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ABSTRAKT

Obsahem této bakalaiské prace je zkouméni vlivu reklamy na ndkupni chovani skupiny
novych otcti. Vysledkem je zjisténi, jak velky vliv hraje reklama a ostatni faktory na ne-
ptfimé konzumenty zbozi z détského sortimentu, a zda a jak jej Ize zlepsit v marketingové
komunikaci.

Hlavnim cilem této prace bylo analyzovat souasné nakupni chovani a miru ovlivnéni re-
klamou ve specifické skupiné novych otct, ktefi se zaroven ocitli v nové Zivotni situaci.
Teoreticka Cast se zabyva definovani reklamy a komunikace jako takové, stejné jako roz-
licnych cilovych skupin. V praktické ¢asti je rozebran vyzkum, ktery patrd po faktorech
ovliviiyjicich soucasné nakupni zvyklosti a zjisStuje do jaké miry je ovlivnén otec pii no-

vém nakupu.

Kli¢ova slova: vliv reklamy na nové otce, chovani zdkaznika, marketingova komunikace
v détském sortimentu,

ABSTRACT

The content of this thesis is to investigate the influence of advertising on purchasing beha-
vior of a group of new fathers. The result is, how much influence advertising plays and
other factors not direct consumers of products from a children's range, and whether and

how it can be improved in marketing communications.

The main objective of this study was to analyze the current shopping behavior and the ex-
tent of the impact advertising in a specific group of new fathers who also found themselves
in a new situation. The theoretical part deals with the definition of advertising and commu-
nication as such, as well as various target groups. In the practical part is analyzed research
that looks for factors influencing the current buying habits and determines to what extent is

influenced by the father when the new purchase.

Keywords:the impact of advertising on the new father, customer behavior, marketing
communication in the children's range,
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UvVOD

V soucasné dob¢ je poznat silny tlak spole¢nosti na mladé pary, ktery jim urcuje, kolik by
méli mit déti, jak je vychovavat, co jim kupovat a co ne a jak je oblékat. Pod tlakem téchto
trendli podléhaji casto rodice pii svém ndkupnim chovani a vSudyptitomna reklama dbajici
na blaho potomka, je ¢asto tla¢i ke koupi véci, které jsou pro n€ finanén€ nedostupné, nebo
je zkratka nepotiebuji a jejich pofizeni je zbytecné.

to nejlepsi, se pravé proto stava snadno ovlivnitelnou reklamou. Specialni skupinou je pak
muzska ¢ast nové rodiny — novi otci, na které casto pak nalezi odpoveédnost za realny na-
kup détského sortimentu. A jakoz to muzim, pro které je tento sortiment novy a nemaji
k nému blizko, je jejich nakupni chovani ve vztahu k détskému zbozi velice zajimavé a
jeho postup je predmétem zkoumani této prace. Soucasné trendy urcuji spolecnosti, kolik
maji mit déti, jak je nejlépe vychovavat a jak oblékat. Tyto trendy rodice ¢asto ovliviuji
pfi jejich ndkupnim chovéni a vSudypfitomna reklama je v jejich snaze doptat détem, co
nejlepsi péci, Casto tlaci ke koupi véci na které, bud’'to nemaji prostiedky, nebo je zkratka
nepotiebuji.

Vétsina téchto mladych muzu si dité potizuje v produktivnim véku, se zazemim a urcitym
zivotnim standardem. Tito lidé reklamu vnimaji jako soucast svého Zivota a nechévaji se ji
pti svych rozhodovacich procesech ovlivnit, ¢i inspirovat. Jaka ale nastane situace, pokud
se najednou museji rozhodovat za nékoho jiného? Pievzit zodpovédnost za koupené zbozi,
ktera sami nevyuzivaji, pokud neni vyhovujici ¢i zmetkové? Nebo naopak, rozhoduji se
stejné jako doposud, byt’ se najednou ocitaji v jiné finan¢ni situaci. Nechaji se ovlivnit pfi
rozhodovani o koupi détského zbozi, které si nemohli doposud vyzkouset, reklamou, ktera
se zarucuje a slibuje spokojenost? Na tyto otazky by méla odpoveédét nasledujici prace.
Teoretickd ¢ast prace stru¢né popisuje, co vlastné¢ znamena reklama a seznamuje s jejimi
jednotlivymi prvky. Charakterizuje a pfiblizuje nam cilovou skupinu, kterd se v prib¢hu
svého Zivota méni stejné€ jako jeji ndkupni chovani.

V praktické Casti autorka zkoumad, jaké jsou redlie ndkupniho chovéani mladych otct.
V prvni ¢asti zkouma soucasny stav ¢i ptipadné zkuSenosti s jiz absolvovanymi nakupyci
zazitymi nakupnimi zvyky. Zaroven zda je v tomto konani ovliviwyji reklamy, ¢i znacky.
Nékupni proces je realizovan a sledovéan prostfednictvim internetu jako specifického na-

kupniho kanalu. Prazkum byl proveden pfimym testovanim konkrétnich otcti a sledovanim
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postupu pii nakupu détského sortimentu. Vysledky tohoto Setfeni jsou rozepsany ve shrnu-
ti.

Cilem bakalarské prace by mélo byt zjisténi, zda mohou ovlivnit reklamy nové otce, ktefi
Jsou Vv nové situaci a zaroven rozhoduji pfi nakupu o bezpeci a pohodli svého potomka,
zaroven vsak nejsou znalci tohoto segmentu zbozi. Zkouma, zda maji otcové vlastni nazor

nebo zkuSenosti, které se s reklamou na dané zbozi neslucuji, ¢i se reklamou inspiruji nebo

je pro n¢ stézejni nazor ostatnich — rodici, které maji svoje véci provérené a vyzkousSené.
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l. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI MIX

K nastrojiim vyuzivanym v ramci komunika¢niho mixu lze zatradit vSechny formy komu-
nikace, které pomahaji k dosazeni uvedenych cili. Formy propagace — komunikace jsou:
reklama, osobni prodej, podpora prodeje, prace s vefejnosti, piimy marketing, sponzoring,
nova média. (Vysekalova, 2007, str. 20)

Osobni prodej je velice kontaktni forma propagace. V osobnim prodeji jde zpravidla o
setkani obchodnika a kupujiciho. Zaklada si na vzniku a nasledn¢ budovani a rozvijeni
vzajemnych vztahl a pozitivnich vazeb. Prodejce se zakaznikovi peclivé vénuje a je s nim
Vv osobnim kontaktu a to ¢asto i mimo pracovni trovei. Mohou tak snadno vzniknout
Z pracovnich 1 ptatelské vztahy, které vydrzi i déle nez pracovni spoluprace. Obchodnik na
zaklad¢ detailnich znalosti pfani a potieb zdkaznika, je schopen stit se divéryhodnym
konzultantem problému v urcité oblasti, a vybudovat tak dlouhodoby vztah se zakaznikem

vvvvvv

dukty, ale ziskat ditvéru zdkaznika a stat se tim, na koho se zékaznik obrati jako na prvni-
ho, pokud se objevi problém v oblasti, ve které prodejce pisobi. (Osobni prodej,©2010)
Pod ozna¢enim podpora prodeje si mizeme piedstavit vSechno, co podpofi prodej uvnitf
¢1 vné obchodni plochy prodavajiciho. Timto stimulem, ktery pomiize ziskat zdkaznika na
obchodnikovu stranu, mtize byt napf. cena, vyrobek k vyrobku zdarma navic, darky,
ochutnavka, demonstrace funk¢nosti ¢i kupdny na dalsi ndkup apod. Tento zplisob propa-
gace je velmi oblibeny pro sviij rychly efekt, ktery je navic i dlouhodoby. Vétsina vedou-
cich pracovnikil na prodejnach je pak vedena K vétsi aktivité, tak, aby firmé pifinasela vétsi
uzitek ve formé zvySeného zisku. Podpote prodeje je tedy davana prednost pied ostatnimi
¢astmi propagacniho mixu. Jednotlivé nastroje tohoto komunika¢niho mixu jsou také diive-
ryhodné a je snadné urcit, do jaké miry a jak rychle urcita strategie podpory prodeje splni
stanovené komunikacni cile, coz mize byt u klientd dilezitym momentem pii rozhodova-
ni. (Svétlik,2005, str.278-279)

Prace s verejnosti— pod timto pojmem si muzeme predstavit ziskani sympatii a kladnych
referenci vefejnosti a instituci, které mohou snadno ptizniveé ovlivnit dosaZzeni marketingo-
vych zamérh. Jednd se o dlouhodoby proces, ktery snazi utvaret a podporovat vzajemné
davéryhodnost, mnohdy ovliviiujici i tu ¢ast vetejnosti, ktera zpocatku tieba byla reklamé 1
nepiistupna. Praci s vefejnosti (PR) mizeme rozdélit podle typti komunikace a to na: mezi-

firemni komunikace, oborové, spotiebitelské/produktové a firemni.
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Piimy marketing — je postupem, pii kterém muizeme ihned vidét zpétnou vazbu a velmi
presné reklamu cilit a méfit v pribehu akce. Nevyhodou je pak maly dosah a vysoké na-
klady — predevs$im kvuli cileni na pfesné vymezenou cilovou skupinu. Mezi hlavni pro-
stiedky pfimého marketingu patii prospekty, katalogy, telefonni seznamy, tisténé adresafe,
Casopisy pro firemni zdkazniky a jiné. V posledni dobé¢ také v digitalni form¢ jako napf.
emaily, direct maily, newslettery.

Sponzoring — je sluzba zaloZzena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava
k dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, ktera mu
pomuze k dosazeni marketingovych cili. VétSinou se jedna o vécné dary, nejcastéji
Vv oblasti sportovniho sponzoringu, kde se nachdzi obrovsky prostor pro prezentaci log a
znacek sponzorl na sportovnich dresech a vybaveni.

Nova média — novd komunikacni média nenabizeji jen nové informaéni moznosti, ale 1
oteviraji prostor pro dialog. Dulezité je nasazeni novych médii tam, kde mohou nahradit ¢i
doplnit tradi¢né uzitd média. Ve svéte internetu se smazavaji rozdily mezi statickym ob-
razkem a textem a pohyblivymi obrdzky a textem na stran€ druhé. Tuto reklamu na inter-
netu lze rozdélit na dvé hlavni kategorie a to na webovou prezentaci firmy a prouzkové
reklamy tzv. bannery.

Dulezité je také nezapomenout na to, Ze vSechny komunikacni néstroje mohou ptsobit jen
tehdy, jsou-li koncipovany jako soucast celé marketingové strategie, zaméfené na uUspoko-

jovani potieb cilové skupiny. (Vysekalova, 2007,str.27)

1.1 Reklama

Reklama predstavuje jen ¢ast marketingového komunika¢niho programu, ktery zname také
jako komunika¢ni mix. V podstaté se jednd o marketingové komunikace pfevazné komerc-
niho charakteru, jejichZ cilem je na zaklad¢ predavanych informaci ovliviiovat rozhodova-

ni téch, na které chceme ptisobit ve shod¢ s nasimi zaméry.

1.1.1 Definice reklamy

Reklama je forma neosobni komunikace, pomoci, které komunikuje firma své zbozi. Re-
klamu mizeme rozdélit na primarni a selektivni (znackovou). Priméarni reklama se pokousi
zvysit celkovou poptavku po urcitém zboZi bez ohledu na to, o jakou znacku se jedna
(napf. reklama na preferovani ceskych ¢i krajovych vyrobktll). Selektivni, znackova rekla-
ma ma za cil pfimét kupujiciho, aby dal pfednost urcité znacce produktu (napt. Pampers,

Fischer Price). (Svétlik, 2005, str. 191). Dalsimi druhy reklamy jsou institucionalni a me-
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zipodnikova. Instituciondlni reklama mé za cil propagovat spole¢nost nejcastéji pomoci
sponzoringu nebo vytvarenim vztahi s vetejnosti. Tento zptsob reklamy vychézi z celkové
strategie spoleCnosti a fidi se vnitinimi normami korporace. Nejvice reklamy, predevsim
v masovych médiich se zamétuje na konecné spotiebitele, tzn. domécnost a jednotlivce.
Reklamu muzeme také rozd€lit podle nositele zpravy-média a to na reklamu: televizni,
rozhlasovou, tistéenou, internetovou, venkovni, direct mail a jine.

Televizni reklama ma v soucasné dob¢ nejvetsi podil, co se sledovanosti tyka a jeji zésah je
co do poétu pasivnich respondentl nejvétsi. Primérny divak v CR stravi u televize pri-
mérné 3,5 hodiny, coz dava televizi silny potencidl k zdsahu divéka. Pokryti televiznim
vysilanim je celorepublikové a zasah je témét okamzity. Jeho méfitelnost pomoci people-
metrd je vSak oSemetnd. V dne$ni dobé naopak v pfipad€ reklam mnoho lidi programy
systémove piepind a snazi se reklamni bloklim vyhnout, ptipadné opousti televizni obra-
zovku. Presto je audiovizualni prezentace ze své podstaty jednou z nejlepsich vyukovych
metod. Televize je tedy velmi presvéd¢ivé médium. Diky velmi blizkym technikam osob-
nimu prodeji vznikl na obrazovce i specidlni format tzv. teleshopping. Pomoci vypravéni
pribéht dokaze televize vzbudit emoce, vybudovat asociace s danou znac¢kou ¢i piibéhem.
Nevyhodou televizni reklamy je jeji vysoky naklad a to ptedevsim za vyrobu spotu, ne tak
za nékup vysilaciho prostoru. Zalezi také dost na tom, Vv jakém case bude reklamni spot
uvadén a jak Casto bude divakovi nabizen. Televizni prostfedi je plné konkurence a zaro-
ven je televize malo pruznd, protoze spoty je tfeba planovat dlouhodobé doptedu, protoze
nakup reklamnich ¢asii za¢ind mésic pfedem daného mésice, ve kterém ma kampan béZet.
Nekteré skupiny je samoziejmé také obtizné oslovit — podnikatelé, teenagefi apod. Vice
nez polovina sledujicich televizi nevnima — 60% - berou je jako pasivné sledované médium

a divaci mu nevénuji plnou pozornost. (Strakova,©2006)

Rozhlasova reklama naproti tomu najde své posluchace prakticky kdykoliv, jeji nevyhodou
ale zlstava, Ze Casto slouzi poslech radia jako kulisa k jiné aktivni ¢innosti posluchace.
Nicméné, prave proto, Ze posluchac radia nepotiebuje zapojit zrak, mize u poslechu d¢lat i
jiné véci a tak si radio pousti Castéji, nez by to délal naptiklad s televiznim piijimacem.
Reklama v radiu je nesrovnatelné levné&jsi nez v televizi. Radio je vzdy aktualni a neustale
v dosahu a témért vsude a po cely den — doma, v praci, v auté, venku apod. Posluchacim
mimo reklamnich blokl a hudby pfinasi i snadno zapamatovatelné a uzite¢né informace.
V rozhlasovém vysilani mizeme také snaze oslovit cilovou skupinu — tfeba jen vybérem

radia (zda se jedna o rockové, folkove, klasické apod.) Tento zpiisob reklamy nabizi velké
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vyziti v oblasti sponzoringu — sponzor pocasi, zprav, dopravnich informaci, soutézi atd.

(Rozhlasova reklama, ©2016)

Tistené reklamni formaty maji mnoho podob a jejich vyskyt je velmi Cetny. Jako pasivni
divék vidime n€kolik stovek reklam kolem sebe denné a popravdé divdka zaujme jen ma-
loktera. Zasah tisténé reklamy nelze jasné spocitat a jeho zpétnd vazba neni pfilis jasné
definovatelna. Uzivatel pifi shlédnuti tisténé reklamy Casto pfimo nevnima jeji obsah, pro-
toze tisténych reklam shlédne za den, az n¢kolik desitek a neni schopen si tak zapamatovat
jednotlivé reklamni sdéleni.

