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Resumé

Tématem diplomové prace je Identifikace a zjiStovani hodnoty vyrobku pro zakazniky
na spotiebnim trhu. Prace je zamétfena predevsim na distici prostfedky a hodnoty, které
zakaznici pii jejich ndkupu upfednostiiuji. Diplomova prace obsahuje teoretickou
a praktickou Cast. Teoretickd Cast se zabyva charakteristikou spotiebitele, jeho nakupnim
chovanim a rozhodovacim procesem, ktery se d€li do tii urovni. Je zde také popsan model
spotiebitelova rozhodovani. V teoretické casti je ddle definovdna hodnota pro zékaznika,
segmentace trhu a marketingovy vyzkum. Praktickd ¢ast se zabyva stanovenim atributl
zvlastni hodnoty pro zdkazniky na spotfebnim trhu, které jsou definovany na zakladé¢
hypotézy, vyzkumem na ovéfeni vyznamu jednotlivych atributi, porovnanim atribut
hodnoty s atributy hodnoty stanovené firmou Severochema Liberec a ndvrhy zmén

pro dalsi rozvoj vyrobku.



Résumé

The theme of the diploma paper is Identification and recognition significance of product
for customers on consumer market. This thesis is about purchase of cleaners and about
significance, that the customers prefer. Diploma paper is divided into two parts, there
is theoretic part and practical part. Theoretic part includes charakteristics of consumer,
his purchase behaviour and decision process, that is divided into three levels. There
is described model of consumer decision. In theoretic part is defined value for customer,
market segmentation and marketing research too. The practical part includes assesment
the attributes of special value for customers on consumer market, research for check
of meaning each of attribute, comparison attributes of value with attributes of value
defined by the firm Severochema Liberec and suggestion of changes for another

development of product.
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Uvod

Diplomové prace se zabyva identifikaci a zjiStovanim hodnoty vyrobku pro zdkazniky
na spotiebnim trhu. V podstaté se jedna o zjisténi hodnot, které zakaznici pii nakupu
Cisticich prostfedkli uptfednostiiuji. V dnesni dob¢ se na trhu objevuji nes¢etnd mnozstvi
Cisticich prostiedkd, které se 1i8i kvalitou, cenou, zemi pivodu, snadnosti pouziti, i¢elem
pouziti nebo obalem. Je zfejmé, Ze nadkupni chovani spotiebitelli je rizné, protoze kazdy
ze spotiebiteld uptednostiuje jiné hodnoty. Zjisténi hodnot, které zakaznici pii nakupu
nejvice upiednostituji mize mit velky vyznam pro vyrobce a prodejce téchto produkti.
Ptizplsobi-li vyrobu a prodej, podle preferenci spotiebitelii, mohou Iépe uspokojovat

potieby zékazniku, mit vice vérnych zakaznikli a dosahovat vyssich ziska.

Diplomova prace je clenéna do dvou casti, teoretické a praktické. Teoreticka cast
se zabyva charakteristikou spotiebitele, jeho ndkupnim chovanim a rozhodovacim
procesem spotiebitele. Je zde také definovana hodnota pro zakaznika a v neposledni fad¢
segmentace trhu a marketingovy vyzkum, kde je popsano zahdjeni vyzkumu, dotazovani
ametody sestaveni dotazniku. Obsahem praktické Casti je stanoveni atributii zvlastni
hodnoty pro zékazniky na spotfebnim trhu, kde atributy jsou definovany na zdkladé
hypotézy, dale je zde popsan vyzkum na ovéfeni vyznamu jednotlivych atributi a také
porovnani atributi hodnoty s atributy hodnoty stanovené firmou Severochema Liberec.

Soucésti praktické Casti jsou 1 navrhy zmén pro dalsi rozvoj vyrobku.

11



1 Spotrebitel a nakupni chovani spotiebitele

Tato kapitola se zabyva charakteristikou spottebitele, charakterizuje vlastnosti spotiebitele

a definuje ndkupni chovani spotiebitele a rozhodovaci proces spotiebitele.

1.1 Spotrebitel

Spotiebitel je osoba, kterd uspokojuje své potieby nakupem a naslednym uzitim produktu.
Kazdy spotiebitel je osobnosti predstavujici ty vnitini psychologické vlastnosti, které
urcuji a vyjadiuji, jak jedinec reaguje na okolni prostiedi. Vnitini vlastnosti, jako jsou
hodnoty, zvlastnosti a charakteristické zplisoby ovlivituji vybirdni vyrobki a sluzeb, reakci

na propagaci, na dobu, misto a zptisob spotteby urc¢itych vyrobkl nebo sluzeb.

Pti zkoumani osobnosti jsou dtilezité tfi vlastnosti osobnosti:
e osobnost vyjadiuje rozdily mezi jednotlivci,
e 0sobnost je pevna a trvala,

e 0osobnost se muze zménit.

To, ze osobnost vyjadiuje rozdily mezi jednotlivci, znamend, Ze vnitini vlastnosti utvarejici

osobnost jsou jedinecnou kombinaci faktort, a tedy zadné dvé osoby nejsou piesné stejné.

Osobnost spotiebitele mlize byt pevna a stabilni, ale co se méni je jeho spottebni chovani.

Dtivodem zmén jsou rizné psychologické, kulturni, socidlni a jiné faktory.
Osobnost spotiebitele se mize zménit v diisledku dilleZitych Zivotnich udalosti. Osobnost

se méni nejen v reakci na nahlé udalosti, ale také jako soucdst procesu postupného

HZrani“.[1]
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1.2 Nakupni chovani spotrebitele

Nakupni chovani je chovani, kterym se spotiebitelé projevuji ptfi hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych
potteb. Pfedmétem ndkupniho chovani je rozhodovani jednotlived pii vynaklddani
vlastnich zdrojt, jako jsou Cas, penize a usili, na polozky souvisejici s potfebou. V tomto
rozhodovani jsou zahrnuty otdzky co, pro¢, kdy, kde a jak casto polozky nakupuji,
jak je hodnoti, jak s nimi naklddaji a jaké to mad dopady na dal$i nakup. Nakupni chovani
se tedy tykd psychického a fyzického jednéani spotiebitelll, zahrnuje motivy a divody
nakupu jak jednotlived, tak i skupiny, zabyva se spotfebnim cyklem (orientace, nakup,
uziti, udrzba a pienechéani), vede k dosazeni spottebitelskych cili a hodnot, a tedy
1 k satisfakci a k uspokojeni spotiebitele, a také se zabyva dosazenim individudlniho

a spolecenského postaveni spotiebitele.[1,2]

1.3 Rozhodovaci proces spotiebitele

Rozhodovaci proces se utvaii na zdklad€ rozhodnuti spottebitele o koupi urcitého produktu
¢i sluzby. Toto rozhodnuti plyne z neuspokojeni urc€ité potieby v soucasnosti, kde pfi¢inou
vzniku problému muize byt napi: poSkozeni produktu nebo vycerpani zdsob a snahou
po jejim uspokojeni v budoucnu, kde pfi¢inu vzniku problému lze hledat naptiklad
vnovinkdch na trhu (spotiebitel pociti, Ze néco by chtél uspokojit 1épe). Dale
se v rozhodovacim procesu spotiebitele sleduje, jak spotiebitel pfistupuje ke koupi,

jak provede a naplni rozhodnuti a jak bude vypadat jeho spotiebni chovani v budoucnu.[3]

1.3.1 Urovné rozhodovaciho procesu spotiebitele

Lze rozlisit tii konkrétni irovné spotiebitelova rozhodovani:
e extenzivni feSeni problému,
e limitované feSeni problému,

e rutinni odezva.
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Extenzivni feSeni znamend, Ze spotiebitel neméd zavedena zadna kritéria pro hodnoceni
produkti ani nema zuzeny vybér znacek, kterym by velké mnozstvi znacek redukoval
na mensi skupinu, proto potiebuje velké mnozstvi informaci, aby si vytvotil métitka, podle
kterych bude znacky posuzovat a také potfebuje znacné mnozstvi informaci o kazdé znacce

zvI1ast’.

Limitované feSeni predstavuje situaci, kdy si spotiebitel jiz vytvofil kritéria pro hodnoceni
produktii a riznych znacek, ale jesté si pln€ nestanovil preference ohledné vybrané skupiny

znacek. Spotiebitel potiebuje jesté dopliujici informace o znackach, aby si dokazal vybrat.

Rutinni odezva znamena, Ze spotiebitel jiz ma n¢jaké zkuSenosti s produkty a také
ma zavedena kritéria, podle kterych znacky hodnoti. Vyhledavaji-li spotiebitel¢ informace,

pak se jedna pouze o ovétovani informaci, které jiz znaji.[1]

1.3.2  Cty¥i pohledy na rozhodovaci proces

Modely spottebiteltl 1ze sledovat ze Ctyt pohledi, z pohledu ekonomického, pasivniho,

kognitivniho anebo z pohledu emotivniho.

Ekonomicky pohled
V ekonomické teorii, kdy na trhu je dokonald konkurence, se predpoklada, Ze spotiebitel
ma schopnost raciondlnich rozhodnuti. Tento model je ale odborniky velmi kritizovan.
Aby se spotiebitel v ekonomickém smyslu choval racionalné, mél by:

e si byt védom vsech dostupnych produktovych alternativ,

e byt schopen kazdou alternativu zatadit s hlediska vyhod a nevyhod,

e byt schopen urcit nejlepsi alternativu.
Ve skuteCnosti maji spotiebitelé jen malo informaci, se kterymi malokdy ucini

,perfektni rozhodnuti. Klasicky ekonomicky model je zcela nereédlny, protoze lidé jsou

limitovani svymi schopnostmi, zvyky, hodnotami a cili a také jsou omezeni rozsahem
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svych védomosti. Spotiebitelé nemohou maximalizovat sva rozhodnuti vzhledem

k ekonomickym kritériim (pomér ceny a kvality, uzitek, indiferentni kiivky).

Pasivni pohled

Spotiebitel predstavuje impulzivniho a iracionalniho kupujiciho, ptipraveného podlehnout
snaham marketérti. Prodejci pohlizi na spotiebitele jako na objekt vhodny k manipulaci.
Nedostatek modelu spoc¢iva v neschopnosti uznat, ze spotiebitel hraje v mnoha nakupnich
situacich rovnocennou nékdy i dominantni roli. Je to diky tomu, ze si spotiebitel zjist'uje
informace o produktovych alternativach a voli takovy produkt, ktery mu pfinasi nejveétsi

uspokojeni.

Kognitivni pohled

Spotiebitel je bran jako premyslivy feSitel problémt, to znamend, ze aktivné vyhledava
produkty nebo sluzby, které¢ uspokoji jeho potfeby. Tento model se zaméfuje na procesy,
kdy spotiebitel hled4d a vyhodnocuje informace o vybranych znackach. Spotiebitel je tedy
také vniman jako zpracovatel informaci, kdy zpracovani informaci vede k vytvofeni

preferenci a nasledné k samotnému ndkupnimu zameéru.

Emotivni pohled
Pocity a emoce maji velky vliv, protoZe vétSina spotiebitelti si spojuje hluboké pocity
aemoce s urCitymi nakupy nebo vécmi. To, Ze spotiebitel vlastni néjakou véc, miize

znamenat, ze si uchovava vzpominky na minulost.
V ptipad¢ emotivnich nédkupi spotiebitelé kladou mensi diraz na ptredchozi vyhledavani

informaci. Hlavni roli zde hraji soucasné pocity a nalada. Nalada ma vliv na to, kdy,

kde, co spotiebitel nakupuje, s kym nakupuje a jak reaguje na nakupni prostiedi.[1]

15



1.3.3 Model spotiebitelova rozhodovani

Model spotiebitelova rozhodovani zobrazuje kognitivniho spotiebitele a do urcité miry
i emocionalniho spotiebitele. Model obsahuje tfi hlavni slozky jako jsou vstup, proces

a vystup.

Obrazek 1: Jednoduchy model spotiebitelova rozhodovani

Wnéjsi vivy

Marlcetingové usili spolecnosti SDCkaIUJtmﬁ prostiedi
1. Produkt 1. Rodina
".-'?StLtp 2. PerﬂEﬂCE 2. Neformalni Zd:l'DjE
3.Cena 3. Dal%i nekomeréni zdroje
4 Distribuéni kanaly 4. Spolecenska tiida
) 5. Subkultura a kultura
Spotrebitelovo rozhodovani $
. Pole psychologie
Uvédoméni si potteby 1 Motivace
2. Vnimani
3. Uteni
Proces Prednakupni hledani 4. Osobnost
3. Postoje
Vvhodnoceni alternativ
Zkusenosti
Chovani po rozhodnuti $
Nakup
1. Zkoutka
2. Opakovany nakup
Vystup
¥
Ponakupni hodnoceni

Zdroj: SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. Nakupni chovani. Brno: Computer Press, 2004.
ISBN 80-251-0094-4. str. 542
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1.3.3.1 Vstup

Tato cast spotiebitelova rozhodovani vychazi z vnéjSich vlivii. Vnéjsi vlivy predstavuji
zdroj informaci o produktu ¢i sluzbé a maji vliv na postoj, hodnoty a chovani spottebitele

vuci produktu.

Mezi vstupy se fadi:
e marketingové usili spolecnosti,

e sociokulturni prostiedi.

Pod marketingovym usilim spolecnosti si lze predstavit snahu spolecnosti oslovit,
informovat, piesvédéit spotiebitele ke koupi a uzivani produktu. Cini tak na zikladd
vyuzivani konkrétnich strategii marketingového mixu jako je napt.: reklama v masmédiich,
osobni prodej, propagacni snahy, cenova politika a volba takového distribu¢niho kanalu,

kterym se produkt nejlépe dostane od vyrobce ke spotiebiteli.

Vliv marketingového usili je zpravidla posuzovan podle toho, jak spotiebitel vnima tyto
snahy. Aby spolecnosti 1épe pochopily nakupni chovani zakaznikli, provadéji nejriiznéjsi

spotiebitelské pruzkumy.

Druhym typem vstupu je sociokulturni prostfedi. Do sociokulturniho prostfedi se fadi
rodina, neformdlni zdroje, dalSi komercni zdroje, spolecenska tfida, kultura a subkultura.
Jde o prostredi, které ma na zakazniky také znacny vliv, at’ se jedna o sdileni nazori
a zkuSenosti s produktem od zndmych ¢i vyhledavani komentait produktu v Clancich,
na internetu od laikll ¢i zkuSenych spotiebitelti. VIliv spolecenské tiidy, kultury

a subkultury neni jiz tolik hmatatelny.

Vlivy marketingového usili spolecnosti a sociokulturniho prostfedi se promitaji
ve spotiebitelové rozhodovéani o koupi a nésledném uziti produktu. Tyto vlivy se daji
zaméfit na jednotlivce, ale jednotlivec je muze i aktivné vyhledavat, to znamena,

ze dochazi k propojeni segmentl vstupu a procesu.[1]
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1.3.3.2 Proces

V této c¢asti modelu je wukdzano, jak se spotiebitel rozhoduje. Je ziejmé,
ze ve spottebiteloveé rozhodovani hraje psychologie velkou roli. Mezi vnitini vlivy se fadi
motivace, vnimani, postoje, uceni a osobnost. Od toho se odviji, co spotiebitel potiebuje
nebo chce, zda o produktu shromazd’uje informace, co od produktu pozaduje, jaké by m¢l

mit dany produkt funkce, jak vyhodnocuje alternativy a dalsi.

