisobici na spotiebitelovo chovani se tadi vlivy ekonomické,
technologické, politické a kulturni, ¢ili jakési vnéjsi okoli, které pusobi bez
zapric¢inéni jak spotrebitele, tak i prodejce. Spole¢né se jmenovanymi vlivy utvari
spotiebitelovo chovani jesté tzv. ,Cerna skiinka“, pod kterou si miiZeme predstavit
osobni vlastnosti spotiebitele. Jednd se tedy o origindlni neopakovatelnou
kombinaci zkusSenosti, znalosti, kulturniho prostiedi, vztahti, vazeb, zvykl atd.
kazdého z nas, ktera spolu s vyse jmenovanymi faktory ovlivni reakci kupujiciho.
To znamena volbu samotného produktu, znacky, prodejce nebo také nacasovani
koupé, disponibilni obnos pro koupi apod.

Marketingové pracovniky zajim3, jak dochazi v ,Cerné skrince” k preméné podnéti
na reakce. Otazkou je, jak budou spotrebitelé reagovat na rlizné marketingové
podnéty.

Marketing a dalsi Cerna skiifika .
" |:> - |:> Reakce kupujiciho
podnéty spotfebitele

Obr. 1 Spotrebitelské chovdni
Zdroj: Kotler, Armstrong (2003)
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Schiffman a Kanuk (2004) definuji spotiebitelské chovani obdobné jako piedesli
autori stim, Ze ,ndkupni chovdni se zaméruje na rozhodovdni jednotlivcii pri
vynakldddni viastnich zdrojii (Cas, penize, usili) na poloZky souvisejici se spotiebou.
Vtom je zahrnuto co, proc, kdy, kde a jak casto polozky nakupuji, jak Casto je
pouZzivaji, jak je hodnoti po ndkupu a dopad téchto hodnoceni na budouci ndkupy a
jak s nimi naklddaji“. Stejné tak Koudelka (1997) zdtliraznuje, Ze spotiebni chovani
se neomezuje pouze na jednani spojené s bezprostiednim nadkupem nebo uzitim
vyrobku, ale zahrnuje i okoli, které je ovliviiuje. ,0drdZi se v ném jakdsi vS§eobecnéjsi
spotiebni podstata kazdého clovéka, jeZ je ndm Cdstecné nadélena geneticky
a ¢dstecné ji ziskdvdme béhem Zivota v dané lidské spolecnosti“. Koudelka rozlisuje
pristupy ke spotfebnimu chovani na psychologické a sociologické. Psychologické
se soustredi na vazby mezi psychikou spotrebitele a jeho chovanim. Sociologické
pristupy sleduji, jak lidé spotiebné jednaji v rliznych socidlnich situacich.
Zamazalova (2010) pouziva termin kupni chovani zdkaznik. ,Kupnim chovdnim
zdkaznikil rozumime takové chovdni jedincii ¢i instituci, které se vdze k ziskdvdni,
uzivdani a odkldddni produktii“. Jeji komplexni pristup znazornuje obrazek ¢. 2.

Marketingové podnéty,
podnéty prostredi

Kupni rozhodovani < Predispozice spotrebitele

A

A 4

Vysledna reakce
(nakup/odmitnuti)

\4

Dusledky reakce

Obr. 2 Komplexni pristup ke sledovdni spotiebniho chovdni
Zdroj: Zamazalovd (2010)

Pristupy, které zdaraznuji racionalni faktory piisobici na rozhodovani spotiebitele,
oznacuje Zamazalova (2010) jako raciondlni pristupy. Jako piiklad uvadi, kdyz
spotiebitel védomé ziskdva a vyhodnocuje informace ohledné uzitki, které mu
produkt prinasi. UZitky porovnava s cenou produktu, svym prijmem, dostupnosti
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produktu apod. V protikladu s raciondlnimi pristupy stavi Zamazalova (2010)
pristupy psychologické, kdy se do rozhodovani spotrebitele promitaji jeho
psychické faktory. Nékteré sméry psychologie spojené s behaviordlnim vykladem
sleduji relace mezi podnéty a reakcemi. Psychoanalyticky pohled se napt. zabyva
motivacemi, které ¢lovéka vedou k urcitému jedndani. Jedna se tedy o kombinaci
osobnostnich faktort, kterou chtéji marketingovi pracovnici rozklicovat, aby mohli
lépe uspokojit potieby spotiebitele. Tedy jakasi analogie s ,Cernou skrinkou“
spotrebitele od Kotlera a Armstronga (2003).

3.2 Faktory ovliviujici chovani spotrebitele

3.2.1 Pristupy k déleni faktort
Faktori ptsobicich na chovani a rozhodovani spotiebitele je velka rada. Jejich
vycet nejlépe vyjadruje obrazek od Solomona, Marshala a Stuarta (2006).

Interni vlivy:
=vnimani

= motivace
=uceni

= postoje

= osobnost Situacni vlivy:
=vékova skupina = fyzické prostredi
= Zivotni styl = ¢as

%

Rozhodovaci
proces

Spolecenské vlivy:
=kultura )
NAKUP
=subkultura

= spolecenska trida

= skupinova pfislusnost

Obr. 3 Faktory ovliviiujici chovdni spotrebitele
Zdroj: Solomon, Marshall, Stuart (2006)

Jiné déleni faktord ovliviiujicich kupni chovani spotiebitele uvadi napt. Kotler
s Armstrongem (2003), kteri déli faktory na:
1. Kulturni - kultura, subkultura, spolecenska trida.
2. Spolecenské - clenské a referentské skupiny, rodina, role jednotlivce a jeho
spolecensky status.
3. Osobni - vék a faze Zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl,
osobnost a pojeti sebe sama.
4. Psychologické - motivace, vnimani, u€eni, presvédceni a postoje.
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Faktory ptisobici na kupni rozhodovaci proces podle Koudelky (1997):
e kategorie vyrobku,
* frekvence nakupu,
e znalost vyrobku,
e struktura nabidky,
* vnimané riziko,
* cena,
e osobnost a predispozice spotiebitele,
* dalSi marketingové vstupy,
e zaujeti.

3.2.2 Situacni vlivy

Ze situacnich vliva je fyzické prostredi jedno z mala, které miiZze prodejce sam
vytvafet a prizpisobovat ho svym zdkaznikim a vlastnim marketingovym
zamérim. Fyzické prostredi neboli nakupni prostiedi plisobi na zdkazniky mnohdy
mnohem vice neZ by si to sami uvédomovali. Zakaznici reaguji na nakupni
podminky, jako je napt. rozmisténi produktd v prodejné, na hudbu, viini, osvétleni
apod. Samotnou kapitolou je pak vliv persondlu prodejny na zakaznikovo
rozhodnuti, jeho ochota, odbornost a schopnost poskytnout zakaznikovi, co
potiebuje.

Pod pojmem cas jako situacnim vlivem miiZeme chapat napt. denni dobu, roc¢ni
dobu nebo c¢as straveny nakupovanim. I zde miliZe prodejce uplatnit svij vliv,
napriklad reagovat v€as odpovidajici sezonni nabidkou.

Na spotiebitelovo chovani maji vliv i predchozi stavy, jak uvadi Turcinkova,
Stejskal a Stavkova (2007). Spotrebitel je ovlivnén svoji predchozi naladou,
disponibilnimi zdroji nebo neocekavanymi zménami prostiedi napf. zména
infrastruktury, zména v obchodnich sitich.

3.2.3 Spolecenské vlivy

Naopak vlivy spolecenské prodejce ovlivnit nemuizZe. Musi se je proto naucit
predevsim pozndavat, tj. poznat svého zakaznika a prizplisobit mu svou nabidku.
Urcité budou pti kupnim rozhodovani postupovat odlisné lidé z riiznych kultur.
Protoze kulturu tvori hodnoty, presvédCeni a zvyky, kterym urcita skupina lidi
prisuzuje diileZitost. Lidé Zijici ve stejné kultuie maji stejné normy, zvyky atd. Maji
tak i obdobné rysy spotrebniho chovani. Tuto myslenku vystihuje Francouz
Usunier svym citatem: ,Kde je nebe a kde je peklo? Nebe je tam, kde Francouzi vari,
Némci jsou mechaniky, Angli¢ané policisty, Italové milovniky a Svycafi to organizuji.
A peklo? To je tam, kde Francouzi jsou mechaniky, Némci policisty, Anglicané vari,
Svycari jsou milovniky a Italové to vsechno organizuji.“ Mezi zakladn{ rysy kultury
podle Koudelky (1997) patfi to, Ze kulture se u¢ime, kultura se prenasi z generace

14



na generaci, kultura je sdilnd (spolecna velké skupiné lidi), je diferencovana
(neexistuje univerzalni, kultury se lisi) a je adaptivni (podléha zménam v Case).
Dalsim faktorem je subkultura, coZ je spolecenska skupina lidi, ktefi sdileji urcity
hodnotovy systém zaloZeny na spolecnych Zivotnich zkuSenostech.

»Spolecenskd trida je celkovd spolecenskd pozice skupiny lidi v rdmci celé spolecnosti,
podle toho, jakou hodnotu priklddda takovym faktortim jako je rodinny piivod,
vzdéldni, povoldni a prijmy”, Vysekalova (2011).

Ke spoleCenskym vlivim patii jeSté skupinovd prislusnost neboli referencni
skupina lidi, kterym se chce spotrebitel zalibit.

Rodina ma na chovani kupujiciho silny vliv. Jak uvadi Solomon, Marshall a Stuart
(2006) ,je nejdiilezitejsi spotrebitelskou organizacni jednotkou ve spole¢nosti”.

Pozici ¢lovéka v kazdé skupiné definuje jeho role a status. Role jednotlivce je dana
¢innostmi, které od néj ocekava jeho okoli. S kaZdou roli je spojen status, ktery

s N7

odrazi obecnou vaznost, jiZ se role ve spolecnosti tési.

3.2.4 Psychologické vlivy

Jako je kazdy clovék jedinecna osobnost, tak i jeho rozhodovaci proces je diky
unikatni kombinaci ovliviiujicich faktort ojedinély. Jsou to predevsim psychické
procesy, kterymi se projevuji naSe duSevni vlastnosti, jejichz skladba vytvari
charakter nasi osobnosti.

Z psychologickych faktort z pohledu marketingu je to predevSim vnimdni, to jak
vnimame a zpracovavame podnéty z vnéjsSiho prostredi podle naseho hodnotového
systému.

Dale sem patii Uleni, které je zase procesem ziskavani zkuSenosti, ziskavanim
novych moZznosti chovani. Podle Solomona, Marshalla a Stuarta (2006) je to zména
v chovani zpisobena ziskanymi informacemi nebo zkuSenostmi. S u¢enim rovnéz
Uzce souvisi naSe pamét a zapomindani.

Motivace predstavuje vnitini stav, ktery nas popohani kuspokojeni potieb.
Zakladnim zdrojem motivace jsou tedy lidské potieby. Podle zndmé hierarchie
potieb od Maslowa, jsou uspokojovany nejprve fyziologické potreby, potom
potireby bezpeci a jistoty, nasleduje potreba lasky a sounalezitosti, potieba uznani
a ucty, nakonec potireba seberealizace. DalSimi zdroji motivace mohou byt
hodnoty, idedly nebo tfeba zdjmova orientace ¢lovéka. Vysekalova (2004) uvadi
,Lidskd motivace se sklddd z jednotlivych motivi, které jsou charakterizovdny
intenzitou, smérem-cilem a trvdanim.”“

Ze skupiny psychologickych vlivli jsou to postoje, které vyjadiuji konzistentni
hodnoceni a nazor na urcitou skutecnost, at uz je toto hodnoceni pozitivni ci
negativni. Presvédcenti je ziskané minéni o urcité skutecnosti.

3.2.5 Osobni vlivy
Vék a faze Zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl, pojeti sebe sama
jsou osobni faktory, které se béhem Zivota vyviji a méni. A podle toho se také méni
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spotrebitelské chovani. Urcité jiné potieby a priority ma clovék mlady a studujici,
nez Clovék stredniho véku s malymi détmi ¢i clovék, ktery si uziva dichodu.
Jednotlivé faze Zivotniho cyklu nejlépe charakterizuje tabulka ¢. 1 (Vysekalova

2011).

Tab. 1 Zivotni cyklus rodiny

Faze Zivotniho cyklu

Mladenecké obdobi

NovomanzZelské obdobi

Rozvedeni, odlouceni

PIné hnizdo I.
(nejmladsi dité do 6 let)

PIné hnizdo IlI.

PIné hnizdo IlI.

Prazdné hnizdo I.

(déti z domu)

Prazdné hnizdo IlI.

Starsi lidé

Starsi osaméli lidé
(vdovec, vdova)

Zdroj: Vysekalovd (2011)

Struéna charakteristika
Tito lidé Ziji sami, nebo u rodicu, citi se bohati a volni, kupuji si
madni véci, auta, zakladni vybaveni domacnosti, sportovni vybaveni,
dale investuji do zabavy a oblékani.
Oba obvykle pracuji a nemaji zatim déti, s ¢imZ jsou spojeny lepsi
finanéni podminky. V této fazi probiha nejvétsi nakupni aktivita,
zafizuji domdcnost.
Mohou se citit finan¢né poskozeni a omezovat ndkupy na
»,nezbytné“, v nékterych pripadech udrzuji 2 domdcnosti, plati na
déti, Ziji sami, u nékoho nebo se vraci k rodi¢im.
Vybavovani domacnosti vrcholi, manzZelky jsou na materské
dovolené nebo po, nespokojenost s finanéni situaci

Lepsi se financni situace, vice vydélavaji. Kupuji rodinna baleni, jidlo,
Cistici prostredky a vyrobky dlouhodobé spotieby.

Financni situace se stale lepsi, nékteré déti jiz vydélavaji. Rodina
investuje do obnovy nabytku, autoturistiky, knih, filmu, ¢asopist
hudby a dalSich konicka.

Nejlepsi financéni situace, hezké bydleni. Travi ¢as cestovanim,
tvorbou hezkého domova, sebevzdélavanim, vénuji se konickim,
kultute,...

Znacny pokles prijma, manzel, ¢i oba jiz v dichodu, udrzuji dam.
Kupuji léky, vitaminy, bézné potraviny,...

Prijmy nizsi, manZelé udrzuji domacnost, nenaroc¢né konicky. V této
fazi typicka setrvacnost, nekupuji moédni véci, obleceni ani
kosmetiku.

Nizky ptijem, bézné potieby starych lidi (péce, bezpeci). Nakupuiji jen
nejnutné;jsi potraviny a véci do domacnosti

16



3.3 Nakupni rozhodovaci proces

Nakupni rozhodovaci proces se sklada z nékolika fazi. Tyto faze na sebe navazuji,
nemusi ovSem nutné probéhnout vZdy vSechny. Spottrebitelé mohou jednotlivymi
fazemi postupovat pomaleji nebo rychleji. ZalezZi mimo jiné na tom, o koupi jakého
produktu se jedna. Pokud se jedna o zboZi kaZdodenni spotieby nebo levné zboZi,
napriklad pecivo, pravdépodobné nebudeme travit touto ¢innosti prili§ ¢asu. Jinak
uz tomu bude ale pti koupi automobilu, jak uvadi napt. Solomon, Marshall a Stuart
(2006). Obrazek ¢. 4 znazornuje jednotlivé faze procesu definované témito autory.

Rozpoznani problému

-

Hledani informaci

-

Hodnoceni alternativ

-

Vybér produktu

-

Pondakupni hodnoceni

Obr. 4 Ndkupni rozhodovaci proces
Zdroj: Solomon, Marshall, Stuart (2006)

3.3.1 Faze nakupniho rozhodovaciho procesu

Vprvni fazi si spotrebitel uvédomi vyznamny rozdil mezi stavajicim stavem
a stavem idedlnim nebo Zadoucim. Nebo si spotiebitel mize uvédomit néjakou
potiebu. ,Poteby mohou byt vyvoldny vnitinimi pohnutkami, jestliZe dosdhnou
dostatecné intenzity, aby clovéka prinutily k jedndni“, Kotler a Armstrong (2003).
Potom spotrebitel za¢ne hledat informace. Hleda v paméti, komunikuje se svym
okolim, vyuZziva rizné informacni zdroje, aby zjistil, jaka jsou moZna feseni daného
problému. Na zakladé zjisténych skutecnosti si vybere nékolik produkti, které jsou
pro néj vhodné a dostupné, vytvari si nakupni zaméry.
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Dalsi fazi je vybér a nakup produktu. Zde mezi ndkupnim zdmeérem a rozhodnutim
o koupi mohou vstoupit postoje ostatnich nebo neocCekavané okolnosti. Ke
zméndm v chovani oproti Umyslu muiZe dochazet vlivem daného nakupniho
prostredi, jak je uvedeno v oddile 3.2.2. Zamazalova (2010) poukazuje na socialni
vlivy jako je pusobeni dalSich zakaznikli v obchodé, chovani persondlu, obchodni
prostredi ve smyslu merchandisingu, atmosféry obchodu a situa¢ni napr. ¢asové
okolnosti. V této fazi kupniho rozhodovaciho procesu jsou tyto vlivy nejvice patrné,
ve skutecnosti plsobi ve vSech fazich, jak rikd Zamazalova (2010).

