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Téma:

Marketingova komunikace

Resume:

Prace popisuje principy marketingové komunikace. Zabyva se kupnim chovanim, kde rozebira faktory
ovliviwjici kupni chovani, spottebitelské typologie a zivotni styl, typy kupniho chovani a kupné
rozhodovaci proces. Shrnuje informace o marketingovém vyzkumu. Doporucuje jednotlivé kroky
marketingového pldnovani. V oblasti marketingové komunikace zkouma jednotlivé typy
marketingové komunikace, postupné kroky pfijimani zpravy marketingové komunikace a faze vzniku

marketingové komunikace s durazem na obsah zpravy.

Theme:

Marketing Communications

Resume:

The work describes principles of the marketing communications. It deals with consumer behaviour,
factors that influence the process of consumer behaviour, consumer typology and lifestyle clusters,
types of consumer behaviour and the consumer decision-making process. The work summarises
information on marketing opinion poll. It suggests particular steps in marketing planning. In the
region of marketing communications the work examines different types of marketing communication,
successive steps in receiving the marketing communication messages and phases of marketing

communication creation with the stress on the message contents.
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2. UvoD

2.1 UVOD DO PROBLEMATIKY

Marketingova komunikace neni levnou zdleZitosti. Naptiklad tficetivtefinovy reklamni spot
na TV Nova stoji v hlavnim vysilacim ¢ase zhruba 270.000,- K¢. Za jednu stranu v Hospodérskych
novinach zaplati inzerujici firma 275.000,- K¢ [8]. Ro¢né pak vynakladaji firmy v CR na
marketingovou komunikaci celkem asi 20 mld. K¢, coZ je 1,2% ndrodniho duchodu [29]. Nabizi se
otazka, jestli jsou tyto obrovské ¢dstky investovany skutecné dcelné. Neni s témito penézi plytvano? V

zajmu kazdé firmy, kterd tyto prostiedky vynaklddd, je, aby védeéla, jak tyto penize pro ni pracuji.

[ pfes vyznam marketingové komunikace neni jeji teorie jednotnd a jednoznac¢na. Ruzni

teoretici popisuji komunikaci a jeji principy ruzné. D. Bernstein [10] rekl:

.Nikdo nevi, jak reklama funguje. Néktefi z nas o tom néco védi. A 4, co to védi, to nefeknou. Ale

zakladni skute¢nosti tohoto oboru je neznalost jeho mechanismu.”

Napriklad Kotler (prfil. 1), stejné jako Belch (pfil. 2), rozliSuje pét druhtt komunikace: reklama,
pfimy marketing, podpora prodeje, public relations a osobni prodej. Naproti tomu McCarthy s
Perreaultem (pril. 3) chapou za prvky komunikace pouze osobni prodej, hromadny prodej a propagaci
prodeje. Nagyova [7] rozdéluje komunikaci na osobni, kam patti osobni prodej, a neosobni, kam patfi

reklama, podpora prodeje a public relations.

Vzhledem k tomu, Ze kone¢nym cilem marketingové komunikace je vétsinou prodej, mélo by
firmu zajimat kupni chovani jejich zakazniku. Pro marketingovou komunikaci je nejdulezitéj$i poznat,
co ovliviiuje kupni chovani, jaké faktory maji na kupni chovani vliv. Kotler (pfil. 4) rozdéluje tyto
faktory do ¢tyf skupin: kulturni, socidlni, osobni a psychologické. Schultz déli tyto faktory na interni
(pfil. 7) a externi (pfil. 8). Jinak popisuje kupni chovani Loudon a Della Bitta (pfil. 6). Podle
McCarthyho a Perreaulta (pfil. 9) maji na kupni chovéni vliv psychologické proménné, socidlni vlivy a

situace pfi nakupovani.

Rozpory mezi jednotlivymi autory jsou i v jinych oblastech marketingové komunikace. Kdo z
téchto autort méd vsak pravdu? Véfim, Ze pravdu ma svym zpusobem kazdy z nich a Ze ta le?{ nékde

uprosted. Tato diplomova préce vznikla peclivym studiem jednotlivych pramenti a na jejich zaklade
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se pokousi najit vlastni pohled na marketingovou komunikaci. Snazi se popsat, jaké jsou zakladni
principy v tvorbé komunikace a v jejim pusobeni na spotrebitele. Zvlastni duraz je polozen na
myslenku, tedy na to, ,,c0” je komunikovéano. Cilem diplomové prdce je pomoci firmam sniZit naklady

na marketingovou komunikaci a zvysit jeji efektivnost.

2.2 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Marketingovy mix ma ¢tyfi prvky: produkt, cenu, distribuci a komunikaci. Ve vztahu ke
komunikaci chipeme marketing jako uméni prodavat. Pojem uméni znamena, Ze marketing je jednak
obor racionalni, jednak emotivni. Raciondlni proto, Ze je nutné, aby ¢lovék néco znal, néco umél; obor
emotivni proto, Ze je dulezita jista davka intuice, urcity druh uméni. Pojem proddvat neznamena vzdy
ekonomicky prodej ve smyslu trzeb, ale muze jit i o ,prodej” - poskytnuti - myslenek, nizoru,
informaci apod. Je rozdil mezi slovem prodavat a prodat. Prodavat chapeme jako opakovanou
¢innost, zatimco prodat je jednorazova akce. A zaklad spravného pristupu k marketingu je v
opakovaném ,prodeji”, v dlouhodobé existenci vzajemnych dobrych vztahu mezi kupujicim a

prodavajicim.

V nasledujicim textu budou popisovany vztahy mezi tremi zdkladnimi subjekty: produktem,
firmou a spotrebitelem. Aby text byl ¢tivéjsi, pouzival jsem pro jednotlivé subjekty vice pojmu. Jejich

vyznam lze vZdy pochopit ze situace, presto uvadim nejpouzivanéjsi obmeény:

produkt zbozi, vyrobek, sluzba
firma vyrobce, prodejce, zadavatel reklamy, podnik, marketingovy pracovnik
spotiebitel zakaznik, kupujici, uzivatel, jedinec

Subjektu, které se v oblasti marketingové komunikace vyskytuji, je vsak vice. Tyto subjekty
mohou jednak vytvéret okoli procesu marketingové komunikace (stat, vefejnost, konkurence apod.),
jednak se mohou na tomto procesu podilet pfimo (reklamni agentury, média, agentury pro vyzkum

trhu apod.)

2.3 OSTATNI INFORMACE

Tato diplomova prace se soustfeduje pfevazné na spotiebitelské trhy, ne na trhy pramyslové.

Spotrebitelskymi trhy chdpeme trhy koneénych uzivatelu produkt, zatimeco pramyslové trhy jsou
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trhy organizaci. Marketingova komunikace se na obou trzich lisi v provedeni. Plati vSak, Ze jeji

principy jsou v obou pripadech stejné.

V tomto textu jsou kromé uvodu a zavéru ¢tyfi hlavni kapitoly: Kupni chovani, Marketingovy
vyzkum, Marketingové planovani a Marketingovd komunikace. Kapitola Kupni chovani rozebira
duvody, proc¢ se lidé chovaji pfi nakupovani tak, jak se chovaji. Informace o tom, jak se lidé chovaji, se
ziskaji pomoci vyzkumu trhu. Ten je popsan v kapitole Marketingovy vyzkum. Kapitola
Marketingové planovani poskytuje firmé navod, jak ziskané informace implementovat do
marketingové strategie. Soucasti marketingové strategie je i komunikacni strategie. Jakym zptusobem

se ma marketingova strategie realizovat je popsano v kapitole Marketingova komunikace.

Marketingova komunikace je obor prakticky, proto jsou v diplomové praci v piiloze
uverejnény ukazky reklam, inzeratti apod. Protoze v CR neni bohuzel marketingova komunikace na
Spickové urovni, zdrojem téchto ukazek byly casto anglické materialy. JelikoZ jsou uvefejnény v

puvodni podobé, k jejich porozumeéni je treba znalosti anglického jazyka.
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3. KUPNI CHOVANI

Jednou z dulezitych charakteristik trzniho hospodéfstvi je pfevis nabidky nad poptavkou. Na
trhu existuje mnohem firem, které si konkuruji a nabizi spotfebitelum své vyrobky nebo sluzby. Tyto
firmy jsou zdvislé na prodeji téchto produktu, trzby jsou pro né casto jedinym zdrojem prjmu. K
tomu, aby mohly tspésné prodavat, potrebuji dobfe znat své zakazniky. Co vSak vede lidi k tomu, Ze
nakupuji tak, jak nakupuji? Pro¢ nékdo pije pivo znacky Gambrinus, kdezto jiny si kupuje

Staropramen? Co ovlivni clovéka, Ze si koupi Skodovku a ne Ladu?

K tomu, aby firma pochopila, jak se zakaznik chova pfi nakupovani, musi porozumeét
okolnostem, které zakaznika k jeho rozhodnuti pfivedly. O téchto okolnostech hovofime jako o
faktorech ovliviiujicich kupni chovdni. Je zfejmé, Ze se clovék chova v ruznych kupnich situacich
ruzné. Jinak se rozhoduje, kdyz si kupuje pocitac a jinak, kdyz si kupuje Zvykacky. Tyto rizné druhy
chovani budou popsany v kapitole Typy kupniho chovani. Kapitola Etapy kupniho rozhodovaciho

procesu popisuje jednotlivé kroky, po nichz nase kupni chovani postupuje.

Poznani kupniho chovani pomaha lidem zabyvajicim se marketingovou komunikaci
pfizpusobit tuto komunikaci svym zdkaznikum. Penzisty je tfeba oslovit jinak nez mladé lidi,
manazery jinak nez délniky. Staré pfislovi fikd, Ze ,ndvnada musi chutnat rybé, ne rybdfi.” Skupinu
zakaznika, kterym firma nabizi své zboZi, nazyvame cilovy trh. KdyZz vyrobce vybira, kdo bude
cilovym trhem jeho produktu, pak mluvime o segmentaci cilového trhu. Jeden ze zpusobu, ktery se

pouziva k urceni cilového trhu, je popsan v kapitole Zivotni styl a spottebitelské typologie.

3.1 FAKTORY OVLIVNUJICI KUPNI CHOVANI

Na kupni chovéni spotfebitele ma vliv velké mnozstvi ¢initelti. Pfi jejich poznavani narazime
na nékolik problému. Prvnim je pfedevsim individudlnost kazdé kupni situace. Tato individudlnost se
projevuje ruzné. Kdyz si dva lidi koupi stejny vyrobek, kazdy si ho mohl koupit z raznych duvodi.
Nebo, stejny faktor ovlivni kazdého riznou intenzitou. Pro bohatého ¢lovéka neni cena vyrobku tak
dulezitd jako pro chudého. Druhym problémem je vzajemna provizanost téchto faktort, které ovliviuji

kupni chovéni. Neexistuje totiz mezi nimi ostra hranice a navzdjem se silné ovliviwji. Napriklad
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postoje, které zakaznik ma k vyrobku, jsou silné ovlivnény kulturou, ve které Zije. Americané vnimaji

hamburgery jinak nez Francouzi.

V nasledujici ¢asti se pokusim zobrazit nékteré z nejdulezitéjsich faktort a rozdélit je do
nékolika skupin. Jejich vliv na kupni chovani vzdy vyplyva z okolnosti dané situace, nelze tedy fict,

ze néktera skupina je vyznamnejsi nez jina.

Spolecenské faktory : Situaéni faktory
(kultura, rodina, pratelé apod.) (ucel koupe, spéch, pocasi apod.)
( Zakaznik

A

Osobni faktory : Marketingové faktory
(prani a potfeby, vek, . (produkt a jeho obal a znacka, cena produktu
povolani apod.) distribuce, komunikace)

obr. 3-1: Faktory evliviiujici kupni chovdini

3.1.1 Spolecenské faktory (ovliviiujici kupni chovani)

Patri sem veskeré faktory, které plisobi na clovéka zvenci, které se tykaji jeho okoli. Jsou to
vsechny cinitelé, které souvisi s prostfedim, ve kterém clovék zije. Je zfejmé, Ze tento vztah muize byt

provazany, protoze cloveka nejen jeho okoli ovliviiuje, ale i on sam utvafi své okoli, jehoz je soucasti.

Toto jeho okoli je rozliseno na okoli §irsi a okoli uzsi. Sirsi okoli je prostiedi, do kterého sice
dany jedinec spada, ale toto prostredi je tak velké, Ze je nemozné, aby se se vsemi prislusniky tohoto

okoli osobné stykal. A naopak uzsf okoli je tedy to prostedi, se kterym ptichazi do osobniho styku.

9
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3.1.1.1 Sirsi okoli

A) Kultura

Je to komplexni soubor hodnot, poznini, preferenci a zpiisobii chovdni, ktery existuje v daném
prostiedi, kde ¢lovék zije [1]. Tomuto souboru se clovék uci od narozeni od svého okoli (hlavné od
rodicl), akceptuje jej, spoluutvafi ho a §ifi dal. Tento soubor neni staly, ale neustdle se pod tlakem
okolnosti méni a vyviji ddl. Vytvafi jakysi rimec, v némz si jednotlivci i rodiny buduiji sviij Zivotni styl

(5].

Velky vyznam pro utvafreni kultury maji vlivy okoli. Jsou tim mysleny napfiklad vlivy
demografické, prirodni, socidlni, ekonomické, politické, legislativni, technologické nebo kulturni (ve
smyslu umeéni). Avsak vliv téchto prvku je dvoji: jednak spolupomaéhaji utvaret kulturu spolecnosti,
jednak maji vliv i na samotného ¢lovéka (viz kapitoly Extrapersondlni osobni faktory a Stat a nevladni

subjekty).

V kazdém narodé existuje vlastni svébytnd kultura, ktera si muze byt s kulturou nékterych
narodu podobnd, jako si je napriklad podobna kultura skandindvskych zemi nebo zemi Beneluxu.
Jinde si odporuje a vyvolava vétsi ¢i mensi konflikty. To je napfiklad vzdjemné vyhroceny vztah
Romu a Cechti nebo konflikt kosovskych Albdncu a Srbu. Takto chdpana kultura velmi vyrazné
ovlivije jedincovo spotfebni a kupni chovéni. Cesky jidelnicek se velmi odli$uje od japonského, ale je

si naopak dost podobny s némeckym jidelnickem.

B) Subkultura

V kazdé kulture jsou obsazeny ruzné podskupiny, takzvané subkultury, a lidé pod né
spadajici jsou si viceméné podobni. Tyto subkultury mohou mit charakter ndrodnostni, nibozensky,
rasovy a geograficky [1]. Je zfejmé, Ze cernosi v Jihoafrické republice Ziji jinak neZ jejich bili
spoluobcané, indi¢ti muslimové vyznavaji jiné hodnoty nez tamni hinduisté. V USA jsou vyznamné
subkultury hispanské nebo afroamerické. Ale i v Cechach je mozné pozorovat rozdily mezi lidmi z
ruznych casti republiky a hovofit tak o napfiklad subkultute prazské, jiho¢eské anebo jihomoravské.
Nékupni chovéni subkultur se téZ vyrazné lisi a tyto subkultuty pfedstavuji vyznamné marketingové

‘»L'gmenty_
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C) Spolecenska vrstva

Spolecenské vrstvy jsou relativné homogenni a stalé skupiny lidi v hierarchickém usporadanti,
které sdileji stejné hodnoty, zdjmy a chovdni [1]. Spolecenské vrstvy si nejsou podobné pouze vysi
piijmu, ale i povolanim, blahobytem, hodnotovou orientaci, vzdéldnim a bydlistém. Avsak stava se, Ze

lidé, ktefi jsou zarazovani do stejné spolecenské tridy, maji diametralné odlisné prijmy.

Spolecenska vrstva je tedy skupina lidi, ktefi maji z pohledu ostatnich ¢lenti spolecnosti
pfiblizné stejné postaveni. Déti sice zacinaji ve stejné spolecenské vrstvé (nebo téz tridé) jako jejich
rodice, mohou se vlastnim pfi¢inénim dostat do ruznych odlisnych vrstev. Rozdéleni spolecenskych
vrstev budi dojem nadfazenosti a podrazenosti, neznamend to vsak, Ze lidé, ktefi jsou ve vyssi

spolecenskeé vrstve jsou lepsi ¢i Stastnéjsi.

Lidé ve stejné spolecenské vrstvé inklinuji k podobnému chovani, a tudiz i k podobnému
kupnimu chovani. A naopak, mezi riznymi vrstvami existuji rozdily v tom, co nakupuji a jak
zachazeji se svym prijmem. Odlisné tridy nakupuji v ruznych obchodech, kupuji razné znacky.
Obecné plati, Ze nizsi tfidy ziji vice pro soucasnost, jejich uvazovani je spiSe jednodussi, vice veri
svému citu a vice vyzaduiji jistotu [4]. V CR byly v letech 1948-1989 rozdily mezi tfidami smazany a

vsichni obyvatelé si byli viceméné rovni. Od roku 1989 se tyto tridy v nasi pomalu pfirozené obnovuji.

Proto je nasledujici déleni ukazano na prikladu z USA, kde je situace v déleni spole¢nosti

nasledujici ([1] a [4]):

1) Nejvy3si (1% populace) - Patfi sem staré bohaté rodiny. Pfestavuji spolecenskou elitu, jejich
bohatstvi je zdédéné.

2) Horni (1%) - Ke svému postaveni se dopracovali vlastnim pri¢inénim, at uz v podnikani nebo v
umeni ¢i politice. Nové bohaté rodiny.

3) Vyssi stiedni (11%) - Uspésni odbornici, manazefi a mali podnikatelé. Nejsou ani neobvykle
bohati, ani neobvykle postaveni.

4) Nizsi stiedni (36%) - Utednici, ucitelé, obchodnici. Byvaji nazyvani "bilé limecky". Jejich snahou je

co nejvice se pfiblizit vyssim vrstvam.
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5) Vyssi nizéi (38%) - Délnici, lidé ve sluzbach. Byvaji nazyvani "modré limecky". Vétsina z nich se
orientuje na jistotu, véfi prodejcum a reklame.

6) Nizsi nizsi (8%) - Nekvalifikovani délnici a lidé s nizko hodnocenym statutem zameéstndni. Pracuji,
nejsou na podpore, udrzuji se v ¢istoté a vykazuji prvky sebekazné.

7) Spodina (5%) - Lidé v bidé, vétsinou bez prace, pokud néjakou maji, patfi k pracim nepopularnim.

Ziji ve spiné, byvaji ptedmétem dobroc¢innosti.

3.1.1.2 Uzsi okoli

A) Referencni skupina

Kazdy z nas patii do nékolika referen¢nich skupin. Jsou to skupiny lidi, ktefi maji k sobé uzsi
vztah, které néco spojuje. Do referencnich skupin patii pratelé, sousedé, spolupracovnici, ale i
nabozenské, zajmové skupiny ¢i odbory. Vyznamnou referencni skupinou jsou novinafi pracujici v
médiich, ktera sledujeme. Referencni skupiny ovlivnuji chovani ¢lovéka a jeho zivotni styl, jeho

zivotni postoje a osobnost.
P ]

Zvlastnim typem referencni skupiny je aspiraéni skupina. Je to skupina, do které si jedinec
muZe prat patfit, ale zatim mu tak neni dano. Patfi sem napriklad touha hrat fotbal za véhlasny klub
nebo prani pracovat v néjaké prestizni firmeé. Naopak nezddouci referen¢ni skupinou je ta, do které si

¢lovék vylozené nepreje patrit. Mlaze mit napiiklad pfani nikdy nebydlet v panelovém domé.

Je vyzkumy doloZeno, Ze v 60% kupnich situaci je ndkup ovlivnén jinymi lidmi, nejcastéji
prateli a pfibuznymi [1]. Tento jev se nazyva viidcovstvi v minéni. Vadcem minéni je takovy ¢lovek,
na kterého se ostatni obraci v konkrétni oblasti se Zadosti o radu, ¢ jim jsou prosté ovlivnéni.
Ovlivnéni mohou byt pfimo nebo tim, Ze se jim nechaji inspirovat. Neznamena to, Ze nazorovy vudce
je vzdélanéjsi nebo bohatsi. Ten samy cloveék, ktery je v jedné oblasti viidcem minéni, se jinde muze
nechat vést. Pocitacovy odbornik se zfejmé obrati na svého znamého, ktery hraje tenis, v otdzce
nédkupu rakety a naopak. Proto se mnoho firem snazi ziskat na svoji stranu pravé tyto viidce minéni.
Slavné osobnosti, jako jsou herci, sportovci nebo zpévaci, jsou jednémi z komeréné nejvyuzivanejsich
vudca minéni. Proces, ktery takto funguje, se nazyva dvoustupriovy komunikaéni proces, nebot

prvnim krokem je ovlivnéni lidi, ktefi v druhém kroku ovlivni jiné lidi.
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Je prokazano, ze pravé rada od vadce minéni je povazoviana za duvéryhodnou a nezavislou
(5]. To je duvodem, pro¢ reklamy casto pouzivaji tzv. testimonial. Testimonial je vyjadfeni
spokojeného uzivatele nebo slavné osobnosti o vyrobku a je dokdzdno, Ze patfi mezi nejucinnéjsi

formy reklamy.

B) Rodina

Rodina je nejdulezitéjsi referenéni skupinou, proto ji je pfisuzovana samostatna role. Zaroven
je velmi dulezitou spotfebitelskou jednotkou. Je tvorena zpravidla rodici a détmi a jeji vyvoj prochazi
ur¢itym cyklem. Clovék je normdlné za svého Zivota ¢lenem dvou rodin: té, ve které vyrostl a té,

kterou sam zalozil.

Z marketingového hlediska je podstatny fakt, Ze kazda rodina ma ruzné slozeni a ruzny pocet
¢lenti. Uloha jednotlivych ¢lent rodiny na kupni rozhodnuti je rtizna v raznych situacich. Je dulezité
vedét, ze kupni rozhodnuti nevykondva pouze zakaznik, ale podili se na ném cela rodina (viz kapitola
Kupni role). Kazdy ¢len rodiny dominuje v rozhodnutich v urcité oblasti nakupti, mluvime pak o
tradicnich rozhodovacich stereotypech. Ale 1 tyto stereotypy prestavaji byt postupné pravdivymi a
vznikaji stereotypy nové. Napriklad potreby pro domadcnost, jako jsou potraviny, byvaly vétsinou

nakupovany Zenami. Dnes dosahuje podil muzu, ktefi nakupuji potraviny, vysokych hodnot.