Existuji ti1 etapy spotiebitelova rozhodovani:
e uvédoméni si potieby,
e piednakupni hledani,

e vyhodnoceni alternativ.

Uvédoméni si potieby

K uvédoméni si potieby dochazi v okamziku, kdy spottebitel pocituje nedostatek cehosi.
Existuji dva pohledy na uvédoméni si potieb. Prvnim z nich je aktudlni stav, to znamena,
ze spotiebitel si uvédomuje pottebu az v okamziku, kdy neni néco poradku, napt. porucha
produktu apod. a druhy pohled je zddany stav, coZ znamena potiebu vlastnit a pouzivat

n&jaky novy produkt. Zadany stav vede ke spuiténi rozhodovaciho procesu.

Pifednakupni hledani

Predndkupni hledani 1lze charakterizovat jako chovani spotfebitele v situaci,
kdy si uvédomi potfebu, kterou miize uspokojit ndkupem a uzitim produktu. Pokud
spotiebitel ma jiz néjaké zkuSenosti s danym produktem, vétSinou si uz zadné informace
o daném produktu neshéani, ale nema-li spotiebitel predchozi zkuSenost, pak zacne

potiebné informace vyhledavat.

Informace tykajici se nakupni potieby spotiebitel hledd nejprve ve své paméti, kdy jde

vvvvvv

v externich zdrojich, kde spottebitel ziskdva informace ze svého okoli. Zde dochazi
k ziskdvani informaci formou =zvySené pozornosti, coZ znamenda, Ze spotiebitel

nesystematicky zachycuje informace tykajici se daného produktu anebo lze informace
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ziskat formou aktivniho vyhledavani, coz je systematicka, aktivni a cilend snaha ziskat

odpovidajici informace.[1]

Mezi externi zdroje informaci patfi:
e referencni okoli,
e neutralni zdroje,

e zdroje vngj$iho hledani v okruhu marketingové mixu.

Referencni okoli, jako je rodina, pratelé, spolupracovnici, je nejvyznamngj$im zdrojem
informaci, protoze v oCich spotiebitele jsou tyto informace nejdiveéryhodnéjsi. Dale sem
patfi neutralni zdroje, jako jsou zpravy a informace vladnich instituci, spotfebitelskych
sdruzeni, nezéavislych casopist, rubrik atd. a zdroje wvné&jSiho hledani v okruhu
marketingového mixu, coZ znamena, ze spotiebitel mize vzit vuvahu pii hledani
informaci reklamni informace, inzeraty, Soty a prospekty a dal§imi zdroji informaci mohou
byt také obaly vyrobku a prodavadi v obchodech. Cim vétsi jsou predchozi zkuSenosti,
tim mén¢ externich informaci bude spotiebitel potiebovat pro uskutecnéni nakupniho
rozhodnuti. VétSina nakupnich rozhodnuti je zaloZena na kombinaci dfivéjSich zkuSenosti

a informaci z externich zdrojt.[1,3]

Vlivy podmitiujici rozsah hledani informaci se déli na:
e spotiebitelovu pfedchozi zkuSenost s produktem,
e vnimané riziko,
e trzni prostiedi,
e charakteristiky vyrobku,
e situacni proménné,

e spotiebitelovy predispozice.

Mezi vlivy podminujici rozsah hledani informaci patfi, jak jiz bylo zminéno dfive
spotfebitelova pfedchozi zkuSenost s produktem, dale vnimané riziko, kde se jedna
o finan¢ni riziko, které je zvazovano zejména v piipadé nizkych ptijmu, funkéni riziko, coz
pfedstavuje riziko, Ze dany vyrobek nebude fungovat spravné, fyzické riziko, které

predstavuje obavu z poranéni nebo poskozeni zdravi v ptipadé 1ékt, potravin..., socialni
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riziko, kde se spotiebitel obava, ze postoj socialniho okoli k danému nakupu nebude
priznivy a psychické riziko, které predstavuje obavu z vnitiniho konfliktu zejména
u impulzivnich nakupi (pocit viny). Mezi dalsi vlivy podminujici rozsah hledani informaci
patii trzni prostfedi (dostupnost informaci na trhu, velikost trhu,...), charakteristiky
vyrobku (jeho slozitost, finan¢ni néaro¢nost,...), situaéni proménné (fyzicka a mentalni

kondice spotiebitele, vzdalenost obchodt, pieplnénost,...) a predispozice spotiebitele.[3]

Vyhodnoceni alternativ
Pti zhodnocovani potencialnich alternativ spotiebitelé vyuzivaji dva zdroje informaci:
e seznam“ znacek (nebo typl), ze kterych by si chtéli vybrat,

e kritéria, ktera pouzivaji pti hodnoceni jednotlivych znacek (nebo typt).

Pro zjednoduseni rozhodovaciho procesu si lidé vybiraji ze vzorku moznych znacek nebo
typl. Tento vzorek se nazyvd evokovany nebo uvazovany soubor. Uvazovany soubor
se liSi od nevhodného souboru, ktery obsahuje znacky, jez jsou pro spotiebitele
nepfiijatelné, a proto je béhem rozhodovani Gipln€ vytazuje a od inertniho souboru, ktery
obsahuje znacky, vi¢i nimz je spotiebitel lhostejny, jsou to tedy znacky, které nemayji
pro spotiebitele zadny ptinos. Evokovany soubor je sloZzen z mensiho poctu znacek, které
jsou spottebiteli znamy, které si spotiebitel pamatuje a jsou pro ngj pfijatelné. Kritériem
pro hodnoceni znacek a potazmo produktii jsou vyjadiovany formou atributl

u jednotlivych produkti.[1]

Existuji dva zakladni zplisoby rozhodovani spotiebitele o dvou alternativach:
e kompenzacni pravidla rozhodovani,

e nekompenzacéni pravidla rozhodovani.

Nekompenzacni pravidlo znamenda, ze ptednosti v jednom kritériu nemohou vyrovnat
nedostatky v jiném kritériu. Do nekompenzacnich pravidel se fadi disjunktivni pravidlo,
které znamena, Ze spotiebitel si stanovi minimalni pfijatelnou hranici pro kazdy atribut.
Pokud produkt svymi atributy splituje nebo piekracuje danou hranici, spotiebitel jej bere
v tvahu. Konjunktivni pravidlo znamend, ze spottebitel si stanovi samostatnou minimalni

pfijatelnou uroven pro vylouceni jednotlivych atributi. Pokud konkrétni znacka nebo typ

20



spadne kteroukoli ze svych vlastnosti pod tuto hranici,spotiebitel znacku vylucuje ze svych
uvah. Toto je pravidlo je piinosné diky tomu, ze dochazi k rychlému snizeni alternativ.
Dalsim pravidlem je lexikografické pravidlo, které je pokraCovanim disjunktivniho

pravidla a tika, Ze pokud jsou dv¢ varianty rovnocenné v mife, s jakou pfesahuji minimalni

vvvvvv

vvvvvv

Kompenzaéni rozhodovani hodnoti moznosti znacek nebo typi na zaklad¢ jejich vlastnosti
a pocita celkovy pocet bodl u kazdé znacky. Vypocitané body slouzi k vyjadfeni hodnoty
dané znacky pro potencidlni ndkupni volbu. Zpravidla dochazi k vybéru znacky
s nejvyssim poctem bodi. Kompenzaéni rozhodovani znamend, ze ptednosti v jednom
kritériu mohou vyrovnat nedostatky v kritériu jiném a je pfedstavovano vazenym
a jednoduchym aditivnim pravidlem. Vazené aditivni pravidlo pfedstavuje situaci, kdy
spotiebite]l mefi hodnoty kritérii u jednotlivych znacek, vazi vyznam kritérii a na zakladé
celkového vysledku vybira znacku s nejlepsim celkovym vysledkem. Jednoduché aditivni
pravidlo tedy znamena, ze do rozhodovani spotiebitele nevstupuji vahy kritérii a mefeni

v kritériich se pohybuje v poloze dobry-Spatny.[1,3]
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1.3.3.3 Vystup
Vystupni ¢ast spotiebitelova rozhodovani predstavuje nakupni chovani a ponakupni

hodnoceni.

Nakupni chovani
Spottebitelé Cini tfi druhy nakupl: nadkupy na zkousku, opakované ndkupy a nékupy

s dlouhodobym zavazkem.'

V ptipad€, Ze spotiebitel koupi produkt ¢i znacku poprvé akoupi menSi mnozstvi
nez obvykle, tento nédkup je povazovan za zkousku. Jedna se zde v podstaté o prizkumnou
fazi nakupniho chovéni, kdy se spotiebitel snazi ohodnotit produkt pfimym pouzitim.
Z nakupu produktu na zkousku, tedy v malém mnozstvi nevyplyvaji zddné zavazky, oproti
opakované koupi produktu, kterd znamend, Ze spotiebitel dany produkt schvaluje

a je ochoten jej koupit znovu a ve vétSim mnoZzstvi.

O opakovaném nakupu v ptipad¢ znacky, kterd spada do urcité produktové kategorie,

mluvime tehdy, kdyz spotiebitel zjisti, ze je lepsi ¢i vyhodnéjsi nez ostatni znacky.

Ponakupni hodnoceni
Spottebitel, ktery pouziva produkty béhem koupé na zkousSku, hodnoti jejich funk¢nost
s ohledem na sva vlastni ocekdvani. Hodnoceni miize mit tfi mozné vysledky:

e vyhovuje-li funk¢nost, pocity spotiebitelil jsou neutralni,

e piekondva-li funk¢énost ocekavani, spotiebitel je spokojeny,

e nespliyje-li funkcnost oekavani, spotiebitel je nespokojeny.

Pti pondkupnim hodnoceni spotiebitel srovnavd zkuSenosti s produktem se svym
oc¢ekavanim. Spotiebitel se ujistuje, Ze jeho rozhodnuti bylo moudré, snazi se tedy snizovat

nejistotu a pochybnosti spojené sjeho volbou, a proto vyhledava reklamy, kterymi

' SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. Nakupni chovani. Brno: Computer Press, 2004. ISBN 80-251-0094-4.
str.556
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by podpofil svou volbu, vyhyba se komerénim znackdm a snazi se své nejblizsi okoli

piremluvit ke koupi stejné znacky nebo se obraci na jiné spokojené uzivatele.

V ptipadég, ze je spotiebitel spokojen s produktem, lze ocekavat, ze si jej poridi znovu, je-li

vSak nespokojen, pak se bude poohlizet po jinych vhodnéjsich alternativach.[1]

1.3.3.4 Situacni vlivy
Situacni vlivy jsou vSechny faktory, které nevyplyvaji z predispozic spotiebitele, a které
neni mozné ani chapat jako podnéty vyvolavajici urcité spotiebni rozhodovani, a pfitom

jej ovlivituji.?

Situa¢ni vlivy ovliviluji vSechny faze kupniho rozhodovaciho procesu. Zasahuji
do vnimani problému, do hleddni informaci a do hodnoceni alternativ a také zasahuji

do uzivani produktu.

Situacni vlivy lze rozdélit do jedné z nasledujicich skupin:
o fyzické okolnosti,
e socialni okolnosti,
e Casové okolnosti,
e druh tkolu,

e predchozi stavy.

Mezi fyzické okolnosti patfi zména pocasi, zména fyzického prosttedi obchodt a napiiklad
mista instituci.

Jedna-li se o socialni okolnosti, jde zejména o osoby, které jsou pfitomné rozhodovani
spotiebitele ve vSech fazich. Do spotiebniho chovani tak mohou zasahovat i lidé, kteti

nejsou ¢leny socialni skupiny spotiebitele.

2 KOUDELKA, I. Spotiebni chovéani a marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 1997.
ISBN 80-7169-372-3. str.135
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V piipadé Casovych okolnosti se jedna o zatfazeni rozhodovéni spotiebitele do Casového
ramce, ktery ma nasledujici roviny: sezonnost, udalosti v minulosti a v budoucnosti, ¢as
potfeby k urCité aktivit€¢ a ¢as k dispozici, kde se nejednd jen o Cas nakupu, ale i Cas

piipravy a uziti.

Druhem tkolu se rozumi specificky diivod k nakupu nebo specificka prilezitost uziti,

ziskani informaci a vazba na specifickou roli.

Pod pojmem piedchozi stavy si lze prfedstavit momentalni nalady spotiebitele, jako
je radost, smutek, uzkost, momentalni kondice spotiebitele a finan¢ni stav spotiebitele.
Nélada je okamzity stav mysli, pocit, ktery se nevdze k ur¢itému objektu a zpravidla
nevede k preruSeni probihajicich procesti. Momentéalni kondice je soucasny fyzicky stav
spotiebitele, je to napf.: unava, nemoc nebo svézest. Finanéni stav spotiebitele predstavuje

obnos na uctu nebo v penézence a necekané vydaje nebo piijmy navic.
K situa¢nim vliviim se jeste fadi neocekdvané zmény prostiedi, jako jsou zmény v doprave,

zmény v obchodnich sitich a sluzbach (zména personalu, piejimka zbozi, docasné uzavieni

obchodu,...) nebo zmény v infrastruktuie (vypadek elektrického proudu).[1,3]
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2 Hodnota pro zakaznika

Hodnota vnimané zdkaznikem je vzdy spojovéna s urcitym produktem a predstavuje spiSe
vnimani zdkaznikem, kdy zdkaznik porovnava to, co dostane s tim, co pro to musi udélat,
nez objektivni urceni hodnoty prodéavajicim ¢i vyrobcem. Jedna se tedy o velice

subjektivni zalezitost.[4]

2.1 Charakteristika hodnoty vnimané zakaznikem

Nelze zcela jasn¢ a presn¢ specifikovat atributy hodnoty pro zékaznika, protoze hodnota
pro zékaznika je vZdy spojena s n&jakym konkrétnim produktem. Z tohoto diivodu musi
byt jednotlivé dimenze urcovany ve vztahu kur€itému produktu. Existuje nespocetné
mnozstvi pfistuplt vymezujicich dimenze hodnoty zdkaznika a jejich méfeni. Jeden
z pristupit definuje a méti hodnoty vnimané zakaznikem na zadkladé porovnani piinost
avyhod z pofizeni produktu a tim, co zdkaznik musi vynalozit. Dalsi definuje a méti
hodnotu vnimanou zdkaznikem na zaklad¢ multidimenzionalniho konceptu, ktery zahrnuje
funkéni dimenzi (kvalita produktu, racionalni a ekonomické hodnoceni produktu)
a afektivni dimenzi (socialni dopad nakupu produktu). Nékdy jsou uvadény tii dimenze:
emociondlni, ktera zahrnuje afektivni hodnoceni nakupu, funkc¢ni, kterd piedstavuje
praktické aspekty produktu a logicka, ktera je tvotena kvalitou produktu a jeho cenou nebo
pét dimenzi: socidlni, emociondlni, funk¢ni, epistemické (souvisi s aspekty piekvapeni
a inovaci produktu) a situacni (souvisi s okolnostmi dané specifické situace a jejiho vlivu
na hodnotu vnimanou zakaznikem) anebo dokonce Sest dimenzi, kde dvé dimenze jsou
afektivni, tvofené emocionalni a socidlni hodnotou a ¢tyii funkéni dimenze zahrnujici
funkéni hodnotu zafizeni, funkéni hodnotu personalu, funkéni hodnotu kupovaného

produktu a funkéni hodnotu ceny.[4,5]
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Obecné Ize rozlisit dvé skupiny hodnot:
e hodnotu sménnou,

e hodnotu uzitnou.