Posledni fazi je pondkupni hodnoceni, kdy spotiebitel hodnoti, jak dobry byl jeho
vybér, tedy do jaké miry produkt splnil jeho oCekavani. Teprve ponakupni chovani
ukazuje, zda a jak byl zvoleny marketingovy postup uspésny. Diisledky jsou pro
vyrobce a prodejce velmi dilezité. Faktorti, které ovliviiuji spokojenost Cci
nespokojenost spotirebitele svolbou a ndkupem, je mnoho. Kromé produktu
samotného to miZe byt vhodné zvolend marketingovd komunikace, poskytované
informace, servis a pondkupni sluzby, pocet rovnocennych alternativ, mozZnost si
vyrobek vyzkouSet, mira dobrovolnosti koupé atd. ,Vysledkem je spokojenost
zdkaznika, kterd prindsi jednak velkou pravdépodobnost opakovaného ndkupu
(vérnost), jednak posiluje moznost nakupovdni i dalsich produktii daného vyrobce
(generalizace) a konecné znamend pozitivni reference v socidlnim okoli spotiebitele,
tedy podnécuje tu nejucinnéjsi formu komunikace”, Zamazalova (2010). VSechny
jmenované ucinky se zvysuji, pokud uziti produktu prinese vysSs$i Uroven neZ
ocCekavanou uroven.

Dalsi faktory, které ovliviiuji skladbu nakupniho rozhodovaciho procesu, ukazuje
obrazek ¢. 5.

Intenzivnireseni problému BéZné rozhodovani
Produkt Novy automobil Krabice ceredlii
Uroveii zavaznosti Vysoka (daleZité rozhodnuti) Nizka (nedulezité rozhodnuti)
Vnimané riziko Vysoké (drahy a sloZity podukt) Nizké (levny a prosty produkt)
Zpracovaniinformaci Peclivé zpracovaniinformaci (hledani Reakce na vlivy prostfedi (oznaceni

informaci v reklamach, tisku, prodejnach |produktu nebo zplisob prezentace)
a nainternetu)

Model uceni Kognitivni uceni Behavioralni uceni
(vyuziti vhledu a tvorivosti pro aplikaci (reklamy zobrazujici produkt v krasném
informaci nalezenych v prostredi) kontextu, coZ vyvolava pozitivni postoj
spotiebitele)
Potfebné marketingové Poskytovat informace prostrednictvim Poskytnout vlivy prostfediv misté
postupy reklamy, prodejct, brozur a internetu. prodeje, jako je prezentace produktu

Poucit spottebitele o vyhodach produktu,
rizicich Spatného vybéru

Obr. 5 Intenzivni reSeni problému versus bézné rozhodovdni
Zdroj: Solomon, Marshall, Stuart (2006)

18



Solomon, Marshall a Stuart (2006) také uvadi reakce vyrobcli a prodejci na
jednotlivé kroky rozhodovaciho procesu. Pri rozpoznani problému spotrebitelem
je cilem marketérli povzbudit spottebitele, Ze stavajici stav neodpovida Zadoucimu
napfi. pomoci reklamy ukazujici nadSeni a vzruSeni z nového produktu.

Pfi hledani informaci je tieba spotiebiteli tyto informace poskytnout
prostrednictvim reklamy svelkym dopadem na cilové spotrebitele,
prostrednictvim personalu prodejen, informacnich broZur v prodejnach,
prostrednictvim internetu apod.

V dalsich fazich nakupniho rozhodovaciho procesu je nutné pro marketéry
pochopit kritéria, podle kterych spotrebitel hodnoti produkt. Marketér musi
vyhodnotit jejich dlilezitost a zplisob spotiebitelského rozhodovani. Pro zjistovani
spotiebitelskych rozhodovacich kritérii slouzi rtzné formy marketingovych
prizkumi. Spravnym pozndnim téchto Kkritérii miize marketér adekvatné zvolit
reklamu, kterou miiZe spotiebiteli sdélit nadiazenost svého produktu, ujistit
spotrebitele v jeho rozhodnuti nebo ho povzbudit v jeho ocekavani.

Koudelka (1997) uvadi tti hlavni typy kupnich rozhodovacich procest:

1. Uplny kupni rozhodovaci proces (rozsirené feseni problému) - spottebitel
projde vSemi fazemi rozhodovaciho procesu. Spotrebitel resi origindlni,
jedinec¢ny problém.

2. Kupni rozhodovaci proces s omezenym reSenim problému - jedna se o
rychlé rozhodovani, které je spojeno s nahlymi podnéty.

3. Rutinni rozhodovaci proces - zvykové chovani, ndkupy béZného zbozi
k doplnéni zasoby.

3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nejdtlezitéjSich nastrojii, kterymi miize vyrobce ¢i
prodejce ovlivnit své spotrebitele. Marketingovy mix pomaha rovnéz napliovat
marketingové cile, které si podnik vytycil. Marketingovy mix je Cisté v kompetenci
prodejce. Jak tikaji Kotler a Armstrong (2003), jedna se o taktické marketingové
nastroje - vyrobkové, cenové, distribuni a komunikacni politiky, které firmé
umoziuji upravit nabidku podle piani zakazniki na cilovém trhu.

Spravné nastaveni marketingového mixu je alfou a omegou kaZzdého
marketingového oddéleni. Podle Foreta (2003) je vZdy nutné respektovat
vzajemné vazby jednotlivych nastroju a jejich harmonické uplatnovani pri reSeni
konkrétnich situaci. , Vysledek zdvisi na sprdvném vzdjemném poméru a na sprdvné
kombinaci vsech sloZek marketingového mixu”, Foret (2003). Jediné tak miiZe
spravna kombinace vSech sloZek marketingového mixu znasobit cileny efekt.
Nastroje marketingového mixu lze rozdélit do Ctyr skupin, které byvaji oznacovany
jako 4P, jak je tomu na obrazku ¢. 6.
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Vyrobkova politika Cenova politika

(product) (price)
sortiment, kvalita ceniky, slevy, nahrady,
design, znacka platebni podminky

L. sl

Cilovi zakaznici

planovany

|T> positioning <:—_|_|
Komunikacni politika Distribucni politika
(promotion) (place)
reklama, osobni prodej, distribucni cesty,
podpora prodej, public dostupnost distribucni
relations sité, prodejni sortiment

Obr. 6 4P marketingového mixu
Zdroj: Kotler, Armstrong (2003)

Existuje nazor, Ze koncepce 4P je sestavena z pohledu prodavajiciho a z hlediska
spotrebitele by mél byt koncept marketingového mixu formulovan jako 4C. Podle
Kotlera a Armstronga (2003):

e TeSeni potieb zakaznika (customer solutin),

* naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost),

¢ dostupnost reSeni (convenience),

* komunikace (communication).

3.4.1 Produkt

Produkt je zakladni slozZkou marketingového mixu, miZeme ho chapat jako
nadfrazeny pojem pro vyrobky, zboZi a sluzby. Produkt je dilem lidské prace, je to
to, co si spotrebitel kupuje, mohou to byt jak hmotné tak i nehmotné vysledky
lidské prace. Produktem miiZeme oznacit napf. i studenta na trhu prace. Z hlediska
marketingu mizeme produkt definovat jako ,cokoli, co slouZi k uspokojeni urcité
lidské potreby anebo splnéni urcitého prdni“, Foret (2003).

Produkt se sklada z nékolika vrstev. Prvni vrstvu, tzv. jadro tvori uZzitek, ktery
urcity produkt poskytuje a ktery spotrebitel ocekava a je tim hlavnim divodem,
pro¢ produkt kupuje. Jedna se o hlavni funkci produktu. Dalsi vrstvu tvofi rlizné
vlastnosti (atributy) produktu, které prodejce poskytuje spotrebiteli a kterymi
také odliSuje sviij produkt od konkurence. ,Tato kombinace uZitku a atributii pak
tvori redlny (komplexni) produkt, ktery je specificky, svébytny a odlisny od produktii
ostatnich”, Foret (2003). Dftlezitymi atributy, jsou napi. kvalita, technické
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parametry, design, trvanlivost, znacka, obal a mnohé dalsi. Zahrnuji se sem také
zbyvajici prvky marketingového mixu: cena, distribuce a propagace.

Kvalita je urcité rozhodujicim prvkem, nebot se jedna o ,zpiisobilost plnit
poZadované funkce”, Foret (2003). Kvalita predstavuje Zivostnost produktu, jeho
spolehlivost, presnost, ovladatelnost apod. Pro marketing je podstatné, jak kvalitu
vnima a hodnoti zdkaznik. Nedavné priizkumy ukazaly, jak uvadi Foret (2003), Ze
zakaznici definuji kvalitu jako kombinaci snadné dostupnosti, snadného ovladani,
prijatelné ceny a divéryhodnosti znacky s vysokou uzitnou hodnotou.

Mimo jmenované zakladni slozky produktu jadra a atributli, muize produkt
zahrnovat jeSté vrstvu rozsitujicich faktorl, kde se podle Vysekalové (2004)
odehrava konkurencni boj. Potom hovoiime o rozsifeném produktu. V pripadé
rozSitujicich faktort jde o nehmatatelné doplitkové sluzby, které spottebitel vnima
jako vyhody, jako néco navic. Mohou to byt rtizné poskytované zaruky, pomoc pri
instalaci, poradenstvi, technicka podpora, doprava produktu, poprodejni servis,
rizné moznosti platebnich podminek apod.

Produkty miizeme cClenit podle rtznych hledisek. Podle uZiti je zdkladnim délenim
na zboZi spotiebni a primyslové. Spotrebni zbozi dale Foret (2003) déli na:

1. Predméty denni spotreby:

- predméty kaZzdodenni potreby - prikladem jsou potraviny, obleceni,
méstska hromadna doprava,

- predméty impulsivni koupé - jednd se o predméty, Kkteré
nepotiebujeme, které koupime, kdyz se nudime nebo na néco ¢ekame,
ze zvédavosti apod.,

- predméty naléhavé potreby - jejich koupé je vyvolana nutnosti napf. pri
cestovani zapomenuté hygienické potieby.

2. Obchodni zboZi - jde o vyrobky draZzsi a kupujeme je aZ po zralé uvaze napft.
elektronika, nabytek, automobily atd.

3. Zbozi zvlastni poptavky - jedna se o specifické zbozi, které kupujeme
sohledem na jeho jedineCnost a kvalitu, tyto predméty mohou byt
vyjadrenim prestiZe nebo socidlniho statutu. Jsou to napf. umélecké
predmeéty, luxusni obleceni atd.

4. NepoZadované produkty - jsou to produkty, o jejichZ koupi neuvazujeme
nebo o nich viibec nevime. Jako priklad Ize uvést rtizné formy pojisténi,
preventivni 1ékarské prohlidky, antivirové pocitaCové programy atd.

Pro marketingové planovani a zpracovani strategii je velmi dtlezité sledovat
Zivostnost vyrobkil neboli jejich Zivotni cyklus. Jak uvadi Foret (2003), jednotlivé
etapy se navzajem podstatné lisi, a to v objemech prodeje, tempech riistu prodeji,
ziscich a modifikacich marketingového mixu.

Zivotni cyklus produktu ma celkem &tyti faze: fazi zavadéni, fazi riistu, fazi zralosti
a fazi zaniku. Je nutné kazdé fazi spravné nastavit marketingovy mix, nebot jeho
spravna skladba miize faze, kdy je dosahovan zisk a roste objem prodeje,
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vyznamneé prodlouZzit. Naopak Spatné definovany marketingovy mix miize efektivni
faze zkratit, plné nevyuZit nebo urychlit fazi zaniku. Vliv jednotlivych fazi na objem
prodejt a zisk ukazuje obrazek €. 7.

v

Vyvojova Zavadéci RUstova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obr. 7 Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: Foret (2003)

3.4.2 Cena

Foret (2003) uvadi, Ze ,z marketingového hlediska predstavuje cena sumu penez,
mnoZstvi vyrobkii anebo objem sluZeb, které je kupujici ochoten proddvajicimu
poskytnout jako protihodnotu za prdvo uzivat urcity vyrobek anebo sluzbu.” Cena
jako jedina slozka marketingového mixu predstavuje pro podnik zdroj zisku.

Jak dale Foret (2003) uvadi cena plni pti rozhodovani spotiebitele funkci alokacni
a funkci informacni. Alokacni funkce spotrebiteli pomaha v tom, jak ma rozdélit
svou kupni silu, aby dosahl maximalniho uZzitku. Funkce informacni slouZi jako
takovy indikator kvality, kdy spottrebitel posuzuje vyrobky, které nezna. Obvykle
vysoka cena vzbuzuje ve spotrebiteli pocit, Ze se jedna o produkt vyssi kvality.
Stanoveni ceny je strategické marketingové rozhodnuti. Jeji vySe musi byt vhodné
stanovena, aby byla viibec redlna pro realizaci obchodnich transakci. Vyse ceny
musi respektovat vysi vyrobnich nakladd, zbyvajici slozky marketingového mixu
a stanovené podnikové cile jako napft. trzni podil, obrat, zisk, image podniku apod.
Velky vliv na cenu ma i trZzni poptavka po vyrobku, intenzita konkurence,
ekonomické podminky ¢i opatfeni vladnich organt. Tvorbé ceny, musi proto
piredchazet dikladna analyza celkové situace na trhu.

Zplsobl, jak ceny stanovit miZe byt spousta, zadleZi na strategii podniku. Asi
nejcastéji pouzivana je metoda zaloZena na nakladech, kdy je cena stanovena na
zakladé kalkulace vyrobnich nakladi a knim pripoc¢itané marze. Cenu lze také
stanovit na zakladé poptavky, kdy prodejce odhaduje pri rizné vysokych cenach
predpokladany objem prodeje. Dalsi metodou je stanoveni cen na zadkladé cen
konkurence. Predpokladem je, Ze vyrobce miize za s konkurenci srovnatelné
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vyrobky pozadovat srovnatelnou cenu. Jak je uvedeno v predchozim odstavci, cenu
lze tvorit také na zdkladé marketingovych cili firmy. Témi nejcastéji byva
maximalizace zisku, obratu, trzniho podilu a mnoho dalsich.

3.4.3 Distribuce

LZpusoby distribuce zboZi a sluZeb jsou ovlivnény produktem, cenou a zejména
samotnym zdkaznikem, jeho potiebami i pohledem na zptisob, jakym by mu mélo byt
zboZi doruceno, kde by mélo byt kdispozici tak, aby to pro néj bylo vyhodné a
pohodIné a byl tak maximalizovdn uZitek, ktery opatrenim produktu ziskd",
Zamazalova (2010).

Distribuce tak nepredstavuje pouze fyzicky pohyb zboZi jako prepravu, skladovani
a rizeni zasob, ale i zménu vlastnickych prav ke zboZi, tok informaci, penézni toky,
marketingovou komunikaci apod. Jde tedy o jakési nehmotné toky provazejici
fyzicky pohyb zbozi.

Distribucni cesta predstavuje spojeni mezi vyrobcem a spotiebitelem. Distribu¢ni
cesta umoznuje dostupnost produktu na spravném misté, ve spravnou dobu, ve
spravném mnozstvi a ve spravné kvalité. Hlavnimi funkcemi distribu¢nich cest, jak
uvadi Zamazalova (2010), jsou nakup a prodej, spoluprace pri marketingovém
vyzkumu, poskytovani informaci pomoci komunika¢nich ndstrojli, cenova
vyjednavani, kontakt se zakazniky, podstoupeni rizika, financovani, vlastni
doprava, poprodejni sluzby, platby a jiné.

Distribu¢ni cesty tvoii mezic¢lanky, kterymi jsou ridzni zprostiedkovatelé
a prostfednici. VSechny c¢lanky distribu¢ni cesty se staraji o konkrétni Cinnosti
anesou za ni zodpovédnost. Podle poctu zapojeni meziclankl pribyvaji vrstvy
distribu¢ni cesty. Foret (2003) rozliSuje primou distribu¢ni cestu, nepiimou
distribu¢ni cestu, jednodrovnovou distribu¢ni cestu, dvouuroviiovou distribu¢ni
cestu, troj a viceuroviiovou cestu.

Prima distribucni cesta je nejjednodussi formou distribuce. Vyrobce prodava své
zboZi pifimo konecnému spotiebiteli, napt. pekarna. Mezi vyhody tohoto zplisobu
distribuce patfi niZ$i cena, primy kontakt se zdkaznikem. Velkym plusem je
okamzitd zpétna vazba a moZnost reagovat na zdkaznikovy poZadavky, kratka
doba dodavky, nezkreslené informace, plna kontrola nad poskytovanym
produktem. Piima distribuce zvySuje vSak naroky na vyrobce, protoZe pfi tomto
zplisobu distribuce nese vSechna obchodni rizika sam.