Vliv internetové reklamy lze vypnout samotnym uzivatelem v prohlizeci, takze jeho cileni
muze byt také zkresleno. Uzivatelé, ale pouzivaji pocitac Casto a i n€kolik hodin jsou tak
atakovani ptisobenim reklam, ze si reklamu ani neuvédomi a nevnimaji ji pfi prohlizeni
nebo brouzdani po internetu.

Venkovni reklama je v soucasné dobé podél dalnic regulovana tak, aby fidi¢e piili§ nerusila
a jeji ptisobeni neohrozovalo bezpecnost provozu. Venkovni reklama, kterd je urcena pro
chodce a je na vefejné pristupnych mistech vidét ve formé letacku, plakatd, billboardi a
v jinych formach. (Karli¢ek, Kral, 2011,str.62)

Pod pojmem direct mail si pfedstavime reklamu elektronickou ¢i tiSténou formou piimo
k cilovému potencionalnimu zakazniku, kterého ma oslovit. K osloveni této skupiny
se vyuziva databaze klientil, pfipadné se vyuziva stavajici firemni databaze k osloveni za-

kazniku s novou ¢i akéni nabidkou nebo dal§im reklamnim uéelem.

1.1.2 Psychologie reklamy

Vétsina lidi — konzumentl reklamy -je presvédcena, Ze reklamé rozumi a Ze je nic nemtize

prekvapit. Ale pravé psychologie reklamy se vénuje piisobeni reklamy na ¢lovéka a sleduje

jeho psychické procesy, které vedou k ndkupnimu chovéni. A pravé tato psychologie hleda

nové cesty a zpusoby, jak na potencionalniho zékaznika zaptisobit a v jeho ndkupu ho

ovlivnit, pfipadné zménit jeho minéni o daném produktu.

Psychologie pouZzivana v reklamé&, miize také byt povazovana za jakysi druh manipulace

S potencionalnim zakaznikem. Pravé kvili vyuZivani slabych mist zadkaznika je mu pfisu-

zovana tato vlastnost. Naproti tomu vSak zpravidla zabrani nékolik faktoru:

* reklama se musi dostat za prah vnimani (v souc¢asné dobé a mnozstvi informaci je tento
préh podstatné vysoko)

* i reklama, kterd byva vnimana, je zpravidla rychle zapomenuta



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

* reklama nardzi na ptedem vytvofené postoje spotiebiteli

* ptijeti reklamy je ovlivnéno emocionalnimi faktory

* reklama je sama o sobé téma, o né€z se spotiebitelé zajimaji, ale jiz se nezajimaji o
konkrétni reklamni inzerat

* predstavitelé marketingu ¢asto zapominaji, Ze neni jen Spatné reklama, ale i Spatny pro-

dukt, ktery je zakazniky vniman

* spottebitelé mohou a také to Casto délaji, vyhledavat jiné informacni zdroje nez je rekla-

ma

Prestoze existuji uvedena omezeni, je jasné, ze cilem komunikacnich kampani bude pte-

vazné ovlivnéni anebo chovani spotiebitele. Proto také ti jez reklamu §ifi nesou zodpovéd-

nost za jeji nasledky. (Vysekalova, 2011, str. 50-51)

Reklamu mtzeme rozdélit do dvou hlavnich sekci podle orientace, a sice na vyrobek ¢i

produkt, nebo na instituci — tedy na reklamu vyrobkovou a institucionalni.

Dale podle prvotniho cile reklamniho sdéleni reklamu rozdélujeme do tii kategorii: infor-

macni, presvédCovaci a pfipominkova.

Informacni reklama ma za cil v nds vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem po vyrobku, sluzbg,

organizaci, osob¢, misté, myslence nebo situaci. Jedna se o podporu nového vstupu na trh,

protoze cilem byva oznamit, ze novy produkt je na trhu zakaznikiim k dispozici. Tento

druh reklamy se pouZziva v zavadécim stadiu zivotniho cyklu produktu.

Presvédcovaci reklama si pak klade za cil rozvinout poptavku po téchto komoditach. Vyu-

ziva se v obdobi rlstu do pocatku faze zralosti Zivotniho cyklu vyrobku.

Ptipominkovéa navazuje na ptedchozi reklamni aktivity a pomdha zachovat pozici dané

znagky. Casto se pouzivé ve druhé fazi zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu.

(Ptikrylova a Jahodova, 2011, str. 68-69)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

2 CILOVA SKUPINA A JEJI NAKUPNI CHOVANI

Cilovou skupinou rozumime skupinu lidi, které chceme oslovit. Stanovenim cilové skupiny
specifikujeme vliv reklamniho sdéleni a Iépe cilime reklamu piimo na konkrétni skupinu
lidi, ktefi tfeba maji spolecny zdjem, potiebu, problémy nebo jiné okolnosti, které jsou pro
né spolecné tak, aby jim dodané zbozi splnilo tyto pozadavky. Specifikovanim cilové sku-
piny piedejdeme nechténému pusobeni reklamy v oblasti, ktera pro zadavatele reklamy
neni podstatna a zbytecné by tak oslovila skupinu lidi, ktera nabizené zbozi nebude potie-
bovat nebo pozadovat.
Cilova skupina je urcity okruh lidi, které¢ chceme reklamou oslovit. Tato skupina se mtze
vytvotit pomoci kritérii zadanych spole¢nosti — Kdo je naSim zdkaznikem a jaké jsou jeho
potteby? Zodpovézeni této otazky co nejpiesnéji pomulze spolecnosti, aby se nedostala do
situace, kdy by nebyla schopna pokryt zdkaznikovu potiebu. Problémové pak muze byt,
rozmanitost segmentu zakaznikt,, majicich jiné potieby, tak rozhodovani o koupi. Pfi na-
kupovani mohou rozhodovat jak jedinci, tak skupiny. (Karfikova,©2009) Role kupujicich
muzeme rozdélit takto:
* inicidtofi koupé (ten, kdo ndkup iniciuje)
* ovlivilovatelé (mohou ovlivnit skutecnou koupi — zdaje skute¢né to zbozi tieba)
* rozhodovatelé (kone¢né rozhodni — kde a jak se zboZi koupi a za kolik)
* kupujici (fyzicky vykonévajici nakup)
* uzivatelé (ten, kdo vyrobek spotfebovava nebo uziva)
(Chovani zakaznika, ©2008)
Skupiny mohou byt primarni a sekundarni. Sekundéarni skupinou jsou vétsi, formalni —
napf. zamé&stnanecké vazby, naboZzenska uskupeni, politické strany nebo také socilni tfida.
Primarni cilovou skupinou mtize byt napt. rodina, okruh pratel nebo napt. sousedé. Pro
tuto skupinu je typicka soudrznost, duvérnost, ¢asto ma neformalni raz.(Pelsmacker,
Geuens, Van den Berg, 2003, str. 134-135). Lidé se jako obecna cilova skupina postupné
diferencuji dle fazi Zivotniho cyklu (a také to ovliviiuje jejich ndkupni chovani) a sice na:

- mladenecké obdobi (svobodni, volni, Zijici sami ¢i u rodi¢i, investuji do zabavy,

sportu, oblékani)
- novomanZzelské obdobi — par vydélecné Cinny zijici spolu, bezdétni, obdobi nej-
vy$$i nakupni aktivity
- rozvedeni, odlouc¢eni — mohou byt finan¢né poskozeni, nakupy mohou byt omeze-

né na nezbytné polozky, ziji sami nebo u n€koho
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- pIné hnizdo 1. — vrchol vybavovani domacnosti, nékteré matky malych déti mohou
jiz pracovat, nespokojenost s finan¢ni situaci (nejstarsi dit¢ v rodiné do 6 let)

- pIné hnizdo Il. — financ¢ni situace se zlepsSuje, nakupy predevSim jidla, Cisticich
prostiedkt, zbozi dlouhodobé potteby, rodinna baleni (nejmladsi dité nad 6 let)

- plné hnizdo III. — financ¢ni situace jeste lepsi, déti jiz mohou byt samostatné vydeé-
le¢né ¢inné, obnova zatizeni bytu a konickl

- prazdné hnizdo I. — nejlepsi finan¢ni situace (od plného hnizda I.) déti uz jsou
pry¢ z domu, sebevzdélavani, konicky

- prazdné hnizdo II. — pokles piijmu- star§i manzel¢ — dichodci, udrzovaci naklady,
koupé¢ 1€ka, vitamind

- starSi lidé — niz$i piijmy, nenarocné konicky, charakteristickd je setrvacnost, neku-
puji si vétSinou nic nového

- starS$i osaméli lidé — nizké pfijmy, bézné potieby starych lidi (vdovec, vdova) po-

tiebuji péci, bezpedi, kupuji jen to nejnutnéjsi — potraviny a véci do domacnosti

Mimo tyto uvedené skupiny se dnes objevuji tzv. ,,singels* ¢i ,,generace 50 +. (Vysekalo-
va, 2011, str. 87-88)

2.1 Rozdil v nAkupnim chovani mezi muzi a Zenami

Obecné lze fici, Ze v rozhodovani muzl €i Zen jsou odjakZiva rozdily. Vychazi to jak ze
zalozeni potieb a chovani podle pohlavi, tak podle okolnosti a vyvoje. U Zen se predpokla-
da, ze u nékterych véci jednaji spiSe emotivné €i intuitivné, naproti tomu jsou muzi spise
odbornici, radi si vyhledavaji informace a pied koupi zboZi o ném radi studuji, co obsahuje

ak ¢emu je.

2.1.1 Nakupni chovani Zen

Za jeden rok zena navstivi praimérné 84krat obchod s potravinami a stravi zde 94 hodin a
55 minut. Tento Cas ji postaci k tomu, aby obstarala potfeby celé rodiny. Tticetkrat za rok
pak Zena zajde do obchodii za icelem nakupu odévi a stravi zde v priméru 100 hodin a 48
minut.“(Sokolova, ©2010)

Tradi¢ni pojeti Zeny je jako matky, hospodyiiky, matky, kterd je vzdy mila, vstficné a ob¢-
tava, aktivné se zajiméa o domaci prace. Novou roli této Zeny miize byt v soucasnosti to, ze
se zena stava podnikatelkou, samozivitelkou ¢i absolutné nezavislou na muzi.(Zamazalova,

©2007)
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Zeny hledaji spise, nez rovnou p¥imo produkt, to nejlepsi feseni. Zkoumaji, porovnavaji a
diskutuji. Vidi produkt ve vétSich souvislostech. Zajimaji se o zkuSenosti s produktem,
jeho vyuziti a pouziti.

Ve vizudlni strance Zeny ocenuji detailni obrazky, nejlépe v redlné situaci s komentafi od-
bornikli ¢i uzivatelll. V misté prodeje pak sofistikovany personal, ktery o dané véci néco
vi, ptipadné ji sdm osobn¢ vyzkousel.

Zeny sazeji na emoce a vlastni pocity ¢ dojmy, které ze zbozi maji. Pokud se jim dana véc
nelibi ¢i se jevi nepraktickou, malokdy zméni svlij nazor. Také nakupuji véci nejen pro
sebe ale pro celou svou rodinu.

Idedlnim zbozim pro Zenu by tedy mél byt produkt, ktery je v redlném prostedi v SirSim
kontextu, je obohacen o zkuSenosti spokojenych uzivateli, méa bohaté dopliujici a rozsitu-

jici informace a pfipadné komentéfe uzivateli. Zeny kladou diraz na zaruky.

(Muselik, ©2008)

2.1.2 Nakupni chovani muZzi

Muzi jsou v tradi¢ni roli povazovani za ochrance Zeny, jeji radce a hlavy rodiny. Novi
muzi se naopak stavaji novymi otci, ktefi nejsou jenom pasivnimi ¢leny rodiny, ale i se
aktivné se zapojuji do chodu rodiny. Také se muzi naptiklad stdvaji metrosexualy a pecuji
o svij vzhled vice nez Zeny. (Zamazalova, ©2007)Na muzské ¢asti populace jsou spojo-
vana rozhodnuti tykajici se funkénich parametrd, radialnich argumenti a ¢asovych okol-
nosti. MuZi jdou prvoplanové v obchod¢ rovnou zadanym zboZzim. Jsou pfimocaii a jejich
rozhodovani o nakupu je okamzité. Muze zajima hodnoceni vyrobku a moznost porovnani
s jinym. Dbaji na vlastnosti produktu a znacku. Pokud nakupuji, tak v prvni fadé prede-
v§im pro sebe.

Idealnim zbozim pro muZe je to, které ma co nejpodrobnéjsi a nejpiesnéjsi parametry vy-
robku, jejich hodnoceni, moZnost srovndni a co nejpiiméjsi cesta k dokonceni nédkupu —

tedy co nejsnazsi nakup. Muzi dbaji na znacku a jeji povést. (Muselik, ©2008)

2.2 Vliv socialnich skupin na nakupni chovani

Od svého narozeni jsou lidé ¢leny né&jakych skupin. Skupinova piislusnost provazi ¢lovéka
po cely zivot a projevuje se v jeho chovani, v jeho citech a mysleni a to i tehdy, kdyz si to
sam neuvédomuje. Fakt, ze Clov€ék nezije ve spolecnosti osamocené, ale v zavislosti na

jinych osobach utvaii jeho Zivot a psychiku. Skupina je tvofena dvéma nebo vice osobami,
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hrajicimi vzajemné se dopliiujici role. Mezi lidmi tvoficimi toto sdruzeni se mezitim vy-
tvotily vzajemné vztahy. Cleny skupiny spojuje — vzdjemnd komunikace, normy a vzajem-
na oc¢ekavani a mimo jiné i vykonavana cinnost.

(Cadilova, ©2009)

2.2.1 Druhy socialnich skupin

Socialni skupiny mizeme rozd¢lit podle velikosti a to na malé a velké, podle povahy vazeb
mezi ¢leny — primarni a sekundéarni. Déle podle pozice ¢lentl a vzajemnych prav a povin-
nosti na formalni a neformélni. Podle zpisobu, jakym je jedinec se skupinou spjat — clen-
ské, neclenské. Podle piesvédCeni samotného ¢lena o svém ¢lenstvi na in-group skupiny
(Clovek sam sebe povazuje ¢lenem a v souvislosti s tim vyuziva oznaceni vyrazem MY) a
out-group skupiny (Clovek se neciti byt ¢lenem a nema se skupinou nic spole¢ného a vyu-
7iva oznageni vyrazu ONI). (Cadilova, ©2009)

Rodina jako socialni skupina s kupnim rozhodovanim

Rodina je vlastni socialni skupinou. Muz i zena jsou zde ¢leny, jsou pfislusniky skupiny a
maji spolecny z4jem a povinnosti. Rodinné rozhodovani o ndkupu je nejcastéji zkoumano
Z pohledu jednoho ¢lena rodiny. Jde o toho, kdo o ndkupu rozhoduje a nasledné je uZivate-
lem sluzby ¢i produktu. (Schiffman a Kanuk, 2004, str. 341)

Velka vaha je zde dana na rozpoznani vlivu manzela, manzZelky ¢i déti na ndkupni rozho-
dovani o koupi vyrobkil a sluzeb. Vlivy muZe a Zeny na rozhodovani o nakupu vétSinou
zavisi na typu vyrobku a sluzby. Nakup potravin, obleceni a drobnosti pro domécnost je
doménou Zen, ale pokud jde o produkty drazsi, rozhoduji oba manzel¢ dohromady.
V soucasné dobé je vaha Zenského nazoru pii rodinném kupnim chovani na vzestupu.
V mnoha rodinach doposud ale funguje tradi¢ni rozhodovaci proces, ale naproti tomu roste

pocet téch rodin, které kupuji véci spole¢né — rozhoduji oba.