Hodnota sménna vyjadiuje cenu pii smén¢ a naklady vynalozené zdkaznikem, kde naklady
nepiedstavuji pouze ndkupni cenu, aleinaklady na vyhledani a obstarani produktu,
instala¢ni, pfidruZzené a provozni néklady, nadklady na opravy a udrzbu, pojistovaci ndklady
a ndklady na financovani produktu. Vyjmenované ndklady mohou mit penézni podobu

nebo se vyskytuji ve formé ztraceného Casu a energie.

Druhou skupinu ptedstavuje hodnota uZzitnd, kterd vyjadiuje uzite€nost nebo zddoucnost
produktu. Uzitecnost produktu muze byt charakterizovdna technickymi parametry
produktu, emocionalnimi uzitky, fyzikdlnimi vlastnostmi nebo poskytovanymi sluzbami,
kterymi mohou byt napt.: dostupnost, zaru¢ni servis, prostfedi ndkupu a v neposledni fadé
vztahy se zdkaznikem, pod které spadd feSeni stiznosti, ochota a zdvofilost personalu,

davéryhodnost.

Z obou hodnot pak vyplyva hodnota pro zdkaznika, jejiz vyjadieni je nasledujici:

Velikost wsithu =
Hodnora = (<.4)
Celkové naklady

Hodnotu pro zdkaznika lze ale také charakterizovat vztahem mezi uspokojenim potieby

a zdroji pouzitymi pro dosaZeni tohoto uspokojeni. Vztah Ize vyjadfit nasledovné:

Uspokajeni potfeb

Hodnota = — -
Poufite zdraje

Potieba je pocit nedostatku néceho, co je pro existenci daného subjektu nezbytné

a potfebné, co je zddouci a nutné k vykonavani urcité ¢innosti nebo k uspokojeni urcitého
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zajmu. Saturaci potieb ovliviiuji, vedle motivujicich faktorii subjektu, zeyména dostupnost
a moznost vyuziti prostiedkii a statkli jako zdrojii uspokojeni potieb. Proces upokojeni

potieb se projevuje v podobé& pocitu uzitku a miry saturace potieby daného spotiebitele.’

Pod pojmem zdroje si lze ptedstavit hmotné i nehmotné statky potiebné k uspokojeni
potieb. Proces uspokojeni potieb muze byt dvojiho charakteru. Bud se jedna
o jednorazovou spotiebu produktu nebo o dlouhodobé vyuzivani produktu. Zdroje mohou
mit 1 jiné specifické podoby: hmotnost, poruchovost, rychlost a dalsi. VSechny podoby
zdroju lze vyjadfit v ekonomickych jednotkach. Naklady nebo cenou lze kvantifikovat

velikost zdrojti potfebnych pro uspokojeni potteby nebo dosazeni urcitého uzitku.[5,6,7]

2.1.1 Maximalizace hodnoty pro zdkaznika

Maximalizace hodnoty pro zdkaznika ptedstavuje jeho pfirozeny a prioritni ekonomicky
zajem. Cilem kazdého zakaznika je, aby za své prosttedky dostal co nejvétsi hodnotu, tedy
Z toho plyne, Ze ¢im vyssi je hodnota produktu, tim pravdépodobnéjsi je snazsi prodej

tohoto produktu, tedy Iépe se prodaji produkty s vyssi (maximalni) hodnotou pro zédkaznika.

Maximalni hodnota pro zdkaznika je pii cené piijatelné jak pro zdkaznika, tak pro vyrobce
cestou ke zvySovani konkurenceschopnosti, uspéSnosti a prosperity podnikatelského
subjektu. Proto maximalizace hodnoty pro zékaznika je také ekonomickym zijmem

podnikatelskych subjektti i vyrobct.

> VLCEK, R. Hodnota pro zakaznika. 1. vyd. Praha: Management Press, 2002. ISBN 80-7261-068-6. str. 11
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Existuje nékolik zpisobt, jimiz lze dosahnout vyssi prosperity, konkurenceschopnosti
a komerc¢ni uspésSnosti firmy. Zptsoby jsou nasledujici:

e rychlejsi rist velikosti uzitku pii pomalej$im rastu celkovych nakladi,

e rust velikosti uzitku pi1 nezménénych celkovych nakladech,

o rust velikosti uzitku pii poklesu celkovych nakladu,

e stejna velikost uzitku pfi poklesu celkovych nakladd,

e pomalejsi pokles velikosti uzitku pti rychlej$im poklesu celkovych naklada.

Usili o maximalizaci hodnoty pro zédkaznika mé také uréitd omezeni. Témi mohou byt
naptiklad velikost kupni sily nebo nezadouci (piili§ vysokd, pfiliS nizkd) velikost

pozadovaného uZzitku zdkaznikem.

Raciondlné a podnikatelsky jednajici vyrobce by mél pii sledovani cile maximalizace
hodnoty pro zakaznika optimalizovat, ne maximalizovat uzitek nabizen¢ho produktu

a optimalizovat ndklady s tendenci k minimalizaci.[6]

2.1.2 Pojeti hodnoty pro zakaznika

Hodnotu pro zékaznika lze charakterizovat také na zakladé riznych pojeti:
e pojeti marketingové,
e pojeti inovacni,

e pojeti univerzalni.

Marketingové pojeti hodnoty pro zakaznika

Marketingové pojeti je zaméteno na kvantifikaci hodnoty, které¢ se zdkaznikovi nakupem
ur¢itého produktu dostdva. Existuje nékolik variant marketingového pojeti, které se deli
do dvou skupin. Prvni skupinu tvofi s¢itaci pfistupy, které jsou zaloZeny na zéklad¢ souctu
dvou proménnych, uzitku (jakosti) a ceny, kde jakost je jednim ze zakladnich parametrti
nakupu, ktery také ovliviiuje vnimani celkové hodnoty daného produktu. V této souvislosti
se hovoti o tzv. vnimané jakosti, ktera se projevuje stale vétSimi a jasnéjSimi pozadavky

kupujicich na vyrobek. Zéikaznici pozaduji, aby vyrobek byl dokonaly, ekonomicky
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dostupny a urCeny zdkaznikem, protoze jakost je definovana tak, jak si ji preje zakaznik.
Zékladem scitaciho pfistupu je porovndvani ceny a jakosti vybrané¢ho produktu s cenou
a jakosti srovnatelného produktu konkurence. Z toho plyne, Ze dochdzi k pométovani

vlastni reality s alternativnimi nabidkami konkurence.

Druhou skupinu tvoii od¢itaci ptistupy, které jsou zaloZeny na rozdilu uzitku (jakosti)
aceny. Hodnota pro zdkaznika je tedy vyjaddfena vysi uZzitku v penézni formé, ktery
zakaznik ziska koupi wurcitého produktu, od néhoz se odecte cena vynaloZena

na poftizeni.[8,9]

Inovacni pojeti hodnoty pro zakaznika

Inovacni pojeti hodnoty je charakterizovano nejriznéjSimi zplisoby méfeni a hodnoceni
technicko-ekonomické tirovné inovovanych produktii. Zakladnim metodickym nastrojem
je vyhodnocovani funkci produktu pomoci porovnavani, kde hodnota je brana jako
relativni veli¢ina. Na zdklad¢ vysledki porovnéni se vyhodnocuje, kterd z variant 1épe
vyhovuje pozadavkim zdkaznika a zarovenl je vybrdna ta varianta, jejiz néaklady
kdy dochézi k porovnani pouze téch nakladl, které souviseji se zajiSténim pozadované
funkce. Uvedené metodické nastroje, které definoval L. D. Miles, se staly inspiraci
pro dal$i rozvoj a vyuzivani tohoto funkéniho a hodnotového pfistupu pii inovovani

ruznych objektd.[9]

Univerzalni pojeti hodnoty pro zakaznika

Univerzalni pojeti hodnoty pro zdkaznika lze charakterizovat ze Sesti hledisek: hledisko
plnéni role marketingového a inovacniho pojeti, hledisko procesniho vnimani
ekonomickych subjektl, hledisko materialni stranky objektu, hledisko charakteru spotfeby
(vyuziti) inovovaného objektu, hledisko novosti produktii, kde se jedna o stavajici hodnotu
pro zdkaznika u produktii, které mohou byt svym provedenim odlisné, ale funkéné totozné
nebo srovnatelné a o novou hodnotu pro zékaznika, kde produkty jsou zcela odlisné, nové,
nesrovnatelné s ostatnimi. Poslednim hlediskem je spoluvytvareni jedinecné hodnoty

se zakaznikem.[9]
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2.2 Hodnota pro zdkaznika a komerc¢ni GspéSnost

Hodnota pro zdkaznika ma prakticky, ekonomicky a trzni vyznam nejen ve vztahu
ke kone¢nému spotiebiteli, ale také uvniti organizace. Hlavnimi znaky prosperujici firmy
jsou vysoké konkurenceschopnost a komeréni uspésnost. Tyto dvé promeénné spolu uzce
souvisi a navzajem se podminuji. Aby firma dosdhla vysoké konkurenceschopnosti,

komer¢ni tispésnost jejich produkti by méla byt velka.

Za komerc¢né uspésny lze povazovat jen ten produkt, ktery na trhu najde svého solventniho
zakaznika, ochotného a schopného za néj zaplatit oboustranné pfijatelnou trzni cenu.
Oboustranné piijatelnd je potom takova trzni cena, kterd je vyhodna (pfijatelnd) jak pro

, ; . , 4
zakaznika, tak i pro vyrobce.

Z hlediska zadkaznika je pfijatelnost trzni ceny urcena nasledujicimi faktory. Jedna
se o velikost uzitku produktu, tedy o miru spokojenosti zdkaznika s produktem a o kupni

silu, tedy o mnozstvi penéz, které ma zakaznik ke koupi produktu k dispozici.

Z hlediska vyrobce je pfijatelnost trzni ceny podminéna pozadavkem na takovou vysi trzni
ceny, ktera by uhradila vyrobni naklady a pfinesla pfiméfeny zisk. Druhy pozadavek

je zaméien na podil zisku v trzni cené produktu, cilem je, aby tento podil byl co nejvétsi.

Z toho plyne, ze ptedpokladem konkurenceschopné a komeréné uspéSné produkce
je dosazeni optimalni spokojenosti zdkaznika s produktem, respektive optimalni velikosti

cvwr

zakaznika.[6]

4 VLCEK, R. Hodnota pro zakaznika. 1. vyd. Praha: Management Press, 2002. ISBN 80-7261-068-6. str. 15
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2.2.1 Hodnotovy management

Hodnotovy management je specialnim typem managementu, jednoznaéné zaméfenym na
tvorbu a zvySovani hodnoty pro zdkaznika pti soucasném riistu hodnoty firmy. Podstatou
tvorby a maximalizace hodnoty pro zékaznika jsou inovace. Tim, Ze tyto inovace vznikaji
pomoci funkéniho a hodnotového pfistupu a jsou vyluéné a dominantné zaméfené
na maximalizaci hodnoty pro zdkaznika pfi soucasném zvySovani hodnoty firmy, jsou

nazyvany hodnotovymi inovacemi.’

Hodnotovy management Ize charakterizovat pomoci nékolika pfistupii a ryst. Jednim
z nich je soustfedéni na zédkaznika, kde hlavnim cilem je zjiStovani a uspokojovani potieb
zakaznikd s ohledem na kvalitu a hospodarnost potieb. Dal$imi jsou maximalizace hodnoty
pro zakaznika a rast hodnoty firmy, uplatnéni pojmu funkce, kde funkce je jednim
z predpokladii maximalizace hodnoty pro zdkaznika, podpora spoluvytvafeni jedine¢né

hodnoty se zdkaznikem a kvantitativni hodnoceni.[6,9]

Hodnotovy management je tvofen tfemi na sebe navazujicimi ¢astmi:
e obecnou teorii hodnotového managementu,
e konstruktivni teorii hodnotového managementu,

e aplika¢nimi disciplinami hodnotového managementu.

Prvni ¢asti je obecna teorie hodnotového managementu, ktera se zabyva teorii funkce
a funkénim pfistupem ateorii hodnoty a hodnotovym pfistupem. Funkce vyjadiuje
oboustranny vztah mezi potiebou a vlastnostmi produktu, tedy popisuje potiebu zdkaznika
(co ma byt vykondno) ato, co produkt umi, déld (co vykonavd). Hodnotu
lze charakterizovat a vnimat jako spojeni ucinnosti objektu a jeho uzitku, kde uzitek

se sklada z ucelnosti a kvality.

Dalsi casti je konstruktivni teorie hodnotového managementu, kterd se zabyva metodami

zjistovani funkci, stanovenim hodnoty vyznamu funkci, stanovenim celkovych naklada

> VLCEK, R. Management hodnotovych inovaci. Praha: Management Press, 2008.
ISBN 978-80-7261-164-5.str. 53
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a nakladl na funkce, kvantifikaci hodnot pro zakaznika, stanovenim kritickych funkei,

predvidanim cen a dalSimi metodami.

Posledni ¢asti jsou aplikacni discipliny hodnotového managementu, které se zabyvaji
konkrétnim vyuzitim obecné a konstruktivni teorie hodnotového managementu. Existuji
Ctyfi razné aplikacni discipliny: hodnotova analyza, ktera se zabyva zdokonalovanim
stavajiciho produktu a maximalizaci hodnoty pro zdkaznika, hodnotové projektovani, které
hodnotovymi inovacemi vytvaii nové produkty a maximalizuje stavajici nebo novou
hodnotu pro zakaznika, inverzni hodnotova analyza, kterd usiluje o efektivnéjsi vyuziti
stavajiciho produktu a o maximalizaci stavajici hodnoty pro zdkaznika a hodnotova
vyrobkova strategie, kterd pfedvidéd a navrhuje rozvoj struktury vyrobniho programu a jeho

jednotlivych produkti a zaméfuje se na maximalni stdvajici nebo nové hodnoty

pro zakaznika.[6,9]

2.2.2 Hodnotova kultura

Hodnotova kultura je pfistup, uvédomovani si a dostatecné znalost toho, co pro organizaci
pfedstavuje pojem hodnota, a znalost faktorti, které mohou tuto hodnotu ovlivnit; do této
kultury se zahrnuje pfiméfend znalost dostupnych metod a ndstroji a uvédoméni
si podminek managementu a prostiedi, které umoznuji, aby se hodnotovému managementu

e 6
dafilo.

Hodnotu, kterou zakaznik u konkrétniho produktu vnimé je do znacné miry ovlivnéna
zakaznikovym intelektem, psychikou, postoji, nazory, Zzivotni filozofii a hierarchii
zivotnich hodnot. Hodnotova kultura je také soucasti podnikové kultury. Panuje zde nazor,
ze diky dasledné vytvarené hodnotové kultufe dochdzi ke vzniku jakéhosi ,.kultu hodnoty
pro zékaznika®, ktery predstavuje zdkladni filozofii podnikani a zaroven jadro celé

podnikové kultury.

¢ VLCEK, R. Hodnota pro zakaznika. 1. vyd. Praha: Management Press, 2002. ISBN 80-7261-068-6. str. 27
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O hodnotové kultufe 1ze hovoftit jako o obsdhlém souboru oblasti a faktorti, mezi které
se fadi ztotoznéni se s principy a podstatou hodnoty pro zdkaznika, styl managementu,

lidsk4 dynamika a efektivni pouzivani metod a nastroji.[6]

2.3 Hodnota pro zakaznika v soucasné dobé

Soucasna doba je oznaCovana jako doba globalizace, ktera predstavuje neustale
se vyvijejici celosvétovy proces, doba ekologické aktivity a digitdlni revoluce. Mezi
zasadni zmény, které pfinesla digitdlni revoluce, patii to, ze zdkaznici jsou zkuSenéjsi,
citlivéjsi na cenu, maji ptistup k vice informacim, maji vét§i moc, malo Casu a pozaduji
vetsi uzivatelsky komfort a lepsi sluzby a na druhé strané obchodnici a firmy nabizeji vice

produktii a jsou schopni nashromazdit daleko snadnéji a rychleji informace o spotiebitelich.