Nepiima distribu¢ni cesta mizZe mit jednu a vice drovni. Jeji vyhodou je Siroké
pokryti trhu, nebot se nasobi kapacita distribu¢ni cesty. NejCastéjSim meziclankem
byva maloobchod, ktery zbavuje vyrobce vyhledavani zakaznikl a ,transformuje
sortiment vyrobcti v sortiment spotrebitelii”, Foret (2003).

Dvoutroviiova distribu¢ni cesta se sklada zvyrobce, dvou zprostredkovatelii
a konecného spotiebitele. Prikladem mize byt tieba zemédélské druzstvo, jehoz
Zivoc¢isna produkce sméruje na jatka, produkty z jatek dale do feznictvi a odtud ke
kone¢nému spotrebiteli.
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Troj a vicedroviiové distribu¢ni cesty zahrnuji dal$i meziclanky, kterymi mohou
byt velkoobchody nebo riazni zprostiedkovatelé jako agenti a komisionari ¢i rtizné
druhy skladt apod.

Pii zapojeni mezi¢lankdi dochazi k délbé prace mezi vyrobcem a prodejcem.
Prodejce je specialista na obchodni operace, ma zkuSenosti a kontakty. Na rozdil
od vyrobce nemusi budovat Zadné sklady. Diky vyhodam vyplyvajicim ze
specializace prodejci mliZe dojit ke zvySeni obratu.

Nevyhodou zapojeni meziclanka je, Ze s kazdym meziclankem se zvySuje cena
zboZi a prodluzuje se doba dodavky. Vyrobce ztraci kontrolu nad podminkami
prodeje konecnému zdkaznikovi a mizZe hrozit druhotna platebni neschopnost.
K nevyhodam patii i hrozba nekalych praktik ze strany distribu¢nich meziclanki,
nebot jak rikd Zamazalova (2010): vyrobct je vice nez meziclankd, vyrobci je tedy
musi motivovat kodbéru svého zbozi, a tim si mezi¢lanky mohou diktovat
podminky.

3.4.4 Marketingova komunikace

»Za marketingovou komunikaci se povaZuje kazdd forma rizeni komunikace, kterou
firma pouZivd kinformovdni, presvédcovdni nebo ovliviiovdni spotrebiteli,
prostrednikii i urcitych skupin verejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvdreni informaci,
které jsou urceny pro trh a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu prijatelnd”,
Bouckova a kol.(2003). Marketingovi pracovnici maji sadu nastroji, které jim
slouzi k predavani informaci cilovym skupinam, tzv. komunika¢ni mix. Ten tvori
reklama, podpora prodeje, osobni prodej, Public relations, direct marketing. Kotler
s Kellerem (2007) rozsiruji marketingovy mix jesSté o udalosti a zaZzitky (events).
MiiZeme se setkat s pojmem integrované marketingové komunikace, jejiZ princip
spociva, jak uvadi Svétlik (2005) ,v propojeni vsech prvki komunikacniho mixu do
jednoho procesu, ktery zahrnuje jednotné rizeni téchto prvki z pohledu pldnovdni
a organizace s cilem dodat cilovym skupindm jasné, konzistentni a ptisobivé sdéleni
jak o organizaci samotné, tak i o jejich produktech”. Integrace funguje na principu
synergie, samostatné jednotlivé prvky komunikacniho mixu nejsou tak ucinné jako
cely sladény marketingovy mix, jehoZ prvky se dopliuji a podporuji.

Reklama

Reklama je jakakoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje
vyrobkd, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu, jak uvadi Kotler s Armstrongem
(2003). Zamazalova (2010) zase reklamu definuje jako masovou neosobni formu
marketingové komunikace, ktera slouzi k osloveni velkého poctu osob.

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 648/1994
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich
predpist

rika: ,Reklamou se rozumi ozndmenti, predvedeni (i jind prezentace Sitené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
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spotireby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuZiti prdv nebo zdvazki, podporu poskytovdni sluZeb, propagaci ochranné
zndmky, pokud neni ddle stanoveno jinak”.

Aby byla reklama uc€inna, je treba védét, kdo bude cilovy zakaznik, pro koho je
produkt urcen, jaky segment trhu chce firma oslovit. Na zakladé toho voli firma
formu reklamy, kterou prizpiisobi své cilové skuping, aby se ono reklamni sdéleni
dostalo tam, kam ma. Je nejen diileZité, jakou formu reklamy firma zvoli, ale také
kdy danou reklamu pouzije. Jak bylo uvedeno v oddile 3.4.1., kazdy produkt ma
sviij Zivotni cyklus. V kazdé fazi Zivotniho cyklu je vhodna jind reklama. Jina
reklama ve smyslu upozornéni na novy produkt nebo naopak pripomenout
zakazniklim produkt, ktery uZ na trhu existuje nebo také, Ze oblibeny produkt ma
nové variace nebo vylepSeni.

Podpora prodeje

Zamazalova (2010) rika, Ze podporou prodeje rozumime marketingové aktivity,
které maji primo podporit vhodné nakupni chovani zakaznika a soucasné zvysit
efektivnost obchodnich meziclanki. Podle Kotlera a Armstronga (2003) se jedna
o0 ,krdtkodobé pobidky slouZici k podpore ndkupu nebo prodeje vyrobku Ci sluzby®.
Kotle s Kellerem (2007) fadi mezi nastroje podpory prodeje riizné soutéze, hry,
sazky, loterie, prémie a darky, vzorky, veletrhy a vystavy, vystavovani, ukazky,
kupony, slevy, nizkourokové financovani, zabavu, vykup na protitcet, vérnostni
program a provazani.

Osobni prodej

Podle Bouckové a kol. (2003) je osobni prodej ,predstavovdn primou komunikacit
a péstovdnim osobniho vztahu bud’ mezi dvéma nebo nékolika osobami s cilem
prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zdroveri vytvdret dlouhodobé pozitivni
vztah, ktery by prispival k vytvareni Zadouci image firmy i vyrobku®.

Jedna se vétSinou o prodejni prezentace a schiizky, obchodni vystavy apod., které
vyZaduji osobni interakci se zakaznikem. VétSinou probiha tvari v tvar, zpravidla je
soucasti strategie tlaku. Osobni prodej je zacilen predevsim na kvalifikované
potencialni zakazniky. Hlavnim cilem nemusi byt vZdy prodej, ale seznameni
s produktem ¢i firmou nebo poskytnout informace a zd{iraznit pfednosti produktu.
Z uvedeného vyplyva, Ze je velmi dilezita volba osobniho prodejce. Hlavnimi
prednostmi tohoto clovéka by méla byt komunikativnost a schopnost empatie.
Kromé toho, Ze by mél byt vyzbrojen potfebnymi informacemi o produktu a firmé,
mél by se orientovat i v psychologii zakaznika. Urcité neni snadné umét spravné
reagovat na podnéty prichazejici od zakaznika, ale také ho presvédcCit o dané
skutecnosti.

Public relations
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Ukolem Public relations neni podpora prodeje konkrétniho vyrobku, ale vytvoteni
kladné predstavy o podniku, jeho Cinnosti a produktech. Jedna se o oboustrannou
komunikaci podniku a jeho okoli, o vytvareni a péstovani vzdjemnych dobrych
vztahtl. Jedna se o vztahy a spolupraci se zaméstnanci, odbérateli a dodavateli,
zakazniky, vefejnou spravou, financnimi institucemi, odborovymi svazy, médii atd.
Nebot pravé dobré vnitini a vnéjsi vztahy podniku s okolim, vytvari prileZitosti
apodminky pro jeho podnikatelskou c¢innost. Konkrétnimi ptiklady Public
relations mohou byt rizné formy darcovstvi ¢i sponzorstvi, projevy firmy
v médiich, jeji vyrocni zpravy nebo vydavani firemniho ¢asopisu, ale také lobbing.

Direct marketing

Podstata direct marketingu spociva v pfimém osloveni zdkaznikli a jejich primé
odezvé. Firmy mohou své potencionalni zakazniky oslovovat telefonicky, e-mailem,
postou ¢i dalSimi komunikacnimi médii. Patfi sem i elektronické nakupovani nebo
kupony v inzeratech, kdy zdkaznici pfimo reaguji na marketingové podnéty
prodejce. Vedle téchto nastrojii sem miiZeme rovnéz zaradit roznasku letaki
a katalogt, teleshopping nebo rozesilani reklamnich SMS.

Ve srovnani s klasickou reklamou je direct marketing levnéjsi a ucinnéjsi diky
svému uzsimu zacileni. Podminkou uUspésného a ucinného direct marketingu je
ovsem kvalitni databaze kontaktnich udaju.

Udalosti a zazitky

Tato forma komunikace vychazi ze skutecCnosti, Ze clovék si mnohem lépe
pamatuje to, co sam proZije, nez to, co jen slysi nebo vidi. Event marketing je tedy
zaloZzen na vyuzivani vSech smysli. Firmy proto poradaji pro své stdlé nebo
potencidlni zdkazniky a obchodni partnery rizné udalosti spojené se zazitky jako
napi. sportovni a zdbavné akce, exkurze po tovarnach, pouli¢ni akce, poradani
raznych vecirkd a slavnostnich rautli, navstévy firemnich muzei nebo také riizné
kulturni akce jako jsou koncerty a divadelni predstaveni.

Cilem je nejen upoutat nové zakazniky, ale také prohlubovani vztahii se svymi
soucasnymi partnery. Existuje tu tedy velmi Gizka vazba s jiZ jmenovanymi prvky
marketingové komunikace.

3.5 Marketingové prostiedi

Soucasti planovani a tvorby marketingovych strategii je také nezbytné znat
marketingové prostiedi podniku, protoZe jak rikd Solomon, Marshall a Stuart
(2006) ,pldnovdni neprobihd ve vzduchoprdzdnu®, ale za plsobeni neptreberného
mnozstvi okolnich vlivli. VSe tedy musi zacit dikladnou analyzou situace na trhu,
v niZ se praveé firma nachazi. Musi znat vSechny faktory, které mohou mit vliv na to,
jakym zplisobem firma bude moci pecovat o své zakazniky. Jednd se o analyzu
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vnitiniho a vnéjSiho prostredi podniku. Marketingovi pracovnici mohou ziskavat
informace z okoli pomoci marketingového vyzkumu nebo marketingového
zpravodajstvi.

3.5.1 Vnitrni prostredi

D4 se Fici, Ze vnitini prostfedi nebo také mikroprostredi je totoZné s vlastnim
prostiedim firmy. Zahrnuje faktory, které firmu ovliviiuji bezprostiedné. Pilisobi
primo na moZnosti firmy uspokojovat potieby svych zdkaznikl. Solomon, Marshall,
Stuart (2006) rikaji, Ze vnitfni prostredi souvisi do znacné miry s firemni kulturou:
,Firemni kultura zahrnuje hodnoty, normy a ndzory, jeZ ovliviiuji chovdni vsech lidi
vorganizaci. Firemni kultura miiZe diktovat, zda jsou nové ndpady vitdny a nebo
zavrhovdny, urcovat diileZitost etického jedndni na osobni tirovni a dokonce stanovit,
jak maji byt zaméstnanci v prdci obleceni.”

Je zfejmé, Ze vnitini prostiedi si vytvari firma z velké ¢asti sama a ma nad nim do
urcité miry kontrolu. Foret (2003) pod faktory marketingového mikroprostredi,
které jsou castecné kontrolovatelné, rozumi lidi uvniti podniku a mimo podnik.
Mikroprostredi uvnitr firmy tak predstavuji samotni zaméstnanci firmy, kteri tvori
rizné zajmové skupiny. Tyto skupiny musi mezi sebou navzajem komunikovat,
jednat a spolupracovat. Dle svého pracovniho zaméreni mohou mit riizné skupiny
pracovnikl k marketingové ¢innosti podniku i protichtidny vztah.

Lidmi mimo podnik jsou predevSim dodavatelé a odbératelé-zakaznici,
konkurence, vefejnost apod.

Podminky pro cinnost firmy potom utvareji vztahy sjednotlivymi sloZkami
mikroprostredi, vytvari silné a slabé stranky firmy. Snahou firmy je tedy diky
spravné marketingové komunikaci sjednotlivymi slozkami mikroprostredi
vytvaret vhodné klima pro svou ¢innost.

3.5.2 Vnéjsi prostiedi

,Vnéjsi prostredi zahrnuje celkovy stav hospoddrstvi, konkurenci, technologie, zdkony
a predpisy a trendy ve spolecnosti a populdrni kulture”, Solomon, Marshall, Stuart
(2006). Jedna se o vnéjsi faktory, které ovliviiuji marketingové aktivity podniku.
Faktory, jez vytvareji pro podnik prileZitosti k dalsimu rozvoji, ale také hrozby,
které milize podnik ocekavat. Vnéjsi podnéty se neustdle méni, podnik proto musi
situaci analyzovat neustale. Vnéjsi prostiredi se také nazyva makroprostiedi. Stejné
zmény ve vnéjSim prostiedi mohou mit pro firmy riizny dopad. Firmy nemtizou
makroprostiedi ovlivnit, ale diky pribéZzné provadéné analyze se mohou
ocekavané zmény zahrnout do svych strategickych plan.

Makroprostiedi tvori vnéjSi okolnosti, které ovliviiuji mikroprostiedi. Podle
Kotlera a Armstronga (2004) se jedna o vlivy demografické, ekonomické, prirodni,
technologické, politické a kulturni. Podle Solomona, Marshalla a Stuarta (2006) se
makroprostredi skladd zekonomického, konkurencniho, technologického,
pravniho a spolecenského prostiedi.
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Ekonomické prostiedi predstavuje predevsim hospodarsky cyklus. Z pohledu
marketingu faze hospodarského cyklu ovliviiuji ndkupni chovani spotrebiteli.
V obdobi prosperity spotrebitelé nakupuji vice zboZi a sluzeb a naopak v obdobi
recese utraceji méné. Recese mliZe mit u prodejcti i rozdilny dopad na objem jejich
prodeji. Vétsi pokles zaznamenaji s nejvétsi pravdépodobnosti prodejci luxusniho
zboZi, zatimco prodejci zboZi, jako jsou zakladni potraviny, nebudou mit ztraty tak
velké. Ekonomické prostiedi se sklada z faktor, které ovliviiuji kupni silu a sloZeni
vydaji domacnosti.

Konkurenc¢ni prostiredi tvori vyrobci a prodejci produktli se stejnymi nebo
podobnymi atributy. Prodejci usiluji o stejné spotrebitele, snazi se uspokojovat
stejné potieby a prani spotrebiteldi.

Technologické prostiedi tvori jedny z nejdulezitéjSich faktort, které ovliviiuji
marketingové aktivity, nebot jsou to nové technologie umoZziujici vznik novych
vyrobki a novych trznich ptileZzitosti.

SpolecCenské prostiedi reprezentuji nejlépe demografické faktory, jako je napfr.
pocet obyvatel, hustota osidleni, vékova skupina obyvatelstva, podil muzi a Zen
v populaci, etnickd prisluSnost, zaméstnanost atd. Marketingovi odbornici musi
tedy sledovat zmény ve vékové strukture, ve sloZeni domacnosti, geografické
presuny obyvatelstva, vzdélanost obyvatelstva a jeho riiznorodost.

28



4 Metodika

Ke splnéni cilli této prace bylo tieba nejprve ziskat primarni data. Ke sbéru téchto
dat jsem vyuZila dotaznikového Setieni. Dotaznikové Setieni probihalo od zafi do
listopadu roku 2014. Dotaznikové Setreni mélo za tkol zjistit, jak probiha nakupni
rozhodovaci proces zakaznikd na trhu produktové kategorie s infracervenymi
topnymi panely, jaké jsou preference zdkaznikli a jaké faktory ovliviiuji jejich
nakupy. Divodem vybéru této kvantitativni metody sbéru dat byla moZnost oslovit
velky pocet respondentli v relativné kratkém casovém horizontu s prijatelnymi
naklady.

Dale jsem provedla situaén{ analyzu trhu s infra¢ervenymi topnymi panely v Ceské
republice. Zkoumala jsem makroprostiedi daného trhu, jeho ekonomické,
technologické a pravni faktory. Ke sbéru sekundarnich dat jsem vyuzila udaje
Ceského statistického tifadu a Teplarenského sdruzeni CR. Déle jsem analyzovala
konkuren¢ni prostredi ceského trhu s infracervenymi topnymi panely za vyuZiti
sekundarnich dat predevSim zinternetovych stranek prodejcii infracervenych
topnych panelli na ¢eském trhu, ale také metodou pozorovani a elektronickou ¢i
osobni komunikaci se zastupci jednotlivych spolecnosti. Na zakladé zjiSténych dat
jsem identifikovala prilezitosti a hrozby vyplyvajici z makroprostfedi zkoumaného
trhu.