2.3 Charakteristika novych otcii jako cilové skupiny

Otec jako jedinec je postaven do nového socidlniho statusu — tedy otce, narozenim ¢i sa-
motnou piipravou na prvniho potomka. Zpravidla se stavd zodpovédnym za financ¢ni situa-
ci celé nove rodiny a zarovenl vykonava povétSinou vSechny pottebné zajizd’ky nebo naku-
py, které je tieba vykonat pro spravny chod rodiny. Ve svém rozhodovani, které vykonava

pti nakupu, rozhoduje i o nékom dal$im, nezli je on sam a Casto je pod psychickym tlakem,
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kdy na ném jeho nova rodina je financné zavisla a on se stava prakticky jedinym zivitelem
rodiny.

Novy otec je zpravidla muz mezi 20 -35 lety, kdy horni hranice otcovstvi neni nikterak
omezena. JelikoZz muz je schopen mit déti i v pokro¢ilém véku. Nemusi vSak jit jen o otce
biologického, ale i otce, ktery si déti osvoji ¢i se pfizeni k zené s détmi. Tomuto muzi pak
chybi urcitd socidlni vazba k ditéti, ktera vznika brzy po jeho narozeni a postupem c¢asu se
utvari a stava se pevné¢jsi. Nicmén¢ ani to neni prekazkou, aby si otec k osvojenym détem
vytvoril velice kladny vztah.

Novy otec, ktery si s rozvahou planuje své potomky a je to néco, co oc¢ekava, se zpravidla
na takovy to okamzik pfipravuje. Spole¢nym znakem vSech novych otcl jsou obavy ¢i
pochybnosti o svych schopnostech ¢i nadchazejicich situacich. Nekteré jsou nize rozepsa-
ny:

Nebudeme mit dost penéz — tato pochybnost je pro vétsinu rodin i skute¢nosti. Logicky
totiz vypadne jeden z pfijmi do rodiny a nahradi jej matefska posléze rodi¢ovsky ptispe-
vek. Podle propocti finan¢nich expertt stoji dité prvni rok svého Zivota kolem 50 000 K¢,
dalsi dva roky jesté jednou tolik a naklady se samoziejmé zvySuji a to prakticky do obdobi
nez potomek vystuduje.

Nebudu mit cas na své pratele — ted’, kdyZ mé otec rodinu, se s definitivni platnosti jeho
zivot pon¢kud zménil. Je samoziejmé dllezité, aby otec travil dost Casu se svou rodinou.
Ale na druhou stranu je také diilezité, aby se dal vidal i se svymi kamarady a viibec lidmi
mimo rodinu. Pokud si alesponi na chvili neoddychne od svych otcovskych povinnosti,
bude se za Cas citit vyCerpany.

Obavy z porodu — ne kazdy je natolik silny, aby u toho skute¢né byl. Ptesto jde o jedine¢ny
zazitek, ktery se opakuje parkrat za Zivot. Porod rozhodné¢ neni prochazka rizovym sadem,
ale na druhou stranu, jakmile v nemocnici uslysi otec poprvé plakat své dité, okamzité na
vSechny negativni pocity zapomene a ten zazitek uz nikdy nic nepfiebije.

Nebudu dobrym otcem — tyto pochybnosti maji 1 nastavajici matky a stejn€ jako u nich u
muzu funguje ptirozeny instinkt, ktery s vychovou potomka pomuze.(Dobes, ©2008)

S témito obavami se jednotlivei vypotradavaji podle svého a s narozenim potomka a po-
stupnym zajetim rodinného zivota do stabilnich koleji ¢i sladéni s novou rodinou postupné
vymizi. Jde jen o obdobi pochybovani o vlastnich schopnostech s odkazem na nastavajici

zménu zivotniho stylu.
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3 INTERNET JAKO PRODEJNI KANAL

Doménou dnesni generace nejen mladych rodici, ale predev§im aktivnich pracujicich do-
spelych, je internet. Nejen, ze jej potiebuji ke své praci, ale 1 v bézném kazdodennim zivo-
té je internet nastrojem pro komunikaci, obchodovani a sbér informaci ¢asto vyuzivan.
Dostupnost internetu na prakticky jakémkoliv misté¢ z ngj déld mocné médium, kde lze
snadno a rychle cokoliv dohledat a zafidit. V posledni dob¢ je hojn¢ vyuzivan jako prodej-
ni kanal. Nejde jen v8ak o prodej samotny, ale i o informace vztahujici se ke zbozi — tedy
recenze ¢i nazory uzivatell, kteti dany produkt uz nakoupili. Zakaznik prahnouci po in-
formacich pak ptfed prodejem zkouma a vyhledava informace o vybraném produktu, tak,
ce vidét u zbozi, které ma vys$i hodnotu a jedna se ze strany zdkaznika o promyslenou
koupi s vétsimi finanénimi naklady.

Internet ma své specifikum i z pohledu ke zbozi, které si zdkaznik vlastné nema Sanci nijak
vyzkouSet. V tomto sméru ho vSak chrani zdkon o ochrané spotiebitele, podle kterého ma
moznost zakoupené zbozi do 14 dntli aniZ by ho tedy rozbalil, vratit. Tyto podminky jsou
specifické pro kazdy jednotlivy obchod, protoze tézko pii koupi obleceni jej zdkaznik ne-
vybali a nevyzkousi — tady je pak vétSinou jen podminka, ze nesmi byt strzena cedulka a
zbozi vyprano.

Zbozi se z internetového prostiedi dostava k zakaznikovi jednotlivymi cestami — at’ uz do-
rucovaci sluzbou, kterou si zvoli na strankach obchodu, tak pak ma vétSinou moznost si
vyzvednout zbozi bud’to na kamenné poboc¢ce nebo na zasilkové sluzbé, ktera toto pro ob-
chodniky d¢la. Poplatek za zaslani do Zasilkovny.cz je pak mensi nez doruceni a adresu

kupujiciho.

3.1 Reklama na internetu

Reklama na internetu se odviji od vyuzivani jednotlivych vyhledavacich portald ¢i samot-
ném zakaznikovi, ktery tfeba ani portdly nevyuZije a jde rovnou na stranku, kterou zna.
Primérny uZzivatel stravi na internetu 25 -30 hodin mésiéné.

Na tuzemi Ceské republiky dominuje mezi vyhledavaci lokalni portal Seznam.cz a jeho
sluzby, které poskytuje (Novinky.cz, Mapy.cz, E-mail.cz, Stream.cz atp.) Na dalSich pozi-
cich se za Seznam.cz umistuje socialni sit’ Facebook.com a vyhledava¢ Google.com (na
stejné pozici je v oblibenosti i Youtube.com). Tyto servery vSak nejsou oficialné¢ méfeny

¢eskou metodikou (NetMonitorem), takze se jejich poradi v oblibenosti ceského navstev-
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nika internetu, d4 pouze odhadovat. Hnedka za nimi se pak umist'uji dalsi lokélni projekty
jako je Centrum Holdings ¢i iDnes.cz. Postupné se zabydluje paradigma souc¢asného online
marketingu a lze jej zcela jisté oznacit za vykonnostni marketing. Jde o komplexni piistup
k online marketingu, kdy se fes$i, jak kvalita webovych stranek zadavatele (efektivita webu
z hlediska konverzi, User Experience), tak real-time optimalizace vSech zdroji reklamy na
pfinaseni co nejlepsiho (avSak méfitelného!) vysledku. (Strakova,©2016)

Cena internetové reklamy

nou jsou stovky servert (které si samy délaji individualni ceniky), desitky formatt reklamy
a Vv neposledni fad€ i mnoho forem, kterymi lze reklamu na internetu pojmout. Pokud cenu
zobecnime, miizeme jej rozdélit na placeni za zobrazeni reklamy (CPT), za Casové obdobi
(vétsinou se jedna o tyden) a placeni za prokliky (PPC). Nékteré produkty pak umoziuji,
aby zadavatel platil za ¢innost, kterou uzivatel vykond (po prokliku reklamy) na jeho we-
bovych strankach. Tento zpisob reklamy je nazyvan PPA (pay per action) a spada do néj i
napf. affiliate marketing (partnersky ¢i dealersky program, kdy je poskytovatel hodnocen
procenty z prodeje). Pfesto ma tento systém urcity zadrhel, protoze ne vSechny produkty si
¢loveék kupuje pies internet (maslo, zubni pasta atd.) Technické problémy ¢i neochota mé-
dii také nejsou vyjimkou.

Formaty internetové reklamy

Tradi¢ni formatem reklamy na internetu jsou rizné formy bannerd. Bannery mohou obsa-
hovat spolecné s obrazky, text, animaci, flash nebo interaktivni flash ¢i samotné video.
Mezi nejznaméjsi formaty textové reklamy patii inzeraty ve vyhledavacich. Velky trendem
poslednich let je také video reklama. Specialitou jsou tzv. nativni reklamy. Tento druh re-
klam vypada na prvni pohled jako soucast obsahu stranky tfeba na socialni siti. Novinkou,
ktera je doposud nejhiife uchopenou formou internetové reklamy v sou€asnosti.

SEM

Tato zkratka v sobé ukryva Search Engine Marketing — jedna se o vyuziti potencialu tzv.
vyhledavacu (napt. Seznam.cz nebo Google.com), pticemz SEM lze rozd¢lit na 2 zakladni
oblasti. Do prvni Ize zatadit SEO — optimalizace pro vyhledavace, kdy se snazime ovlivnit
pfirozené/organické vysledky ve vyhledavani. Tou druhou je tzv. PPC systémy umoziujici
(ve formé aukce) kupovat reklamu na zaklad¢ zadanych klicovych slov, na které se chce
zékaznik zobrazovat. V dnesni dob¢ jde o komplexni reklamni sité. Diky tomuto se rekla-
my zobrazuji s velmi dobrym zacilenim (dle hledanych klicovych slov, dle témat a obsahu

stranek, remarketingové apod.).
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Socialni sité

Nejaktualnéjsi a soucasny fenomén internetového prostedi. Na naSem tizemi je nejrozsire-
néjsim predevsim Facebook (¢eskych profilt je jiz evidovano vice nez 4,4 milionu). Nej-
vetsi uspéchem je jeho propracovany systém Sifeni viralné v podstaté jakékoliv informace
V ramci této socialni sité. Na uzemi USA je naopak oblibenou siti Twitter, ktery je v CR
spise nevyuzivany. Pro profesionaly je zde pak skupina LinkedIn, ktery funguje jako vy-
stava zivotopist a profesnich zkuSenosti. UZite¢nost této sité je piedevsim pro tzv. head-
huntery. Na LinkedIn se v sou¢asné dobé& pohybuje kolem 400 000 Cechii. Obecné socialni
sité¢ umoznuji budovat vztah nejen mezi pfateli a zndmymi, ale i neformalni vztahy se za-
kazniky a podporuji tak image a PR jednotlivych znaéek. Spektrum jejich vyuziti je tak
velice §iroké.

Mobilni marketing

Z hlediska reklamy je to stale jedna z poddimenzovanych oblasti. Zacatky toho marketingu
byly piedevsim ve volani zdarma (vyslechne-li si volajici pfed hovorem reklamu), o riz-
nych formach reklamnich SMS a MMS soutézi nebo v tradicné nakupovanych bannerech.
Aktudlné se mobilni reklama nejvice prosazuje na socidlnich sitich a v mobilnich aplika-
cich ptes jiz zminované aukéni systémy.

Direct marketing

Neserioznim zasahem direct marketingu do soukromi a pak ptedevsim v prostiedi internetu
tzv. SPAM. Pod direct marketingem si miizeme piedstavit riizné emaily s nabidkou, speci-

alni akci a podobné.

Internetovy marketing obsahuje jesté nc¢kolik dalSich technik, kterymi se jiz nadale prace
nebude vice do hloubky zabyvat. Hlavni proudy online marketingu jsou zminény vyse.
Internet je dynamicky fenomén a kazdy rok v jeho prostfedi dojde prakticky ke zméné.

V oblasti marketingu je tedy nezbytné nutné sledovat trendy a kriticky na né nahlizet.
(Strakova, ©2016)

3.2 Nastroje internetového marketingu

Zakaznik se pohybuje v internetovém prostiedi, které se da rozliSit na webové stranky, e-
shopy, blogy, socidlni sit¢ a dal$i. Tyto kandly vSak nejsou komunikaci, ale prostorem
(platformou) pro tuto komunikaci. Do marketingového komunikaéniho mixu v prostiedi
internetu spada mnoho aktivit. Rozdéleni dle Janoucha (2010):

e Reklama - PPC — platba za proklik
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1. PPA — platba za akci
2. Plosna reklama
3. Zapisy do katalogl
4. Ptednostni vypisy
e Podpora prodeje
1. Pobidky k nédkupu (soutéze, slevy, vzorky)
2. Partnerské programy
3. Vérnostni programy
e Udalosti — online udalosti
e Public relation
1. Novinky a zpravy
2. Clanky
3. Viralni marketing
4. Advertgaming
e Pifimy marketing
1. E -mailing
2. Webové seminaie
3. VolIP telefonie
4

Online chat

Cilem této marketingové komunikace na internetu je stejné jako v marketingové komuni-
kaci. Smérem k zakaznikovi to jsou pfedevsim cile: informovat, ovliviiovat, pfimét k akci,
udrZovat vztah. Smérem od zdkaznika jsou to pak: informace vztahujici se k ndkupu, in-
formace o pozadavcich, potfebach, spokojenosti, informace o zakaznikovi samotném. (Ja-
nouch, 2010, str. 24-27)

Marketing na internetu je délan nékolika zptisoby. Muzete k nému pouzit i tzv. remarke-
ting, ktery vychazi z minulosti navstévnika, kdy pomoci tzv. cookies vyhledava¢ zachycu-
je, co zékaznik hleda a pak mu nabizi relevantni reklamu vzhledem k minulému hledanému

zboZi.
3.3 Chovani zakaznika na internetu

Zakaznik se v prostiedi internetu chova n€kdy jinak nez v béZném Zivoté. Na jednu stranu
je toto zpusobeno urcitou anonymitou, kterou prostiednictvim své fyzické nepiitomnosti,

ziskal, na stranu druhou nikdo z obchodniku fyzicky nevidi, co jej konkrétné v oboru zaji-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

ma a zda se nepodival ke konkurenci, piipadné jaké parametry zbozi pro néj hraji roli. Ta-
kovy zékaznik se lehce brouzdanim po siti a vyhledavanim recenzi, odbornych studii a
informaci o produktu muze zahy stat odbornikem a své ziskané zkuSenosti si pak nasledné
ov¢rit v realité — zkratka se na dané zbozi podivat fyzicky, nez jej koupi pies internet.

Na internetu se podle studie pohybuje 80% ceské populace ve véku 16 — 65 let. Vice nez 4
miliony lidi se tak k internetu pfipojuji nékolikrat denng&. Nejéastéji Cesi na internetu hle-
daji zabavu, zboZi ¢i sluzby. Ve srovnani s rokem 2009 se K internetu pfipojujeme Castéji,
ale na kratsi dobu. Pouziti internetu se tedy zefektiviuje.

Internet uz rozhodné neni jen doménou mladych lidi, ale i starSich. Kazdy uZzivatel stars§i 45
let sleduje alesponi 1x tydné online video a kazdy paty dokonce hraje online hry. Starsi
ro¢niky vnimaji internet jako formu odmény, sednou si k nému, kdyZz maji ¢as a vSechno
hotové.

