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1 Uvod

Dvacéaté stoleni se vyz&mvalo rychlym vyvojem na poli &dy i techniky.
Od toho se logicky odvijel i rychly rozvoj komunikdch médii. V roce 1925 ¢al
fungovat prvnicesky rozhlas, v roce 1953 bylo zproveéza televizni vysilani a v 90.
letech doSlo k velkému rozvoji internetu. Tento eywokra&uje i nadale. Lidé
si Uz neunyji Zivot bez médii ani i@dstavit, pitom to neni ani sto let, kdy byl
k dispozici pouze tisk. Média na nas kazdoaedoslova chrli nefgberné mnozstvi
informaci a samdejmé i reklam v fiznych podobach. iesycenost médii je dnes
uz bizré pouzivany pojem. Reklamni &dni jsou vSude, potkavame je na ulici,
najdeme je ve schrance, slySime jhdm jizdy autem, vidime je &er v televizi.
Vnimaji spotebitelé jedt vibec reklamu? Pokud ano, jébec &inna? Nevzbuzuje
v nich diky nadmirnému mnozstvi spiSe negativni reakce? V mé dipl@mpraci
najdete odpoxd’ na tyto otazky.
Vv pripact, Ze ungji vybrat takova komunikai média, ktera jsou efektivni pro jejich
¢innost. V gipact maloobchodnik je paleta médii o &o uzSi nez u retailér
a to proto, Ze nemaji dost&ate& mnoZzstvi finatnich prostedki. Jinymi slovy,
nemohou si to dovolit. Mimo to jsou finém prostedky, které chgji maloobchodnici
do reklamy v komunik&ich médiich vloZzit, ¢asto omezené. Proto je velmileZité
vybrat tu nejdinnéjSi cestu.

V nasledujicim textu najdete odpoi/na otazku, ktera komunikai média jsou

vhodné a efektivni pro maloobchodni jednotky.



2 Literarni p rehled

2.1 Spo¥ebni chovani

Pod pojmem spétbitelsky subjekt nebo sgebitel mizeme rozeznavat dva
typy subjekiti: osobni spdebitel a spdebitel organizéni. V knize Leona Schifmanna
se mizeme d¢ist tuto formulaci;,Osobni spotebitel nakupuje zboZi a sluzby pro svou
potebu a patebu domacnosti, nebo jako darky pr@tele. Ve vSeckethto pipadech
jsou vyrobky zakoupeny pro k@né vyuZziti jednotlivci, tzv. koncovymi uZivatelboe
poslednimi spe@ebiteli. Organiza@ni spotebitel zahrnuje ziskové a neziskné
organizace, vladniady a instituce, které vSechny museji nakupovatbkyr, za@izeni
a sluzby pro svodinnost.” (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 14)

.Spotebni chovani znamena chovani lidi — kinyeh spotebitel:, jez
se vztahuje kziskavani, uzivani a odkladani 7spofch vyrobk — produk.”
(Koudelka, 2006, s. 6)

Chovani spdtbitele shrnuje Philip Kotler ve svém dile MarkgtManagement.
Dle rngj Ize chovani spéebiteli rozlenit do ti skupin vlivi:

1) Vng¢jsi stimuly, ¢lenéné na stimuly marketingové (produkt, cena, mistalpgora
prodeje) a prosedi (ekonomické, politicke, technologické a kulijurn

2) Spotiebitelav black box, kdy se jedna o charakteristiky sfadiitele (kulturnti,
socialni, osobnostni a psychologické) a o rozhodoy@oces spotbitele

(poznani, str informaci, vyhodnoceni, rozhodnuti, ponakupnivémg).

3) Chovani prodejcespcaivajici ve vykéru zbozi, vylsru znaky, vybéru dealet,

¢asuci v objemu prodeje. (Prazska, Jindra, 2002)
2.1.1 Modely spotirebniho chovani

Existuje rékolik zakladnich modél spotebniho chovani. Tyto modely jsou

vyjadienim utitého teoretickéhoifstupu.



Marshallovsky model

Tento model vychazi z racionalniho rozhodovani ighdtele. Pedpokladem
tohoto modelu je plna informovanost sfdiitele o uzitenosti jednotlivych vyrobk
a Ze spdtbitel rozdluje swij rozpaiet vramci principu maximalizace uZzitku.
V praktickém vyzkumu trhu je tentorgrpoklad nerealny, avSakegpoklada se, Ze
v nékterych oblastech spatby ma racionalni zaklad a Ize ztakto racio#aln
formulovanych vztah vychazet. Z hlediska okolifiplizi predevsim k ekonomickym

faktorim, gijmam, cendm vyrobk a jejich substitut. (Prazska, Jindra, 2002)

S-R (S-0O-R) model

Tento model je odvozen od behavioristické psycholay teorie a rovér

piedpoklada, Zze chovani je odrazengjsith podwta ( S — stimul), jez jsou v psychice
lidi premenény na chovani (R — response). Mod#ppusti existenci reakci organismu,
které s¥dci o psychickych procesech a jsotitelné (koncentrace zraku n&ity bod,
zrychleni tepu, odporiZe apod.). Model pracuje jen ifitelnymi a pozorovatelnymi
promennymi a vyliuje spekulativni a hypotetick&iptupy. Spatbni chovani v tomto
modelu Ize chapat jako vysledekemi, kdy toto teni je brano jako proces, ve kterém
zkuSenosti vedou ke stalym #&nam chovani nebo k jeho Zng. (Prazska, Jindra,
2002)

Referenni modely

Tyto modely spatbniho chovani odmitaji hedonistick&ispupy a vyzdvihuji
z4my jednotlivych stran. Nakup i speba jsou socialn determinovany a jeho
socialnim okolim vyZadovany nebo trestany, pokwd jg rozporu se socialni normou.
Velkou ulohu v tomto modelu ma socialni komunikage rekdy nazyvan Veblenovym
modelem, dle amerického ekonoma, ktery sledovalcgsy utvéeni spoateby
dusledkem socialnich tldk kde spatba znaéi socialni zéazeni subjektu. (Prazska,
Jindra, 2002)

Motivaéni modely — Freudovské modely
K témto modelm pati pristupy vychazejici v charakteristicespptebniho
chovani z analyzy motivmich struktur ¢loveka jako hybnych sil, ktereéloveka



orientuji, aktivizuji k chovani i k vritimu proZzitku kupnich a sgebnichcinnosti*.
Zakladem &chto teorii je pedpoklad, Ze lidské chovani odrazi motiviastruktury,
které se zakladaji na pudech a jinych motivech,réktgsou v nevdomi,
resp. pedwdomi. (Prazska, Jindra, 2002, s. 129 - 130)

Hauptiuv model

Tento model reprezentuje kompl€jdi pojeti spaebniho chovani a vychazi
z Daseinpsychologie. Jeho teze naifika, Ze ,soucasné chovani je syntéza
generalizované minulosti a anticipované budouctiosteho zaréenim je kvalitativni
vyzkum, ve kterém seistava minulé chovani a budoudegstavy. (Prazska, Jindra,
2002, s. 131)

Modely reakce

V knize Philipa Kotlera Marketing management séZzeme dg¢ist o fech
modelech spaéeébitelskych reakci, jejichz podstata je v tom, agrktivni, afektivni
a konativni aspekty moti¢aich struktur jsou postupna stadia. Takto tedyi$agme:

* modely weni, které jednotlivé moznosti od sebe vyrazozliSuji a intenzivé

je rozliSuje i kupuijici (auto x chata). Rozhodujicjsou tedy pro tento model

znalosti, jejich porozusmi, zajmy a peswdceni. Postupujeme tudiz od faze

kognitivni k afektivni a dale pak fazi konativni;

« disonantni modely, které gedpokladaji opiny pribéh fazi. Spatebitel se tak
rozhoduje podle jiné autority;

* modely low-involvement,vychazeji z ptadi fazi jako modelydeni, které vSak

vychazeji z nizkého prozitku diferenci mezi varéant. (Prazska, Jindra, 2002)

Shethova koncepce klasifikace spiebniho chovani

Jagdish N. Seth naziral na sfetini chovani v SirSim schematickém pohledu,
vychazejicim z klasifikace psychologickychigtupi, aplikovanych do sféry vyzkumu
trhu. Podstatou je rozkeni piistupu k jedm na pozorované (odezirané) — adspektivni
a pistupy hledajici podstatu pozorovaného jevu za myamym jevem (procesy
probihajici ve ¥domi spatebitele - ultraspektivni. Dle jeho pohledu je teudgpzné

rozlisit tyto koncepty:



» Koncepty adspektivni omnispektivni

0 Rel&ni - zahrnujici operai vyzkum, experimentovani a simulace. Jedna
se hlave o vyzkumy, odvozujici charakteristiku chovani $pbitele
ze statistickych dat;

o Klasifikatni — rovréz pracuji s odeziranymi daty, avSak odvozuji
skupinové rozdily. Hledaji znaky, jez jsou kriténieodliSnosti chovani
skupin.

» Koncepty adspektivni propriospektivni - vychodiskem d¢chto koncept jsou
analyzy subjektivniho sta kupujicich, vyuZivajicich informaci, které
jednotlivec vyjaduje. Tyto koncepty se zafiuji na gistupy relé&ni (vztah mezi
nakupnimi umysly a postoji ke zboz& Kklasifikatni (hledajici spoléné
a rozdilné faktory) Zakladni metodické&giupy dle Shetha jsou:

= spotebitelské anticipace,
= postoje a preference spebitele.

» Koncepty ultraspektivni hypotetické

0 Specifické — opiraji se o witou ¢ast lidské psychiky, na které dany
problém chovani spisbitele zkouma. dnito sekvencemi byva:

» vnimani- vychodiskem je image ztlgy a vlivu obalu na hodnoceni
jakosti vyrobku;

» uceni— ve sfée oblasti spdeby dominantnim vychodiskem;

= zajem- orientace spétbitele ve sfie rozvojovych pdeb.

0 Nespecifické — zakladaji se na aspektech s$ebitelova rozhodovani.
Muze se jednat o modely maximalizujici uzitek (uspeki) nebo
minimalizujici (riziko @ rozhodnuti spdebitele).

» Koncepty ultraspektivni fiktivni — |ze je srovnat s hypotetickymi koncepty, jez

se i zkoumani opiraji o pomoc psychologické teoriga@8ka, Jindra, 2002)

Model optimalni stimulace

Tento model vychazi zgzzdjemného pisobeni veSich a vnitnich vekto# sil
v rozhodovacim poli spgbitele a hleda mezi nimi rovnovahnitini vektory sleduji

potreby, znalosti, vnimani a ¥8i vektory socialni tlaky, incentivy i bariéry.



Ve skuténosti jde o narény pristup, ve kterém ma hlavni roli ocen sneru a sily
dil¢ich vektofi. (Prazskd, Jindra, 2002, s. 134)

Model hedonistické stimulace

Tento model sleduje ve speb: ,tvorbu pocitové bohatosti, fantazie,
emocionalnich prozitk . Uplatiuje se u vyrobk generujicich fedstavy (oblasti,
bohatych na produkcitpdstav). Mize se jednat o automobil, fotdgtroje, kamery,
hobby nastroje apod. (Prazskd, Jindra, 2002, 9. 134

2.1.2 Kupni rozhodovaci proces

| kdyZ jsou spdtbitelské nakupyasto individualni, na kupnim rozhodnuti
se mize podilet celad skupina osob (hagomacnosti). V druhémiipadt se ve skupi®
osob niizeme setkat €mito rolemi:
* iniciator — osoba, davajici podn ke koupi fasto shromafuje informace
pro rozhodovani),
» ovliviiovatel — osoba, snazici sergswdcit ostatni o vysledku rozhodnuti
(obvykle shromaduje informace a vnucuje sva kritéria ¥yb),
* rozhodovatel — osoba, kter&ini kone&né rozhodnuti o koupi vyrobku (osoba,
jez ma moci finan¢ni autoritu).
* nakupéi — osoba, jez vyrobek koupi nebo ¢ldd vSechny nezbytné kroky
potiebné ke koupi,

* uzivatel — uzivatel vyrobku (skutay spotebitel). (Jobber, 2001)

Jan Koudelka uvadi¢pzakladnich fazi kupniho rozhodovaciho procesu:
* rozpoznani problému,
» hledani informaci,
* hodnoceni alternativ,
e kupni rozhodnuti,

e ponakupni chovani. (Koudelka, 2006)



Rozpoznani problému

Rozpoznani problému 1iwe vzniknout nefiznivym disledkem zrany
sowasného stavu a okamzikem, kdy si $pbitel tuto zm$nu uwdomi. Zn€na
souasného stavu v tomto ohleduibe byt zapicinéna poSkozeniméei, vycerpanim
z&sobci zhorSenim kvality satasnéhaeSeni. Problém fize nastat nejen n&pnivou
zmeénou, ale i zvySenim uro¥npozadovaného stavu. dde se jednat o rozpoznani
efektivnéjSi moznosti spojené s uspokojenim dané&gigtci zménou podminek jako
nag. zvysenim fijmu spotebitele.

Na sowasny i spadkbitelem poZzadovany stavigobifada faktol jako nap.
finanéni Gvahy, trzni situace, charakteristika rodinyedethozi rozhodnuti a mnoho
dalSich. Ne vzdy dochazi po rozpoznani problémal&idazi kupniho rozhodovaciho
procesu. Mvodem niize byt nedostat@a motivace, malé zdroje, infordrd ¢i ¢asova

nara:nost apod. (Koudelka, 2006)

Hledani informaci

Tato faze tedy 2dn& po zji&ni spotebitelova neuspokojivého stavu. Procesu
hledani informaci fiklada kazdy spaebitel jinou dikladnost, provadi ho mnohdy
odliSnymi zpisoby a rovez se liSi icas, ¥novany hledani informaci. VSeob&cn
muzeme ovSem rozliSit vifiti a vrEjSi vyhledavani informaci. Jan Koudelka tyto pojmy
definuje takto: ,Vnit/ni hledani je ozZiveni odpovidajicich informaci wpt
spotebitele. V@jsSi hledani znamena, Ze spmiitel ziskdva informace pro nakupni
hodnoceni, rozhodovani ze svého okollihak receno, vnitnim hledanim rzeme
rozumet vysledky zkuSenosti nebo @iwEjSi doke v pantti ulozené viemy. (Koudelka,
2006, s. 119 - 120)

Rozsah, ktery spi#bitel ol¥tuje vyhledavani informaci o vyrobku, podmiji
zvlase dva faktory, a topredchozi zkuSenosti spebitelea jimvnimané rizikspojené

s ndkupem vyrobku. (Koudelka, 1997)

Piredchozi zkuSenosti spebitele
Obecre bychom mohlitici, Ze rozsah hledani informaci o vyrobku se geizu
v zavislosti na rostouci zkuSenosti s vyrobkem. yTegotebitelé, kté se s danym

vyrobkem ¢i kategorii vyrobk nesetkali nebo s nim maji mélo zkuSenostitgb
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hledani informaci vice&asu nez ti spéebitelé, kt& s nim maji bohaté zkuSenosti

a opiraji se pouze o vhili hledani. Extrémnimifpadem niZze byt skut&nost, ze

spotebitelé, ki¢&i se v rkteré oblasti zcela nevyznaji, zcela vzdaji mozridetani

informaci a vznikly probléntieSi dotazem na znalce (nadzorovélidoe v dané oblasti)
ze svého okoli. (Koudelka, 1997)

Vnimané riziko

Cim wtsi riziko eventuelni Spatné kaupude spdebitel pociovat, tim vice

informaci se bude snazit o daném vyrobku vyhledémariziko snizit. Mize se jednat

0 néasleduijici rizika:

finanéni riziko — predstavuje vydani velkého objemu fiafch prostedki

k vyieSeni problému (v ffpadech nizkych ijmt, majetku a nejisteét

z ccekavane kvality);

funkéni riziko — zde se jednd o moZnosti, nedosiaédo vykonu, ktery
spotebitel aekaval;

fyzické riziko — vtomto pipact jde o rizika spojend s moznym fyzickym
Urazem spdebitele (tyka se hlawkonzervativnich spégbiteld);

socialni riziko — jde o obavu sptebitele, kdy po nakupu daného vyrobku
ocekava nefiznivou reakci a postoje socialniho okoli;

psychické riziko — jsou spojeny s nakupy, které sgbitel provadi impulzivé

a nasleda u réj mtze vzniknout vnini konflikt. (Koudelka, 1997)