S 4

Vvewr

na strané nabidky. Pozadavky jsou nasledujici:
e komplexni uzitek,
e kastomizace,
e rychlost,
e adaptabilita a pruznost,
e agilnost,

e bezchybnost a spolehlivost.

Komplexni uzitek piredstavuje nabidku produktu nejen s pozadovanymi zakladnimi
uzitnymi vlastnostmi, ale i s dalS§imi uzitky pfi objednavani, ndkupu, uzivani, obsluze,
udrzbé, renovaci, opravach a likvidaci. Upfednostiiuji se vysoce sofistikované produkty

s velkym vkladem lidského rozumu a umu.
Kastomizace znamena prizpiisobeni se specifickym a osobitym potfebam a pozadavkim

zakaznikd. Jde o vyrobky ,Sit¢é na miru“ mistnim zvyklostem c¢asto individualnich

zékazniku.
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V ptipadé rychlosti se jednd o maximalni zkraceni dodacich lhit, coz je rozhodujici

skutecnosti pro vybér dodavatele jinak srovnatelnych produktu.

Adaptabilita a pruznost pifedstavuji schopnost pfizpisobeni se nejriznéjSim pianim

zakaznika a schopnost rychle a piesné reagovat na stale se ménici pozadavky.

Agilnost znamena snahu o vysokou inovativnost produktu, ale také aktivni ovliviiovani

potieb a pozadavkil zékaznikii vyrobcem samym.

Bezchybnost a spolehlivost jsou nezpochybnitelnymi podminkami nejen pro udrZeni

dosavadniho zdkaznika, ale 1 osloveni nového zakaznika.[5,6]
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3 Segmentace trhu a marketingovy vyzkum

Tato kapitola se zabyvd segmentaci trhu, zahdjenim marketingového vyzkumu,
kde se jedna ptedevsim o proces marketingového vyzkumu, o urceni problému, definovani
cile vyzkumu a o formulaci hypotéz a dale je zde popsan proces dotazovani

a charakterizovany typy otazek.

3.1 Segmentace trhu podle ocekavané hodnoty

Segmentace podle ocekdvané hodnoty sleduje, jak se spotiebitelé 1iSi v ocekavanich
od uzivanych produkt. Vlastni ocekdvané uzitky lze rozpoznat ve tifech hlavnich
orientacich, ze kterych plynou tfi segmenty spotiebitelti: spotfebitelé vyhledavajici kvalitu,
spotiebitelé orientovani na cenu a spotiebitelé zdlraznujici socidlni efekt. VétSinou
z divodu bliz§iho rozpoznani rozdilnosti mezi spottebiteli se tyto tii hlavni orientace jesté
blize specifikuji. V ptipad¢ kvality se blizsi specifikovani tyka urcitych ryst, vlastnosti
nebo podminek spojenych s ocekdvanim od vyrobku. Kvalitu lze sledovat v téchto
skupinach uzitkl: funkéni uzitky, estetické uzitky, symbolické uzitky a emocionalni uzitky.
U ceny lIze zaznamenat rozSifeni od segmentu =zakazniki, u kterych je cena
nejvyznamnéjSim prvkem, smérem k segmentiim s nizs$i cenovou elasticitou a v piipadé
socialniho efektu jsou diference patrné. Spottebitelé, u kterych je ocekdvand hodnota
dilezita, chtéji produktem udélat radost svym blizkym nebo chtéji, aby produkt vyjadioval
urcité socialni postaveni, chtéji tedy vyjadrit urcitou prestiz. Specifickou skupinou kritéria
ocekavané hodnoty mohou byt i1 uzitky, které spotiebitelé¢ zvazuji pii nakupu. V tomto
smyslu lze hovofit o ndkupnich kritériich, jako jsou znacka, cena, obsluha, prostfedi, obal

nebo kvalita.

Segmentace podle vnimané hodnoty sleduje, jak se spottebitelé lisi ve vniméni znacek,
v ramci dané kategorie. Tato segmentace probihd ve dvou krocich. Nejprve se zkoumaji
o¢ekavané hodnoty a uzitky a poté se sleduje, jak spotiebitel¢ v danych hlediscich vnimaji

konkrétni znacky. Cely pohled se pak zaznamenava do mapy vnimani.[10]
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V piipadé segmentace podle postojii se sledovani postoji provadi podle rtznych
Skalovacich technik, kde spottebitel vyjadiuje miru souhlasu ¢i nesouhlasu s vyroky
spojenymi s konkrétni vyrobkovou kategorii. Kromé vyrokl lze sledovat i preference
spotiebitele u riiznych variant produkt. Segmenty lze také odkryt na zdklad¢é znacek, které
spotiebitelé upfednostiuji. To 1ze zkoumat podle toho, které znacky jsou povazovany
v dané kategorii za nejlepSi nebo které znaCky v dané kategorii jsou upiednostiiovany

pti ndkupu.

V ptipad¢ prilezitosti jako segmenta¢niho kritéria se jednad o to, Ze spotiebitelé¢ se 1isi
v okolnostech uzivani nebo nakupovani produktu. Okolnosti uzivani ¢i nakupu produktu
1ze rozd¢€lit na:

e cCasové okolnosti (kdy),

e okolnosti mista uzivani (kde),

e socialni prilezitosti (s kym),

e s jakymi jinymi produkty (s ¢im).

Diference mezi spottebiteli v pfipad¢ Casovych okolnosti 1ze sledovat v sezénnim smyslu
a z hlediska ¢éasti dne. Mistem uzivani mlze byt napiiklad dim, kanceldf, pfiroda,
restaurace atd. S kritériem mista Gzce souvisi misto nakupu, toto kritérium poukazuje
na dal$i diference mezi spotiebiteli. U socialnich okolnosti se sleduje zda produkt uziva
spottebitel sdm, s rodinou, ptateli, spolupracovniky nebo s obchodnimi partnery. V piipadé
produktovych okolnosti je zkoumdno, zda je rozdilnost dalezitd ve vazb&é na uzivani
dal§iho produktu. Lze sem zafadit i uZziti produktu ve vazbé¢ na jinou aktivitu, nez ktera

je jadrem uziti produktu.[10]

3.2 Zahajeni marketingového vyzkumu

Pti zahdjeni marketingového vyzkumu je potieba znat urcité skutecnosti, které jsou
pii jeho zpracovani dilezité a nezanedbatelné jsou i1 nase predchozi zkuSenosti. V ptipade
zahéjeni marketingového vyzkumu se hovoti o procesu marketingového vyzkumu, o uréeni

problému, o definovani cili a o formulaci hypotéz.
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3.2.1 Proces marketingového vyzkumu

I kdyz je marketingovy vyzkum jedine¢ny, lze v procesu kazdého vyzkumu definovat
dvé hlavni etapy, které na sebe navazuji: etapa pripravy vyzkumu a etapa realizace
vyzkumu. Ob¢ etapy obsahuji urcité¢ kroky, které na sebe rovnéz navazuji. V ptipade
ptipravné etapy se jedna o tyto kroky:

1. definovani problému, cile,

2. orienta¢ni analyza situace,

3. plan vyzkumného projektu.

A v ptipad¢ etapy realizacni se zminuji tyto kroky:

4. sbér udaji,

5. zpracovani shromazdénych udaja,
6. analyza udaja,

7. interpretace vysledki vyzkumu,

8. zé&veéreCna zprava a jeji prezentace.

3.2.2 Urceni problému

Problém, ktery ma byt marketingovym vyzkumem zkoumén vychdzi z trznich problémi

zadavatele. Ucel vyzkumu vede k definovani problému, vymezuje cile vyzkumu a fika,

pro¢ se ma vibec dany vyzkum provadeét.

Pfi urceni problému dochazi casto k nedorozuménim mezi zadavateli a vyzkumniky,
vétsSinou ma kazdy z nich jiny pohled na dany problém. Pii definovani problému je nutna

spoluprace a konstruktivni diskuze mezi vS§emi zacastnénymi.

3.2.3 Definovani cile vyzkumu

V zavislosti na riznosti zadani a situaci se 1i8i i cile a podle toho se také vybiraji rizné
typy vyzkumnych pfistupti, jako jsou vyzkumy explorativni, které zajistuji predbézné

udaje pro poznani povahy zkoumaného problému a urcuji hypotézy, dale vyzkumy

37



deskriptivni, jejichz cilem je popsat urCité charakteristiky a vyzkumy kauzalni, které

zkoumaji vztahy, pfi¢iny a disledky.

Dobte definovat cil znamend urcit feSeni problému, navrhnout, kde hledat informace, najit

alternativni feSeni a specifikovat, které udaje shromazd'ovat.

3.2.4 Formulace hypotéz

Po definovani problému nasleduje faze stanoveni hypotéz, které nejsou otdzkami,

vvvvvv

znalosti nebo explorativni vyzkum.

Vyznam hypotéz spo€ivd v oveéfovani souvislosti mezi proménnymi a tim tedy muze
dochdzet k redukci zjistovanych tdaji. Hypotézy slouzi k optimalizaci informac¢nich udaj,

k vytvoreni nastroju Setfeni a tedy i k leps$i interpretaci vysledki.

O spravné hypotéze lze hovofit, je-li formulovana tak, aby byla zaméfena do stfedu
problému, je-li jeji ovefeni jednoznacné, je-li dostatecné jednoduchd a dalsi
charakteristikou je jeji vztah kredlné¢ poznatelnym jevim. Hypotézy takto uréené

se nazyvaji pracovnimi hypotézami.[11]

3.3 Dotazovani

Dotazovani je nejrozsifen¢jsi metodou sbéru udaji, ktery je soucasti realizacni faze
procesu marketingového vyzkumu. Nez k vlastnimu vyzkumu dojde, je dilezit¢ dikladné

provést jednotlivé kroky ptipravné faze vyzkumu.’

7KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribeh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006.
ISBN 80-247-0966-X. str. 150
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Postup tvorby dotazniku lze rozd¢€lit do nékolika na sebe navazujicich fazi.
1. vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést,

uréeni zptisobu dotazovani,

specifikace cilové skupiny respondentt a jejich vybeér,

konstrukce otazek ve vztahu na pozadované informace,

konstrukce celého dotazniku,

A i

pilotaz.

Dotazovani mutze probihat jako osobni dotazovani, pisemné dotazovani, telefonické

dotazovani nebo elektronické dotazovani.

Dulezitou souc¢asti dotazovani je také vybér vzorku. Proces vybéru vzorku ptedstavuje
tfi irovné: ramec (koho), kde je dulezité specifikovat cilovou skupinu, zpisob (jak), tedy
jak vybrat vzorek respondentii, zda provadét vycCerpavajici nebo vybérové Setfeni a rozsah

(kolik), kolik lidi by mélo byt dotazovano.

3.3.1 Deotaznik

Dotaznik patii mezi nejpouzivanéj$i nastroje pii sbéru primarnich dat. Jde o formulaf
s otazkami, do kterého respondenti zapisuji, ptipadné zaSkrtavaji své odpovédi. Vyznam
dotazniku tedy spocivéa v ziskavani informaci od respondentli, dale poskytuje strukturu

rozhovoru a uleh¢uje zpracovani dat.

Konstrukce otazek

Neexistuje Zadné presné pravidlo, jak by mély byt otdzky spravné konstruovany. Cilem
tazateld by mélo byt to, aby respondenti vS§em otazkdm rozuméli, a aby byli schopni
a ochotni na dané otazky odpovédét. Pii spravné formulaci otazek je nutné dodrzovat urcita
pravidla. Napiiklad ptat se pfimo, konkrétn¢ a jednoduse, uzivat zndmy slovnik, uZzivat
jednovyznamova slova, nabizet srovnatelné odpovédi, uzivat kratké otdzky, vyloucit
otazky sjednoznacnou odpovédi, vyloucit zdvojené otazky, vyloucit sugestivni,
nepfijemné, negativni a zavadéjici otdzky, snizovat citlivost otdzek, vyloucit motivacni

otazky a odhady.
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Konstrukce celého dotazniku
Ptistupy k tvorbé dotazniku lze rozd¢€lit na sociologicky pftistup, ktery je znacné rozsahly,
protoze se snazi probrat co nejvice oblasti a ndvaznosti a ekonomicky pfistup, ktery

je zaloZen na stru¢nosti a jasné formulaci.

Délka dotazniku neni striktné¢ urcena, ale z psychologického hlediska plati, ze ¢im

je dotaznik kratsi, tim sympatictéjsi bude pro respondenty.

Kazdy dotaznik mé urcitou logickou struktur. Dotazniky mohou byt strukturované, majici
pevnou logickou strukturu, ktera je béhem rozhovoru s respondentem dodrzovéna, obsahuji
vétSinou uzaviené otdzky a jejich vyhoda spociva v rychlosti a snadném srovndvani
a zaznamendvani odpovédi, zatimco polostrukturované dotazniky vyuzivaji kromé
uzavienych otdzek i polouzaviené otazky, lze tak zjistit vice individudlnich rozdild,
respondent se volné vyjadiuje a nevyhodou téchto dotazniki je jejich naro¢nost pii vedeni

rozhovoru, ale i pfi zpracovavani odpovéedi.

Otazky v dotazniku se fadi podle jejich logické struktury. Existuji rizné typy otazek, jako
jsou napiiklad uvodni otdzky slouzici k navazani prvniho kontaktu s respondentem,
k probuzeni jeho z4jmu, k ziskdni jeho divéry a navdzani spoluprice s respondentem,
filtrani otazky, které slouzi k vylouceni nespravnych respondentl, vécné otazky, které
se tykaji zadani vyzkumu, zahiivaci otazky, které slouzi k vybaveni si urcitych skutecnosti

nebo identifikacni otazky, které slouzi ke zjisténi charakteristik respondenta.[11]
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3.3.2 Typy otazek

V této podkapitole dochdzi k ¢lenéni typu otdzek na otazky podle Gcelu a na otazky

dle variant odpovédi.

Otazky dle ticelu
Ucel otazek vyrazné souvisi s umisténim (sledem) otazek v dotazniku. Otazky nastrojové
slouzi k uréeni podminek, za kterych budou pokladany otazky, jenz se tykaji zkoumaného

tématu. Témi jsou otazky vysledkové, z nichz se odvozuji konkrétni vysledky.®

Mezi otdzky nastrojové se fadi otazky kontaktni, které jsou v dotazniku umistény
na zacatku, kde pomadhaji respondentovi proniknout do tématu a na konci dotazniku,
kde slouzi k ukonceni kontaktu a spoluprace s respondentem. Jejich vyznam také spociva
v odstranéni urcit¢ho napéti respondentli, Ze neodpovi na otazky spravné a jsou-li
kontaktni otdzky pro respondenta zajimavé, pak zde existuje vétsi pravdépodobnost,

ze respondent bude ochoten pravdivé odpovidat, a Ze poskytne nezkreslen¢ informace.

Filtra¢ni otazky slouZzi k tfidéni respondentt a jsou umistovany bud’ na zac¢atku dotazniku
nebo pted dilezitymi vysledkovymi dotazy, tim je zajisténo, Ze na otazky budou odpovidat

respondenti znali problematiky ¢i se vztahem k dané problematice.