V nasleduji tabulce je ukdzdna souvislost mezi Zivotnim cyklem rodiny a jejim kupnim

chovanim ([1] a [4]):

etapa zivotniho cyklu charakteristika spotiebitelu
mlady osamély clovék neziji s rodici zajima je moda, sport, zabava
rozvedeni ¢i odloucent musi ¢asto vydrzovat dvé domdcnosti, kupuiji

proto pouze nezbytnosti

novomanzelé bez déti pofizuji hlavné véci dlouhodobé spotreby, jako

je nabytek, lednicka, pracka, automobil
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plné hnizdo 1 (nejmladsi dite je do 6 let) maji nedostatek volnych penéz, kupuiji hracky,

kocarky, jidlo pro déti

plné hnizdo 2 (nejmladsi dité je nad 6 let) manzelky se vraci do zaméstnani, utraci

piedevsim za jidlo, vzdélani ¢i rekreace

plné hnizdo 3 (starsi pary s nezaopatifenymi kupuji opét zbozi dlouhodobé spotieby jako
détmi) auta, domy, lepsi nabytek
prazdné hnizdo 1 (déti jsou z domu) finanéné jsou na vrcholu, zvelebuji domacnost,

jezdi na rekreace, vzdélavaji se

prazdné hnizdo 2 hlava rodiny je v penzi, v rodiné nastava
prudky pokles pfijmt, kupuji léky, hlavné pro

spani a traveni

osamély vdovec, vdova v penzi maji obzvlasté potrebu pozornosti, naklonnosti a

bezpeci

tab. 3-1: Zivotni cyklus rodiny

3.1.2 Osobni faktory (ovliviujici kupni chovani)

Osobni faktory jsou druhou velkou skupinou ¢initelt ovliviwjicich kupni chovani a tykaji se
samotné osoby kupujiciho. Tyto faktory se ddle déli na faktory vnitfni (intrapersondlni) a wvnéjsi
(extrapersonalni a interpersondlni). Je samoziejmé, Ze i zde jsou jednotlivé faktory mezi sebou
pomérné silné provazané. Projevuje se to i v situaci podobné kupnimu rozhodovani, a to v politickém
hlasovani. Pokud ma napftiklad voli¢ z Mostecka kladny postoj k socidlni demokracii (postoje patii
mezi vnitini, intrapersonaini faktory), pak ji bude pravdépodobné i volit (Gcast ve volbach jakozto

projev aktivity patfi mezi extrapersondlni faktory).

3.1.2.1 Vnitini (intrapersondlni, psychologické) osobni faktory

Tykaji se psychologické stranky spotfebitele a nasledujici text odbocuje ponékud od marketingu

k psychologii spotrebitele.
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A) Motivace

Kazdy z nas ma mnoho pfani a potieb, které mnohdy pusobi soucasné. Rozlisuji se potieby
fyziologické (poteba spanku, hlad, sexudlni potfeba apod.) a potfeby psychologické (potfeba uznani,
touha po moci, potieba pomahat, potieba nabozenskd). Psychologickou potfebou, kterd je duleZita pro
marketing, ale ktera neni zduraziovdna, je touha po pfijemnych pocitech. Clovék je touto touhou
ovliviiovan zejména pfi nakupovani potravin, ndpoji nebo napft. tabdkovych vyrobku. Proto si lidé

kupuji ochucené limonddy, i kdyz by jim k uhaseni Zizné stacila pouha voda.

Motiv je potfeba, ktera je natolik silna, ze nuti ¢lovéka jednat [5]. Uspokojeni potieby
znamena odstranéni napéti. Clovék nikdy neni tplné uspokojen, protoze po uspokojeni jedné potreby
se ozve jina. U kazdého jedince se v prabéhu Zivota vytvari stabilni hierarchie motivi. S nimi mohou

byt v rozporu kratkodobé situacni motivy.

Je nutné nezaménovat motivy a stimuly. Stimuly jsou podnéty, které pfichazi zvenci od
nékoho jiného, kdezto motiv vychdzi z &lovéka samého. Casto zaznivd nazor, Ze lze spotiebitele
vmanipulovat do nakupu. Toto je neopodstatnéné, protoZe neni mozné vytvorit u spotfebitele vnitini
motiv. Snaha primét spotfebitele, aby jednal proti své vuli, je ztrdtou ¢asu. Lepsi je pochopit skuteéné
motivy ¢lovéka a snazit se mu vyjit vstfic v uspokojeni jeho potieb. (To samé plati 0 zméné postoju,

viz. kapitola Minéni a postoje)

Nékdy se pracovnici marketingu snazi identifikovat podnéty, které vzbuzuji pozitivni asociace
z nekterych jinych situaci, a potom je uplatnit ve vztahu ke svému produktu. Mnoho lidi si spojuje
vuni citronu se svezi, prirozenou cistotou. Proto se vané citronu pfidava do nékterych cisticich

prostredku, jako napriklad saponat Jar.

Existuje mnoho psychologickych teorii lidské motivace, z nichz kazda ma odligné vyuziti pro

marketing. Zde budou uvedeny nejdulezitéjsi z nich.
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a) Vroomova motivaéni teorie

Podle této teorie [5] existuji celkem tfi veliciny ovliviiujici motivaci clovéka, a sice:
-valence (v). Udavd, jakou hodnotu mé pro clovéka vysledek motivované ¢innosti.
-expektance (e). Je to hodnota oc¢ekavani, ze usili, které clovék vynalozi, povede k zadoucimu vysledku.
-instrumentalita (i). Hodnota predpokladu, ze Zadouci vysledek pfinese ocekdavané uspokojeni.

motivace (m) =e *i* v

Z matematického hlediska to tedy znamena, ze vysledna motivace je tim vetsi, ¢im vyssi je
hodnota jednotlivych komponent. Pokud by néjaka z nich byla rovna nule (to znamena neexistovala

by), ¢lovéka by podnét k ¢innosti nemotivoval.

V praxi to znamend, ze k tomu, aby si zdkaznik poridil napriklad automobil, je nutné splnéni
nasledujicich trech predpokladu: je pro néj dulezité mit automobil (treba kvuli praci), je mozné si

zadany automobil koupit a predpoklddd, Zze mu automobil bude dobre slouzit a usetfi mu cas.

b) Maslowova motivaéni teorie

Je zaloZena na skute¢nosti, Ze potfeby jsou hierarchicky usporadany od nejnaléhavéjsich k tém

dulezitost.

1) potreby fyziologické (napt. hlad, zizen)

2) potieby bezpecnosti (ochrana, bezpeci)

3) potreby spolecenské (laska, pocit sounalezitosti)

4) potreby uzndni (sebeticta, uznani, spolecensky status)

5) potreby seberealizace (rozvoj osobnosti a uplatnéni)

Podle této teorie [1] ¢lovéka nuti uspokojit nejprve potfeby zdkladni, teprve pak potreby VY8,

Hlad ve své naléhavosti prebije ldsku, ldska je duleZitéjsi nez pfani vynikajici kariéry. Tato teorie
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poméha prodejcum pochopit, jak jsou jejich vyrobky dulezité pro zakazniky. Je zajimavé, Ze autorem
tohoto sefazeni neni Abraham Maslow, ale jeho Zaci. Samotny Maslow se neodvazoval jakkoliv

porovnavat potreby a sestavovat je do poradi.

¢) Herzbergova motivacni teorie

Tato teorie [1] je téz nazyvana dvoufaktorovou teorii a jsou v ni definovany neuspokojovatelé
(faktory, které zpusobuji nespokojenost) a uspokojovatelé (faktory, které zpusobuji spokojenost).
Uspokojovatelé jsou faktory, které vyrobek proddvaji a je tedy nutnad jejich existence. Uspokojovateli pri
koupi automobilu mohou byt napfiklad nizka spotfeba anebo mald velikost. Diky tomu, Ze prave
uspokojovatelé vyrobek proddvaji, méla by na né byt zaméfena marketingova komunikace. Naopak
neuspokojovatelé vyrobek neprodavaji, ale mohou negativné ovlivnit kupni rozhodnuti. Je tedy treba se
vyvarovat jejich pritomnosti. Neuspokojovatelem v pripadé koupé automobilu muze byt jeho

neatraktivni vzhled.

B) Vnimani

Vnimanim clovék ziskdva a zpracovavd informace o svém okoli. Je celkem béZné, Ze stejné
informace zapusobi na ruzné lidi rizné. Je to zptisobeno [1]:

e selektivni pozornosti

Clovék neni schopen zpracovdvat viechny podnéty, které ho obklopuiji. Vyzkumy z USA
ukdzaly, Ze je spotrebitel denné vystaven pusobeni az 1500 reklam. Z nich prdvé diky selektivni
pozornosti vnimd pouze 76 [10]. Mohou to byt treba ty reklamy, které ho zajimaji (selektivni
expozice), ty reklamy, které jsou v konfliktu s jiz ziskanymi informacemi (selektivni percepce) nebo
tfeba ty reklamy, které pfesahuji obvyklé rozmeéry.

e selektivnim zkreslenim

Pokud clovéka nékterd z informaci oslovi, neznamena to, Ze ji pfijme tak, jak byla vyslina.
Selektivni zkresleni je sklon lidi prizpusobovat informace osobnimu ndzoru a interpretovat je
zpusobem, ktery podporuje jejich pvodni predstavu.

e selektivnim zapamatovanim

Lidé si zapamatuji pouze nékteré z informaci, které se dozveédeli. Maji sklon si pamatovat ty

informace, které jsou v souladu s jejich postoji a minénim. Zkracené, pamatuiji si jen to, co si chteji
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pamatovat. Vyrobci se snazi pomoci k zapamatovani svych produktu vytvarenim mnemotechnickych

pomucek, jako jsou symboly, asociace, melodie, obrazky ¢i rymy.

V souvislosti s vnimanim probéhlo mnoho polemik ohledné podprahové reklamy. Tedy
takové reklamy, kterou si piijemce neuvédomuje, protoze pusobi pod prahem vnimani. Vyzkumy
vsak ukazaly, ze vliv podprahové reklamy na lidské chovani je zanedbatelny [6]. Je zfejmé, Ze by
marketingovd komunikace méla poskytovat informace takovym zptsobem, aby nedoslo k jejich
zkresleni ze strany pifjemce. Selektivni zkresleni, pozornost a zapamatovani ale nejsou jedinym
duvodem, ze se informace nedostane k oslovovanému. Castou chybou reklam je jejich
nesrozumitelnost, zpusobena naptiklad nevhodnou grafickou tdpravou nebo nesrozumitelnosti z

hlediska obsahového.

C) Minéni a postoje

Minéni je védomy slovné vyjadreny postoj, kdezto postoj je kategorie ponékud Sirsi a
zahmnuje i oblast neuvédomovanych obsahu [5]. Zakaznici, ktefi maji minéni o urcitych vyrobcich ¢i
znackach, tak vytvdreji image téchto znacek a to je véc, kterd vyrobce velmi zajima. Mnoho lidi
posuzuje vyrobky a vytvari si minéni o nich podle zemé puvodu vyrobku. Proto jsou némecké a
japonské vyrobky povazovany za spolehlivé a vyrobky pochazejici z Italie ¢i Francie za modni a

estetické.

Postoj je myslenkou o tom, co ¢lovék ma ¢ nema rad, ale nemusi to védomé davat najevo.
Postoj vede lidi k tomu, Ze se v podobnych situacich chovaji podobné, protoZe jim to Setfi ¢as, energii i
mys$leni. Obvykle postoje tvofi u ¢lovéka uceleny systém a snaha je zménit je véc z marketingového
hlediska nesmirné obtizna. ZkuSenosti z politického marketingu ukazuji, Ze nez se snazit zménit
postoje lidi k politikovi, je vyhodnéjsi posilit jiz existujici postoje. V prezidentskych volbach v USA v
roce 1964 stali proti sobé Barry Goldwater a Lyndon Johnson. Vyzkumy vefejného minéni ukazaly, ze
mnozi volici si o Goldwaterovi mysli, Ze ma militaristické sklony a Ze je schopen pouzit atomovou
zbran. Johnson ve svém reklamnim Sotu ukazal zabér malého dévéatka s kvétinou, ktery posléze
vystiidal vybuch atomové bomby. Sot kon¢il doporucenim, aby volic¢i radéji zvolili mir. Mél obrovsky

uspéch a Lyndon Johnson se stal prezidentem ([3] a [9]).
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D) Uceni a pamét

Ucenim rozumime zmény v chovani clovéka, které se odehrély na zdkladé jeho predchozich
zkusenosti [1]. Uceni muze byt jak zamérné, tak bezdééné. Pfedpokladem k uceni je schopnost ukladat

informace do paméti a pravé vyuzivani minulych zkuSenosti je dominantni funkci pameéti.

I spotfebitel se u¢i. U¢i se poznavat kvalitni zboZi ¢i sluzby za pfijatelnou cenu, udi se, kde
vyhodné nakupovat. Téz se uci, jaké znacky jsou kvalitni a jakym zptsobem vyuzivat ziskané
komeréni informace. I firmy vyuzivaji procesu uceni k ovlivnéni spotrebitelskych preferenci. Nejcastéji
vyuzivaji bezplatné vzorky. Kdyz pfisla americkd spolecnost 3M na trh s vyrobkem Take-it
(samolepici poznamkovy blocek), rozdala svym potenciondlnim zakazniktum stolistkové vzorky téchto
bloc¢ku. Tito zdakaznici méli dostatek prileZitosti, aby vyzkouseli kvalitu tohoto vyrobku, a kdyZ jim
dosly, kupovali si nové [4]. Proto odbornici doporucuji, aby zdarma rozddvané vzorky vyrobku byly

dostatecné velké, aby se je zakaznici naucili pouzivat.

S procesem uceni souvisi téz jevy zobecnéni a rozliSeni [1]. Zobecnéni je procesem, ve kterém
clovek prenese svou zkuSenost s jednim vyrobkem na ostatni. Napriklad pokud mi zachutnaji polévky
znacky Vitana, budu predpoklddat Ze i téstoviny Vitana jsou dobré a pravdépodobné si je koupim.
Naopak rozlisenim je, kdyz si koupim téstoviny znacky Maggi a zjistim, Ze i Maggi déla vyborna jidla.

Ucim se tedy jednotlivé znacky rozliSovat.

E) Povahové vlastnosti

Povahové vlastnosti jsou u kazdého jedince velice specifické a individudlni, pfi pohledu na
celkové mnozstvi spotrebitelti neuvéritelné rozmanité a témér nepopsatelné. Presto hraji u kazdého
zdkaznika dulezitou roli pfi jeho kupnim rozhodovani. Marketingovi odbornici sice nerozdéluji
spotrebitele podle povahovych vlastnosti, ty vSak trochu souvisi se Zivotnim stylem, v ramci kterého
uz spotiebitel zafazen je. Je napfiklad zfejmé, Ze Setrny ¢lovék nikdy nebude Zit rozhazovacnym

zivotnim stylem.

Nekteri teoretici jsou presvédéeni, ze v kupnim chovéani hraje velkou roli sebeuvédoméni

jedince [1]. Je to vlastné predstava, jakou ¢lovék o sobé md a s pomoci jeji znalosti by mél vyrobce
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komunikovat se zakaznikem. Pokud je cilovym trhem firmy trh sebevédomych zakazniku, jeji
komunikace by méla byt sebevédoma. V praxi je mozné, Ze skutecné sebeuvédomeéni se muze lisit od
idedlniho sebeuvédomeni (jak by se spotiebitel rad vidél) a to se muze lisit od pojeti ostatnich (jak

okoli vnima jedince). Tato rozdilnost zptsobuje, ze ne vzdy tato teorie funguje.

Pfi vybéru vyrobku hraji téZ velkou roli rozum a cit [25]. Rozum pomaha objektivné zhodnotit
kvalitu ruznych alternativ nabizeného zbozi. Takovi lidé peclivé zvazuji vlastnosti nabizenych
vyrobku a komunikace s nimi by méla byt zaméfena na poskytovani co nejvhodnéjsich informaci.
Naopak lidé, u kterych pfevazuje nad rozumem cit, snadnéji podléhaji dojmum. Pro takové
spotiebitele je spiSe dulezitéjsi emocni zabarveni zprdvy a asociuje potom toto na vyrobek.
Neznamenad to vsak, Ze by lidé, u kterych prevlada jedna dimenze, postrddali druhou. V kazdém z nas
jsou zastoupeny rozum i cit, ale u kazdého v jiném poméru. Jak rozum, tak cit jsou pevné svazany a

jedna dimenze ospravedlnuje v ¢lovéku druhou.

Ekonomové predpokladaji, Ze se ¢lovék vzdy chova raciondlné a ekonomicky a ze se vzdy
snazi maximalizovat svij uzitek. Teorie kupniho chovdni ukazuje, Ze tomu tak vZdy neni, protoze
podléhd svym citim a ndladam. Na spotiebitele je tedy nutné hledét kromé pohledu ekonomického i

pohledem psychologickym.

3.1.2.2 Vnéjsi osobni faktory

Druhou skupinou osobnich faktorti jsou vnéjsi faktory. Zatimco faktory vnitini se tykaji
mysleni Clovéka, vnéjsi faktory se tykaji jeho jedndni. Vnéjsi osobni faktory se rozlisuji na
extrapersondlni Cinitele, coz jsou faktory zobrazujici vztah mezi jedincem a jeho vseobecnym okolim,

a na cinitele interpersondlni, coZ jsou Cinitelé ve vztahu ¢lovéka k druhym jedinctm.

A) Extrapersondlni vnéjsi osobni faktory

Prvni skupina extrapersondlnich faktoru souvisi s mistem pobytu ¢lovéka, s mistem, kde
clovek zije. Nejedna se pouze o urceni oblasti (napiiklad jizni Cechy ¢ Bavorsko), ale i o relativni
velikost obce, v niz ¢lovek Zije (vesnice, méstys ¢i malomésto). DuleZitym se jevi i charakter této oblasti

(muze byt napfiklad pramyslovy nebo zemédélsky) a prirodni podminky, prevazné klimatické (Svédi
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kupuji jiné obleceni nez horkomilni Italové). Uzce s mistem pobytu ¢lovéka muze souviset 1 jeho
ndrodnost, je jasné, ze v CR najdeme pievazné Cechy a v SRN hlavné Némce, ale mtze byt spjato i s

nabozenstvim (Poldci jsou vesmés krestané, zatimco Iranci hlavné muslimové).

Druha skupina faktoru vice ¢ méné souvisi s vékem spotrebitele. Kategorie véku je chapana v
oblasti kupniho chovani spiSe jako psychologickd velicina, neboli clovék je tak stary, jak se citi. Kdyz
automobilka Ford uvadéla na trh uspesny model Mustang, jejim cilovym segmentem byli mladi lidé,
ktefi maji hloubéji do kapsy, ale presto si chtéji koupit sportovni automobil. Manazefi od Forda vsak
byli prekvapeni, Ze jejich vz si kupovali lidé vSech vékovych skupin. Bylo to ddno praveé tim, Ze lidé€,

ktefi Mustanga kupovali, se povaZovali za mladé.

Vek ¢loveka souvisi uzce s etapami jeho Zivotniho cyklu a rodinou. Rodina se muzZe posuzovat
nejen z hlediska jeji velikosti, ale i jejtho Zivotniho cyklu (viz. kapitola Rodina). S vékem téZ muze

souviset zdravotni stav clovéka, je zfejmé, Ze malé dité trpi jinymi nemocemi nez penzisté.

Dulezitou skupinou extrapersondlnich osobnich faktoru je pohled na spotfebitele podle jeho
pohlavi. Nejen, Ze kazdé pohlavi mad jiné potreby, ale hlavné se lisi i svou psychikou. Je tedy vétsinou
nutné v marketingové komunikaci oslovovat muZe i Zeny ruznymi zpusoby. S pohlavim jedince
trochu vzdalené souvisi i jeho sexudlni orientace. Je téz zrejmé, Ze lidé se navzdjem lisi svoji télesnou
konstituci, coz ovliviiuje napfiklad vyrobce obleku, ktefi se mohou specializovat na vyrobu odévu

nadmeérnych velikosti.

Posledni skupinou je skupina cinitelu, které spojuji aktivity spotfebitele. Aktivity lze
posuzovat bud jako prici, tj. veskeré jeho povinnosti povoldnim pocinaje a domacimi pracemi konce,
anebo jako zdjmy, kam patfi dobrovolné vykonavané ¢innosti. Ruzna povolani maji razné potieby a
nakupuji rozdilné zbozi ¢i sluzby. Pravnickou literaturu nakupuji nejcastéji pravnici, ucetnicky
software zase lidé, ktefi se Zivi jako ucetni. S praci souvisi ekonomicka situace jedince. Ekonomické
podminky spotfebitele se sestavaji z jeho €istych pfijmu, droku, dspor a jméni, dluht, moznosti Vypujcit
si a postoji k utrdceni a spofeni. Vzdélini je chapdno jako pfiprava na préci, proto s ni téz velmi uzce

souvisi.
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B) Interpersondlni vnéjsi osobni faktory

a) Role

Kazdy z nas se pohybuje cely zivot v uritych referencnich skupindch, jako jsou rodina,
pratelé, zajmova sdruZeni apod. A kazdy z nds ma v téchto spolecenstvich urcitou roli a ta zahrnuje
¢innosti, které jsou od nas ocekavany. Kazdy jsme ditétem vzhledem ke svym rodi¢um, ve vztahu k
nasim détem jsme v roli rodice. Pokud jsme rodi¢e, méli bychom o nase déti pecovat. Pokud jsme
zrovna se svymi rodi¢i, méli bychom jim pomdhat. V praci muzeme byt bud nadfizenymi nebo

podfizenymi a kazda z téchto roli od nds vyzaduje ruzné chovani.

Kazda nase role ovliviuje nase kupni chovani, hovofime potom o kupnich rolich. Pfi tomto
chovéni se vyskytuje celkem 6 odlisnych roli. Je zfejmé, Ze mohou byt pro kazdého z nas v ruznych
kupnich situacich odlisné. Jiné role zastavame, pokud nas sportovni klub nakupuje nové sportovni
vybaveni, jiné, pokud posleme nase dité nakupovat. Tyto role mohou byt v dané situaci pfisouzeny
pouze jednomu clovéku, napt. pokud si clovék kupuje zubni pastu. KdyZ mluvime o kupnich rolich, je
vhodné rozlisit mezi spotfebitelem a zakaznikem. Spottebitel je mnohem uzsi kategorie nez zakaznik,
protoze spotfebitel v koneéném dusledku zboZi pouziva, ale nemusel si ho koupit, mohlo mu byt

koupeno napriklad rodici ¢i darovano.

kupni role charakteristika kupni role

Iniciator je to osoba, ktera jako prvni navrhne koupit urcity vyrobek nebo sluzbu.
Informator ¢lovek, ktery poskytuje informace nutné pro rozhodovani

Ovlivnovatel je tak nazyvdna osoba, jejiz nazory a rady ovliviuji rozhodnuti

Rozhodovatel osoba, ktera provadi kupni rozhodnuti a ur¢uje jeho komponenty, jako co, jak,

kde a zda vubec.

Kupujici je osobou, ktera fyzicky provadi nakup.

Uzivatel osoba na konci tohoto fetézce, nebot ona pouziva koupeny vyrobek ¢i sluzbu.

tab. 3-2: Kupni role

4 4 |
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b) Status

Kazda spolecenska role vytvaii urcity status. Status je vlastné subjektivné vnimana hodnota
role, je to vlastné spolecenské postaveni ¢lovéka. Urcita povolani, jako napfiklad vysokoskolsti

profesori, lékafi ¢i soudci, maji vyssi statusy nez ufednici ¢i délnici.