Hodnoceni alternativ

Tato faze nakupniho procesu se tyka&wybkone€né alternativy nakupu a méa

nekolik poloh:

vybér typu vyrobku — velice¢asto se rozhodovani odviji na urovni vyrobkové
kategorie nebo na Urovni moznéledeni problému;

vytvoireni  vybérového souboru - rozhodovani sp##bitele zavisi
na skuténosti, jaké budou re&ruvazované alternativy. Z tohoto hlediskéaza
trZzni nabidku rodenit na rekolik skupin soubatr:

0 Vvybaveny soubo vyrobky, spontarinvybavené spéebitelemci vyrobky

podpdené s pomoci. kZeme jej dale dit na:
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= uvazovany soubor veSkeré alternativy, jez spebitel zvazuje
protfeSeni problému,

*» nete’ny soubor— zde se jedna o vyrobky, které jsou spbiteli
zname, uvazoval by o nich vSak aziipp nedostupnosti vyrobku
piedchoziho souboru,

= odmitavy soubor- soubor vyrobk, o nichZz spdtbitel vi, ale
ma k nim negativni postoj;

0 nevybaveny soubor

* hodnoceni a rozhodovani uvnit vybérového souboru— rozhodovani vychazi
ze tech podstatnych vlastnosti dané kategorie vyiobk

o domrenky o podstatnych vlastnosteelpedevsim se jedna o tyto skupiny

vlastnosti vyrobku:
= funk’ni rysy(slozky kvality dané kategorie),
= symbolické rysynag. zda vyrobek sguje socialni efekty),
» estetické vlastnostyniméani designu a vzhledu),
» nékupni kritéria(servis, zaruka, cena...);

o vyznam gikladanym vlastnosters kazdy vyrobek riweme hodnotit dle

mnoha kriterii. Zde se jedna hlavro ty, které spdebitel povazuje
za nejpodstatisi;

o domrenky o vyrobcich/znékach — tato skupina informaci t¥bto, co

spotebitel o zamyslenych vyrobcich vi nebo se d@dév (Koudelka,
2006)

Rozhodovani spokebitele

SpiSe nez na zaklad védome vymezenych formalizovanych krok
se u spdtbniho rozhodovani jedna o sklon rozhodovat siyan zpisobem. Jsoukit
z&kladni zfisoby, kterymi spdebitel rozhoduje o danych mozZnostech. Jedné se o:

* nekompenz&ni pravidla rozhodovani, hodnoceni — hovdi o tom, Ze

prednosti Bkterého kritéria nedokazi vyrovnat nedostatky jméh

o disjunktivni pravidlo— u nejvyznamgSiho kritéria je dana minimalni
hodnota, kterou musi alternativy spVvat. Vybrana je ta alternativa, ktera

tuto mez pekonavé nejvice;
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0 konjunktivni pravidlo — jsou dany minimalni hranice vSech kritérii

a vybrana je alternativa, kterd vyhovuje vSem kifité

o lexikografické pravidlo— navazuje na disjunktivni pravidlo. \fipad

rovnosti u nejvyznamijSiho kritéria nasleduje stejny postup u druhého
nejvyznamgjSiho kritéria;
kompenzani rozhodovani, hodnoceni— hovadi o moZznosti kompenzace
nevyhody u gkteré vlastnosti fednosti jiné vliastnosti

0 Vvazené aditivni pravidlo— jednd se o hodnoceni, kter&iiazuje

jednotlivym kritériim utitou vahu a nasledném siu vSech hodnot
vybira alternativu s nejlepSim vysledkem;

0 jednoduché aditivni pravidle- zde se vahy kritériim n#&pazuji, nybrz

se jedna o vyr alternativy s nejgtSim pa@tem pozitivnich vlastnosti;
heuristické rozhodovani — v pipadech, kdy sp#gbitelé pouzivaji
k rozhodovani zjednodusené postupy,inamlhivodu malého zaujeti. (Koudelka,
2006)

Nakupni rozhodnuti

V této fazi kupniho rozhodovaciho procesu se pritaze pedchozi

do nékupni akce — naku@ odmitnuti daného vyrobku. Porgquchozim kroku —

hodnoceni alternativ — by dhmit spotebitel vybrany vyrobek, ktery chce koupit,

tzv. nakupni zarr. Nakupni zanr se ovSem nemusi shodovat se skugen nakupem,

neba na spatebitele misobi bezprogedni okolnosti, které ho mohou ovlivnit. Jde

piedevsim o:

postoje ostatnich— sem niZzeme z#adit osoby d&sné pied nakupem (jiny
zakaznik, prodaveci nakupni skupiny),

vnhimane riziko,

situaéni vlivy — situa&ni vlivy obchodniho progedi (sortiment, merchandising,

atmosféra obchodu, personal).
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At se jiz spaiebitel necha ovlivnit bezprasidnimi vlivy ¢i nikoliv, dochazi
k uzaweni nakupni akce jednou&hto moznosti:
* nakup vyrobku,
* odloZeni nadkupu,
e odmitnuti nakupu. (Koudelka, 2006)

Ponakupni chovani

Posledni faze porovnav&akavany a skutey efekt plynouci z uziti vyrobku.
Jde vlastdy o spokojenost zakaznika, o porovnani, co od vywmoblekaval a jak
ve skuténosti toto @dekavani nagluje. Toto porovnavani vychazi jiz z prvniho uziti
vyrobku. MiZzeme fici, Zze dale dochazi ke &wa moznostem:posileni vztahu
(zadkaznik je spokojen)@isananci(zakaznik je nespokojen).

Spokojenost zédkaznika vede kenh skupinam pozitivnich vliv

» vérnost znatkovému vyrobku, vyrobci — brand loyalty — podstatou je takova
spokojenost s vyrobkem, ZefippiiStim nakupu zakoupi spgebitel tentyz
vyrobek. \&rnost roste v souvislosti s vy38im vnimanym rizikamvelikosti
investice ve vztahu k rozpu.

* generalizace— jestlize je spdtbitel spokojen, bude uvaZovat o nakupu jiné
kategorie vyrobk stejné firmy;

e kladné ,slovo z st — jde o chvaleni vyrobku ve svém socialnim okoli
(nejinngjSi forma komunikace). (Koudelka, 2006)

» Stejre jako spokojenost zakaznika i nespokojenost veat&itym jeviim:

« zména znaky — nespokojenost zakaznika nevede &@mému zakoupeni
(jen v nejvysSi nouzi),

« diskriminace — vtomto pipact muzZe byt spadkebitel natolik nespokojen, Ze
nebude kupovat Zzadny vyrobek dané firmyizen dokonce upustit i od nakiup
vyrobki dané firmy, s nimiz byl dosud spokojen,

e zaporné ,slovo zust® — Sieni negativnich informaci formou osobni
komunikace se svym socialnim okolim (negativni iimface se $i castji

nez informace pozitivni). (Koudelka, 2006)
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2.1.3 Komunikace a jeji prvky

Stejre jako u &tSiny pojmi se niizeme setkat s vicero definicemi. Je tomu tak
i u formulace komunikace. Komunikacei€pos sdleni) byla gedmitem mnoha
vyzkumi. Ve 40. letech formuloval Claud Shannon matematicteorii komunikace,
ktera obsahovala nasledujici prvky:

» zdroj informaci, subjekt steni;

» vysila® — médium pevadijici sctleni na signal;

e prenosovy kanal;

e zaizeni na pijem a evod signalu dogvodniho sdleni;

* Sumy, které zkreslufii prerusuji signal p prenosu. (Heskova, 2009)

Na tento vyzkum navazuje model Norberta Wieneragryktdo procesu
komunikace zapojilzpétnou vazbu, coZz znamend moznost kontroly komunikace
a moznost opravy procesu komunikace. DalSi poskomunikani teorii mizeme
nalézt u tzv.Skoly Palo Alto, jejiz vyzkum propojuje komunikaci s dal$imidnimi
obory, nap. sociologie, psychologie a psychiatrie. Jejim ézém je, Ze nelze
nekomunikovat. Nejvice roz&enym zakladem modelu komunikace je Laswellovo
schéma, které zahrnuje nasledujickKDO rika CO jakym kanalem KOMU s jakym
efektem*.(Heskova, Starchip 2009)

Komunikaéni proces

Scharmaniiv model (1995) vychazi ze zakladniho Laswellovaesadiu, ktery
ieSi problémy v logickém sledu. Sleduje kdo, komaka informace s#uje, jakym to
provadi zfisobem a jakym dinkem. Jde o komunikai prvky, nastroje, furnidni
procesy a Sumygsobici na jednotlivé slozky komunik@ho procesu:

» odesilatel- subjekt, ktery danou zpravu odesitggmci,

» prijemce— adresat sdleni (zakaznik, ndku, obchodni zastupce firmy...),

e médium — komunik&ni cesta, jejiz prostdnictvim se sfleni penasi
od odesilatele kifjemci. Mohou jimi byt hromadné 8kvaci prostedky,
internet, intranet, venkovni reklama apod.,

» sdéleni— soubor symbdl které komuniké&ni média penasi srrem k gijemci,
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* kodovani — premena myslenek na symbolickou podobu ve férislov ¢i
grafické upravy. Ma za cil upoutat pozornost, zgtirsit obsah, vyvolat akci,
vyjadrit zamer,

» dekodovani— jde v podst&to interpretaci kddovani a jehossehi,

» odezva- reakce fijemce. MiZze nabyt tech podob: pozitivni (nadpzakaznik
po zhlédnuti reklamy koupi produkt), neutralni (ggoitel neni ovlivin
reklamou), negativni,

» zpétnd vazba — dilezity prvek komunikace. Jde o nastaveni paraimetr
sledujicich efektivitu komunikace, sphi jejich cili, reakci gijemce (cilové
skupiny). Dané poznatky jsou pouzivany ke korekenknikace a jejich dil

* Sumy — vesSkeré faktory, negatiwrpisobici na procesy dekdédovani atmou
vazbu. NejdlezitejSi zdrojem Sumu je faktor hodnoceni osoby komuioica
(pritazlivost, autorita, image...) a dale pak hafiskova chyba, Spatna volba
cilové skupiny, neodpovidajici symboly a média aptdeskova, Starchi
2009)

Formy komunikace

Muzeme rozliSit d¥ zakladni formy komunikace:osobni komunikaci
(komunikace tvB v tva& ¢i komunikace 1:1) akomunikaci neosobni (Heskova,
Starchd, 2009)

Osobni komunikace

Podstatou osobni komunikace, ktetédstavuje fimou formu komunikace, je
fyzickd pitomnost obou komunikai subjekti, tedy odesilatele afipemce. Jeji
vyhodou je bezprostdni vyhodnoceni Zné vazby a moZnostdnit ¢i prizpisobovat
komunikaci k zvySeni jejich¢inku. Ri osobni komunikaci pouzivame krénprvka
verbalni komunikace i komunikaci neverbalni (hapimika oblteje, pohyby a zjsob
drzeni tla, oble&eni apod.) Jeji nevyhodou jsou figan naklady na osloveni jednoho
piijemce. Je to Zjsobeno faktem, Ze po darasovy Usek rizeme oslovit pouze
omezeny péet @ijemal komunikace. Proto pro oslovendt§iho pd@tu piijemai byva

vyuzivana komunikace neosobni. (Heskova, StarcP@09)
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Neosobni komunikace

Tato forma je mnohdy oztavana také jako nepersondléii masova. Nejde
o piimy kontakt s gijemcem sdeni, ale o pouziti komunikaich kanal, které
zprostedkuji séleni pijemci. Pouzivame tedyizné typy masovych medii, které
muzeme rozliSit naip navysilaci (televize, rozhlas) tiskova (tisttna venkovni média,
noviny, ¢asopisy). Vyhodou neosobni komunikace jsou nizkidads na osloveni
jednoho pijemce a schopnost jednimésshim postihnout velky okruh divak(nag.
televizni reklama v hlavnim vysilacimiase ¢i u vysoce sledovanych progréjmn
Nevyhodou jsou v3ak vysoké celkové naklady na daeklamu. (Heskové, Starcho
2009)

2.2 Marketing a retailing v organizaci

2.2.1 Marketing

Setkat se riweme s rozdilnymi teoriemiSocialni definice marketingu dle
Philipa Kotlera zni takto:,Marketing je socialni proces, /i kterém jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co sifgi a co patebuji, prostednictvim tvorby, nabidky
a sneny hodnotnych produkta sluzeb s ostatnimi(Kotler, 2001, s. 24)

Americkd marketingova asociace nabizi tutmanazerskou definici
.Marketing (management) je proces planovani a impatace koncepci, cen,
propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb privafgni sngn, které uspokojuji cile
jednotlivai a organizaci.“(Kotler, 2001, s. 25)

Spol&nou podstatu vSak najdeme u obowchto definici. Je ji skut@ost, Ze
marketing vede ke zjidvani a uspokojovani lidskych peb prostednictvim sniny.
Miroslav Foret se zabyval studiem spwigch znak a nabizi nésledujici definici:
.Marketing predstavuje integrovany kompléxinosti zarenych na sledovani posioj
spotebitelz a situace na trhu a neni jen pouhym nesourodymgnientovanym
a nekoordinovanym souborem jednotlivyghnosti, nybrz ucelenym a systematickym
asilim velkého pfiu samostat® jednajicich subjekt které usiluji o vzajemnou
spolupraci a a‘asovou i prostorovou koordinaci svych aktiviForet, 2003, s. 8 - 9)

17



2.2.2 Marketingové cile a strategie

Stanoveni marketingovych t@ila formulovani marketingovych strategii je
souwasti planovaci etapy strategického marketingovémocgsu. Abychom cile
a strategie mohli formulovat, musimgegtim provést marketingovou situ analyzu.
Poslednim bodem planovaci etapy je sestaveni niagketho planu. (Horakova,
2003)

Marketingova situaéni analyza

Marketingova situéni analyza neboli také marketingovy audit je nestéa
kritické, systematické a u#ladné zkoumani situace uvhipodniku a Séeni, jak
si podnik stoji v daném prdsti. Analyzu nizeme rozdlit na dw ¢asti:

o (¢ast analyticka
o analyza faktar vn¢jSiho prostedi — jde o analyzu ekonomickych,

demografickych, socialnich a kulturnich, technidky technologickych,
politicko-legislativnich a firodnich faktoi,

o0 analyza konkurence zabyva se rozénem a charakteristikou konkurence,

jejimi silnymi i slabymi strankami a identifikacokkurernich vyrobk,

0 analyza trhu— analyzuje trh jako celek nebo dle jednotlivychntch
segmenit (nazory, postoje a chovani zakaznikyvojové trendy trhu,
rozmer, struktura a pozadavky trhu),

0 analyza prodé& — rozbor prodedj celkow nebo dle vyrobkovychrad,

distribwnich cest, teritorii a vyvoj prodep zisku.
e ¢ast prognosticka

0 progndzy trzniho podilu,

0 progndzy proddi,

0 progndzy zisku(Horakova, 2003)

Situani analyza se provadi si&et¢h ¢asovych horizontech. Prvnim je analyza
dosavadniho vyvoje — jak si podnik vedl v minulofiale analyza s@asného stavu.
Ktémto dwma horizonim se vaze analytick&ast analyzy. Poslednim je odhad
piipadného budouciho vyvoje, kterd zahrnuje progoksti ¢ast situani analyzy.
(Horakova, 2003)
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Marketingoveé cile

Cile marketingové se Uzce vazi na cile zakladnoédnikové. Jak je patrné,
marketingové cile vychazeji ze sitna analyzy a ry by byt plre v souladu s jejimi
vysledky. Marketingové cile v podstatvyjadiuji konkrétni Ukoly, které podnik
predpoklada, Ze splini v &itém casovém horizontu. Marketingoveé cile se tykaji:

e existujicich vyrobki na sowasnych trzich,
* novych vyrobkii na soasnych trzich,

e existujicich vyrobki na novych trzich,

* novych vyrobki na novych trzich.