Pfredmétem analytickych otdzek je analyza a tfidéni. Tyto otdzky slouzi pfi zpracovani
vysledkil vyzkumu k vyjadieni hledanych souvislosti mezi jednotlivymi proménnymi.

Vétsinou maji podobu demografickych otazek a obsahuji uzaviené otazky.

Cilem kontrolnich otazek je ovéfeni pravdivosti odpoveédi.V piipadé zjiSténi rozport
se musi zvazit, jak s takovym dotaznikem nalozit, zda nevyhodnocovat konkrétni otazky

nebo dotaznik vytadit Gplné.

$ KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribeh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006.
ISBN 80-247-0966-X. str. 166
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Otazky vysledkové se tykaji konkrétni zkoumané problematiky. Jejich pomoci lze zjistit
zkuSenosti, znalosti, postoje, nazory a motivy respondentl. Mezi otdzky vysledkové patii
otazky nomindlni, které poskytuji jmenovité vyjaddieni zkoumané skutecnosti, métitkoveé
otazky, které umoznuji mefit dany jev, zalezi zde tedy na postojich orientaci piipadné
motivech respondentli a dokreslujici otdzky, které uptesiiuji predchozi dvé skupiny otazek

nebo lze z nich usuzovat na urcity problém, ktery nejde charakterizovat ptimo.[11]

Otazky dle variant odpovédi

Otazky dle variant odpovédi lze délit na otazky oteviené, polouzaviené a uzaviené. Otazky
polouzaviené predstavuji variantu, kde respondentovi jsou predloZzeny varianty odpovédi
aknim je jes$t¢ pridana Unikova varianta. Jejich vyhoda spocivé v jistoté, Ze varianty

odpovédi predstavuji vSechny vycerpavajici moznosti odpovédi.

Otevien¢ otdzky nenabizeji Zzadnou variantu odpovédi, respondent tedy odpovida
dle vlastniho uvazeni a ve svych odpovédich neni nijak omezovan, timto zpltisobem
lze ziskat vice informaci. Tyto otdzky se vyuzivaji v piipravné fazi vyzkumu, zejména
v kvalitativnim vyzkumu pi#i hleddni inovaci, v dotaznicich se vyuzivaji jako otazky

kontaktni.

Otazky uzaviené znamenaji, Zze otazky a odpovédi jsou standardizovany. VSechny
odpovédi jsou vyznaceny a respondent pouze zaskrtne spravnou odpovéd’. Odpovédi musi
postihnout vSechny moznosti a jednotlivé varianty by mély byt pro respondenta
rovnocenné. Pfi vytvéareni spravnych variant odpovédi je vhodné dodrZzovat tyto zasady:
varianty se tykaji pouze jedné problematiky, varianty jsou pfizplisobené znalostem
respondenta a ucelu dotazovéni, varianty se navzdjem nepiekryvaji, varianty postihuji

normalni i extrémni odpovédi a varianty davaji vyCerpavajici moznost odpovédi.

Uzaviené otazky se Cleni na otazky selektivni, u nichz se varianty odpoveédi navzijem
nevylucuji a tedy respondent ma moznost vybrat jednu a vice odpovédi a alternativni
otazky, kde ma respondent moznost vybrat jen jednu odpovéd’. Ob¢ skupiny se jeste dale
déli na normalni otdzky, které maji klasickou strukturu a odpovidaji bézné komunikaci,

zde se jedna o bipolarni otdzky, otdzky s neutrdlni odpovédi a otazky vybérové a otazky
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specidlni, mezi které patii dialogové otazky, kvantifikovatelné Skaly a kvalitativni

skaly.[11]
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4 Stanoveni atributi zvlastni hodnoty pro zakazniky
na spotiebnim trhu

Tato kapitola se zabyva stanovenim a popsanim konceptu hodnoty vnimané zdkaznikem
v oblasti Cisticich prostfedkli. Koncept je definovan na zakladé hypotézy a lze jej rozdélit
do nékolika oblasti. Prvni oblast se tykd samotného produktu, dalsi oblasti je prostredi

nakupu a tfeti oblasti je personal. VSemi oblastmi prostupuji zdkaznikovy pocity, které

vvvvvv

4.1 Produkt

Atributy, které by mohly byt u produktu hodnoceny, mohou byt nésledujici: cena, kvalita,
ktera v sobé zahrnuje spolehlivost, trvanlivost nebo snadnost pouziti, dale znacka, funkce,

obal, reklama ¢i zemé ptivodu.

4.1.1 Cena

Cena je rozhodujicim faktorem pfti vybéru zboZzi zdkaznikem. Jak spotiebitelé vnimaji cenu
ma vyznamny vliv na nakupni imysly a na spokojenost pti ndkupu. Cenu lze chépat jako
vyjadieni hodnoty produktu a pro spotiebitele pfedstavuje Ghrn financnich prostiedkd,
kterych se musi vzdat, aby vyménou ziskal pozadovany produkt. V soucasné dob¢ tada
vyrobcl stanovuje cenu na zakladé hodnoty vnimané zédkaznikem, tedy na zaklad¢ hodnoty,
kterou zékaznik danému produktu pfisuzuje. Je dilezité osvojit si znalosti lidské psychiky
a metody, jak ji ovliviiovat, i kdyZ se to miZze jevit jako neetické. Nékdy se spotiebitelé
chovaji nelogicky, vyrobek, jehoz cenu vnimaji jako nizkou, nezakoupi, protoze se jim zda
podeziele levny, nebo si jej nekoupi, protoZze je prodavan v nevhodném prostiedi,
nabidky produktii srovnavaji a snazi se etfit. Ukolem firem je tedy odhadnout cenu, kterou
budou zékaznici ochotni zaplatit, jak velky bude obrat pfi této cené, jaké budou naroky

na vyrobni kapacity a zda se viibec vyplati dany projekt realizovat.[12]
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4.1.2 Kvalita

Kvalita vyrobku znamena schopnost vyrobku plnit ur€ité parametry, kterymi mohou byt
trvanlivost, spolehlivost nebo snadnost pouziti. V soucasné dob¢ roste zajem spotiebiteli
o vysokou kvalitu, za kterou jsou ochotni i1 vice zaplatit. Dulezitd je pfiméiena
informovanost o vysoké kvalité¢ vyrobku, vyrobek by mél byt atraktivné zabalen a pro

podporu image znacky je také nezbytné vhodné volit prostfedky propagace.

Z urc¢itych psychologickych pii¢in muze dojit k poSkozeni jména znacky a kvality,
aniz by se skutec¢nd kvalita produktu zménila. Diivodem muze byt nevhodné zvolené baleni
vyrobcem, kde kvalita obalu neni pfimétend zvyklostem, ptfipadné urovni produktu nebo
vyrobce uplatiiuje nevhodnou cenovou a propagacni politiku, kdy nékteré produkty
ocenéné nizkou cenou vyvolavaji pocit lacinosti anebo vyrobce distribuuje své produkty
pfes nevhodny typ prodejen, napiiklad specialni a drahé zbozi by nemélo byt prodavano
v pouli¢nich stancich, v prodejndch vyprodejového typu a v obchodnich zafizenich

uréenych pro masovy trh.[12,13]

4.1.3 Znacka

Znacku lze vyjadiit jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvarnénym obrazem
¢i kombinaci vSech uvedenych prvka. Zakladni funkci znacky je identifikace produktu
dané firmy a odliSeni od konkuren¢nich firem. Znacky umoziuji spotiebitelim
identifikovat produkty, které si chtéji zakoupit a zaroven vypovidaji 1 o urcité¢ kvalité.
Zakaznici diky znackdm védi, ze vyrobek bude mit urcité vlastnosti, stdlou uzitnou
hodnotu a kvalitu. Znacka miize mit pravni ochranu ve formé ochranné znamky, ktera
brani po urcité ¢asové obdobi vyluéna prava vyrobce ¢i prodejce k uzivani znacky nebo

nazvu na vyrobcich, obalech a spottebiteli zarucuje jednoznacny ptivod produktu.
Znackovost vyrobkl poskytuje vyrobcei fadu vyhod. Napiiklad plni funkci pii segmentaci

trhu, pomaha vytvorit pfiznivou image celé firmy, miize usnadnit pfijeti novych produkti,

které¢ firma pozdé€ji zavede a tedy predstavuje ucinnou formu propagace kvality, usnadiiuje
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ukony spojené s distribuci a v neposledni fadé¢ ochrannd znacka je pravni ochranou

jedine¢nych vlastnosti produktt.

Dobie zvolend znacka by meéla slouzit k identifikaci produktu, méla by odlisit produkt
od produkti konkuren¢nich, méla by produkt popisovat, eventudln¢ by tu méla byt
zminéna funkce, kterou produkt vykonava, méla by vyjadfovat dalezité vlastnosti obsazené

v produktu a také by méla byt snadno zapamatovatelna a vyslovitelna.

Znacky maji na trhu riiznou hodnotu a riizny potencial. Znacka s vysokym potencialem ma
vysokou hodnotu., kde hodnota znacky je déna loajalitou zdkaznikli, znamosti znacky,
patentovou ochranou, pozici vramci distribucnich siti, tim, do jaké miry je znacka

zosobnénim kvality a jak silné spotfebitelé produkty s danou znackou ztotoziuji.[12,13]

4.1.4 Funkce

U kazdého vyrobku je dilezita jeho funkce, tedy ucel, pro ktery je produkt zakoupen
apouzivan. V ptipad¢ Cisticich prostfedki se zdkaznici mohou na trhu setkat
se specialnimi piipravky, které jsou urcené pro konkrétni aplikaci nebo s takzvanymi
univerzalnimi neboli viceucelovymi prostredky, které zakaznik upotiebi k vice aplikacim.
Zékaznici se také setkavaji s takzvanymi koncentraty, pro které je charakteristick¢é mensi
davkovani nez je obvyklé, protoze jsou méné fedéné. Spokojenost zdkaznikll s produktem
je do znacné miry zavisld na efektivnosti, vhodnosti a snadnosti pouziti daného

prostiedku.[14]

4.1.5 Obal

Velka c¢ast produktl je zabalena a opatiena Stitky, které jsou pro zakazniky zdrojem
informaci. Obal plni fadu funkci, chrani produkt pted poSkozenim, rozlomenim nebo
prodluzuje trvanlivost produktti. Obal by mél byt takovy, aby spotiebiteli umoznil snadnou
a pohodlnou manipulaci s vyrobkem. Dale obal plni propagacni funkci, kdy se spotiebitel

z obalu dozvi znacku vyrobku a informace o sloZeni, vlastnostech a jakosti vyrobku.
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Na obalu mohou byt také udaje o uéelu a pouziti vyrobku. Cim je obal atraktivngjsi,
tim vice miize zvysit prestiz a kvalitu produktu vnimanou spotiebitelem, coz mize vést
ke stanoveni vy$§i ceny vyrobku. Nékteré obaly mohou byt odménou pro zakaznika,

tedy mohou slouzit po spotfebovani vyrobku k dal$imu uziti.[12]

4.1.6 Reklama

Reklama je jednim z néstrojii, kterého firmy pouzivaji v pfesvédCovani a ovliviiovani
potencialnich zakaznikd. Je Sifena nejriznéj$imi médii propagace, mezi néz se fadi televize,
rozhlas, denni tisk, Casopisy, plakatové plochy, firemni poutace, Stity, propagacni stanky
a dalsi. Dalo by se fici ale, Ze nejspolehlivéj§im a nejrozsifenéjSim prenosem sdéleni

je doporuceni pratel, piibuznych a znamych zakaznika.

Reklama je uzivana k posileni prodeje produktu, ¢ehoz lze docilit ziskdnim novych
uzivatell produktu, znovuziskdnim starych uzivateld, kteti produkt jiz neuzivaji, ziskanim
uzivatelli konkuren¢nich produktd, posilenim vérnosti ze strany zakaznik, kteti stiidaji
varianty kupovaného zbozi a pfitom zddné znich nedavaji vyraznou piednost nebo

zvysenim spotieby produktu soucasnymi uzivateli.

Reklama plni n€kolik funkci: informacni, ptesvédcovaci a upominaci. Informacni funkce
reklamy je dulezitd v pocatenich okamzicich existence produktu, kdy na trhu je zaveden
novy produkt. Pfesvédcovaci funkce reklamy je dalezita v prostfedi intenzivni konkurence,
kde poslanim reklamy je vytvorit selektivni poptavku (poptavku po produktu urcitého
konkrétniho vyrobce). Reklamy s upominaci funkci se pouzivaji zejména ve fazi zralosti
produktu. Jejich Gc€elem je ptfipomenout zdkazniklim vyrobek, ktery dobie znaji, v dobé

mimo hlavni sezénu jejich pouziti.[12]
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4.1.7 Zemé piivodu

Vnimani hodnoty urcit¢ého produktu mize také byt ovlivnéno kulturnimi hodnotami
anormami. Predev§im se jednd o rtznd vnimani kvality, vlastnosti produktu, ceny,
reklamy nebo o rizné rozhodovaci procesy zakaznikli z rtiznych zemi. Z toho plyne,
Ze zékaznici z riznych zemi nemusi vZdy preferovat stejné hodnoty produktu. Odlisnosti
lze také pozorovat na vztahu mezi kvalitou a cenou, kdy nékteti zdkaznici spojuji vyssi
kvalitu s vy$$i cenou a naopak, vyssi cena by podle nich méla odpovidat vyssi kvalité.
Ve skuteCnosti vSak plati, ze vztah mezi kvalitou a cenou je mnohem slozitéjsi a nelze

jej zobecnovat.[5]

4.2 Prostiedi nakupu

Mezi atributy charakterizujici prostfedi ndkupu se lze fadit typ prodejny,
jeji charakteristika, vyhody ¢i nevyhody této prodejny nebo estetika prostfedi a urcité

pohodli pro zdkaznika pti nakupu.

4.2.1 Typ prodejny

Existuji razné druhy prostiedi (prodejen), kde Ize poftidit Cistici prostiedky. Tato prostiedi
se mohou naptiklad lisit velikosti prodejni plochy, specializaci a vyhodami ¢i nevyhodami,
které zakaznik u konkrétnich typli miize vnimat. Prodejny lze rozdélit na hypermarkety,
supermarkety, diskontni prodejny, mensi samoobsluhy, specializované prodejny, stainkovy

prodej nebo existuji také stacirny Cisticich prostredku.

Supermarket je charakterizovan jako samoobsluzna prodejna, kde 1ze pofidit potravinarské
vyrobky, u kterych je kladen diiraz na Cerstvost a dopliitkové nepotravinaiské vyrobky, jako
je drogistické zbozi ¢i tisk. Prodejni plocha supermarketu se pohybuje v rozmezi

400 az 2 500 m>.
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Hypermarket se velmi podobd supermarketu. Rozdil spociva v Siroké nabidce
potravinafskych i nepotravinatskych vyrobeich a prodejni plocha ma vice jak 2 500 m?.
Hypermarkety byvaji vétSinou umistény diky svym plocham na okraje mést, kde jsou

dostupné napftiklad autem.[15]

Diskontni prodejny maji mnohem mens$i rozlohu nez hypermarkety. Obvykle nabizeji
mensi sortiment za niZsi ceny. Je zde také horsi kultura prodeje, kdy zboZi je nabizeno
zakaznikim na paletdch nebo z krabic. Diky niz§im cendm vSak ziskavaji znacnou

konkuren¢ni vyhodt oproti ostatnim typtim prodejen.