Pro vyhodnoceni dat ziskanych dotaznikovym Setfenim jsem vyuzila programi
Statistica Cz v. 12 a Microsoft Office Excel. Pomoci téchto programii jsem u vSech
otazek provedla analyzu cetnosti, vycislila jsem absolutni a relativni cetnosti.
U ¢iselnych znakil jsem vypocitala aritmeticky priimér, medidn, modus a Cetnost
modu. Velmi podstatnou soucast predstavovala kontingencni analyza. Aplikace
kontingenc¢nich tabulek mi umoZiovala zkoumat odliSnosti nakupniho chovani
respondentii podle riaznych vékovych skupin, pohlavi, ekonomické aktivity
respondentd, piijmu, vzdélani, typu domdacnosti ¢i velikosti obce, ve které Ziji. Silu
zavislosti jsem posuzovala predevsim podle Pearsonova korela¢niho koeficientu.
V priibéhu analyzy dat jsem otestovala stanovené hypotézy v oddile 2:

1. O nové technologie v topnych panelech se zajimaji vice muZi neZ Zeny.

Hlavnim kritériem volby topného télesa je ispora energii.

3. Povédomi o infrac¢ervenych topnych panelech vice nez 50 % ma mladsi
populace do 35 let.

N

Pfi vyhodnocovani jsem vysledky primarniho sbéru dat konfrontovala s
dostupnymi sekundarnimi zdroji. Na zakladé jejich analyzy jsem provedla
segmentaci trhu sinfracervenymi topnymi panely. Na zakladé vSech ziskanych
informaci jsem formulovala vSeobecné aplikovatelnd doporuceni pro vyrobce a
prodejce piisobici na trhu s infracervenymi topnymi panely.
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4.1 Sestaveni dotazniku

Pro realizaci kvantitativniho vyzkumu jsem zvolila metodu dotaznikového Setreni.
Dotaznik jsem vytvorila v elektronické podobé pomoci vyzkumného systému pro
sbér a vyhodnocovani primarnich dat Umbrela, ktery je projektem Provozné
ekonomické fakulty Mendelovy univerzity v Brné. Dotaznik obsahoval 23 otazek,
z ¢cehoZ 8 otazek bylo identifikacnich. V dotazniku byly zastoupeny nasledujici typy
otazek:

- 10 uzavrenych otazek s jednou povolenou moZznosti odpovédi,

- 2 uzavrené otazky s vice povolenymi moZnostmi odpovédi,

- 4 polootevriena otazka s jednou povolenou moZnosti odpovédi,

- 1 polootevienych otazek s vice povolenymi moZnostmi odpovédi,

- 5 otazky v podobé matice s jednou moZnosti odpovédi na radku,

- 1 filtra¢ni otazka.

Nejvice otazek bylo v dotazniku uzavienych. V pripadech, kdy uvedené moZnosti
nepredstavovaly vycerpavajici vycet odpovédi, jsem zvolila otazky polooteviené,
kde respondenti mohli doplnit vlastni. U otdzek v podobé matice s jednou moZnosti
odpovédi na radku jsem vyuzila Skaly dilezitosti. Respondent zde pritazoval
jednotlivym mozZnostem dtlezitost na Skdle 1 az 5. Znamka 1 znacila malou
dilezitost, zndmka 5 vysokou dtleZitost. Hned prvni otadzku jsem zvolila filtra¢ni
otazku: Znate nebo jste uZ slySel/a o technologii infracervenych topnych paneli
jako nové moznosti vytapéni? V pripadé zaporné odpovédi, mél respondent prejit
rovnou na otazky identifikacni.

Pred zahajenim dotaznikového Setfeni jsem provedla pretest, ktery mél ovérit
srozumitelnost a vhodnost otazek vyuZitych v dotazniku. Pretest jsem realizovala
rovnéz v elektronické podobé a oveérila u 12 respondentii. Z kazdé vékové
kategorie jsem oslovila jednu Zenu a jednoho muZe. Diky pretestu jsem odhalila u
otazky zjiStujici, kde hledaji respondenti informace o infraCervenych topnych
panelech, chybéjici moZnost odpovédi. Pretest také ukazal, Ze prlimérna doba
vyplnéni dotazniku je asi 8 minut.

4.2 Sbér dat

Sbér dat probihal od zari do listopadu roku 2014 v elektronické podobé.
K sestaveni elektronického dotazniku jsem vyuZzila virtualni laboratore Umbrela
Mendelovy univerzity. Odkaz na dotaznik jsem rozesilala prostiednictvim e-maild,
prispévkil do internetovych diskuzi a sdilenim na socidlnich sitich. Dale jsem pro
sbér dat vyuzila aplikaci sluzeb Vyplnto.cz pro chytré telefony, s jejiZ pomoci jsem
sbirala data od respondentii osobné v okoli mého trvalého bydlisté. Odkaz na
elektronicky dotaznik mi bylo rovnéZ umozZnéno umistit i na webové stranky
méstské knihovny ve VySkove.

30



Celkové se kvantitativniho vyzkumu zucastnilo 420 respondentii. Z tohoto poctu
jsem musela ovSem 5 dotazniki vyradit. Ddvodem byla zapornd odpovéd na
filtracni otazku, kdy méli respondenti prejit na otazku ¢. 17. Pét respondentii
presto dotaznik vyplnilo cely, jejich odpovédi ale nejsou relevantni. Zbyvajicich
415 dotazniki bylo kompletni diky moZnosti oznaceni povinnych otazek
v elektronickém formulari.

Demograficka struktura respondentli je shrnuta v tabulce ¢. 2. Pro prehlednost
jsem uvedla absolutni i relativni vyjadreni zastoupeni jednotlivych skupin na
celkovém vzorku respondentd.

absolutni relativni
Cetnost Cetnostv %
pohlavi Zena 213 51,33
muz 202 48,67
vék 12az17 1 0,24
18 az 24 30 7,23
25az 34 146 35,18
35az54 161 38,80
55 az 64 52 12,53
65 avice 25 6,02
vzdélani zakladni 8 1,93
stiredosSkolské bez maturity 66 15,90
stredoskolské s maturitou 184 44,34
vyssi odborné 12 2,39
vysokoskolské 145 34,94
ekonomicka aktivita 0OSV( 58 13,98
student 27 6,51
rodicovska dovolena 42 10,12
duchodce 32 7,71
zameéstnanec 226 54,46
nezameéstnany 15 3,61
ostatni 15 3,61
velikost obce pod 8 000 obyvatel 69 16,63
0d 8 000 do 20 000 obyvatel 84 20,24
0od 20 000 do 50 000 obyvatel 183 44,10
nad 50 000 obyvatel 79 19,04

Tab. 2 Struktura respondentii dotaznikového Setieni

Zdroj: dotaznikové Setieni zdri - listopad 2014, n=415
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Dalsi identifikacni otazka zjistovala, v jaké domacnosti respondenti ziji. Odpovédi
respondenti jsou graficky zndzornény na obrazku ¢. 8.

® s manZelem/manzelkou a détmi = s partnerem/partnerkou a détmi

sam/sama ® s rodici
= s manzelem/manzelkou s partnerem/partnerkou
= sam/sama s détmi = s kamarady

= s manZelem, détmi a prarodici

Obr. 8 Struktura respondentii podle typu domdcnosti
Zdroj: dotaznikové Seti‘ent zdri-listopad 2014, n=415

Nejvice respondentii uvedlo, Ze Zije ve spolecné domacnosti s manzelkou Cc¢i
manZelem a détmi a to 33 % respondentd. Témér 15 % procent respondentt Zije
spolecné s partnerem ¢i partnerkou a détmi. Stejnou mérou 13 % procenty jsou
zastoupeny domacnosti, ve kterych Ziji sami partneri ¢i sami manZzelé. O jedno
procento méné, tj. 12 % jsou zastoupeny domacnosti, ve kterych Zije respondent
sam. Ostatni typy domdacnosti jsou ve vzorku respondentii oproti zminénym typim
zastoupeny podstatné méné.

Poslednim zkoumanym identifika¢nim faktorem byl kraj, ve kterém respondenti
bydli. Nejvice respondentli bylo z Jihomoravského kraje, coz je z velké casti
dlsledkem toho, Ze vtomto kraji bydlim, pracuji a studuji. Nasledujici graf na
obrazku €. 9 zachycuje jednotliva zastoupeni krajli na celkovém vzorku, kdy podil
respondent Zijicich v Jihomoravském kraji ¢ini 50 %.
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Obr. 9 Struktura respondentii podle kraji
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Zdroj: dotaznikové Setieni zdri - listopad 2014, n=415
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5 Vlastni prace

5.1 Situacni analyza

5.1.1 Analyza makroprostredi

Jak jiZz bylo uvedeno v oddile 3.5.2 makroprostredi trhu lze prozkoumat z nékolika
hledisek. Nejcastéji se jednd o dilezité ekonomické, politické a pravni faktory,
které plisobi na vyrobce a prodejce. Vzhledem ktomu, Ze infraCervené topné
panely nemaji v Ceské republice statisticka data, musim se soustfedit na vytapéni
celkové a spotiebu energie.

Podle séitani lidu z roku 2011 podle Ceského statistického ufadu je nejéast&jsim
zptisobem vytapéni domacnosti v CR téméi ve 40 % piipadf centralni vytapéni,
kdy domacnostem teplo dodavaji teplarny. Potom nasleduje vytapéni plynem s 35
% zastoupenim, vytapéni elektfinou v9 % pripadii a nejmensi podil predstavuje
vytapéni pomoci tuhych paliv. S¢itani lidu, domt a bytl z roku 2001 udava témér
stejné vysledky, jak uvadi i Teplarenské sdruZeni Ceské republiky.

8%

8%

40%

9%

= dfevo = elektfina plyn uhli = centralni vytapéni

Obr. 10 Zpiisob vytdpéni domdcnosti v CR
Zdroj: Séitdni lidu, domii a bytii 2011 CSU, viastni prdce

Struktura zpiisobl vytapéni se tedy nijak zasadné za 10 let nezménila. K vytvoreni
predstavy o tom, jak se vyviji a jak velkou poloZku pro domdacnosti tvori vydaje za
teplo, pomaha statistika rodinnych uétl vedend Ceskym statistickym tdfadem.
Podle ni se vletech 2006 - 2013 vydaje domacnosti na bydleni, vodu, energie a
paliva pohybovaly mezi 19,9 a 22,3 %.

InfraCervené topné panely jako jedna zforem vytapéni uzce souvisi se
stavebnictvim, jelikoZ vytapéni je soucasti témeér vSech domacnosti, komerc¢nich
a verejnych prostor. Dllezity je proto pro trh sinfraCervenymi topnymi panely
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vyvoj vtomto odvétvi. Podle zpravy Ceského statistického tiadu stavebnictvi
v Ceské republice dosahlo vrcholu své konjunktury v roce 2008 a od té doby klesa.
Index stavebni produkce zaznamenal v roce 2013 mezirocni pokles o 6,7 %.
Pocatek roku 2014 vsak prinesl urcité zlepSeni, kdyZ index stavebni produkce za
leden az kvéten mezirocné vzrostl o 59 %. Rist, ktery je zaznamenan ve
stavebnictvi, je podpoten také nizkou drokovou sazbou hypotecnich avért, ktera
se nachazi na historickém minimu.

Vyvoj hospodaiského cyklu Ceské republiky je ovlivnén ¢lenstvim v Evropské unii,
ale také navaznosti na némeckou ekonomiku. Zatimco Evropska unie a Némecko
zaznamendavaji mirny rist HDP, prognéza Ceské narodni banky pro CR je
meziro¢ni rist pro roky 2014-2016 o 2,5 %, 2,5 % a 2,8 %.

Z pravniho hlediska infraCervené topné panely podléhaji stejné regulaci jako
vSechny vyrobky v Evropské unii. Musi mit certifikat CE, ktery doklada, Ze vyrobek
byl posouzen pred uvedenim na trh Evropského hospodarského prostoru a spliiuje
legislativni poZadavky Evropské unie. To znamena, Ze vyrobce ovéril nebo nechal
ovérit oznamenym subjektem, Ze vyrobek spliuje vSechny prislusné zakladni
pozadavky z prisluSné smérnice napf. bezpecnost, ochranu zdravi, ochranu
zivotniho prostfedi apod. V Ceské republice je uvedeni vyrobku natrh obecné
definovano zdkonem ¢. 22/1997 Sb. otechnickych poZadavcich na vyrobky.
Konkrétné pro infracervené panely plati zakon ¢. 17/2003 Sb., kterym se stanovi
technické pozadavky na elektricka zarizeni nizkého napéti.

Souvislost s infracervenymi topnymi panely ma také zakon o dani z pridané
hodnoty, konkrétné § 48, kdy je mozZné pouZit sniZzenou sazbu DPH. V piipadé
rekonstrukce, modernizace a oprav rodinného domu, bytového domu a bytu se
uplatiiuje sniZzena sazba DPH na stavebni a montaZni prace spojené s instalaci
infracervenych topnych paneld.

Elektrické vytapéni patii k méné zastoupenym zpisobiim vytapéni v CR, vyhodou
oproti elektrickym kotlim maji infraCervené panely v tom, Ze je mozné pfi jejich
vyuzivani zazadat o primotopnou sazbu elektrické energie D45d, ktera vyuZziva
nizky tarif a vede tak k celkové uspore elektrické energie.

5.1.2 Analyza konkurenc¢niho prostredi

Vétsina prodejcii sazi na nabidku levné ceny, na kterou spotiebitel slysi. Hlavni
problém vtéto produktové kategorii je ovSem vtom, Ze aby bylo vytapéni
infracervenymi topnymi panely uc¢inné, musi vytapény objekt zhodnotit odbornik
a nabidnout reseni na miru kazdého zakaznika. Ne vSichni prodejci to takto resi
a vysledkem je nespokojeny zdkaznik. Bez podrobné analyzy lze prodat infrapanel
pouze jak doplnék khlavnimu vytapéni. Tyto prodejce jsem proto vibec do
konkurenéni analyzy nezahrnula a zaméfila jsem se pouze na vyrobce paneli v CR
a odborné prodejce.

Na ceském trhu se objevuji zahrani¢ni znacky infracervenych topnych paneli jako
napi. kanadské Therma-ray, rakouské Wellina, ruské Pion, némecké Infranomic
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nebo Gemetherm. Mezi oficidlni dovozce a distributory zahrani¢nich znacek pro
Ceskou republiku pat¥i firma Infraline, s. r. 0. a firma USby s. r.o.

Infraline, s. r. 0.

Spolecnost Infraline, s. r. 0. je vyhradnim dovozcem infracerveného vytapéni
znacky PION od ruského vyrobce Fitting Atelie. Tento distributor plsobi na
Ceském trhu od roku 2011 a jeho ro¢ni obrat ¢ini zhruba 1,5 milionu K¢.
Spolecnost provozuje internetovy obchod s panely, ale ma také distribu¢ni sit po
celé republice. Spolecnost Infraline ma sidlo v Praze, ve Stredoceském kraji jeji
produkty nabizi 5 odbornych prodejen a zbytek republiky je pokryt 13 obchodnimi
zastupci.

Spolecnost si dala za ukol prinést idealni tepelnou pohodu do vSech domacnosti,
vyvratit vaimani infratopeni jako drahého a luxusniho zdroje energie a umoZnit
nakup Spickové technologie kazdému zajemci. Sviij reklamni slogan pojala firma
jako ,Pion-provéreno sibirskou zimou*.

Firma Infraline nabizi svym zakaznikiim bezplatnou kalkulaci potrebného
tepelného vykonu a ceny infratopeni. Na infratopeni poskytuje zaruku 5 let,
v pripadé poruchy nabizi bezplatnou opravu nebo vyménu.

Jako prednosti svych panelt uvadi, Ze sjejich vyuZitim je moZné oproti
konven¢nimu vytapéni usporit az 40 % nakladd za energie. Dale dava dliraz na
priznivé vlivy infracerveného vytapéni na lidsky organismus, na tepelnou pohodu a
velmi nizkou hmotnost svych infrapanelii ve srovnani s jinymi.

USby s.r. 0.

Firma USby s. r. o. je oficidlnim distributorem infracervenych topnych paneli
Wellina od rakouského vyrobce Redwell Manufaktur. Spole¢nost sidli v Praze a jeji
ro¢ni obrat se pohybuje kolem 6,8 milionu K¢. Na trhu s infraCervenymi topnymi
panely se pohybuje od roku 2007.

Firma je vyhradnim distributorem pro Ceskou a Slovenskou republiku. V Ceské
republice ma kromé hlavniho sidla 12 obchodnich zastoupeni a na Slovensku 3
obchodni zastoupeni. Spolecnost USby s. r. o. spolupracuje se stavebni firmou
zabyvajici se ekologickymi stavbami a s dodavatelem drevostaveb.

Filozofii této firmy je teplo za rozumnou cenu dosaZitelné pro kazdého diky
spolecnosti USby. Firma se snazi svym zakaznikiim ptinaset pouze ty nejkvalitné;jsi
vyrobky a stim souvisejici sluzby. Obchodni ¢innost se opira nejen o kvalitu
dodavanych produktd, ale také o trvalé vzdélavani a zkuSenosti vSech
zaméstnanci, spolu se sledovanim nejnovéjsich trendl v oblasti infracerveného
vytapéni. Cilem firmy je stat se kliCovym a stale se rozvijejicim hra¢em v oblasti
infracerveného vytapéni a s nim souvisejicich sluZzeb na ¢eském trhu. Reklamnim
sloganem spolecnosti je ,Teplo, jak ma byt"“.