Zakon zakaznika pti koupi zbozi pfes internet chrani 14 denni lhiitou, kdy mize zédkaznik
své nakoupené zbozi — byt v plivodnim obalu — vratit a chtit zpatky penize, ¢i jiné zbozi.
Tato sluzba, kterd je lehce dostupna pro kazdého, kdo prostfednictvim internetu nakupuje,
déla z néj divoké mote plné zralokli — zakazniki, ktefi si chtéji zbozi jen tzv. ,,o8ahat” a
vraceji ho zpatky. Tento neSvar se snazi prodejci potlacit riznymi podminkami pro vraceni
zbozi, které stavi témto kupujicim do cesty piekazky.

Internet zasahuje mnohem vice lidi neZ ostatni média, ale zaZitek, ktery pfindsi je mnohem
nizsi. Vice nez 2/3 Cechil étou zpravy na internetu. Surfovani — tedy prohliZeni internetu —
kombinuje mnoho lidi s konzumaci jiného média — naptiklad sledovani televize. V obdobi
sledovani televize je vice nez 40% lidi online, stejné tak pii poslechu radia, 30% dokonce
surfuje pfi traveni Casu s rodinou a prateli.

Vétsi podil surfovani na internetu podporuje i trend tzv. chytrych telefonti. Smartphone
vlastni kazdy druhy Cech, 4% se k internetu piipojuji také pomoci tabletu. Lidé totiz chtgji
byt mobilni a vSude k dispozici. Nejcastéji surfuji v posteli a na toaleté.

Vyhled4véni za¢inaji Cesi otazkou JAK ¢i PROC. Snazi se tak najit odpovédi na své dota-
zy. Napitiklad: Jak vystéhovat ndjemnika? Jak upéct kolac? Pro¢ mi vlhne zed’? Pro¢ se mi
Spatné dycha?

Pramérny Cech je schopen kviili zabavé a volnoasovym aktivitdm stravit na internetu cca
15hodin tydné, coz je stale pod celosvétovym primérem. Vedoucim médiem je video, na-
sledné¢ hudba a stagnuji fotografie a socialni sité.

Zakaznik se na internetu neboji nakupovat ani platit
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S nédkupy na internetu uz ma zkusenost témét kazdy on-line Cech. Ochota nakupovat a
platit za obsah na internetu roste. Primérmy Cech stravil v loni dvé hodiny tydné nakupo-
vanim na internetu a zjistovanim informaci, které k nakupu vedou.

Jako poradce pro nakup vyuziva zdkaznik internet ve vSech produktovych oblastech. Od
dovolené, bilé zbozi, letenky az tieba pro krmivo pro psy. Lid¢ ale sami o sobé nevéii na-
bidce a tak hledaji diskuze ¢i srovnavaji s ostatnimi produkty.

Obavy z platby kartou na internetu jiz Cesi piekonali a stava se Gast&j§i, nicméné téméet
77% z nich stale rad¢ji voli dobirku. Prostfednictvim svych chytrych telefont jsou lidé

ochotni platit nejcastéji v cenovém rozmezi 100 — 200 K¢, a to piedevsim za jizdné

v MHD, parkovani, vstupenky i zboZi a sluzby.(Cevelova, ©2013)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem prace bylo odpovédét na vyzkumnou otazku ,,Ma na nakupni chovani novych otci
reklama vliv?%. Prace se snazila zjistit, zda a do jaké miry oslovuje nové otce reklama na
internetu — pfi realizaci samotného nakupu a zda se i v minulosti nechali ovlivnit pti naku-
pu ¢i jesté pred uskutecnénim nakupu, reklamou. Pseudorealizaci samotného nakupu pro-
sttednictvim internetu se pokousel prizkum odhalit, jaké motivatory vedou otce k nakupu
— zda je to cena daného zbozi, ak¢ni set, nebo vychazeji ze svych zkuSenosti ¢i poznatki.
A to tak, aby odhalil, které priority maji tito zakaznici jako stézejni, tak, aby se moly dal
vyuzit v realizaci reklamnich kampani na tuto cilovou skupinu, kterd zacind zastavat na
trhu ¢im dal vétsi segment.

Na prizkum bylo vyuzito primarnich dat, které byly sbirdny rovnou v terénu a jsou tedy
originalni. Prizkum byl kvalitativni a jeho druha ¢ast byla vykondna formou experimentu.
Jako metoda sbéru dat byl vyuzit polostrukturovany rozhovor. Respondenti byli podrobeni
Vv prvni ¢asti dotazniku, kde odpovidali podle svych zkuSenosti a redlnych zazitka. V druhé
casti pak meli za kol provést prostfednictvim internetu 3 ndkupy détského zbozi
s komentarem, ktery z uvedenych benefitd (cena, kvalita, kladna zkusenost) by byla priori-
tou pro ptipadny nakup. VSechny rozhovory byly se souhlasem otcti nahravany.

Rozhovory byly rozdéleny do tii témat, které se tykaly konkrétniho détského zbozi.
V prvni ¢asti se jednalo o zboZi nejb&znéjsi a nejcastéji kupované — détské pleny. V druhé
sekci otazek se zabyval prizkum ndkupem détské vyzivy a ve tieti méli za kol otcové
odpovidat na otazky ohledné nakupu détského zbozi. Ve druhé — praktické — experimental-
ni — Casti, dostali za kol tatinkové tyto tii véci redln€ nakoupit a to prostfednictvim inter-
netu. Jejich jednani a pocind vcetné vlivii reklamy a jednotlivych strankach se zboZim ¢i
prabéh hledani zbozi bylo zaznamenano a je soucasti prizkumu. Kapitola vysledky Setieni
byla autorkou rozdélena podle prizkumu také na tfi Casti. Metoda polostrukturovaného
rozhovoru byla vybrana proto, Ze cilem prizkumu bylo zachytit, kvilli ¢emu se dana re-
klama respondentovi libi nebo nelibi a pro¢ by si produkt koupili ¢i nekoupili. Podle jejich
reakci pak byly pokladany dopliujici otazky, coz tato metoda umoznuje. Scénaf polostruk-
turovaného rozhovoru je k nahlédnuti v ptiloze €. L.

Rozhovory byly realizovany béhem ledna 2016.

Vsechny rozhovory jsou pfilozeny k této praci na CD.
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4.1 Cil a ucel Setieni

Cilem bakalafské prace by méla byt analyza nakupniho procesu novych otcii, kteii jsou
Casto stavéni do pozice realizatora samotného nakupovani, co je ovliviiyje, co berou v uva-
hu a zda se nechéavaji ovlivnit i reklamou na détsky sortiment — naptiklad na samotnych
webovych strankach pii vyhledavani produktu. Tohoto cile se snazila prace dosahnout
formou vyzkumu v individuélnich rozhovorech s mladymi otci.

Vysledky Setieni by mohly poslouzit pro marketingové ucely spole¢nosti, které se zabyvaji
détskym sortimentem, tak, aby zacilili i na otce, ktery tento nakup vykonava. Ptipadné¢ mu
pomoci podpory prodeje ¢i dalSich marketingovych néstroji usnadnit nakup tohoto zbozi,
¢1 jej néjak aktivné zapojit, aby se sdm aktivnéji podilel do ndkupu. Otcové jsou novou

cilovou skupinou, ktera za¢ind mit nemaly podil na ndkupnim procesu.

4.2 Vybér respondentii

Respondenti do tohoto vyzkumu byli vybrani z blizkého okoli autorky prace. Piedev§im
proto, Ze se jedna o pro muze citlivé téma a samotné vyjadfovani k tématu nakupu plen
muze byt pro né oSemetné. Autorka tak vybrala respondenty, ve svém okoli, kteti spadaji
do skupiny novych — mladych otcli, maji 1 nebo 2 déti. Vlastni automobil a odvazeji se jim
do prace (prvni otazka ve vyzkumu), a mohou tak snadno realizovat ndkup z otazky prvni.
Zaroven maji jedno dité€, tak malé, aby nosilo jesté pleny. Otcové nemaji stejné vzdélani a
ani nepochazeji ze stejnych socialnich skupin. Do vyzkumu bylo vybrano 9 otc, kteti pro-
stfednictvim programu Skype (program pro komunikaci prostfednictvim internetu, ktery je
poskytovan zdarma), osobné, nebo prostiednictvim telefonu a nahravaciho programu od-
povidali autorce na otazky a popisovali pribéh ndkupu na internetu. Jejich vék se pohybo-
val mezi 30 — 40 lety. Autorka si je védoma, ze vysledky Setfeni nelze zobecnovat. Celé

znéni rozhovort je k poslechu na ptfiloZeném CD.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VYSLEDKY SETRENI

Rozhovory byly vedeny ve dvou ¢astech. V prvni teoretické ¢asti rozhovoru byly respon-
dentiim kladeny tfi otazky z oblasti détského zbozi. Otazky se opiraly o realné zkuSenosti a
snazily se zjistit, jak v dané situaci respondent reagoval a podle ¢eho (z oblasti reklamy) se
pfipadné orientoval. Scénaf rozhovorti byl pfedem stanoven (viz Pfiloha 1), rozhovory
vSak nebyly identické, jelikoz se autorka snazila o jejich pfizpiisobeni dané osob¢ a jejim
nakupnim preferencim. Kazdy respondent ma jiné nakupni zvyklosti a jeho zkuSenosti
s détskym zbozim jsou rozdilné. Ac¢koliv se V rozhovorech naslo mnozstvi podobnych od-
povédi ¢i postuptl a vlivl, osobni charakter a nuance jednotlivych zkuSenosti otcli vyzku-
mu, siln¢ utvrzuje v tom, o jak individualni ptistup k nakupu se jedna. Lze pozorovat i roz-
dily v pfistupu k jednotlivému zbozi s ohledem na pocet déti, které otci maji. Jinak jednaji,

pokud maji jedno dit¢ a pokud maji déti jiz dve.

r wr

5.1 Teoreticka ¢ast vyzkumu

V teoretické ¢asti vyzkumu bakalaiské prace bylo celkem 9 otcti podrobeno tfem zaklad-
nim okruhiim ohledné détského zbozi. Z celkového poctu 9 otcii méli 3 otcové po jedno
ditéti a 6 otcli po dvou détech. VEk déti se pohyboval mezi 6 mésici az 5 lety, z nichz vzdy
bylo jedno dité¢ bud’ jesté na plenkach nebo Cerstvé odplenkovano (zkuSenosti s nakupem
plen byly tedy jesté v zivé paméti respondentit). Otcové odpovidali na otazky na zakladé
svych zkuSenosti, zvyklosti nebo osobnich preferenci. Teoretickd ¢ast méla tf1 zakladni
okruhy, z kterych pochazely otazky pro otce. Prvni okruh se tykal nakupu détskych plen,
druhy détské vyzivy a tfeti ndkupu détského obleceni. Respondenti byli podrobeni otdzkdm
tykajicich se posledniho nakupu tohoto zbozZi a divodd, které je vedly k rozhodnuti pro
konkrétni znacku ¢i obchod, kde se nakup odehral. Otazky byly kladeny jako oteviené a
otciim byl ponechan prostor pro odpovédi a popis procesu nakupu tohoto zbozi. Soucasti
otazek byla 1 Cetnost téchto nakupl, vybér €1 podpora prodeje ¢i dopliikovy sortiment
v segmentu. Bylo také sledovano, zda otcové pred nakupem délaji néjakou ptipravu — for-
mou prohliZeni propagac¢nich materialll ¢i vybéru na internetu, nebo zda jdou se seznamem

od manzelky rovnou do konkrétniho obchodu.

5.1.1 Détské pleny

V sortimentu détskych plen vétSina otci uvedla, Ze je nakupuje cestou z prace. Jeden

z nich uvedl, Ze je ochoten pro détské jednorazové pleny, pokud by jejich cena byla natolik
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pfizniva a mél by jistotu, ze v daném obchod¢ v tu chvili budou, jel i na druhou stranu
mesta. Nicméné naproti tomu jeden tatinek odpovédél, ze kupuje pleny pouze prostrednic-
tvim internetu, jelikoz dlouhodobé sleduje jejich cenu a ta je v souCasné dobé
v supermarketech podle néj vysoka. A také, ze je ¢lenem vérnostniho klubu a sbiranim
bodu dosahl na ceny, kterych by za normalnich okolnosti v kamenné prodejné nemél. Zbo-
7i si pak vyzvedava na riznych pobockam, kam se dorucuje po cesté z prace. Vcetné pos-
tovného se mu to dle jeho slov neustale vyplati oproti standardni koupi v kamenné prodej-
né.

Tatinek Pavel: ,,Naposledy jsem pleny kupoval v pdtek Na pilulce.cz. To je eshop. Kupoval
jsem pres internet. Protoze cena toho, co jsem chtél koupit, je viceméné nejlepsi a mam
tam diky vérnostnimu programu néjaké penize zpet, které mi davaji z objednavky. Byl to
vyhodny ndkup. Byly to Pampers premium care, Sleep and play a na otestovini Pandy.
Pampers po dvou balikach a zbytek po jednom. *

Tatinek Miroslav: ,,Manzelka sedi doma a studuje letaky a pak mi akordt napise, co kde
maji a ja tam jedu. Jezdim i na druhou stranu mésta, kdyz to vyjde levnéji. Na benzin ne-
hledim, jezdim na plyn. Nedéld mi problém si pro plenky v akci si i zajet.”

Tatinek Stanislav:,, Koupil jsem je po cesté z prace. Manzelka mi dala presny povel, kam
mam pro né ject a bylo to podle ceny. Stejné uz nebyly, byly vyprodané.

Obecn¢ lze fici, ze pii ndkupu détskych plen hraje hlavni roli cena, kterou by za ni m¢li
utratit, je pro nékteré tatinky natolik rozhodujici, Ze v ptipadé velmi vyhodného nakupu
jsou ochotni koupit i vice nezli jedno baleni, ptipadné se piedzasobit. Jako doplitkovy sor-
timent na ploSe obchodu nékteti tatinkové kupovali vlhcené ubrousky, jeden také volal
manzelce, zda nepotiebuje néco dalsiho, kdyz je tam. Samotny ndkup plen byl spise jedno-
razovou zaleZitosti a z doplikového sortimentu si nékolik tatink@i vSimlo vlh¢enych
ubrouskul. Pfipadné méli na telefonu manzelku, s kterou komunikovali vybér plenek. Na-
piiklad tatinek Jifi: ,,Volal jsem Elisce (manzelka), jestli mam ty sprdavné plenky a zda ne-
mam koupit i vihcené ubrousky, jestli nam nedochazeji, kdyz uz jsem tam.*

Nékup plenek byl pro vétsinu otcti pouze ndkupem tohoto zboZi. Kromé tatinka Tomase
pro nikoho nebyla koupé plenek soucasti nakupu napf. potravin nebo jiného sortimentu.
Casto tedy tatinkové uskute¢iiovali pouze nakup plen, maximalné obohaceného o né&jaké
dopliiky — nejcastéji jmenovanymi byly vlhéené ubrousky.

Tatinek Tomas: ,, Maximalné koupim vlhcené ubrousky, kdyz jsem v obchode. *
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Znacka plen

Na samotnou znacku plen byly dva thly pohledu. Prvni vychdzel z vlastnich zkuSenosti
tatinkt. Nakoupili nékolik typt plen a testovali, které jim budou vyhovovat. Nebo dostali
nekolik znacek od rodinnych ptislusniki po tom, co se potomek narodil.

Druhy uhel pohledu pak bral v potaz reference ostatnich maminek, ¢i tatink v okoli. Na-
sledovalo pak samotné testovani a v piipad¢ pozitivni zkuSenosti i loajalnosti k pravé obje-
vene a otestované znacce napf.