Definovani marketingovych dcilje pro podnik spjato s dodrzovanim podminek

a respektovariady pravidel. Marketingoveé cile byatyg byt:
» stanovené na zaklad poznani po¥eb zakaznika
» identifikovany a uvazovany i respektovani vnitrnich a vréjSich omezeni,
e presrg, jasné a konkrétné vymezené,
* pripadné (vhodné),
e srozumitelné,
* méFitelné v uréitych ¢asovych etapach,
* realné (dosazitelné),
» akceptovatelné,
» vzjemné sladkné, sdilené a podéné,

» hierarchicky uspoiradané.(Horadkové, 2003)

Marketingové strateqie

Marketingovych strategii fizeme formulovat celou fadu, ovSem
k nejpouzivanSim sefadi tyto ti nasledujici:

o strategie minimalnich ndkladi — smyslem této strategie je dosaZeni co
nejnizsich vyrobnich i distridmi naklad, aby podnik mohl své vyrobkyi
sluzby nabizet za nizSi ceny nez konkurerdtmz by ne€l ziskat &tSi podil
na trhu. Jejim smyslem je dosazeni co mozn&tiho ziskového rozi;

» strategie diferenciace produktu — tato strategie se z&huje na vyrobu

dokonalého vyrobku vdkteré oblasti, ktera je pro zakaznikaileZita

19



a ocgiovana trhem. Jde tedy o to, rozvijet silné strgmdgniku s cilem dosazeni
konkurergni vyhody;

» strategie trZzni orientace — tato strategii se uplatje, jestlize se podnik
zan®iuje na jederti vice malych segmeittrhu a nema v imyslu ovladnout
cely nebo pevaznowcast trhu. Jejim za#henim je rozpoznani p@by daného

segmentu a ziskantganiho postaveni v oblasti zajmu zakaan(koret, 2001)

2.2.3 Marketingovy mix

.Marketingovy mix je soubor marketingovych nasitokteré firma vyuziva
k tomu, aby dosahla marketingovychiaib cilovém trhu.“(Kotler, 2001, s. 32)

Obecré Ize tyto marketingové nastroje nazvat 4P, k ninatip produkt,
promotion, cena a misto.Takto postaveny marketingovy mix ovSem nebere ohled
na zakaznika, v potaz bere pouze hledisko prodakaji

Vybér marketingovych nastrdjje ovlivrén predevsim déma faktory. Prvnim
z nich je Zivotni cyklus vyrobku, jimz by se¢ihrkazdy podnikatekidit. Ke zvySeni
podnikatelské usgnosti v jednotlivych fazich zivotniho cyklu vyrabknize dopomaoci
jiny marketingovy nastroj.

Druhym, ovSem nikoliv mé&hdulezitym faktorem, jez by # podnikatelsky
subjekt zohletlovat, je velikost daného podniku. Velké podniky atugici &tSich
ziski si mohou dovolit vynalozit &Si mnozstvi proseédki na reklamu a podporu
prodeje vyuzivat v menSi hel Zcela naopak je tomu u maly¢hmensSich podnik,
které se vzhledem k nedostatku fitiaith prostedki vénuji spiSe podpe prodeje.
(Kotler, 2003)
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Schémaé. 1 - 4P marketingového mixu (Kotler, 2001)

Marketingovy mix

Produkt Promotion Cene Misto
- Rozmanitost - Podpora - Cenik - Distribweni
produktu prodeje - Slevy cesty
- Jakost - Reklama - Srazky - Pokryti trhu
- Design - Prodejni sily - Doba splatnosti| | - Sortient
- Vlastnosti - Public relations| | - Platebni - Dislokace
- Znatka - Direct podminky - Zasoby
- Baleni marketing - Doprava
- Velikost
- Sluzby
- Zaruky
- VVynosy

Zdroj: dle Kotlera (2001) vlastni zpracovani

Produkt

.Vvyrabeny statek s objektivnimi

a subjektivnimi vlastngstkteré jsou

manipulovany pro maximalizaci apelu zbozi na Agutele, kté polozku nakupuiji,

a aby uspokojil jejich poeby.” (Clemente, 2004, s. 202)

Koneiny produkt tvéi nekolik Grovni, které jsou hierarchicky usi@aané

a plati, ze s vysSi Urovni roste i uzithna hodnotalpktu. ®mito Urovrémi jsou:

» obecna prosgdnost nebo uZiténost — podstata produktu,

spotebitele ke koupi,

* konkrétné

pouzitelny  produkt

ke konkrétg pouzitelnému produktu,

kterd vede

transformace obecné préSposti

* idealizovany aekavany produkt — jedna se o &@kavané a z hlediska

spotebitele o samdejmé vlastnosti afednosti produktu,

» rozSireny produkt — tato Urové obsahuje dalSi roz&ini v sodasnosti, které

spotebitel uvita a mize gekonat jeho fani,

» potencialni produkt — odliSuje se od roz&ného produktu obsahem veskerych
budoucich roz#eéni. (Kotler, 2001)
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Promotion
Do tohoto marketingového nastrojéireme zéadit predevsSim podporu prodeje,
reklamu, public relations a direkt marketing. Paim®chto nastraj v podstat podnik

seznamuje ffpadné zakazniky se svymi vyrob&ysluzbami.

Podpora prodeje
.Podpora prodeje zahrnuje soubor motirdch prostedk:, které maji
zékazniky pimét k tomu, aby nakoupili ragi hned nez pozgi.“ (Kotler, 2003, s. 89)
Pro marketingové kampamredstavuje podpora prodejeddivy prvek. Mizeme
ji rozdglit na rekolik skupin:
e podpora prodeje spotiebiteim (vzorky, kupony, nabidky na refundaci
v hotovosti, darky, sogke, loterie, hry, odgny zakaznikm, vyzkousSeni zbozi
zdarma, zaruky na produkt),
» podpora prodeje obchodnikim (nakupni rabaty, slevy za podil na rekéam
slevy za vystavovani zboZi a zbozi poskytnuté zdgarm
* podpora prodeje pro prodejce a prodejni sily(veletrhy, vystavy, sotie

a prodejni motivace, specialni reklama). (Kotl€02)

Reklama

.Reklama zahrnuje pouziti placenych meédii kelesai informaci o produktu,
sluzk?, organizaci nebo myslence s cilefegedcit. Klicovymi vyhodami reklamy je
poskytnuti informaci o vyrobku a ovlém znen spotebitelskych postéj Reklamu Ize
zanmerit na spotebitele v Uzce vymezenych i SirSichgmemych oblastech.” (Clemente,
2004, s. 233)

Reklamu nevyuZivaji jen subjekty, jejichz podniksikgm cilem je dosazeni
zisku, ale i vladni, neziskové a charitativni origani, které se jejim pragtdnictvim
snazi oslovit svou cilovou skupinu obyvatel. N&giku kazdého reklamniho programu
je nutné definovat cilovy trh a motivy kupujicidPoté nasledujed hlavnich okruli a
rozhodnuti, jez jsou nazyvamyM:

* Poslani(mission): jaké jsou cile reklamy?
* Penize(money): kolik finagnich prostedki je mozné investovat?

* Sdéleni (message): jaka 8kkni by n€la byt odeslana?
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* Média (media): jaka média by &a byt pouzita?
» Méritko (Measurement): podle jakych kritérii budou hodmgcerysledky?
(Kotler, 2001)

Public relations

» Funkci public relations je vytv@ni pozitivniho image o firn jejich
produktech, sluzbach nebo Ilidech, a toegre pouzitim neplacenych forem
komunikace.(Clemente, 2004, s. 227)

Ve srovnani s reklamou je mnohdy vyuziti publiatieins efektivijSi a @inasi
nebo niize @ginést vyssi zisk. Je ovSeidelba pouZzit vice vynalézavosti a také trva delSi
dobu. Kupoutani pozornosti a navozenfizpivé atmosféry ma tento nastroj
marketingového mixu Sirokou Skalu moznosti. Soubmhto nastraj se nazyva
PENCILS s paf do nich:

* Publikace Publications),

» Udalosti Events),

o Zpravy (News),

» Zapojeni do mistni komunityCommunity affairs),

» Identifika¢ni média (dentity media),

e Lobovani Lobbying),

» Sluzby veéejnosti Social investments). (Kotler, 2003)

Direct marketing

.centralne definovana charakteristika/spmého marketingu, ktera jej odliSuje
od ostatnich forem marketingu, je to, zényy marketing je @¥itelny v podminkéch
odpowdi spotebitele. Rimy marketing zahrnuje postupy jako je reklamnigqgdrodej
od domu k domu, zasilani katadog telemarketing.(Clemente, 2004, s. 224)

Rozvoj médii umoituje podnikim vyuzivat direct marketing viznych jeho
podobach — tisk, rozhlas, televize, katalogy, positazasilky, telefon, fax, e-mail,
internet a on-line sluzby. Direkt marketingedstavuje fedevS§im mnoho vyhod
pro zakazniky (pohodli domovatipobjednani zboZi, Uspor&asu, moznost zji&hi

nabidky vice obchodnik srovnavani cen konkurence apod.). Pro zakazniky -
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podnikatele je neptSi vyhodou Uspordasu, ktery by jinak museli stravit na ézhe
s prodejcem.

Samozejm¢ poskytuje direkt marketing i jisté vyhody pro pévdjiciho.
PredevSim se jedna o moznost vedeni seznamu zakeazpiédle & predlozit nabidku
ve spravnycas. JelikoZ z tohoto seznamuiteme uéit jednotlivé zakazniky dané
cilové skupiny, ktf maji o produkty zajem, stava se rozesilani pragrdgh material

acinngjSim. (Kotler, 2001)

Cena

NejjednodussSi moznosti demi ceny je spoitat naklady na vyrobu produktu
vynalozené a ifipocist k nim ugitou pirdzku — marzi. Takovéto stanoveniirpzky
muze bytcasto problematické. iPprilis vysoké marzi mohou dat zakaznidegnost
konkurenci a jejim niz8im cendm. Podniku tedy hmbita nejen trzeb, ale i zakazinik
Naopak marze stanovena na nizké arovni povede tdkylosazeni vysokych trzeb,
ovSem malému objemu zisku. V tomtdigad® hrozi rovez prechod zakaznik
ke konkuretinim produkém, protoZe produkt s nizkou cenou mohou vnimat jakto
hodnotny.

Na sniZovani centgobi zejménaitfaktory:

* globalizace — dava podnikn moZnost fesouvat vyrobu do zemi s leysi
pracovni silou a dovoz produks$ nizSimi cenami, nez na domacich trzich,

» hyperkonkurence —fpdstavuje sougeni vice podnik o jednoho zakaznika,

* Internet — zejména moZznosti srovnani cen konkuremcenoznosti vyéru

nejvyhodrEjSi nabidky. (Kotler, 2003)

Misto

Pro kazdou spotmost je zajisté wezité mit ehled o distribuci a distrimich
cestach produlitaz ke konénému spdebiteli. Misto jako sotast marketingového
mixu Vv podstat zahrnuje veSkeré distriboi aktivity pro snadnou dostupnost

a dosazitelnost zakaziiik.
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2.2.4 Reklamni kampaii

Postup p piipraw reklamni kampahmiazeme rozlenit do nasledujicich krdk

e Prvni krok: stanoveni cil kampa® — jasné stanoveni, zda je cilerfinpo
zvySeni prodeje, zvySeni znamosti &g korekce mkterych dimenzi image
atd.

» Druhy krok: potvrzeni rozpétu, ktery je na kampgek dispozici,

» Tieti krok: stanoveni cilové skupiny, na kterou se kamnpantiuje a jeji
podrobnda charakteristika,

« Ctvrty krok: stanoveni poZadatkna kampa a jejich formulace pro reklamni
agenturu (fip. pro vlastni odéleni propagace — reklamy),

« Paty krok: formulace komunikovaného poselstvi, toho, co chcesilevé
skupirg sclit a jak, aby zpré¥ porozungla a sprava ji interpretovala (moznost
vyuziti pretesi),

« Sesty krok: vybér médii, jejichz prosednictvim chceme cilovou skupinu
oslovit, jejich kombinace a navaznost,

» Sedmy krok: kontrola vysledi (cinnosti dané kamp&nve vztahu k napkni

stanovenych dil (Vysekalova, 2007)

Cile reklamni kampané

Jest pred z&atkem komunikéni kampasi je nezbytné uit, jakych cili se ma
kampani dosahnout a také jasna formulace realjglickmoznosti kampan
v souvislosti s marketingovymi ciléi marketingovou strategii organizace. Ohecn
muzeme rozdlit cile na ekonomické a mimoekonomicke.

K ekonomickym cilm zejména pat

» zvySeni obratu ve srovnani &gdchozim obdobim,
» zvySeni zisku,

» zvySeni trzniho podilu,

e udrzeni podilu na trhu,

» zavedeni inovovaného zcela nového vyrobkei sluzby. (Vysekalova, 2007)
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Mimo tyto ekonomické cile je kampamnohdy zardena na psychologické
.parametry”, které se tykaji chovani cilové skupiMizeme mezi & zaradit:

» ovlivnéni image znéky produktu,

* zvySeni stuptiznamosti znéky, produktu,

e zmenu postaj ke znace, produktu,

e upevreni nakupnich umys|

» upevreni pozice firmy v gich veaejnosti,

» zavedeni nové ziky. (Vysekalova, 2007)

Dulezita je roviz formulace komunikani kampas. Jednak pro tvorbu vlastni
kampar a jednak pro naslednou kontrolu jejich vyslebtk meglo byt stanoveni:

e objektu komunikaéni kampané — predmet komegni komunikace, jaky
produkt, sluzba nebo z¢ka,

» cile kamparg — ekonomické nebo psychologicke cile, jichz sedagahnout,

e presného stanoveni cile u ekonomickych ail kvantifikovana formulace, aby
bylo mozno znsieni jejich spl&ni, u stups znamosti nebo zémy postoji
zvySeni v procentech apod.,

» ¢asoveého rozmezt kdy ma byt stanovenych eitlosazeno,

» cilové skupiny— presné definovani, kdo ma byt kampani osloven, na ksbu

stanovené cile zatteny. (Vysekalova, 2007)

Volba komunikaénich médii

Mark Clemente ve svém Slovniku marketingu uvadi tefinici médii:
.Média jsou nizné komunikéni kanély pouzivané pro/ghi informaci. Média zajifiji
zpravy, zabavu a specializované nebo technickéniafoe. V propagaci jsou média
seskupena datyr zakladnich kategorii. Tisk zahrnuje novigigsopisy, reklamni letaky
a adres#e. Hromadné sdovaci prostedky zvané ,elektronicka meédia“ zahrnuji
televizni a rozhlasové spéteosti a kabelovou televizi. Média mimand se tykaji
billboard:i, tranzitni propagace a plakatvystavenych na xejnych mistech. Zasilkova
média jsou katalogy a ostatni #8& materialy dodavané spgebitelim poStou.”
(Clemente, 2004, s. 122 - 123)

K dispozici mame celou Skalu reklamnich médii.ichejefektivni mix je

zakladem a dlezitou sodasti vytvdeni kvalitni reklamy. Zajisté ma kazdé médium
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svoje vyhody i nevyhody, které jgeba pochopit, aby se v dané kampani objevily pouze
uspSné kombinace. ezité je roviz wdét, jakou pozornost dnuje cilova skupina
spotebitelr jednotlivym médiim. K zakladnim formam komuntkého média mizeme
zaradit televizi, rozhlas, venkovni reklamu, internéasopisy, noviny, direct mail

a alternativni média. (Clow, 2008)

Za dalSi formu média iZeme povaZovat direct mail. Jedna se viastpiimou
posStovni reklamu, kterou mnoho firem zasitarw zakaznikm prostednictvim svych
seznam adresat, které peélivé sestavuji. MZe se i jednat o neadresnou reklamu
na obecné produkty v podbbletaki. Jde o oblibeny marketingovy nastroj
na mezipodnikovych trzich. Direct mailtze byt v okamzZiku dokieni ignorovany,
avSak mnoho lidi ho odklada k p@&@mu vyuziti. Hlavni vyhodou je skuteost, ze
piima posStovni reklamaétsinou skorii v rukach osoby, kterd rozhoduje étsine
nékupi. K hlavnim nevyhodam ovSem paméklady ( barevné provedeni, poStovné...),
clutter a faktor ,otravnosti“. (Clow, 2008)

Alternativnhi média

K této forne médii mizeme z#adit:

» letaky, brozury, programy,

* reklamy na igelitovych nakupnich taskach,

* reklamy na tikach acepicich,

» reklamy na filmy v kinech a na videokazetach a Di3iich z pijcoven,

* malé, samostatstojici poutée v nakupnich centrech,

» vlastni reklamy v motelovych pokojich v televiza nenicich, nadob s ledem
a dalSich mistech,

o zlaté stranky a telefonni seznamy,

» reklamy na stancich v ndkupnich centrech,

* reklamy zasilané faxem,

* reklamy na sstelnych tabulich sportow$

» vlastni reklamnéasopisy leteckych a dopravnich spolesti,

* reklamy na zdech letiS metra, nadraZzi a v interiérech vozidetejeé dopravy.
(Clow, 2008)
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2.2.5 Segmentace sp#ebitehi

Existuje rekolik studii a metod segmentace nakupniho chovaspaebitel.