Obchodnici velmi dobfe védi, Ze k urcitym spolecenskym postavenim patfi urcita spotfeba. A
pravé nékteré znacky nebo vyrobky predstavuji urcité spolecenské postaveni. Zvlasté to plati o autech,
oblecich nebo treba destilatech. Od vysoko postaveného manaZera se ocekava, Ze se bude oblékat u

Hugo Bosse, jezdit v Mercedesu a pit skotskou.

3.1.3 Situaéni faktory (ovliviujici kupni chovani)

Situaénimi faktory [4] rozumime takovou skupinu dinitelu, které souvisi s okolnostmi, za

kterych je vyrobek nakupovan. Jsou vzdy pro dany nakup individualni. Obecné jsou rozeznavany:

3.1.3.1 Uéel koupé

Zakaznici pouzivaji vyrobky k ruznym tceliim, a to muze silné ovlivnit ndkupni vybér z
produktu stejného druhu. Kupujeme napfiklad ruzné znacky cokolad, pokud je obstaravdme pro sebe,
a jiné, pokud je ddvame darem. Zrovna tak se mohou lisit vyrobky, které koupime pro soukromou

potrebu, od téch, se kterymi nas uvidi ostatni lidé na vefejnosti.

3.1.3.2 Podminky pfi ndkupu

Pusobi na clovéka bezprostredné v okamziku koupé. Clovék muze byt pfi koupi ovlivnén
casovym tlakem, kdyz tfeba pospichd na autobus ¢i do prace. Muze ho ovlivnit i prostredi a podminky
nakupu, jako jsou napf. fronty u pokladen. Nekteri lidé kupfikladu nesndsi, pokud se ostatni divaji, co

kupuji, i kdyby to byli uplné cizi lidé.
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3.1.4 Marketingové faktory (ovliviiujici kupni chovani)

Marketingovymi faktory rozumime ty, které souvisi s produktem nebo trhem. To znamena, Ze
firma, kterd se zajima o vliv téchto marketingovych faktorti na spotrebitelovo kupni chovani, si musi
véimat jednak komponent vlastniho marketingového mixu (produkt, cena, distribuéni kandly a
marketingova komunikace), a jednak dalsich subjektii na trhu, kterymi mohou byt jak konkurencni
firmy, tak vldda ¢ nevladni organizace. Jejich dulezitou vlastnosti je, Ze jsou ze strany firmy vice ¢i
méné ovlivnitelné. Firma nejen Zze muZe urcovat proménné marketingového mixu, ale muze i

lobbyingem ¢i pravni cestou ovliviiovat zbylé subjekty na trhu.

3.1.4.1 Produkt

Produktu je v marketingu prisuzovana prvorada uloha [1]. Je tomu skutecné tak, protoze
sebelepsi reklama nevyprazdni v obchodech regaly se susenkami, pokud ty zakaznikum nechutnaji. Je
nutné si uvédomit, ze spotrebitelé si kupuji produkt kvuli tomu, aby jim prfinesl spokojenost nebo
vyhody. Kdyz si kupuji automobil, neni to pro né halda plechu s motorem a ¢tyfmi koly, ale dopravni
prostredek. Kdyz si kupuji praci prasek, nechtéji chemickou slouceninu, ale odstranovaé¢ Spiny.
Produkt je tedy cokoliv, co muze byt nabizeno na trhu k uspokojeni potfeb nebo prani. Produktem
mohou byt nejenom vyrobky a sluzby, ale i mnoho jinych véci, jako jsou suroviny, politické strany,

mista vhodna pro straveni dovolené ¢i myslenky (napf. inzeraty varujici pfed drogovou zavislosti).

U produktu se rozlisuji ctyfi hierarchicky usporddané trovné. Pfechodem k vy$$im trovnim
kvuli které si zakaznik vyrobek viibec kupuje. U automobilu je uzite¢nosti to, ze jezdi. U ndkupu jidla
zakaznik ocekava, ze se jim naji. K tomu, aby byla splnéna tato droven, je nutné, aby mél produkt
urcité parametry, aby vubec fyzicky existoval. K tomu, aby zakaznik mohl v hotelu prespat, je nutné,
aby v ném byla postel. Potom mluvime o druhé roviné produktu, a sice jako o zdkladnim produktu.
Treti urovni je idealizovany ocekdvany produkt. Je to soubor vlastnosti, které zakaznik od produktu
ocekdva jako samozrejmé. K tomu, abychom si mohli odnést z obchodu pivo, predpokladdme, Ze si ho
koupime v lahvi nebo ocekavame, Ze nebude zkaZené. Pokud prodavajici nabizi k produktu néco
navic, co neni bézné a co prekond ocekavani zdkaznika, mluvime o ¢tvrté roviné - o rozéifeném

produktu. Je to troven, kterd poskytuje firmam Siroky manévrovaci prostor v konkurenénim boji o
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zakaznika. Turecké autobusové linky se predhanéji v poskytovani co nejsirsich sluzeb, takze v

autobusech jsou napft. stevardky, které roznaseji zdarma caj a osveZovace.

Pro snazsi orientaci se produkty rozdéluji na sluzby a vyrobky, vyrobky se ddle mohou délit
na zbozi trvanlivé a zbozi netrvanlivé. Toto déleni vSak nebere v uvahu, Ze mnohdy jsou vyrobky a
sluzby nerozlucné spjaty a v jednotlivych oblastech se lisi pouze pomérem, ve kterém jsou vyrobky a
sluzby zastoupeny. V restauraci si ¢lovék objednava sice vyrobek, kterym je jidlo, ale je zde zaroven
obslouzen, coz je sluzba. Mnohdy jsou spotiebitelé natolik odlisni ve svych pozadavcich na nabizeny
sortiment, Ze k tomu, aby je mohl vyrobce uspokojit, musi uvést na trh celé wvyrobkové rady. V

restauraci jsou vyrobkovou fadou vSechna jidla v jidelnim listku.

Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vlastnost, kterou muze jedna strana nabidnout druhé [1].
Charakteristickymi rysy pro sluzby je to, Ze jsou nehmotné (nemateridlni) povahy, Ze jsou vytvareny a
konzumovany zaroven, jsou proménlivé a individualni pro kazdy pripad zvlast a Ze je nelze
skladovat. Vyrobci se snazi poskytovat ke svym vyrobkum sluzby na jejich podporu, vysledkem je
pak onen jiz zminény ,rozsifeny produkt”. Pfikladem muze byt poskytnuti zdaruk vétsich, nez
stanovuje zakon. Oproti tomu vyrobky (zbozi) jsou fyzickymi vécmi, kterych se muzeme dotykat. U
obou dvou typu produkti (u vyrobku i sluzeb) zaznamendvame duleZity atribut, kterym je znacka,

navic u vyrobku je to navic i obal.

* Znacka

Znacka muze mit charakter jména, pojmu, symbolu, tvaru ¢i kombinaci uvedenych prvki a
slouzi k odliseni se od ostatnich. Znacka vsak neni pouhé jméno, skryva se za ni hlubsi nazor
spotfebitelu o vyrobku a jeho vlastnostech. Prazdroj znamena pro spotiebitele néco tpIné jiného nez
Primédtor, Mercedes znamend mnohem vic neZz Kia. Firmé pfinasi zavedena kvalitni znacka mnoho
vyhod: napt. usnadnuje firmé pozici pfed distributory i zdkazniky nebo tfeba dovoluje ji uctovat si

vySsi ceny za své vyrobky.

Je rozlisovano 5 stupniu popularity znacky, a sice 1) tplné odmitani, 2) nerozlisovani, 3)
rozeznavéani, 4) preference pred jinymi znackami a 5) neochvéjné trvani spotiebitele na konkrétni

znacce [1]. Je samoziejmé, Ze vétSina pracovniku oddéleni marketingu by si prdla mit svou znacku v
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téméf idealistické paté skupiné. Cim vyse je znacka v tomto Zebficku, tim vétsi je jeji hodnota. Podle
¢asopisu Financial World bylo v roce 1994 deset nejcennéjsich svétovych znacek (v sestupném poradi):
Coca-Cola (36 mld. USD), Marlboro (33 mld. USD), Nescafe (11,5 mld. USD), Kodak, Microsoft,
Budweiser, Kellogg s, Motorola, Gillette a Bacardi. Nékdy je zndmost znacek tak vysokd, ze se stavaji i
druhovym oznacenim, jako se tomu stalo v pfipadé vyrobku walkman od firmy Sony, vysavace od
Luxu/Electroluxu ¢i kopirovani od Xeroxu. Oblast znacek je tak vyznamnd, Ze je chranéna zdkony,

hovotime pak o ochranmjch zndamkdch. Akio Morita, zakladatel japonské SONY Corporation, fikd [15]:

,Vzdycky jsem véfil, Ze obchodni znacka znamena Zivot podniku a musi se hdjit ze vsech sil. Obchodni
znacka a ndzev spolecnosti nejsou jen chytré slovni hficky - nesou zdruku a odpovédnost za kvalitu

vyrobku.”

Obecné jsou rozlisovany znacky vyrobce (Procter&Gamble vyrabi praci prasek Ariel),
distributora a znacky licencni. Znackou distributora je maloobchodni znacka vyrobku, které si nechava
dodavat prodejce od vyrobct. Vétsinou jsou tyto vyrobky levnéjsi ve srovnani se znackovymi
vyrobky, ale existuji i distributorské znacky, které jsou drazsi. V CR takto prodavaji vyrobky napf.
supermarkety Delvita. Znacky licen¢ni jsou poskytovany raznym vyrobcum ¢i poskytovatelim sluzeb,
kteri vydelavaji na jejich znamosti. Pod tuto kategorii muze patfit jak prodej suvenyru s emblémy
néjaké popularni hudebni skupiny, tak i franchising, ktery poskytuje napi. spole¢nost McDonalds.

Vyrobci pak plati svym poskytovatelum poplatky ve formé procent z obratu.

e Obal

Obal vyrobku neslouZi pouze k uchovdvéni a ochrané vyrobku, ale téz je i duleZitym
propaga¢nim a informaénim nosicem. Obal je pouZivan pouze na hmotné vyrobky a nékdy se stava i
symbolem vyrobku, jako je tomu v pfipadé lahve Coca-Coly ¢i dézicky od parfémi. Vyznamnou
prvkem na obalu se v poslednich 20 letech stalo znaceni ¢drovym kédem, tzv. UPC - Universal product

code, ktery usnadnuje prodejcum manipulaci a prodej veskerého zboZzi.

ProtoZe s obaly mohou souviset problémy, byva tato oblast o3etfena pravnimi normami. Ty se
tykaji nekalé soutéZe ze strany firem a urcuji jim, jaké udaje musi obaly obsahovat, aby nematly
spotrebitele. Dile se tykaji i ekologickych nafizeni, protoze odpady zptisobené prevazné obaly

dosahuji velkych objemu a stavaji se pro Zivotni prostiedi zdvaznym problémem.
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3.1.4.2 Cena

S produktem je nerozluéné spjata cena, je nakladem, ktery kupujici nese za pofizeni produktu
uveédomovali: cenou je ndjemné za byt, jizdné za autobus, parkovné, uroky placené za uvér, plat za
praci ¢ clenské prispévky ve sportovnim klubu. Ne vzdy jsou ceny stanovené jednotné a pevné,
mnoho cen je smluvnich. V asijskych zemich se smlouvd i za véci, u kterych jsou u nds pevné

stanovené ceny, jako napf. potraviny.

Avsak cena ma mnohem sirsi dimenze nez pouhy nédklad. S cenou je nejcastéji spojena otdzka
kvality. Cena rozdéluje vyrobky do segmentt, od nejvyssiho (kam v automobilech patii treba Rolls
Royce), pres stredni (Skoda) az po nejnizsi (Lada). U vyrobku, které cenové patii do vyssich
segmentu, zakaznik ocekdva i jejich vyssi kvalitu. Pokud se tak nestane, ziskava pocit, Ze je okradan. S
cenou je také spojovan urcity status vyrobku. Pokud muz kupuje parfém jako darek, je ochotny

zaplatit vysokou cenu, protoze tim obdarovavané vyjadruje, jak moc si ji vazi.

Stanoveni ceny je velmi duleZitym tkolem, ktery predurcuje budouci vyvoj podniku. Bude-li
prilis vysokd, nikdo si produkt nekoupi. Bude-li pfilis nizkd, nepokryje vyrobcovy naklady. Stanoveni
vyplyva z cenové politiky firmy a z cilu, kterych chce firma politikou dosahnout. Pokud jde firmé o
zvyseni prodeje, zfejmé sniZi ceny; pokud ji jde o vytvoreni image luxusniho vyrobku, jeji ceny by
mély byt jedny z nejvyssich na trhu. Dobfe stanovena cena je v souladu s celkovou cenovou politikou.
Manazefi by si méli uvédomit, Ze cena je nejpruznéjsim prvkem marketingového mixu a Ze jako jedina

z ného znamena pro firmu prijem. Ostatni prvky pouze produkuji ndklady, které cena musi uhradit.

Obecné existuji v procesu stanoveni ceny dva pristupy: nakladovy a trzni. Ndkladové se cena
stanovuje tak, Ze jsou spocitany ndklady na jeden vyrobek a k této sumé se pficte ziskova marze.
Vysledkem je cena, za kterou je vyrobek nabizen. Vyhodou tohoto pfistupu je kontrola firmy nad
vlastnimi naklady na vyrobek. TrZné se cena stanovuje tak, Ze se zjisti, kolik jsou potenciondlni
zakaznici ochotni za vyrobek zaplatit, popf. se cena stanovuje podle cen konkurenénich firem.

Vyhodou takto stanovené ceny je jeji akceptovani situace na trhu.
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Pruznost ceny se projevuje v mnoha oblastech. Nejcastéji to jsou slevy, které jsou zakaznikum
poskytovany nejruznéjsim zpusobem z nejruznéjsich duvodu. Slevy mohou byt poskytovany jako
sezénni vyprodej nebo napt. jako odmeéna za zakoupeni urcitého mnozstvi (tzv. mnozstevni sleva).
Slevy pfitahuji zakazniky a zvysuji prodej. Jejich nebezpecim je, ze pfilis casté slevy mohou uSkodit
image vyrobku v ocich spotfebitele. Dalsim zpusobem, jakym prodejci lakaji zdkazniky, jsou tzv.
batovské ceny. Jsou to ceny koncici nejcastéji cifrou 9, tedy o jednotku nizsi nez néjaka zlomova
hranice, jako napfiklad ,299,-K¢”. Zakaznika tato cifra svadi k domnénce, Ze zboZi stoji ,,200,-K¢ a
neco” a ne ,,300,-K¢”. A nakonec, velmi pouzivanym trikem jsou i referenéni ceny, cozZ jsou srovnani s

cenami béznymi nebo ptvodnimi, majici za ukol presvedcit spotrebitele o vyhodnosti nakupu.

Vyzkumy ukazaly, Ze firmy, které prodavaly vyrobky sice s prumérnou kvalitou, ale jejichz
vydaje na marketingovou komunikaci byly pomérné vysoké, si mohly dovolit uctovat vyssi ceny,
nebot zakaznici jejich vyrobky znali a duvérovali jim. Dale se ukéazalo, Ze vyrobky, které mély vysoké
naklady na reklamu i vysokou kvalitu, mély i nejvyssi ceny. Naopak vyrobky neznamé a malo kvalitni

byly prodavany za ceny nejnizsi.

3.1.4.3 Distribuce

Podnik muZze vyrdbét sebelepsi vyrobky, ale pokud s nimi neni ve spravnou dobu na
spravném misté, je mu to k nicemu [1]. Firma Kodak se jednou dopustila této chyby, kdyZ provedla
rozsahlou reklamni kampan na svij novy fotoaparat, ale predbéhli s ni distribuci a zdkaznici ho v
obchodech nenasli. Kupovali si proto vyrobek konkurencniho Polaroidu. Nebo dalsi ptiklad. Kdyz se
firma Timex snazila v pocétcich své existence proniknout na trh se svymi levnymi hodinkami,
klenotnici odmitali jeji vyrobky prodavat. Zvolila proto prodej pres velké obchodni domy a fetézce

prodejen a dnes je svétoznamou firmou.

Distribuce je proces, kterym se produkty dostavaji od vyrobct ke koneénym spotiebitelum.
Zpusob, jaky k tomu distribuce pouZzivd, se nazyva distribuéni cesta. . Distribuce je ze vsech prvku
marketingového mixu prvek nejméné pruzny a tézko ménitelny. Je tomu tak protoZe distribuéni cesty

vznikaji dlouhou dobu a jsou zavazujici vici ostatnim subjektium, které se na nich mohou podilet.

ra
oo
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Existuji i zpétné distribuéni cesty, tedy tok od spotfebiteli k vyrobctim, jako napf. vraceni

zalohovanych lahvi nebo recyklace obalovych odpadu.

Distribucni cesty se déli na pfimé (bez zprostredkovatele) a nepfimé (se zprostiedkovatelem).
I'yp jejich pouziti v praxi zdlezi potom na mnoha okolnostech. Pfimijch cest se spise pouziva, pokud je
maly pocet zdkazniki, jsou regiondlné koncentrovani, cena produktu je vysoka nebo se jedna o slozity
produkt s nutnymi doprovodnymi sluzbami. Takto jsou ¢asto vyuzivany pro prodej prumyslovym
zdkaznikum, jejich vyhodou pro vyrobce je kontakt a vzdjemna komunikace se zakaznikem. Neprimijch
cest, tedy prodej pres meziclanky, se pouziva hlavné kvuli uspofe naklada. Predstava, Ze by
spolecnost Wrigley prodavala své Zvykacky osobnim stykem, je ponékud absurdni. Meziclanky
rozlisujeme na obchodniky, kteti zbozi prodavané dal vlastni, na zprostfedkovatele, ktefi pouze obchod
dohaduji, a na obstaravatele, ktefi distribuci zajistuji. Prikladem obstaravateli jsou prepravni,
skladovaci nebo celni spolecnosti. Obchodniky i zprostredkovateli rozumime Sirokou Skélu subjektu, z
nichz nejdulezitéjsi jsou maloobchodnici a velkoobchodnici. Jejich vliv na situaci na trhu je obrovsky a
ma stoupajici tendenci. Rozhoduji o tom, jaké zbozi se bude komu prodavat, komu se bude prodavat,
za jaké ceny budou zbozi prodavat, v jakém prostiedi a s jakymi doplnkovymi sluzbami. Rozhoduji

téz o tom, a to je pro nds velmi dulezité, jak budou nabizené zbozi propagovat.

Smyslem distribuce pro spottebitele je co nejvétsi pohodli pfi nakupovani. Smyslem distribuce
pro vyrobce je dosaZeni co nejlepsi expozice svych vyrobku na frhu. K tomu, aby toho dosahly,
vyuzivaji nékdy i mnoha distribucnich cest. K ovlivnéni kone¢ného prodeje mohou pouzivat strategie
tlaku, kdy vyrobce se snazi presvédcit meziclanky o prodeji dalsim subjektum, nebo strategie tahu,
kdy pres marketingovou komunikaci s cilovymi zdkazniky je dosaZeno toho, Ze oni sami vyZzaduji

produkt u svych prodejct.

3.1.4.4 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci rozumime obousmémny tok informaci mezi firmou na jedné strané
a zakaznikem na druhé strané. Marketingovou komunikaci rozlidujeme dvojim zpusobem.
Komunikace muze byt osobnf, kdy spolu oba subjekty komunikuji pfimo, a neosobni, kdy tyto subjekty

spolu komunikuji pfes néjaké médium, pfes jakysi nosi¢ zprav. Druhy zpusob, podle kterého
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rozlisujeme marketingovou komunikaci, je podle nastroje, ktery komunikace pouziva. Timto

nastrojem muze byt reklama, pfimy marketing, osobni prodej apod.

Mnoho lidi si pokladd otazku, do jaké miry ma marketingovda komunikace vliv na nase
chovani. Ukazuje se, ze zdaleka nema takovy vliv, jaky je komunikaci pfisuzovan. Vyzkumy z
nekolika zemi prokazaly, ze opakujici se reklamni kampan neméla vliv na zvyk pouZivat bezpecnostni
pasy. Teprve tehdy, kdyz pouzivani bezpecnostnich pasti bylo povinné, doslo k podstatnym zménam
v chovani [10]. Podrobnéji je o tomto prvku marketingového mixu pojednavano v kapitole

Marketingova komunikace.

3.1.4.5 Odvétvi a konkurence

Je nutné si uvédomit, Ze na trhu neni pouze jediny vyrobce a Ze i ostatni se snazi o to samé
jako on: prodat. Odvétvim rozumime skupinu firem, které nabizi vyrobky schopné vzijemné se
nahrazovat, tzv. substituovat [1]. O téchto firmach pak mluvime jako o konkurenénich (nebo téz o
konkurenci). RozliSujeme ctyfi zakladni druhy konkurence: 1) konkurenci znacek, 2) konkurenci
odvétvi, 3) konkurenci formy a 4) konkurenci rodu. Pokud softwarova firma Microsoft nabizi textovy
editor Word za zhruba 5.000,-K¢, jeji znackovou konkurenci je spolecnost Software602, ktera nabizi svu;
WinText602 za podobnou ¢astku. Avsak na trhu existuje i mnoho jinych nezavislych programatoru,
ktefi vytvorili vlastni, mnohem méné dokonalé textové editory a nabizi je za ¢astky okolo 500,-Ké. V
tomto pfipadé hovofime o konkurenci odvétvi. Avsak textovy editor slouzi k psani dokumentu, proto
konkurenci formy je jakykoliv jiny zptusob psani, napfiklad na psacim stroji nebo perem. Zakaznik se
rozhoduje, jestli si za své disponibilni penéZni zdroje pofidi textovy editor. Ale md i jiné moznosti, jak
je utratit: muze si koupit mobilni telefon, vénovat je na charitu, koupit si novy oblek. Zde mluvime o

konkurenci rodu.

Konkurence muze byt pro nasi firmu nebezpecna, je nutné ji proto neustale sledovat, provadét
jeji analyzu. Dulezité je zvlasté, jaké ma cile, jaké k jejich dosazeni pouziva strategie a jaké jsou jejt
silné a slabé stranky. K tomu se velmi casto pouziva metoda zvana benchmarking, kdy si firma bere
rozborem konkurence pfiklad z toho nejlepsiho, co u ni objevila. Pfi analyze konkurence nas zajima

nejen jaky podil ma na trhu, ale i jaké maji zakaznici povédomi o jeji znacce a jak je u nich konkurenéni



MARKETINGOVA KOMUNIKACE

znacka oblibend. Je dobré si o konkurenci shromazdovat a vést tdaje a zaznamy, firma pak muze lépe

predvidat jeji budouci vyvoj i reakce.

3.1.4.6 Stat a nevladni subjekty

O vlivu stitu a nevladnich subjektt jiz bylo zminéno v kapitole Kultura u spolecenskych
faktoru. Jejich loha byla popsédna tak, ze tyto subjekty vytvari urcité prostfedi, urcité mantinely, ve
kterych se potom spotrebitel pohybuje. Naopak zde v této kapitole, kde se pojednava o
marketingovych faktorech, by mély byt popsany konkrétni zasahy stitu a nevladnich subjekti do

konkrétnich kupnich situaci.