Tatinek Jiii: ,,Urcite bych nekoupil Happy Maxi, to je igelit to nejsou pleny. Uz jsem je
meél v ruce, od nekoho jsme je dostali. Bud' bych Sel do Pampersek nebo do DM — baby
love. Nemyslim si, ale ze by ty Pampers byly néjak lepsi nez ty DM. Kvalitou jsou srovna-
telné.

Mezi tatinky se nasla co do pouzivani znacky plen i vyjimka a tou byl tatinek Libor, ktery
kupoval plenky zasadné v Tescu a nikde jinde.

Tatinek Libor:, Naposledy jsem plenky kupoval v Tescu. Koupil jsem tu jejich teskdackou
znacku. Jednak kviili cené a kvili tomu, Ze je mame vyzkousené. Koupil jsem jich vice bali-
kii, kdyz to bylo v akci. Mdm to po ceste, tak jsem se pro né jen stavil. *

Tatinek Tomas: , Jel jsem pro plenky rovnou pro akci. Kupujeme Pampers. Mdme s nima
dobré zkusenosti.

Nejcastéji byla jmenovana znacka Pampers. A to hned z mnoha dtvodu. Par tatinku ji po-
vazuje za solidni a kvalitni a mohou se na ni dle svych slov spolehnout. Taktéz, co se ceny
tyka, jsou tatinkové s vynaloZenymi néklady spokojeni.

Tatinek Milan: ,, Naposledy to bylo v Kauflandu, bylo to soucasti bézného nakupu. Koupil
Jjsem Pampers, protozZe jsou znackové a byly zrovna v akci. “

Tatinkové zminovali, Ze Casto si je vybrali na zéklad¢ referenci od zndmych ¢i piislusnikia
v rodiné. Nékteti také vyzkouseli jiné znacky, pfedevsim pak darované od pribuznych nebo
si je sami vybrali (Panda, Tesco pleny), a ¢asto byli nespokojeni. Tatinek Pavel v soucasné
dobé zkousi testovat jinou znacku — pfedevsim vSak kvili cen€. SnaZi se tak snizit soucas-
né rodinné naklady na tento sortiment. Naklad na papirové jednorazové plenky se v do-
macnosti pohybuje kolem 2 000,- za mésic, zalezi v§ak na znacce a jeji cené za kterou je
rodina kupuje. Tatinek Jifi naproti tomu vyuziva plen latkovych a papirové jednorazové
pleny jsou pro néj pouze narazovou zaleZzitosti.

Tatinek Jiri: ,,Kdybychom kupovali papirové plenky, tak bych si pro né kviili cene zajel i

‘

na druhou stranu mésta, pouzivame totiz latkové.
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Rozhodujici faktor pro nakup

Nejvice rozhodujicim faktorem pro nakup konkrétni znacky plen byla v podstaté vzdy ce-
na. Pokazdé¢ ale byla cena davana na stejn¢ dulezity post spolecné 1 se znackou plen. Vy-
hodné a idedlnim pomérem nejcastéji jmenované byly Pampers — hlavné kvili cené a kva-
lite.

Nakup této znacky plenek se odehrava predevsim v akcich a vétSina tatinkli potazmo rodin
se témito plenami neptfedzasobuje.

Tatinek Miroslav: ,, Je fo o cené a musi to fungovat. “

Pocitaji s tim, Ze akce se pravidelné opakuji a v piipadé, ze n¢kde v akci nejsou, dozajista
budou. V ptipadg, ze by dosly, jsou ochotni koupit i jinou znacku, ktera vsak kvalitou bude
odpovidat jejich stale znacce. Nebo jsou ochotni koupit baleni plen i za plnou neakéni cenu
avsak s tim, Ze koupi pouze jedno baleni a doufaji, Ze do té doby budou tyto pleny zase
Vv akci, aby se mohli pfedzasobit.

Tatinek Stanislav 11L.:,,Veétsinou jsem pro né bézel, ze zrovna dosly.

Tatinek Libor: , Koupil jsem jich vice balikii, kdyz to bylo v akci. *

Piedzasobenim je v8ak mysleno pouze nékolik baliki — fadové 2-3 baliky plen. Za vyhod-
nou a piiznivou cenu povazuji takovou, kterd se lisi v fadové né€kolika desetikorunach na
baleni.

V tabulce nize mizeme vidét shrnuti toho, co je pro tatinky pfi nakupu plen dulezité a kde
je nejcastéji nakupuji a zaroven jaka znacka u nich vede.

Tab.c.1. Détské pleny — zkuSenosti (Vlastni zpracovani)

Tatinek Osobni nakup plen znacka Dlvod Misto
Milan Ano Pampers kvalita + cena Kaufland
Tomas Ano Pampers kvalita + cena Kaufland
Stanislav B. Ano Pampers kvalita + cena Kaufland
Albert (Smouli

Miroslav Ano pl.) kvalita + cena Albert
JiFi Ano Pampers kvalita + cena Kaufland
Stanislav Ano Pampers kvalita + cena Kaufland
Libor Ano Tesco love baby | kvalita + cena Tesco
Pavel Ano Pampers kvalita + cena Pilulka.cz
Stépan Ano Pampers kvalita + cena DM drogerie

5.1.2 Détska vyziva

Nakup détské vyzivy jiz nelze podle vétSiny respondentli povazovat za natolik naplanova-

ny a promysleny. Vétsina respondentt totiz uvedla, ze mnozstvi a ceny vyzivy, kterou ku-
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povali je natolik nedtlezitd, Ze nema vyznam podfizovat se specidlnim akcim a dle nich se
nasledné v ndkupu zafidit. Nakup détské vyzivy je pro né spise jednordzovou zalezitosti.
Urcité se neptedzasobuji — to pouze v jednom ojedinélém piipadé. VéEtsinou pak uskutec-
nuji nakup v pripad¢ potieby nebo tzv. kdyz jdou kolem a chtéji néjakou dobrotu pro svou
ratolest (v tomto pifipad¢ napt. Sundrek do rucicky).

Tatinek Stépan:, Kdys jsem Sel na obéd, tak jsem koupil presnidaviu. Konkrétni znacku
jsem nemeél. Kdyz jsem Sel kolem, tak jsem to koupil. Ovocnacka naposledy. Maléemu to
chutna. Dva baliky jsem koupil. *

Tatinek Stanislav B: ,, Néjakou oblibenou mame. Manzelka mi zavola vzdycky dopoledne,

«

kterou mam koupit. Znacku si nepamatuju. VZdycky to bylo v akci. *

Znacka détské vyzivy

Z pohledu znacek nepanovalo v tomto odvétvi velké povédomi. Koupé vyzivy byla soucas-
ti bézného nakupu a ¢asto se neodehravala promyslené. Par znacek zde vSak zminéno bylo,
ptesto neni zadna prevazujici.

Tatinek Jifi: ,, Naposledy jsem kupoval v lékdrné Dr.Max. Bylo to tam pro mne cenove
vwhodné. Znacku si nepamatuju. Myslim si, Ze to byla Sunarka. *

‘

Tatinek Milan:,,Na znacku si nevzpominam. Koupil jsem jich vic, kdyz byly v akci.

Rozhodujici faktor pro nakup

V tomto piipadé se jedna o impulzivni okamzZity nakup a tatinkové se nepiedzasobuji. Za-
roven neni koupé¢ détské vyzivy v sortimentu détského zbozi tak dilezitou komoditou, aby
jeji cena hrala roli. Rozhodujici je zde pro tatinky, aby vyziva ditéti chutnala — méla tedy
oblibenou pfichut’, které ma dité rddo. Nelze opomenout 1 jeji cenu a sloZeni. Nicméné
skute¢ny obsah sledoval pouze tatinek Miroslav (co se poctu écek v obsahu tyka) a z ¢eho
se dana presnidavka sklada a co také obsahuje.

Tatinek Miroslav: ,,Ja se vyZivam ve studovani obsahu écek a dalSich véci, co se stravy
tyka. Podivam se na slozZeni. Z hlavy si pamatuju, které écka jsou Skodliva, a zajimalo by
mne, pokud je ma ¢i nemd. Radsi si je necham koupit v Rakousku od bratrdnka, i kdyz uz
dneska ve Freeshopu taky uz dodavaji Polaci. Nevahal bych to tFeba koupit i v Nemecku,
kdybych vedel, ze je to kvalitni.

Presto tento tatinek reaguje na akce a v okamziku vyhodné koupé se nevaha zasobit.

,, Kupoval jsem vice détské vyzivy. Manzelka napsala, kam mam pro né zaject a jejich

znacku. Vzal jsem tieba i dva druhy, a kdyz to bylo v akci, tak jsem vybral i cely regil,
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kdyz byli v akci, to v obchodeé koukali. Vim, Ze dlouho vydrzi. Koupil jsem je v Rossmanu.
Pokud jde o prikrm, tak ty, které maji nejvice masa. Kdyz jsem si nebyl jisty, tak jsem volal
a vybral i cely regal. Nechal jsem tam treba i tisicovku. “

Shrnuti pfehledu odpovédi mizeme vidét v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢.2 Détska vyziva — shrnuti (Vlastni zpracovani)

Tatinek Osobni nakup vyZivy Znacka Dlvod Misto
Milan Ano Nevim Cena Kaufland
Tomas Ano Nevim kvalita + cena Drogerie
Stanislav B. Ano Nevim kvalita + cena DM
Miroslav Ano Rossman pfichut + cena Rossman
Jiri Ano Sunarka Cena Dr.Max
Stanislav Ano Beba kvalita + cena Kaufland
Libor Ano Beba kvalita + cena Tesco
Pavel V budoucnu Zatim nevi kvalita + cena Pilulka.cz
Stépan Ano Ovocnacek Cena Albert

5.1.3 Détské obleéeni

Ohledné détského zbozi se neceld polovina tatinkt s jeho nakupem vibec nesetkala, proto-
ze to pry dle jejich slov nebylo tfeba. Takovyto nakup tedy vétSinou iniciovaly, fesily, roz-
hodovaly a vykonavaly maminky samy. Ve vétSing piipadd vsak rodi¢e obleceni ani nové
nekupuji, protoze se dédi v ramci rodiny. Détské obleceni také rodiny €asto nakupuji pou-
zité v bazarech, v ptipad¢ dvou déti pak dédi sourozenci po sobé. V tomto pripadé nehraje
prili§ ddleZitou roli, zda je prvni chlapecek ¢i hol¢icka, protoze nékteré kousky obleceni
jsou Casto univerzalni (teplaky, tricka, mikiny apod.). V jednom piipadé¢ tatinek obleceni
nakoupil, ale jen jako soucast ndkupu détského zboZi. Nové obleceni se stava 1 pfedmétem
nakupu téchto tatinkt, ale ve formé daru, pro blizkého.

Tatinek Tomas:,, Obleceni kupujeme v Lidlu. Pokud je to nutné.

Tatinek Stépan: ,,Kupoval jsem obleceni, jako ddrek, ale nékomu jinému. Naposledy jsme
kupovali v Tesku. Méli levné obleceni. Koupil jsem tu jejich znacku. Koupil jsem jen to, pro
co jsem Sel.*

Tatinek Miroslav: , Détské obleceni jsem nikdy nekupoval. Nebylo to nikdy nutné. Man-
zelka mu koupi vSechno sama.*

Tatinek Milan: ,, Ne nekupoval jsem sam détskeé obleceni. Nebylo to treba. *

Tatinek Pavel: , Ne, nikdy jsem ho koupit nepotreboval.
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Jedna se o segment détského zbozi, kde nemaji tatinkové prakticky zadné zkusenosti. Ob-
jevuji se tady nekteré faktory, které jsou divodem, pro¢ je nekupuji. Jednim z téchto fakto-
1t je, ze obleceni kupuje zasadn¢ manzelka.

Tatinek Stanislav 11:,, Ne, to jsem nikdy nekupoval. Vybrala si spise manzelka. Veril jsem
Jejimu vkusu.

Tatinek Jifi:,, Sice malo, ale kupoval. Naposledy v Tesku. Ta jejich FF. Protoze to bylo
hezky a bylo to za dost slusnou cenu. Byli jsme tam vsichni a libilo se nam to, tak jsme si to
koupili.

Dalsim je, ze maji v rodiné ptibuzné, po kterych mohou obleceni dédit, ¢i jej dostanou od
kamaradd, kterym jiz déti odrostly. Mnohdy nepovazuji za nutné takovéto véci kupovat

nove.

Rozhodujici faktor pro nakup

S ohledem na to, ze vétSina tatinkd nakonec détské obleceni nekupuje a neméam s tim az na
néjaké vyjimky zadnou praktickou zkuSenost, existuje u nich n¢jaké povédomi o znackach
¢i obchodech, kde jejich manzelky obleceni nakupuji. Pokud se s ndkupem setkali, jeli
koupit konkrétni véc do konkrétniho obchodu (viz. tatinek Stanislav a jeho nakup ponozek
v Globusu). Respondenti si uvédomuji, Ze jde o rychloobratkové zbozi a ze ne vSem veli-
kostem se da véfit a 1 kdyZ se na ndkupu nepodileji, koriguji cenu, za kterou jej maminky
nakupuji, ptipadné sleduji vyvoj cen (napf. sledovanim online bazari apod.). DileZité jsou
pro né i jako nezuCastnéné pozorovatele — kvalita — upfednostfiuji bavinu a cena.
V cenovém rozpéti se drzi finan¢niho stropu, ktery je u kazdého individualni. Shrnuti vy-
sledki 1ze vidét v tabulce nize.

Tab.¢.3. Détské obleceni — zkuSenosti (Vlastni zpracovani)

Tatinek Osobni nakup obleceni |znacka Dlvod Misto
Milan Ne - - -
Tomas Ano Lupilu kvalita + cena Lidl
Stanislav B. Ano Nevim Cena Globus
Miroslav Ne - - -

JiFi Ano FF kvalita + cena Tesco
Stanislav Ano - - -

Libor Ne - - -

Pavel Ne - - -
Stépan Ano FF kvalita + cena Tesco
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5.2 Prakticka ¢ast vyzkumu

V praktické ¢asti vyzkumu byli otcové podrobeni ukolim, které méli zpracovat prostied-
nictvim internetu a pocitace. Timto testovanim bylo zkoumano, jak si konkrétné otci poci-
naji — na zéklad¢ zkuSenosti a svych znalosti — pii realizaci ndkupu daného zbozi jinym
obchodnim kandlem, nez je fyzicky nakup v obchodnim domé¢. Tatinkové méli sviij postup
popsat a odiivodnit, pro¢ takto postupuji a pro¢ takto vybiraji. Zde bylo jasné specifikova-
no, co maji koupit, aby meli vSichni shodné vychozi podminky, co se zadani praktického

tkolu tyka.

5.2.1 Détské pleny

Prakticky ukol tykajici se ndkupu détskych jednordzovych (papirovych) plen pro nejmensi
— tedy velikost 1, byl prvnim tkolem, ktery méli tatinkové splnit. Jeden z tatinki si nebyl
jist velikosti a tak nejprve hledal prostfednictvim vyhledavace google.cz jaké oznaceni
takové plenky maji (oznaceni velikosti) a pak az hledal, kde by je koupil.

Vétsina tatinkd pak nasledné ve vyhledavacich a srovnavacich zbozi hledala svou oblibe-
nou znacku. Po dotazu, pro¢ by kupovali zrovna tuto, vétSina odpovédéla, Ze na zaklade
pozitivnich zkuSenosti a znalosti této znac¢ky. Nicmén¢ jeden tatinek prohlasil, Ze si i sam
myslim, Ze je to pro ty nejmensi ta nejlepsi volba, co se plenek tyka.

Nekteti tatinkové pro vybér plen vyuzili néktery ze znamych vyhledavaci. Dle svych slov
jej pouzivaji i k vybéru jiného zbozi.