U svych panelli dava dlraz predevSim na dokonalé spojeni designu, kvality a

.....
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nabizi zdarma cenovou nabidku, prvni zameéreni u zakaznika a odborné
konzultace. Dale také dopravu panelii v hodnoté nad 20 tis. K¢ zdarma. Infrapanely
Wellina maji radu certifikat kvality a osvédceni o zdravotni nezavadnosti.
Spolecnost USby byla také ocenéna radou ocenéni za inovativni pristup v isporach
energif.

K vyrobciim infracervenych topnych panelii v Ceské republice patii firma FIRST
Heating s. r. 0., firma Sakutus spol. sr. 0., firma Fenix s. r. 0. a Aqua Program s. r. o.
Posledni tfi jmenované firmy se nezabyvaji vyhradné vyrobu infrapaneld, ale jejich
produktova kategorie je Sirsi.

FIRST Heating s. r. 0.

Firma se zabyva vyvojem, vyrobou a distribuci infracervenych topnych paneli
znacky FIRST. Znacku ma celosvétové zaregistrovanou jako ochrannou znamku.
Celkovy ro¢ni obrat firmy se pohybuje okolo 8 milionti K¢.

Firma FIRST Heating ma obchodni partnery v 16 zemich. Jedna se prevazné
o evropské zastoupeni, ale i v Australi a v Rusku.

Spole¢nost FIRST Heating klade diraz na vyjimec¢nou kvalitu zpracovani svych
infracervenych paneli, na dokonaly a moderni design a vysokou tepelnou
ucinnost. Cilem této spolecnosti je nabidnout verejnosti zdravé a Cisté topné
zarizeni, které bude neustale sniZovat spotiebu energie a naklady na instalaci ci
udrzbu.

Firma nabizi Siroky vybér panell jak v barevné skale, tak v provedeni riznych
motivl, ale i tvorbu dle vlastni fotografii a obrazi. Uvadi, Ze ve srovnani
provoznich nakladd jsou panely FIRST na druhém misté v tésném zavésu za
nejuspornéjsimi tepelnymi ¢erpadly. Na své vyrobky poskytuje zaruku 90 mésicf.

Fenix s.r. o.

Spole¢nost Fenix s. r. o. je soucasti holdingu Fenix Group a. s. Byla jeho
zakladajicim ¢lenem a své panely pod znackou ECOSUN vyrabi jiZ od roku 1990.
Mezi jeji dalsi sortiment, ktery na infracervené topné panely navazala, patii topné
kabely a rohoZzZe.

Fenix nabizi své produkty po celé republice, obchodni zastoupeni ma ve 23
méstech. Prostrednictvim svych autorizovanych prodejci nabizi zpracovani
navrhu systému, cenovou kalkulaci a odborné poradenstvi. Sloganem firmy Fenix
je: ,Jen slunce to umi lépe“.

Aqua Program s.r. o.

Tato firma je vyrobcem infraCervenych topnych paneli Sunny House, které
prodava i mimo Ceskou republiku. Firma sidli v Turnové a vyvojem infrapanelii se
zabyva od roku 2004. Vyroba infracervenych topnych paneli vSak neni hlavni
¢innosti firmy, tou je vyroba bazént, nadrzi, van apod.
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Slogan, ktery si spolecnost zvolila pro své infrapanely je: ,Teplo jinak a lépe“.
Firma Aqua Program poskytuje na své panely pétiletou zaruku, nabizi bezplatnou
kalkulaci potfebného tepelného vykonu a ceny infrapanelii. Z katalogovych vzort
umoznuje zakazniklim sestavit si vlastni podobu panelu. Distribuce paneli probiha
pouze prostrednictvim e-shopu.

Sakutus spol. sr. 0.

Spole¢nost Sakutus spol. s r. 0. je ceskym vyrobcem infratopeni a infrapaneli
z temperacnich ¢lankii NOMATERM. Tato firma vyrabi své infraCervené topné
panely jizZ od roku 1992 pod znackou ECORA.

Firma deklaruje predevSim nizké provozni naklady svych paneli. Nabizi
zpracovani konkrétni navrhl podle individudlnich pozadavkd zakaznikd, a to
prostrednictvim svych obchodnich partnert.

5.2 Faktory ovlivilujici chovani spotrebitele

Jako prvni otazka v dotaznikovém Setieni byla zvolena otazka filtracni: Znate nebo
jste uz slySel/a o technologii infraCervenych topnych panelt jako nové moznosti
vytapéni? V pripadé zdporné odpovédi, byl respondent vyzvan pokracovat az
otazkou ¢. 17. Otazky ¢. 17 - 23 jsou otazky identifika¢ni. Pro analyzu chovani
spotiebitele a urfeni ndkupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele byly tedy
analyzovany odpovédi respondentii, ktefi na prvni otdzku odpovédéli kladné.
Kladnych odpovédi bylo 271, tj. 65,3% vyplnénych dotaznikd.

Tabulka ¢. 3 ukazuje cetnost podle toho, zda maji respondenti povédomi
o infracervenych topnych a podle prislusnosti k danym vékovym skupinam.

Tab. 3 Cetnost podle povédomi o panelech a véku respondentii

vek ano ne n;
18-24 let 10 21 31
25-34 let 82 64 146
35-54 let 130 31 161
55-64 let 37 15 52
65 a vice 12 13 25

n;j 271 144 415

Zdroj: dotaznikové Seti‘eni zdri-listopad 2014, n=415

Pro ovéteni hypotézy ,Povédomi o infracervenych topnych panelech vice nez 50 %
ma mladsi populace do 35 let” jsem provedla test nezavislosti povédomi

respondenti na jejich véku v kontingen¢ni tabulce. Vysledky testu ukazuje tabulka
C. 4.
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Tab. 4 Zdvislost povédomi o panelech na véku respondentti

spolehlivost XZ stupne_ krit. hodnota p-hodnota
volnosti
95% 41,354 4 9,488 0,000

Zdroj: dotaznikové Setieni zdri - listopad 2014, n=415

Na hladiné vyznamnosti a=0,05 byla testovana nezavislost mezi povédomim
respondentli o infraCervenych topnych panelech a vékem respondenti. Podle
hodnoty Pearsonovy statistiky x2 byla prokazana statisticky vyznamna zavislost
mezi vékem a povédomim o panelech.

Z tabulky ¢. 3 Cetnosti vyplyva, Ze do véku 35 let ma o panelech povédomi pouze 92
respondentd, coZ je 33,9 %. StarSich respondentli s povédomim o panelech je 179,
tj. 66,1%, coz vyvraci ptivodni hypotézu o 50 % podilu mladsi populace do 35 let.

5.2.1 Interni faktory

Interni faktory tvori kombinace pojmi jako je vnimani, motivace, uceni, postoje
jednotlivcl, osobnost spotiebitele, jeho psychologické vlastnosti apod. Jedna se
o originalni kombinaci vlastnosti a zpiisobli rozhodovani kazdého z nas. V ramci
této ¢asti proto analyzuji postoje respondenti na poloZené otazky: Jak by probihal
jejich nakup infrac¢erveného topného panelu?

nakup predem neplanuiji, inspiruji se a vybirdm
produkty aZ v prodejné

mam dopredu jistou predstavu co nakoupit, )
avsak konkrétni produkty obvykle vybiram aZ v 19
prodejné o

nakup predem planuji, ale hledani informaci
vénuji méné Casu a usili, rozhodnuti v prodejné 60
nékdy ménim )

nakup planuji dlouho dopredu, peclivé
shromaZduji informace, porovnavam alternativy 189
a plédnu se drzim

0 50 100 150 200

Obr. 11 Priibéh ndkupu infracerveného panelu

Zdroj: dotaznikové Setieni zdri-listopad 2014, n=271

Neni prekvapivé, Ze 189 respondentl uvedlo, Ze ndkup infracerveného topného
panelu planuje dlouho dopredu, peclivé shromazd'uje informace, porovnava
alternativy a planu se drzi. Vtomto pripadé ma kromé osobnich vlastnosti
respondenti vliv na jejich rozhodovani i fakt, Ze se jedna o nakup obchodniho

v v/

zboZi, které je charakteristické vyssi cenou, kvalitou a dlouhodobym uZivanim.
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Dalsi postoje respondenti analyzuje tabulka €. 5, kdy respondenti méli uvést, jestli
pri volbé topného télesa zohlednuji ekologické hledisko, zda radi vyzkousi novou
technologii v topnych panelech a jestli se zajimaji o nové technologie v topnych
panelech.

tetnost rvelativnl'

cetnost
Pti volbé topného télesa ano 150 55,35
zohlednuji ekologické ne 121 44,65
Rad/a vyzkousim nové ano 222 81,92
technologie v topnych ne 49 18,08
Zajimam se o nové ano 144 53,14
technologie v topnych ne 127 46,86

Tab. 5 Postoje respondentii

Zdroj: dotaznikové Setieni zdr - listopad 2014, n=271

Z tabulky je patrné, Ze prevazna Cast respondentl stoji o to, vyzkousSet si nové
technologie vtopnych panelech, konkrétné se jednalo o 141 muzi a 81 Zen.
Ekologické hledisko pti volbé topného télesa zohlednuje 55,35 % respondenti,
z toho 78 muzti a 72 Zen.

Pro ovéfeni hypotézy: ,0 nové technologie vtopnych panelech se zajimaji vice
muzi neZ Zeny"“ jsem sestavila kontingen¢ni tabulku. Tabulka Cetnosti ¢. 6 skute¢né
ukazuje, Ze vétsi podil s kladnou odpovédi maji muzi a hypotéza plati.

zeny muzi n;
ano 18 126 144
ne 92 35 127
n; 110 161 271

Tab. 6 Zdjem o nové technologie v topnych panelech podle pohlavi

Zdroj: dotaznikové Setreni zdri-listopad 2014, n=271

Tuto skutecnost potvrdim jesté testem o shodé dvou podilti, kdy Ho: m1=mn2, H1:
ml#n2 na hladiné vyznamnosti a=0,05. Jak ukazuji hodnoty v nasledujici tabulce
¢. 7, Ho je zamitnuta, plati hypotéza o rtiznosti podili.
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spolehlivost u krit. hodnota p-hodnota

95% 12,904 1,960 0,000
Tab. 7 Tes shody dvou podilii

Zdroj: dotaznikové Setr'ent zdri-listopad 2014, n=271

Dalsi postoj, ktery respondenti vyjadrili v dotazniku, byly jejich odpovédi na
otazku: Jak vnimate infraCervené topné panely? Jak je vidét na obrazku ¢. 12,
prevazna cast respondentd, tj. 61 % vnima infracervené topné panely jako

M specialni topidlo mbézné topidlo ™ luxusni topidlo

specialni topidlo. 20 % respondentii vnima infraervené topné panely jako bézné
topidlo a zbyvajicich 19 % jako topidlo luxusni.

Obr. 12 Jak respondenti vnimaji infracervené panely

Zdroj: dotaznikové Setreni zdri-listopad 2014, n=271

Jaky zpisob propagace respondenti upifednostiiuji, nebo ma na né nejvétsi vliv,
ukazuje obrazek ¢. 13. Respondenti byli vyzvani, aby oznacili 1-3 odpovédi.
Z obrazku je patrné, Ze nejvétsi cetnost 150 odpovédi predstavuje propagace
formou internetu, dale 149 odpovédi TV a osobni nabidka 100 odpovédi.

160 150 149
140
120
100
100
80
60
40 28 22 23
2° i
i - B
o p—
internet TV tisk rozhlas  bilboard letdky osobni
nabidka
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Obr. 13 Preference reklam
Zdroj: dotaznikové Setr'eni zdri-listopad 2014, n=473

Zajimalo mé, jestli existuje zavislost mezi preferenci reklamy a vzdélanim
respondentli. Proto jsem provedla test nezavislosti u nejcetnéji preferovanych
reklam, tj. internetu, TV a osobni nabidky. Vysledky jsou uvedeny v tabulce ¢. 8.
Z hodnot Pearsonovy statistiky a p-hodnoty vyplyva, Ze zavislost u vSech ti{
propagaci na vzdélani respondentli je potvrzena. Nejvyssi zavislost vykazuje
osobni nabidka a vzdélani. Z respondentii, kteii uvedli osobni nabidku, bylo 50 %
vysokoskolsky vzdélanych, 38 % stredoSkolsky s maturitou a 11% bez maturity.
V ptipadé TV vysokoskolaci tvorili témér 27 %, stredoskolaci s maturitou cca 50 %
a stfedoSkolaci bez maturity témér 17 %. V kategorii internet jsou respondenti
s vysokoskolskym vzdélanim zastoupeni 39 %, respondenti s maturitou témér 47
% a respondenti se stredoSkolskym vzdélanim bez maturity priblizné 9 %.
Respondenti se zdkladnim vzdélanim a vySsim odbornym byli zastoupeni
v zanedbatelné mire. Z uvedeného vyplyva, Ze vysokoskolaci uprednostiiuji osobni
nabidku stiedoSkolaci s maturitou TV a internet.

Tab. 8 Zavislost reklamy na vzdéldni

spolehlivost X2 st. volnosti krit. hodnota p-hodnota
internet 0,95 8,15 2 5,99146455 0,0170
TV 0,95 10,72 2 599146455 0,0047
osobni nabidka 0,95 12,96 2 599146455 0,0015

Zdroj: dotaznikové Seti'ent zdri - listopad 2014, n=399

Jaka prileZitost nebo skutecnost vede spotiebitele kporizeni vytapéni je
analyzovana v oddile 5.3, rovnéz tak i kritéria, ktera ovliviiuji spotrebitele pri
vybéru infracerveného topného panelu.

5.2.2 Spolecenské faktory

Spolecenské faktory naopak od vnitfnich tvori naSe prostredi. Je to kultura, ve
které Zijeme, piislusnost k rliznym skupinam jako naptiklad rodina, spole¢enska
trida atp. To vSe ovliviiuje naSe rozhodovani. Proto analyzuji otazku, kdo se bude
s respondentem podilet na vybéru a koupi infracerveného topného panelu. Jak je
z obrazku ¢. 14 patrné, nejcastéji respondenti uvadéli svého zivotniho partnera.

m manzel/ka, druh/druzka
m nikdo, ja sam/a
135 = pfitel/pfitelkyné
odbornik

m jini ¢lenové rodiny




Obr. 14 Kdo se podili na vybéru infrapanelii

Zdroj: dotaznikové Setieni zdri-listopad 2014, n=217

DalSim spolecenskym faktorem jako je spoleCensky status nebo prislusnost ke
skupindm mize byt charakterizovana zivotni Urovni spotiebitele. Respondenti
méli uvést, jak hodnoti prijem své domdacnosti z hlediska pokryti potieb a kvality
zivota. Obrazek ¢. 15 ukazuje, Ze vétSina respondentii hodnoti sviij prijem jako

vyhovujici, kdy domacnost pokryva veskeré své potieby v priméreném rozsahu.

vysoky (moznost vétSich investic a ndkupu ﬁ
luxusniho zboZi) o

dostate¢ny (domacnost ma na zakladni potieby -

napr. jidlo, bydleni, obleleni, omezuje ostatni 51
potieby)

vyhovujici (domacnost pokryva veskeré své [

potieby v pfiméreném rozsahu) ‘ 157

nizky (zakladni potfeby domacnost pokryje, ale D 25
musi v nich Setfit, eventuelné se omezovat)

dostate¢ny (domacnost ma na zakladni potieby -
napt. jidlo, bydleni, obleceni, omezuje ostatni 24
potreby)
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Obr. 15 Zivotni uroveri domdcnosti

Zdroj: dotaznikové Setieni zdri-listopad 2014, n=271

5.2.3 Situacni faktory

Situacni faktory plisobici na spotiebitelské chovani jsou analyzovany bliZe v oddile
5.3. K situa¢nim faktoriim miizeme priradit faktory, podle kterych probiha volba
prodejce infracervenych topnych paneli. Respondenti méli za kol oznacit na Skale
1-5, jakou dileZitost jednotlivym faktoriim ptikladaji. Hodnota 1 znamenala malou
dllezitost, hodnota 5 velkou dtlezitost. Primér hodnot, nejcastéji vyskytované
hodnoty a jejich Cetnost u jednotlivych kritérif zachycuje tabulka ¢. 9.
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.. cetnost
primér  modus

modu
vzdalenost prodejce od mého bydiisté 3,75 4 126
odbornost prodejce 4,71 5 225
uskutecnéné realizace prodejce 3,42 4 95
znamost prodejce 2,86 3 104
reference na prodejce 4,05 4 105
nejwhodnéjsSi cena 4,31 4 130
Siroké nabidka 4,33 5) 133
nabidka ¢eskych produkt 2,71 3 72

Tab. 9 Preference privolbé prodejce infracervenych panelii

Zdroj: dotaznikové Setreni zdri - listopad 2014, n=271

Respondenti jednoznacné kladou nejvétsi diraz na odbornost prodejce, kde
primér z udélovanych hodnot ¢ini 4,71. Dal$imi situa¢nimi faktory s vysokymi
primérnymi hodnotami jsou Siroka nabidka 4,33 a nejvyhodnéjsi cena 4,31.