Mensi samoobsluhy jsou zpravidla umistény v centrech mést, na sidlistich nebo v ¢astech
obci, kde neni dostatek mista na vystavbu vétsi prodejny. Sortiment v samoobsluhdch
je vétsinou mensi a slozeny predevsim z potravinafskych vyrobki, nepotravinaiské

vyrobky jsou nabizeny pouze sporadicky.

Pro specializované¢ obchody je charakteristicky S$iroky sortiment konkrétniho druhu
produkti. Ur€itym druhem specializované prodejny mohou byt takzvané stacirny,
kde si zakaznik vétSinou nechava naptiklad urcité tekuté Cistici prostiedky stacet
do plastovych lahvi ¢i kanystri. Sta€irny se zpravidla vyznacuji nizkou cenou a produkty

bez znacky.

V neposledni tad¢ lze také Cistici prostfedky pofidit na nejraznéjSich trznicich
vyznacujicich se stankovym prodejem. Jde o typ prodejniho mista, ktery ziejmé nebude

zas az tak Casto spotiebiteli vyuzivan.

Kazdy z predeslych typt prodejen lze také posuzovat na zakladé vyhod a nevyhod, které
zdkaznikovi poskytuji. Vyhodou hypermarketdi, supermarketi a diskontnich prodejen
je beze sporu moznost najit docela Siroky sortiment na jednom misté (pod jednou stiechou).
Pro tento typ prodejen jsou také charakteristickd dostate¢na parkovaci mista, coz v dnesni
dob¢, kdy vétSina domacnosti disponuje alesponl jednim autem, a kdy na nakupy se lidé
dopravuji auty, je skoro nutnosti. Vyjmenovanymi vyhodami naopak zpravidla nedisponuji

mensi samoobsluhy, specializované prodejny, stac¢irny ¢i stankové prodeje. Vyhody
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specializovanych prodejen jsou ziejmé, sta¢irny mohou byt u zakaznikli oblibené diky
urCité specializaci, nizké cené, ale pro nékoho by mohla byt piekazkou v nakupu
neexistence znacky. Vyhody ¢i nevyhody u stankového prodeje nelze jednoznacné urcit,
jak bylo jiz napséno vyse, bude se jednat zfejmé o typ prodejniho mista, ktery zdkaznici

nebudou zcela uprednostiiovat.

Zakaznici v ptipadé¢ ndkupu béznych vyrobkll vétSinou voli samoobsluzné prodejny,
kde si produkty mohou v klidu produkt vybrat, poptemyslet, ktery vyrobek by byl
pro n¢ vhodnéj$i, coz v prodejnach, které nejsou samoobsluzné nelze. Jejich vyhoda
ale spoc¢iva vtom, ze zdkaznik se mulze s prodavajicim v pfipadé nejistoty poradit

a zkonzultovat s nim, ktery vyrobek je vhodné&;jsi.

4.2.2 Estetika prostiedi a pohodli pii nakupu

Pod pojmy estetika prostiedi a pohodli pii nakupu si lze napiiklad predstavit dispozi¢ni
feSeni prodejny, vymalbu prodejny, jeji Cistotu. Zakaznika by mohl od nakupu odradit
nepfijemny zapach ¢i hlasitd hudba. Dtlezité je také rozmisténi regall, umisténi
nejriznéjsich druhd vyrobkil a urcita prehlednost, aby se zdkaznik dokéazal zorientovat.
Kazdy zakaznik také urcité uvitd dostateény prostor mezi regaly, tim prodejna ziska
na vzdusSnosti a neevokuje v zakaznikovi napftiklad stisnéné pocity. Nespornou vyhodou
prodejen jsou také pojizdné ndkupni koSe, kdy zdkaznik v ptipadé vétSiho ndkupu nemusi
vynalozit tolik sily, kterou by vynalozil v ptipadé pouziti nakupniho kosiku. Pojizdné koSe
maji také hacky, na které 1ze véset tasky, coz predstavuje dalsi Gsporu zakaznikovi energie.
V neposledni fad¢é pohodli pii nakupu muze také predstavovat moznost platit jak hotove,

tak platebni kartou.

4.3 Personal prodejny

Personal prodejny je dalsim z dulezitych faktorh, které ovlivituji zdkaznikovo rozhodovani
o koupi. Charakteristikou ,,dobrého persondlu by méla byt ochota, vstficnost,

divéryhodnost a znalost problematiky tykajici se ur¢itého druhu produktti. Personal by mél
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byt schopen poskytovat zdkaznikovi informace jim pozadované a v ptipad¢, ze zdkaznik
bude zadat o radu, mé¢l by byt schopen mu ji rovnéz poskytnout. V zadném piipadé
by se personal zdkaznikovi nemé¢l nevhodné urCitym zplsobem vtirat a nemél by ho
po celé prodejné pronasledovat a tim v zédkaznikovi evokovat pocit, ze musi byt hlidan,
protoze si persondl ziejmé mysli, ze by jinak néco ukradl. Z toho vyplyva, ze personal
by mél byt schopen vhodné se zakazniky komunikovat, chce-li, aby se zakaznik necitil
v prodejné jako zlodgj, a aby v ptfipad¢ nutnosti dalSiho ndkupu prodejnu opét navstivil.
Za zminku také stoji vzhled a upravenost personalu. Personal by m¢l mit na sobé vzdy

Cisté obleceni a jeho vhled by mél byt upraveny.
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5 Vyzkum na ovéreni vyznamu jednotlivych atributi

Tato kapitola popisuje marketingovy vyzkum a jeho casti. Ddle jsou zde ptehledné
znazornény vysledky vyzkumu véetné jejich popisu a také je zde obsazeno struéné shrnuti

vysledkd.

5.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze rozdé€lit na nékolik casti. Nejprve je nutné definovat cil
vyzkumu, nasledné sbér udaji, ktery se zabyva tim, o jaka data se jedna, jaké vyzkumné
pfistupy jsou pouzity a jak jsou dané udaje shromazdovany, také je nutné definovat

metody vyzkumu, analyzu informaci a je zde také zminka o interpretaci vysledkl vyzkumu.

Cil vyzkumu
Prvni c¢asti marketingového vyzkumu je wur€eni cile vyzkumu. Cilem tohoto
marketingového Setfeni je zjistit, jaké hodnoty spotiebitelé pii nakupu Cisticich prostifedkti

uptednostiuji. Hodnoty jsou popsany podrobnéji v kapitole 4.

Sbér udaju

Zdroji dat jsou data primarni, pro n¢Z je charakteristicky sbér udaji uskute¢nény poprvé.
Ke sbéru doslo na zaklad¢ kontaktu s respondenty, kteti vypliovali pfedlozené dotazniky.
Vyzkum probihal, v pfipadé osobniho kontaktu, v Mladé Boleslavi. Vyzkum
prostiednictvim internetu nelze jednoznacné lokalizovat. Respondenti byli dotazovani
osobn¢ a prostiednictvim internetu. Vyzkum probéhl v druhé poloviné dubna, konkrétné
byl zahajen 15. 4. 2008 a trval zhruba tyden. V diplomové praci je dale pracovano
$ 200 fadné¢ vyplnénymi dotazniky, znichz 27 % bylo ziskano na zékladé piimého

kontaktu s respondenty a 73 % bylo respondenty vyplnéno prostfednictvim internetu.
Metody vyzkumu

Dotaznik byl sestaven za pomoci konzultaci s vedouci prace. Jeho sestavovani se odvijelo

od metod, podle kterych se dotazniky sestavuji. Celkem obsahuje 10 otdzek, které jsou
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fazeny tak, aby cely dotaznik mél urcitou logickou strukturu, a aby byl pro respondenty
co nejsrozumitelnéjsi. Dotaznik obsahuje otazky uzaviené a polozaviené. V uvodu
dotazniku je otdzka filtracni, dale jsou zde otdzky demografické nebo také métitkové.
Po sestaveni dotazniku prob¢hlo jeho otestovani na malém vzorku respondentti. Celkovy

vzorek ¢ini 200 respondentt, jak jiz bylo zminéno vyse.

Analyza informaci
Po dokonceni sbéru dat doslo k jejich zpracovani prostfednictvim pocitacového programu

Microsoft Excel, ktery je k tomuto ucelu zcela vhodny.

Interpretace vysledki vyzkumu
Interpretace vysledkli vyzkumu ptedstavuje posledni ¢ast marketingového vyzkumu.
Analyzované informace jsou zobrazeny prostfednictvim piehlednych tabulek a grafii, které

doprovazi podrobné;jsi popis. Tato ¢ast také obsahuje strucné shrnuti vysledkd.
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5.2 Vyhodnoceni vysledktu vyzkumu

Vyhodnoceni vyzkumu je déleno do ¢ty podkapitol, kde prvni znich se zabyva
charakteristikou respondentli, dal$i se zabyva otdzkou vérnosti spotiebitelli znacce
a uptfednostiiovanymi Cisticimi prostfedky, obsahem dalsi podkapitoly je zjiSténi mista
nakupu, cetnosti nakupu a Ctvrtletni utraty za Cistici prostfedky a posledni podkapitola

se zabyva ur¢enim upiednostiiovanych hodnot pti nakupu Cisticich prostredka.

5.2.1 Charakteristika respondentii

Nasledujici graf znazornuje, kolik procent ze vSech dotdzanych bylo Zen a kolik procent

bylo muzi.

Graf 1: Respondenti podle pohlavi

B Zeny

0 Muzi

Zdroj: vlastni

Z grafu je zfejmé, ze z celkového poctu 200 dotazanych respondentti bylo muzii 31 %, tedy

62 a zen 69 % (138).
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V¢ek respondentll je zachycen grafem ¢. 2. Respondenti jsou roziazeni do Ctyt vékovych

skupin.

Graf 2: Respondenti podle véku

02%

O Méné nez 25 let
W25 az 40 let
041 az 60 let

O vice nez 60 let

W45%

Zdroj: vlastni

Nejvice respondentli dosahovalo véku mezi 25 aZz 40 roky, konkrétné to bylo 45 %
dotdzanych. Druhou nejvétsi skupinu predstavuji s 29 % respondenti mladsi nez 25 let.
O néco mén¢ procent charakterizuje respondenty, jejichz v€k se pohybuje mezi 41 az 60
roky, ti ptedstavuji z celkového poctu 24 % a nejméné jsou zde zastoupeni respondenti,

kterym je vice nez 60 let, kterych jsou 2 %.
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Nasledujici graf se tyka hrubého mésicniho pfijmu jednotlivych domécnosti.

Graf 3: Hruby mési¢ni pfijem domacnosti
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Zdroj: vlastni

Na grafu lze vidét, Ze hrubé meésicni piijmy jsou rozdeleny do péti skupin. Na ose
y je uveden pocet respondentii spadajicich do jednotlivych skupin, hodnoty jsou uvedené
v procentech. Nejvice respondentli je zahrnuto ve tieti skupin€, ktera je charakteristicka
hrubym meési¢nim pifijmem domacnosti v rozmezi 20 001 K¢ az 30 000 K¢. Ti jsou
predstavovani 33 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti s mési€énim hrubym
pfijmem domacnosti v rozmezi 30 001 K¢ az 40 000 K¢, a to zhruba s 25 % respondenti.
Ptiblizn€ 21 % respondentl zaskrtlo, Ze hruby mésic¢ni ptijem jejich domécnosti €ini vice
nez 40 000 K¢, asi 17 % respondentll méa domdcnosti, jejiz hruby mési¢ni piijem
se pohybuje v rozmezi 10 001 aZ 20 000 K¢ a nejméné respondenti, ptiblizn€ 5 %, zaskrtlo,

ze hruby mési¢ni ptijem jejich domacnosti je mensi nez 10 000 K¢&.

56



5.2.2 Uprednostiiované Cistici prostiedky respondenty a vérnost znacce
Tato podkapitola se zabyva tim, jaké Cistici prostiedky spotiebitelé upiednostiiuji a dale
veérnosti znacce. Nasledujici graf popisuje uptednostiiované Cistici prostfedky respondenty,

ktefi mohli zaskrtnout jednu ze tii moznych odpovédi.

Graf 4: Uprednostiiované Cistici prostiedky

14%

43% O Univerzalni
B Jednoucelové

O Nezalezi mi na tom

Zdroj: vlastni

Je zajimavé, ze zodpovédi respondentd vyplynulo, Ze 43 % znich upfednostiuje
jednoucelové Cistici prostfedky, ale zarovei stejny pocet respondentii v dotazniku zaSkrtl,
ze upfednostituje univerzalni istici prostfedky. Pouze 14 % respondentli z celkového
poctu uvedlo, Ze jim nezédlezi na tom, zda je dany Cistici prostfedek univerzalni

¢1 jednoucelovy.

Graf ¢islo 5 zobrazuje vérnost respondentt znacce. Ti mohli zaSkrtnout odpovéd’ ,,Ano*,
odpovéd’ ,,Ne“ a jeste zde byla tfeti moznost odpovédi: ,,Nékdy ano, nékdy ne®. V této tieti
odpovédi byla zahrnuta takovd moznost, ze respondent nejprve kupoval urcitou znacku
Cisticiho prostredku, ale pak zacal zriznych divodt kupovat Cistici prostiedky s jinou

znac¢kou a po urcité dobé se mohl opét vratit ke znacce, kterou kupoval ptivodné.
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Graf 5: Vérnost znacce

21%
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B Ne
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19%
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Zdroj: vlastni

Z grafu je zfejmé, ze pouhych 21 % respondentl z celkového poctu dotazanych kupuje
Cistici prostfedky stale stejné znacky, coz znamend, ze jsou znalce vérni. Zhruba
19 % respondentli neni vérno znaéce a vice nez polovina respondenttl, tedy 60 %, zaSkrtlo,

7e nékdy jsou znacce vérni a nékdy ne.

5.2.3 Misto a cCetnost nakupu C¢isticich prostiedku, ctvrtletni utrata za cistici

prostiedky
Tato podkapitola se zabyva samotnym nakupem, konkrétné¢ mistem ndkupu, ctvrtletni

utratou respondentl za Cistici prostfedky a tim, jak casto respondenti Cistici prostfedky

nakupuji.
Graf ¢islo 6 zobrazuje zavislost mezi ur€itym Cisticim prostfedkem a mistem nakupu. Bylo

navrzeno pét skupin Cisticich prostredkd a pét moznych mist, kde se daji Cistici prostfedky

pofidit.

58



Graf 6: Misto nakupu disticich prostiedki
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Zdroj: vlastni

Na grafu Ize vidét, Ze jednotlivé skupiny cisticich prostiedkii jsou rozdéleny do sloupcii
podle toho, kde respondenti dany druh ¢isticiho prostfedku nakupuji. Je zfejmé, ze nejvice
respondenti Cistici prostfedky nakupuji v hypermarketech a supermarketech. Druhé misto
zaujimaji specializované prodejny, tieti misto patii diskontnim prodejnam, ¢tvrté misto
je predstavovano menSimi samoobsluhami a nejméné respondentii pofizuje distici

prostiedky ve stacirnach ¢i v trznicich.
Nasledujici graf znazoriiuje cetnost ndkupu Cisticich prostfedkli. Respondenti mohli

zaskrtnout jednu za C¢tyf moznych odpoveédi, kde ctvrta odpoveéd umoziiovala

respondentim napsat odpovéd’, ktera nebyla mezi nabizenymi.
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Graf 7: Cetnost nakupu &isticich prostiedki spotiebiteli
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Zdroj: vlastni

Nejvice respondentl (43 %) nakupuje Cistici prostfedky 1x za mésic. Druhou nejpocetné;si
skupinu tvofi respondenti, ktefi zaSkrtli moznost 1x za 3 mésice. Ti tvofili 34 %
z celkoveého poctu dotdzanych a 15 % respondenti zaskrtlo, Ze Cistici prosttedky nakupuji
1x za pul roku. 8 % respondentii zaskrtlo moZznost ,,Jinak Casto* a uvadéli, ze distici

prosttedky kupuji prubézné ¢i v ptipadé potieby.