Z hlediska nakupniho chovani seiieme setkat s typologii Woodse (1960), ktery
spotebitele rozdluje na navykow determinované, racionalni, rozhodujici se na ziékla
ceny, impulzivni, emocionalni a nové gmiitele. DalSi mozZnosti jélenéni dle
spole&nosti Peelers Paris, ktera zakaznikyi aha ¢tyii kategorie, jeZz jsou kombinaci
osobnostnich vlastnosti a jejich postée s¥té (Bio zakaznik, vizioné&ky zékaznik,
hedonisticky zakaznik a zadkaznikiggstavivosti). (Vysekalova, 2004)

Z dalSich studii se pak jedna migad o studii Living Standard Measures
(LSM), ktera spakbitele @li na zaklad kritérii jako medialni chovani, uzivani ek,
nakupni chovani atd. Zakladem tohotéledi je reprezentativni vyzkundeskych
domacnosti. Rad bych uved! typgskych spdtbitel, jak je klasifikovaly spolénosti
Incoma Research a GfK Praha na zaklatidie SHOPPER TYPOLOGY a MEDIA
BEHAVIOUR. Vysledkem této studie je nasledujicidéeni spotebitel:

* Moderné orientovani nakupuijici

o ovlivnitelni — zakaznici jednajici emotign kteti jsou ovlivnitelni
reklamou nebo atraktivnim vzhledem vyrobku a ra#éousi nové
vyrobky. Jednd setpvézre o skupinu mladSich lidi vysokoskolsky
vzklanych a s vySSimiigmy;

0 narani — tito spotebitelé maji velké pozadavky na kvalitu, modernost
a vybavenost nakupniho mista. Velldralz kladou ndkupnimu komfortu
a sluzbam poskytovanym prodejnou. R&/nse jedna o lidi
vysokoskolsky vzélané s vysSimiimy

0 mobilni pragmatic tato skupina spibiteli pometuje cenu s hodnotou

zbozi. Davaji pednost velkoploSnym prodejnam, nakupuji ghéasto
ve velkych objemech. iBvazr zakaznici ve &u 30 — 49 let
s vysokoskolskym vzdlanim a nadpmmeérnym piijmem;

» Tradiéné orientovani nakupujici

o0 opatrni konzervativci — nakupujici této skupiny se rozhoduji

konzervative a racionals, claji malo impulzivnich nakujy nemaji

duvéru vreklamu a nenechavaji se ovlivnit vzhledem objau ¢i
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znakou. Pati sem hlavy starSi lidé, muzi, lidé s nizSim vdénim
a nizkymi gijmy;

o Sefivi — tito nakupujici minimalizuji vydaje, jednaji rao@lre
a nakupuji jen to, co pi@buji. Pro tuto skupinu jeutezitd cena,
vyuzivaji slev a vyprodéj Jedna se o starsi lidi se zdkladnime&léaoim
a nizkymi gijmy a dichodce;

o loajalni hospodiyky — nakupujici se orientuji na socialni stranku nakup

~

je pro r¢ dulezity prijemny personal, kvalita nakupniho prest
a casova dostupnost prodejny. RPasem vSechny &kové kategorie
s niz8im vzdlanim a pémérnou kupni silou;

0 nenar@ni flegmatici— nejmér narani zakaznici. Nemaji té& zadné

naroky na prodejnu,iprozhodovani pro &ineni dilezita cena, nakupuji

v nejblizSich prodejnach. (Vysekalova, 2004)

2.2.6 Koncepce 4C a 4S

V sowiasnosti se zcela tit¢ nesetkdme v marketingovéfizeni podniku jen

s koncepci marketingové mixu v podoh4P“. Obdobu tohoto modelu nabizi tzv.

#ACH:

Spotrebitel (Consumer)— kwili roztéiS€nosti a fiznorodosti trid je nezbytné
uréeni spravného sp@bitele.

Naklady (Cost)— jedna se o posouzeni nakladastnich s naklady konkurence
(naklady na realizaci, distribuci a promotion).

Konkurence (Competition) — prizpusobeni marketingového mixdginnosti
konkurence.

Kanaly (Channels) — rizné formy distribuce pro logistické operaciesunu
zbozi ke spdtbiteli. (Heskova, 2003)

DalSi obdobou je model marketingové miyds“. Z tohoto modelu je patrna

vyrazna orientace na zakaznika. Model klafi@z hlavig na:

Segmentaci zakaznilt — ielem definice, identifikace a ziskani cilové skypin

zakaznik, na itz podnik soused’uje svoji pozornost.
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e Stanoveni uzitku — nezbytnosti je odliSeni svych prodiukod produki
konkurergnich a stanoveni konkrétniho uzitku a vyhod, ktes@uvisi
s produktem dané spaleosti.

» Spokojenost zadkaznika— veSkeré aktivity podniku by &ty byt zacileny na to,
aby byl zakaznik spokojeny, ktery tvaaklad Uspchu.

* Soustavnost pée — jedna se o dlouhodobou spolupraci s kmenovymazdky
a budovani vzajemného vztahu. (Heskova, 2003)

2.2.7 Marketingovy vyzkum

V marketingovém vyzkumu se obvykle setkavame sméxemi z vice zdrdj
Muzeme ho roz#lit do dvou zakladnich fazi. V prvni fazi vyzkume zabyvame
sbérem z&kladnich, snadno dostupnych informaci. Tate e nazyva tzvyzkum od
stolu (desk research). Jde v podstatsk¥r a analyzu sekundarnich dat, kterd pochazeji
Z internich zdraj (nag. Cetnictvi, vyr@ni zpravy, zpravy prodejg a zdrofi externich
(odborna literatura, informace agentur, statistitg.).

Pokud nejsou sekundarni data ptdgep rozhodnuti dostatea, z&ina druha
faze,tzv. terénni (primarni) vyzkum (field research). Tato faze vyzkumu se jiz zabyva
realizaci vyzkumu konkrétnich podminek. Pro terémnizkum jsou podstatna primarni
data, jeZ jsou ejn¢ nedostupna. Primarni data jsou ziskavana pi@lppsstanoveného
vyzkumného zawgru. Takovyto vyzkum byva zpravidla finam nakladny a nakmy
vzhledem k pouzivani vyzkumnych metod.

Pro terénni vyzkum je obvyklé vyuziti sluzeb vymkwch agentur, které
vyuZzivaji kvalitativni a kvantitativni metody matkegyového vyzkumu s celotadou

dalSich produkt podle poteb jednotlivého zadavatele. (Machkova, 2003)

Kvantitativni metody
Pro tyto metody, které dle odhadgentury ESOMAR ievaZzuji (az 80%), je

nutné vybrat vzorek respondénktery bude pdicné reprezentovat zvolenou cilovou
skupinu. Ziskané vysledky se poté extrapoluji nawskupinu. Cilem kvalitativnich

vyzkumi je zjistit, jaka c¢ast dané cilové skupiny ma ty konkrétni znaky (nazo
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vlastnosti, zvyky atp.), které jsou pro zadavatelekumu zajimavé. Pro kvalitativni
metody je mozno pouZzitkolik nasledujicich forem metod dotazovani:
» 0sobni rozhovor -byvaji vedeny Skolenymi tazateli. Rozhovory moHhwou
standardizovandtazatel klade otazky sislednou formulaci a padim podle

piipraveného dotazniku), nestandardizovémt@zky volg kladené dle uvazeni

tazatele, ovSem scilem ziskategem definované pigbné informace)

a polostandardizovanétazky zcasti ve stanovené podbla z ¢asti kladené

volng);

e anketni Sefeni. Prednosti pisemného $emi pedstavuji nizké naklady,
moznost respondeintsoustedit se na vypkni dotazniku v jimi zvoleném
prostedi, moznost ziskat odp&li na intimrgjSi otazky. Mezi nevyhody péat
nizka navratnost dotazriila nejistota, zda respondentipalo cilové skupiny;

» telefonické dotazovani. Vyhodou je pruznost a operativhost. Nevyhodou
neochota respondent odpovidat progednictvim telefonu, ¢asovy ramec
telefonniho rozhovoru a absence vizualniho kontakspondentem;

» dotazovani p‘es internet. K vyhodam pai rychlé zpracovani ziskanych
informaci, moZnost osloveni specifickych cilovydkugin, moZnost osloveni
zahrantnich respondefit mozZnost z&mzeni obrazovych a zvukovych pivk
do dotazniku afiedevSim nizké naklady. Nevyhodu ttiveutnost vybavenost
vypocetni technikou;

» dalSi Siroka Skala metodid®levSim se jedna o tzwm-hall/local testy, in-home
testy, in-store testy, pozorovani v prodejnach, mysry shopping a mystery
call. (Machkova, 2003)

Kvalitativhi metody

Informace ziskané prdstinictvim kvalitativnich metod objagji chovani
spotebiteli. K nejpouzivagSim metodam nalezi hloubkovy rozhovor, skupinovy
rozhovor a projektivni techniky. Vyuziti kvalitatich metod je omezeno malym
poétem respondeiit a objektivitou, ktera je ovliwna socials-kulturnimi faktory.
Kvalitativni vyzkum ¢asto slouzi jako zaklad vyzkumu kvantitativnino. K

témto metodam péit
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* hloubkovy rozhovor (in-depth interview). Cilem rozhovoru je rozeznaniign
nazoi, postofi a chovani dotazovanych. Rozhovory bylinvést odbornici —
psychologové, ki& se néidi dotazniky, nybrz pouze osnovou rozhovoru, ktero
zadal zadavatel a formulace otazeké$pd na jejich uvazeni;

» skupinovy rozhovor (focus group discussion)Jedna se o skupinovou diskusi
malé skupiny vybranych osob pod vedenim moderatdoalerator by ral byt
komunikativni, s pdténymi zkuSenostmi v moderovani rozhofvaa schopny
navodit uvolgnou a pijemnou atmosféru. Tyto rozhovory uniogi ziskat
oproti hloubkovym rozhova@m obsahlejSi a podroBsi informace;

» projektivni techniky (experimental research). Tyto techniky ziskavaji
informace o pocitech a nazorech responil@&e¥imo. Jde o testy dokéavani
véty, testy interpretace obrazktesty slovnich asociaci, testy dokowani
piibéhi a techniku hrani roli. (Machkova, 2003)

Dotaznik

Pro usgch vyzkumu pedstavuje stavba dotazniku nezanedbatelny vliv.
V Gvodu dotazniku by #h byt dotazovany stiiné obeznamen s vyznamem i&et,
vyznam jeho odpaddi pro Uspch daného vyzkumu a sgasré by nel byt ujisStn
o skuténosti, Ze ziskané informace budou pozity pouzedamy vyzkum a nebudou
poskytovany dalSim osobam a ani nebudou publikavdds druhé strah by
dotazovanému #ha byt nabidnuta moZznost ziskani vyshkedieteni za cely soubor
dotazovanych. Respondent si takize své nazory srovnat s nazory celé skupiny.
Takovato moznost fite i dlouhododji zainteresovat respondenty (zvi¥hanazery
podniki) v iEasti na podobnych pzkumech. (Machkova, 2003)

V marketingovych vyzkumech jsou velmi rozsié Skaly, kterym jetréba
vénovat zvlastni pozornost. Vyznam Skél &wé v pevedeni newfitelnych znak
na znaky nititelné. Lze definovat tyto zakladni druhy hodnatiicgkal:

e Verbalni hodnotici Skala — negasgji vyuzivana. Bizpasobuje se &sSing
poZzadovanych hodnoceni. Respondent \yjgd s\wij nazor vybranim uité
kategorie na stupnici Skaly;

« Ciselné hodnoty —hodnotici Skala je nemusi obsahovat. iipad jejich
absence v hodnotici Skale se k odjgbm prifazuji dodatené. Odpowdi
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se nakonec s$®u a vypgaitavaji se zakladni statistické charakteristikyojak
pramér, modus, median, rozptyl, gnodatna odchylka atd;

Skéala paradi —respondent je vyzvan kiseeni viech vyjmenovanych prodikt
nebo jinych objekt dle jim preferovaného padi, nap. dle vyznamugdi
oblibenosti;

Skala ocdiovani —v tomto ipad se po respondentovi pozaduje, aby ohodnotil
nag. néjakou vlastnost nebo oblibu vyrobkiiglenim bodi. Kazdy hodnotici
stupdi musi byt jasé popsan, protoZze kazdy respondent si dané &toyize
vylozit odliSre. Oproti gedchozi Skale ma tu vyhodu, Ze vystihuje intenzitu
postoje a navic umdgje @iradit stejny pdet bodi vice variantam;

Graficka hodnotici Skala —pouziva se vifpadech, kdy Ize snadno @epr¢
slovré specifikovat postoj k dané problematice. Vyhodouizen byt, Ze
na respondentaitsinou isobi pozitivié, neba pro rej piedstavuji zranu;
Sémanticky diferencial — zaklad pro B ziskame spojenim ékolika Skal
dohromady. (Kozel, 2006)

2.2.8 P¥inosy vyzkumu

David Ogilvy ve svém dile Ogilvy o reklan{2007) pojednaval mimo jiné také

o dilezitosti vyzkumu. Formuloval zakladni body, ktggéu pro podnik&niifnosné:

vyzkum miZze mefit jméno a powst podniku mezi sp#gbiteli, burzovnimi
analytiky, vladnimi a akademickynainiteli,

pomoci matematickych modemize vyzkum odhadnout objem prodeje novych
vyrobka a vysi reklamnich vydajpotrebnou k dosazeni co nejvyssiho zisku,
vyzkum miZe zjistit reakce spi#biteli na novy vyrobek, ktery je stéle j&st
ve vyvojove fazi,

vyzkum miZe fici po uvedeni vyrobku na trh, jak jej posuzuji tépbitelé
ve srovnani s vyrobky, které kupuji v saané dob,

vyzkum miZze odhalit jaké slozeni,fijghw, viné a barva oslovi nejvice
spotebitel,

vyzkum miZe ugit, ktery z rekolika navrhovanych obalbude nejlépe prodavat,

vyzkum miZze pomoci stanovit nejvhod8i pozici pro vyrobek,
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e vyzkum miZe ugit cilovou skupinu vyrobku,
jazyk a vyrazy spoebitelé pouzivaji,

e vyzkum miZe ukit, jaké ,rozsteni fady“ pravdpodobré piinese nejlepsi
prodejni vysledky,

» vyzkum miZe varovat, kdyZz se sgebiteiim z&ina jiz zavedeny vyrobek zdat
meére zajimavy zadouci,

* vyzkum miZe uSdit ¢as a penize jgtenim* zkuSebnich prodekonkurence,

e vyzkum miZe ugit ten nejgeswdcivesi prislib,

» vyzkum miZefici, ktera z nejiznéjSich prémii bude nefinngjsi,

» vyzkum miZefici, jestli zvolena reklama shlije to, co bylo jejim Gelem,

» vyzkum miZefici, ktery z rgkolika televiznich spdtbude nejdinngjsi,

» déale mizefici, kolik lidi ¢te inzeraty a kolik lidi si je pamatuje,

e vyzkum miZe vyesit spory. (Ogilvy, 2007)

2.2.9 Retailing a retailingovy mix

_Retailing

»Vvelikost obchodnich firem a komplexigSeni pohybu zbozrgastavuji novy
pojem, ktery se nazyva retailing. Retailing je mémdre chapany maloobchod, pin
vybaveny celym logistickym zdzemim a vysoce keatifnym informénim systémem
s profesionalnim managementerfPrazska, Jindra, 2002, s. 31)

Rozvoj retailingu ovliviuji dva faktory:

* neustaly rast prijmu obyvatel po druhé sstové valce. Nasledkem dostatku
pertz, které maji mnohé domacnosti, je nutnosti stétéi\paiet prodejnich
jednotek, které musi vychazetiiststale vice diverzifikované poptavce,

e proces nakupu a prodeje je stale vice w@ovan spotebitelem ktery je
s maloobchodem w$ném kontaktu. Maloobchodusledkem toho stale vice
uréuje, co se bude vyrdba bude tudiz i@dmétem jeho prodeje. (Prazska,
Jindra, 2002)
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Vyvojoveé trendy retailingu

V sowasné dobjsou uznavanyivyvojové trendy retailingu:

e trzni dominance - predstavuje ist velikosti obchodnich podnika jejich
provoznich jednotek a rozhodujici vliv retailingaty firem na dodavatele.
Dominance velké firmy je dana tim, Ze jedndici stedisko souseduje
maloobchod, velkoobchod, sklady a dopravu, a budiovanakupni centrély
v riznych s¥tovych zemich se z&frem posileni svého nadkupniho potenciélu,

* internacionalizace —v prvni etap predstavuje internacionalizaci sortimentu
zboZi i z&jnk, vkusu a chuti zdkaznik z miznych ¢ésti s¥ta v disledku
cestovani a 1{sobeni s#ovacich prosedki. Takovéto mezinarodni
sjednocovani zajin rozSfeni maloobchodnicktinnosti do zahrati, které
vyvolava omezena moznost na domacim trhu,

» diverzifikace — znamena za#tieni podnik nebo jejich velkychéasti (dcéinné
spole&nosti, divize apod.) na &ity druh ¢innosti, ktera je charakterizovana
sortimentem, zfisobem prodeje, velikosti prodejny, cenovou Urowogsahem

sluzeb nebo za#henim na ufity segment zakaznik (Prazska, Jindra, 2002)

Retailingovy mix

V ¢lanku Leoparda Berryho s nazvem The Old PillarsNefv Retailng se
muzeme doist, k jakym zawram dosSel po dlouhodobém sledovani reailingovych
podniki. Z této studie vyplyva & zakladnich pikia usgSného podnikani. Ehto gt
pilita tvori retailingovy mix, ktery je pro zakazniky zdrojettouhodobé hodnoty.