Tatinek Tomas: ,, Sel bych na Feedo.cz, kde plenky nakupujeme, a podival se, zda nejsou
v akci, pokud by nebyly, oteviel bych si portal Kupi.cz a koupil je fyzicky v obchode, kde by
vysly nejlevnéji. Pokud by nebyly ve Feedo.cz levné, tak bych je pres internet nekoupil.
Pokud to tatinkiim ptijde vyhodné, koupili by i vice nezli jedno baleni — a to pfedevsim na
zéklad¢é poStovného a ceny vcetn€ néj. Nicméné sleva a ¢astka by musela byt dle minéni
tatinka Stépana v fadech desitek procent nebo korun, aby napiiklad on takovy nakup pod-
nikl.

Tatinek Stépan: ,, Vyuzil bych heuréku. Kdybych je mél koupit, podival bych se na kupi.cz,
kde bych zjistil ceny a pak je koupil fyzicky. Hledal bych pampersky. Mam to vryté, ze jsou
dobré. Pouzivali jsme a byli jsme spokojent, a proto bych je koupil. Na internetu bych to
nekoupil. I kdyby to stalo stejné penize. Koupil bych je jedine, kdyby vysly levnéji o desitky

procent.
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Tatinek Pavel by je koupil ve svém vérnostnim eshopu Pilulka.cz, ktery ma moznost vy-
zvednuti v siti 1ékaren a zaroven muze dle svych slov sbirat body, o které ma pak kazdy
dalsi nakup levné;si.

Tatinek Pavel:,, Internet, je pro mé misto, kde nakupuju vétsinou. Kdybych neveédél, kterou
znacku, tak bych hledal na google a néco by mi vyskocilo. Vétsinou bych vyuzil heuréku.cz,
které je mym startovacim polem pro vétsinu mych nakupii. Na heuréce zadam, ty co hle-
dam, najdu si to podle cen a v eshopu, kde mam nékteré vyhody — registraci a podobné.
Predtim jsem je vsak kupoval v obchodnim domé, kdy cena byla zajimava, zajimavéjsi nez
Vv té dobé na internetu. V dnesni dobe se to ale vyrovnalo a internet je pro mne nyni hlav-
nim kandlem. Koupim vice nez 2 balicky a dopravu mam zdarma. Pripadné vyuziji vydejnu
zbozi, konkrétné Pilulka.cz ma vydejnu ve stovkach lékaren po ceské republice.*

Vétsina tatinkl vyuzila internet jako néstroj pro hledani vyhodné akce ¢i slevy, kterou ale
najdou v obchodnim domé. Krom¢ tatinka Pavla a Tomase, by realné za stejnou cenu jako

v kamenném obchod¢ pleny nekoupili. Ned¢€la jim problém je koupit v obchodé.

Znacka

V oblasti znacek by vétSina tatinkll vchazela ze své predchozi zkuSenosti a nepoustéla se
do Zadnych experimentti. Ve vétsing piipadi by zvolili zndmou znacku Pampers nebo Tes-
co ¢1 DM, se kterou se jiz setkali. Védéli tedy o ni a rovnou hledali tu. Nektefi tatinkoveé
Vv praktické ¢asti rovnou hledali danou znacku na srovnavaci zbozi, ¢i v letacich konkrét-
nich obchodi. Vyuzili pro to portaly Kupi.cz, ZboZi.cz ¢i Heuréku. Po té, co vysledovali,
kde a za kolik se jejich znacka nachazi, rozhodovali se, zda ji koupit. Od oblibené znacky
je neodradily ani jiné alternativy, byt byly levngjsi.

Tatinek Stanislav II:,, Urcite bych hledal od Pampers, na zakladé své zkusenosti.
Tatinek Milan: , Zajimala by mé znacka, tu co znam. Takze bych asi zase koupil Pam-

pers. “

Cena

Cena byla podstatna jen s ohledem na mnozstvi baliki plen, které by tatinkové koupili.
Jsou totiz ochotni koupit 1 jen jedno baleni oblibené znacky a to za plnou cenu, jak aby
pokryli momentélni potiebu.

Tatinek Milan:,, Koukal bych se na mnozstvi téch plinek a prepocet za cenu za kus. Tak,

aby to vyslo levne. Kdyz muzu koupit 70 plinek a cena na kus vyjde levnéji nez za balik 50.
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Pokud bych nasel levnéjsi variantu nez Pampers, tak bych se poradil se Zenou, jestli je
koupit nebo ne.

Tatinek Jiri:,, Urcité bych je pres internet nekoupil, kdyz zapoctu postovné, tak se to podle
mne uz nevyplati. “

Tatinek Libor:,, Vzdycky jsem je kupoval v Tesku, ale nikdy bych je nekoupil za plnou ce-
nu. Vzdycky v akci. Asi se nevyplati je koupit jinde. Kdyby nebyly v akci, koupil bych je

stejné, jen bych misto 5 baleni koupil baleni jen jedno. "

5.2.2 Détska kaSe

Tatinkové by nejprve hledali typy détské kase. Jeden z tatinkd se dotdzal, zda chcei kasi
mlécnou nebo nemlécnou, ale byl v tomto dotazu ojedinély. Tatinkové si taky nebyli jisti,
jaka kase by to méla byt a tak hledali dle popisu na obale, zda je odpovidajici dle mésicti
veku ditéte. VéEtsinou netesili ptichut, v ptipad€, ze by nevedéli, jaka je oblibend. Pokud
méli vyzkouseno, ze détem chutnala, tieba vanilkova, v tomto praktickém tkolu by koupili
pravé onu vanilkovou. Détska kase je podle vétSiny tatinkd viceméné vzdycky nékde
v akci a jeji nakup by n&jak zvlast neplanovali a nepromysleli. Casto také ve svych zkuge-
nostech détské kase kupovali v ptipad€ potteby bez ptfedchoziho vybéru. V piipad¢ zajeté a
ovéiené znacky, by jen doplnili zasoby a pokryli tak momentalni potiebu.

Tatinek Stépan: ,, Kasi bych koupil tady v DMku. Pokud by to vyslo levnéji, tak bych kou-
pil na internetu, ale jen, kdyby se to vyplatilo v desitkdach procent. Na znacku si nevzpome-
nu, ale v obchode, kdybych tu kasi vidél, tak bych ji koupil. **

Détska kase neni promyslenym ndkupem a tatinkové by jejimu piedvybéru nevénovali
takika zadnou pozornost. Tatinka Pavla tento nakup teprve ¢eka.

Tatinek Pavel: , Nas to teprve ceka. Nejprve o tom musim sesbirat néjaké informace. Ve-
likost baleni neni pro mé nejhlavnéjsi, urcité mé bude zajimat slozeni. Je to pro mne zd-
sadni. Informaci budu sledovat pri ndkupu, kdy si prectu obsah fyzicky na kramé a zajima-
vy wrobek zakoupim. Pokud si v obchodé nevyberu, hledal bych na internetu a kupoval
bych potom tam. Darek, ktery by k tomu zbozi, by mé musel presvédcit, aby to mélo smysl.
Zarovern bych si to ohodnotil, zda to pro mne ma néjakou hodnotu.

Tatinek Stanislav B. ,, Jedu pres Seznam.cz. Asi bych se drzel toho, Ze kupujeme Nutrilon.
Fakt jsme s tim spokojeni nebo na doporuceni nékoho znamého, coz vim, ze je treba Beba.

Koupil bych oblibenou prichut. “
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Tatinek Stanislav IL.: , Jen jsem zadal rozmezi mezi 200 — 400 za baleni. Asi bych si je
pres internet nakonec i koupil, protoze s velkou objedndvkou vychazela doprava zdarma,
coz mam od znamych a pak by se to asi vyplatilo vice nezli v obchodeé. “

Internet by vyuzili jen pro monitorovani situaci ¢i pro piehled akénich cen.

Tatinek Jifi:Napri¢ celym internetem ve Zbozi.cz jsem to hledal. Nasel jsem akce

Rossmann a Penny. Zase bych tam sel fyzicky. *

Znacka

Znacek bylo jmenovano hned nékolik, a sice Sunarka, Beba a Nutrilon.

Tatinek Libor: ,,Kupovali jsme Bebu, tak bych na internetu kupoval jen tu.*

Tatinek Jiti: ,, Hodné jsme pouzivali Sunarky, takze bych do nich zase Sel. “Zaroven znac-

ka neni povaZovana za dilezitou pii vybéru.

Cena

| v praktické Casti by pro n¢ byla dulezita cena. KdyZ pfislo na cenu, tatinkové tuto otazku
netesili. Polozka détské kaSe jim pftisla tak mélo nékladnd, Ze by nefesili ani vétsi baleni
ani produkty ve vyhodné sadé.

Tatinek Milan: ,,Mnozstvi té kase a za jakou cenu ta kase je. Velikost baleni k poméru
ceny. "

Tatinek Stanislav B.: ,,Drazsi kasi s darkem bych nekoupil, protoze je to uz zapocteno
V cené kase.

Tatinek Libor: ,,My to kupujeme jenom v akcich, takze bych koukal na to, aby to bylo
V akci.

Akeni cena, pfipadné akéni baleni bylo ¢asto motivem k nékupu, piesto, kdyz zboZzi neby-
lo momentalné v akci, nehralo to velkou roli a tatinkové danou véc koupili i pfesto — jen by
misto nékolika baleni koupili jen jedno ¢i dve ,,na cestu®.

Tatinek Jiti: ,,Koupil bych jen jednu ¢i dve. Akce jsou na to casto, takze bych se néjak

3

nepredzasoboval. Snazil bych se koupit dvé riizné prichuté.

5.2.3 Détské obleéeni

Jednalo se o konkrétni nakup tri¢ka pro jednoleté dité. Timto konkrétnim zadanim méli
tatinkové spolecné vychozi podminky pro realizaci nakupu. Byli mentorovani, aby sviij

nakup komentovali v€etné postupu, ktery by zvolili pfi realizaci nékupu.
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Tatinek Stanislav si nebyl jist velikosti, tak jako prvni krok vyuzil vyhledava¢ Google.cz,
kde naSel odkaz na stranky s velikosti obleceni. Po té, co se ujistil a zjistil, jaka je spravna
velikost na ro¢ni dité, hledal tricko pro kluka. Hlavnim ukazatelem pro tatinka byl motiv,
ktery hledal kluci¢i. Dal§im pak byla cena.

Tatinek Tomas jako jediny nevyuzil vyhledavaci ¢i srovnavaci portal, ale rovnou Sel na
stranky Lidl.cz, kde si prohlédl vSechny letaky, které na pfisti tyden Lidl chysta. Pokud by
zde naSel tricko pozadované velikosti 80, koupil by jej tam. Mimo to, ma tento obchod po
cest¢ z prace, takze by si dle svych slov nezajizdél.

Tatinek Miroslav: ,, Tohle se podle mne nevyplati kupovat viitbec nové. V bazarkach jsou
toho mraky. Za rok z toho vyroste, to se viitbec nevyplati koupit nové. Shazar.cz nabizi tie-
ba tricka od 10 korun, je tam toho spousta, trh je uplné plny. Kazdy kupuje novy, i ja sam
Jjsem nosil podédené a nikdo to neresil. Ja vétsinou dam manzelce penize a ona mu néco
koupi. “

Tatinek JiFi: ,, Hledal bych pres vyhledavac. Smérodatné by pro mne bylo, zda je to pro
holku nebo kluka. Zajimal by mne motiv. Nakonec bych ho stejné nekoupil. Chci odhadnout
velikost trika, az ho uvidim a zajimd mé materidl. Nesmi to byt umélotina. A nekoupil bych
to kvili obrazku, ale i materialu. Zajimalo by mne, zda je k obchodu kamenné prodejna,
nebo bych se poradil s Eliskou, obsahuje to ten a ten material a ona by mi rekla, jestli je to
dobry nebo ne. “

Tatinek Libor:, Nenakoupil bych to po internetu. Mame bazarové a po sestrence, takze
Jjsme ani nic nekupovali, vetsSinu jsme podedili.

Tatinek Stanislav: , Opét bych postupoval stejné.Ale nejspis bych ho koupil v obchode,
abych si ho mohl prohlédnout. Pro dite bych to radeji chtél videt, protoze, pokud mas ne-
standardné véetsi dité, nemusi mu to sedet. Pokud to bude hezké triko, na motivu nezalezi.
Tatinek gtépén:,,Pm rocni dite bych vitbec neresil obleceni na internetu. Urcite, by mé
zajimala bavina. *

Tatinek Milan:,, Nejprve bych jel do normalniho obchodu a podival se pak na internetu,
jestli ho seZenu levnéji, pokud ne, tak bych ho koupil v obchodé. Ale musel bych ho videt.
Pripadne bych pockal, az na néj bude v obchode akce. Nebo bych ho hledal na internetu i

I3

V jinych obchodech nez je ta kamennd prodejna, kde se mi libilo.

Znacka
Ohledné znacek neméli tatinkové Zadnou pifedstavu a znacka pro né nehrala v toto veéku

ditéte zadnou roli. Uptednostiiovali jiné faktory, jako jsou kvalita a cena. Jen tatinek Sté-
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pan by koupil tricko v Tescu se znackou FF, o které vi, ze je kvalitni a levnd. Stejné tak
tatinek Tomas by koupil tricko v Lidlu. Dle svych slov jej mé po cesté a vi, Ze obleceni
maji ze 100% bavlny. Vi, Ze by tam vzdycky né&jaké tri¢ko koupil.

Tatinek Pavel:, Nemyslim si, Ze je tady podstatna znacka, urcité je duleZity material. Na
internetu mame eshopy, kde to mame vyzkousené, Ze je to kvalitni. Jednou jedinkrat jsem
chtél obleceni s krteckem, coz bylo samoziejmé drazsi. Jinak pro nds znacky podstatné

‘

nejsou.

Cena

Vétsina tatinkii by potiebovala obleceni vidét, jeden zminil, ze velikosti se dost lisi, a Ze to
nakonec nemusi byt ta spravna velikost, tak, jak uvadi vyrobce. Radi by si také pry materi-
al osahali a zkusili na dotek, zda téeba neni kousavy. Znacka pro né neni dilezitym méfit-
kem, oproti cené, kdy maji jasn¢ dany strop, pies ktery by nesli. Je pro n¢ dualezité si véc
prohlédnout i v bézném obchodé. Tatinek Milan by tricko vyhlédl v kamenném obchodé a
pak hledal na internetu levnégj$i variantu, ptipadné by hledal tu konkrétni znacku, zda ne-
bude nékde levnéji nez v kamenném obchodé.

Tatinek Milan:,, Sel bych se na tricko podivat do obchodu, v piipadé, ze by méla prodejna
i eshop, tak bych ho koupil treba tam, nebo bych hledal tricko napric internetem - stejny
typ a velikost, jen za lepsi cenu. “

Realné by tricko pies internet koupil jen tatinek Standa. Tatinkové Stépan a Miroslav by
koupili tricka pouzita, protoze se nevyplati pro tak malé dité investovat do nového.
Tatinek Stépan: ,, Nerad bych vyhazoval pétistovku za tricko. Vétsinou nakupujeme na
bazarku. Ani bych nové kupovat nemusel, nevadilo by mi to, kdyby to bylo po nékom.
Také si mysli, ze takové véci z druhé ruky nemohou byt ani zni¢ené ani obnosené a vzhle-
dem k tomu, ze z toho déti brzy vyrostou, pfijde jim to jako adekvatni investice. V piipade
pouzitého zbozi by si pfedstavovali investici tak kolem 50 korun.

Tatinek Stanislav: ,, Cena by hrala roli. Tricko za 500 bych nekoupil, ale treba za 150
ano. Nesmi to byt premrsténé.