5.3 Nakupni rozhodovaci proces

5.3.1 Rozpoznani problému

Nakupni rozhodovaci proces zacina fazi, ktera je oznaCovana jako rozpozndani
problému, kdy si spotrebitel uvédomi rozdil mezi stavajici situaci a situaci Zadouci,
jak je uvedeno v oddile 3.3.1. Zjistovala jsem proto, co vede spotiebitele k porizeni
nového vytapéni domacnosti, pri jaké prileZitosti vytapéni porizuje. Respondenti
mohli oznacit jednu azZ dvé moznosti. Jejich odpovédi zachycuje obrazek €. 16.

m kdy?Z staré zafizeni doslouZzi

= yyménou stavajiciho chci
dlouhodobé uspofit

= na trhu je novinka, kterou
chci vyzkouset

stavim novy diim

® provadim rekonstrukci
bytu/domu

= pravidelné obménuji

57 1
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Obr. 16 PrileZitost porizeni vytdpéni

Zdroj: dotaznikové Setieni zdri-listopad 2014, n=356

Respondenti uvedli jako nejcastéjsi diivod ¢i prileZitost, kdy poridit do své
domacnosti nové vytapéni rekonstrukci bytu nebo domu. Druhym nejcastéjSim
diivodem podle respondentl je situace, kdy stavajici vytapéni doslouzi. Témér
stejné zastoupeni predstavuji odpovédi, kdy respondent chce vyménou vytapéni
dlouhodobé uspofit 56 odpovédi a moznost kdy stavi novy diim 57 odpovédi.
Divod vymény vytapéni nebo zmény jeho zplsobu zavisi urcité i na stavajici
situaci respondentt. To znamen4, kde spotiebitelé bydli, jim udava moZnosti, jaky
zplsob vytapéni mohou vyuzivat ve své domacnosti. Nejvétsi pocet respondentti
120 wuvedlo, Ze vyuZiva centradlni vytapéni, 73 respondenti plynové a 48
respondentl vyuziva kombinaci nékolika zplisobti vytapéni, jak uvadi obrazek ¢.
17.
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Obr. 17 Zpiisoby vytdpeéni
Zdroj: dotaznikové Setreni zdri-listopad 2014, n=271

Pfednosti infracervenych topnych paneli neboli rozdily oproti konvenc¢nim
zplsobim vytapéni maji rovnéz vliv na spotiebitelské chovani a samotny nakupni
proces. Tyto prednosti mohou spotiebitele motivovat ke zméné stavajici situace.
Respondenti hodnotili na skale 1-5, jakou miru duileZzitosti prisuzuji jednotlivym
prednostem infracervenych topnych paneld.

Tab. 10 Prednosti infracervenych panelii

primér  modus cetnost

modu
moderni design 3,91 5 99
vhodné pro alergiky 2,77 2 75
Uspornost oproti ostatnim druhlim téles 4,81 5 239
moZnost Viastniho navrhu panelu 3,07 3 85
nepotiebuje komin, kotel, rozvody 4,17 4 114
bezudrzbovy provoz 4,68 5 202
minimalni montazni naklady 4,19 4 149
vysousi zdivo 2,69 2 80
jednoduché oviadani 4,59 5 186
pouziti v kazdém prostredi 3,10 3 77
komfortni uzivani 4,35 5 146



Zdroj: dotaznikové Seti'eni zdri - listopad 2014, n=271

Tabulka ¢. 10 ukazuje podle hodnoceni respondentii jako nejvyznamnéjsi
prednosti infracervenych topnych paneli jejich energetickou uspornost,
bezudrzbovy provoz, jednoduché ovladani a komfortni uZivani. Respondenti
jednoznacné uprednostnuji bezpracnost a usporu, kterou uzivani infracervenych
topnych panelli ptinasi. Nejvyssi primér 4,81 je zaznamenan u piednosti
infrapanel ,uspornost oproti ostatnim druhiim téles”, coz potvrzuje i zavér u
hypotézy v oddile 5.3.3, Ze hlavnim Kkritériem volby topného télesa je Uspora
energie.

5.3.2 Sbér informaci

Dalsi fazi nakupniho rozhodovaciho procesu je sbér informaci, které spotrebitel
vyhledava z riznych zdroji. Zdroji mize byt mnoho a spotiebitel se zpravidla
nesoustiedi pouze na jeden konkrétni. Respondenti byli proto pozadani, aby
u otazky, z kterych zdrojl pti hledani informaci o infracervenych topnych panelech
Cerpaji, oznacili 1 az 3 moznosti. Jejich odpovédi jsou zaznamenany na obrazku 18.

M internet
® odborné publikace
reklamy v TV
reklamy v tisku
m reklamy v rozlase
W stavebni veletrhy
B doporuceni rodiny, znamych
B od odbornikd

M jesté jsem nehledal/a

Obr. 18 Informacni zdroje

Zdroj: dotaznikové Setieni zdri-listopad 2014, n=470

18,51 % respondentd uvedlo, Ze informace o panelech dosud nehledalo. Nejvétsi
podil zuvedenych zdroji zaujima internet a to 36,38 % odpovédi. Vyznamné
zastoupeny jsou také zdroje, kdy respondenti Cerpaji informace od odborniki a to
18,94 %. Na doporuceni rodiny a zndmych spoléha 17,02 % respondenti. Uvedené
tii zdroje jsem podrobila analyze zavislosti podle pohlavi a véku respondentd,
vysledky jsou uvedeny v tabulce ¢. 11.

Tab. 11 Zdvislost zdroje informaci na pohlavi a véku

spolehlivost X2 krit. hodnota p-hodnota
. pohlavi 0,95 14,49 3,84 0,00014
internet N
vék 0,95 43,45 5,99 0,00000
doporuceni pohlavi 0,95 0,17 3,84 0,67866
rodiny, znamych vék 0,95 0,70 5,99 0,70387
pohlavi 0,95 30,96 3,84 0,00000

od odborniku .
vék 0,95 10,67 5,99 0,00481



Zdroj: dotaznikové Setieni zdri - listopad 2014, n=340

U internetu jako zdroje informaci testové statistiky dokazuji zavislost jak na
pohlavi, tak i na véku respondentti. Co se tyCe véku, byla prokdzana velmi silna
zavislost. Internet nejvice vyuzivaji k hledani informaci respondenti ve vékové
skupiné 35-54 let a to az v 55% pripadi a ve vékové skupiné 25-34 let v 35 %
pripadu.

Jak dale ukazuje tabulka ¢. 11, doporuceni rodiny a zndmych jako zdroje informaci
o infracervenych topnych panelech, souvislost mezi pohlavim ani vékem
respondentti neni prokazano, veliCiny jsou nezavislé.

Volba ziskavani informaci od odbornikii prokazuje zavislost na pohlavi i véku
respondentl. PredevSim u pohlavi Pearsonova statistika ukazuje velmi silnou
zavislost. Pro informace k odborniklim si chodi predevsim muZi, a to az 89 %.

Obrazek €. 18 analyzoval, které zdroje budou vyhledavat aktivné sami respondenti
v pripadé hledani informaci o infracervenych topnych panelech. Pro srovnani
uvadim také cetnosti zdrojii, ze kterych se informace o existenci infracervenych
panelt k respondentiim dostala.

z TV poradu | 28
v zaméstnani 4
z veletrhu | 18
z jiného tisku 20
z odbornych publikaci 16
zinternetu 54

od zndmych, pratel, rodiny I 131
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Obr. 19 Odkud znaji respondenti infracervené panely

Zdroj: dotaznikové Setieni zdri-listopad 2014, n=271

Jak ukazuje obrazek ¢. 19, Sifeni informace o existenci infracervenych topnych
panelech probihalo nejcastéji prostrednictvim zndmych, pratel a rodiny. Z 271
respondenti se od znamych, rodiny ¢i pratel o panelech dozvédélo
131respondentd, tj. 48,34 %. Z tohoto Udaje se da soudit, jak mocnym ndastrojem je
komunikace a sdileni informaci mezi lidmi.

5.3.3 Hodnoceni alternativ

Po sbéru informaci spotrebitel tfidi své ziskané informace a hodnoti jednotlivé
alternativy. Ktomu mu slouzi kritéria, kterym prisuzuje vahu podle dilezitosti,
jakou pro néj maji. Timto tématem se zabyva v dotazniku otazka ¢. 6, kdy méli
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respondenti kjednotlivym Kkritériim posuzovanym pii vybéru infracerveného
topného panelu priradit hodnoty 1-5 podle diilezitosti, jakou pro né maji. Pricemz
hodnota 1 znac¢i malou dtilezitost kritéria, 5 naopak velkou dileZitost.

Tab. 12 DuleZitost kritérii pri vybéru panelu

primér  modus cetnost
modu
Uspora energie 4,83 5 245
kvalita 4,71 5 212
cena 4,58 5 187
wyhrevnost 4,49 5 157
bezpecnost 4,08 5 127
design 4,00 5 102
zapujceni a vyzkouseni panelu 3,60 3 79
doba navratnosti pofizovaci ceny 2,81 2 82
odborné poradenstvi 2,62 3 98
pozarucéni servis 2,61 2 102

Zdroj: dotaznikové Seti‘eni zdri-listopad 2014, n=271

Z tabulky ¢. 12 je patrné, Ze nejdilezitéjSim kritériem pti vybéru infraCerveného
topného panelu byla pro respondenty tspora energie. Priimér tohoto kritéria je
4,83, nejcastéji udélenou vahou bylo 5 a jeji vyskyt 245 zn=271. Hypotéza
»2Hlavnim kritériem volby topného télesa je ispora energie“ je potvrzena.
Potvrzujicim testem jsou testy hypotéz o shodé stiednich hodnot Gspory energie
s ostatnimi kritérii, kdy jsou vyuzity dva nezavislé vybéry z libovolného rozdéleni,
kdy Ho: pi=p2, Hi: pa#pe. Nasledujici tabulka uvadi vysledky testli provedené na
hladiné vyznamnosti a=0,05. Jak ukazuji hodnoty testového kritéria u a p-hodnoty
v tabulce ¢. 13, stfedni hodnoty vSech kritérii ve srovnani s isporou energie se
neshoduji, Ho se zamita a plati Hy: pi#pe.

spolehlivost u krit. hodnota p-hodnota
cena 95% 4,16 1,960 0,000
design 95% 11,732 1,960 0,000
doba navratnosti porizovaci ceny 95% 25,249 1,960 0,000
odborné poradenstvi 95% 30,311 1,960 0,000
kvalita 95% 2,143 1,960 0,032
whrevnost 95% 5,671 1,960 0,000
pozaruéni servis 95% 28,819 1,960 0,000
zapujceni a vyzkouSeni panelu 95% 15,259 1,960 0,000
bezpecnost 95% 9,802 1,960 0,000

Tab. 13 Testy hypotéz o shodé sti‘ednich hodnot
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Zdroj: dotaznikové Setreni zdri-listopad 2014, n=271

Kromé uspory energie prisuzovali respondenti velkou diileZitost také kvalité
infracerveného panelu, jeho cené a vyhrevnosti, bezpecnosti a designu, jak je vidét
v tabulkach 12 a 13. U VSech téchto kritérii byla nejcastéji volend hodnota 5, tedy
nejvyssi diilezitost.

Ostatni kritéria zapiij¢eni panelu, doba navratnosti poftizovaci ceny, odborné
poradenstvi a pozarucni servis maji mody 3 nebo 2 a podle smérodatnych
odchylek byly volby respondentti u téchto kritérif velmi proménlivé.

5.3.4 Rozhodnuti o koupi

Posledni fazi, kterou si spotrebitel prochazi v kupnim rozhodovacim procesu je
rozhodnuti o koupi. Jednotliva kritéria vybéru panelu ma vyhodnocena podle
vyznamnosti, jakou pro néj predstavuji. Do rozhodnuti o samotné koupi
jakéhokoliv produktu miuzZe také vstoupit hodnoceni pozadavkil, které ma
spotrebitel na prodejce, co od néj ocekava. Ta mohou jeho rozhodnuti o koupi
ovlivnit jak pozitivné, tak i negativné, nebo také koupi oddalit. Co ocekava
spotiebitel od prodejce infracervenych topnych paneli a jakou dtlezitost
jednotlivym kritériim ptisuzuje, uvadi tabulka ¢. 14.

Tab. 14 Co olekdvaji respondenti od prodejcii infrapanelii

prdmér  modus cetnost
modu
odbornost personalu 4,78 5 236
zaruky 4,77 5 228
bezproblémové reklamace 4,70 5 217
pomoc pfi instalaci 4,66 5 215
dodavka zbozi doma 4,61 5 209
individuélni pristup 4,53 5 184
Siroky vybér 4,51 5 173
poprodejni servis 4,39 5 157
slevy 3,42 3 99
moznost koupé na splatky 3,12 3 121

Zdroj: dotaznikové Setreni zdri-listopad 2014, n=271

Z uvedeneé tabulky je mozné vycist, Ze respondenti hodnoti témér vSechna kritéria
jako velmi dilezitd svyjimkou poskytovani slev a moZnosti koupé na splatky.
Kromé primeéra to dokazuje i modus=5 a jeho Cetnost. Z toho Ize usuzovat, Ze
respondenti maji velka o¢ekavani od prodejcii a jsou naro¢ni kromé produktu i na
prodejcem poskytované sluzby.

50



Sluzby jako mozZnost koupé na splatky a poskytované slevy jsou zaznamenany
s mensi prisouzenou diileZitosti, nebot dle mého nazoru je ve srovnani s ostatnimi
sluzbami respondenti neocekavaji od prodejcti automaticky.

5.4 Segmentace trhu

Segmentaci rozumime proces rozdéleni vétSiho trhu do mensSich casti, které sdileji
jednu nebo vice vyznamnych spole¢nych vlastnosti. Znamena to rozdélit trh do
homogennich skupin, které se vzajemné liSi svymi potfebami, charakteristikami
nebo chovanim. Pro takovéto skupiny je potom mozZné vhodné navrhnout
marketingovy mix.

Segmentaci jsem provedla podle nejcastéji pouzivanych demografickych faktord,
jako jsou pohlavi, vék, vzdélani a ptijem respondentili ¢i ekonomicka troven jejich
domadcnosti. Podle téchto kritérii jsem srovnavala faktory plisobici na spotiebitele
pri vybéru infraCerveného topného panelu, které méli respondenti ohodnotit podle
miry dileZitosti, jakou pro né ma. Skala byla stanoven od 1 do 5, kdy 1 znamena
malo dilezité a 5 znamena velmi diilezité.

Obrazek ¢. 20 znazornuje preference spotrebiteli podle c¢istého prijmu
domacnosti. Obrazek neukazuje Zadné vyznamné rozdily u jednotlivych faktord,
pouze vyznam designu infracerveného panelu hodnotili respondenti z prijmové
kategorie 10000 - 14999 K¢ zndmkami niz$i dilezitosti neZ respondenti
z prijmové skupiny 30 000 K¢ a vice. Podrobila jsem proto analyze zavislosti
designu panelu a prijmu domacnosti. Podle hodnoty Pearsonova koeficientu
x2=38,755 a p-hodnoty=0,000 existuje velmi silna zavislost mezi designem a
prijmem domacnosti.
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Obr. 20 Preference spotrebitelii podle prijmu
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Zdroj: dotaznikové Setreni zdri - listopad 2014, n=271

Rozdéleni dtleZitosti faktori pfi vybéru infraCervenych panelli podle pohlavi
respondenti ukazuje obrazek ¢. 21. Ani vtomto piipadé neexistuji vyznamné
rozdily mezi respondenty, muZi i Zeny hodnoti poloZky velmi podobné. Opét
u designu existuje maly rozdil, kdy ho Zeny na stupnici diilezitosti hodnotily o néco

bezpecnost E——
zaptjéenia vyzkoudenipanelu L.
pozéruéni servis [T
vyhfevnost  —
kvalita  E——
odborné poradenstvi [T
doba névratnosti pofizovaciceny [
design
Gspora energie  E——
e

cena
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

m7ena mmui

vySe neZ muzi. Pro Zeny byla také vyssi dilezitost kladena na bezpecnost paneld.
Zavislost dulezitosti designu na pohlavi respondentli potvrzuje hodnota

Pearsonova koeficientu x2=20,192 a p-hodnoty=0,000.
Obr. 21 Preference spotiebitelil podle pohlavi

Zdroj: dotaznikové Setreni zdri - listopad 2014, n=271

Rovnéz nasledujici obrazek €. 22 nevykazuje vyznamné rozdily, které by mohly
slouzit k segmentaci trhu s infracervenymi topnymi panely.
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Obr. 22 Preference spotrebitelii podle véku

Zdroj: dotaznikové Setieni zdri - listopad 2014, n=271

Obrazek predstavuje preference spotiebitelli tiidéné podle jejich véku. Pouze pro
respondenty vékové skupiny 55-64 let a skupiny 65 a vice let nebyl pri vybéru
panelii natolik dileZzity jejich design jako pro mladsi respondenty.