Prvni pilit nese nazeReste problémy svych zakaznikratocast retailingového
mixu se tyka prodejny jako mista vnimanék&eni a také dostupnosti zbozi. Ssti
tohoto pilie by n€lo byt i vhodné vystaveni zbozZi a jeho diil, tedy uplaténi
merchandisingu.

Nazev druhého pilé je Chovejte se k zakaznikovi s respektem. Zahktade
pro tento pilf je kvalitni personal, ktery by &h byt nejen odborny, ale i uétny
a ochotny zdkaznikovi pomaodi poradit.

Ve tretim piliii se pojednava o napojeni se na zakaznikovy enietiler by
mel v zavislosti na tom, o jakou skupinu zadkaZn#e jedna, rozpoznat jejich peby

a emoce, napojit se na& & vytvdit tu nejgijemnsjSi atmosféru, vyhovujici danému
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segmentu zakaznik Berry do tohoto pife zd&adil i kvalitu zboZzi,¢istotu, gidanou
hodnotu a $ku a hloubu sortimentu.

Ctvrty pilit se wnuje nastaveni férové ceny pro zakaznika. Tyto tgnyengly
byt nastavovany za kazdou cenu na nejnizSi mozaenijrale n¢ly by vypovidat
o hodno¢ daného zboZi a neobsahovat Zadné skryté poplaskgvy za kaZzdou cenu.

Posledni, paty pitinese ozngeni Uspdte zakaznilv ¢as. Zakaznikv ¢as se da
uspdit raznymi zpisoby. V prvnifad urcit¢ vhodnou lokalizaci prodejny, dale
oteviraci dobou, ktera nejvice vyhovuje vybranémgnsentu zakaznik Pak se rize

jednat o pistupnost a moznost parkovaniésné blizkosti prodejnyi pohodinou a

snadnou orientaci v obché®da v neposlednitact také o rychlé a bezproblémové
obslouzeni. (Berry, 2001)

Schéma¢. 2 - Retailingovy mix (Vojtko, 2008)
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3 Cil a metodika prace

3.1 Cil prace

Cilem této prace je na zpracovat dogeni na Upravu marketingového mixu ve
vybraném maloobchodnim subjektu zakladn-line dotaznikového geni o
preferencich spégbiteli v oblasti vyuzivani komunikaich médii. Zdrojem této prace
byla samoejm¢ primérni i sekundarni data. Sekundarni data byl#ita i studiu
pro prvnicast této prace, a to vyklad pajmPrimarni data tvidla jednak data ziskana
na zaklad kvalitativniho (strukturovaného rozhovoru) a kvtativniho vyzkumu
(marketingovym vyzkumem ve fogmon-line dotazniku). Primarni data slouzila
k aplikaci na vybrany maloobchodni subjekt s cilgmnacovani dopotieni na Upravu

marketingového mixu.

3.2 Metodika prace

Jak jsem jiz uvedl, v této diplomové praci byl pkkantitativni i kvalitativni
vyzkum. Marketingovy vyzkum byl zakladem pro kvaativni vyzkum. Vyzkum byl
provacgn pomoci on-line dotaznikového #&mati. Celko¢ jsem zaznamenal 207
plnohodnotnych vypknych odpo¥di. VSechna data ziskana presinictvim dotaznik
byla anonymni a byla pouZita jen préely této prace.

Pracovni hypotézy které jsem se snazil potvrdit nebo vyvratilgn

* V¢tSina spatebiteli se @i nakupnim rozhodovani nechava ovlivnit letaky

s akénimi slevami.

» Televizni reklama ma dle nazoru respondgubzitivni vliv na vnimani image
firmy (vyrobku).

* Nejvétsi divéru v média u spoebiteli vékové skupiny 30 - 39 let ma tiskova
forma reklamy.

* Vekova skupina 20 — 29 let oproti ostatnim médiimvitraejvice ¢asu

sledovanim internetu.
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Pro kvalitativni vyzkum slouZil strukturovany roalwr s majitelem vybrané
maloobchodni jednotky. Zvolil jsem si podnikatelsispbjekt v kraji Vyseéina,
jmenovi€ prodejnu hréek, ryb&skych a sportovnich p@b, dark a biZzuterie
pravnické osoby VH MONT-STAYV, s. r. 0. v N&8&ti nad Oslavou.
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4 Vlastni prace

Vyzkumna c¢ést prace probihala formou standardizovaného didazn
Dotazovani probihala pomoci on-line dotazniku,kteyl zverejnovan od 7. 12. 2009.
NejvétSi paet prijatych odpo¥di jsem obdrzel v @ibéhu prvniho tydne, posledni
zaznamenana odpd&y se datuje k 22. 3. 2010. Vg responderit probshl
pohodlnostnim vyérem. Dotaznik obsahoval 15 otdzekjcpmzZ prvnich 12 otazek
bylo zaméteno na téma komunikaich nastraj a zavrecné 3 otazky byly

identifikacniho charakteru. Celkéwdotaznik vyplnilo 207 respondént

4.1 Zpracovani vysledk dotazovani

4.1.1 ldentifika ¢éni otdzky

Prizkumu se zé€astnilo 50 muié a 157 Zentznych \¥kovych skupin. Nejvice
dotdzanych — 80% bylo Zkové skupiny 20 — 29 let. V otazce nejvyssiho desaho
vzklani jsem zaznamenal &wnejwtSi skupiny odpoddi . 54% respondeituved|o
na tuto otazku, Ze dosahli vysokoSkolskéhceiami. DalSich 32% respondéndosahlo

na stedoskolské vz#lani s maturitou.

Graf ¢. 1— Struktura respondantle pohlavi

Struktura respondentia de pohlav

50; 24%

Zdroj: vlastni

39



Graf ¢. 2— Struktura respondentlle wku

Vékova stnkiura respondenti

429 2,1% 9 4%

26; 13¥

166; 80%

‘El—->19 120-29|:|30-39|:|4o-49-50--%

Zdroj: vlastni

Graf ¢. 3— NejvysSi dosazené vdéni respondeit

NejwSSi dosazené \&dni respondenta
7,3% 10; 5%
67; 32%
13; 6%
O Zakiadni m Sfegoékolské bez maturi
O Stedoskolské s matuitou O VOS
B \Asokoskolské

Zdroj: vlastni

BohuZel se mi nepodifo ziskat vzorek speebiteli odpovidajici slozeni

obyvatel vCeské republice. K datu 31. 12. 2008itirmbyvatelstvo ze 49% muzi a

let. Druhou nejvice zastoupenou pak skupina obyvaie 19-ti let. Zvoleny
pohodinostni vy&r ovlivnil i reprezentativnost souboru respondent z hlediska
vzaklani. Ke sledovanému datu dosahlo zékladnihcslémd 76% obyvatelCR. Na
vysokogkolské vzilani dosahlo jen 14,4% obyvatéR.

Pravapodobré nejwtsi rozdil je ve strukfie wkovych kategorii respondent
Vékova skupina 20 — 29 tvb asi jen 14% populaceCeské republiky.
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V mém dotaznikovém Seii tato skupina dosahuje 80-ti% celku. DalSim xyyan
rozdilem je struktura nejvySSiho dosazeného ¢hand. VysokoSkolsky vz#ani
respondenti v mém vzorkugvySuje republikovému sloZeni asi o 40%. Pépadiobré
jedinou reprezentativni slozkou je skupina respatideckové skupiny 30 — 39 let.

V tomto gripack prevysuje republikoveé slozeni vzorek respondgrituze o 3%.

4.1.2 Otazka¢. 1

Prvni otazkou marketingového vyzkumu bykpbrespondeifit ktei se &nuji
cetke reklamnich letdk Prevazna wtSina respondefitodpovdéla kladre. Celkem 171
dotazanych, cozipdstavuje 83%, tedytignalo, Ze pravidekh ¢te reklamni letaky.

Celkové vysledky jsou uvedeny v grafu.

Graf ¢&. 4—Cetnostéteni letak spotebiteli

Ctete reklanmi letaky?

O ANO B NE

Zdroj: vlastni

4.1.3 Otazka¢. 2

DalSi otazka se tykala ndkupniho rozhodovani tepdel vliivem akinich
nabidek a cen, uvedenych v reklamnich letacicteligogého potu 171 respondett

ktefi uvedli, Ze se zabyvaji studiem reklamnich léfdke vice nez 3/4 necha
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pii nakupnim rozhodnuti ovlivnit uvedenoucak nabidkou a cenami. Tato skupina

piedstavuje 78% respondénktei reklamnim letdkm vénuji pozornost.

Graf €. 5— Vliv ¢teni letakt na ndkupni rozhodnuti dle nazoru responient

Pokud ano, rozhoduete seiprakupu de alkeénich nabidek a cen?

38; 22%

133; 78%

O ANO B NE

Zdroj: vlastni

4.1.4 Otazka¢. 3

V grafu ¢. 6 na nasledujici strarsi mizete prohlédnout vysledkyeti otazky,
ktera se tykala vlivu ai ceny na nakupni rozhodnuti Sfedtiteii. Konkrétrgé, zda
si spotebitel vyrobek koupi i f@sto, Ze ho idmo nepatebuje, ale jen zidvodu akni
ceny. Zde jsou vysledky té&ihsrovnatelné. 49% respondéntvedlo, Ze akni cena ma
na r¢ takovy vliv, Ze si dany vyrobek koupi iigsto, Ze ho imo nepatebuji.
Zbyvajicich 51% dotazanych takovyto vlivcak ceny vyrobku vyltuje. Zajimavou
skute&nosti je, Zze 75% sp@biteli, kteti se nechaji ovlivnit  nakupu aknimi
nabidkami a cenami uvedlo, Ze n&atato nabidka {sobi do té miry, Ze si vyrobek
koupi jen z dvoda akéni ceny.
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Graf ¢&. 6 - Vliv akéni ceny na ndkupni rozhodnuti dle ndzoru isgtute

Koupite si rekdy zboZi, které @b nepokebuete, ale jen z@vodu
akeéni cery?

102; 499

105; 51%

O ANO B NE

Zdroj: vlastni

4.1.5 Otazkac¢. 4

s v Z

DalSi ¢ast dotazovani se tykala nazoru gpbiteli na televizni reklamy a jejich
vlivu na povdomi a preference o vyrobkufirmé, které se reklama tyka. N&jgi cast
responderit televizni reklamy ol#uji. Tato skupina igdstavuje 44% dotazanych.
Responderit kterym televizni reklamy nevadi, jsem zaznameB4P. Naopak

nejmensi skupina respondéméda sleduje televizni reklamy.

Graf ¢. 7— Nazor spdtbitelr na televizni reklamy

Jaky nazor mate na televizni reklamy?

6; 3%

39; 19

91, 44%

71, 34%

O Rad(a) sleduii reklamyl Nesleduii reklamy
O Reklanyminevadi O Rekiamy raob&aui

Zdroj: vlastni
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4.1.6 Otazkaé¢. 5

Na oblibenost televiznich reklam navazovala datg8zl@, tykajici se vlivu
reklamy na zvySeni peédomi a preferencich o vyrobkdi firmé dle nézoru
responderit. Mirna WtSina dotadzanych,ipsré 54%, uvedlo, Ze je shlédnuti televizni
reklamy geswdci a ovlivni natolik, Ze to posili jejich preferenceryrobku nebo firra.

V ciselném vyjatkni to gedstavuje 111 respondért celkového pé&tu 207.

Graf ¢. 8— Vliv reklamy na posileni pédomi a preferenci o vyrobkii firme

Pokud Vas riktera televizni reklama zaujme, zvySi to Vas
povédoni a preference o wyrobku&i firmé?

96; 46

111; 549

O ANO B NE

Zdroj: vlastni

4.1.7 Otazka¢. 6

Nasledujicich g grafi zobrazuje vysledky otazek, které&lgnza ukol zjistit,
kolik ¢asu spakbitelé travi u vybranych médii. Jmenévise jednalo o televizni
vysilani, periodicky tisk (noviny,éasopisy), neperiodicky tisk (letaky, plakaty),
rozhlasové vysilani (radio) a internet.

NejvétSi skupina respondent (45%) uvedla, Ze sledovanim televiznich
programii travi 2 — 3 hodinytasu den& DalSi podstatnou slozkou respondeid
34%-ni zastoupeni skupiny, kterd u televizni obvkyostravi maximald 1 hodinu

v pribéhu dne.
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Graf & 9—Cas respondeftstraveny u TV

Cas stravery u T\

25: 120/ 4; 2% 15; 7%

71, 34%

92; 45%

b ZhdniasB 0- 1h02-3h0 4 - 5hm 6 havice

Zdroj: vlastni

Stravenycas respondef vénujici secetke periodického tisku, bychom mohli
shrnout do jedné skupiny. 177 dotdzanych (85% gelkuedlo, Ze se periodickym
tiskem \ibec nezajima nebo muwnuje maximald 1 hodinu den&i Pokud bychom
sledovali jednotlivé skupiny samostétriak nejétSi skupinou jsou respondenti, te
periodickému tisku &nuji maximalg 1 hodinu v pibéhu dne. Tato skupina

piedstavuje 68% dotazanych.