Tatinek Jifi:,,Financni strop pro to tricko nemam. Pokud se mi néco [ibi tak cena pro mne
nehraje néjakou roli, do hezkého i rad investuji i 150 ¢i 200 korun, to by muselo byt
opravdu jako pékny. Jinak za deétské triko kolem 100 korun je maximum.

Tatinek Libor: ,,Kdybych to vybrat musel, prvni by byla cena, pak bych sledoval az to

dalsi jako material.
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Tatinek Stanislav B. ,.Ze zacatku bych koukal na bavinu, ale potom bych to porovnaval i
S cenou. Urcite bych mél strop nékde kolem 150korun. *

Tatinek Milan:,, 300,- je uz pro mé drahé za tricko. Maximdalné do 200,- korun bych se
musel vejit. Dost na to, Ze to dité z toho rychle vyroste.

VétSina tatinkl chee tedy vidét materidl a boji se koup€ tohoto zbozi ptes internet. Tricko

povazuji za nejmén¢ vhodnou véc pro nédkup pies internet, protoze nemusi sedét.

5.3 Vliv reklamy na otce

Vliv reklamy na nakupni chovani tatinki byl hlavnim pfedmétem vyzkumu a bylo zkou-
mano, do jaké miry a zda je tedy shlédnutd reklama ovliviiuje. Nebylo to vSak zkoumano
na konkrétnich reklamdch a jejich typech, ale na tom, zda si vitbec tohoto formatu tatinko-
vé v§imaji, ¢i je néjak oslovuje v obecném razu. Otazky, tak byly kladeny tatinkiim na to,
zda né&jakou reklamu na zkoumané détské zbozi vidéli, zda je néjak ovlivnila, nebo ¢i si ji
néjak alespoil zapamatovali.

V ptipad€ nakupu détského zbozi neveénuji otcové piipraveé na nakup zddnou zvlastni péci.
Vétsinou toto nechavaji s davérou v rukach svych drahych polovi¢ek. Pokud sami aktivné
vyhledavaji, jaka reklama na dané zbozi a kde je, délaji to dle svych slov jen proto, aby
zjistili, kde je dané zbozi za nejvyhodnéjsi akéni cenu. Vyuzivaji k tomu dle svych slov v
predchozich ¢astech prace internetové vyhledavace, jako jsou Seznam.cz, ZboZi.cz, Heuré-
ka.cz ¢i Kupi.cz. Neméné vyznamny diraz pak také kladou na letaky, které vSichni odebi-
raji, a i kdyZ nejsou jejich konzumenty, Casto je sami ¢tou, nebo alespon prohlizeji, ¢i pfi-
mo odebiraji na nakupni ploSe, aby si ovéftili, pro co maji jit na nakup. Jde vlastné o jakési
ujisténi o nakupu piimo v obchodnim domé. Ostatni reklamni vlivy jako televize ¢i radio
nevnimaji, ¢i vnimaji jen sporadicky. VéEtSinou pouze registruji, Ze je to reklama na détsky
sortiment, ale vice si ji nejsou schopni zapamatovat, coz mize vychazet i z toho, Ze to neni

jejich primarnim z&jmem.
5.3.1 Internetova reklama

Tatinkové se Casto v ramci své prace 1 osobniho Zivota zaobiraji internetem jako zdrojem
informaci pro nasledujici nadkup détského zboZi. Nejen, ze hledaji recenze a zkuSenosti
ostatnich uzivatelt vyrobkt, které si chtéji koupit ptipadné poftidit, ale také zjistuji moz-
nosti ohledn€ zbozi, které by chtéli koupit. Nutno podotknout, ze v okamziku otevieni urci-
té webové stranky uz maji tatinkové jasno, kterou véc hledaji. K hledani samotné véci re-

klamu jako takovou ignoruji. VEtSinou postupovali zadanim hesla do vyhledéavaciho pole,
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¢i pfimo pres srovnavac zbozi — vyuzivali k tomu Heuréku.cz, Zbozi.cz ¢i Kupi.cz, a pak
projizdé€li jednotlivé nabidky v téchto srovnavacich. Dva tatinkové vyhledavace nevyuzili,
ale rovnou $li na stranky znamého internetového obchodu. Jednim z nich bylo Feedo.cz —
coz je specializovany obchod s détskym zbozim, kde je mozné dostat dopravu zdarma,
pokud zékaznik pfekond hodnotu ndkupu 1500,-. Druhym byly stranky Lidl.cz, kde tatinek
Tomas aktivné prolistoval letdky na cely tyden, zda zbozi, co hled4, nebude nédhodou
Vv nejblizsi dobé v akci — tykalo se to predevsim détského obleceni.

Tatinkové obecné ignoruji reklamy, které jsou na bocich vyhledavact ¢i bannery nebo vy-
skakovaci okna s reklamou na détské zbozi. PfedevSim vSak z toho divodu, Ze jim neni
nabizeno, co hledaji. Jedna se totiz o vice znacek a vice zbozi, a protoze hledaji konkrétni
véc, tyto impulzy a podnéty k nakupu ignoruji. Zaroven si chtéji nejdiive ovéfit cenu zbozi
napfic¢ jednotlivymi obchody a az potom, fesi to ostatni. Davaji vSak pozor na promocni
akce ¢i akeéni ceny. Coz je zaujalo, jak po strance vizualni, tak i vécné. V okamziku, kdy
oteviou webovou stranku, kde je seznam zbozi, které hledaji, je zajima, jak jsou oznaceny,

zda maji tzv. ,,pfelepku s akci (akéni cenou ¢i jingym promem).

5.3.2 Letaky a tiSténa reklama

Tatinkové se nejCastéji fyzicky setkavaji s letaky, a to, jak od svych protéjskii — manzelek,
které jim ovSem davaji jasn¢ védet, co maji a za kolik koupit. V nékolika ptipadech i sa-
motni tatinkové letaky prohlizeji a ¢tou, pfedevSim pak ve volném case, coz je u jidla po
ptichodu z prace nebo pak vecer u televize.

Tatinek Milan: ,,Vétsinou se koukdm na reklamu V letdkdch. Cas od casu jsou tam hezké
veci i v akcich. Naposledy jsem videél reklamu na plenky nebo na détskou vyzivu. Veétsinou
na ty Pampersky, ty jsou vétsinou v akci, to v Globusu nebo v Kauflandu. To obleceni vi-
dim vetsinou v televizi v televizni reklamé. Urcité jsem si Fikal, Ze ty pleny za tu cenu je
dobrej kup. Kdybych je potieboval, tak bych je asi koupil. Pockal bych si na akci. V nouzi
bych koupil za standardni cenu a v pripadeé akce bych jel pro dva baliky podle letiku. “
Naproti tomu nékteti tatinkové reklamy na détské zbozi ignoruji nebo maximalné jen ove-
fi, zda je pravda, co dostali doma za tikol koupit. Tatinek Miroslav si takto bere pfed vstu-
pem na obchodni plochu do ruky letak, aby naSel, pro co byl poslén a zaroven si také ovétil
cenu, kterou mu doma nadiktovala manzelka.

Tatinek Miroslav: ,Jd letiky nectu. Ja na to mam lidi. Jen to pak zkouknu, jestli se man-

Zelka nesekla a letak uz plati.*
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Tady tatinek Miroslav myslel datum zacatku akce, protoze se mu uz pry také stalo, Ze byl
v obchodé jesté pred zac¢atkem akce a danou véc proto tedy viibec nekoupil. Jinak jej re-
klama v letakach nezajima.

Oproti tomu tatinek Libor studuje sam aktivné letaky, predevsim Tesca, kde vétSinou na-
kupuji. Upfednostiuje piede vSemi ostatnimi letaky a vychazi to i z jeho zkuSenosti, proto-
ze plenky pod jejich znackou odebirali nékolik let. V ptipadé, ze respondentiim nedorazi
letdk do schranky, hledaji sami aktivn€ na internetu a to v portalech, které shromazd'uji
aktualni letaky — napt. Akcniceny.cz ¢i Kupi.cz, kde Ize mimo letaky hledat i naptic veske-
rym zbozim, které chce respondent koupit a vybéhne mu ve vysledku, kde jej 1ze zakoupit
za nejlevnéjsi cenu. Jedna se v podstaté o takovy srovnavac cen vychdzejicich z letdkovych
akci. Tatinek Stanislav pak nakupuje jen v Kauflandu, ma ho nejblize, sam tvrdi, ze prak-
ticky pted domem a neni tak pro n&j problém zaskocit pro danou véc ptimo v den akce,
tak, aby véc koupil za zvyhodnénou cenu.

Tento tatinek reklamu na détské zbozi vidél, jak v letaku, tak v televizi.

Tatinek Stanislav:,, Jo. Reklamu na détské pleny sem vidél v televizi i v letdku, ale co to

bylo za znacku nebo o jakou akci slo, uz si nepamatuju.*

Z doplnujicich otazek ohledné vlivu reklamy na mladé otce vyplynulo, i kdyz nelze vy-
sledky nijak pauSalizovat, Ze tatinkové reklamu zpravidla vidi a vnimayji, ale protoze neni

Vv objektivu jejich zajmu, neveénuji ji vice nezli jen sporadickou pozornost. Vi, Ze se nékde
odehrala, byla vidéla ¢i shlédnuta, ale v jejich nakupnim rozhodovani, nebo zda by mo-
mentélni reklama a jeji vnimani néjak zmeénilo chovani nakupujicich otci vysledovano
nebylo. Pred samotnym nakupem totiz tatinkové samostudiem ¢i jinym zptsobem byli ¢as-
to informovani, co maji koupit a nehledali jiné a levn&jsi alternativy. Aktivné vyhledéaval
jesté levnéjsi variantu pomoci dalSich internetovych vyhledavaci po samotném zadani
manzelkou jen tatinek Tomas a Miroslav. Sami si tak chtéli ovéfit, zda je zadana alternati-
va nejvyhodnégjsi a zda jejich manzelky néco nepiehlédly. Nicméné i ptes tuto aktivitu ta-
tinkové Casto tvrdili, Ze, kdyz se objevi v letacich néktera akce — tedy tieba promoc¢ni balik
¢i akéni cena na urcity druh plen, bude i v jinych hypermarketech a jejich cena se mize
lisit 1 v fadech korun. Coz do jisté miry nechava tatinky chladnymi a ze zmesSkani jedné
akce si nedélaji starosti. Rozdil je pak patrny v tom, zda je akce v oblibeném obchodé a
zdali je tatinek v misté bydlisté, nebo si pro danou véc musi extra zajet. To hraje pro nekte-
ré tatinky zdsadni roli. Tatinek Milan, v ptipadé¢ reklamy, zminil darek k nakupu: ,, Ddrek

pri ndkupu by mé zaujal. Darek zdarma by mé zaujal. Nebral bych dvé kase + dudlik. Sel
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bych treba do akce 2+1 zdarma. Musel by pro mé ten darek mit urcitou hodnotu, a jestli to
bude pouzitelné pro to dité nebo ne. A podle toho, jestli se mi to vyplati vzit. Pripadné ta
hodnota toho, co je k tomu zdarma, aby to nakonec nevyslo draz nez ta véc zviast. *

Nebyl jediny, pro kterého by mohl byt darek k nakupu motiva¢nim stimulem, avSak musel
by spliiovat hodnotu, kterou si pfedstavuje (nesmél by redln¢ stat vice nez o co je cena vy-
hodného baleni kvili darku navySena). Samoziejmé v o€ich jednotlivych tatinkti mohou
byt piedstavy o cené darku k baleni rizné a nelze tedy urcit v jaké hodnoté ¢i jaky darek by
mél uz motivacni hodnotu k nakupu specialniho baleni. Toto nebylo pfedmétem vyzkumu.
Kdyby se tedy v ocich otcti takovéto akce vyplatily, uré¢ité by se diky témto propaga¢nim

balenim, nechali zlékat k jejich koupi. Casto by to ani nekonzultovali se svymi proté&j3ky.
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6 SHRNUTI

Préce si kladla za cil zjistit do jaké miry a jak ovliviiuje reklama mladé otce pii nakupu
détského sortimentu. Cilova skupina je velkd, co se do poctu v populaci tyka. Komunikace
s touto cilovou skupinou a reklama, kterd by je mohla ovlivnit, v§ak témér neexistuje. Pr-
voplanové je nyni reklama zamétena na matky — jakoZz to rodice, byt fyzicky nakup Casto
ani nevykonavaji. Mlad¢ otce nelze podle mne nadale opomijet a vhodnym komunika¢nim
mixem je lze v nakupu i ovlivnit. Lze se domnivat, ze hlavniho cile prace i dil¢ich tkola
bylo v praci dosazeno. Prace utvrdila autorku v tom, ze otcové jsou ¢asto opomijeni, byt’ se
jich détsky sortiment hluboce dotyké a jsou v ném Casto velmi zainteresovani.

Na vyzkumnou otdzku Jak ovliviiuje reklama mladé otce a jakym smérem by se mohla
ubirat, aby je oslovila vice skrze spravnou volbu néstroji komunika¢niho mixu, lze jen
tézko stru¢né odpoveédet, 1ze vsak v nékolika bodech prezentovat nékolik vybranych zjiste-
ni, jez by mohly ovlivnit ndkupni chovani novych otct:

* Nejsilngjsi vliv na ndkup détského zbozi maji akce — at’ uz se jedna o akce v letdku, ¢i na
internetu. Oboji je naprosto upiednostiiovano proti ostatnimu.

* Dotazani respondenti jsou vérni znacce a hlidaji si jeji cenovou hladinu. Nevahaji pro
vyhodnou cenu konkrétni znacky jet i na druhou stranu mésta.

* Velmi pozitivné jsou vnimany silné a zndmé znacky a pii rozhodovani je jim ¢asto dava-
na prednost, zejména kvili kvalité a pozitivnim referencim.

» Ackoliv dotdzana skupina respondentl sleduje televizi ¢asto, ma na ni televizni reklama
jen maly vliv. Reklamy Casto pfepinaji a spontanni vybaveni jakékoli z nich bylo velmi
slabé s ¢astou chybovosti v propojeni reklamy a produktu.

* Nejcastgjsim zdrojem informaci pro otce byl internet. VyuZivaji ho jako kanal, na kterém
hledaji reference pro jednotlivé zbozi. Kupuji obleceni ¢i sleduji ceny.

* Internet neni ndkupnim kanalem. VétSina otctl by pies internet détsky sortiment, ktery je
zkouman nekoupila. Uptednostiiuji kamennou prodejnu.

Zamérné je zvolené toto téma prace, jelikoZ se autorka chtéla zabyvat néc¢im, co podle ni
ma smysl. Viele proto doufa, Ze tato prace bude pfinosem pro obor, mozna inspiraci pro
podobné vyzkumy, ¢i bude dokonce vyuzita v praxi. V budoucnu by bylo mozné na vy-
zkum navazat a pokusit se charakterizovat tuto specifickou cilovou skupinu, nejen v oblasti
détského sortimentu, ale i v jinych odvétvich a vice do hloubky zjistit, jaké informacni
kanaly a jaka reklama je nejvice ovlivituje. Tato prace by méla pomoci ptiblizit, Ze mladi

muzi — otcové jsou nejen specifickou cilovou skupinou, ale Ze jsou velmi vyznamnou a
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novou cilovou skupinou a i je do jisté miry ovlivituje reklama. Zavéry prace by mohly byt
vyuzity v komunikaci détského sortimentu, jenZ je prvoplanové nyni zaméfena na matky.
Toto ,,pfesmérovani*“ by mohlo v budoucnu byt velkou vyzvou pro vyrobce détského sor-

timentu.
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ZAVER

V teoretické Casti se vSichni tatinkové setkali s nakupem jednordazovych papirovych plen
pro své ratolesti. Kazdy z nich je tedy fyzicky koupil. Co se tyka znacky, shodla se vétSina
tatink®i na nakupu znacky plen Pampers, kdy je pro vétSinu znackou stabilni a provéfenou a
na jeji kvalitu se dle svych slov mohou spolehnout. Nicméné ne vSichni méli od zacatku
Vv plenkach jasno a u nékterych tatinkli probehlo i1 néjaké testovani znacek pred samotnym
uzivanim. Nakup se povétsinou odehraval po cesté z prace a jeli pro konkrétni bozi do
konkrétniho obchodu. V ptipadé, ze zbozi, které chtéli, bylo jiz vyprodané, ptesto koupili
znacku, pro kterou jeli, byt byla za plnou cenu — jen misto vice baleni koupili baleni jen
jedno za ptedpokladu, ze se akce v intervalech opakuji a piilezitost koupit pleny za vyhod-
nou cenu jesté bude. Nejvétsim tahdkem pii ndkupu plen byla vZdy momentalni akéni ce-
na. Cenu zjistovali, jak sami tatinkové, tak 1 maminky a predvybér a planovani nakupu
probihalo jesté doma.