Déleni preferenci respondentli podle vzdélani, jak ukazuje obrazek ¢. 23,
nevykazuje Zadné podstatné rozdily.
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Obr. 23 Preference respondentii podle vzdéldni
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Obr. 24 Preference respondentii podle ekonomické tirovné

Zdroj: dotaznikové Seti‘ent zdri - listopad 2014, n=271

Stejné tak i obrazek €. 24, kde jsou preference spotrebitelii usporadany podle toho,
jak hodnoti svou ekonomickou situaci, nevykazuje Zadné vyznamné rozdily mezi
respondenty.

Tridéni kritérii, kterd ovliviiuji spotiebitele pii vybéru infraCervenych topnych
paneldi, podle jednotlivych demografickych faktori neprokazala Zadné vyznamné
rozdily, které jsou potirebné k segmentaci.

Provedla jsem proto jeSté analyzu kritérii, podle kterych spotrebitelé vybiraji
prodejce infracervenych topnych panelli. Vyhodnocenti je provedeno podle pohlavi,
véku a vzdélani respondenti. Vybrala jsem pouze néktera kritéria, u kterych jsem
piredpokladala, Ze by se mohla podle uvedenych demografickych ukazateli liSit.
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Obr. 25 Preference privolbé prodejce panelii podle véku
Zdroj: dotaznikové Setieni zdri - listopad 2014, n=271

Obrazek ¢. 25 znazornuje preference pii vybéru prodejce panelli podle véku
respondentl. Preference jednotlivych vékovych skupin se zasadné nelisi. Pouze
respondenti ve véku 55-65 let povazovali znamost prodejce a nabidku ceskych
produktli za méné vyznamné faktory nez ostatni vékové skupiny.

Nasledujici obrazek ¢. 26 predstavuje preference pri vybéru prodejce podle
pohlavi. Jak je z obrazku patrné, ani pohlavi nepredstavuje vhodné segmentacni
kritérium. Maly rozdil je pouze u nabidky ¢eskych produktd, kterou Zeny hodnotily

poprodejni servis

slevy

moZnost koupé na splatky
nabidka &eskych produktd
Sirokd nabidka
nejvyhodnéjii cena
reference na prodejce
znamost prodejce

uskutecnénérealizace prodejce

vzdalenost prodejce od mého bydlisté

(o)

k=)
S

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
mZena mmui

v priméru o néco dilezitéjsimi znaAmkami nez muZi.

Obr. 26 Preference privybéru prodejce panelii podle pohlavi

Zdroj: dotaznikové Setreni zdri - listopad 2014, n=271

Preference pri vybéru prodejce podle vzdélani na obrazku ¢. 27 taktéZ nevykazuji
vyznamné rozdily. Vétsi citlivost byla zaznamenana pouze u slev, kdy respondenti
se zakladnim vzdélanim tomuto faktoru prisuzovali vyssi dulezitost. Zastoupeni
respondentli se zdkladnim vzdélanim ve zkoumaném vzorku bylo ale
zanedbatelné.
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Obr. 27 Preference privybéru prodejce panelii podle vzdéldni

Zdroj: dotaznikové Setieni zdri-listopad 2014, n=271

Demografickd segmentacni kritéria pro preference spotrebitelii se tak nejevi, jako
prili§ vhodna pro segmentaci zadkaznikli na trhu infracervenych topnych paneld.
Pro segmentaci tohoto trhu by tak bylo vhodné najit dal$i, popripadé jina
segmentacni kritéria neZ vySe uvedena.

MoZna segmentace je podle toho, zda se spotrebitelé zajimaji o nové technologie
v topnych panelech. V tomto pripadé, jak ukazuje i obrazek ¢. 28, je znacny rozdil mezi
odpovéd'mi muzi a Zen. Z 271 respondentii potvrdilo sviij zajem o nové technologie
126 muzi, zatimco Zen bylo pouze 18. O nové technologie v topnych panelech se

nezajima 35 muzi a 92 Zen. Tato hypotéza byla potvrzena v oddile
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Obr. 28 Zdjem o nové technologie v topnych panelech podle pohlavi
Zdroj: dotaznikové Setient zari — listopad 2014, n=271

5.5 Doporuceni

NejvyuzivanéjSim nastrojem marketérii je marketingovy mix. V nasledujicich
podkapitolach tak budou na zdkladé vysledkl primarniho a sekundarniho Setteni
formulovana doporu¢eni pro trh sinfracervenymi topnymi panely v Ceské
republice v podobé jednotlivych prvki marketingového mixu.

5.5.1 Produkt

Nejdilezitéjsim kritériem pii vybéru infracerveného topného panelu je pro
zakazniky uspora energie. Tento faktor hodnotili vysokymi znamkami témér
vSichni respondenti. Je proto nutné, aby tuto prednost infrapanelli prodejci nejen
nabizeli, ale také komunikovali smérem k zdkaznikim. Podobné vysokymi
znamkami hodnotili respondenti kvalitu a vyhievnost infracervenych paneld.

Z prednosti, které panely maji ve srovnani skonvencnimi zplsoby vytdpéni,
hodnotili respondenti nejvy$simi znadmkami bezudrzbovy provoz, jednoduché
ovladani a komfortni uzivani panelt.

Moznym zpasobem, jak zakaznikim tyto dilezité vlastnosti panelti predvést
a presvédcit je o nich, je dat zakaznikovi vlastni zkuSenost. Prodejci by tak mohli
nabizet zakaznikim mozZnost vyzkousSet si infrapanel u sebe doma na Casové
omezenou dobu za predem stanoveny poplatek nebo oproti sloZené zaloze.
K tomuto doporuceni prispiva i kladna odpovéd’ pirevazné vétsiny respondent, Ze
si radi vyzkousi nové technologie v topnych panelech.

Zakladni vlastnosti infrapaneld jednotlivych prodejct dle analyzy konkurencniho
prostiedi se prili§ nelisi, vyznamnou roli proto hraji sluzby poskytované
prodejcem, které k samotnému produktu patii. Podle analyzovanych ocekavani,
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ktera respondenti od prodejce panelli poZaduji, maji respondenti vysoké naroky na
poskytované sluzby.

Respondenti od prodejce infracervenych topnych panelii nejvice ocekavaji jeho
odbornost, poskytované zaruky, bezproblémovy priibéh reklamaci, dodavku zbozi
domi spolecné s pomoci pri instalaci. Samoziejmosti je pro né individualni piistup
prodejce a diilezita je i Siroka nabidka produktt.

Proto je velmi dtleZité vénovat pozornost proskoleni prodejcti, aby byly
poskytovany odborné a kvalitni sluzby. VétSina prodejcti paneld jiz poskytuje delsi
zaruku na svoje produkty neZ je stanovend zdkonna lhiita, proto vramci zaruk
miiZe prodejce pro své produkty opatrit také certifikaty kvality a bezpecnosti.
DalS$im krokem ke zkvalitnéni sluZzeb miZe byt poskytovani bezplatného
poradenstvi zdkazniklim napftiklad prostrednictvim bezplatné telefonni linky. Jaké
sluzby bude ktery prodejce poskytovat a predevsim v jaké kvalité rozhoduje, komu
da zakaznik prednost.

5.5.2 Distribuce

V pripadé infracervenych topnych panelli se jedna o zboZi dlouhodobé spotreby,
které si lidé porizuji podle dat zjisténych z dotaznikového Setfeni nejCastéji pri
rekonstrukci bytu ¢i domu nebo potom, kdyZ staré zarizeni doslouZi. Jedna se o
zbozi vyssi hodnoty a vyrabéné na zakazku podle individudlnich potieb zakazniki.
Jak jiZ bylo uvedeno, respondenti si podle dotaznikového Setfeni nejvice cenili
odbornosti prodejce a jeho individualniho pristupu.

Proto bych doporucovala, aby distribu¢ni cesta méla co nejméné drovni, bylo do ni
zapojeno co nejméné meziclankl. Tak aby se panely dostaly kzdkaznikiim od
vyrobce primo nebo pres specializovaného prodejce. To by mélo zarucit spravnou
a rychlou komunikaci smérem k zakaznikovi, ale i zpétnou odezvu, a s tim spojeny
poprodejni servis. Ten respondenti v dotaznikovém Setifeni hodnotili podobné
vysokymi znamkami jako ostatni sluzby.

JelikoZ infracervené panely maji uplatnéni ve stavebnictvi, které momentalné jako
odvétvi zaznamenava ruast, doporucila bych jejich vyrobclim navazat spolupraci se
stavebnimi firmami, které stavi domy na klic. Konec¢ny zakaznik stavebni firmy by
tak dostal dalSi moZnost, jak reSit vytapéni svého domu. RovnéZ vhodnou
prileZitosti ve stavebnictvi vsoucasné dobé jsou provadéné rekonstrukce
panelovych domt, kdy je urcité vyhodné byt dodavatelem ekologického a
usporného vytapéni, jakym infracervené topné panely jsou.

5.5.3 Cena
V dotaznikovém Setfeni 61 % respondentli uvedlo, Ze infracervené topné panely
vnimaji jako specialni topidlo, 20 % jako topidlo béZzné a 19 % jako luxusni. Pri

vvvvvv

prodejce a potom nasledovala Siroka nabidka a nejvyhodnéjsi cena.
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Co jako spotrebitelé ocekavaji od prodejce, tedy co od néj vyzaduji, ohodnotili
respondenti nejvy$Simi znamkami sluzby spojené se samotnym produktem nebo
s kvalitni obsluhou. Naopak sluzby spojené s cenou, jako jsou slevy nebo moZnost
koupé na splatky hodnotili na stupnici diilezitosti mirné nadprimérné.

Vzhledem ktomu, Ze v ptripadé porizeni vytdpéni domacnosti se miZe jednat
o vysokou investici, doporucila bych prodejciim infrapanelti, aby svym zakaznikiim
pomahali v pripadé potieby vytidit ivér na porizeni panelil. USetti tim zakaznikovi
Cas a starosti.

Vhodnou variantou miiZze byt i prodej paneli formou leasingu, kdy vstupni
investice pro zakaznika nebude tak vysoka, kdy panely aZ do zaplaceni posledni
leasingové splatky budou stdle majetkem prodejce, prestoZze budou v uzivani
zakaznika.

V pripadé vytapéni infraCervenymi panely existuje mozZnost vyuZivat oproti
elektrickym kotlim piimotopnou sazbu elektrické energie D45d, ktera je levnéjsi.
Prodejce by mél nejen svého zdkaznika o této skutecnosti informovat, ale také by
mu mohl pomoci tuto Zadost u distributora elektrické energie vyridit.

5.5.4 Propagace

Jako zpisob propagace, ktery respondenty nejvice ovliviiuje, uvedli internet, TV
aosobni nabidku. Byla prokazana i zavislost téchto tfi forem propagace na
dosazeném vzdélani respondentd, blize v oddile 5.2.1. Z dotaznikového Setreni
vyplyva, Ze vysokoSkolaci uprednostiuji osobni nabidku a stfedoskolaci
s maturitou TV a internet.

Zdroj, ze kterého Cerpaji respondenti informace o panelech v dotaznikovém
Setfeni, nejvice zastupuje internet, od odborniki a od rodiny, pratel, znamych.
Internet vyuzivaji nejvice vékové skupiny respondentti 35 - 54 let a 25 - 34 let. Od
odborniki Cerpaji informace prevazné muzi.

Bohuzel velkd ¢ast 144 respondenti ze 415 o existenci infracervenych topnych
paneld jako moZnosti vytapéni viibec nevédélo a pouze 2 respondenti uvedli, Ze
vyuzivaji infraCervené topné panely ve své domacnosti. Proto doporucuji
vyrobclim a prodejciim infrapanelli cast na stavebnich veletrzich, kde se o nich
mohou dozvédét zakaznici nebo mohou navazat spolupraci se stavebnimi firmami.
RovnéZ vhodné jsou veletrhy, vystavy a rtizné workshopy s ekologickou tématikou,
vénujici se usporam energii. Mimo jiné doporucuji prezentaci v casopisech o
bydleni jako je napt. Dim a byt, Living, Dim a zahrada apod. a to jak v tisténé tak i
internetové formé. Mezi odpovédmi respondentii se také velmi Casto objevila
odpovéd, kdy se oinfracervenych topnych panelech dozvédéli znéjakého
televizniho poradu zaméreného na bydleni. Takto se miZe o panelech dozvédét
velké mnoZstvi divaki.

VdneSni dobé internetu by mély byt uZ samozrejmosti kvalitné a funkcné
zpracované firemni webové stranky s pravdivymi informacemi, nebot ty byvaji
vétSinou prvnim kontaktem se zakaznikem.
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Vysokou znamkou pri vybéru prodejce panelli hodnotili respondenti také faktor
reference na prodejce. A nejcastéji se o existenci infrapanelli dozvédéli od svych
znamych, pratel a rodiny. V pripadé doporuceni v predchozich odstavcich budou
prodejci infrapaneld uzce spolupracovat se stavebnimi firmami, s uvérovymi
spolecnostmi a distributory elektrické energie. Vyrobce i prodejce infrapaneli by
proto mél udrzovat dobré vztahy s verejnosti i se svymi obchodnimi partnery
a neustale se svym okolim komunikovat. MliZe tak ¢init napiiklad formou eventd,
tj. poradani rtznych spolecenskych a kulturnich akci ve spolupraci se svymi
obchodnimi partnery. Konkrétnim piikladem mohou byt prohlidky vzorovych
domt, kde byly vyuzity topné panely a které postavila spratelena stavebni firma.
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6 Diskuze

Pro splnéni cili diplomové prace bylo provedeno primarni i sekundarni Setreni.
Ziskat poznatky ze sekundarnich dat bylo velmi naro¢né. Nenalezla jsem Zadnou
praci €i studii, kterd by se vénovala podobnému tématu. Produktova kategorie
infracervenych topnych panelli je velmi Uizce zaméfena a praci jsem soustiedila
pouze na Cesky trh. Proto jsem vyuZila pouze veiejné pfistupné zdroje Ceského
statistického tiradu a Teplarenského sdruZeni CR. Jedna se v$ak o statistické tidaje
tykajici se vSeobecné vytapéni a ne jen infracerveného vytapéni.

Hlavnim ndastrojem pro sbér primarnich dat bylo dotaznikové Setfeni, kterého se
zucastnilo 420 respondentli. Pro analyzu chovani spotiebitele a nakupniho
rozhodovaciho procesu jsem mohla ovSem vyuzit pouze odpovédi od 271
respondentli, nebot zbyvajicich 144 respondenti o moZnosti vytapéni
infracervenymi topnymi panely nevédéla.

Vypovidaci schopnost vysledkli dotaznikového Setfeni by jisté bylo mozné zvysit
zapojenim vétSiho poctu respondentti, avSak pies veskerou snahu se nepodarilo
vice respondentli ziskat. Hlavnim diivodem byla neochota respondentii dotaznik
vyplnit a potom povédomi dotazovanych lidi o infracervenych panelech velmi
snizovalo pocet vhodnych respondenti.

Prevazna cast dotazniku byla vyplnéna pfi osobnim osloveni respondentli za
vyuziti aplikace sluZeb Vyplnto.cz pro chytré telefony. Diky tomu bylo vyplnéni
dotazniku snadné a pro respondenty casové méné narocné. Naproti tomu Sifeni
odkazu k vyplnéni dotazniku prostifednictvim socidlnich siti a rozesilanim e-maili
se ukazalo jako mnohem méné uspésné. I pii uvedeném poctu respondentli vSak
bylo mozné zkoumat jisté tendence, charakteristiky, odliSnosti v chovani
respondentl ana jejich zakladé vyvodit urcité zavéry vyuzitelné pro subjekty
plsobici na trhu s infracervenymi topnymi panely.

Dotaznik vyplnil témér shodny pocet Zen a muZzii, pricemZ do dals$i analyzy bylo
zahrnuto vice muzi, protoze méli povédomi o existenci infracervenych topnych
panelech castéji neZz Zeny. Ve vzorku bylo zastoupeno nejvice respondenti ve
vékové kategorii 35 az 54 let a potom kategorie 25 aZ 34 let. Témér Zadny podil
v zastoupeni neméli mladi lidé do 17 let a velmi nizky lidé ve véku 65 let a vice. Co
se tyCe prevazujictho zaméstnani, vzorek respondentli tvotili prevazené osoby
v zaméstnaneckém poméru. Vyssi podily uvedenych skupin ve vzorku jsou
disledkem formy sbéru dat, vybéru mista osobniho sbéru dat a samotného
nacasovani sbirani dat.