Graf ¢. 10— Cas respondetitstraveny u periodického tisku

Cas straveny u periodického tisk
28; 14% O; 0% 2; 1%

35; 17%

142; 68%

B Zdnjtasm 0- 1h02-3h04- 5 hm 6 havice

Zdroj: vlastni
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RovréZz respondenty, kié vénuji alespa c¢ast svého volnéhatasu cetbs
neperiodického tisku, bychom mohli shrnout do jesgkdpiny. NaprostadtSina — 99 %
dotazanych oliuje studiu letdk ¢i plakati maximal@ 1 hodinu den& | vtomto
piipadt ma nejétSi zastoupeni skupina, ktera prohlizenim nepagkédio tisku stravi

¢ast svého volnéhtasu, maximalévsSak 1 hodinu derén

Graf ¢. 11— Cas respondetitstraveny u neperiodického tisku

Cas straveny u neperiodického tisk

1; 0%

3; 1% 1; O%

52; 26¥

150; 73%

b Zhdnjasm 0- 1h02-3h04- 5hm 6 havice

Zdroj: vlastni

DalSim komunik&nim médiem, kterym jsem se zabyval, je rozhlasoxsdlani
(r&dio). Ri rozborucasu strdveného sgebiteli poslechem radia jiz byly zastoupeny
urcitym zpasobem vSechny skupiny moznosti. Ng&$v skupina respondentivedla, ze
rozhlasové vysilani poslouchd maximald hodinu den&i Tato ¢ast tvdi 31%
dotdzanych. DalSich 22% respondemnbzhlasové vysilani posloucha 2 — 3 hodiny
denr¢ (graf uveden na nasledujici st&an
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Graf ¢. 12— Cas respondetitstraveny u radia

Cas straveny urada
29; 14% 41; 20%

26; 13%

45; 22

B ZdnjtasB 0- 1h 2- 3h04- 5hm 6 havice

Zdroj: vlastni

Oproti tiStnym médiim, kterym velk&ast respondefitnewnuje zZadnycas,
internetu ne¥nuje pozornost pouze 1% dotazanych. N&jvzastoupeni two skupina
(36% celku), ktera prohlizenim webovych strane&stR - 3 hodiny denn Za zminku
stoji ovSem i skupina respondénkterd tomuto médiudnuje 6 h a vice v fibéhu dne.

Takovychto respondeife vice nez 1/4.

Graf & 13—Cas respondefitstraveny u internetu

Cas straveny uintemett

3; 1% 19; 9%

74; 36Y

56; 27%

B ZAdnjtasm 0- 1 hO 2- 3hO0 4- 5 hl 6 ha vice

Zdroj: vlastni
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4.1.8 Otazka¢. 7

Dale jsem se v dotaznikovém i&gti zabyval dvérou spotebiteli v jednotliva
média. Dotazovaniiffazovali danym médiimiéru vyjadenou stupnici od 1 do 5,
piicemz¢islo 1 znamenalo nejmendivéru acislo 5 naopak nefiSi divéru. Nejwtsi
duveéie se u dotazanycksi internet. 51 dotazanych tomuto médiu vijjadnejvetsi
davéru a dalSi 50 dotazanych uvedlo, Ze internetu esmi/éiuje. Pouze 11
z dotdzanychifradilo nejmensi @véru.

Nejmensi dvéru pak dotazani vyjadi neperiodickému tisku jako jsou letaky
a plakaty. Pouze 7 spebiteli prisoudilo tomuto médiu ne§Si divéru, dalSich 84
dotazanych fisoudila neperiodickému tisku nejmensivéru. Tato skupinaigdstavuje
vice neZz 40% respond@ntP¥i vytvoreni aritmetického méru z uvedenych hodnot
duvéry se vySe uvedené vysledky jen potvrdily. Dleirpéru je pdadi divéry
nasledujici: internet, periodicky tisk, radio, iele a neperiodicky tisk. Stupe

vyjadiené divéry dle spotebiteli si mizete prohlédnout v nasledujicim grafu.

Graf ¢. 14— Davéra spotebiteli v jednotlivd média

Stupan divéry jednotlivych medii (1 - nejmrensi, 5 — ne§tsi)
100%% 19
| 26 s 51
800 || 48 40 22
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60%8° 62 72 78
40% 60
2094 84
= 19 20
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TV Periodicky Neperiod. Radio Internet
tisk tisk
m1m2030405

Zdroj: vlastni
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4.1.9 Otazkaé¢. 8

Dale dotazovani imélovali jednotlivym komunik&nim médiim véahu
vyjadienou v procentech. Seet €chto vah byl roven 100% iRozboru odpowdi jsem
se setkal s velice rozdilnymi odpefmi. Ze vSech fijatych odpo¥di jsem vytvdil
aritmeticky paimeér. NejwtSi vahu pisuzuji spatebitelé internetu, a to téfin 30%,
nasleduje televizni vysilani s necelymi 25-ti%. palo nejmensi vahu sgebitelé
pritadili neperiodickému tisku. Letdky a plakéaty tedgkali ptimérnou vahu 10%.
Veskeré vysledkyifdélenych vah jsou uvedeny v grafuls.

Graf ¢. 15— Vaha médii psuzovana speebiteli

Pramgma vaha médii gisuzovana spaehiteli

24,8%

29,5%

19,3
16,4%

10,0%

| @ TV m Periodicky tiskd Neperiodicky tiskd Radio Intermet

Zdroj: vlastni

4.1.100tazka¢. 9

V dalSi ¢asti dotazniku jsem se z&fih na internet, konkréthjsem se ¥noval
formam internetovych reklam, se kterymi se sglotelé setkavaji a nastiop
pro elektronickou komunikaci. Na nasledujici straa uveden graf, ktery vyjddje
formy internetové reklamy, které respondenti ngvimimaji. Z grafu je patrné, Ze
nejvnimarjSi formou jsou grafické kampé&nkteré upouta 62% dotazanych. DalSich
48% dotazanych vnima bannery. Pouze 9% tepiteli vnima reklamu, jez byva

uvedena v zapati posty.
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Graf ¢. 16— Formy internetové reklamy vnimané spbittel

Vhimani intemetové reklany spokehitel
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Zdroj: vlastni

4.1.110tazka¢. 10

Z dotaznikového Sini vyplynulo, Ze té®t vsSichni dotadzani vyuZivaji
pro elektronickou komunikaci e-mailu. Takovychtspendeni bylo asi 98%. Dalsi
velkou skupinu (80% dotazanych) filorespondenti, ki komunikuji prostednictvim
ICQ nebo jinych ,Internet Messengers“tefi nejpouzivajSi nastroj elektronické
komunikace jsou dle vzorku respondermsiocialni sit jako nap. Facebook. Pomoci

téchto siti komunikuje asi 62% dotazanych.

Graf ¢. 17— Spotebiteli vyuZivané néastroje pro elektronickou konkaai

Nastroje pro elektronickou komunikaci powzivané sprebiteli
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Zdroj: vlastni
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4.1.120tazka¢. 11

Posledni zkoumanou oblasti byly formy reklamy, s$eryni se spdtbitelé
neiastji setkavaji a vliv shlédnuti televizni reklamy kgpni rozhodovéani spiabitele.

Z nabizenych moZznosti respondenti uvedli, Ze sgcasi§i setkavaji
s internetovou formou reklamy — 39% dotazanych.v@ procentni body mérziskala
reklama vysilana pragdnictvim televizniho vysilani. Nejm&nodpovdi jsem
zaznamenal u periodického tisku, ktery jakasastjSi formu média uvedla skupina 3%
dotdzanych. Za zminku zde stoji skimest, Ze vysledek @ize byt do jisté miry
ovlivnén faktem, Ze prohlizenim internetovych stranékwji respondenti nejvicéasu

(viz. otazkac. 6).

Graf ¢. 18— Forma reklamy, se kterou se respondenti setkéggpstji

NegasgjSi forma reklany
1; O

78; 39 77, 37Y

13; 6% 31; 15% 3
oTv B Periodicky tisk (novingasopisy)
O Neperiodicky tisk (letaky, plakaty) O Radio
H Intemet O Jina forma reklamy

Zdroj: vlastni

4.1.130tazka¢. 12

Z grafu na nasledujici strance je patrné, jaky wia shlédnuti televizni formy
reklamy na spdebitele dle nazoru respondéntPouhda 2% dotazanych reklamni
televizni spoty feswdei ke koupi vyrobku, kterého se spot tykal. Jen a gvocentni
body vice, tedy 4% spi@biteli shlédnuti televizni reklamy zcela odradi od koup
vyrobku. Nej¢tSi skupinu tedy tvdli respondenti — 94%, které televizni reklamu

povaZzuji pouze za informativni.
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Graf €. 19— Vliv reklamy na kupni rozhodnuti dle vyj&ai respondent

Miv shiédnuti reklanmy de nazoi responderta
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Zdroj: vlastni

4.2 Kuvalitativni vyzkum

Podkladem pro tuta@dst moji diplomové prace byl strukturovany rozhovor
s majitelem vybrané maloobchodni jednotky. Obsalermamyslem rozhovoru bylo
do hloubky prozkoumat situaci vybraného podnik&éh® subjektu.

Misto a sidlo podnikani podnikatelského subjektybraného pro tuto
piipadovou studii, se nachazi v kraji Vyswm v nestecku Nanest’ nad Oslavou, lezici
asi 50 km druhého nejtsiho nésta Ceské republiky, Brna. Jedna se o prodejnu
stavebni firmy VH MONT-STAV, ktera tento maloobchpbvozuje jako svoji vedlejSi
¢innost. Maloobchodni jednotka je z&mna na prodej héak, ryb&skych
a sportovnich poeb.

4.2.1 Historie podniku

Objekt, v mz se maloobchodni jednotka nachazi, je v majejke emigného
podnikatelského subjektu. Tuto nemovitost ¢eminy majitel odkoupil poté, kdyz
se vroce 1989 rozhodlipodni majitel k jejimu prodeji. Do této doby si zgeuze
pronajimal kancek&ké prostory pro svoji hlavginnost poskytovani stavebnich praci.
Pro koupi nemovitosti se rozhodl ifgsto, Z2e se zde mimo bytové jednotky
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a kanceléskych prostor nachazela i prodejna skami, jejiz prostory byly row
pronajimany.

Na rozhodnuti tehdejSiho majitele reagoval provareivobchodu s héami
ukontenim své podnikatelskénnosti. | fresto, Ze novy majitel &jiz v provozu svoiji
stavebni firmu, rozhodl se odkoupit vSechny zasaiiyto obchodu a polkfavat
v maloobchodniinnosti prodeji hréek, jako ve své vedlejStinnosti. Historie
tohoto maloobchodu se tedy datuje od roku 1990

V této dolE se jednalo o podnikani fyzické osoby jak v hla¢minosti, tak
¢innosti vedlejsSi pod spalaym ndzvem MONT-STAV. AZ do roku 2008 nedoSlo
k Zadnym zmindm. Poatkem roku 2008, s¢innosti od 16. ledna, se majitel rozhodl
zmenit formu podnikani. Od tohoto data vstoupili viplast d¥ zmeny. Prvni se tykala
zmeény pravni formy podnikani, a to na spalest s rdenim omezenym VH MONT-
STAV. Druha zmdna se tykala stranky vlastnické&v@dni jediny vlastnik byl rozden
na vlastnikyit, a to vlastnika fivodniho — majoritniho a dalSi dva rodinrgsjusniky,
ovladajici shod&ipo 20 % zakladniho kapitalu spatesti.

4.2.2 Vyvoj podniku

Od svého z&tku podnikani se v oblasti personalni ve vedlgjgiosti subjektu
mnoho zmn neudalo. V roce vzniku byla v maloobckodaméstnana pouze jedna
zamestnanky® na plny pracovni Ovazek, ktera &kolik let pozdji ukorgila swij
pracovni porr. Na toto uvoldné misto nastoupila nova z&stnankyi, kterou
o rekolik mésial pozdji doplnila jeSt jedna zamsstnanky®. Obe jsou v pracovnim
pomeru dodnes.

Na rozdil od maloobchodniho podnikani, podnikanistavebnictvi ma velkou
fluktuaci zangstnand. V pocatcich podnikani zaéstnaval subjekt asi 25 z&stinand.
V sowasnosti jich ve spotmosti pracuje asi 15. Zigodnich zamstnané v doke
zatatku podnikani zagstnava dnes pouze jediného.

Po ekonomické strance podniku je maloobchod dé jisiry beze zin. | kdyz
podnik disponuje prostory, o které by mohl prodejrozsfit, nepistoupil k této
moznosti. Jedinou z&énou v oblasti prodeje bylo upégi od vyhrada pultového

prodeje. Tim se zvySila moznost samostatnéharuylabozi samotnym zakaznikem
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a moznost jeho pohybu po prodejrPodnikatelsky subjekt trvale vykazuje kladny
vysledek hospodani, jehoz objem se vSak v poslednich letech sniZil

Jelikoz sortiment maloobchodu #a¢kolik vyrobkovychiad, mizeme dle nich
¢lenit i konkurenci. V oblasti ryli¥@kych poteb nepodiuje subjekt Zadnou konkurenci.
Subjektu se pod#o svym zmsobem dostat v tomto regionu monopolniho postaveni.
V minulosti v jeho mist podnikani gsobily dalSi dva podnikatelské subjektgnujici
se tomuto sortimentu. V sgasnosti je jedinym prodejcem ryls&€ho sortimentu
v blizkém okoli provozovny. Zcela naopak je tomuopek v sortimentu hetak
a sportovnich peéb. Tomuto sortimentu se v uplynulych letectnawvalo vicero
konkurent.. V sowasné dob se ovSem musi vyrovnat jen z konkurenci jednolilua
subjektu, ktery se &nuje pouze oboru héak a jednomu malému subjektu, jehoz
jedinou nabidku tvd sportovni paeby. Zasadni zvrat vSak nastal v okamziku
budovani nakupnichigtdisek, které vzhledem ke své velikosti a obratthanamnohdy
nabizet SirSi a hlubsi sortiment &ierych gipadech i za nizSi ceny. Tuto skinest
sam majitel komentuje slovy;Vybudovani nakupnich &Adisek nas fpravilo
0 nemalé trzby. Mnozi zakaznici gernavseve netaji tim, Ze se jdou jen zeptat na cenu,
aby ji mohly srovnat s cenou v nakupnimedisku a teprve potom se rozhodnout
0 mist nakupu.”

Celkova plosna vyra maloobchodni jednotkyini 113,2 mi. Nejwtsim
prostorem disponuje prodejni plocha s ¥ou 41,6 M. Nachazeji se zde dale dva
sklady — jeden o vystte 26 nf a druhy o vyntie 30 nf. Tyto i prostory jsou spojeny
chodbou a socialnim #aenim s celkovou vyimou 15,6 M

Tvorke rocniho podnikatelského planu na maloobchodiminost se podnik
newnuje. Své planovani zattuje pouze nainnost hlavni — stavebnictvi igdevsim
modernizace strdja vybavenost firmy v této oblasti).t&znému Skoleni zaéstnané
v obou c¢innostech podnikani vSak énuje maximalni pozornost. Snazi se tim
o zkvalitiovani poskytovanych sluzeb a obsluhy prodejni jédno

Kazdor@né¢ se roveZz snazi o nagbvani technickych norem systému
managementu kvality, SN EN ISO 9001:2001, jejimz cilem je podpora kyalit
produkti na narodni drovna normyCSN ISO 14001:2004. Tato norma specifikuje
poZadavky na systém environmentalniho managemektiuaby umozZznila organizaci

vytvaret a zaveést politiku a stanovit cile, které zahrpodadavky pravnichipdpigi
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a jiné pozadavky, které se na organizaci vztahujinfarmace o vyznamnych

environmentalnich aspektech.

4.2.3 Marketingovy mix podniku

v s

a nejhlubsSi sortiment nalézt v oblasti ¢et a her, nasleduje pak sortiment righdch
potreb a nejmensi sloZzku sortimentu fivoblast sportovnich pieb a biZzuterie. Dany
subjekt se ovSem snazi o Upravu sortimentu dle apkpt zdkaznik. Poptavané
produkty, které nema v daném okamziku k dispozisnazi v co mozna nejkratSi dob
do svého sortimentu nit.

Prodejni ceny probihaji rggsgji 25%ni girazkou k cendm dodavatele. Takto
subjekt stanovuje ceny ugvazné ¥tSiny nabizeného sortimentu. DalSi moznosti je
stanoveni ceny dle cen konkurence. Jelikoz svojikkoenci sleduje nepravidein
ke stanoveni cenyfistupuje jen nepatin Pokud vSak zjisti vyrazjgi odliSnost od cen
konkurence, snazi se v ramci svych moznosti gbwpravit. Tento zfisob stanoveni
cenu vyuziva pouze wipadech, kdy je konkuréni cena nizSi. V ogaém gFipad
svoji cenu nechava na stejné urovni.iBlpdnutim k oblasti a frekvenci zakazaik
nenalezneme zde produkty vysSi cenové kategorie.