A) Stat

Stat vykonava tfi funkce: vykonnou, zakonodarnou a soudni. Kazda z nich se muze dotykat
spotrebitelova kupniho chovani, avsak nejvice je to funkce zakonodarna. Projevuje se ve formé
vsemoznych zakonti, nafizeni ¢i vyhlasek regulujicich konkrétni oblast. V Ceské republice je napfiklad
marketingova komunikace regulovana zakonem o regulaci reklamy, obchodnim a obcanskym
zékonikem, autorskym zakonem, zdkonem o ochrannych znamkach apod. [9] Castou p#icinou spori v
oblasti reklamy byva otazka pravdivosti komunikace. To je problém samotné podstaty komunikace,
predevsim reklamy, protoze pravé ona pracuje s nadsazkou, nadsazka je ji taktikajic vlastni. A urcit

hranice mezi nadsazkou a podvodem byva nékdy velmi tézké a subjektivni.

B) Nevlddni subjekty

Jsou to veskeré nestdtni subjekty, které mohou ovlivnit spotfebitelovo kupni chovani. Jejich
skéla je opravdu velmi Siroka a individudlni pro danou situaci. Mohou to byt napfiklad média, ktera
informuji o urcitém vyrobku nebo organizace zabyvajici se ochranou spotfebitelskych prav. V oblasti
marketingové komunikace mohou, i kdyZ nepfimo, ovlivnit spotrebitelovo chovani ruzné profesni
asociace. Urcuji totiz eticka pravidla v komunikaci pod né spadajicich subjektu, které zase podle nich
ovliviiuji svoji praci a tim i vliv na spotfebitele. Jsou to napfiklad Rada pro reklamu, Asociace

reklamnich agentur ¢i Syndikat novinaru.
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3.2 ZIVOTNI STYL A SPOTREBITELSKE TYPOLOGIE

Faktory, které ovliviji spotiebitelské chovani a které byly uvedeny v pfedchozich kapitolach,
jsou pomérné obsihlé a neprehledné. Proto vyrobci, prodejci i marketingové agentury hledaji
zpusoby, jak zjednodusit pohled na spottebitele. Vytvafi proto skupiny spotrebiteltt podle jejich
zivotniho stylu, ktefi maji podobné spotrebni chovani a nazyvaji toto clenéni spotrebitelskymi
typologiemi. Analyza Zivotniho stylu pracuje s dvémi skupinami faktoru ovliviujicich ndkupni
chovani, a sice s faktory spolecenskymi (kultura, rodina apod.) a faktory osobnimi (postoje, vék,

povolani apod.).

Zivotni styl je zpusob ziti, ktery se odrazi v lidskych cinnostech, zajmech a nazorech. Véda,
ktera se zabyvd analyzou zivotniho stylu, se nazyva psychografie. Psychografie predpoklada, ze
pracovnici v marketingu budou moci snadnéji tvorit jejich prodejni a marketingové strategie a plany,
pokud budou védét, jak jejich potencionalni zdkaznici Ziji. Mohou potom daleko lépe argumentovat
pri prodeji: toho se zvlasté vyuZziva pfi tvorbé reklamnich kampani pfi ziskdvani niméta a ndpadu na
reklamy. Psychografie poskytne lidstéjsi a pochopitelnéjsi udaje o zakaznicich nez jsou napf. pouze
hola demografickd data. K analyze zZivotniho stylu se pouZivda mnoho zpusobu urceni, v ndsledujicim

textu budou popséany nékteré z nich ([1] a [2]).

3.2.1 Systém AIO

Systém AIO pracuje se 3+1 promeénnymi, kterymi jsou aktivity, zdjmy, ndzory a pro dokresleni
osobnosti jsou pouzity zdkladni demografické idaje. Zkratka AIO pochdzi z anglictiny a je to oznaceni
pocatecnich pismen téchto proménnych, Activities, Interests a Opinions. Zjistuje se v ném, jaké
respondent vykonava ¢innosti (prace, konicky, sport, dovolend, spolecenské udalosti, nakupovani..), o
co se zajima (rodina, prace, zdravi, strava, moda, média, komunita..) a jaké ma nazory (o sobe, o

politice, o kulture, o ekonomice..).

Chicagska agentura DDB Needham definovala podle tohoto systému deset hlavnich skupin

zivotniho stylu Americanu, které jsou uvedeny i s procentnim zastoupeni v populaci [2]:

2
r2
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muzi

zeny

Ben, obchodnik samouk (17%)

Cathy, spokojena Zena v domdcnosti (18%)

Scott, uspesny profesional (21%)

Candice, marniva obyvatelka predmésti (20%)

Dale, loajalni ¢len rodiny (17%)

Eleanora, elegantni dama z predmésti (17%)

Fred, frustrovany délnik bez motivace (19%)

Milfred, bojovna matka (20%)

Herman, pecival (26%)

Thelma, staromodni tradicionalistka (25%)

tab. 3-3: Zivotni styly Americanii

V CR byl v roce 1995 proveden agenturou pro vyzkum trhu AISA podobny vyzkum, ktery

rozdélil Cechy do deviti skupin zakladnich typu osobnosti [5]:

1) Marie. Hospodyneé.
2) Vaclav. Cesky kautil.

3) Milan a Milena. Nespokojeni materialisté.

4) Jan a Jana. Snilci.

5) Emilie. Dama ze staré Skoly.

6) Daniel a Lucka. Mladi bezstarostni lidé.
7) Helena. Luxusni suverénka.

8) Jakub a Bara. Profesiondlni hobbyisté.

9) Robert. Aktér zmeén.

322 Systém VALS

Pavodné vytvoreny systém VALS byl kvili vyvijejicim se podminkim ve spole¢nosti

modifikovan na systém VALS 2. Zkratka pochazi z anglického Values and Lifestyles, tj. hodnoty a

Zivotni styly. Opird se o dvé proménné, a sice o hodnoty (jedinec muze byt orientovdn bud na zdkladé

prijatych zdsad a principti, orientovdn na spolecensky status ¢i orientovdan na ¢innost) a o kupni silu,

kterou md jedinec bud vysokou nebo nizkou. Podle téchto proménnych jsou potom lidé rozdéleni do

osmi kategorii. V CR provddeéla vyzkum podle systému VALS spole¢nost STEM/MARK [14].
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3.3 TyYPY KUPNIHO CHOVANI

Obecné [2] jsou rozezndvdny tri situace, které mohou pfi koupi nastat. Jsou to tzv. 1)
extenzivni feseni problému, 2) omezené feSeni problému a 3) rutinni reakce. Tyto situace se navzajem
lisi mirou intenzity cinitelt, jako je zaujeti spotebitele pro vyrobek, frekvence nakupu, cena, riziko,
cas potrebny k rozhodnuti nebo potfeba informaci nutnych k rozhodnuti. Mira intenzity téchto
¢initelu je nejvyssi u extenzivniho reseni kupni situace a postupné klesa. RozliSeni mezi témito

situacemi bude ukazano na prikladé [4].

Pokud si milovnice hudby chce koupit novy CD prehrdavac a nic o tomto typu vyrobku nevi,
venuje vybéru prehravace velkou pozornost. Mluvime pak o extenzivni situaci. Pokud tato Zena
posloucha jazzovou hudbu, bude si zfejmé vybirat CD disk pravé z této oblasti (bude se drzet v
urcitych hranicich), pak hovofime o omezeném reseni problému. O rutinni reakci se jedna, pokud tato
zena automaticky koupi kazdé nové CD svého oblibeného interpreta. Nakupu v tomto pripadé
nevénuje mnoho casu. V nasledujicim textu budou zobrazeny dvé matice rozlidujici ruzné typy
kupniho chovani. Obé dvé jsou dvoufaktorové, znamena to Ze kazdd z nich rozlisuje étyfi typy
kupniho chovani. Je zajimavé, Zze obé dvé pracuji s jednim stejnym Ccinitelem - zaangaZovanosti
kupujiciho na rozhodnuti o nakupu. Je tim myslena mira dulezitosti ndkupu pro zakaznika, at uz kvuli
tomu, Ze vyrobek je relativné drahy, nebo napt. tim, Ze ho vyrobek silné zajima a d4 si na jeho vybéru

velmi zdlezet.

3.3.1 Assaelova matice

vnimani vyrazného rozdilu

mezi znackami

Kupujici nerozlisuje mezi

znackami

vysoka mira zaangaZovanosti

kupujiciho

Komplexni kupni chovani

Disonanc¢né redukéni kupni

chovani

nizkd mira zaangazovanosti

kupujiciho

Zvykové kupni chovani

Kupni chovani hledajici

rozmanitost

tab. 3-4: Assaelova matice [1]
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Tato matice rozeznava kupni chovdni podle miry zainteresovanosti kupujictho a podle
vnimani rozdilu mezi znackami. Zakaznik napfiklad silné vnima rozdilnost znacek u osobnich
automobilt nebo u lihovin, naopak spige nec¢ini velké rozdily u takovych vyrobku, jako je mléko ci
nabytek. V tomto rozdéleni mohou nastat potize, pokud bychom predpokladali, Ze vsichni
spotrebitelé reaguji stejnym zptisobem u stejnych vyrobkti. Bohuzel pro marketéry je reakce kazdého
zakaznika individudlni a proto napf. jeden ¢lovék vnima nakup zubni pasty jako véc rutinni, zatimco

pro druhého je to otazka dlouhého premysleni.

3.3.1.1 Komplexni kupni chovani

Spotrebitel si v tomto pfipadé da velkou péci vybéru znacky, protoZe spatné rozhodnuti muze
pro néj znamenat znacné ztraty. Je to tehdy, kdyz je koupé vysoce ndkladna, neobvykld, riskantni
nebo reprezentativni. Obvykle nema znalosti o vyrobcich této kategorie, musi ¢asto informace nutné k
rozhodnuti teprve ziskat a to mu zabere pomérné hodné casu. Takova situace muZze nastat napft. pfi
koupi pocitace nebo automobilu. Marketingova komunikace by se méla v tomto pripadé zaméfit na

poskytnuti co nejduveéryhodnéjsich a nejsrozumitelnéjsich informaci

3.3.1.2 Disonanéné redukéni kupni chovani

Pro spotrebitele je koupé dulezitd (vysoka cena, reprezentativnost, riskantni & neobvykly
nakup), nedokdaze vsak rozezndvat mezi riznym znackami. Rozhodujicim kritériem vybéru je tedy
pro néj cena a pripadné pohodlnost ndkupu. Zdkaznik muze teprve po koupi fict, zda jeho rozhodnuti
bylo spravné ¢i nikoliv (to se nazyva disonance). Takova situace muzZe nastat tehdy, pokud si
spotfebitel kupuje napfiklad koberec. Marketingova komunikace by se méla v tomto pfipadé

soustfedit hlavné na propagovani ceny a sluzeb spojenych s nakupem.

3.3.1.3 Zvykové kupni chovani

Clovék nepremysli o nakupu vyrobku, protoze pro néj neni nakup dulezity a protoze nevnima
rozdil mezi znackami. Pokud se drzi urcité znacky, je to vétSinou ze zvyku. Takovym piikladem muze
byt napfiklad koupé soli, kivy nebo zubni pasty. Obchodnici se ve své komunikaci mohou zaméfit na

obchodni propagaci (1j. slevy, kupény, soutéze apod.), nebot zakaznici nejsou vérni uréité znacce. V

o8}
o
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reklamé je vhodné pouzivat kratkd vystizna sdéleni o klicovych vlastnostech produktu nebo pouzivat

asociact s jednoduchymi symboly.

Je mozné se pokusit presunout vyrobek z kategorie nakupt s nizkou zaangaZovanosti do
kategorie vyrobku s vysokou zaangaZovanosti. Proto ¢asto napt. vyrobci limonad upozoriuji na obsah

pridanych vitaminu nebo vyrobci zubnich past na obsah latek u¢innych v boji se zubnim kazem.

3.3.14 Kupni chovani hledajici rozmanitost

Posledni moznosti je kombinace nizké zaangazovanosti a vnimani velkych rozdila ve
znackdch. Spotrebitel v tomto pfipadé stfida znacky, ne vsak proto, Ze je se znackou nespokojen, ale
proto, ze hleda rozmanitost. Nekupuje ty samé vyrobky, protoZe vyzaduje pestrost nabidky. Takovym
prikladem je napriklad koupé cukrovinek nebo jogurta. Je proto dulezité, aby se vyrobci snazili

nabizet spotrebiteli sirokou paletu vyrobku a ve své komunikaci na toto upozormnovali.

3.3.2 Matice FCB

raciondlni motivy ovliviiujici | emociondlni motivy

kupni chovani ovlivitujici kupni chovani
vysokd mira zaangazovanosti | Kupni chovani zalozené na Emotivni kupni chovani
kupujiciho informacich
nizkd mira zaangazovanosti Automatické kupni chovani Kupni chovani s okamzitou
kupujicitho satisfakei

tab. 3-5: Matice FCB ([6] a [20])

Tuto matici v roce 1980 sestrojila americkd reklamni agentura Foot, Cone & Belding (FCB).
Kromé jiz zminéné zaangazovanosti kupujictho bere v potaz motivy, které vedly zdkaznika ke

kupnimu rozhodnuti. Mohou to byt motivy racionalni a motivy emocionalni. Problémem tohoto
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¢lenéni je, ze pfi nakupu je ¢lovek ovlivnén jak vlivy emocionalnimi, tak vlivy racionalnimi [25]. Jejich

pomer je vzdy ruzny u raznych produktt a i u ruznych lidi.

3.3.2.1 Kupni chovani zalozené na informacich

Kvuli vysoké zainteresovanosti si spotiebitel da praci a vyhleddva nejlepsi variantu svého
nakupu a rozhoduje se pro koupi po raciondlni uvaze. Takovym zpusobem jsou napiiklad
nakupovany auta, domy, nabytek nebo finanéni sluzby. Komunikace by se méla zamérit na

poskytovani hodnotnych informaci nebo na demonstrovani uzivani.

3.3.2.2 Automatické kupni chovani

Kupni chovani je rutinni zaleZitosti, protoze nakup neni pro spotfebitele rozhodujici.
Rozhodujici je v takové situaci zkuSenost, kterd je posouzena rozumové. Timto zpusobem jsou
nakupovany napriklad bézné domaci potreby (prasky na prani) a jidlo. Reklama by se méla soustredit

na pripominani produktu.

3.3.2.3 Emotivni kupni chovdni

Vyrobky mohou mit pro kupce prestizni vyznam ¢i vyjadrit jejich spolecenské postaveni
(status) nebo Zivotni styl. Ackoliv jejich ndakup neni jednoduchou zalezitosti, prevazuji v ném emotivni
prvky. Jsou tak nakupovény zvlasté Sperky, motocykly, parfémy nebo znackové odévy. Marketing by
se ve své komunikaci mél soustredit na emotivni a psychologické apely. MoZnostmi jsou napriklad

budovani prestizniho image nebo zdtraznéni apelu strachu (pfi nabidce pojistént).

3.3.2.4 Kupni chovidni s okamzitou satisfakci

Tyto vyrobky jsou nakupovany casto pod vlivem impulsivniho rozhodnuti, pro okamzitou
spotfebu. Jejich zavaznost pro penézenku kupujiciho neni rozhodujici, jsou tak nakupovany napiiklad
zvykacky, cigarety nebo zmrzlina. Marketingova komunikace by se méla snazit prilakat a upoutat

pozormn ost.
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3.4 ETAPY KUPNIHO ROZHODOVACIHO PROCESU

V kapitole o osobnich intrapersondlnich faktorech byly popisovdny psychologické faktory,
které maji vliv na kupni chovani. Tyto faktory odpovidaji jednotlivym etapam kupniho rozhodovaciho

procesu [1]:

Etapy kupniho rozhodovaciho procesu Odpovidajici etapy vnitiniho psychologického
procesu

Identifikace problému Motivace

Sbér informaci Vnimani

Hodnoceni alternativ Postoje a minéni

Kupni rozhodnuti Osvojeni

Chovani po koupi Uceni a pameét

tab. 3-6: Etapy kupniho rozhodovaciho procesu

Avsak ne u kazdého typu spotrebitelského chovani prochazi spotfebitel viemi péti etapami.
Kdy prochdzi kterou etapou a kdy ne je u kazdého zdkaznika silné individudlni, obecné 1ze fici, Ze

zvlasté u vyrobku s nizkou zainteresovanosti mohou byt jednotlivé etapy pfeskoceny.

3.4.1 Identifikace problému

Spotrebitel pociti néjakou potiebu tehdy, kdyZ vnima rozdil mezi stavem skute¢nym a stavem
pozadovanym. Tato potfeba muze byt vyvolana z vnéjSku (stimul) ¢ vyplyva od samotného
spotrebitele (motiv). Pfikladem stimulu muze byt vydani zakona o povinném pojisténi motorovych
vozidel, prikladem motivu napfiklad hlad. Pokud clovék identifikuje néjaky problém, nemusi se vzdy

jednat o néjaky negativni stav, naopak tato situace muze mit veskrze pozitivni charakter.

Clovék identifikuje svoji potiebu na zdkladé ruznych podnétu, mezi néz muze patrit
napfiklad:

» kdyz spotiebitel potfebuje zakoupit misto starého produktu novy (napf. dosla zubni pasta)
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* pokud mu puvodni produkt nevyhovuje (napf. nevhodna velikost bot)

» pokud potfebuje nové produkty, které doposud nepotieboval (napt. novomanzelé pottrebuiji vlastni
byt)

* pokud k jednomu produktu potfebuje zaroven jiny (napf. k automobilu benzin)

e pokud chce misto puvodniho produktu moderni (napf. nové saty)

* ma uplné nové potreby (napf. chce mobilni telefon ¢ pocitac)

3.4.2 Sbér informaci

Zakaznik se po zjisténi potfeby zac¢ina shanét po informacich a jsou rozeznavany dva stupné
zajmu o informace. Mirny zdjem o informace se nazyva zvysend pozornost, ¢imz je mysleno, ze
spotrebitel bude sledovat bézné dostupné informace. Pfi vyssim zdjmu spotiebitel informace sam
vyhledava a tento zajem se nazyva aktioni informacni vyzkum. Zdroje informaci mohou byt v zasade
dvoji, jednak osobni zkuSenosti spotrebitele s produktem nebo znackou, jednak externi informacni
zdroje, jako jsou:

e neformalni rady od znamych, pfibuznych, spolupracovniku

» zdroje kontrolované vyrobcem, jako jsou reklamy, brozurky, telefonické rady apod.

e verejné zdroje, jako napr. casopisy pro spotrebitele, které prindseji objektivni a neovlivnénou radu
o vyrobcich ¢i specializované casopisy jako je Autotip, Stereo apod.

¢ zkouseni nabizeného vyrobku

3.4.3 Hodnoceni alternativ

Zdaleka se nemusi dostat ke spotfebiteli zndmost o vsech znackach produkti, které jsou na
trhu. Navic, z téch, které bude vnimat, nemusi vSechny zaradit do svého uvazovani. Pokud bude
kupovat napfiklad lahvové pivo, patrné se bude v prodejné rozhodovat pouze mezi témi znackami,
které tam jsou proddvany. A z téch muze vyloudit znacky neznamych piv, protoZe je nebude

povazovat za davéryhodné.

Spise nez jako soubor vlastnosti vnima zdakaznik sluzbu nebo produkt jako vyznam, ktery pro
néj tento produkt bude mit. Usiluje o uspokojeni sveé potreby a ocekava, Ze mu vyrobek pfinese néjaké

vyhody. Produkt ma razné vlastnosti a spotfebitelé se lisi podle toho, jaky vyznam jednotlivym
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vlastnostem pfikladaji. Porovnanim s ostatnimi vyrobky stejné kategorie s ruznymi vlastnostmi si
spotfebitel urci, jaky vyrobek mu nejlépe vyhovuje a vytvaii si tak preference mezi znackami ve
vybérovém souboru. Rikdme, Ze si tak vytvafi kupni zamér. Dulezitym pojmem je v procesu
hodnoceni alternativ image znacky. Je to soubor minéni spotiebitelt o konkrétni znacce. Maji na

kupni rozhodnuti velky vliv, protoze ovliviwuji duvéru, kterou k produktu maji.

3.4.4 Kupni rozhodnuti

Kupujici se musi rozhodnout pro znacku, mnozstvi, obchodnika a zptsob placeni. Pokud
spotrebitel dospéje k rozhodnuti, zpravidla existuje urcita casova prodleva mezi timto okamzikem, o
kterém mluvime jako o kupnim zaméru, a mezi samotnou koupi. Existuji vsak i kupni situace, kdy
tato prodleva je velmi kratkd, hovofime pak o impulzivnim nakupu. Stejné tak bezprostiedni je u
impulzivniho nakupu faze identifikace problému. Sbér informaci a hodnoceni alternativ byvaji
vynechany. K produktum, které jsou takto nakupovany, patfi predevsim Zvykacky ¢i cukrovinky.
Podobna situace nastava i pri zvykovém nakupu, mluvime o ném jako o spotrebitelové vérnosti
znacce. Zvratit kupni zamér mohou v tomto okamziku (. mezi kupnim zdmérem a kupnim
rozhodnutim) jesté dva faktory. Jsou to:

e Stanoviska ostatnich. Vliv jinych je tim vétsi, ¢im maji ke spotrebiteli uzsi vztah. Jejich negativni
postoj maze na posledni chvili kupni rozhodnuti odvratit.

» Neodekavané situacni faktory. Jsou to skutecnosti, které se mohou objevit na posledni chvili, a jez
nebyli v predchazejicim prubéhu kupniho procesu zachyceny. Patii sem veskeré zasahy zvendi,
jako napfiklad pokud je kupujici ndhle propustén z prace. V takovém pripadé bude asi kupni

rozhodnuti odloZzeno.

3.4.5 Chovani po koupi

Spotfebitelovo chovéni po nakupu vyrobku a jeho zkuSenosti s nim mohou silné ovlivnit pisti
nakup. Proto je velmi dulezité sledovat, jak jsou zakaznici s vyrobkem po jeho zakoupeni spokojeni. V
pifpadé nespokojenosti nejen Ze si zdkaznik nemusi vyrobek koupit znovu, ale muze o tom fici i svym
znamym a tim zamezit jejich nakupu. Nejlepsi obranou proti tomuto jevu je nabizet kvalitni produkt s
takovym pondkupnim servisem, ktery bude spliiovat spotfebitelova ofekdvani. Pondkupni servis
zahrmuje veskerou komunikaci se zakaznikem po nakupu. Kromé vytizovani reklamaci to muze byt i

bezplatna poradenska linka nebo vydavani prirucek o pouzivani produktu. Obchodnici si musi téz byt
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jisti, Ze jejich reklamy jsou pravdivé a nevzbuzuji v zdkaznicich mylna ofekavani. A jak dodavaji,

,nejlepsi reklamou je spokojeny zdkaznik”.