Posledni ¢ast této podkapitoly piredstavuje graf, ktery zndzoriiuje Ctvrtletni utratu

respondentli za Cistici prostiedky. Opét mohli volit mezi Ctyfmi moznostmi odpovédi.

Graf 8: Ctvrtletni uitrata za Sistici prostiedKky
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Zdroj: vlastni
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V grafu lze vidét, ze na ose x jsou zndzornény moznosti odpoveédi a osa y predstavuje
pocet respondentll. Je ziejmé, ze nejvice respondentd (asi 52 %) zaskrtlo, ze za Cistici
prostfedky cCtvrtletné utrati 200 az 500 K¢&. Priblizné 25 % respondentl zaSkrtlo,
ze za Cistici prostiedky utraci 501 az 1000 K¢ a zhruba stejného poctu dosahovaly
posledni dv€é moZnosti. Okolo 13 % respondentl za Cistici prostfedky utraci vice nez

1 000 K¢ a 12 % respondentl utraci méné nez 200 K¢.

5.2.4 Hodnoty upiednostiiované spotrebiteli
Pti zjistovani hodnot, které zékaznici nejvice upfednostiiuji u Cisticich prostiedki, bylo

testovano 12 atributi, k nimz respondenti pfifazovali zndmky od jedné do péti, kde znamka

vvvvvv

5 naopak predstavovala nejmensi dilezitost.

Tabulka 1: Upfednostiiované hodnoty pri nakupu ¢isticich prostredki

Hodnota viZeného
Hodnota aritmetického priméru | Zeny Muzi
Cena 2,2 2,2 2,2
Kvalita 1,6 1,6 1,8
Znacka 3,4 3,4 3,2
Reklama 4,0 4,1 39
Funkce 1,7 1,6 2,0
Zem¢ pivodu 3.9 4,0 3,8
Obal 3,6 3,6 3,7
Snadnost pouziti 2,1 2,0 2,2
Ochota personalu 2,8 2.9 2.8
Trvanlivost 2.4 2,5 2,4
Estetika prostiedi 3,1 32 3,0
Ekologi¢nost produktu 2.4 2,3 2,6

Zdroj: vlastni
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Z tabulky je zfejmé, ze nejupiednostiiovanéj$i hodnotou je kvalita s koeficientem 1,6,
za kterou nasleduje funkce Cisticiho prostiedku (1,7). Treti nejupfednostiiovanéjsi
hodnotou je snadnost pouziti (2,1). Cena s hodnotou 2,2 se umistila az na ¢tvrtém misté.
Dalsi mista s koeficientem 2,4 zaujima ekologi¢nost produktu a trvanlivost, nasleduje
ochota persondlu (2,8), estetika prostiedi (3,1), znacka (3,4), obal (3,6) a zem¢ pivodu
(3,9). Nejméné uptfednostiiovanou hodnotou je reklama, jejiz hodnota véazeného

aritmetického priméru doséhla 4,0.

Pro zajimavost jsou v tabulce uvedeny jesté¢ dva sloupce, které charakterizuji hodnoty
upfednostinované Zenami a muzi. Je zajimavé, ze u obou pohlavi je hodnota vazeného
priméru u ceny stejna, tedy 2,2. Jinak v ostatnich hodnotach se muzi a Zeny rozchazeji,

nejvice pak u atributi tykajicich se funkce a ekologic¢nosti Cisticich prostredk.

5.2.5 Strué¢né shrnuti vysledku

Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, Ze nejvice dotazanych ptedstavovaly Zeny (69 %)
a zbytek, tedy 31 %, byli muZi. Nejcastéjs$i v€k dotdzanych se pohyboval v rozmezi
25 az 40 let a nejméné zastoupenou skupinou byli respondenti, jejichz vék dosahoval vice
nez 60 let. V pfipad¢ otazky tykajici se hrubého mési¢niho pfijmu domacnosti nejvice

respondentl zaskrtlo odpovéd’, kterd je charakterizovana rozmezim 20 001 az 30 000 K¢.

V ptipad€ mista ndkupu Ize obecné fici, ze respondenti Cistici prostiedky nakupuji nejvice
v hypermarketech a supermarketech. V tomto ptipad€¢, zde neexistuje zavislost mezi
nakupovanym druhem Ccisticiho prostiedku a mistem nakupu. Nejméné pak respondenti

jako misto nakupu uvadéli stacirny a trznice.

V ptipadé Cetnosti ndkupu respondenti nejvice uvadéli, ze Cistici prosttedky nakupuji
jednou za mésic. Druhou nejpocetnéjsSi skupinu pak tvofili respondenti, ktefi Cistici
prostiedky nakupuji jednou za tfi mésice. Nejvice spotiebitelll, zhruba 52 % z celkového
poctu dotazanych, Ctvrtletné utraci za Cistici prostiedky 200 az 500 K¢ a nejméné

spotiebiteli uvedlo, Ze za Cistici prostfedky utraci méné nez 200 K&. Lze také tvrdit,
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zZe spotiebitelé nejsou vérni znacce, vérnych je pouze 21 % respondentl z celkového poctu

dotazanych.

Pti zjiStovani hodnot, které spotiebitelé piti nakupu Cisticich prostiedkii nejvice
uptednostiiuji, méli respondenti moznost oznamkovat 12 atributi zndmkami od 1 do 5.
Jako nejvice upfednostinovany atribut respondenti oznacili kvalitu (1,6). Hned za kvalitou
nasledovala funkce (1,7) a snadnost pouziti (2,1). Cena byla az na ctvrtém misté
s hodnotou vazeného aritmetického priméru 2,2. Nejméné dulezitymi atributy byla
reklama, zem¢ pivodu a obal. Bylo také zajimavé, jaké rozdily panuji mezi tim, jaké
hodnoty wupiednostiiuji muzi a jaké zeny. Sice zde doSlo ke shod¢ nejvice
upiednostiiovanych hodnot, které byly zminény dfive, u obou pohlavi, ale rozdily pak byly
patrné u koeficientd, které charakterizuji dtlezitost. Pfikladem muze byt atribut kvality,
kde u Zen byl koeficient 1,6 a u muzi 1,8 nebo funkce, kde u Zen byl koeficient

1,6 a u muza 2,0. Jedinym shodnym atributem byla cena s koeficientem 2,2.
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6 Porovnani atributi hodnoty s atributy hodnoty stanovené
firmou

Tato kapitola se zabyvéa charakteristikou firmy Severochema Liberec, popisuje jeji historii
a soucasnost, poslani, vize, vefejné¢ prospesnou ¢innost, kterou se firma zabyva, produkty
ajsou zde také popsany atributy hodnoty definované firmou. Déle je zde také porovnani
atributi hodnoty zjisténych vyzkumem s atributy hodnoty stanovené firmou Severochema

Liberec.

6.1 Severochema Liberec

Severochema Liberec je druzstvem pro chemickou vyrobu, které bylo zalozena 1. fijna
1953. Firma castecné navazala na tradiCni vyrobu, kterd méa v misté soucasného sidla
v Liberci kofeny jiz od roku 1884. Z pocatku byla vyroba soustiedéna do provozoven
v Liberci, Varnsdorfu a Horni Rasnici. V roce 1958 byla produkce z Horni Rasnice
pfevedena do Liberce a z pivodné regionalniho vyrobce se firma vypracovala do pozice
vyznamného vyrobce chemickych vyrobkl, ktery zasoboval cely trh tehdejSiho
Ceskoslovenska. Stalo se tak diky investicim vyvojového pracovi§té a vlastnich receptur.
Po listopadu 1989 prosla Severochema transformac¢nim procesem. Jako jedné z mala firem
v regionu se ji podafilo obstat v tvrdé konkurenci trzniho prostiedi, aniz by do druzstva
vstoupil zahrani¢ni kapital. V poslednich letech doslo k rozvoji exportu a v soucasné dobé
Severochema dodéava své vyrobky na trhy Mad’arska, Slovenska, Ruska, Bulharska, Italie
a Skandinavie. Mezi hlavni priority druzstva patfi trvaly rozvoj exportu, ktery je nezbytny

pro budouci existenci firmy.[16]

V soucasné dobé Severochema Liberec patfi mezi vyznamné vyrobce chemickych

produktt v Ceské republice. Disponuje modernim technologickym, vyrobnim
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a skladovacim zafizenim, které¢ firm¢ umoziuje okamzité a kvalitn€ uspokojit nejriizné;jsi
pozadavky odbérateli. Mezi zédkazniky se fadi jak konecni spotiebitelé, tak profesionalni
uzivatelé a pramyslové podniky. Diky vlastnimu vyvojovému pracovisti je schopna
neustale drzet krok s modernimi trendy v oblasti chemické vyroby. Za zaklad

své konkuren¢ni schopnosti povazuje péci o jakost, coz dokazuje fada certifikati.[16]

Firma Severochema Liberec definovala sva poslani a vize. Poslanim druZstva je vyrabét
a prodavat nezameénitelné a moderni chemické vyrobky, které se dobie prodavaji v rdmci
celé Evropy. Cilem je dlouhodobé uspokojovat potfeby vlastniki 1 zaméstnanct.
Vizi druzstva je zajistit trzni realizaci vyprofilovanych komodit ve stanoveném podilu
na trhu ve stfednédobém az dlouhodobém horizontu, kde realizace musi zajistit dostatek
finan¢nich zdroji pro investice, trvaly vyvoj a pozitky pro zaméstnance a vlastniky.
Cely proces produkce i1 vyrobky budou splilovat stanovené ekologické a bezpecnostni
pozadavky a budou vyrabény s ohledem na pozadavky zékaznikii za stalého zvySovani

kvalifikace a motivace zaméstnancu druzstva.

Severochema Liberec se také zabyva sponzorskymi aktivitami. Zaméfuje se predevsim
na vzdélani, pomoc handicapovanym lidem a ochranu ptirody. V roce 2000 ziidila
Severochema konto Kapka v mofi, na které ukladd ¢ast z kazdého prodaného kusu
kosmetiky Dead Sea obsahujici sl z Mrtvého mote. Prostfedky z konta jsou poskytovany
na pobyty astmatickych a alergickych déti u mote. V oblasti vzdelani se jedna o soutéz
Junior manazer/ka., kterou od roku 2000 vyhlasuje kazdorotné¢ Severochema spolu
s Technickou univerzitou v Liberci, kde autorim nejlepSich diplomovych praci ud€luje

odborna komise titul Junior manazer/ka roku.[16]

6.1.1 Produkty

Znacky produkti, které jsou vyrabény firmou Severochema, jsou nasledujici: Seli, PE-PO,

Seacare, IRON, LORD& PUDL.
Mezi produkty se znackou Seli se fadi Cistici prostfedky s Sirokou Skdlou pouziti ur¢enych

pro domécnost 1 primysl. Konkrétné se jednd o odmastovale a Cistice, které

jsou koncentrované a vysoce u¢inné na vSechny omyvatelné povrchy v domacnosti,
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o prostiedky na nadobi, prostfedky na koberce, které se déli na prostiedky na rucni
a strojni Cisténi, prostfedky na odpady, které Cisti odpady koupelnovych van, umyvadel
adrezl, Cdistice zachodl, cidici vatu nastfibrné a zlaté predméty a univerzalni
koncentrovany Cistici prostfedek pro strojni i ruéni myti podlah. Se znackou Seli je také
vyrabéna autokosmetika zahrnujici autoSampon s voskem a ptipravek urceny k CiSténi

a odmast’'ovani motoru.

Produkty pod znackou PE-PO ptedstavuji pevné, tekuté a gelové podpalovace, Cistice

krbovych skel a kamen, odstrafiovace sazi a lampové oleje s riznymi viinémi.

Mezi produkty se znackou IRON se fadi Cistici prostfedky pouZzitelné na ciSténi skel,

plastovych rdmd, oken, nabytkli a dili automobild. Jednd se o nejzndméjsi Cistice skel

na ¢eském trhu.

Speciélni kosmetika se soli z Mrtvého mote, kterou ptedstavuji piirodni koupelové soli,
denni a no¢ni krémy, Sampony, sprchové gely, koupelové pény, télova a cistici mléka,

pletova tonika a toaletni mydla, je oznacena znackou Seacare.

Produkty oznacené jako LORD& PUDL piedstavuji psi Sampony. Piikladem mohou
byt psi Sampony s kolagenem, které maji antiparazitni U¢inky, obsahuji kondicionér
a kosmeticky olej. Kromé bézného pouziti jsou uéinné 1 proti vnéj§im parazitiim, jako jsou
blechy, klistata nebo v§i. Za zminku stoji také psi Sampony s norkovym olejem, ktery

je vhodny pro Sténata a kot'ata.

Mezi dalsi produkty, které jsou vyrabény Severochemou, patii ptirodni Skroby, kosmetika
Susy zahrnujici vlasovou kosmetiku jako jsou laky a Sampony, fedidla, technické kapaliny,
jako je aceton, benzinovy Cisti¢, technicky lih, technicky benzin, petrolej a toluen

a pfipravky na odstranéni natéra a nastriku.
Severochema Liberec dodava své produkty do mnoha obchodnich fetézcli, mezi které

se naptiklad tfadi Globus, Hypernova, Kaufland, Makro, Hornbach, OBI, Billa a mezi

drogistické fetézce se fadi drogerie Teta, DM nebo Rossman.
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6.1.2 Atributy hodnoty stanovené firmou Severochema Liberec

Hodnoty, které zékaznici upfednostiiuji pti ndkupu Cisticich prostfedkt firma definovala
pomoci nésledujicich atributl: cena, kvalita, funkce, ekologi¢nost produktu, obal, snadnost

pouziti, reklama a znacka.

Firma tvrdi, ze zékaznici jsou velice cenové citlivi u produkti denni spotieby, kde cenova
citlivost je tim vyss$i, ¢cim bézné&jsi je zplisob pouziti. To znamena, Ze prostiedky na nadobi
¢1 podlahu zakaznici hledaji tak, aby byly co nejlevnéjsi, respektive, aby pomér ceny
a vykonu byl co nejlepsi. Pokud se jednd o specidlni ptipravky s mensi frekvenci pouZiti,
vy$$i cena jiz neni piekazkou, naopak, zdkaznik ji vnima jako indikétor kvality a Gi€innosti.
Podobna situace nastava u pouziti pfipravkd na néco, do ¢eho zakaznik investoval vice
finan¢nich prostiedkti. Prikladem mohou byt CistiCe na sklokeramickou desku, krbova

kamna, Cistice plastovych rdmi oken nebo praci praSek na luxusni obleceni.