Objednavky zbozi probihaji giplédnutim k dodavatelskym cendm a slevam,
které jsou v souvislosti se zbozim nabizeny, peha@aani co mozna nejnizsSi kame
prodejni ceny. FedevsSim se jedna o mnoZstevni slevy, slekiypfatbé v hotovosti,
raizné zbozi v akcti dalSi bonusy. Obdrzené slevy nejsou promitanyluwi, na &z
byly poskytnuty, ale na zboZzi, jehoz zasobaiji#Spvysoka nebo na zbozi, které ztraci
na atraktivit.

Nedilnou sodéasti marketingové mixu jsou i distrigni kanaly a zasoby.
Veskereé vyrobky prodavané v tomto maloobahsu odebirany odipmych prodejd,
ktefi zastupuji jednotlivé vyrobce. Objednavky subjekivytv&i pouze dle vlastniho
uvazeni, ale dba i nagni zakaznik. Pokud si zdkaznik na prod&jnevybere, vytvd
snahu o to, aby se Zadané zboZi brzo objevilo idoabmaloobchodu. Pro ulozeni
svych zasob podnikatelsky subjekt disponuje skladktary je v gimém spojeni

S prodejnou.
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Dalsi sloZzkou marketingového mixu tvgropagace (promotion). Tato slozka
piedstavuje vlastni mix komunikaich nastraj, oktas nazyvany komunikai mix.

Tato oblast je podrokji rozepsana v nasledujici kapitole.

4.2.4 Komunikaéni mix podniku

Nedilnou souasti marketingu je samiwjm¢ komunikace. V podstat jde
0 scleni své nabidky zakaznikovi. Pro efektivni mamgbivou komunikaci je
k dispozici Siroka Skdla komuni&aich nastraj. Mezi tyto néstroje riveme z#adit
piedevsim reklamu, osobni prodej, podporu prodejeahyz s véejnosti (public
relations), propagai tiskoviny, sponzorstvi, ustni &dni (tzv. ,Septanda®) atp.

Je na rozhodnuti kazdého podnikatelského subjditere nastroje si zvoli,
jakou kombinacidchto komunik&nich moZnosti pouZije. St&jje tomu i u subjektu,
kterym se zabyvam v této praci. Struktura komumidao mixu je silg ovlivnéna
n¢kolika faktory. Jedna se zejména o malou velikosektu a isobnost na v malém
regionu. Z&chto divoda je skladba komunikaiho mixu v tomto podnikatelském
subjektu svym zjisobem omezend, obsahujici jen malyggbonastraj, které lze
pro usgsSnou komunikaci se zakaznikem vyuzit.

Nejdilezit¢jSi slozkou u tohoto subjektu je public relatioévlastnostem
personalu prodejny patpredevsim vsfcnost a kvalifikovanost. Majitel si je¢dom
faktu, Ze odborny a vidtny personal napomaha vysoké spokojenosti zakaznikroto
se snazi, aby o vesSkerém sortimenglymamgstnankyr potebné znalostéi Skoleni.
Tento nastroj je zvlastv této lokalit velice dilezity. Naprosta &Sina obyvatel tohoto
regionu mé potdomi o této prodefha sortimentu, ktery nabizi.i8hi kladné i zaporné
reference zékaznikje tedy velice rychlé. Firma, nevyjimaje hlavniookinnosti
stavebnictvi, seéEi dobré publicit i diky sponzorovani mnohych sportovnich nebo
kulturnich akci.

DalSi podstatnou slozkou komunikace se zakaznilofi tpodpora prodeje
ve forme slev. V fiznych obdobich roku, ve kterych je vyrézmvySena poptavka
(Vanoce nebo Skolni prazdniny), podnik nabizzné slevy poskytovanéigdevsim

v souvislosti toho zboZi, jehoz sist poptavky tyka. DalSi formou podpory prodeje je
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vyuziti dvou vykladnich gini, které piibézné obnovuje a zboZi prezentované jejich
prostednictvim, se liSi i s ohledem n&né akce a slevy.

V souvislosti s komunikanim mixem niizeme je&t uvést vyuzivani distribuce
letakii. V minulosti tuto moznost maloobchod vyuzival. tDsuce letak probihala
dvéma zmisoby — dortiovanim do schranek a letaky, které byly k dispoza&cprodejs.

Od tohoto ovSem subjekt v s@asnosti upustil.

V minulosti subjekt nabizel i moznost Wh zbozi pimo z katalogu vyrobcé
distributora, které nasledmbjednal a dortil zakaznikovi i je pripravil pro zakaznika
k vyzvednuti na prodefn Z divodu malého vyuZité této sluzby se katalogovému

prodeji se ¥nuje jen velice #dka. Nicmég tato moznost stale existuje.
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5 Zhodnoceni

Nasledujici text se &nuje hypotézam, které jsou formulovany feqchozim
textu. Ri potvrzovani danych tvrzeni se opiram o vyslediofadnikového Segni

a vlastni vypaoty.

5.1 VétSina spokebitel se @i nadkupnim rozhodovani nechava

ovlivnit letaky s aknimi slevami

Na zaklad vysledki dotaznik muZzeme tuto hypotézu potvrdit, tedy letaky
s akknimi slevami motivuji spéebitele g nakupnim rozhodovani. Teitih 83%
dotazanych pravidetn studuje reklamni letaky. £¢hto 171 spdebiteli, ktefi
se letAkm weénuji, se vice nez 3/4 necha ovlivniti makupnim rozhodovani préav
vlivem akénich nabidek a cen uvedenych v reklamnich letacich.

Dale jsem z vysledk dotaznik zjistil, Zze ze 102 spibitel, ktei si rekdy
koupi zbozi, které iftmo nepotebuji, ale jen z @wodu akni ceny, se 75% z nich

pravidelré vénuje neperiodickému tisku.

Graf ¢. 20— Vliv akéni ceny na nakupni rozhodnuti respondesttidujici letaky

Spotrebitelé studujici letaky, jez zboZi koupi jen zdvodu akéni ceny

25; 25%

77, 75%

OANO ENE

Zdroj: vlastni tvorba
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5.2 Televizni reklama ma dle nazoru respondérpozitivni vliv na

vnimani image firmy (vyrobku)

Na zaklad dotaznikového pizkumu jsem zjistil, Ze na 54% respondema
zhlédnuti televizni reklamy za nasledek posileniédomi a preferenci o vyrobkgi
firmé. Navzdory tomuto zji§hi pouze 4 respondenti &chto 111 uvedli, Ze je dan&
televizni reklama, ktera je zaujme, ovlivni do téynze se rozhodnout vyrobek koupit.
DalSi 2 respondenty zcela odradi od kbagzbylé mnozstvi 105-ti sgebitel povazuji

zajimavou televizni reklamu pouze za informativni.

Graf €. 21— Vliv televizni reklamy na kupni rozhodnuti sfsttiteli

Vliv televizni reklamy na kupni rozhodnuti

5; 5% 2;2%

104; 93%

O Odradi od koupl Pouze n§ informujd Preswdci mé ke koupi

Zdroj: vlastni tvorba

VySe uvedenou hypotézutreme tedy potvrdit s détkem, Ze vnimani image
firmy ¢i vyrobku v @&ich veejnosti se vlivem televizni reklamy zvySi, ovSermala

reklamu povaZzuji pouze za informativni
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5.3 NejwetSi diveru v média u spaebitek: vekové skupiny 30-39 let

ma tiskova forma reklamy

Prikaznost této hypotézy je ¢asti ovliviina menSim pidem respondent
spadajicich do této ékové skupiny, ktd se pfizkumu zd@astnili. Bihem tohoto
marketingového pizkumu jsem zaznamenal pouze 26 resporideskové skupiny
30 — 39 let.

Z tohoto vzorku respondantypliva, divéra v jednotlivA komunikéni média je
do jisté miry vyrovnana. Vyjimku ovSem tiimeperiodicky tisk, kterému sgebitelé
této wkové skupiny spiSe néderuji. Naopak z nabizenych komundkach médii
nejvice dweiuji internetu. Pouze 2 respondenti vyjadtiskovym meédiim, tedy

periodickému i neperiodickému tisku, maximalaveru.

Graf ¢. 22— Davéra médii u spdebiteli vékové skupiny 30 — 39 let

Divéra jednotlivym médiim mezi spo¥ebiteli vékoveé skupiny
30 - 39 let

TV Periodicky Neperiod  Radio Internet
tisk tisk

Zdroj: vlastni tvorba

Pokud bychom tedy spojilicstéru v periodicky a neperiodicky tisk, dojdeme
k zawru, Ze divéra v tiskova forma média dle vyjahi respondefitdosahuje hodnoty
2,25, tedy spiSe nédéra. Na tomto zakladtedy mohurici, Ze tuto hypotézu se mi

nepodailo potvrdit.
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5.4 Vékova skupina 20-29 let travi nejvicefasu sledovanim

internetu

Vypovidaci hodnota pro potvrzendi vyvraceni toto hypotézy je vySSi
nez v edchozim fpact. Frijatych odpo¥di od respondefitz této ¥kové skupiny
jsem nél k dispozici 166. Pouze dva respondenti tvrdis aeternetem &em dne zcela
nepracuji. Naprostatsina naopak uvedla, Ze u internetu stravi minighdlr 3 hodiny
denre a vice.

Pro potvrzeni této hypotézy jsem si &pal z uvedenych dat respondint
pramérny ¢as straveny u jednotlivych médii. Danyiasovym moznostem jsenttifadil
sttredni hodnoty a vynasobil je procentnim zastoupemn@sponderit v casovych
moznostech. Z nasledujici tabulky je tedy patrree,ngjmeég casu spdebitelé této
vékoveé skupiny travi studiem neperiodického tiskuoarddow 0,9 hodiny den&
Naopak nejvicetasu travi sledovanim internetu — konkeeth27 hodiny v pib&hu
jednoho dne. Tuto hypotézu tedyaibreme potvrdit, tedy, Ze¢kova skupina 20-29 let

oproti ostatnim meédiim travi nejvi¢asu sledovanim internetu.

Tabulka &. 1—Cas spatebiteli vékové skupiny 20 — 29 let u jednotlivych médii

Procentni zastoupeni ve skupi#

0 1 3 5 6
TV 7% | 36% 45% 11% 1% 2,32
Periodicky tisk 16% | 68% 15% 0% 1% 1,19
Neperiodicky tisk | 23% | 73% 2% 1% 1% 0,90
Radio 18% | 33% 22% 12% 15%) 2,49
Internet 1% 6% 36% 29% 28% 4,27
Zdroj: vlastni tvorba

Hodnota

Forma média
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5.5 Zhodnoceni retailingového mixu

Reseni prvniho pité je u této maloobchodni jednotky na vcelku dobntdi.
Subjekt se &i velkému posdomi veejnosti, co se t§e lokality i nabizeného
sortimentu. Cilovou skupinou zakazhiksou pFevazi obyvatelé mista v mist
podnikani a blizkém okoli. Subjekt sice neni sgedaanou prodejnou na jediny druh
zbozi, ovSem zakaznik, ktery nebude mit velice ighdcpozadavky nebo zajem
o exkluzivni zboZzi, si iive byt jisty, Ze si @it¢ z nabizeného sortimentu vybere.
Hlubsi a SirSi sortiment zde najdeme jen v tzxh@m sportu” rybéstvi.

Zaklad druhého pitée tvai kvalitni personal, se kterym se v této jednotcgt&l
muzeme setkat. Personal jeupézné proSkolovan, aby #h dostaténé informace
0 nabizeném zboZi a byl schopen zakaznikovi popiditybéru. Z vlastni zkuSenosti
mohufici, Ze zdejSi personal je ¥iginy a ochotny.

| v feSeni itetiho pilie si subjekt rov& stoji na dobré udrovni. Atmosféra
pii nakupovani je fijemnd, i diky jiz zmiovanému personalu, ale nepatrrtraci
na kvali€ kvali nedostatku prodejnich prostor. Usadani prodavaného zbozZi
v n¢kterych castech prodejny gsobi trochu chaotickym dojmem. V dalSich ohledech
si v8ak zachovéava slusnou Urav&ika a hloubka sortimentu, na ktery se subjekt vice
specializuje je jist dostaténa pro uspokojeni poptavky v této lokalitCo se tye
kvality, snazi se podnikatelsky subjekt 0 maximahoiZznou Urovié nabizeného zbozi.

Ctvrty pilit se tyka pedevsim ceny a jejiho stanoveni. Ceny zboZi nejsou
nez u konkurence. Zato sittte byt zakaznik byt jisty kvalitou.

Reseni péatého piinijak nevybéuje ziady gedchozich a udrZuje si dobrou
arovei. Umis€ni provozovny je na nasti vcentru msta, které disponuje
dostaténym patem bezplatnych parkovacich mist. Zakaznik tedyazem
bezproblémo¥ zaparkovat své vozidlo v bezpriestini blizkosti prodejny. Oteviraci
doba je standardni a nastavenadiéstejré, jako u vSech maloobchodnich prodejen
v blizkém okoli. Po vstupu do prodejny se zakajisi# velice snadno zorientuje a

bude rychle obslouzen.
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6 Doporuceni

6.1 Koncept internetového obchodu

V této casti diplomové prace se pokusim navrhnout koncefizeni
internetového obchodu. Pitamlym cilemiizeni internetového obchodu je zvySeni trzeb
podnikatelského subjektu. Mezi dalSi cile on-linecltodu nizeme z#adit zvySeni
konkurenceschopnosti, zvySenicpo zédkaznikk a zvySeni loajality a spokojenosti

zakaznika.
6.2 Poskytované sluzby

Webové stranky maloobchodu a s nimi souvisejicérivdtovy obchod budou
slouzit nejen k propagaci podniku, ale i ke spokogti zakaznika. Zakladnimi
poskytovanymi sluzbami bude:

* moznost vybru ze stalé nabidky,

* moznost vybru zbozi dle individualnichiani,

= moznost platby on-line,

» dodani s vyzvednutim v obchid

= dodani na uenou adresu,

= elektronické zasilani vyzadanych informaci zakaamik
= informace o aktualnich slevach,

» poskytovani informénich material ve forme brozur.
6.2.1 E-shop

Pro provoz internetového obchodu jsem vybral obchpvozovany
na platfornr¢ ShopSys®. Aplikace ShopSys® LITE je platforma pnensi e-shopy,
vyvinutd pro obchodniky, kies prodejem progtdnictvim internetu zénaji. Zizeni
tohoto obchodu fi#ze probihat jednak &sicnim pronajmem ve vysSi 1 380,-¢K

a jednak odkupem internetového obchodu ve vysSi@®4-XKe. Tato aplikace, kterou lze
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pozcEji

rozSiiit na rozsfergjSi verzi, nabizi saméegjmé mnoho moZnosti

a doprovodnych sluzeb:

vybér z 10 barevnych Sablonovych vzhied
bezpeénost, spolehlivost, stabilita a rychlost,
moznost dalSiho roz&ini,

technicka podpora a Skolent,

poimplementani podpora,

WEB 2.0 aplikace pro obchodovani na internetu,
prostedky e-marketingu,

napojeni na dodavatele,

razné platebni moznosti atp.

6.2.2 Rozpcatet projektu — varianta A

Personalni zajiséni

Tato varianta pt&ita s fijetim dalSiho pracovnika do hlavniho pracovniho

poneru pro zajis¢ni bezproblémového chodu internetového obchodubddmesicni

mzda na tuto pozici budé&nit 15 000,- K. Tento pracovnik se bude starat nejen

0 aktualizace webovych stranek, ale @ro vyizovani objednavek a komunikaci

se zakaznikem. Jeho hlavni naplni prace tedy bude:

vedeni a aktualizace webovych stranek,
komunikace se zédkaznikem,

odborné poradenstvi,

piijem a vyizovani objednavek,
expedice objednaného zbozi,

vyfizovani gipadnych reklamaci.

Vypoéet bodu zvratu

Pro potebu vypd@tu bodu zvratu jsem se zabyval pouze fixnimi nakldderée

subjektu vzniknout v souvislosti séizenim internetového obchodureBpokladem této
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varianty je navratnost investice vipehu 1 roku od #zeni internetového obchodu.
V nasledujici tabulce jsou uvedeny vSechny fixriklady, které vytvéeni internetového

obchodu vyvola.