Lidé zachazeji se zakoupenym vyrobkem ruzné. Mohou si ho ponechat, ale mohou se ho i
docasné zbavit prondajmem ¢i ptjcenim. Nebo se ho zakaznik zbavi natrvalo tim, Ze ho vyhodi. Kazda
tato situace ma své priciny, které ovlivni budouci chovani spotiebitele. Dulezitou soucasti vyrobku je i
obal, ktery po pouziti vyrobku muze zpusobovat ekologické problémy. To je véc, na kterou by vyrobci

nemeli zapominat. Zde je pfehled moznosti, jak muze zdkaznik po koupi zachédzet s vyrobkem:

1. doc¢asné zbaveni se 2. trvalé zbaveni se 3. ponechani
a) prondjem a) dar a) pouzivani k puvodnimu
ucelu
b) zapujceni b) vyména b) pouzivéni k jinému ucelu
¢) prodej d) uschovani
e) vyhozeni

tab. 3-7: Zachdzeni s vyrobkem po koupi
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4. MARKETINGOVY VYZKUM

V kapitole o kupnim chovani bylo vieobecné popséano, jakym zpusobem se zakaznici chovaji
pfi nakupovani a pro¢ tomu tak je. Avsak vyrobci potiebuji tyto informace znat pro jejich vlastni
vyrobek, pro jejich konkrétni situaci. A k tomu jim pomdhd, kromé jiného, pravé marketingovy
vyzkum. Zjistuji se pri ném hlavné informace o spotrebitelich, produktu a o odvétvi a konkurenci.
Cena neuspéchu muze byt totiz piilis vysoka. Napfiklad vyvoj automobili trva néco mezi tfemi az
Sesti roky a utrati se pritom miliardové c¢astky. Pipadny neuspéch by vyrobce mohl ohrozit na
existenci. V procesu realizace marketingové komunikace neni marketingovy vyzkum jediny, ktery se
provadi. Dalsi vyzkumy se délaji pro reklamni iicely a jejich vysledky se potom pouZivaji pro
predbézné nebo kone¢éné vyhodnocovani ucinku kampani. Odhaduje se, ze v CR bylo do

marketingového vyzkumu v roce 1996 investovano zhruba 600 mil. K¢ [28].

Avsak pfi jakémkoliv vyzkumu je stdle tfeba mit na paméti, Ze neni kone¢nou odpovédi, ale
voditkem, jak dal. David Ogilvy [3] k tomu fikd: ,Vyzkum je reklamnimi agenturami a jejich klienty
¢asto zneuzivan. Maji ve zvyku jej pouzivat jako dukaz toho, Ze maji pravdu. Pouzivaji vyzkum jako
opilec lampu pouli¢niho osvétleni - ne jako zdroj svétla, ale jako oporu.” Kazdy pracovnik marketingu

tedy nakonec musi stejné najit vlastni reseni.

Pokud hledime na komunikaci jako na tok informaci mezi dvéma subjekty, pak marketingovy
vyzkum je tokem informaci od spotiebitele k vyrobci. K tomu, aby ziskané informace byly vérohodné, je
nutné pied zahajenim vyzkumu dodrzet nékolik jednoduchych zasad:

1) Dokonala specifikace problému znamena jeho polovicni feSeni. Je dobré si presné ujasnit, jaké
informace je potieba ziskat. Vagnost a nepresnost zpusobuji problémy.

2) Veskeré informace, které budeme pozadovat, musi byt prinosné pro celkové reSeni problému.

3) Udaje, které chceme ziskat, musi byt méfitelné.

4) Vsechny pozadované informace musi dohromady tvofit logicky celek.

5) Vyzkum musi byt nezaujaty. At uz z pohledu tazatele, respondenta, tvlirce otazek nebo kohokoliv

jiného.
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4.1 TYPY VYZKUMU

4.1.1 Déleni vyzkumu podle produktu

Vyzkum, ktery provadime pro novy vyrobek se musi lisit od vyzkumu provadéného pro jiz
zabéhnuty, existujici vyrobek. Vétsi potize nastavaji, pokud se jedna o novy, neznamy produkt.
Zakaznici o ném nikdy neslyseli a nevi, jak by se pfi nakupovani chovali. Nejsou o ném nikde zadné

dostupné informace a nikdo s nim nema zkusenosti.

4.1.2 Déleni vyzkumu podle zdroje informaci

Pokud si vyzkumny pracovnik obstara néjaké starsi, znamé udaje, hovofime o sekunddrnim
vyzkumu [2]. Pokud jsou puvodni, ziskana pro konkrétni akutni problém, pak hovofime o primarnim
vyzkumu [2]. Pokud je to mozné, prvni pozornost by méla byt upfena smérem k sekundarnimu
vyzkumu. Je totiz mnohem levngjsi a méné narocny nez primarni vyzkum. Jeho nevyhodou muze byt,

Ze nemusime ziskat pfesné ty informace, které hledame.

4.1.2.1 Sekundarni vyzkum

Rozlisuji se data ziskana z vnitinich, internich zdroju firmy a data externtho ptvodu. Interni
udaje jsou oblasti, kam by méli smérovat vyzkumnici své prvni kroky, v jakémkoliv vyzkumu. Tyto
informace se mohou najit v ucetnich knihach, v zdaznamech o prodejich, dopravé atd. Mnozstvi
uzitecnych udaju ve firmé je az ohromujici, pro jejich uspésné ziskani je vSak nutné jejich presné a
jednoduché specifikovani. Je mozné téz pouzit minulé vyzkumy, které spolecnost realizovala. Jsou to

rizné cenové a vyrobkové testy, informace o spotiebitelich nebo o distribuci.

Dalsi kroky vyzkumnika by mély smérovat ke zdrojum externim, tedy ke vSeobecnym
zdrojim volné pristupnym zvenéi. Na trhu je nékolik vyzkumnyjch organizaci, které shromazduji a
prodavaji informace o odvétvi. Napriklad udaje o inzerci v periodickém tisku je mozné v Ceské
republice ziskat od spole¢nosti ACNielsen a A-Connect [8]. Dalsim moZnym (a v nékterych odvétvich
jedinym) zdrojem informaci mohou byt obchodni asociace. V uvedeném pripade [8] poskytuje Unie

vydavatel napf. ddaje o ¢tenosti tisku nebo o ovérovaném nakladé. Jednim z dalsich informatort
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mohou byt stit, jeho organy a obce. V CR lze takto ziskat vdaje napiiklad od Ceského statistického
ifadu, ale je i od mnoha jinych. Nemélo by se zapominat ani na knihovny a univerzity. Vyhledani
téchto informaci byva spojeno s minimalnimi ndklady a tyto zdroje mohou poskytnout mnohdy
zajimavé informace. Jinymi zdroji muze byt internet, telefonni seznam, periodicky tisk, archiv a mnoho
dalsich. Pokud marketingovy pracovnik ve svém patrani objevi udaje, které s jeho problém sice
souvisi, ale vzdalené, muze pouzit tzv. extrapolaci dat. Je to vlastné citlivé preneseni dat sebranych pro
jiné ucely na zkoumany problém. Metoda se muze pouzit, pokud se jedna napf. o nové substituty
stavajicich vyrobku. Jestlize firma vyvinula novy ndpoj rozpustny v horké vodé, budouci poptavku po

nem muze odvodit z udaju o spotrebé kavy nebo caje.

4122 Primdrni vyzkum

Jestlize jsou informace ziskané ze sekundarniho vyzkumu nedostatecné nebo nediivéryhodne,
méla by firma zadavajici vyzkum prikrocit k primarnimu vyzkumu. Primarni vyzkum se rozlisuje na

vyzkum kvalitativni, kvantitativni a experimentalni.

A) Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni, nékdy téz zvany pfedbézny vyzkum, se pouziva pokud zkoumame danou oblast
obecné nebo nds zajimaji trendy budouctho vyvoje. Pomdhaji nam k vytvareni dojmii o spotrebiteli,
produktu nebo trhu. Pomahaji nam k daldimu nasmérovdini nasi ¢innosti. Tyto vyzkumy nam obvykle
nemohou dat konecné odpovédi. Pracuji se dvémi metodami, a sice s intenzivnim sbérem dat a s

projektivnimi technikami.

a) Intenzivni sbér dat

Jestlize informace ziskdvame s kazdym respondentem (tj. tizanou osobou) zvlast, pak
hovofime o hloubkovém rozhovoru. Pokud vyzkum provadime s vice dotazovanymi najednou, pak
mluvime o skupinovém rozhovoru. Obé techniky se snazi zkoumat hlubsi pocity respondenta.

Otazkami se jim snazi vniknout ,pod kuzi”, odpovédi byvaji obsahlé.
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b) Projektivni techniky

Existuje velké mnoZstvi téchto technik, ale vsechny maji jedno spole¢né. Zkoumana osoba je
pozadana, aby se vZila do situace, ve které si Lpromita” pocity spojené s produktem, znackou nebo
urcenym problémem. Zkoumand osoba pak vyjadii své pocity a myslenky, k jejichz odhaleni by

primym dotazovanim nedoslo.

B) Kvantitativni vyzkum

Timto druhem vyzkumu se ziskavaji statisticky presnéj§i informace nez u vyzkumu
kvalitativniho. Neékdy je téZ nazyvan vyzkumem popisnym. Pouziva se k vlastnimu rozhodnuti nebo

pro vyber nejlepsi alternativy. Mze mit podobu bud pozorovani, nebo prazkumu.

a) Pozorovani

Provadi se bud osobné nebo pomoci snimacich zafizeni. Mize se pozorovat chovani lidi pfi

¢innosti, mérit stav zasob apod. K vérohodnym zavérim potrebujeme velké mnozstvi pozorovani.

b) Prazkum

Je nejbéznéjsi metodou ziskavani primarnich dat. Respondenty byvaji soucasni nebo
potencionalni uzivatelé produktu. Je rozeznavano mnoho typu prazkumu, nejbéznéjsimi vsak byvaiji
osobni rozhovory. Klicovym faktorem pro uspésny osobni rozhovor je, aby mél dotazovany cas.
Mnohdy se tazatel setkd s odmitnutim nebo nepfitomnosti respondenta. Vyhodou osobniho
rozhovoru je interakce, je mozné napf. ukdzat vzorky vyrobku. Problém s respondentovym casem je
vyfesen, pokud je prizkum provddén pomoci panelu spotiebitela. Panel, ktery napf. v Ceské
republice provozuji spole¢nosti AISA a GfK, se sestdvd z respondentt, ktefi jsou za své odpovédi
honorovéni. Bohuzel, ke kvalité vyzkumu rozhodné nepfispiva, Zze dotazovani absolvuji podobnych
vyzkumu mnoho za rok. Je tedy ohroZena jedna ze zdsad uspésného vyzkumu, a tou je nezaujatost.
Pruzkum postou je jednou z dalsich moznosti, jak se dozvédét vice. Respondenti sice maji ¢as na
vypracovéini komplexnéjsich odpovédi, potiZ ale nastiva s nizkou navratnosti dopisti. Protoze u nich
neni tazatel, vie zalezi na kvalité otdzek, zdajmu o produkt a databazi respondentii. Vyhodnéjsim nez

prizkum postou se jevi dotazovéni telefonem. Diky anonymité mohou tazajici pokladat intimnéjsi
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otazky. Vyhodou je téz dostupnost do vzdélenych oblasti, rychlé vyhodnoceni odpovédi, nevyhodou

pak opét problém s respondentovym ¢asem a pomeérneé kratka doba vyhrazena na rozhovor.

C) Experimentdlni vyzkum

V tomto vyzkumu se patrd po vztahu pfitina - ndsledek. Jedna se vlastné o testovani na vzorku
skutecné populace, pricemz ¢ast spotrebiteli je vystavena ptisobeni zkoumaného faktoru, zatimco
druhd neni. Porovnanim vysledku, kterych bylo dosazeno u obou skupin, se uréi mira dcinku.
Napriklad obyvatelé Hradce Krdlové jsou vystaveni ptisobeni reklamni kampané na uréitou znacku
jogurtu. Obyvatelé jiného mésta s podobnym demografickym slozenim (napf. Pardubic) vystaveni

pusobeni nejsou a po skonceni kampané se méfi a porovnava prodej jogurtu v obou méstech.

4.2 VZORKY PRO SBER DAT

Vysledek, ktery primdrnim vyzkumem ziskame, je do zna¢né miry zavisly na tom, s kym je
tento vyzkum provadeén. Kvalita respondentt je ovlivnéna 1) tim, koho vyzkum zahrnuje. Osoby,
kterych se vyzkum tykd, musi mit s feSenou problematikou néco spole¢ného, musi byt reprezentanty
cilové skupiny. Pokud provadime vyzkum hodnotici chutové vlastnosti néjaké whiskey, musime se
ptat pouze konzumentu tohoto napoje, pfip. potenciondlnich spotfebiteli. Definovani respondentu
musi byt presné vymezujici, aby pozdéji nevznikly dohady, jestli osoba do skupiny patii nebo nepatfi.
Dale zélezi 2) na zpusobu vybéru vzorku. Pravdépodobnostni zptisob znamend, Ze kazda jednotka ma
stejnou $anci, ze bude do vybérového (tj. zkoumaného) souboru zahrnuta. Tento vybér sice poskytuje
statisticky pfesné vysledky, mnohdy vsak byva obtiZné realizovatelny. Nezname totiz vzdy konecny
pocet ¢lenu zdkladniho (tj. upIného) souboru. Pokud bychom chtéli, aby jakykoliv konzument whisky
mél stejnou $anci byt vybran do vybérového souboru, zfejmé by se naim to nepovedlo. Vzdy je vybér
né¢im ovlivnén, a je tedy nepravdépodobnostni. Vyzkumnici musi proto casto délat kompromis mezi
realizovatelnosti a vérohodnosti vyzkumu. Posledni faktor, ktery ovlivni celkovy vysledek, je 3)
velikost vzorku. Tento faktor souvisi uzce se statistikou a jeho hodnota je pro kazdou situaci rtzna.
Zkugenosti ukazuji, Zze pro kvalitativni vyzkum je dobré se ptat minimalné 30 lidi, u kvantitativniho

vyzkumu se jednd o 200 a vice lidi.
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5. MARKETINGOVE PLANOVAN({

Abychom vubec mohli s né&akym c¢lovékem uspésné komunikovat, musime si rozumet,
navzajem se chapat. Bohuzel marketingova komunikace byva velmi ¢asto neosobniho charakteru,
napf. skrze reklamy, a stdvd se, ze ¢lovéka vibec neoslovi, Ze ji neporozumi. A pravé aby ho
oslovila, musime vedét ¢im a jak ho oslovit. V kapitole Kupni chovani byl popsan marketing z
pohledu spotrebitele. Jeho kupnimu chovéni Ize porozumét diky zkusenostem nebo prostym logickym
uvazovanim. Avsak tyto mohou byt ovlivnény nasimi subjektivnimi pocity, nasi zaujatosti. Abychom
ziskali skutecné vérohodné udaje, pouzivame vyzkum. Jeho ziklady byly popsany v kapitole
Marketingovy vyzkum. V nasledujicich kapitolich bude popsdn proces vzniku marketingové

komunikace z pohledu firmy.

Kapitola Kupni chovani ukdzala, Ze pfi nakupovani ovliviwiji spotiebitele ¢tyfi skupiny
faktoru: spolecenské, osobni, situacni a marketingové. Pouze ¢ast z faktorti marketingovych lze
vlastnim pfi¢inénim firmy meénit. Ostatni faktory (tzn. spoleenské, osobni, situaéni a zbyld ¢&ast
marketingovych) jsou neovlivnitelné a firma se jim musi prizpusobit. Ménit lze ty, které souvisi s

marketingovym mixem, a sice produkt, cenu, distribuci a komunikaci.

Stanoveni marketingové strategie a na ni navazujici komunikaéni strategie pfedchazi nékolik
kroku: analyza soucasné situace, predpovéd budouciho vyvoje a formulovéni cili. Analyza soucasné
situace je pouze praktickym vyjadfenim uvodni kapitoly o Kupnim chovani. Je doporucenym

postupem, ktery by firma méla v praxi dodrZet, aby ziskala idaje popsané v jiz zminéné kapitole.

Analyza soucasné situace IR

/ Vyhodnoceni vysledkta
Predpovéd budouciho vyvoje '\ |
\ Realizace marketingové strategie |

Formulovani cilu

\

Stanoveni marketingové strategie

obr. 5-1: Kolobéh marketingového pldanovdni
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5.1 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

Zkracene receno, firma se nachazi tam, kam ji pivedl minuly vyvoj. Rozlisujeme situaci okoli

(tzn. vné podniku) a situaci v samotné firmé.

5.1.1 Analyza vnéjsi situace

5.1.1.1 Situace v makroprostiedi

Tato cast situacni analyzy pracuje s udaji popsanymi v kapitole Spolecenské faktory.
Makroprostfedi je ovlivnéno a popsdno situaci z pohledu ekonomického, demografického,
technologického, politického, legislativniho, socidlntho i kulturniho, vzdy z pohledu vyrobku firmy
[1].

5.1.1.2 Situace v odvétvi a stav konkurence
Druha cast situacni analyzy se tyka informaci popsanych v kapitole Odvétvi a konkurence.
Shrnuje takové udaje, jako je historie trhu, jeho kapacita a charakteristika, trzni podily firmy i jejich

konkurentu, déle popis téchto konkurentt, jako jsou jejich cile, strategie, jakost vyrobkt apod. [9].

5.1.1.3 Charakteristika spotfebitele

Treti cast situacni analyzy popisuje spotfebitele tak, jak byly udaje o ném shromazdény v
kapitolach Osobni faktory, Zivotni styl a spotiebitelské typologie a Typy kupniho chovani. Zachycuje
takové informace, jako kdo je soucasnym a potenciondlnim zékaznikem, jejich Zivotni styl, nakupni a

spotiebitelské zvyky a preference, jejich pfani a potfeby apod.

5.1.2 Analyza vnitini situace

Shrnuje tdaje popsané v kapitolach Produkt, Cena, Distribuce a popisuje dosavadni
marketingovou strategii, véetné strategie komunikacni. Neomezuje se vsak na pohled pouze ze strany
marketingového mixu, ale bere situaci v podniku jako celek. Zvlastée dulezitd je pro dalsi
marketingové planovani finanéni situace, kterd determinuje objem prostredka disponibilnich pro
marketingovou strategii. Mnoho pracovniku v marketingu (a zvlasté v oblasti komunikace) si prosté
neuvédomuje, Ze firma ma i mnoho jinych vydajt, jako jsou mzdy, investice, platby za dodavky apod.,

bez kterych by nebyla mozna dalsi existence firmy.
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5.2 PREDPOVED BUDOUCIHO VYVOJE

Stejné jako predchozi kapitola Analyza soucasné situace je i tato kapitola vrstvena z pohledu
vnéjstho a vnitiniho. Nazyva se SWOT analyzou (z anglického Strength, Weakness, Opportunity,

Threat - siln€, slabé stranky, pfilezitosti, hrozby).

5.2.1 Odhad vyvoje vnéjsiho okoli

Firma musi sledovat a analyzovat trendy mozného vyvoje ve svém oboru. Vétsina vyraznych
zmén prichazi od malych a pruznych spolecnosti. Je proto potreba bedlivé sledovat jejich kroky.
Napfiklad s vétsinou zmén v pocitacovém prumyslu pfisly malé nezndmé spoleénosti, at uz to byl
Apple, Microsoft nebo Netscape. Tyto trendy mohou pro firmu byt bud pfilezitosti nebo hrozbou. O
prilezitosti hovorime, pokud se pred firmou rysuji moZnosti souvisejici s novym vyrobkem, trhem
nebo jejich kombinaci [4]. Firma produkujici chemické hnojivo pro zemédélce ho muze napt. zkusit
prodavat i zahradkarim (novy trh). Nebo muze vytvofit nové a lepsi hnojivo, které bude lépe
soupefit s konkurenénim vyrobkem (novy vyrobek). O hrozbé mluvime tehdy, kdyZ nové trendy
ohrozuji pozici firemnitho vyrobku. Trend spotrebitelu k ekologickému chovani nuti zemédélce

pouzivat pfirodni hnojiva a trzby firmy mohou klesat.

5.2.2 Odhad vyvoje vnitiniho prostfedi podniku

Kazdy manaZer by mél znat silné a slabé stranky svého vyrobku, vztazené jak k idedlnimu
produktu, tak k vyrobku konkurence. Silnymi strankami uvedeného hnojiva by mohly byt jeho cena a
vysokd ucinnost, slabymi strankami napf. jeho nesetrnost k zivotnimu prostfedi. Ve srovnani s trendy
vyvoje pak podnik poznd, které vlastnosti svych vyrobki musi zlepsit, aby se mu nestaly kritickymi.

A naopak na jeho silnych strankach muze zacit stavét svou marketingovou komunikaci.

5.3 FORMULOVANI CiLU
Cil chapeme jako pozici, kam se chce firma dostat. Marketingové cile by mély byt vzdy
soucasti vieobecnych cilt firmy. Cile jsou dvoji: dlouhodobe, které si firma stanovuje na pét a vice let, a

krdtkodobé, uréené na nasledujici rok [2]. Pfi jejich formulovani nesmime opomenout nékolik zdsad [1].

vvvvvv

dulezité. Za druhé, kazdy cil by mél byt kvantifikovdn, vyjadren cislem. Napf. v pfiStim roce zvysit
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prode) balen¢ho caje o 15% oproti soucasnému stavu. Nesmime zapominat, Ze kazdy cil by mél byt

spinitelny, hovotime pak o jeho realizovatelnosti. Cile musi vychdzet ze seriézni analyzy, a ne ze
zboznych prani. A naposled, viechny cile by mély byt konzistentni, vzajemné sladéné. Neni mozZné

napiiklad chtit maximalizovat zisky i trzby zaroven.

5.4 STANOVENI MARKETINGOVE (PRODEJN{) STRATEGIE, JEJI REALIZACE A
VYHODNOCENI VYSLEDKU

Jestlize cil chapeme jako misto, kam se chceme dostat, pak strategie je zptisob, jakym se tam
dostaneme [1]. K jejimu naplnéni pouzivime programi. Jsou to vlastné diléi nastroje k realizaci a
zajisténi strategii. Strategie musi také urcit, jak velké mnoZstvi finanénich prostredku bude mit

marketingové oddéleni firmy k dispozici. Faktory, které ovliviwji stanoventi strategii, jsou [2]:

o Celkova strategie firmy
Stejné jako cile 1 marketingova strategie spolecnosti musi byt v souladu s celkovou strategii
spolecnosti. Ne vZdy se jedna o cile jako je expanze a rust. Nékteré firmy se snazi pouze udrzet svoji

pozici.

e Orientace podniku

Rozlisujeme dvé zdkladni orientace podniku, a sice vyrobni a marketingovou. Spolecnosti
uplatiujici vijrobni orientaci sméfuji své veskeré snahy k vyrobku a jeho distribuci. Snazi se napt. o co
nejnizsi naklady (a tudiz i cenu) nebo usiluji o co nejvyssi technickou dokonalost vyrobku. Naopak
marketingové orientované firmy uplatiuji duraz na zkoumani zdakaznika a jeho potfeb. Snazi se mu
napf. vyjit vstiic tim, Ze ma jejich produkt pohodIné k sehnani, nebo usiluji 0 co nejvyssi uzivatelskou
dokonalost. Kazda z téchto orientaci chdpe marketingovou komunikaci jinak. Podniky s vyrobni
orientaci na ni hledi jako na ndklad, jako na ,nutné z10”, které je dulezité co nejvice omezit. Naopak
marketingové orientované spolecnosti chapou komunikaci jako investici, ktera jim umoznuje budovat
spottebitelské povédomi o znacce a produktu. Pravda je zrejmé, jako ostatné mnohdy, nékde

uprostfed. Reklama je jak ndkladem, tak i pfispiva k dobrému jménu, tzv. ,goodwillu”.