V teorii détské vyzivy uz nepievazovala zadné znacka. Nakup détské vyzivy byl spise im-
pulzivnim a jednordzovym. Motivem k vét§imu nakupu byla opét akéni cena tohoto zbozi.
Predzasobeni ¢i vétsi nakupy vsak dle tatinki nemaji smysl, podle nich je toto zbozi tak
Casto v akei, Ze je dle nich zbytec¢né se jakkoliv pfedzasobovat.

V segmentu détského obleceni neméli tatinkové téméet zadné osobni zkusSenosti. Tento na-
kup jim nebyva svétovan, ptipadné maji jiné alternativy, co se obleCeni tyka. VétSina tatin-
ka také uvedla, ze tyto détské véci nakupuje ve vétsich obchodech — hypermarketech. Jen
sporadicky se objevovaly malé obchody, ¢i ve dvou ptipadech obchody internetové. Vzda-
lenost nebo zajeté kilometry pro dané zbozi hraly roli jen v ptipadé velikosti slevy zbozi.
Nikdo z tatinki by necestoval pies celé mésto v piipadé, ze by si dle vlastnich vypocti

vice zajel a projel na pohonnych hmotach, nez by uSetfil na redlném nakupu plinek.

V praktické ¢asti vétSina tatinkli vychazela ze svych zkuSenosti. Néktefi 1 popsali, jak by
postupovali, kdyby nevedéli, jaké pleny koupit. Védéli tedy piesné, pro co by $li a Casto i
kde to nakoupit. Naproti tomu by internet jako ndkupni kanal pouzili jen v ptipadé, Ze by je
to vyslo vyrazné€ levnéji oproti akénim cenam v obchod€. A to vcetné poStovného. Ani
ptfipadné akéni baleni nebo darek k nakupu by je nemotivovali k realizaci nakupu ptes in-
ternet. Mysli si, Ze to maji obchodnici dobie spocitané, aby hodnota toho dérku, co je

k baleni, byla dobfe spoctena v celkové cené plenek. Piesto se zde nasla jedna vyjimka.
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Détskou kasi by na internetu ani jeden z tatinkti nekoupil. Je to tak mala polozka v jejich
nakupnim seznamu, Ze se podle nich nevyplati viilbec takové zbozi pres internet kupovat.
Vétsinou by vyuzili internet spise k tomu, aby se podivali, co dana kaSe obsahuje, pfipadné
aby se ujistili, co dany vyrobek obsahuje, &i, jak se cenové pohybuje. Casto by se podivali,
zda je také zrovna momentalné nekde v akci, aby mohli tu kasi n¢kde koupit. Nefesili by
urcité rozdily ¢astek v fadech korun.

Détské obleceni dopadlo uplné stejné. Nikdo z tatinkli by tricko pro své dité prostiednic-
tvim internetu nekoupil. Vyuzili by to pouze pro monitorovani sortimentu — nabidky a
moznosti. Ale nikdo by jej k realnému nakupu nevyuzil. Jednak si nejsou jisti velikosti — i
pro dospélého nemusi tricko sedét.

Vliv reklamy na nadkupnich chovéani a na ndkup samotny byl mizivy. Nejcastéji zminova-
nymi reklamnimi kandly byly internet a letaky, castecné také televize, ale pouze sporadic-
ky. Reklamou se nenechali respondenti ovlivnit, vyuzivali ji spiSe ke sledovani stavu cen
sortimentu, které¢ Casto nakupuji pro své déti a byly také ¢astecné predmétem vyzkumu
prace. Nekteti z respondentt také vkladali divéru predvybéru zbozi do rukou svych pro-
t&jSki — manzelek. Také jejich netcast na vybéru zbozi mize pramenit nejen z duvéry
v prot&jiky, ale také z ¢asteéné lenosti a pohodlnosti, aby tyto véci vibec fesili. Ci zkratka

nejsou Vv jejich bodu zajmu.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha PIl: Scénaf rozhovora



PRILOHA PI: SCENAR ROZHOVORU

1. teoreticka ¢ast - rozhovor
Kupoval jste v minulosti détské pleny?
+« ANO

1. Kde?

Po cesté z prace?

A pro€ zrovna tam?

Mél jste to blizko?

Meéli tam vyhodnou cenu?

Musel jste jet pro konkrétni znacku détskych plen nékam mimo vasi trasu?
Vybiral jste pro nakup konkrétni obchod?

Koupil jste i vyhodné baleni, kdyz uz jste tam byl?

© ©° N o gk~ wDN

Koupil jste rovnou vice baleni a proc?

[EEN
o

. Co pro vas bylo impulzem k vét§Simu nakupu?

[EEY
[EEY

. Kdyz jste kupoval détské pleny, koupil jste rovnou i n¢jaké dalsi détské potieby?

[EEN
N

. Bylo pro vés rozhodujici kolik v danou chvili pleny staly?

[HEN
w

. Jel jste nékdy n€kam jinam, kde jste v€dél, ze jsou levnéjsi nebo pod znackou, kte-
rou bézn¢ pouzivate?
14. Volal jste z obchodu své Zeng, zda berete ty spravné?
15. Ptipadné se poradit o cené?
16. Byl jste ochoten kviili cené plen jet i na druhou stranu mésta?
17. Sledoval jste slevové akce konkrétni znacky?
18. Predzasobovali jste se plenami, kdyz byly vyhodné?
19. Sledoval jste cenu tohoto zbozi v né&jaké inzerci, ¢i zajimal jste se o zbozi, kde se
prodava a za kolik?
*NE
1. Toto zbozi jste nekupoval z jakého ditvodu?
2. Koupila ho uz manzelka, ¢i jste méli dostatecné zasoby, nebo takové véci
nakupujete, kdyz jste spolu a délate tzv. rodinny nakup?
3. Jezdite pro né do specialniho obchodu nebo objednavate pies internet?
4. Pouzivate tedy latkové pleny?
5. Kupujete do nich dopliiky (separacni pleny, ubrousky, bambusové tasky na

pouzité plenky apod.?)nebo takové véci u vas doma kupuje manzelka?

*Ano, pies internet
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Proc ptes internet?

Kupujete jen jednu konkrétni znacku?

Pokud ano, tak pro¢?

Neptemyslel jste, ze byste zkusil 1 jinou cenoveé vyhodnéjsi?

Mate konkrétni obchod z kterého odebirate?

Objednavate nad ramec objednavky, abyste méli dopravu zdarma?

Je pro vas dilezity konkrétni internetovy obchod, piipadné jeho reference nebo v
ném nakupujete na doporuceni?

Je pro vas dulezité aby mél i kamennou prodejnu?

Chcete si zbozi vyzvednout nebo zaslat ? A proc?

Kupoval jste nékdy v minulosti détskou vyZiva?

* Ano

Kde?

Po cesté z prace?

A pro€ zrovna tam?

Mg¢l jste to blizko?

Mg¢li tam vyhodnou cenu?

Musel jste jet pro konkrétni znacku détské vyzivy nékam mimo vasi trasu?
Vybiral jste pro nakup konkrétni obchod?

Koupil jste i vyhodné baleni, kdyz uz jste tam byl?

© 0o N o g Bk~ w DN PE

Koupil jste rovnou vice baleni do zasoby? A pro¢? Co pro vas bylo impul-

zem k vEét§imu nakupu?

10. Kdyz jste kupoval détskou vyzivu, koupil jste rovnou i né¢jaké dalsi détské
potieby? Bylo pro vas rozhodujici kolik v danou chvili vyZziva staly?

11. Jel jste nékdy n€kam jinam, kde jste véd¢l, Ze je levnéjsi nebo pod znackou,
kterou bézné pouzivate?

12. Volal jste z obchodu své zen¢, zda berete tu spravné?

13. Piipadné se poradit o cené?

14. Byl jste ochoten kvili cené plen jet i na druhou stranu mésta? Sledoval jste
slevové akce konkrétni znacky?

15. Piedzasobovali jste se plenami, kdyz byly vyhodné?

16. Sledoval jste vyhodné akce ¢i nabidky tohoto zboZi nez jste jel ucinit na-

kup?



17. Stalo se vam, ze jste tfeba koupil z divodu nedostatku zbozi kasi jiné znac-

ky?

18. A chutnala ditéti?

19. Nebo jste ji musel vratit ¢i vymenit?

* NE, nekupoval.

1.

© o~ w D

Pro¢?

Dé¢lali jste je doma?

Kupovali jste je pies internet?

Z jakého davodu?

Vybiral jste 1 tehdy konkrétni znacku?

Odebirate n¢jakou domaci, ¢i vyrabite?

* ANO - pi‘es internet
Proc pies internet?

1.

2
3
4.
5

Kupujete jen jednu konkrétni znacku?

Pokud ano, tak proc¢?

Nepremyslel jste, ze byste zkusil i1 jinou cenové vyhodnéjsi?

Mate konkrétni obchod z kterého odebirate? Objednavate nad rdmec objednav-

ky, abyste méli dopravu zdarma? Je pro vas dulezity konkrétni internetovy ob-

chod, pfipadné jeho reference nebo v ném nakupujete na doporuceni?

Je pro vas dulezité aby mél 1 kamennou prodejnu?

Chcete si zbozi vyzvednout nebo zaslat?

A proc¢?

Kupoval jste v minulosti détské obleceni?

* ANO

1.

N o a kDN

Bylo to z ndhlého impulzu nebo z dlouhodobé potieby, pfipadné na ptani
manzelky?

Kde jste je kupoval?

Po cest¢ z prace?

A pro€ zrovna tam?

M¢l jste to blizko?

M¢li tam vyhodnou cenu?

Musel jste jet pro konkrétni znacku détského obleCeni nékam mimo vasi tra-

su? Vybiral jste pro nakup konkrétni obchod?



10.
11.
12.

13.
14.

15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.

*NE

Koupil jste i vyhodné baleni, kdyz uz jste tam byl?

Koupil jste rovnou vice kust obleceni?

A proc?

Co pro vas bylo impulzem k vét§imu nakupu?

Kdyz jste kupoval détské obleceni, koupil jste rovnou i n¢jaké dalsi détské
potieby — tfeba doplnky?

Bylo pro vas rozhodujici kolik v danou chvili obleceni stalo?

Jel jste nékdy nékam jinam, kde jste véde¢l, ze je levnéjsi nebo pod znackou,
kterou bézné pouzivate?

Volal jste z obchodu své zené, zda berete tu spravné?

Ptipadné se poradit o cen¢?

Zajimal vas material détského obleceni?

Podle ¢eho jste vybiral?

M¢l jste to dané nebo jste mohl sam vybrat — vzor barvu apod.?

Vzpominate si, jestli jste to obleCeni koupili spravné?

Nebo se nakup nepovedl a musel jste zbozi vratit ¢i vymenit?

Byl jste ochoten kviili cen¢ oblecenti jet i na druhou stranu mésta?

Sledoval jste slevové akce konkrétni znacky?

Ptedzasobovali jste se plenami, kdyZ byly vyhodné?

Sledoval jste vyhodné akce ¢i nabidky tohoto zboZi neZ jste jel ucinit na-

kup?

Toto zbozi jste nekupoval z jakého divodu?
Koupila ho uz manzelka, ¢i jste jej jeli koupit spolecné v rdmci velkého na-
kupu? Jezdite pro né€ do specialniho obchodu nebo objednavate ptes inter-

net?

* Ano, pres internet
Proc¢ pftes internet?

Kupujete jen jednu konkrétni znacku?

Pokud ano, tak proc¢?

Neptemyslel jste, ze byste zkusil 1 jinou cenové vyhodnégjsi?

Mate konkrétni obchod z kterého odebirate?

Objednévate nad ramec objednavky, abyste méli dopravu zdarma?



Je pro vas dulezity konkrétni internetovy obchod, ptipadné jeho reference nebo v

ném nakupujete na doporuceni?

Vybirate obchod, ktery ma i kamennou prodejnu? Je pro vas dilezity odbér zbozi

na prodejné nebo doruc¢eni domi?

2.prakticka ¢ast — realizace nakupu prostifednictvim internetu

Détské pleny

Nakupte papirové plenky pro novorozence.

1.
2.

Détska kaSe

Podle ¢eho budete pleny vybirat?

Vidé¢l jste na tuto znacku nekde néjakou reklamu, nebo méte osobni pozitiv-
ni zkuSenost, doporuceni nebo jiny divod? (vyhodna cena /kvalita)

Koupil byste si jiné drazsi plenky, kdyby k nim byl n&jaky darek, ¢i byly
vyrazné zlevnéné, aby staly tolik jako ty, co jste uz vybral?

Zajimaji vas ceny dopravy, vyhodné soupravy nebo akéni nabidka? (napf.

pleny jsou 1+1 za zvyhodnénou cenu)

Nakupte kasi pro ptlro¢ni dité.

1.
2.

Podle ¢eho budete kasi vybirat?

Vidé¢l jste na tuto znacku nekde néjakou reklamu, nebo méate osobni pozitiv-
ni zkusenost ¢i na doporuceni nebo jiny divod? (vyhodna cena /kvalita, ob-
libena pfichut’)

Koupil byste si jinou drazsi kasi, kdyby k ni byl néjaky darek, ¢i byla vy-
razn¢ zlevnéna, aby stala tolik jako ta, co jste uz vybral?

Zajimaji vas ceny dopravy, vyhodné soupravy nebo akéni nabidka? (napf.

pleny jsou 1+1 za zvyhodnénou cenu)

Détské obleceni

(kazdy otec miize mit jinak staré dit¢, proto v praktické ¢asti bude kupovat détské tricko
pro ro¢ni dité a v teoretické vychézet ze svych zkuSenosti)

Nakupte tricko pro roc¢ni dité.

1.
2.
3.

Podle ¢eho budete tricko vybirat?

Je pro vas dulezity vzhled ¢i licenéni motiv?

Vidé¢l jste na tuto znacku nekde néjakou reklamu, nebo mate osobni pozitiv-
ni zkuSenost ¢i na doporuceni nebo jiny divod? (vyhodna cena /kvalita)

Zajima vas uzity material?



5. Cilem prizkumu by méla byt analyza nakupniho procesu novych otcti, ktefi
jsou casto stavéni do pozice realizatora samotného nakupovani, co je ovliv-
nluje, co berou v tvahu a zda se nechavaji ovlivnit i reklamou na détsky sor-

timent — naptiklad na samotnych webovych strankach pii vyhledavani pro-

duktu.
Otazky k reklamé
Vidél jste v posledni dob¢ n¢jakou reklamu na détské zbozi?

Jakou?
Vzpomenete si na jaké zbozi to bylo?
Zaujala vas ta reklama?

Sledujete reklamni letaky, specialni nabidky, ¢i akce tfeba na internetu?