Tabulka ¢. 2— Rozpdet fixnich naklad na internetovy obchod — varianta A

Polozka Pdet| Mésiéni ndklady | Roéni naklady
Mzdové naklady 12 15000 180000
SZP ke mzdam 12 5100 61200
Skoleni personalu 4 1500 6000
PC 1 15000 15000
Tiskarna 1 4000 4000
Naklady na promotion 12 1000 12000
Ztizeni e-shopu 12 1380 16560
Celkem XXX XXX 294760

Zdroj: vlastni

P vypoctu jsem pouZil 25-ti procentnifiphZzku. Jedna o pmérnou girdzku,

kterou si subjektifpocitava k cenam dodavatelPro vypdéet jsem pouzil tento vzorec:

aR=AFc* &*M)
M

AR = 294760 * &+ 029
025
AR =1 473 800.-

Aby byl tedy tento projekt efektivni, musel by sekij dosahnout navySeni trzeb
v objemu vysSim nez 1473 800,-¢.KJelikoz pedpokladem této varianty byla
navratnost v pibéhu jednoho roku, igdstavuje tatocastka spiSe nerealistickou

hodnotu.
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6.2.3 Rozpcatet projektu — varianta B

Personalni zajiSéni

V této variant bude dodatany pracovnik fjat pouze nacast&ény pracovni
Gvazek, ktery se o veSketénosti podli se stavajicimi zasstnanci. Hruba gsicni
mzda na tuto pozici budenit 7 000,- K. Jeho hlavni naplni prace tedy bude:

» piijem a vyizovani objednavek,
= expedice objednaného zboZi,
= vyfizovani gfipadnych reklamaci.

Stavavajici zawrstnanci kromi béznych prodejnichtinnosti budou mit navic

V popisu prace:
» komunikace se zakaznikem,
= vedeni a aktualizace webovych stranek,

= odborné poradenstvi.

Vypoéet bodu zvratu

| zde jsem se zabyval pouze fixnimi naklady, ktewgbjektu vzniknout
Vv souvislosti seiZzenim internetového obchodu. Tato variantétgos demi zmenami
oproti predchozi variagt Prvni z nich je #izeni internetového obchodu odkupem

a dalSi zminou je gedpoklad navratnosti projektu viehu dvou let.

Tabulka ¢. 3— Rozpget fixnich naklad na internetovy obchod — varianta B

Polozka Pdet| Mésiéni ndklady | Roéni naklady
Mzdové naklady 24 7000 168000
SZP ke mzdam 24 2380 57120
Skoleni personalu 8 1500 12000
PC 1 15000 15000
Tiskarna 1 4000 4000
Naklady na promotion 24 1000 24000
Ztizeni e-shopu 1 24990 24990
Celkem XXX XXX 305110

Zdroj: vlastni
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Postup vypotu je analogicky jako vigdchozi variarts vysledkem:

aR=AFc* &*M)
M

AR = 305110 + &+ 029
025

AR =1 525 550,-

Takto postaveny projekt s touto Urovni bodu zvraésp. navratnosti projektu
v dvouletém obdobi jiz pro podnikatelsky subjektgstavuje realnou moznost vyuZiti.
Aby tedy Zizeni internetového obchodu maloobchodni jednotiireglo zvySeni
hospodéského vysledku, musely by se trzby zvysilinpérné o vice nez 762 775,-K

rocné.
6.3 Zawrecna doporueni

Na zaklad vSechcasti této prace, tedy kvalitativniho vyzkumu (n&lad
strukturovaného rozhovoru s majitelem maloobchoalrdhibjektu) a kvantitativniho
vyzkumu (pomoci marketingového vyzkumu a vyhodnocpfijatych dat) jsem
se pokusil formulovat dkolik doporweni, které jsou dle mého uUsudku vhodné
ke zvySeni podnikatelské tgmosti a efektivgjSi komunikaci se zakaznikem.

Prvnim doportgenim, které bych podnikatelskému subjektu navehizgvedeni
internetového obchodu dle varianty B. G e-shopu neni jen trendem moderni
doby, ale vyuziti internetu nabizi Sirokou Skalusteo vyuziti. Zakaznik navic jist
uvita tuto pohodinou moznost Win a objednani zboZzi z domova. Myslim si, Ze druha
z vySe navrzenych variant provedeni projektu irdweho obchodu je realizovatelna
a maloobchod by zajisté dosahl efektivniho zhodnbpeojektu.

DalSi dopordenou oblasti¢ast&né spjatou s pedchozi je vyuZziti internetu jako
nastroje propagace podniku. Z kvantitativniho vymkiujsem zjistil, Ze se internetsi
nejen nej¥tsSi divére u respondent ale gikladaji mu i nej¥tSi vahu. Z tohotoizodu
bych subjektu dopotil zacilit svoji reklamu pra¥ prostednictvim tohoto média.
Vyuziti grafickych kampanéi banneti nabizi velkou moznostiipzvySeni pogdomi

o firmé ¢i nabizenych produktech. Propagaci subjektu jest&jmozno provad
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prostednictvim indexace strdnek #&znych vyhledavéich, umistnim odkazu

Pro promotion v ramci marketingového komurtikidno mixu bych dopoxioval
zavest kromy tradicnich forem komunikace (telefon, fax) formu komumi&a
prostednictvim internetu. Samotné vysledky dotazovaokfzaly, Ze internet pouziva
pievaznacast respondent Stale vice spétbiteli je registrovano viznych socialnich
skupinach a vyuZzivaji gkterou z internetovych forem komunikace, tzv. ,hmiet
Messenger”. Z tohoto idodu bych doporéoval vytvareni skupiny na socialni siti
Facebook a vytdenim &tu ICQ, jejimz prosednictvim by maloobchod mohl
upozonovat na probihajici akce a slevy a mohla probibatunikace mezi zakazniky
a maloobchodem.

DalSi dopordeni se roviz tyka oblasti reklamy. Vzhledem k velikosti sulijek
bych nedoporéoval rozsahlejSi celorepublikovou reklamni kammpaanetil bych
se na lokalni rozhlasové stanice a mistni perigdiidk. Konkrétni doporéeni se tedy
tyka uveejreni kratkého rozhlasového spotu v krajském radiurddib Vysaina,
tisttnou formu reklamy v pravidelném mistnimésitniku zvaném Nagst'ske listy
a déle tiskovou inzerci v regionalnim deniku Wisa. Zakladem pro toto dopameni
jsou rovréz vysledky dotaznikové eni, v @mz respondenti uvedli, Ze &ba €mto
médiim \&nuji vyrazrjSi pozornost.

Posledni dopokieni se tykd o znovuzavedeni distribuce reklamrdtdid. Toto
doporieni se opt opira o vysledky kvantitativniho vyzkumu, z niclagplynulo, Ze
reklamni letaky préita asi 83% respondentCetnost vydavani reklamnich letakych
stanovil na misi¢ni.

Pii presnych prop&tech efektivnosti dopotieni jsem se za#il pouze
na naklady souvisejici s internetovym maloobchodédttery je mym hlavnim
doporwenim podnikatelskému subjektu. Sitou vySi naklad na promotion jsemip
ziizeni internetového obchodu jiz kalkuloval. Prédegmé vyisleni efektivnosti

jednotlivych doporteni je vSak pdebny dalSi rozbor.
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7 Zaveér

Ve svoji préaci jsem se zabyval komunikémi médii jako je TV, periodicky
a neperiodicky tisk, radio a internet. Mimo jinéns se snazil zjistit nazor spebiteii
na jednotliva média, jejichigiéryhodnost, jak ji vnimaji sptebitelé acas jednotlivym
médiim spatebiteli vwnovany. Pro tato zji8hi jsem pouzil kvantitativni vyzkum
ve forme on-line dotazniku.

Nektera zjiséni jen potvrdili trend satasné doby. Jedna se o miru vyuzivani
internetu, ktery je dle dotaznikovéhoigei nejvyuzivagiSim meédiem a respondenti
u rgj travi nejvicecasu. Tento fakt navic potvrzuje i z§igt, Ze internetu ifisuzuji
respondenti i neptSi vahu. RovéZ vysledky analyzy nakupniho chovéani responident
ktefi se zabyvaji studiem letdlysou zajimavé. Vyplynulo z nich, Ze reklamni Igtak
hraji velkou roli @i rozhodovani respondend koupi.

Ze stanovenych hypotéz se mi nepddgorokazat pouze hypotézu ktera tvrdi,
Ze nejetSi divéru v média u spoebitelr vékové skupiny 30 -39 let mé tiskova forma
meédia. Naopak z vysledk vyplynulo, Ze tiskova forma médii (periodicky
a neperiodicky tisk) ma u respondiemiejmensi @véru. Ostatni tvrzeni se tedy ukazala
jako pravdiva. Mizeme protdici, Ze \&tSina spadtebiteli se @i ndkupnim rozhodovani
nechava ovlivnit letaky s &kimi slevami, a to az do té miry, Ze $eyazna vtSina
responderit akéni produkt koupi festo, Ze hoifdmo nepatebuje. Déale pak, Ze televizni
reklama ma dle nazoru respondepbzitivni vliv na vnimani image firmy (vyrobku)
a wkova skupina 20 — 29 let oproti ostatnim médiinvitndejvice casu sledovanim
internetu.

Zawretna ¢ast prace byla na zakkadgjistnych informaci ¥novana néavrhu
konceptu internetového obchodu a formulaci dogemii pro Upravu marketingového
mixu podnikatelského subjektu, kde probihal kvélta vyzkum. \&fim, Ze navrhnuty
koncept e-shopu je realizovatelny a subjektu idyrve ovlivnil vysledek hospodeni.

Dle mého nazoru mohou byt veSkera Zj$tprinosem pro usgnou a efektivni

komunikaci mezi podnikatelem a zakaznikem.
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8 Summary

Based on the online consumer preferences questierarad research in the area
of consumer’s experience with communication medjutims objective of this thesis is
to propose appropriate changes to the marketinguneixn a chosen business subject.

The thesis is divided into three main parts. Th&t fone focuses on the relevant
literature and outlines the academic problem of Whork. The second one is based on
qualitative and quantitative research done in tiea.aAt the end of this thesis, the third
part provides the reader with the final concepthef online retail store, followed by the
proposed arrangements and changes to the marketkigre of the enterprise as an
outcome of the previous research.

While working on the qualitative research usedhis tvork, the analyses of the
marketing, communication and retail mixture wer¢hgeed and assessed all together
using interviews with the online retail store ownk addition, the quantitative part
was aimed to the costumers, their opinions andud#s to the outlined media used
within store. Also the credibility of the communiitey channels was taken into account.

Some of the factual findings merely confirmed thend of the contemporary
era. As emerged from the questionnaires, the latesimall be confirmed to be the most
popular medium, while the respondents confessespémd the most time using it and
rated it as the most important among other offemags of communication between
them and the retail store. These all relevantviagre used to analyse — and to prove or
disprove the assumptions on how each media aftectsumers and to which level the
media is actually utilized.

The final part of the thesis is dedicated to théinenretail store concept
including recommendations on modification of therkeéing mixture of the business
subject, where the qualitative research took place.

It is reasonable to believe, the proposed conckttiteoe-shop is practicable and
could likely improve the subject’s trading inconhe.author’'s opinion, the assessments
of this thesis can be beneficiary for successfatrminication between the seller and its

costumers in general.
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Prilohy

Piiloha ¢. 1 — Dotaznik

Dotaznik - Vyuzivani komunikatnich meédii spofebiteli

Dobry den, jmenuji se Radek Haidk, jsem studentem Ekonomické fakulty dibeké
univerzity v Ceskych Budjovicich a zpracovavam svou diplomovou praci naaém
»VyuZivani komunik&nich médii spdebiteli“.

V réamci této prace provadim u spahiteli vyzkum vnimani komunikaich médii a
nakupniho rozhodovani. Vysledky byeiy pomoci @i pripraw specifickych nastrdj
podpory, nagiklad ze strany samospravy a dalSich institucigamizaci. VSechny Vami
uvedené informace slouzi pouze pro statistick&yl budou zpracovany anonyia
nebudou jednotli& uvaejrény. Celkow bude vyplrni trvat cca 10 minut.

*Povinné pole

Ctete reklamnf letaky?*
L ano
L e

Pokud ano, rozhodujete se fi ndkupu dle akénich nabidek a cen?
L ano
L e

Koupite si nékdy zbozi, které gfimo nepotrebujete, ale jen z dvodu akéni ceny?*
e
ANO

SN

Jaky nazor mate na televizni reklamy?

L Rad(a) sleduiji reklamy
L Nesleduji reklamy

C Reklamy mi nevadi
L

Reklamy n¢ ob&zuji



Pokud Vas réktera televizni reklama zaujme, zvySi to vasSe p&domi a preference
o vyrobku ¢&i firm é? *

C ano
E Ne

Uvedte, kolik ¢asu travite u jednotlivych médii:*
Zadnytas 0-1h 2-3h 4-5h 6havice

TV £ L £ £ £

Periodicky tis/
(noviny, ¢asopisy L C e £ e

Neperiodicky tis
(letaky, plakaty > C [ » o

Radic

Interne

Jak divérujete jednotlivym médiim? (1 - nejmér, 5 - nejvice) *Séad’te média dle
dilezitosti (kazdou hodnotu pouzijte maximalé jednou)
1 2 3 4 5

TV £ C e e e

Periodicky tis/
(noviny, casopisy e » e £ i

Neperiodicky tis
(letaky, plakaty L L e [ [

Radic
Interne
Uved’te jakou vahu prisuzujete jednotlivym médiim v procentech (so€et odpowedi
nasledujicich 5-ti odpo¥di musi byt 100%).*TV
Periodicky tisk (novinygasopisy) ‘

Neperiodicky tisk (letaky, plakaty)



Radio "‘

Internet "

Jakou formu internetoveé reklamy vnimate? (mozno vie odpowdi) *Vnimate-li
jiné formy, uved’te.
2 Bannery

Textova reklama

=
' Zapati v post
" Grafické kampadh
" Ostatni:

Které nastroje pro elektronickou komunikaci pouzivde? (mozno vice
odpowédi) *Pouzivate-li jiné, uval’te.

" E-malil
2 Skype

" 1CQ nebo jiné IM

' Socialnf si (Facebook,..)
a Ostatnl’:‘

S jakou formou reklamy se setkavate né€pstji? *Pokud se setkavate s jinou
formou nejéastéji, uved’te.

E v

L Periodicky tisk (noviny¢asopisy)
L2 Neperiodicky tisk (letaky, plakaty)
L Radio

C Internet

L Ostatni:

Jaky vliv ma na Vas shlédnuti reklamy?*
L Preswdci me ke koupi

L Pouze mi informuje

C Odradi od koup



Uvedte, prosim, Vasi ¥kovou skupinu. *
L 519

20 - 29

30 -39

40 - 49

50 -->

oonon

Uved’te, prosim, VaSe pohlavi*
C Muz
L Zena

Uvedte, prosim, Vase nejvy3Si dosazené dani.
L Zakiadni

StredoSkolské bez maturity

StredoSkolské s maturitou

VOS

Vysokoskolské

ooonon



Priloha ¢. 2— Davéra spotebiteli v jednotliva komunikéni média

Graf — Duavéra spotebiteli v TV

Divéra spotrebitelia v TV (1 - nejmensi, 5 - nejétsi)

19; 9% 34; 16%

48; 23%

44; 21%

62; 31%

O1m20304m@5

Zdroj: vlastni

Graf — Davéra spotebiteli v periodicky tisk

Divéra spotrebitehi v periodicky tisk (1 - nejmensi, 5 - nejutsi)

26; 13% 19; 9%

40; 199% 50; 24%

72; 35%

O01mE20304m5

Zdroj: vlastni



Graf — Davéra spotebiteli v neperiodicky tisk

Divéra spotrebiteli v neperiodicky tisk (1 - nejmensi, 5 - nejgtsi)

13: 6% 7; 3%

39; 19% 84; 41%

64; 31%

OD1m20304m5

Zdroj: vlastni

Graf — Davéra spotebiteli v radio

Divéra spotrebiteli v radio (1 - nejmensi, 5 - nejétsi)

7; 3% 20; 10%

53; 26%
49; 24%

78; 37%

O1m20304m5

Zdroj: vlastni



Graf — Davéra spotebiteli v internet

Divéra spotfebitelia v internet (1 - nejmensi, 5 - nejétsi)

11; 5%

51; 25% 35; 17%

50; 24% 60; 29%

O1m20304m5

Zdroj: vlastni