Nazorna ukéazka rozdilné orientace je soucasnd situace na trhu s technickymi plyny v Ceské
republice. V tomto oboru je vyrobné orientovanou firmou Messer Griesheim, klasickou ukazkou

m{\rketing()\;é Urient(_‘}\,fané ﬁ}j()l?éll[)ﬁli A(__;A (;aS. ]e}lch trzni F—‘Udﬂ ie ZhrUba Stein};, na urovni 10 0:'"’(}
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Firmy se odlisuji tim, Ze zatimco o spole¢nosti Messer skoro nikdo nevi, firmu AGA Gas zna mnoho

lidi (zfejmé 1 Vy). Jeji ceny jsou vsak také mnohem vyssi nez u konkurenéniho Messera.

e Obor podnikani

Zakladni déleni je na firmy, které se soustfeduji na priumyslové zékazniky, a na firmy, jejichz
zddoucimi zakazniky jsou spotiebitelské trhy. Ale i uvnitt téchto oborti Ize pozorovat vyrazné rozdily.
Vyrobci automobilii utrdceji na marketingovou komunikaci 1% svych trzeb, zatimco potravindiské
firmy az 5% svych prijmu [3]. Farmaceutické spoleénosti vynaklddaji mnohem vice penéz na vyvoj

svych produktu nez napft. vyrobci cigaret.

« Konkurence

Poslednim faktorem urcujicim prodejni strategii je charakter konkurence. Pokud je prostiedi
silné konkurencni, firma musi vynaklddat mnohem vétsi prostredky na komunikaci, nez je tomu v
prostredi monopolnim. Pokud je v oboru vysoka konkurence, firmy se zaméfuji na ziskdni co

nejvyssiho trzniho podilu, pokud je konkurence nizkd, hlavnim cilem je maximalizace zisku.

5.4.1 Marketingovy mix

Vyrobce v rdmci stanoveni prodejni strategie urcuje hodnotu komponent ve svém
marketingovém mixu. V ramci péce o produkt stanovuje zmeény ve vyrobkové fadé, charakter
doprovodnych sluzeb nebo vyzkum a vyvoj novych produktu tak, aby produkt vyslySel pféni a
potfeby zdkaznika. Urcuje cilovy trh a umisténi produktu na ném. Stanovuje cenu produktu s ohledem
na vlastni i spotfebitelem vynaloZené naklady. Sleduje co nejvice mozné pohodli pro zakaznika pfi
nakupovéni, snazi se proniknout do distribucnich kandla, vychovava prodejni persondl. V ramci
komunikace rozhoduje o dodatetném marketingovém vyzkumu, a konené, o podporfe prodeje a

reklame [1].

Kdyz vyrobce stanovuje cilovy trh, ke kterému budou sméfovany jeho marketingové aktivity,
vybird si ze tif skupin zdkazniki: soucasnych uzivately, uzivatelt konkurenc¢nich produktu a

neuzivateli. Pokud se rozhodne soustiedit na skupinu stdvajicich zakaznikti, mél by si uvédomit, ze z

téch, ktefi pouzivaji projimadla, spotfebuje 80% vsech projimadel [3]. Stali uzivatelé jsou nejvhodnéjsi

a rozhodujici cilovou skupinou.
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5.4.2 Realizace marketingové strategie a vyhodnoceni vysledku
Krome stanoveni marketingového mixy téz Vypracovivd akéni marketingové programy, coz

jsou konkrétni casové har aliz: : 5 : o ;
jsou K monogramy realizace marketingové strategie. Po jejich uvedeni do praxe se

vyhodnocuje uspesnost celé strategie 2 vyvozuji opatfent, Pokud se strategie osvédci jako
zivotaschopnd a prinasi zisk, doporuéuje se Ji neménit. Spolecnost The Coca Cola Company vyrabéla
od konce minulého stoleti svij napoj podle stale stejného receptu. V roce 1982 dospél tehdejsi
management k zaveéru, Ze je treba ndpoj inovovat. Lidé se piiklanéli vice ke zdravé vyZivé a vedeni
pripadal vyrobek prilis sladky a neodpovidajici témto trendum. Zmenili tedy recepturu na méné
sladsi ndpoj, jaké vsak bylo jejich prekvapeni, kdy# Coca Cola zadala ztrcet sviij trzni podil. Tento
neuspéch donutil trh firmu vratit se k puvodni recepture, ktera se dodnes proddva pod znackou Coca

Cola Classic.

o
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6. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V &irsim pojeti chapeme marketingovou komunikaci jako jakykoliv obousmérny tok informaci
mezi subjekty v trznim prostfedi. Mezi tyto subjekty zahrujeme spottebitele, firmy, stat a vefejnost.
Marketingovou komunikaci v uZsim smyslu pak chapeme tok informaci mezi firmami a zdkazniky.
Teémito zakazniky mohou byt jak jiné firmy, tak koneéni spotrebitelé. Marketingova komunikace hraje
dulezitou roli v narodnim hospodarstvi. Odhaduje se, ze celkové vydaje v CR na komunikaci dosahly

v roce 1997 objemu 20 mld. K¢ [26], coz je asi 1,2% HDP [29].

6.1 REKLAMNI AGENTURA

Ukolem komunikace je informovat. Nikdo si nekoupi vyrobek, pokud o ném nikdy neslysel.
Tvorbu a realizaci marketingové komunikace si vétsinou vyrobci nezajistuji vlastnimi silami, ale
najimaji si k tomu mnoho subjekti. Vyzkumy pro né vypracovavaiji agentury pro vyzkum trhu,
samotnou tvorbu komunikace pak reklamni agentury. Produkci obstardvaji bud DTP studia, tiskarny
nebo produkéni firmy, prostor v médiich nakupuji medidlni agentury. Aby zadavatelé reklamy (tzn.
vyrobci) nemuseli jednat z kazdym z téchto subjektu zvlast, zajistuji jim koordinaci vsech
komunikacnich aktivit tzv. fullservisové reklamni agentury. Takové agentury maji zpravidla pét
hlavnich oddéleni: 1) obchodni pro styk s klienty, 2) tvurci, 3) vyzkumné, 4) mediélni a 5) produkéni.
Tvuréi pracovnici mohou byt bud textari, ktefi vlastné vymysleji obsah komunikace (co bude feceno),
nebo vytvarnici, ktefi upravuji formu komunikace (jak to bude vypadat). Podklady pro jejich ¢innost
dostavaji od vyzkumnych pracovnikt, ktefi tkoluji vyzkumné agentury a potom jejich vysledky
zpracovavaji. Nakup prostoru v médiich zajistuji medidlni oddéleni reklamni agentury. Produkéni
oddéleni zodpovidaji za realizaci vyroby komunikace. Dalsi cinnosti, které reklamni agentury

obstaravaji, vzdy zalezi na konkrétni situaci nebo na cili, ktery ma komunikace splnit.

Reklamni agentury mohou spravovat svym klientim jejich rozpofty na marketingovou
komunikaci. Zajistuji jim potom kromé klasické reklamy také PR aktivity, pfimy marketing apod.
Davodu, pro¢ zadavatelé spolupracuji s agenturami, je mnoho. Agentury Casto zameéstnavaji
specialisty, ktefi svému tizce zaméfenému oboru rozumi lépe nez vlastni zaméstnanci zadavatele.
Agentury vnéseji do prace nezaujaty pohled zvendi. Mohou mit také letité zkuSenosti s praci pro jiné

klienty.

o
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6.2 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Kdyz vznika marketingovd komunikace, zadny z ucastnikii tohoto procesu by nemél

zapominat na jeji chapani v Sirsim kontextu. Komunikace je souddst marketingového mixu a spoléhat
pouze na ni je zrovna tak spatné jako ji do svych plént nezahrnovat. Pokud napf. reklama nesplni
prodejni plan a nezvysi prodej vyrobkii o 10 mil. K¢, chyba nemusi byt pouze na jeji strané. Plan mohl
byt nesplnén kvuli nevhodnému vyrobku, $patné stanovené cené nebo nefungujici distribuci. Je tfeba
si uvédomit, Ze uspéch komunikace navazuje na uspéch predchazejicich ¢asti marketingového mixu.
Souhra ostatnich prvka mixu s komunikaci se da s nadsiazkou prirovnat k fotbalovému muzstvu:
kone¢ny vysledek zdvisi jak na kazdém hraci zvlast, tak i na soucinnosti celého tymu. Komunikace je

potom utocnik, ktery dava rozhodujici branky.

Tvorba komunikace vzdy musi vychazet ze svych cil; ty zas navazuji na cely systém
marketingovych a podnikovych cilu. Cile mohou byt nejruznéjsi povahy: politické strany usiluji ve
volbach o hlasy volicu, charity se snazi ziskat finan¢ni prostredky. Samotné firmy maji za cil nejcastéji
dosazeni zisku, tzn. prodavat vyrobky. Ale pomoci komunika¢nich nastroju mohou také shanét
zamestnance (Odhaduje se, Ze az 15% vSech inzeratu jsou pravé nabidky zaméstnani [8]). Pokud to

shrneme, vzdy je komunikacnim cilem vysilatele zpravy svého prijemce ovlivnit.

6.3 DRUHY MARKETINGOVE KOMUNIKACE
Rozlisujeme ruzné typy marketingové komunikace: jejich déleni je 1) bud podle nastroju,

kterych komunikace pouzivd, nebo 2) podle jejiho charakteru:

Osobni charakter komunikace Neosobni charakter komunikace

Nastroje akce Prodavaci v obchodech Katalogovy prodej

Nistroje zmény postoje Agenti farmaceutickych firem Klasicka reklama

tab. 6-1: Matice riiznych druhti komunikace (s priklady)

6.3.1 Déleni podle nastroje marketingové komunikace

K dosazeni svych cila pouZivaji komunikujici subjekty komunikacnich nastroju. Jsou to

prostredky, jimiz se snazi dosdhnout poiadovaného ovlivnéni. RozliSujeme je na nastroje 1) pomoci

kterych se dajf ovlivnit postoje pifjemce, nebo 2) pomocf kterych je moZné ptfjemce aktivovat k &inu.
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e téz dulezité si uvédomit, Ze vyrobce komunikuje se zdkaznikem nejenom pomoci téchto nastroji,

ale i téz skrze ostatni prvky marketingového mixu. Zdkaznika oslovuje téZ produkt, jeho obal a

znatka, diky cené si utvori o vyrobku svijj nazor. Oslovi ho i jakym zptsobem je vyrobek

distribuovan.

Nistroje zmény postoje Ndstroje akce

(nastroje slouzici k ovlivnéni postoju) (ndstroje slouZici k aktivaci p¥ijemce k éinu)

Reklama Osobni prodej

Public Relations Primy marketing

Reklamni predméty a sluzby Podpora prodeje

tab. 6-2: Prehled ndstrojit marketingové komunikace

6.3.1.1 Nastroje zmény postoje (ndstroje slouzici k ovlivnéni postoji ptijemce
zpravy)

Jejich smyslem neni okamzity prodej, ale snaha o zanechani pfiznivého dojmu v myslich lidi.
Pokud se jim to podari, je pravdépodobné, Ze takto ovlivnéni lidé se budou pozdéji chovat podle
svych postojii. Znamena to, ze tyto nastroje jsou funkéni teprve v dlouhodobém horizontu. Mezi tyto

néastroje patfi predevsim:

A) Reklama
Reklama je nejrozsifenéjsi formou marketingové komunikace a vynaklada se na ni také nejvice
prostiedku ze vech nastrojii. V USA tyto vydaje dosdhly za rok 1998 vyse 111,4 mld. dolaru, v CR

sméfovalo do reklamy za stejny rok 12,45 mid. K¢ [23]. Reklama je zprdva, pro kterou poskytlo

reklamni médium placeny prostor (omezeny ¢asové nebo prostorové). Reklamnimi médii mohou byt

napiiklad televize, tisténd periodika, rozhlas, venkovni plochy, poutace, plakaty, letaky, kino,

internetové servery, telefonni seznamy apod. Reklama plni tfi zdkladni funkce: informacni,

presvédcovaci a upominaci [9]. Mezi hlavn vyjhody médii patii nizké naklady na osloveni jednoho

pifiemce ve srovnani s osobni komunikaci, nebo iplna kontrola zadavatele nad obsahem sdéleni. Mezi
nejvetsi nevyhody patii fakt, ze reklama neni interaktivni a neni piilis divéryhodna u verejnosti.

o
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B) Public relations (PR)

Pod pojmem public relations rozumime vztahy firmy s vefejnosti. Vefejnosti mohou byt

skupiny lidi jak uvnitf podniku (akcionafi, zaméstnanci), tak vn& podniku (novindfi, véfiteld

dodavatelé, konkurence, investori, zdkaznici, odborna vefejnost). Do PR sméfuji mnohem mensi

¢astky nez do reklamy, v CR to bylo za rok 1998 celkem 555 mil. K¢ [24]. Podstatou spravne
provadéného PR je duvéryhodny a prihledny vztah s vefejnosti, kterym se minimalizuji konflikty z
nedorozumeni [9]. Mezi formy, kterymi je PR uskutecniovdna, patii napriklad ¢lanky a prezentace v
médiich, tiskové konference, vyroéni zprévy, prospekty, brozury, charitativni dary, sponzoring,
lobbying, firemni casopisy, videokazety, organizovani slavnostnich uddlosti, ucast na vystavach a
veletrzich apod. Vyhodou PR jsou nizké ndklady ve srovndni s reklamou a pomérné vysoka

duvéryhodnost ze strany prijemce, nevijhodou pak horsi moznost kontroly obsahu ze strany

zadavatele.

C) Reklamni pfedméty a sluzby

Reklamni pfedméty rozumime veskeré hmotné pfedméty, které vznikly na zadavatelovy
naklady za tucelem prezentace jeho znacky nebo produktu. Tyto pfedméty maji ¢asto toto logo na sobé
vyznacené, mivaji prakticky charakter a byvaji vétsinou darovany. Jejich primarnim ucelem neni sdélit
spotfebiteli obchodni poselstvi, ale skrz pouzivani tohoto predmétu vytvofit u néj kladny postoj k
zadavateli (¢i jeho produktu a znacce). K reklamnim predmétim patfi nejenom tzv. 3D pfedméty, ale i
ukdzky a vzorky. Odhaduje se, Ze v roce 1997 bylo v CR vynalozeno na reklamni pfedméty zhruba 2
mld. K¢ [26]. Reklamnimi sluzbami chapeme takové prezentacni ukony ze strany zadavatele, jejichz
cilem je opét vytvorit u piijemce kladny postoj k produktu & znacce. Pfikladem mohou byt
ochutnévky nebo prehlidky. Vijhodou je osobni styk, nevyhodou pak vyssi naklady na jedno osloveni ve

srovnani s reklamou.

6.3.1.2 Ndstroje akce (ndstroje slouzici k bezprostfedni aktivaci pifjemce k ¢inu)

Toto je druh4 skupina nastroji, pomoci niz muze dosahovat marketingova komunikace svych

cila. Jak uz nazev napovida, tyto nastroje by mély ovlivnit ¢lovéka k &¢inu. Nejcastéjsim cilem byva
pravé prodej. Ale nemusi: napiiklad Svédkové Jehovovi se snazi osobnimi navstévami presvedcit lidi
ke vstupu do jejich cirkve. Smyslem téchto néstroju je primét cloveka k bezprostiedni reakci. Mezi

nastroje patfi pfedevsim:
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A) Osobni prodej

Osobni prodej je takova forma prodeje, kdy obchodnik komunikuje se zdkaznikem
interaktivné alespon jednim smyslem. Vyuziva se tehdy, pokud je maly pocet zakazniki, ti jsou
regionalné koncentrovani, cena produktu je vysoka nebo jsou nutné doprovodné sluzby, jako je
sefizeni, servis apod [9]. Vijhodou osobniho prodeje je interaktivnost, flexibilita a poznani potieb a
prani zdkaznika. Nevyhodou jsou pomérné vysoké ndaklady (az 3x vétsi nez naklady na reklamu),
¢asova narocnost a maly dosah. Osobni prodej byva vyuzivan zvlaste v pramyslovém marketingu
nebo v maloobchodnim prodeji. Avsak muZe mit téz podobu telefonického marketingu, podomniho

prodeje, vystavnictvi apod.

B) Piimy marketing

Pfimy marketing vznikl sloucenim reklamy a osobniho prodeje. Jednd se o prodej skrze
reklamni média. Jak fika David Ogilvy [3] ,lidé, ktefi se jim zabyvaji, védi na dolar presné, kolik
kazdy inzerat prodal.” A pravé tato jeho méfitelna odezva je pro zadavatele jeho nejvétsi prednosti.
Vyhodou pro zakaznika je pohodli pfi nakupovani. Nevyjhodou je potom to, Ze s jeho pomoci lze
proddvat pouze urcité zbozi (drazsi a trvanlivé produkty). Mezi formy pfimého marketingu patfi
hlavné katalogovy prodej, adresné i neadresné dopisy, teleshopping, radioshopping, faxovy prodej,
teletextovy prodej, internetové on-line nakupovani, e-mailové dopisy apod. Odhaduje se, Ze v roce

1998 byl v CR celkovy obrat firem zabyvajicich se pfimym marketingem 1,7 mld. K& [27].

C) Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor marketingovych nastrojt, jejichz cilem je stimulovat prodej
prostfednictvim dodate¢nych podnéti v omezeném ¢asovém obdobi [9]. Mezi podporu prodeje patii
predevsim spotrebitelské soutéze, hry a loterie, odmény za nakup, kupoény, slevy, uvéry s nizsim
drocenim, odkoupeni starého produktu pfi nakupu nového, prodlouzené zarucni lhuty apod. Mezi
dalsi formy mohou patfit dolepené Stitky na obalech nebo dodate¢né pridané letacky v baleni.
Smyslem podpory prodeje je okamzité zvyseni prodeje produktu nebo prildkani novych uzivatelu.
Zvlasté vyhodné muze byt pouzivani tohoto nastroje mimo sezonu, k vyrovnavani mimosezoénnich
vykyvi, ;1ebo pfi zavadéni novych vyrobku. Nevyhodou podpory prodeje je, Ze z dlouhodobého

hlediska poskozuje image produktu v oéich spottebitelt a snizuje jejich vérnost pfi ndkupu produktu.
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6.3.2 Déleni podle charakteru marketingové komunikace

Druhym  zpusobem rozliSovani marketingové komunikace je déleni podle charakteru

komunikace. Zdkladni déléni marketingové komunikace je na osobni a neosobni komunikaci.

Podstatou marketingové komunikace je pfenos marketingovych zprav. Zpravou muze byt text
reklamy, obchodni znacka vyrobcee, prodejni rozhovor s obchodnim zastupcem, u bezplatnych vzorka
jejich vyzkouseni apod. Osobni komunikaci rozumime, pokud se prenos zprav odehrava osobné a
interaktivné alespon jednim smyslem. MaZeme tim rozumét napfiklad osobni rozhovor, telefonicky
rozhovor, projev fecnika k posluchacum, ochutnavky, vystavnictvi apod. Naopak neosobni
marketingovou komunikaci chdpeme takovou, kde mezi ucastniky je néjaké médium, néjaky nosié
zprav. Proto podle vyse uvedené definice napiiklad adresny dopis patii do komunikace neosobni.
Dalsimi formami mohou byt napfiklad televize, spotfebitelské soutéze, vyvésni Stity, prezentace na
internetu, tisk, reklamni predméty apod. Hlavni vijhodou osobni marketingové komunikace je jeji
interaktivnost, hlavni vijhodou neosobni komunikace je jeji pusobnost na mnoho pifiemct zéroven.
Mnozi tvurci reklamnich kampani zapominaji, Ze neosobni komunikace je pouze nahrazkou,
zastupcem komunikace osobni. Méli by se zamyslet, zda by se v pfimém kontaktu ve snaze prodat

chovali tak, jak to ve svych reklamdch ukazuji: zpivali, tanéili apod.

Avsak co by mélo byt obéma formam marketingové komunikace spole¢né, je jeji jednotnost za
vsech situaci. Z kazdé zpravy, ktera pochazi od firmy, by méla byt citit jedind, spole¢na myslenka.
Pokud tato tzv. integrovand marketingovd komunikace ([1],[2] a [6]) oslovuje spotfebitele

protichudné nebo nejednotné, oslabuiji se tim jeji ucinky. V jednoté je sila.

6.4 FAZE PUSOBENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Mnoho klienti reklamnich agentur méd predstavu, Ze reklama musi prodavat, a pokud
neprodavd, je spatnd. Potiz je v tom, Ze lze velmi Spatné meérit ucinky reklamy na prodej. To je mozné
pouze u nastroju akce (tzn. ndstroji s pfimou odezvou). Ucinnost a tspésnost komunikace u nastroju
akce se hodnoti podle objednavek, které piinesla. Pokud napfiklad reklama s pfimou odezvou
neproda tolik, aby tim pokryla ndklady na své vytvoreni a realizaci, je tato reklama Spatné udélana. U
nastrojii zmény postoje (napi. u klasickych reklam) ale nejde dost dobre oddélit jejich tucinky od
acinku ostatnich prvku marketingového mixu. Nevime, zda za neuspésnost prodeje muze reklama,

Spatné stanovena cena, nevyhovujici produkt apod.
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Nastroje marketingové komunikace sdéluji prijemci marketingovou zpravu. U ndstroji zmény

postoje 1ze mefit pouze komunikacni a¢inky zpravy, jako je jeji znamost, zapamatovatelnost, oblibenost

atd. Pouha oblibenost zpravy vsak jeste neprodav

a. Je mnoho popularnich reklam, které vubec

ne_prodd\'aly. Jednou z nejoblibenéjsich televiznich reklam v CR v roce 1993 byla reklama na jedly olej

pasovany pres cesko-slovenskou hranici. Ale jen malokdo z divaku veédél, Ze se jedna o reklamu na

olej znacky Heliol. Presto, Ze tedy nelze pfesné méFit tcinek reklam na prodej, J.P.Jones doporucuje,

aby reklamy, které ihned po svém uvedeni nezvysi prodej, byly okamzité stazeny z kampané [1]. To,

jak zprava marketingové komunikace pusobi na piijemce, shrnuje nasledujici tabulka:

Jak postupné pusobi zpriva na | Popis jednotlivych kroku
piijemce

1. krok Je vystaven puisobeni zpravy Je zfejmé, Ze pokud se k pfijemci zprava nedostane, ani
ho nemuize ovlivnit.

[2. krok Zprava zaujme jeho pozornost (viz kapitola Vnimani)

3. krok Vnima obsah zpravy Pro piijemce musi byt téma zpravy natolik pritazlive,
aby vnimal, o ¢em je. Nékdy vnima nevédomky, zprava
se pak uklada do jeho podvédomi.

4. krok Je ovlivnén zpravou V této fazi zaujima prijemce ke zpravé postoj, bud
odmitavy, nebo souhlasny.

5. krok Zprava ho pfivede k akci Podle cile komunikace je akei cokoliv, nejcastéji pak
prodej. U nastroju akce se ocekava bezprostredni akce,
u nastroju zmény postoje dochazi k akei za delsi dobu
po ovlivnéni.

5+1. krok Zhodnoti akci a zpravu Pifjemce si vytvaii na akci nazor a vyvozuje zavery pro

budouci chovani. Nekdy diky ni ohodnoti i pivodni
zprévu a zaujme postoj k duvéryhodnosti nastroje

komunikace.

tab. 6-3:  5+1 fize postupného pfijimdni zpravy prijemcem
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6.5 REKLAMNI KAMPAN

K tomu, aby marketingovd komunikace byla dostate¢né tcinna, je zapotieb, aby probihala v

delsim casovém obdobi. Napfiklad jedina osamocen4 reklama mnoho nezmuize. Belch & Belch [6] tuto
situaci pfirovnavaji k valce, kde také jedina bitva nic nerozhoduje. Dalsi podminkou vysoké tcinnosti
marketingové komunikace je vyuZivani co nejsirstho spektra jejich nastroju. Této sérii reklam,
reklamnich predmétu, vystav apod. se pak fikd reklamni kampaii. Reklamni proto, Ze pravé reklama

v ni obvykle hraje nejdulezitéjsi roli.

Kazdd reklamni kampan prochazi obecné tiemi kroky: 1) Vznik kampané, 2) Realizace
kampané a za 3) Kontrola a vyhodnoceni efektivnosti kampané. V nasledujicim textu bude popsan
proces vzniku reklamni kampané. Faze realizace kampané nepotiebuje blizs{ komentdf, protoze je fazi

pasivni. Kontrola a vyhodnoceni reklamni kampané jsou popsany v kapitole Marketingové planovani.

6.6 VZNIK REKLAMNI KAMPANE

Jakymi fazemi vzniku musi kazda reklamni kampan projit ukazuje nasledujici tabulka:

Faze vzniku reklamni kampané Popis

Disponibilni finanéni prostredky Urceni, jaké mnozstvi penéz je na kampan k dispozici.

Tato castka determinuje veskeré dalsi kroky.

Cilova skupina Je nutné urcit, koho ma reklamni kampan oslovit. (viz

kapitoly Zivotni styl a Marketingové planovant)

Obsah zpravy (myslenka) Nejdulezitéjsi faze tvorby reklamni kampané. Vytvorent

jejiho obsahu, tedy to, ,co” bude sdéleno.

Vyber druhu komunikace. Jeji vlastnosti a Vybér ndstroje a charakteru komunikace, popt. nosice
rozpocet. zpravy. Urceni dosahu, frekvence a ucinku komunikace.

Rozhodnuti o rozloZeni finanénich prostredku.

Forma zpravy Na zakladé predchozich dvou kroku se stanovi, ,jak”

bude zpréava vypadat, jaky bude mit vzhled.

Testovani uc¢inku zpravy Posledni faze pred vlastni realizaci kampane.
Vyzkumem se ovéfi jeji ucinnost. Pokud kampan
neuspéje, je nutné ji pozmenit. (viz kapitola

Marketingovy vyzkum)
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tab. 6-4: Fize vzniku reklamni kampané

Nasledujici text bude popisovat jednotlivé kroky podrobnéji a zaméri se zv1asté na fazi tvorby
obsahu zpravy. Naopak nebudou popsany ty faze vzniku reklamni kampané, se kterymi souvisi
predchozi text: vybeér cilové skupiny (viz kapitoly Zivotni styl a Marketingové planovéni) a testovani

ucinku zpravy (viz kapitola Marketingovy vyzkum).

6.6.1 Disponibilni finan¢ni prostfedky

Reklamni kampari je zdleZitost velmi ndkladna a kazdd firma by méla peclivé zvazovat, jakym
zpusobem své finanéni prostfedky utrati. Diky tomu, Ze neni vzdy mozné presné urcit vysledky
komunikace, se stavd, Ze reklamni kampan neni efektivni. John Wanamaker [7], uspésny americky
obchodnik, k tomu kdysi poznamenal: ,Vim, Ze polovinu penéz za reklamu utratim zbyteéné, ale

nikdy nevim, kterd z nich to je.”

V tomto kroku musi zadavatel urcit, jak velké mnozstvi finanénich prostfedka vloZi na
marketingovou komunikaci, resp. na reklamni kampan. Existuje mnoho metod [9], z nichz budou
jmenovany pouze ty, které jsou v praxi nejcastéjsi [1]:

1) Metoda moznosti. Firma da tolik, kolik uzna za vhodné. Tato metoda naprosto ignoruje jakékoliv
dlouhodobé planovani.

2) Procentni sazba z obratu. Metoda je jednoducha a firma vydava tolik, kolik si muze dovolit. Avsak
nebere v potaz komunikaci v obdobi recese a ostatnich cyklickych vykyvu.

3) Podle konkurence. Firma vydd to samé jako konkurence. Oduvodnénim byvad, Ze se tak zachovaji
trzni podily. Nemusi to byt pravda.

4) Metoda cili. V této metodé si firma dava za cil dosahnout urcitych komunikacnich cilu. Pomoci
odhadt nakladt na osloveni stanoveného mnozstvi lidi si vypocita ¢astku, kterou bude muset
vyélenit. Tyto odhady ndkladu nemusi odpovidat skutecnosti. Metoda dale nebere v uvahu
ekonomickou situaci firmy. Dtlezity je také fakt, Ze metoda nebere v potaz kvalitu komunikace.

Ucinnéjsi komunikace oslovi za stejnou penézni ¢dstku mnohem vice lidi.

6.6.2 Obsah zpravy (myslenka)
Obsahem zpravy rozumime to, ,co” bude sdéleno. Co bude feceno vzdy vychazi z cila

marketingové komunikace V marketingové komunikaci plati, Ze pravé myslenka je klitem k
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aspéchu. Tvurci faktor reklamni kampané je dulezitéjsi nez mnozstyi penéz na ni vynaloZenych.
Ogilvy [3] uvadi pfipad dvou reklam, které zabiraly stejnou plochu ve stejném casopise a byly stejné
graficky usporddany. Jedna z nich méla 19 a pulkrat vétsi ohlas nez prvni. Politz [2] provadél
obdobny pokus, obé reklamy se vsak lisily pouze titulkem (Televizni stanice nabizi nové pracovni
mista vs. Televizni kurs za 11,97 dolaru tydné). Na prvni inzerat doslo pétkrat vice odpovédi nez na

druhy.

Samuel Johnson fekl [5]: ,Pfislib, obrovsky p#islib je dusi reklamy.” Reklama sdéluje svému
pifjemci obchodni poselstvi o vyrobku. Plati, Ze dokud ho nepfesvéddi, nic si nekoupi. Lidé nakupuji
proto, Ze 1) jim produkty poskytuji feseni jejich problému, a nebo Ze 2) uZivani téchto produkti je
spojeno s pifjemnymi pocity [2]. Uspééné reklama jim musi nabizet splnéni jednoho z téchto dvou

poiadavku.

Nekdy tvar¢i pracovnici z reklamnich agentur inklinuji k tomu, aby jejich reklama lidi
ohromila. Chapou reklamu jako specificky druh uméni, ne jako ndstroj prodeje. Nejzndméjsim
zastancem tohoto pfistupu k reklamé je zfejmé Oliviero Toscani, fotograf pracujici pro firmu Benetton
[13]. K reklamé pristupuje jako k prostredku, kterym vyjadiuje své znechuceni nad timto svétem a
snazi se probudit ve verfejnosti zajem o spolecensky citliva témata. Jeho reklamy pak ukazuji napfiklad
lidi ruznych ras, lidi nakazené virem HIV, libajici se duchovni apod. Takové reklamy samoziejme
vyvolavaji rozsahlé diskuse o jejich zdkazu. Toscaniho kritici tvrdi, Ze své reklamy vytvari zamérné
kontroverzni, aby se jim dostalo zdarma publicity ve sdélovacich prostfedcich. Jini oponenti tvrdi, ze
Toscaniho reklamy jsou z prodejniho hlediska neucinné, Ze pouze upoutavaji pozornost, tim ale jejich

efekt konéi.

Mnohdy se tvirci reklam snazi o co nejvétsi originalitu. O takovych reklamédch se potom
mluvi jako o kreativnich a ¢asto ziskavaji ceny na riznych festivalech reklam. Ale ne vzdy jsou
takové reklamy skutecné ucinné. Ceska cena za kreativitu se nazyva Louskacek. V roce 1994 tuto
soutéz vyhrala reklama pro spolecnost Ceska lotynka, ktera pul roku poté zkrachovala. David Ogilvy

[12] k tomu rika:

,Dobrou reklamou neni reklama sama na sebe, ta, kterd na sebe upouta pozornost, ale ta ktera proda
vyrobek. Ctendi by nemél fikat ,To je ale chytrd reklama”, nybrZ ,Aha, to jsem nevédél, musim to zboZi
vyzkou$et”. Kdyz mluvil Aischinés, lidé si fikali ,To je ale dobry fenik”. Kdyz ale promluvil

Démosthenés, fekli si ,Vzhiru proti Filipovi!”. Ja jsem pro Démosthena.”
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6.6.2.1 Pracovni plan
Marketingovy plan popsany v kapitole Marketingové pldnovani byl stanoven pro ucely firmy,
kterd si reklamni kampan objednava. Jeho obdobou sestavovanou v reklamni agentufe je pracovni

plan [6]. Vznik reklamni kampané se potom fidi podle néj. Samotného obsahu kampané se tykaji

pouze body 4. a 5., ostatni body byly popsany v predchazejicim textu.

1) Popis soucasného stavu. Definovani hlavniho problému nebo tématu, kterého se bude kampan
tykat.

2) Reklamni a komunika¢ni cile.

3) Cilovy trh.

4) Obchodni poselstvi o produktu sdélujici jeho klicovou vyhodu. Zvlasté vynikajici obchodni
poselstvi se nazyva , skvély napad”.

5) Zpusob, jakym je obchodni poselstvi vyjadfeno. Tento bod zahrnuje téma kampané, druh apelu a
styl provedeni kampané.

6) Dodatecné informace.

6.6.2.2 Skvély napad

Klicovym prvkem, ktery urcuje budouci uspéch reklamy, je skvély ndpad. Skvély napad je
obvykle velmi jednoduchy, ale dobre vystihuje realitu trhu a rozumi mu [2]. John O Toole [6] popisuje
skvély napad jako ,vnitini zdblesk, ktery spojuje cile marketingové strategie se slibovanym uZitkem a
zékaznikovymi potfebami do cerstvé, neotfelé myslenky. Tato mySlenka vyrobku vdechne Zivot a
prinuti ¢tendfe nebo posluchace se zastavit a zalapat po dechu”. Neni snadné takovy ndpad dostat.
David Ogilvy, zakladatel jedné z nejvétsich svétovych reklamnich agentur Ogilvy&Mather, k tomu
Fika [3):

,Nejsem si jist, jestli skvély ndpad obsahuje vice neZ jedna kampan ze sta. Ja sim jsem povaZovan za
jednoho z plodnéjsich autoru skvélych napadu, ale béhem své dlouhé kariéry reklamniho textare jsem jich

nemél vice jak 20, pokud vubec to.”

Jako piiklad skvélych napadu Ogilvy uvadi kovbojskou kampan Leo Burnetta na Marlboro
(pfil. 10), kampan agentury DDB na Volkswagen Brouk (pfil. 11) nebo svoji reklamu na Rolls-Royce

(pfil. 12). Schultz (2] uvadi jako pfiklad skvélého napadu kampan casopisu Rolling Stone
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,Perception/Reality” (pfil. 13). Podle Billa Tragose [6], jednoho ze zakladatel agentury TBWA, je
vznik skvélych napadua podminén z 50% klientem. Klient musi podle néj agenturu inspirovat a pfilis ji
nesvazovat. Ta se mu za to muze odvdécit skvélym ndpadem, stejné jako se odvdécila TBWA svoji

vynikajici kampani pro Absolut vodku (pfil. 14).

Jakym zpusobem lze ke skvélému napadu dojit? Existuje nespocet navodu, jako napriklad
metoda bisociace, metoda horizontalniho mysleni, metoda synektiky [2]. Jednou z neznameéjsich je

metoda ].W.Younga, textafe z agentury ]. Walter Thompson, z roku 1940 [6]. Young doporucuje 5

kroku:

1) Shromdzdéni podkladovych materidlu. Ogilvy [3] tuto fazi nazyva ,vypracovanim domacich
tikolt”. Podstatou je opatfenti si co nejvice informaci o inzerovaném produktu, firmé a
spottebitelich. Young dodavd, Ze kromé specifickych informaci k danému produktu zde hraji roli i
informace a zkuSenosti 0 normalnich udélostech, shromazdované v paméti po cely Zivot.

2) Utfidéni materidlu v hlavé a pfemysleni o nich. Young o procesu vytvareni napadu tvrdi, Ze to je
stejné, jako kdyz cloveék ji. Tuto fazi pfirovnava k traveni.

3) Inkubace. Je doporuceno, aby clovék cely problém pustil z hlavy a nechal pracovat podvédomi.

4) Zrozeni napadu. Podle Younga napady prichazi ve chvilich, kdy by to ¢lovék nejméné cekal.

5) Zhodnoceni, tvarovani a rozvoj napadu. Jestlize je ndpad skutecné dobry, autor by si s nim mél

dat tu praci, aby mél pouzitelny tvar.

Mnozi tvurci reklam si pokladaji otdzku, jakym smérem maji smétovat svoje myslenky ve fazi
premysleni o problému. Dvémi z mnoha moznosti je nalezeni pfitazlivého pribéhu o produktu a

snaha o vytvoreni image produktu.

A) Vlastni piibéh produktu

Jednou z moznosti, jak nalézt vhodny ndpad pro reklamni kampan, je hledat vnitini, vrozeny
piibéh, ktery je obsazen v kazdém produktu. Jak k tomu podotyka Leo Burnett [6]: ,je téZké tenhle
piibéh najit, ale vzdycky tam je. A jestlize ho jednou objevite, pak je to ten nejzajimavéjsi a
nejdtvéryhodnéjsi reklamni apel, ktery muze byt.” Piikladem muze byt jeho kampan pro Kelloggs
Raisin Bran (pfil. 15), kde se timto zpusobem je sdéluje, Ze ceredlie obsahuji vice rozinek nez kdy

pfedtim.

64



MARKETINGOVA KOMUNIKACE

B) Image produktu

Diky rozvoji technologii si je dnes mnoho vyrobkti nebo sluzeb navzajem velmi podobnych.
Vyrobci piva, whiskey, cigaret, pracich praska, zubnich past apod. pouzivaji stejné vyrobni postupy a
jejich vyrobky se o mnoho nelisi. Jednou z moznosti, jak je od sebe odlisit, je budovat pro né jejich
vlastni image. Image je souhrn ndzort, myslenek a dojm, které si osoba o firmé nebo o vyrobeich
vytvaii. Postoje lidi a jejich ¢iny do velké miry zaviseji na tom, jakou maji firma nebo vyrobek image
[1]. Nejoblibenéjsim Ceskym desetistupfiovym pivem je znacka Gambrinus zhruba s 12% podilem na
trhu [21]. Pfi anonymnim testovani chuté 16 znacek ¢eskych desetistupniovych piv se ale Gambrinus
umistil az na patém misté. Podle Ogilvyho [3] vyjadtfuje image osobitost produktu, je to to samé jako u

lidt:

,Osobitost vyrobku je kombinaci mnoha prvki - jeho jména, obalu, ceny, stylu jeho reklamy a pfedevsim

charakteru vyrobku samotného. Vyplaci se dat vétsiné vyrobku image kvality - listek do prvni tfidy.”

Kazda reklama by méla byt chapana jako prispévek k celkovému image. Je proto dulezZité, aby
ukazovaly reklamy stdle stejny, v Case se neménici image. Kampan spole¢nosti Container Corporation
je propagovana ve stdle stejném duchu jiz od roku 1937. Chicagskd reklamni agentura Leo Burnett
vytvorila v roce 1948 kovbojskou kampan ,Marlboro Country”. Ta béZi nezménéna dodnes (41 let) a

uéinila z neznamé znacky znaéku svétové proslulou [3].

6.6.2.3 Kritéria pro vybér reklamy

Zdaleka ne kazdy napad pretvoreny do ndvrhu reklamni kampané je vhodny. Nékteré
reklamni agentury to fesi tim, Ze maji vypracovand kritéria, kterd by kampan méla splfovat. Je tomu
tak napfiklad u agentury DMB&B (9 univerzélnich reklamnich kritérii) [6] nebo u agentury Stone &
Adler (Systém estnacti rad) [2]. Na jejich zakladé byl pro tucely této prace vypracovan navrh vlastnich
kritérif, kterd shrnuji vyhody obou z nich. Jsou to jenom doporucend kritéria, ktera nemusi byt vzdy

striktné dodrzovand, avsak pro jejich poruseni by mél byt opravdu vazny davod. Patii sem:

1) Reklama by méla vystihnout podstatu zdkaznikova problému. nebo porozumét jeho pranim.
2) Reklama by méla vystizné popsat produkt.

3) Reklama by méla obsahovat pfislib.

4) Reklama by méla byt logicky a prehledné usporadana.

5) Reklama by méla byt uplna a na nic nezapomenout.
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6) Reklama by méla byt stru¢na a jit rovnou k véci.

7) Reklama by méla byt pochopitelnd, neméla by obsahovat neznama a cizi slova.

8) Zakaznikovi by mélo byt jasné, co ma po shlédnuti délat, jak se ma zachovat.

9) Forma provedeni reklamy by méla byt srozumitelnd, jasnd a citelnd.

10) Reklama by méla byt odlisna od jinych, obsahem i formou. Slibena vyhoda by neméla byt
napodobitelna konkurenty.

11)Z reklamy by meéla vyzatovat osobitost vyrobku.

12) Reklama by méla obsahovat skvély napad.

6.6.3 Vybér druhu komunikace. RozloZeni rozpoétu

6.6.3.1 Vybér druhu komunikace
Reklamni agentura ve spolupraci s klientem musi urcit, jaky charakter bude komunikace mit.

Rozumime tim, Ze musi spoleéné rozhodnout, zda pro pfenos myslenek je lepsi vyuZit osobni

komunikace nebo neosobni komunikace. Oba dva charaktery maji své vyhody i nevyhody, rozhodnuti

vzdy zdleZi na konkrétni situaci. Lidem, ktefi o charakteru komunikace rozhoduji, by méla pomoci

nasledujici kritéria [9]:

1) Pocet zakazniku. Osobni komunikace je ¢asové ndrocnd. Vyplati se tehdy, pokud je maly pocet
zakaznik.

2) Geograficka koncentrace. Diky tomu, Ze se vSichni aktéfi osobni komunikace musi sejit tvari v tvar,
je lepsi, pokud to nemaji na misto schuizky daleko. Existuji vsak formy osobni komunikace, které
tuto prekazku odstranuji, jako napt. telefonicky rozhovor, on-line poéitac¢ovd komunikace apod.

3) Cena produktu. Cim vy$si cena produktu, tim vice hraji davody pro vybér osobni komunikace.
Cim vétsi cena, tim vétsi ma prodavajici zisk z prodeje. A protoZe je osobni komunikace ndkladna,
tim spiSe se zaplati. Pfi vyssi cené se zakaznik peclivéji rozhoduje a vyZaduje mnoZstvi informaci.
To mu poskytne pravé osobni rozhovor.

4) Doprovodné sluzby. Pokud jsou u produktu nutné doprovodné sluzby, jako je zaskoleni, sefizeni,
servis apod., provadi je nebo je zajistuje pravé prodejce.

5) Rozdily mezi znackami. Pokud zakaznik vnimd velké rozdily mezi znackami riaznych produkty,
osobni kontakt ho spide pfesvédci o kvalité nabizeného produktu.

6) Motivy vedouci ke koupi. Pokud jsou zdkaznikovymi motivy raciondlni duvody, je pro né¢j
pfinosny spise pfimy kontakt s prodejcem.

7) Produkt na miru. Aby produkt pfesné vyhovoval poZzadavkum zakaznika, je nutny osobni styk.
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Pokud reklamni agentura i zadavatel tispésné vybrali charakter marketingové komunikace,
dale by meli vybrat ndstroj komunikace. Rozhodujicim kritériem pro vybér je myslenka, obsah
zpravy. Témer vzdy je myslenka pretvorend do slov, obrazti nebo piibéhti (coz je vlastné kombinace
slov a obrazu). Myslenkou muze byt napiiklad slogan ,Kocky by kupovaly Whiskas” nebo pfibéh o
tom, Ze skrz ldhev vodky Smirnoff ¢lovék uvidi véci, které by nikdy necekal. Ale jsou produkty, u
kterych muze mit myslenka jinou nez vizualni formu. MuZe ji byt hudebni motiv, ving, chut apod. V
takovém pripadé Ize velmi tézko znazomit tyto viemy praveé vizudlni cestou. Vnimani jinymi smysly
nez pouhym zrakem se napfiklad pouziva u reklam na parfémy, u ochutnavek potravin nebo u

reklamnich predmétu.

Uvadi se, Ze ¢lovek ziskava okolo 80% vsech informaci zrakem, vizualné. Avsak ne vzdy je to
pouze zrakem. Mnohdy je to kombinace vice vjemi. Kromé zraku muze jedinec vnimat podnéty z
okoli jesté sluchem, chuti, ¢ichem a hmatem. Podle toho by méla reklamni agentura volit vybeér

komunikaé¢nich nastroju. Cim vice smysla pifjemce je do komunikace zapojeno, tim je komunikace

ucinnéjsi.
zpusob vnimani obsahu zpravy priklady nastroju
vizudlné inzerce v tisku, plakdtovad reklama, plakdtova a venkovni reklama,
reklama v telefonnich seznamech, reklama na internetu, letaky,
brozury, vyroéni zpravy, ¢lanky v tisku, poutace, reklamni
predmeéty, reklamy s pfimou odezvou, adresné i neadresné dopisy,
fax, teletext, kupény, soutéze, samolepky na obalech, firemni
casopisy, sponzoring
auditivné rozhlasova reklama, radioshopping, zvukové upoutavky z
automobilu, telefonni rozhovory
audiovizualné TV reklama, teleshopping, reklama v kinech, videokazety, on-line
komunikace, osobni prodej, lobbying, tiskové konference, vystavy,
seminare, prehlidky,
}fevézné ¢ichem reklamni pfedméty (osvézovace vzduchu), reklamy v tisku,
specifické situace pfi osobnim prodeji pfi ukdzce vyrobku
prevazné chuti ochutnavky, vzorky zdarma, reklamni predméty (cukrovinky),
specificky osobni prodej
prevazné hmatem reklamni predméty, vzorky zdarma, specificky osobni prodej,
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ukdzky

tab. 6-5: Riizné zpiisoby vnimdni obsahu zprdvy

6.6.3.2 RozloZeni rozpoctu

Firma si na zacdtku tvorby reklamni kampané uréila, jaky objem finanénich prostfedku
poskytne. Nyni, kdyz uz je znama myslenka i jakym zpusobem se tato myslenka dostane ke
konecnému prijemci, je nutno urcit rozlozeni téchto disponibilnich penéz. Snazime se o nalezeni
neucinnéjsi a nejlevnejsi moznosti. Pri tomto vybéru rozlisujeme u ruznych druhtt komunikace jejich
dosah, frekvenci a ucinek [1]. Dosah znamena jaky pocet ruznych osob nebo domécnosti je vystaven
pusobeni zpravy alespon jedenkrat za urcity ¢asovy usek. V praxi to znamena, kolik lidi napfiklad
shlédne nasi televizni reklamu. Frekvence je ¢islo udavajici, kolikrdt je béhem urcité doby pramérna
osoba nebo domdcnost vystavena pusobeni zpravy. Napfiklad nasi TV reklamu tedy divdci sledovali
v pruméru kazdy trikrat. Uéinek je kvalitativni ukazatel, ktery urcuje, jakou hodnotu méli pro nas
osloveni (zasazeni) divaci. Pokud se napriklad snazime nabidnout zahradkarim novy model sekacky
na travu, nase reklama bude mit zfejmé daleko vétsi ucinek, kdyz bude vysilana v prubéhu Receptare

nez v prubéhu Studia kamarad. Z téchto vlastnosti pak vypocitavame ukazatele:

1) Celkovy pocet dojmu (oznacovany GRP = Gross Rating Points) = Dosah x Frekvence

2) Vazeny pocet dojmu (WE = Weight) = Dosah x Frekvence x Ucinek

Za ruzné druhy komunikace se plati ruzné ceny. U klasickych médii jako je TV, rozhlas, tisk
apod. se cena udava jako naklad na zasazeni jednoho tisice prijemct (CPT = Cost Per Thousand).
Jenom pro zajimavost, tficetivtefinovy spot v nejsledovanéjsim case v CT stoji zhruba 120.000,-K¢, to
samé na TV Nova zhruba dvojnasobek. Zadavatel a jeho reklamni agentura musi v reklamni kampani
rozlozit sviij rozpocet co nejlépe, aby ziskala co nejvyssi hodnotu zasahu WE, popi. GRP a co nejnizsi

cenu CPT, popf. co nejnizsi naklady na komunikaci.

6.6.4 Forma zpravy

Na zakladé myslenky zpravy a vybraném druhu komunikace se stanovi, ,jak” bude zprava
vypadat, jaky bude jeji vnéjsi vzhled. Tato faze je véci vkusu a uméleckého citéni. Tuto praci v
reklamni agentufe vykonavaji vytvarnici. Mezi nejduleZitéjsi pozadavky patfi srozumitelnost,

¢itelnost, identifikovatelnost zadavatele, odliSnost od konkurence apod.
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7. ZAVER

7.1 SHRNUTI DIPLOMOVE PRACE

V- trznim hospodafstvi existuje mnoho firem, které si navzajem konkuruji a nabizi
spotfebitelum své vyrobky nebo sluzby. K tomu, aby mohly tspésné prodavat, potiebuji dobfe znat
své zakazniky. Aby firma pochopila, jak se zikaznik chova pfi nakupovdni, musi porozumét
okolnostem, které ovliviwji kupni chovani. Na kupni chovani spotiebitele ma vliv velké mnozstvi
cinitelu, které rozdelujeme do ¢tyf zakladnich skupin. Jsou to spolecenské faktory, osobni faktory,

situacni faktory a marketingové faktory.

Spolecenské faktory Sl Situaéni faktory l

Osobni faktory / Marketingové faktory

obr. 7-1: Faktory ovliviiujici kupni chovini

Poznédni kupniho chovdni pomahd pracovnikim zabyvajicim se marketingovou komunikaci
lépe prizpusobit tuto komunikaci spotfebitelum. Marketingova komunikace neni levnou zéleZitosti. Je
v zajmu kazdé firmy, aby prfesné znala, jak se zhodnoti penize, které vynalozi na marketingovou
komunikaci. Nemélo by se zapominat na chdapani komunikace v SirSim kontextu, protoZze komunikace
je soucast marketingového mixu. Je treba si uvédomit, ze uspéch komunikace navazuje na uspéch
ptedchazejicich ¢asti marketingového mixu, tzn. produktu, ceny a distribuce. Cilem komunikace je

ovlivnit pfijemce zpravy.

7.1.1 Typy marketingové komunikace
Rozlisujeme rizné typy marketingové komunikace: jejich déleni je bud podle nastroju, kterych
komunikace pouzivd, nebo podle jejiho charakteru. Nastrojem komunikace jsou prostredky, kterymi

se firma snazi dosahnout pozadovaného ovlivnéni. RozliSujeme je na nastroje, pomoci kterych se daji
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ovlivnit postoje prijemce (tj. ndstroje zmény postoje), nebo pomoci kterych je mozné prijemce
aktivovat k ¢inu (nastroje akce). Je téz dulezité si uvedomit, ze vyrobce komunikuje se zakaznikem
nejenom pomoci téchto ndstroju, ale i téz skrze ostatni prvky marketingového mixu. Zakaznika
oslovuje téz produkt, jeho obal a znacka, cena a distribuce. K tomu, aby marketingovad komunikace
byla dostatecné ucinnd, je zapottebi, aby probihala v delsim casovém obdobi. Hovofime potom o

reklamni kampani.

Druhym zpusobem rozliSovani marketingové komunikace je déleni podle charakteru
komunikace. Charakter komunikace je bud osobni nebo neosobni. Osobni komunikaci rozumime,
pokud se prenos zprav odehrava osobné a interaktivné alespor jednim smyslem. Naopak neosobni
marketingovou komunikaci chapeme takovou, kde mezi ucastniky je néjaké médium, néjaky nosic

zprav. Neosobni komunikace je pouze nahrazkou, zastupcem komunikace osobni.

Z téchto dvou zpusobu rozdélovani marketingové komunikace je potom sestavena nasledujici

matice:
Osobni charakter komunikace Neosobni charakter komunikace
Nastroje akce Prodavaci v obchodech, obchodni | Katalogovy prodej, zasilkové
zastupci, prodej po telefonu. sluzby, teleshopping, bezplatné
vzorky, spotrebitelské soutéze.
Nastroje zmény postoje Poradci nabizejici napr. léky, Reklama v médiich, PR ¢lanky v
lobbying, rauty a vedirky, tisku, reklamni a darkové
seminare, ochutnavky. predméty.

tab. 7-1: Matice riiznych typu komunikace (s priklady)

7.1.2 Obsah zpravy marketingové komunikace

Podstatou marketingové komunikace je prenos marketingovych zprav Obsahem zpravy
rozumime to, ,,co” bude sdéleno. Co bude feceno vzdy vychdzi z cili marketingové komunikace. V
marketingové komunikaci plati, Ze pravé myslenka je zdkladem uspéchu. Tvaréi faktor reklamni
kampané je dulezitéjsi neZ mnozstvi penéz na ni vynalozenych. Klicovym prvkem, ktery urcuje

budouci tspéch reklamy, je skvély napad.
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7.1.3 Kritéria, kterd by méla splitovat reklamni kampaii:

1) Reklama by méla vystihnout podstatu zdkaznikova problému. nebo porozumét jeho pranim.

2) Reklama by méla vystizné popsat produkt.

3) Reklama by méla obsahovat pfislib.

4) Reklama by méla byt logicky a prehledné usporadana.

5) Reklama by méla byt tplnd a na nic nezapomenout.

6) Reklama by méla byt struénd a jit rovnou k véci.

7) Reklama by méla byt pochopitelnd, neméla by obsahovat nezndma a cizi slova.

8) Zakaznikovi by mélo byt jasné, co ma po shlédnuti délat, jak se ma zachovat.

9) Forma provedeni reklamy by méla byt srozumitelna, jasnd a ¢itelna.

10)Reklama by méla byt odlisna od jinych, obsahem i formou. Slibena vyhoda by neméla byt
napodobitelna konkurenty.

11)Z reklamy by méla vyzarovat osobitost vyrobku.

12) Reklama by méla obsahovat skvély napad.

714 Vybér typu komunikace
Je nutné urcit jaky charakter bude komunikace mit. To znamend rozhodnout, zda pro pfenos
myslenek je lepsi vyuzit osobni komunikace nebo neosobni komunikace. Oba dva charaktery

komunikace maji své vyhody i nevyhody, rozhodnuti vzdy zdlezi na konkrétni situaci.

Dile je nutné vybrat nastroj komunikace. Rozhodujicim kritériem pro vybér je myslenka,
obsah zpravy. Témér vZdy je myslenka pfetvofena do slov, obrazi nebo pribéhu. Ale jsou produkty, u
kterych mize mit myslenka jinou nez vizualni formu. Muze ji byt hudebni motiv, vuné, chut apod. V
takovém pripadé Ize velmi tézko zndzomit tyto viemy pravé vizudlni cestou. Podle toho by se mél
volit vybér komunikacnich néstroju. Cim vice smyslu pfijemce je do komunikace zapojeno, tim je

komunikace Gcinnéjsi.

zpusob vnimani obsahu zpravy pfiklady néstroju

vizualné reklama v tisténych médiich, PR v médiich, brozury, vyrocni
zpravy, , poutace, reklamni predméty, reklamy s pfimou odezvou,

kupony, soutéze, firemni casopisy, sponzoring

auditivné rozhlasova reklama, telefonni rozhovory




MARKETINGOVA KOMUNIKACE

audiovizualné 1V reklama, kinoreklama, osobni prodej, lobbying, tiskové
konference, vystavy, seminafe, piehlidky

Eﬂ-’diﬂé ¢ichem reklamni predméty s vini, reklamy v tisku s vini

prevazné chuti ochutnavky, vzorky zdarma, reklamni predméty-potraviny

prevazné hmatem reklamni pfedmeéty, vzorky zdarma, ukazky

tab. 7-2: Ruzné zpuisoby vnimdni obsahu zprdoy

7.2 BUDOUCNOST MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace méa dvé dulezité slozky: obsah a formu. Obsah komunikace, tzn.
myslenka, kterou prenasi, se nikdy nemeénila a odhaduji, Ze se ani ménit nebude. Lidska psychika se
nezménila po tisicileti, proto apely, které komunikace prenasi, zustanou stdle stejné. Domnivam se, Ze
bude pouze nutné udrzovat v pameéti kritéria, jak ma obsah zpravy vypadat, a nedovolit, aby se

obchodni poselstvi o vyrobku zaneslo pod bahnem nejasnosti a necitelnosti.

Nové perspektivy vidim v rovnomérnéjsim vyuzivani matice typt komunikace. Zatim je prilis
velky duraz kladen na prasecik neosobni komunikace s ndstroji zmén postoje (. na klasickou
reklamu, PR, reklamni predméty apod.) Véfim v budoucnost osobni komunikace vseobecné, ktera
bude podle mého ndzoru umoznéna rozvojem $pickovych technologii. Dalsi cestu vidim v zapojovani

vice smyslu do marketingové komunikace, tzn. kromé zraku a sluchu hlavné chuté, ¢ichu a hmatu.

Veskeré velké vynalezy, které byly ucinény, se tykaly zvyseni disponibilniho ¢asu lidského
zivota. Bud Setfily ¢as nebo prodluzovaly lidsky zivot. Zarovka prodlouzila den, letadlo zkratilo
vzdalenosti, penicilin zachranil lidsky Zivot. Myslim si, Ze se podle této teorie ¢asem objevi nova
média, kterd budou moci byt vyuZivdna pro marketingovou komunikaci. Dikazem toho je soucasny

rozvoj obchodovani na internetu.
Co vim urcité je, ze se bude meénit vkus a styl. To souvisi se zménou vnéjsiho stylu
marketingové komunikace. Avsak opakuji, jen doufdm, Ze to nebude mit vliv na myslenku, kterou

komunikace nese. Jak prohldsil Bill Bernbach [1], zakladatel agentury DDB:

,Shakespeare pouZival nékteré pékné otfepané zapletky, ale jeho poselstvi si stile udrZuji svou platnost.”
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2. PRILOHY

pril.1: Druhy marketingové komunikace, podle Kotlera [1]

Inzerce

Propagace prodeje

Public relations

Osobni prodej

Primy marketing

Tisténé a vysilané
inzeraty

Napisy na obalech
Letacky v baleni
Pohyblive reklamy

BroZury a letaky

Prospekty a plakaty
Telefonni seznamy
Opakovani inzerce
Billboardy
Promitané reklamy

Poutace

Audiovizualni
prostfedky
Symboly a loga
Videokazety

SoutéZe, hry, loterie,
sazky :
Odmény a darky
Vzorky

Veletrhy a prodejni
vystavy

Prehlidky

Ukézky
Kupony
Slevy

Uvéry s nizkym
urogenim
Slavnostni udalosti
Odkoupeni staré
verze pri nakupu
nove

Dlouhodobé
programy

Vazané obchody

Clénky v tisku
Projevy
Semindre

Vyroéni zpravy

Charitativni dary

Sponzorovani
Publikace
Styky s mistnimi

komunitami
Lobbovani

Prezentace v médiich

Firemni ¢asopisy

Slavnostni udalosti

Obchodni nabidky

Obchodni setkani
Aktivni programy
Vzorky

Veletrhy a prodejni
vystavy

Katalogy

Postovni zasilky
Telemarketing
Elektronicke
nakupovani
Nakupovani
prostrednictvim
teletextu

Zasilani informaci
faxem

Zasilani informaci
e-mailem
Telefonicke
rozhovory a vzkazy

I
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piil 2: Druhy marketingové komunikace, podle Belche [6]

The Promotional Mix

- Public . selling.

JJ
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piil. 3: Druhy marketingové komunikace, podle McCarthyho a Perreaulta [4]

Propagace
{Promotion)

_‘_
T ﬁ
’7 Hromadny '

Propagace
prodﬂg

prodeje




pril.4: Faktoty ovliviujici kupni chovani jednotlivce, podle Kotlera [1]

Kulturni

Kultura

~ Subkultura

Socialni

Referenéni skupiny

Rodina

Role a statuéy

SS&téCenské vrstva

Osobni

Veék a stupen
Zivotniho cyklu

Povolani
Ekonomicke podminky
Zivotn( styl

Osobnost a
sebeuvedomeni

I
|
|
|
|

Psychologickeé
Mativace
Vnimani
Uceni

Minéni a postoje

Kupujici

]
|
|
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piil.5: Faktory ovliviwgjici kupni chovéni organizace, podle Kotlera [1]

2 < Prostred!

5 ljié\:feh: poptévky

Ekon;mmka situace

5 "t}r’bkavé miry

T;:»_r;i:i‘i:-:-;?.t;;:hholo.gic-
- kych zmen

RO T

Politické a legislativnf
e s Vivy :

! Vé_l[lk'o*_s't'kb'nkurence'-

Saé:iajlrj_‘figbdbovédhost

Organizace

Cle *,

o et

Politika =i -
rocesy .

Organiza&nl struktura

e

Interpersonalni
Zajem
Autorita
Postaveni
Sympatie

Presvédcivost

Individualni
Vék
Pifjem
Vzdélani
Pracovni zafazeni
Osobnost
Postoj k riziku

Kultura

Odbeératel

6
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pril.6: Kupni chovani, podle Loudona a Della Bitta [2]

Existuje mnoho mo_de!ﬁ chovani zakaznika a mnoho vysvétleni jak je formovdn plistup uzivatele, Ten, ktery vytvofili David L. Loudon a Albert
J. Della Bitta, v3e jasné a pfehledné vysvétiuje, jak se miZete pfesvaddit nize

osobnosY vira a pfistup
vlastni pfistup ostatnich
o P e N e e e L T e
zdroje informaci | |
li o :
kgl 1 ddvéra ve vyrobek !
1. pfima zkuSenost y B2t :
SN e prijeti = R PR celkovy
2. skupiny (socialni, pracov- | | informace | +| pristup
ni, rodinné, kulturni apod. v : S fhei 1 k vyrobku
£ ->) : %ivgr:gggg . lak dilezité je : & zyna(:ce
3. masmédia PR e N ddvérovat atributam
| vyrobku !
4, kontakt s ostatnimi | 1
ovliviiovanymi —— . : |
- o mm e EE mm s EE Em o e s e = = o]
struktura systém
potieb hodnot

*Vidime nékolik zdrojd, kterd doddvaji zakaznikovi informace
o wyrobku, slufbé, misinich obchodech a ostatnich objektech
a maji na néj viiv. Individudini vybé&rovost pfijimd a Ifidi tyto
informace vzhledem k individudinim potfebam, hodnotdm,
osobnosti a vzhledem k tomu, jak informace "sedi® soutasnym
ndzarlm a plistuplm. Tyta infarmace iniciuji vyvoj. zménu nebo
co".-.-rzem‘ jiz existujici divéry spotfebitele k wyrobku a jeho
jecnotlivym viastnostem

Mimo tento proces vznikd cbecny piistup k vyrobku. Samozfej-
mé Ze model je zjednodufenim situace, ale snazi se nam
pfiblizit soutasné chdpdni pfistupu a pfedstavuje uceleny obraz
psychologickych a vnéjsich prvkl zuéasinénych na procesu
lormovédni piistupu k vyrobku. Samozfejm& bychom méli
upozornit na o, Ze cely proces je dynamicky a neusldle se
méni.*

ZDROJ: Loudon a Della Bitta, Consumer Behavior (New York: McGraw-Hill, 1979); 332
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Maslow vytvoiil teorii, 2e viechny lidské &innosh jsou zaloZeny
na hierarchii potfeb (néktefi vaédci je nazyvaji motivy). Za za-
kladni oznaéil potfeby tyziologicke, bezpeénost, lasku, vdZnost
a seberealizaci. Zakladni my3lenka byla, Ze aZ po uspokojeni
zdkladnich potfeb pfichdzeji na fadu daléi. To znamend, Ze za-
kladni peifeby, tyziologické polfeby jidla, piti, bezpeéi a wyhy-
béni se bolesti v chovdni dominuji, dokud nejsou uspokojeny,
Potom jsou teprve na fadé dalsi: pocit bezpedi a jistoty. A lak
déle podie obrdzku

Maslow uvddi, Ze typicky dospély v nasi spolecnosti je
v oblasti fyziologickych patfeb uspokojen z 85 procent, v oblasti
pocitu bezpeéi a jistoty 70 procenty, z 50 procent v oblasti sou-
ndleZitosti a lasky, v cblasli uznani 40 procenty a 10 procenty
v oblasti seberealizace. Samoziejmé kazda individualita ma
rozdilnou metodu v uspokojovdni svych jednotlivych potfeb,
a kaidy prochazi touto hierarchii jinou rychlosti a s rozdiinymi
vysledky. V kazdém piipadé Maslowova leorie napomahd od-

(jednat podle sebe)

pfil. 7: Interni vlivy na kupni chovani, podle Schultze [2]

bernikovi na pldnovdni reklamy, aby porozumél, pro a jak
mohou rozliéné vyrobky nebo sluzby wyhovoval plandm, cilim
a Zvotnim  polfebdm  zdkaznikl. MNeméli bychom oviem
zapominal, e kaZdy prochdzi zndzorménou hierarchii jinak,
takZe existuje mnoho a mnoho zplsobl uspokojovéni potfeb
Napfiklad jidlo a piti je jednou z metod uspckojovani zaklad-
nich polieb, ale existuje mnoho riznych zpisobd, jak tyto
potieby mohou byt uspokojeny. Zadavatel reklamy musi mit
neustdle na mysli, jak bude reklama vyhovovat potfebam
konzumenta.

Zatimco Maslow tvrdi, e viichni lidé se rodi se stejnymi
potfebami (v hierarchii jim uvedené), ostatri argumentuji, ze
mnoha lidskym potiebdm, zejména tém ve vy$dich hladindch,
se ubima. Napfiklad David McClelland pfedpoklada, 2e mnoho
potfeb se &lovék uéi béhem sacializaéniho procesu v détsivi
McClelland a ostatni usuzuji, 2e kazda osobnost ma jedinetne
usporadani motivovanych potfeb.”

(vlastni a porovna-
vanim hodnot)

sounalezitost

(pratelstvi,

zaclenéni, laska)

(svoboda, fyzicky a mentalni
pocit bezpeci)

fyziologické potreby
(jidlo, piti, bezpedi,

vyhybani se bolesti)

Zdroj: Abraham H. Maslow, Toward a Psychology of Being, 2. vydant{New York: Van Nostrand, 1968)

380.

‘David C. McClelland, Personality (New York: Holt, Rinehart & Winston, 1951).
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pril 8: Externi vlivy na kupni chovini, podle Schultze [2]

kultura

subkultura
socialni
trida
socialni
skupina

rodina

osobni
vliv

Q
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pril9: Faktory ovliviwjici kupni chovani, podle McCarthyho a Perreaulta [4]

Marketingove mixy

déla rozhodnuti

Vsechny ostatni stimuly

Y

Socidini vy £ B3
Poore. it

AN g s
Preferenénl skupina =}
Kultura, s

'
Clovék nakoupi, nebo nenakoupi (reakce)
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pril.10 Kampan agentury Leo Burnett pro "Marlboro ( ountry” bézi uz 41 let [6]
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pril.11: Prodej VW Brouka vySplhal po kampani od agentury DDB na 500.000 kust za rok [3]

Think small. |
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pril.12: Inzerdt Davida Ogilvyho pro Rolls-Royce [3]

“At 60 miles an hour the loudest noise in this
new Rolls-Royce comes from the electric clock”

P ] S ey 112 T : e ST e e e
noyce tne t car I tne 1roric ! | £ 18 redily no magic aoout it—
I )
[ JI‘.-"- L
12 rate svstem
Yranl :
VO rauiic J0
Gl T
| Rolls-Ro
1 VEry L
It ciol
m
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I : liators. t
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pril. 13: Kampan "Perception. Reality" pro ¢asopis Rolling Stone [2]

Perception.

Reality:

Perception.

.

* .

—x
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pril.14: Kampan agentury TBWA pro Absolut vodkuy [6]

ABSOLUT
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pril.15: Kampan agentury Leo Burnett pro Kelloggs Raisin Bran [6]

A: Patri A: (IN BED) More raisins
AVO): T ut (A rs, raisin shippers ( but it's been worth it. ‘Cause
vorked furiously o
A 5
I s e S more
K 1 Bron |

vimmm—maore raisins
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