Co se ty¢e funkce produktu, podle firmy zékaznici pfili§ nevéfi riznym univerzalnim
prostiedktim. Oznaceni univerzalni zdkaznici nevnimaji piili§ pozitivné. Zakaznici hledaji
specialni prostfedky, tedy prostfedky urené jen na jednu konkrétni aplikaci. Takovéto
prostfedky vnimaji jako specialné vyvinuté a ur¢ené na danou aplikaci. Dal§imi vyhodami
u specialné¢ zaméfenych vyrobktl, které zdkaznik ocekéva jsou: extra silny ucinek
(napf.: u pracich prostfedkll), hypoalergenita (napf.: u prostfedkii na nadobi), ptidavek
alkoholu u Cisticich prostfedkii na okna, multifunkénost (ne na vicero pouziti, ale pro
konkrétni véc, napt.: tablety do mycky 5vl), antibakteridlnost (napf.: u ¢istict zachodu),
1 kdyz v posledni dob¢ si fada zakaznikli uvédomuje, ze ptili§ sterilni prostfedi neni dobrée,
protoze muze oslabovat pifirozenou imunitu a za vyhodu je také povazovéana Setrnost

prostfedkil k Zivotnimu prostiedi.

Velice dulezitym prvkem je také samotny obal Cisticiho prostiedku, ktery plni dvé funkce.
Za prvé se jedna o stimulaci nadkupniho rozhodovani na zdklad¢ vzhledu Ccisticiho
prostfedku a za druhé se jednd o samotnou funkénost, kdy ergonomika pouziti, snadnost
otevieni a uzavfeni, jednoduchd aplikace nebo tésnost jsou dilezitymi faktory

pro opakovany nakup.
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U reklamy se spiSe jednad o promoakce. Specialné u Cisticich prosttedkii jsou velice u¢inné
formy propagace prostiednictvim multipackl, crosspackii ¢i vétSich baleni. Ne&kteti

zakaznici ur€ité produkty kupuji vyhradné v promoakcich ve velkém.

V oblasti Cisticich prostiedkii se nejvice dafi privatnim znackdm, coz znamena, Ze vyrobky
jsou prodavany pod znackou obchodnika. Pfistupem fetézcii a jejich extrémnim tlakem
na nizkou cenu od dodavatele se privatni znacky devalvovaly. Retézce jsou si toho védomi
asnazi se zakazniky pfesveédCit, ze jejich privatni znaCka je kvalitativné srovnatelna
a cenove vyhodnéjsi v porovnani s klasickym znackovym vyrobkem. Neni to vSak pravda
a zdkaznici si to uvédomuji. Piesto se podil prodanych vyrobkli oznacenych privatni
znackou kazdym rokem zvySuje. Obecné u Cisticich prostfedkd plati, Ze v€rnost znacce
je spiSe niz8i. Zékaznici radi zkousSeji rizné druhy znacek. Vyjimkou je star§i generace,
ktera vyhledava stale stejnou znacku, protoze znacku zné jiz dlouho a vé&fi ji (napft.: Jar,
Iron). Vyrobky, které jiz neseZenou, nahradi novymi, medialn¢ podporovanymi. Piestoze
je jejich kupni sila nizsi, koupi 1 drazsi znackovy vyrobek, protoze jej podvédomé znaji
z reklamnich médii. Je to pro n¢ snazsi nez studovat jiné vyrobky a experimentovat. Vyssi

cenu pak kompenzuji tim, ze s vyrobkem pfili§ neplytvaji.
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6.2 Porovnani atributii zjiSténych vyzkumem a atributii stanovenych
firmou

Atributy, které definovala firma Severochema Liberec, a atributy, které byly testovany

dotaznikovym Setfenim jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 2: Porovnani atributi zjiSténych vyzkumem a atributi stanovenych firmou

Atributy zjiSténé vyzkumem Atributy stanovené firmou
Kwvalita (1,6) Cena

Funkce (1,7) Kvalita

Snadnost pouziti (2,1) ZnacCka

Cena (2,2) Reklama

Ekologi¢nost produktu (2,4) Funkce

Trvanlivost (2,4) Ekologi¢nost produktu
Ochota personalu (2,8) Obal

Estetika prostfedi prodejny (3,1) Snadnost pouZziti
Znacka (3,4)

Obal (3,6)

Zem¢ pivodu (3,9)

Reklama (4,0)

Zdroj: vlastni

Z tabulky je zfejmé, Ze atributy, které stanovila firma se shoduji s atributy, které byly
testovany pomoci dotaznikového Setfeni. Rozdil spoc¢iva v tom, Ze v dotazniku jesté byly
testovany dal$i atributy: zemé¢ plvodu, ochota personalu, trvanlivost a estetika prostredi

prodejny.
Za jednotlivymi atributy jsou je§t¢ pro piehlednost uvedeny hodnoty vazeného

aritmetického  priméru, které podavaji komplexnéj$i predstavu o nejvice

uptfednostinovanych atributech pti nakupu Cisticich prostredkd.
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Z ptredeslé kapitoly je ziejmé, ze firma se nemylila vtom, kdyz zakazniky oznacila
za nepiili§ vérné znacce. To samé dokazuji hodnoty zjisténé vyzkumem. Konkrétné

se jedna o 21 % respondentil, kteti jsou vérni znacce.

Shodu lze také najit v pfipadé reklamy, kde =z dotaznikového Setfeni vyplynulo,

ze spotiebitelé reklamu povazuji za malo diilezitou.

vvvvvv

funkce a snadnost pouziti Cisticiho prosttedku. Nelze tedy jednoznaéné tici, zda v tomto
piipad¢ dochdzi ke shodé mezi tim, co definovala firma a tim, co vyplynulo

z dotaznikového Setfeni.

Zietelny rozpor lze nalézt v otdzce tykajici se univerzalnosti Cisticich prosttedki. Firma
tvrdi, ze lidé davaji prednost specialnim, jednoucelovym Cisticim prostiedkiim,
ale z vyzkumu vyplynulo, Ze se spotiebitelé nebrani ani univerzalnim prostredkiim.
Konkrétné se jednd o 43 % respondentli, ktefi upiednostiuji jednoucelové Cistici

prostiedky, ale také 43 % respondentii dava prednost univerzalnim cisticim prostfedkim.

U ostatnich atributii nelze provést porovnani mezi tim, co definovala firma a vysledky

z vyzkumu. Diivodem je neexistence potfebnych informaci.
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7 Navrhy zmén pro dalsi rozvoj vyrobku

Cistici prostiedky predstavuji Sirokou oblast vyrobkil, kde nékteré z nich jsou pouzivany
spotiebiteli témét kazdy den a nékteré naopak spotiebitel pouziva bud’ v delSich ¢asovych
intervalech anebo pouze v pfipad¢, Ze nastane urcitd situace, kdy je moznost pouziti
konkrétniho prostiedku téméi nutnosti. S ohledem na tyto skuteCnosti byly navrzeny
navrhy pro dals§i rozvoj vyrobkli. Mozné zmény Cisticich prostiedkl 1ze charakterizovat
nasledujicimi body:

e ckologi¢nost produktu,

e obal,

e personal,

e kvalita.

Nejpodstatnéjsi zménu by predstavovalo zvySeni ekologi¢nosti produktii. V dnesni dobé
jsou po celém svété diskutovany odborniky, ale i1 Sirokou vefejnosti témata ochrany
zivotniho prostredi, vyCerpatelnosti zdroji nebo globéalniho oteplovani. Tim, Ze by se staly
Cistici prostiedky ekologi¢téjsi, doSlo by k ubytku nebezpecnych fosfatl, amoniakt
a dalSich chemickych latek, které se k Zivotnimu prostfedi nechovaji zrovna nejSetrnéji.
Nejenze by touto zménou dochéazelo k ochrané zivotniho prostiedi, ale lidé by také chranili
své domacnosti pred chemikéaliemi a v neposledni fad¢ by tyto ekologické prostiedky byly
také zdravotné¢ nezavadnéjSi, nez stavajici neSetrné prostiedky. Pro zvySeni prodeje
ekologickych Cisticich prostfedkl by méla probéhnout urcitad kampan, ktera by $ifila osvétu
tykajici se dané problematiky, a také by bylo dobré umistit prodej téchto prostiedkt tak,
aby byly snadno dostupné Siroké vefejnosti. Problém nastdva v pifipadé ceny, ktera
je u ekologickych Ccisticich prostfedkli vysSi a nakladi spojenych s Sifenim osvéty

a ptipadnym umisténim ekologickych prostiedkti do béZznych prodejen.

Obaly Cdisticich prostfedki by mély byt feSeny tak, aby umoziovaly snadnost pouziti
a lepsi ochranu trvanlivosti vyrobku. V neposledni fad¢ by na kazdém obalu mély byt
informace tykajici se chemického slozeni nebo ndvodu na pouziti. I v tomto piipade

lze zohlednit ochranu zivotniho prostfedi prostfednictvim omezeni poctu obald tim,
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ze se budou vyrabét koncentrované vyrobky, kde naptiklad jeden litr koncentrovaného

vyrobku je roven ¢tyfem litrim vyrobku nekoncentrovaného.

Dalsi navrhovana zména se netyka samotného Cisticiho prosttedku, ale spisSe souvisi s jeho
prodejem. Nedilnou soucasti kazdé prodejny by mél byt vyskoleny personal, ktery bude
ochotny a schopny podavat dostatecné informace o produktech v pfipadech,
kdy spottebitelé pottebuji odbornou radu. Stale totiz existuje fada prodejen, kde tento
personal vibec neni a mnohdy nékteré obaly bud’ neposkytuji informace zadné anebo

pouze sporadické, cozZ je u n¢kterych ptipravkl nedostacujici.

Posledni zminény bod se tyka kvality, kde vysoka kvalita by méla byt ptivlastkem kazdého
Cistictho prostiedku. Aby trh Cisticich prostfedkli nebyl zahlcen nekvalitnimi vyrobky,
vyrobci by méli prehodnotit své podnikatelské cile a zaméfit se na kvalitu misto

na kvantitu.
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Zavér

Tato diplomova prace byla zaméfena na identifikaci a zjiStovani hodnoty vyrobku
pro zékazniky na spotfebnim trhu, kde vyrobky byly pfedstavovany cisticimi prostredky.
Atributy zvlastni hodnoty pro zdkazniky byly definovany na zéklad¢é hypotézy a pomoci
marketingového vyzkumu ovéfeny. Z vyzkumu vyplynulo, Ze zdkaznici u Cisticich
prostiedkil nejvice uptednostiuji kvalitu, funkcei a snadnost pouziti. Cilem diplomové prace
byly také ndvrhy zmén pro dals$i rozvoj vyrobku. Celkem byly navrZeny &tyfi zmény

tykajici se ekologi¢nosti produktu, obalu, personalu a kvality ¢isticich prostfedk.

Ekologie a ochrana zivotniho prostfedi je v posledni dobé velmi diskutovanym tématem
nejen odborniky, ale 1 Sirokou vetejnosti. Ekologi¢té;si Cistici prostiedky zapticinuji ubytek
Skodlivych latek predstavovanych fosfaty ¢i amoniaky. Touto zménou by dochazelo
k ochrané zivotniho prostfedi, k ochrané¢ domécnosti a k ochrané samotnych uzivateld,
protoze tyto ekologické prostiedky jsou zdravotné nezdvadnéjSi, nez stavajici neSetrné
prostfedky. Pro zvySeni prodeje ekologickych Ccisticich prosttedki by méla prob&hnout
kampan Sifici osvétu tykajici se této problematiky a ekologicky nezavadné prostiedky

by mély byt bézné dostupné Siroké vefejnosti.

Dalsi navrhovand zména se tykala obald, které by mély byt feSeny tak, aby umoznovaly
snadnost pouziti a lepsi ochranu trvanlivosti vyrobku. Soucasti kazdého obalu by mély byt
informace tykajici se chemického sloZzeni nebo navodu na pouziti. I zde lze zohlednit
ochranu zivotniho prostfedi prostfednictvim omezeni poctu oballl vyrobou

koncentrovanych vyrobki.
Nedilnou soucasti kazdé prodejny by mél byt vySkoleny persondl, ktery bude ochotny
a schopny podavat dostate¢né informace o produktech v ptipadech, kdy spotiebitelé

potiebuji odbornou radu. Stale 1ze nalézt prodejny, kde tento personal viibec neni.

Posledni navrhovand zména se tykala kvality. Vlastnosti kazdého cistictho prostfedku

by méla byt jeho dobra kvalita.
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Priloha 1
Dotaznik



Vézeny pane, vazena pani,

v soucasné dob¢€ zpracovavdm na Technické univerzité v Liberci diplomovou préci na téma
,ldentifikace a zjiStovani hodnoty vyrobku pro zdkazniky na spotfebnim trhu“. Za timto
ucelem si Vam dovoluji predlozit dotaznik, ze kterého vychéazi zpracovani dané¢ho tématu.
Cilem dotazniku je zjistit hodnoty, které spotiebitelé nejvice uptfednostiiuji u Cisticich
prostiedkili. Prosim o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery mi velmi pomilze pfi zpracovavani

diplomové préace. Dotaznik je pln¢ anonymni. Pfedem dékuji za Vasi pomoc.

1. Nakupujete Cistici prostiedky?
'] Ano "I Ne (uved’te dtivod)..........cceevviinnnnnnn.

V pripadé, Ze jste na 1. otazku odpovedéli ,, Ne“, dotaznik dale nevyplinujte.

2. Jaké Cistici prostiedky uprednostiiujete?
"1 Univerzalni (viceucelové) ] Jednoucelové

[1 Nezalezi mi na tom.

3. Jak Casto nakupujete Cistici prostredky?
1 1x za mésic [ 1x za 3 mésice
1 1x za pul roku

“Jinak Casto (uved'te jak ¢asto)..................

4. Kde nejcastéji nakupujete Cistici prostredky?

Cistici Hypermarket, | Diskontni Mensi Specializovana | Stacirna,
prostredky supermarket | prodejna samoobsluha | prodejna trznice
Na nadobi
Na okna

Na koberec,

bytové textilie

Na nabytek

Na podlahu

Pozn.: Hypermarket, supermarket (Tesco, Hypernova, Kaufland...); Diskontni prodejna
(Penny, Plus,...); Mensi samoobsluha (pf. Jednota na namésti, Vecerka,...);

Specializovand prodejna (drogerie)




5. Prirad’te k jednotlivym hodnotam cisla od 1 do 5 podle toho, jak jsou pro Vas
pri nakupu dilezité. Znamka 1 predstavuje velkou diileZitost a znamka 5 znac¢i,
Ze dané Kritérium je pro Vas nejméné dileZité.

Velmi dilezité Nepodstatné
Cena
Kvalita
Znacka
Reklama
Funkce
Zem¢ pivodu
Obal
Snadnost pouziti
Ochota personalu
Trvanlivost

Estetika prostfedi prodejny

O 0o o o o o o oo oo o Ogo &g -
e e e A A 0 O A
e 1 O O A
O o o o o o o o oo O do s
o o o o o o O o 0o 0o O O wn

Ekologi¢nost produktu

. Jste pri nakupu disticich prostfedkii vérni stejné znacce?
'] Ano (I Ne

'] Nékdy ano, nékdy ne

. Kolik ¢tvrtletné utracite za Cistici prostiedky?
"I méné nez 200 K¢ 1501 —1 000 K¢
71200 - 500 K¢ “lvice nez 1 000 K¢

. Pohlavi:
[1 Muz ] Zena



9. Vék:
[1méné nez 25 let (141 — 60 let
[125—-40 let []vice nez 60 let

10. Mési¢ni prijem Vasi domacnosti je:

[0 méné nez 10 000 K¢ (110001 —20 000 K¢
[120 001 —30 000 K¢ (130001 —40 000K¢
[1Vice nez 40 000 K¢

Dé&kuji Vam za Vas Cas straveny pii vyplnovani dotazniku.