Musim také poznamenat, Ze nejvétsi ¢ast respondentli uvedla své trvalé bydlisté
v Jihomoravském kraji a nejvyssim zastoupenim trvalého bydlisté co do velikosti
obce Cinila kategorie obce o velikosti 20 000 aZ 50 000 obyvatel. Tato skutecnost
byla ovlivnéna mistem mého trvalého bydlisté, soucasné mistem studia a mistem,
kde pracuji. V pripadé kraji vSak nebyla prokazana zadna zavislost odpovédi
respondentti na kraji, ve kterém bydli.
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V rdmci dotaznikového Setieni se mi tak nepodaftilo ziskat vzorek respondentd,
ktery by odpovidal reprezentativnimu vzorku obyvatel Ceské republiky. Pii
analyze zavislosti preferenci spotrebitelti pri vybéru infracervenych topnych
panelli na demografickych udajich jsem nezjistila Zddnou vyznamnou zavislost.
Malé odchylky v preferencich respondentii se objevovaly pouze u designu
infracervenych topnych paneli, kterému vys$si vyznam prisuzovali pravé
respondenti s prijmem vétSim neZ 30 000 K¢ a ktefi hodnotili svoji ekonomickou
situaci jako vysokou nebo vyhovujici. Je proto tfreba zvazit, zda je vhodné z pohledu
analyzy chovani spotrebitelli na trhu s infraCervenymi topnymi panely vymezit
reprezentativni vzorek pomoci demografickych kritérii. Tato prace tak miize byt
impulzem pro identifikaci vhodného sloZeni respondentli pro vlastni vyzkumy
vyrobci a prodejcti infracervenych topnych paneli.

Pro segmentaci se tak demografickd kritéria nejevila jako pfriliS vhodna. Pro
segmentaci zakaznikli by tak bylo vhodné nalézt jind segmentaCni Kritéria.
Segmentace trhu vSak nebyla hlavnim cilem diplomové prace, dané zjisténi by tak
mohlo slouzit jako podnét pro zpracovani studie ¢i prace zamérené na tuto
problematiku.

Je ziejmé, Ze pro zevseobecnéni vysledkil na ¢eskou populaci by bylo nutné ziskat
vice respondentii v reprezentativni strukture, avSak tato prace muiZe poslouzit jako
podklade nebo inspirace pro podobné rozsahlejsi vyzkumy zabyvajici se chovanim
spotrebitelli na trhu této produktové kategorie. Ziskany vzorek vSak umozZnuje
formulovat jisté zavéry ¢i doporuceni, které mohou byt prinosné pro firmy
pisobici na trhu s infracervenymi topnymi panely.
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7 Zaveér

V diplomové praci jsem si kladla za cil navrhnout marketingova doporuceni pro
vyrobce a prodejce piisobici na ¢eském trhu produktové kategorie infracervenych
topnych paneld. Pro splnéni cile vSak bylo nejprve nutné diikladnéji poznat
chovani spotiebitelli na tomto trhu a zjistit, jak ndkup infraCervenych topnych
panell u zakazniki probihg, jaké jsou jejich pozadavky, preference a co zdkazniky
pfi ndkupu ovliviiuje. K tomu bylo zapotiebi ziskat primarni i sekundarni data,
ktera by formulaci doporuceni pro vyrobce a prodejce infracervenych topnych
paneli umoznila. Marketingovd doporuceni jsem formulovala v podobé
jednotlivych prvki marketingového mixu. Tato doporuceni jsou vSeobecné
pouzitelnd pro firmy piisobici na trhu této produktové kategorie.

StéZejnim zdrojem dat pro diplomovou praci bylo dotaznikové Setfeni realizované
od zari do listopadu roku 2014, kterého se zucastnilo 415 respondenttli. Sbér dat
probihal v elektronické verzi za pomoci vyzkumného systému Umbrela Mendelovy
univerzity a osobnim sbérem dat za vyuziti aplikace Vyplnto.cz pro chytré telefony.
Pro zpracovani primarnich dat jsem vyuZila statisticky program Statistica Cz
a program Excel. Vysledky primarniho Setreni jsem konfrontovala se sekundarnimi
daty ziskanymi v ramci orientac¢ni analyzy.

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, Ze ndkup infracervenych topnych panelt
spotrebitelé nejcastéji planuji dlouho dopredu, peclivé shromaZzd'uji informace,
porovnavaji rizné alternativy a svého planu ndkupu se drzi. Pri vyhledavani
informaci je jednoznacné nejvyuZzivanéjSim zdrojem internet. Z internetu podle
dotaznikového Setieni Cerpaji informace predevsim vékové skupiny respondentii
35 - 54 let a potom 25 - 34 let. Dalsi informacni kanal predstavuji odbornici, od
nichz ziskavaji informace predevsim muzi.

Velky vyznam internetu byl potvrzen také v oblasti reklamy. Reklamu na internetu
respondenti vnimaji jako nejvice pusobici, jedna se o nejcastéjsi zptlisob, ktery
vzbudi jejich zajem o infracervené topné panely. Vyznamnymi nastroji propagace,
které mohou rovnéz motivovat spotiebitele, byly oznaceny TV a osobni nabidka.
Upoutavka v TV byla preferovana spiSe respondenty se stredoSkolskym vzdélanim
s maturitou a osobni nabidku nejvice uprednostiiovali respondenti
s vysokoSkolskym vzdélanim.

Nejdtlezitéjsim kritériem pii vybéru infracervenych topnych paneli je tspora
energie a kvalita provedeni panell. Velky vyznam prisuzovali respondenti také
cené panell a jejich vyhrevnosti. To dokazuje, Ze Cesky spotiebitel je citlivy na
cenu samotného produktu, ale také na uUsporné provozni naklady. Mezi nejvice
cenéné prednosti infracervenych paneli, které panely oproti konvenc¢nim
zplisobim vytapéni poskytuji, fadili respondenti kromé jiZz zminéné uspory
energie také bezudrzbovy provoz a jednoduché ovladani panelt. S tim je spojeny
komfort uzivani panelli, kterého si respondenti také velmi cenili. Takto cenéné
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faktory poukazuji na tendence spotiebiteld resit vytapéni své domdacnosti tak, aby
jeho provoz byl bezpracny, pohodlny a bezstarostny.

Pii vybéru prodejce je pro zakazniky rozhodujici jeho odbornost. Dalsimi faktory,
podle kterych si zakaznici voli svého prodejce paneld, uvedli respondenti Sirokou
nabidku prodejce a nejvyhodnéjsi cenu. Dllezitym kritériem volby prodejce byly
také reference na prodejce. Respondenti méli také za ukol priradit dilezitost
ocekdvanim, ktera od prodejce poZaduji. Nejvice dileZité ocCekavani byla jiz
zminovana odbornost prodejce a jim poskytované zaruky. Neméné vysokou
dllezitost prisuzovali respondenti kritériim, jako jsou bezproblémové reklamace,
pomoc pfri instalaci panelt spojenou s dodavkou paneli dom#, individualni pristup
prodejce, Siroky vybér a poprodejni servis. Zakaznik pozaduje vysoky standart
sluzeb od prodejce, coz je spojené se samotnou povahou produktu, jakym
infracervené topné panely jsou.

Vramci analyzy spotiebitelského chovani a na néj pusobicich faktori jsem
otestovala hypotézy stanovené v oddile 2. Platnost hypotézy ,Hlavnim kritériem
volby topného panelu je Uspora energie“ byla potvrzena v oddile 5.3.3. RovnéZ tak
byla prokazana platnost hypotézy ,0 nové technologie v topnych panelech se
zajimaji vice muZi neZ Zeny“ voddile 5.2.1. Naopak hypotéza ,Povédomi
o infracervenych topnych panelech vice nezZ 50 % ma mladsi populace do 35 let”
byla vyvracena.

Po vyhodnoceni ziskanych dat jsem provedla segmentaci trhu s infra¢ervenymi
topnymi panely, pri které byly sledovany odliSnosti v hodnoceni jednotlivych
preferenci kritérii pti vybéru paneld riznymi skupinami spotrebitelli. Rozdily byly
zaznamendny pouze u designu panel, kdy mu vétsi vyznam davali mladsi
respondenti. Pii segmentaci podle pohlavi na design kladly vétsi dliraz Zeny.
Designu si také vice cenili respondenti s vy$Sim prijmem a ti, ktefi hodnotili svou
ekonomickou situaci jako vysokou. Tyto rozdily vSak nebyly nijak vyrazné. Rovnéz
kritéria hodnocena pri vybéru prodejce infracervenych panelli podle nékterych
skupin spotrebiteli nejevila Zadné podstatné rozdily vchovani. Rozdily v
nakupnim chovani riiznych demografickych skupin spotiebitelli jsou tedy malé a
pro segmentaci zakazniki by tak bylo vhodné zvolit jina neZ demograficka kritéria.
V zavéru prace jsem mohla formulovat doporuceni pro vyrobce a prodejce
infracervenych topnych paneli ptlisobicich na ¢eském trhu, kterd jsou uvedena
v oddile 5.5. Navrzena doporuceni jsou strukturovana v podobé jednotlivych prvki
marketingového mixu a vychdazeji z poznatki, které se mi o chovani spotrebitele
ajeho pozadavcich na tomto trhu podarilo ziskat. Na dneSnim vysoce
koncentrovaném trhu je nutné znat potieby zakaznikil a svoji nabidkou tyto
potieby umét uspokojit 1épe nez konkurence.
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Prilohy
A Dotaznik

Vazeny respondente,

chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery ma za ikol zmapovat chovani
spotiebitelli na trhu s infracervenymi topnymi panely. Tento dotaznik je zcela
anonymni a bude slouzit pouze k vypracovani mé diplomové prace.

Dékuji Vam za Vas cas
Ida Hilnerov4, studentka Mendelovy univerzity

1) Znate nebo jste uz slysel/a o technologii infracervenych topnych panelt
jako nové moznosti vytapéni?
pokud ne, prejdéte prosim k otdzce ¢. 17
0O ano O ne

2) Odkud jste se dozvédél/a o infracervenych topnych panelech?
O z odbornych publikaci
0O z jiného tisku
0O z veletrhu
0O z internetu
O od znamych, pratel, rodiny
0O z reklamy, uved’te zZ jakeé.......c.ccoririiiiiie e

3) Jaky druh vytapéni vyuzivate ve své domacnosti?
O plynové
O elektrické
O centralni vytapéni
0O tuha paliva
O infracervené topné panely
O tepelné Cerpadlo
0O kombinaci nékterych zptsobi, jakych.........cccocerennne

4) Pri jaké prileZitosti porizujete do své domacnosti vytapéni?
oznaclte maximdlné 2 mozZnosti
O kdyzZ staré zarizeni doslouzi
0O vyménou chci dlouhodobé usporit
0O na trhu je novinka, kterou chci vyzkouset
0O stavim novy dim
0O provadim rekonstrukci bytu/domu
O pravidelné obménuji, v jakych intervalech...................



5) V pripadé, Ze hledate informace o infracervenych topnych panelech, které
zdroje vyuzivate?
oznacte maximdlné 3 moznosti
O internet
O odborné publikace
O reklamy v TV
O reklamy v tisku
O reklamy v rozhlase
O stavebni veletrhy
0O doporuceni rodiny, znamych
0O od odbornikl
O jeSté jsem nehledal/a

6) Jak diilezita jsou pro Vas uvedena Kritéria pri vybéru infracerveného
topného panelu?
1=madlo diilezité, 5=velmi diileZité

w
o

cena
uspora energie

zdravotni nezavadnost

desian

doba navratnosti pofizovaci ceny
odborné poradenstvi

kvalita

vvhfevnost

pozarucni servis

zapuieni a vyzkoudeni panelu
bezpecnost

0ooopoDnooDoonnonnD -
0OoonooDonoonoonnononmN
0oooDonooDoonnonon &

0oooDonooDpaonnonan
0OoooopoDnonoDonan

7) Jak by probihal Vas pripadny nakup infracerveného topného panelu?

0O nakup planuji dlouho dopredu, peclivé shromazd'uji informace, porovnavam
alternativy a planu se drzim

O nakup predem planuji, ale hledani informaci vénuji méné ¢asu a usili,
rozhodnuti v prodejné nékdy ménim

0O mam dopredu jistou predstavu co nakoupit, avSak konkrétni produkty
obvykle vybiram az v prodejné

O nakup predem neplanuji, inspiruji se a vybirdm produkty aZ v prodejné

8) Kdo se s Vami bude podilet na vybéru a koupi infracerveného topného
panelu?
O nikdo, ja sam(a)
0O manZel(ka), druh
O piitel
0O odbornik
O nékdo jiny, kdo........ccceeueenee.



9) Jaké faktory jsou pro Vas dulezité pii volbé prodejce infracervenych
topnych panelu?
1=madlo diileZité, 5=velmi diileZité

odbornost prodeice

vzdalenost prodejce od mého bydlisté
uskutecnéné realizace prodejce
znamost prodejce

reference na prodeice

neyvhodnéidi cena

Siroka nabidka

nabidka ¢eskvch produktd

0o oononDpnn -
oo oopDoDponnN
oo oopDopnnw
oo ooonononn s
oo oopDoponnao

10) Co ocekavate od prodejce infracervenych topnych panela?
1=madlo diilezité, 5=velmi diileZité
individualini pfistup
moznost koupé na splatky
Sirokv vvbér
dodavka zboZ domd
slevw
bezproblémové reklamace
odbornost personalu
zaruky
pomoc pfi instalaci
poprodeini servis

oo ononononn
oo ononononan
oo ononononn
oo ononononn
oo onoonononn

11) Uved'te prosim, jestli souhlasite s nasledujicim tvrzenim
1=viibec nesouhlasim, 5=pIné souhlasim

ano ne
zaiimam se o nové technologie vtopnych panelech o o
fidim se provéfenymi technologiemi v topnych panelech = =
rad(a) si vvzkousim nové technologie v topnych panelech = o

pri volbé topného télesa zohlednuii ekoloaické hledisko

12) Jaké prednosti infracervenych topnych panelti jsou pro Vas dilezité?
1=mdlo diileZité, 5= velmi diileZité

moderni desian

vhodné pro aleraiky

uspornost oproti ostatnim druhum téles
moznost vlastniho navrhu panelu
nepotiebuie komin. kotel. rozvody
bezudrzbovy provoz

minimaini montazni naklady
vysoudi zdivo

jednoduché ovladani

pouziti v kaZzdém prostredi
komfortni uzivani

0OooooononoonninnD -
OooopoDpoDnononN
0OooopoopoDnonionnw
Ooonoononoonomnoononionon &
0Oooopoononononno



13) Vnimate infracervené topné panely jako
0O luxusni topidlo
O specialni topidlo
0O bézné topidlo

14) Jaky zpiisob propagace Vas nejvice ovliviiuje?
vyberte maximdlné 3 moZnosti
O internet
oTv
O tisk
O rozhlas
0O bilboard
O letaky
0O osobni nabidka

15) Uved'te prosim Cisty mésicni prijem Vasi domacnosti?
0O do 9999 K¢

10 000 - 14 999 K¢

15000 - 19 999 K¢

20 000 - 24 999 K¢

25000 -29999 K¢

30 000 K¢ a vice

O0O0OO0OD0O

16) Jak hodnotite prijem Vasi domacnosti z hlediska pokryti potieb a kvality
Zivota?
O nedostacujici (takovy, kdy si domacnost kratkodobé pijcuje, protoze
mésicni
prijem nestaci)
O nizky (zdkladni potreby domacnost pokryje, ale musi v nich Setfit,
eventualné
se omezovat)
O dostateCny (domacnost ma na zakladni potfeby - napft. jidlo, bydleni,
obleceni,
omezuje ostatni potieby)
O vyhovujici (domacnost pokryva veskeré potireby v priméireném rozsahu)
0O vysoky (moZnost vétSich investic a nakupu luxusniho zboZi)

17) Jaké je VaSe pohlavi?
O muZ O Zena

18) Kolik je Vam let?
O 12az17



18 az 24
25 az 34
35 az 54
55 az 64
65 a vice

O0OO0O0ODO

19) Jaké je Vase nejvyssi dokoncené vzdélani?
zakladni

stredoSkolské bez maturity

stredoSkolské s maturitou

vyssi odborné

vysokoskolské

O0O0OO0OD0O

20) Jak velka je obec, ve které bydlite?
pod 8 000 obyvatel

od 8 000 do 20 000 obyvatel

od 20 000 do 50 000 obyvatel

nad 50 000 obyvatel

O0O0O0Od

21) Vjaké domacnosti Zijete?
sam/sama

sam/sama s détmi

s partnerem/partnerkou

s partnerem/partnerkou a détmi
s manZelem/manzelkou

s manZelem/manzelkou a détmi
s rodici

jiné, uvedte jaké..........ccoeeennee.

O0D0OO0O0OD0OO0OD

22) Vjakém Kraji bydlite?
Hlavni mésto Praha
StredocCesky kraj
Plzensky kraj
Olomoucky kraj
Karlovarsky kraj
JihoCesky kraj
Ustecky kraj
Zlinsky kraj
Liberecky kraj

Kraj VysocCina
Jihomoravsky kraj
Pardubicky kraj

O0DO0ODO0OO0DD0ODO0OD0ODDODO0O0OD



O Moravskoslezsky kraj
O Kralovéhradecky kraj

23) Jaké je VaSe prevazujici povolani?
O 0SVC

student

rodicovska dovolena

diichodce

zameéstnanec

nezameéstnany

zemédélec

ostatni

OO0 D0ODO0O0OD0OaDO

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku



