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ABSTRAKT

Bakalatska prace analyzuje chovani spotiebitele na trhu erotickych pomiicek. Teoreticka
Cast se zabyva zejména faktory ovlivilujici chovani zdkaznika. Dale pojednava

o nakupnim rozhodovani, které mize byt ovlivnéno komunika¢nim mixem.

Prakticka cast obsahuje analyzu mista prodeje a deskripci marketingovych aktivit vybrané
spolecnosti. Na zaklad¢ provedené analyzy jsou vytvoreny ndvrhy na zmény konkrétnich
oblasti komunika¢niho mixu. Tyto zmény by meély zajistit lepSi vnimani dané

problematiky v rdmci celé spolecnosti.

Kli¢ovéa slova: chovani spotiebitele, marketingovd komunikace, online marketing,

komunikacni mix, erotické pomicky, Erotic City

ABSTRACT

The bachelor thesis analyzes consumer behavior in a particular sphere. The theoretical
part deals mainly with the influencing factors consumer behavior. This part also discusses

about the purchasing decisions that may be influenced by the communication mix.

The practical part contains an analysis of the point of sale and a description of marketing
activities of the selected company. Based on the performed analysis, are made proposals
for changes in specific areas of the communication mix. These changes should ensure

a better perception of the issue throught whole society.

Keywords: consumer behavior, marketing communication, online marketing,

communication mix, Erotic devices, Erotic City
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UvVOD

I v soucasné dobé c¢ast spolecnosti povazuje obchody s erotickym zbozim, jako néco
naprosto kontroverzniho, o ¢em by se v zddném piipad¢é nemélo hovofit, natoz pouzivat.
Je to zvlastni, zejména kdyz vezmu v potaz, Ze erotické pomucky pouzivaji lidé vice nez
tisice let. Pan docent Kamil Jani$ ve své pirednasce pro Noc védcii v roce 2020 zminuje,
ze jiz pted 30 000 lety malovali lidé v jeskynich prvni erotick¢é pomtcky. Uz prvni
hmotné nalezy erotickych nastroji pochdzeji z doby 2 500 pied n. 1. Jednalo se napiiklad

o upraveny kel z mamuta nebo vyhlazeny kamenec (Janis, 2020).

Neni jednoduché ovlivnit konzervativni az negativni nazory lidi. Z tohoto divodu je
dilezité zajistit efektivni komunikaci a informovanost ohledné téchto pomiicek. V praci
se pokusim odpovédét na nasledujici otazky: jak skuteéné lidé vnimaji tyto obchody?
Co ovlivituje chovani spotiebiteli pri nakupu erotického zbozi? Opravdu vnima

¢ast populace erotické obchody jako tabu? A jestli ano, tak do jaké miry?

Teoreticka ¢ast prace odhali, jaky je rozdil mezi zakaznikem a spotiebitelem. Zminim,
které faktory ovlivituji chovani zadkaznika. Také popisi rozhodovaci proces pii nakupu.
Dale budu zkoumat kontroverzni problematiku v reklamé a jak ji lidé vnimaji, zejména

na zakladé genderovych rozdila.

V praktické ¢asti se zamétim na jeden konkrétni eroticky obchod, ktery spada pod fetézec
Erotic City a nalezneme ho v ndkupnim centru Olympie. Budu zkoumat, jak obchod
pusobi na své okoli a jak ho lidé vnimaji. TudiZ prvotni kroky pfi tvorbé€ nasledujici prace
povedou do kamenné prodejny, abych zjistila, mezi kterymi obchody se prodejna nachazi
a jak moc ,,vy¢niva“ z davu. Déle budu zkoumat internetovy e-shop a vyzkousim proces
online nakupu, abych zjistila, jaké pocity mohou vyvolat internetové stranky, samotny
nakup 1 findlni pfevzeti balicku na posté. Také se zaméfim na diskrétnost objednaného

balicku.

V préci se objevi dvé dotaznikova Setfeni. Prvni bude kvantitativni, kdy budu vychazet
z dotaznikového Setfeni, které jsem vytvofila s tymem do pfedmétu Podpora prodeje.
Druhé dotaznikové Settfeni, kvalitativni, bude zaméfeno na rozhovory ohledné postoji

a nazoru k EC.
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Z dotaznikt chci zjistit, jak se lidé v té€chto obchodech chovaji, ptipadné co jim vadi na
tomto typu obchodl. Konkrétn¢ bych chtéla védét, pro¢ se stydi do takovych obchodl
chodit ¢i o erotickych pomtickach hovortit. Dale mé zajima, jestli na jejich ndzory ma vliv
napadny vzhled prodejen, nebo jestli je to néco, co je viilbec nezajima. Dle mého nézoru,
muze byt ostry vzhled prodejny divod, ktery potenciondlni zékazniky odradi.
V koneéném dusledku, v§echny tyto faktory mohou ovliviiovat chovani spotrebitele

pii nakupu erotického zbozi.

Dotaznikové Setfeni by také mohlo pomoci segmentovat respondenty. Na zakladé této
segmentace bych mohla vyvinout marketingovou strategii uzptisobenou uréitym

skupinam zakaznikid. Diky tomu by mohlo dojit k pfilakani vice zakaznika do prodejen.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni mizu byt schopna vymezit oblasti, které lidé vnimaji
jako problémové neboli kontroverzni a vypracovat konkrétni navrhy na opatieni pro

zlepseni. Lidé by se potom citili uvolnénéji v obchodech s erotickym zbozim.
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CiL A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem prace je deskripce chovani zikaznika, analyza mista prodeje
a marketingové komunikace Konkrétni spolecnosti piisobici na trhu erotickych

pomiicek.

Dal$im cilem je navrhnout mozné zmény vzhledu prodejny a stylu komunikace, aby
se lidé v této oblasti citili komfortnéji a brali tématiku erotickych obchodii méné

tabuizované.

Deskripce chovani zdkazniki bude vychdzet z analyzy jejich chovani na zaklad¢
kvantitativniho dotaznikového Setieni. Vysledky dotaznikii budou rozsifeny
o kvalitativni Setfeni v podobé osobnich rozhovori. Tyto Setfeni budou doplnény
vlastnim vyzkumem, kdy budu hodnotit marketingovou komunikaci EC. Na zaklad¢
vysledkli uvedu navrhy pro vylepSeni. Stanovené zmény by mohly vést ke zlepSeni

vnimani danych obchodt nejen u jejich zakazniki, ale také u SirSi vetejnosti.

K dosazeni cilt jsem si stanovila dvé zakladni otazky: Jak lidé skute¢né vnimaji tyto
obchody? A co ovliviiuje chovani spotiebiteli pri nakupu erotického zboZzi? Tyto
otazky pokladdm na zakladé¢ domnénky, ze kdyZ budu schopna zanalyzovat vnimani
obchodll a chovani spotiebiteld pii ndkupu tohoto zboZi, tak budu v&dét, na jakou oblast
se zam¢fit a pipadné ji vylepsit.

Pokud se vSe podati tak jak ma, vysledkem prace nebude jen deskripce chovani
zakazniki, ale také navrhy rlznych opatteni, které umoZni zlepSeni vniméni tohoto
tématu. Mohlo by také dojit k otevieni mysli Casti obyvatel, kterd bere obchody
s erotickym zboZim tabuizované a zacne je vnimat jako plnohodnotné obchody. Lidem
by nemuselo byt trapné hovoftit o téchto obchodech i o této tématice s lidmi okolo.
V kone¢ném vysledku muaze dojit 1 ke zvySeni prodeje tohoto zbozi, coz by znamenalo

rust trzeb erotickych obchod.

Kdyz se nad tim zamyslim, tak spravnou motivaci neni neredlné zmeénit postoje lidi
ohledn¢ ¢ehokoliv. Jesté v roce 2019 by si na sebe rousku témef nikdo nevzal. A pokud
ji na sobé¢ nékdo ndhodou m¢l, tak se malokdy vyhnul zvla§tnim pohledim ze strany

ostatnich. V podstaté byl takovy postoj ve spolecnosti vii¢i rouskam nastaven.

13



Pak pftisel Covid-19, stacilo par tydnd a vSichni ,,panikafili“, ale diky poukazovani na
,oenefity” rousky, zacalo tyto ochranné prostiedky pouzivat mnohem vice lidi.
Spolecnost celkové zmeénila pohled na rousky. Nikdo uz ,,nehazi zvlastni pohledy* na ty,
ktefi je nosi. Lidé pfestali mit zvlastni pocit z noSeni rousek, protoze se to zacalo

povazovat za ,,normalni a zodpovédné.

Z tohoto diivodu se domnivam, ze spravné osvéta a poukazovani na zdravotni benefity
erotickych pomiicek, mize znacn¢ ovlivnit vhiméani erotickych obchodl a s tim 1 chovani

zakaznikt v téchto obchodech.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V ramci teoretické ¢asti jsou ze vSeho nejdiive vysvétleny zdkladni pojmy, které¢ by
mohly pfispét ke snazSimu porozumeéni bakalarské prace. Déle zminim veskeré faktory,
které ovlivituji chovani zédkaznika. PopiSu klasicky rozhodovaci proces pii nakupu, jaké
druhy nakupt zname a jak ma byt usporadana idealni prodejna. Blize specifikuji néstroje

komunika¢niho mixu. Zamétim se na psychologii a kontroverzni témata v reklamé.

1.1 Definice

Aby kazdy rozumél v§em pojmim v této praci, musim nekteré vyrazy vysvétlit ihned na
zacCatku.

1.1.1 ZAKAZNIK vs. SPOTREBITEL

Kazdy jedinec ve svém Zivot¢é vystupuje mnohokrat v roli zdkaznika, ale i spotfebitele.
Hlavni rozdil mezi t€émito pojmy je ten, Ze spotiebitel je vnimén jako obecnéj$i pojem.
V piipad¢ spotiebitele se jedna o n€koho, kdo néco spotiebovava, bez ohledu na to, zda
danou véc zakoupil, nebo ji od n¢koho dostal. Spotiebitelem muze byt naptiklad malé

dité, hrajici si s hrackou, kterou mu zakoupili jeho rodice (Vysekalova, 2011).

Zakaznik je cloveék, ktery danou véc nakupuje, objedndva a plati za ni. Za zakaznika
muzeme povazovat tfeba rodice, ktefi né€co zakoupi — napiiklad hracku pro dité
(Vysekalova, 2011).

1.1.2 Marketingovy mix

Jedna se o soubor taktickych marketingovych ndastrojii slouZici k upravé nabidky dle

cilovych trhii. Marketingovy mix je rozdélovan na 4 slozky — tzv. 4P
Product (produkt) — jedna se o vSechny vyrobky/sluzby, které podnik nabizi;
Price (cena) — suma, ktera je pozadovana za vyrobek/sluzbu;

Promotion (propagace) — zahrnuje komunika¢ni mix, néstroje pro propagaci;

Place (distribuce) — zabyva se distribu¢nimi kanaly, dopravou (Kotler, 2007).
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1.1.3 Merchandising

Cilem merchandisingu je spravné rozmisténi zbozi/produkti tak, aby doslo k ovlivnéni
chovani zakaznika. Zakaznika by m¢l vystaveny produkt/zbozi upoutat a v idealnim
piipadé by ho m¢l i zakoupit. Jedna se o soucast komunika¢niho mixu prodejny (Kita,

2013).

1.1.4 POP/POS materialy (Point of sale/point of purchase)

Jedna se o materialy pouzivané v misté prodeje pro marketingovou komunikaci n¢jakého
vyrobku/zbozi s cilem osloveni zdkaznika a zvySeni prodeje. Mlze se jednat o rizné
stojany, displaye, podlahové poutace, drzaky letakt,, promo stolky, polepy pokladnich
pasu, plakaty, vylohové polepy ¢i svételné reklamy (Jesensky, 2018).

1.1.5 Kvantitativni vyzkum

Tento typ vyzkumu je zaloZen na ptedpokladu, Ze lidské chovani miZzeme do ur¢ité miry
pfedpovidat a méfit. Vyzkum vyuziva ndhodné vybéry i experimenty na zakladé
rozsahlého sbéru dat za pomoci testl, dotaznikii nebo pozorovéni. Ziskané data se
nasledné vyhodnocuji. Vysledky se popisuji, pfipadné slouZzi jako podklad pro ovéteni

pravdivosti naSich pfedstav o sledovanych skute¢nostech (Hendl, 2016).

1.1.6 Kbvalitativni vyzkum

Jako kvalitativni data jsou vniméana vSechna neciselnd data nebo Udaje, které nebyly
kvantifikovany. Kvalitativni data se mohou vyskytnou u vSech vyzkumnych strategiich.
Na kvalitativni data lze narazit naptiklad v otevienych odpovédich u online dotaznikd,
anebo pii rozhovorech s respondenty. Aby byla tyto data uzitecna, musi byt chépan jejich
vyznam a je potifeba je detailn¢ zanalyzovat. Tato analyza se provadi na zakladé
kategorizace odpovédi pod patticné skupiny, nebo urcuje vztahy mezi jednotlivymi
odpovéd'mi. V piipade, kdy je fe¢ o kvalitativnim vyzkumu, tak se jednd o osobni

rozhovory, které jsou zaloZeny na ziskavani kvalitativnich dat (Saunders, 2009).

Béhem jednoho vyzkumného projektu se mohou kombinovat ob& vyzkumné teorie, jak
kvantitativni, tak i kvalitativni. Pfi¢emz kazdy autor vyzkumného projektu ma ur¢enou
jednu hlavni teorii, kterd vznikla vyvozenim zavéra z jednoho vyzkumu. Tyto zavéry pak

podlozi vystupy z vyzkumu druhého (Strauss, 1999).
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1.2 Faktory ovlivitujici chovani zakaznika

Abych pochopila chovani spotiebitele, musim pochopit problematiku zivotniho stylu
(zptsobu) spotiebitele. V kontextu trhu chdpu Zivotni zplsob, jako rozhodovani
spotiebitele ohledné zbozi (jaké zbozi si vybira, jak jej uziva a co jim demonstruje).
Zbozi, které jedinec nakupuje, pomaha vyjadiovat jeho vlastni sebepojeti, image, odraz

individudlnich situaci a zkuSenosti (Komarkové, Vysekalova a Rymes, 1998).

Lidské rozhodnuti nebo chovani mize byt védomé, zejména pokud vychazi z n¢jakého
zivotniho stylu. Nicméné rozhodnuti mize byt u¢inéno i na zaklad¢ zivotniho stereotypu,
¢i impulzivni pohnutkou. Zde se hovoii o nevédomém rozhodnuti. Veskerd védoma
1 nevédoma rozhodnuti urcuji Zivotni zpiisob ¢loveéka (Komarkova, Vysekalova a Rymes,

1998).

Pro vyuziti v marketingové praxi Ize vyc€lenit faktory, které ovliviiuji Zivotni styl, a tudiz
i chovani zakaznika. Na nasledujicim obrazku ¢.1 Ize vidét, jak se tyto faktory (vlivy) déli

(Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998):

Osobnost

Hodnoty

Demograficke znaky Postoje

Socialni status

S Emoce

Referencm skupiny Voimam

Rodina — Uceni a pamet’

|

Obrazek 1 - Faktory ovliviiujici chovani zakaznika
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Komarkova, 1998, str.:13)

1.2.1 Vnéjsi faktory

Do vnéjsich faktort patii veskeré vlivy, které plisobi na lidi zvenci. Nepatii sem vlivy

vychézeji z lidskych niternych pohnutek. Do téchto faktort se fadi nasledujici vlivy.
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1.2.1.1 Kultura

Kultura oznacuje komplexni celek (zahrnujici soustavu ndzort a védomosti, tradic
a obyceju, zékont a pravidel, moralky a systému hodnot), jimz je ovlivnéno chovani lidi
zijicich v urcité spolecnosti. Lidské mySleni a poznatky v roli spotiebiteli vyplyvaji
z kultury a jejich vlivii. Poméha vytvaret jakysi rdmec, ve kterém si jednotlivei i rodiny

buduji sviij vlastni zivotni zptisob (Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998).
Kultura neni stala, méni se v ¢ase a diky tomu se ptirozené rozviji (k vyraznym zménam
dochazi jen v ptipadé¢ vystaveni vyraznému vlivu jiné kultury, ¢i diky rozsahlym

technologickym zménam) (Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998).

1.2.1.2 Hodnoty

Zakladni hodnoty jsou jednim z nejpodstatnéjSich naucenych aspektii kultury. V kazdé
Zivotni situaci se posuzuje co je krasné nebo osklivé, zaddouci nebo nezadouci, dobré nebo
zlé na zéklad¢ kritérii vytvofenych z kulturnich hodnot (Komérkova, Vysekalova

a Rymes, 1998).

Hodnoty vytvareji jakousi Sirokou pomezni ¢aru, v jejimZ ramci vznikad i Zivotni zpisob
spotiebitele. Vysledky vlivu kultury a kulturnich hodnot jsou vystavény na odliSnosti
zivota v jinych kulturdch (zemich) (Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998).

1.2.1.3 Demografické znaky

Na zéklad¢ demografickych udaji (znakl) lze piesngji definovat obyvatelstvo do
mensich, homogennich celki, které jsou nécim specifické vzhledem k jejich zplisobu

zivota (Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998).
Znaky:

e V&K — jak ¢lovek starne, méni své hodnoty, Zivotni zplisob i spotiebni chovani.
Tyto zmény jsou piedvidatelné. (Skoldk ma jiné potieby oproti 20letému chlapci

a oba se znacn¢ lisi od 60letého muze.);

e Pohlavi — rozdilné potfeby muzil a Zen (napt. pokud se jedné o kosmetiku).;
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¢ Rodinny stav — svobodny ¢lovék bude mit vétSinou odlisné pozadavky nez
zadany, ¢i rozvedeny jedinec (mnozstvi nakoupenych véci; druh zbozi, co

nakupuje).;
e Uroven vzdélani - ovliviiuje pfijimani zprav (vybér druhu médii, cemu vétime,
)

e Povolani — ovliviiuje naptiklad Cinnosti, které ¢lovék bude dé€lat ve svém volném
case (Vzdelany Clovek z kancelafe si po praci vétsinou pujde rad odpocinout
a zrelaxovat néjakym stylem pohybu, kdezto ¢lovek pracujici rukama si ve vétsing

ptipadi rad odpocine a zrelaxuje klidem.).;

e Prijem — vyse piijmu ovliviiuje vyrobky, které se zakoupi (levné, primérné ¢i

drahé).;
e Zpisob vedeni domacnosti — (hospodyné, ...)
e Apod. (Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998).

Cim vice demografickych znak se vi o zakaznikovi, tim Iépe 1ze pfedvidat jeho nakupni
chovani, Iépe zacilit marketingovou strategii a zpracovat marketingovy mix (Koméarkova,

Vysekalova a Rymes, 1998).

1.2.1.4 Socialni status

Zobrazuje spolecenské postaveni nebo zarazeni jedince v systému meziosobnich vztahii.
Kazdy jedinec je zafazen do vnitini struktury, na zdkladé hodnot dané spolecnosti

(Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998).

Pokud dojde k setkani s nezndmym c¢loveékem, tak se fada lidi zeptd na otazku, ¢im se
zivi, jakou profesi déla. Tento dotaz umozni zaradit jedince do n&jaké spolecenské
hierarchie a diky tomu definuje pozici dotazujictho vi¢i dotazovanému jedinci

(Komaérkova, Vysekalova a Rymes, 1998).

1.2.1.5 Referen¢ni skupiny

Jako referen¢ni skupinu lze oznacit skupinu, ke které ma dany jedinec urcity vztah a je

pro n¢j dulezita. Jedinec muze byt pfimo ¢lenem této skupiny (skupina ptatel, zdjmova
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skupina, pracovni tym), anebo se muize jen ideové ztotoziiovat s n&jakou skupinou

(Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998).

Je védecky dolozZeno, ze v téméf poloving piipadi je nakupni chovani ovlivnéno ptateli
(¢i jinou referencni skupinou). Tyto skupiny dost ¢asto slouzi jako zdroj informaci

o n¢jakém produktu/sluzbé (Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998).

1.2.1.6 Rodina

Rodina je hodné specificka a vlivna referencni skupina. Z hlediska marketingovych
¢innosti jsou dulezité tii aspekty: slozeni rodinné jednotky, Zivotni cyklus rodiny a role

rodinného nakupniho rozhodovani (Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998).

Pro vétSinu spottebniho zbozi je rodina primarni ndkupni jednotkou. Tudiz poznat slozeni
typické rodiny v dané kultufe je pro marketingové pracovniky opravdu dilezité.
Podstatné je si uvédomit, kdo rozhoduje o ndkupu daného produktu (dité, manzelka,
manzel, ...) tyto informace jsou dulezité pro spravné zacileni marketingové kampané

(Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998).

1.2.1.7 Marketingové aktivity

Samotné marketingové aktivity do jisté miry ovliviluji chovani spotiebitele. (slevové
akce, reklamy, informace o novych druzich zbozi, moZznostech vyuziti, ...) (Komarkova,

Vysekalova a Rymes, 1998).
1.2.2 Vnitfni faktory

1.2.2.1 Osobnost

Osobnost diky vytvaieni specifickych vzort odpovedi na rizné trzni situace vstupuje do
poptedi v souvislosti se spotfebnim chovanim. Kazdy jedinec ma svoji charakteristickou
osobnost, kterou lze, anebo nelze ovlivnit okolim (Komdarkova, Vysekalova a Rymes,

1998).

1.2.2.2 Motivy
Motiv miize byt vniman jako né&jaka vnitini sila, kterd podnécuje a tidi lidské chovani.
Na jedince plsobi soucasné vice motivil i s tim, Ze ne vSechny motivy si uvédomi. Pokud

si jedinec motiv uvédomi, jedna se o jeho ptani (Komarkova, Vysekalovd a Rymes, 1998).
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1.2.2.3 Postoje

Ptedstavuji jedincovu zékladni orientaci PRO nebo PROTI jeviim a objektiim, které jsou
kolem ného. Jedna se napiiklad o postoj ke zbozi, formam prodeje a prodejndm. Postoje

vytvareji tfi propojené komponenty:
» poznatkova komponenta - nazory na urcité vlastnosti zbozi;
» pozitkova komponenta — dochazi k oblibeni zbozi;
» tendence k jednani. — zakoupeni zbozi (Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998).

Vliv osobnich postojii na spotfebni chovéani je opravdu vyznamny. Pokud jedinec
k néCemu zaujme néjaky postoj, dost obtizné se meni. Proto se marketingové aktivity,
které souviseji s postoji spotiebiteld zamétuji na otazky: Jak zménit neptiznivé postoje?
Jak posilit stavajici pozitivni postoje? Jak vytvafet pozitivni postoje k novym
produktim? Nas postoj mohou ovlivnit spravné informace ze spravnych zdroji (pratelé,

kolegové, rodina) (Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998).

1.2.2.4 Emoce

Emoce ptedstavuji subjektivni reakce na vnéjsi situace. Jsou doprovazené reakcemi
vnitinich psychickych procest (zrychleni srde¢niho tepu, z€ervenani, ...). Projevuji se
v ruzné intenzité a bud’ v pozitivni, anebo negativni vin€. Za pomoci citovych projevi
kazdy reaguje na zbozi, jeho vzhled, vlni, reklamni slogany — tyto charakteristiky
produktu v lidech vyvolavaji bud’ pfizniv€, anebo nepfiznivé proZivané asociace

(Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998).

1.2.2.5 Vnimani

Vnimani jde chapat jako piijem informaci, ziskavanych od rodiny, referen¢nich skupin
nebo nasi kultury. Tyto skupiny mohou dost vyrazné ovlivnit lidské vniméni. Informace,
ziskané od naseho okoli, hraji vyznamnou roli pfi ndkupnim rozhodovani (Komarkova,

Vysekalova a Rymes, 1998).

Zaméteni informaci a jejich zdroje jsou zdsadni pro utvafeni Zivotniho zpiisobu.
Marketingové pracovniky zajima, odkud spotiebitelé berou informace, co upoutd jejich
pozornost a pro¢ si informace vykladaji takovym zpiisobem, jakym si je vykladaji

(Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998).
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1.2.2.6 Uceni a pamét’

Uceni je naprosto béznd lidska aktivita, kterd probihd zamérné, ale i samovolné. Za
pomoci uceni dochdzi ke zménam chovani, jelikoz dochazi k ziskdvani novych
zkuSenosti, které jsou néasledné uplatnovany. Veskeré ziskané informace a zkusenosti se

ukladaji do paméti (Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998).

Pti procesu nakupniho rozhodovani dochazi k uceni. Zde se ale jedna o uceni se spotiebg,
preferencim, chutim, vztahtim trovné ceny a kvality apod. Cim vice zkuSenosti se v roli
spotiebitele nasbira, tim 1épe se vyuZzivaji informace. Ttidi se nazory ohledné dobrého
zbozi oproti znackam, kterym se rad¢ji vyhnout (Komarkova, Vysekalova a Rymes,

1998).

1.3 Rozhodovaci proces pri nakupu

Vyznamnou roli pfi rozhodovani o ndkupu urcitého produktu hraji veskeré faktory
(vngjsi, vnitini), které né€jakym zplisobem pisobi na lidi a ovliviiyji jejich rozhodovani.
Zpusob nakupniho rozhodovani je také ovlivnén tim, co chtéji koupit, co od nakupu
ocekavaji a o jaky druh ndkupu se jedna. V souvislosti s rozhodovacim procesem pii

nakupu lze hovofit o nésledujicich druzich nadkupu (Vysekalova, 2011).
1.3.1 Druhy nikupi

1.3.1.1 Extenzivni nakup

Extenzivni nakup oznacuje chovani nakupujiciho, ktery se jest¢ nerozhodl, zda skute¢né
vyrobek zakoupi. Zajemce zde aktivné vyhledava informace, vénuje pozornost riznym
informacnim sdélenim, které mu maji pomoci se rozhodnout, zda zbozi zakoupit ¢i

nikoliv (Vysekalova, 2011).

VétSinou se extenzivni nakupovani tykd drazSich predmétii, jako je ndkup mobilniho
telefonu, automobilu, nemovitosti ¢i jakéhokoliv luxusngjsiho vyrobku (Vysekalova,
2011).

1.3.1.2 Impulzivni nakup

Impulzivni nékup je vnimén jako reaktivni jednani, kde informace nehraji vyznamnou

roli. Nedochazi zde k rozhodovani, jedna se spiSe o navykové chovani. Casto se jedna
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o predméty, které se z pohledu spotiebitele od sebe moc nelisi a nestoji za to se jimi

zabyvat podrobnéji (Vysekalova, 2011).

Mezi impulzivni ndkupy se fadi zakoupeni ledové tfisté v horkém dni a nebo obcerstveni

v kiné (Vysekalova, 2011).

1.3.1.3 Limitovany nakup

Limitovany nakup je specificky vtom, Ze nakupujici je limitovany ve svych
znalostech/zkusenostech. Nezna vyrobek a ani znacCku, kterou chce zakoupit.
Nakupujici dost Casto vychédzi z doménky ,,¢im drazsi, tim lepSi“. Také se nechava
ovlivnit reklamou, pohlizi na ekologické ¢i moralni aspekty produktu. V neposledni fadé

muze kupujici porovnavat podobné vyrobky mezi sebou (Vysekalova, 2011).

Pod limitovany ndkup lze zahrnout napiiklad ndkup baterie, jejiz znacka je nezndma

(Vysekalova, 2011).

1.3.1.4 Zvyklostni nakup

Jedna se o stereotypni nakupovani, kupuje se to, co obvykle. Spad4 sem i1 nakupovani
novych vyrobki od nasi oblibené znacky a tim se upeviiuje loajalita viici nasi oblibené
znacce. Stejné jako u impulzivnich ndkupd, tak ani zde nedochazi k rozhodovani, ale jde

spiSe o navykové chovani (Vysekalova, 2011).

Formou zvyklostniho nakupu se nej€astéji nakupuji potraviny, kosmetika a tabdkové

vyrobky (Vysekalova, 2011).

1.3.2 Nékupni a spotiebni zvyklosti
Veskeré nakupni chovani a zvyklosti spotiebitele jsou ovlivnéné celou fadou vlivi.

e Lidské ndkupni rozhodovani ovliviiuji jejich prani a ofekavani, které vedou
k naplnéni potieb. Ne vSechna pfani mohou byt naplnéna. Nékteré prani
nepovedou k nakupnimu chovani (prani nelze pomoci zZadného produktu naplnit,
nebo je produkt na naplneni prani prilis drahy, ...).

e Podstanym faktorem pii rozhodovani o nakupu je misto podeje, to by
ve spotiebitelych mélo vyvolavat pozitivni emoce, jako podnéty ke koupi. Méla

by byt vénovéna patiicnd pozornost designu prostiedi, spravny vybér barev,
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osvétleni a piehledné feSeny obchod. V misté prodeje je také dilezita
komunikace (at’ uz ta marketingova ¢i ze strany prodejce).

e K ovlivnéni miize byt pouzita také hudba. Slouzi k navozeni ptijemné atmosféry
a k ovlivnéni ndlady nakupujiciho. Hudba dokaze vyvoléavat i vzpominky, které
mohou mit zna¢ny vliv na nakupni rozhodovani.

e Na nakupni chovani ma zna¢ny vliv i merchandising, jelikoz spravné umistény
vyrobek muze oslovit zdkaznika. Pokud ho prodejce umisti na Spatné misto,
zakaznik si ho nemusi ani v§imnout.

e Chovani pti ndkupu ovliviiuji také nakupni podminky. Mezi tyto podminky
muzeme zahrnovat prodejni dobu, §ifi sortimentu, kvalitu zbozi, Cistotu
prodejen, doplitkové sluzby ¢i obsluhujici personal.

e V poslednich letech internet velmi vyrazné ovliviiuje interakci mezi piimym
prodejcem a spotiebitelem. Diky internetu vzniklo mnoho webovych stranek
slouzicich jako e-shopy, které umozinuji nakupovani kdykoliv a z pohodli
domova. Také diky anonymit¢, nakupuje vice lidi online (zdkaznaci mizou
nakoupit cokoliv, bez pocitu studu — erotické obchody) (Vysekalova, 2011;
Bacuvc¢ik, 2014).

1.3.3 Model nakupniho chovani

Nejdulezi€jsi je prvni dojem z prodejny jako takové. Jaké emoce obchod vyvolava
v zakaznikovi? Pokud bude prvni dojem kladny, zakaznik vstoupi do prodejny. Pokud

bude prvni dojem zaporny, do obchodnu s nejvétsi pravdépodobnosti ani nevkro¢i.

Pro komfortni nakupovani je potieba, aby byl obchod spravné uzplisoben a dalo se v ném
snadno orientovat (spravné rozmisténé regaly, infromacni cedule, ...). Snadna orientace
je potiebnd, zejména pokud jde zdkazik pro néjaky konkrétni produkt, ktery chce
zakoupit (Schiffman, 2004).

V obchod¢ by mely byt umisténé rizné¢ POP/POS materaly (vnéjsi vlivy), které slouzi
k upoutdni pozornosti zdkaznika. Jednd se o urcitou formu pusobeni nabidky na
zakaznika. Diky témto materialim se muze kupujici dozvédét o néjakém piedmétu,
o kterém vlbec netusil, Ze existuje a v kone¢ném dusledku jej zakoupit (Schiffman,

2004).
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Jakmile zdkaznik nalezne produkt ktery hledal, dochdzi k rozhodovani, zda si dany
vyrobek vybere a zakoupi. To stejné plati i v ptipad€ produktu, jenz ho oslovi diky svému
marketingu, ktery maze byt realizovan pomoci POP/POS materiali. Tyto materidly se
snazi presvédcit zakaznika napiikad na zéklad¢: funkce, obalu, vzhledu ¢i chuti vyrobku.
V ptipadé, kdy zakaznik vyrobek zakoupi a bude s nim spokojen, tak se mize jednat

o prvni ndkup z mnoha dalsich, jiz zvyklostnich nadkupti (Schiffman, 2004).

Na nésledujicim obrazku €. 2 1ze vidét zékladni schéma modelu nakupniho chovani.

ZAKILADNI MODEL NAKUPNIHO

CHOVANI]

Vstup do prodejny

Orientace v prodejné

Pisobeni nabidky [ I Aktivni vyhledavani
urcitého zhozi
“H‘--\\ -l./.___,r"

\
f

Obrazek 2 — Zakladni model nakupniho chovani
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Komarkova, 1998, str.:39)

1.3.4 Spravné sestavena prodejna

V ptipadé tvorby kamenné prodejny nesmim opomenout zhodnotit oblast u vchodu (tzv.
tranzitni zonu), kterd ptivede zakaznika zvenci do nitra prodejny. Pokud bude tato zoéna
pfili§ prazdna, mize vzbudit v zakaznikovi obavy z toho, Ze bude pfi vstupu do prodejny
sttedem pozornosti. Nicméné, pokud bude tato oblast preplnénd, zdkaznika v kone¢ném

dasledku odradi také (Hammond, 2012).
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Je vhodné umistit v prodejné nakupni kosiky, protoze lidé tak zakoupi vice jak jednu véc.
Kosiky by se mély vzdy umistovat do patficné vysky, aby se pro n¢ zakaznik nemusel
ohybat a jen natahl ruku. Diky spravnému umisténi koSikid dojde ke zvySeni trzeb

1 primérné hodnoty jednoho prodeje (Hammond, 2012).

Déle je tfeba vyzkoumat misto na které se zdkaznik podiva vzdy, kdyz vstoupi do
prodejny. Tato plocha v obchodé¢ je vhodna pro vystavovani obménovaného vybéru zbozi

(Hammond, 2012).

Zadni sténa prodejny by méla obsahovat nejcastéji proddvané polozky. Lid¢ tak museji
projit celym obchodem, aby si danou véc vzali do koSiku. V momenté, kdy se bude
zakaznik vracet zpét smérem k pokladné, pravdépodobné se vyda druhou uli¢kou, nez tou
»hlavni“ sttedovou, jelikoz by Sel ,,proti proudu®. Jakmile zdkaznik ptjde bo¢ni uli¢kou,
projde tak kolem jinych regald s vystavenym zbozim a v kone¢ném disledku si prohlédne

vice zbozi a mozna i néco dalsiho zakoupi (Hammond, 2012).

Existuje cela fada strategického a spravného umisténi pokladny. Nejvice se mi zamlouva
umisténi pokladny po pravé ¢i levé stran€ u vchodu do prodejny. Prodejni personal ma

lep$i moznosti thned komunikovat se vstupujicimi zdkazniky (Hammond, 2012).

Idealni propagacni mista jsou viditelnd ihned od vchodu, dobte osvétlend a je u nich jasné
definovana nabidka (Hammond, 2012).

1.4 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix zahrnuje naéstroje, pomoci kterych komunikuje firma
s potencionalnimi ¢i stavajicimi zdkazniky. Je soucasti marketingového mixu, pfesnéji

spada pod propagaci. (Kotler, 2007).

1.4.1 Nastroje komunikaéniho mixu

V SirSim pojeti lze mezi nastroje komunikaéniho mixu zafadit vSechny formy
komunikace, které¢ pomahaji k dosazeni uvedenych cili. Mezi tyto nastroje se fadi

nasledujici.
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1.4.1.1 Reklama

Reklama mize byt z psychologického hlediska vnimana jako néjakéd forma komunikace
s komerc¢nim zdmérem. Jedna z definic reklamy, kterou schvalil v roce 1995 Parlament
Ceské republiky Fika, Ze ,,reklamou se rozumi presvédovaci proces, kterymi jsou hledani
uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim komunika¢nich médii*“. Jedna se
o placené zpravy, které pouzivaji média k ziskani cilové skupiny (Vysekalova, 2012,

s. 21).
Hlavni prostfedky reklamy jsou nésledujici:

» spoty v televizi;

spoty v rozhlasu;

inzerce v tisku;

venkovni reklama (billboard);

reklama v kinech;

YV V VYV V V

audiovizualni snimky (Vysekalova, 2012).

Vyhodou reklamy je moZznost osloveni Sirokého publika potencionélnich zakaznik, ale

jeji nevyhodou je jednosmérna komunikace a urc¢ita neosobnost (Vysekalova, 2012).

V poslednich letech se spottebitelé stavaji ¢im dal tim vice imunnimi proti reklamnim
aktivitam riznych podnikd. Ziejmé je to dano diky reklamnimu smogu, ktery je témét
vSude kolem nés. Diky tomu se lidé snaZi reklamam spiSe vyhybat a nevénovat reklamnim

sdélenim velkou pozornost (Zahradka, 2014).

Ruzné spolecnosti na tuto situaci reaguji pomoci kreativnich technik, kdy se snazi za
pomoci stylovych prostfedki, jako jsou erotika, humor ¢i celebrity, zajistit veEtsi
pfitazlivost pro spotiebitele (Zahradka, 2014).

1.4.1.2 Osobni prodej

Osobni prodej (neboli osobni nabidka) byva vniman jako nejefektivnéj$i prostiedek
komunika¢nitho mixu. Vychéazi z psychologickych poznatkli ziskanych z verbalni

1 neverbalni meziosobni komunikace (Vysekalova, 2012).
Osobni prodej ma mnoho podob, nejcastéji si pod timto prodejem piedstavime:

» obchodni jednani;
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» prodej pomoci obchodnich zastupct;

» prodej v maloobchodni siti (Vysekalova, 2012).

Velké vyhoda osobniho prodeje spociva v lepSim pozndni potfeb druhé strany a podle
toho se muze upravit prodejni argumentace (napf. poskytovani doplikovych sluzeb)

(Vysekalova, 2012).

1.4.1.3 Podpora prodeje (Sales promotion)

Podpora prodeje umozituje upoutat pozornost spotiebitele pomoci Siroké palety nastroj.
Tyto nastroje se zamé&fuji na koncové zékazniky, ale také na obchod. Uplatiuji se
v situacich, kdy je cilem docileni rychlé a intenzivni reakce. Podpora prodeje poskytuje
zakaznikovi informace, které ho mohou motivovat k zakoupeni vyrobku (Vysekalova,

2012).
Podporu prodeje miizeme rozdélit na tfi zékladni oblasti:

» akce na podporu prodejnich tyml — motivaéni plany, poznavaci zajezdy, rizné
vyhody, rizna ocenéni, podékovani a jiné;

» akce obchodni — vybaveni prodejniho mista, obchodni podminky, spolecna
reklamni ¢innost, konference apod.;

» akce zakaznické, zamétené na spotiebitele — vzorky, predvadéni zbozi, soutéze

a dalsi.

Jako nevyhody podpory prodeje 1ze vnimat vétSinou kratkodobé vysledky a nevytvoreni
trvalé preference zakazniki k uréitému vyrobku ¢i znacce. Vyhodou je moZznost ptimé
komunikace se zakaznikem (napf. ochutnavky, ptedvadéni vyrobku,). Jako podpora
prodeje mizou fungovat 1 riizné soutéze, vzorky zdarma, zabavni akce, kupony, hry,

atd... (Vysekalova, 2012).

1.4.1.4 Prace s verejnosti (PR ,,public relations)

Ukolem PR je vytvofeni dobrého vztahu s vefejnosti. Konkrétné ziskat sympatie
a podporu rtiznych instituci a vetfejnosti za ucelem dosazeni marketingového zameéru

(Vysekalova, 2012).

28



Public relations rozdélujeme dle typu na:

» mezifiremni komunikace zahrnujici komunikaci s obchodni vefejnosti
z pohledu nakupniho rozhodnuti;
» spotiebitelské/produktové komunikace (o znacce vyrobku) zabyvajici se
ptevazné zbozim a sluzbami,
» oborové komunikace zaméiujici se na vztahy mezi vyrobci a poskytovateli
zbozi a jejich velko/maloobchodnimi partnery;
» firemni komunikace, tykajici se prezentace firem a organizaci. Firemni
komunikace se dale déli na:
o finan¢ni PR;
o charita, vladni a politické vztahy;
o komunikace se zaméstnanci;
o Kkrizova komunikace;

o lobbing a verejné zalezitosti (Vysekalova, 2012).

1.4.1.5 Primy marketing (Direct marketing)

Mezi podstatné nastroje pfimého marketingu se zahrnuji prospekty, telefonni seznamy,
katalogy, Casopisy pro zdkazniky a jiné. V souCasné dob¢& vzrlstd potencial vSech
interaktivnich forem komunikace (telemarketing, e-mailova komunikace, direkt maily,
newslettery, ...). Mnoho firem pfenechéava direct marketing specializovanym agenturam

(Vysekalova, 2012).

Vyhodou direct marketingu je pfesné vymezeni cilové skupiny a piimé zacileni na tuto
skupinu. Také lze kontrolovat prib¢h marketingu a méfit jeho vystupy. Jako nevyhoda
muize byt vniman maly dosah k Siroké vefejnosti, vzhledem k tomu, Ze u direct

marketingu se cili na vybranou skupinu lidi (Vysekalova, 2012).

1.4.1.6 Sponzoring

Sponzoring je vnimén jako urcitd forma komunikace, zaloZend na principu sluzby
a protisluzby. Sponzor poskytne vécné nebo finanéni prostiedky a za to ziska urcitou
protisluzbu, kterd mu napomize k dosazeni marketingovych cild. V poslednich letech
dochdzi k naristu sponzoringu. Se sponzorstvim se da nejcastéji setkat pii sportovnich

a kulturnich akcich (Vysekalova, 2012).
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1.4.1.7 Nova komunika¢ni média

Jako nové komunikaéni médium lze vnimat internet, na kterém je spoustu moznosti. Od
reklamy na internetu, riznych bannerii az po tvorbu socialnich siti ¢i webovych stranek.
Aby byly webové stranky, nebo reklamy spravné ptijaté, je dulezité vénovat patficnou
pozornost obsahu, aktualnosti a provedeni vSech ¢innosti, které se tykaji dané reklamy

(Vysekalova, 2012).

Do nastroji komunika¢niho mixu se také zahrnuji rizné veletrhy a vystavy (Vysekalova,

2012).

1.4.2 Funkce propagace v ramci komunikace

Reklama a veskeré nastroje komunikac¢niho mixu plni mnoho funkci, jednou z téch
cela fada dalSich funkci, které maji komunikaéni nastroje na starost. Jedna se naptiklad

0:

rist znamosti znacky/firmys;
poukazani na specifické postaveni firmy;
korigovani image;

a mnoho dalSiho (Vysekalova, 2012).

YV V V V

Komunikace v rdmci komunika¢niho mixu nemusi byt vzdy uspé$na. Diky tomu, ze fada
komunikacnich aktivit probihd nepfimo, tak netspéch casto vychazi ze Spatného
pochopeni reklamniho poselstvi. Pf{jemce vnima poselstvi jinak, neZ odesilatel zamyslel

(Vysekalova, 2012).

1.5 Psychologie v reklamé

Na konci 19. stoleti vznikla v USA poucka nazyvana AIDA, kterd polozila zéklady
propagace. AIDA popisuje jednotlivé faze piisobeni propagace ve ¢tyfech krocich. Prvni
krok zohlednuje upoutdni pozornosti a vytvofeni povédomi o dané znacce/produktu.
Druhy krok usiluje o vyvolani zjmu zékaznika napiiklad na zékladé€ vlastnosti vyrobku.
Tteti krok zobrazuje zakaznikovu touhu (pfani) po vyrobku a ta ho dovede ke ¢tvrtému

kroku: jedndni — zakoupeni vyrobku:

A — attention (pozornost)
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I — interest (z&jem)
D — desire (ptani)
A — action (jednani) (Vysekalova, 2012).

Jiz na pocatku 20. stoleti se uskutecnila fada vyzkumi, které analyzovaly jednotlivé
psychické jevy, které souvisely s ulinky reklamy. Tyto psychologické poznatky se

nasledné vyuzivaly v reklamé (Vysekalova, 2012).
Psychologie reklamy se zabyva oblastmi:

» psychologické stranky komunikac¢niho procesu;

» psychologické stranky sdéleni a médii;

» socidlné-psychologické charakteristiky ¢lent cilovych skupin;

» psychika jednotlivych ¢lent cilové skupiny, jejich motivaéni struktury

a osobnosti (Vysekalova, 2012).

Psychologie reklamy spociva v zdmérmném ovliviiovani lidi, sméfujicitho k dosazeni
komunikacnich cili. Je dulezit¢ vnimat rozdil mezi ptfesvédCovanim, ovliviiovanim

a manipulaci (Vysekalova, 2012).

Manipulaci miZe byt vnimano chovani komunikatora (manipuldtora), ktery se snazi
vnutit druhému svou viili a ovladnout ho. Pokud komunikéator manipuluje spravné, tak si
toho pfijemce nemusi vSimnout. Mezi manipulacni techniky jde zahrnout klamani,
polopravdy, zkreslené interpretace, citové vydirdni, zastraSovani a mnoho dalSiho

(Vysekalova, 2012).

1.5.1 Rada pro reklamu (PRP)

Psychologické plisobeni na spotiebitele pomoci reklamy ¢i jinych typii marketingové
komunikace ma celou fadu omezeni, kterda maji zabranovat uvedené manipulaci. Stat ¢i
statni organy reklamu nereguluji. Reklama je regulovana pravidly, kterd pfijme sam

reklamni primysl. Jedna se o tzv. samoregulaci reklamy (Rada pro reklamu, 2020).

Za Ucelem prosazovani samoregulace reklamy vznikla Rada pro reklamu. Tato Rada
usiluje o Cestnou, pravdivou, legélni, a decentni reklamu. Vychazi z pravidel pro reklamu,
kterad jsou zapsdna v Kodexu reklamy. Kazdy stat ma svoji vlastni a odliSnou regulaci

(Rada pro reklamu, 2020).
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V Zakoné 40/1995 Sb. o regulaci reklamy se nachazeji podminky, které musi byt splnény
pro ,,spravnou‘ reklamu. Jsou zde uvedeny zakazy reklamy: zalozené na podprahovém
vnimani; v rozporu s pravnimi piedpisy, klamavé; skryté ¢i v rozporu s legislativou. Také
zde uvadéji, ze reklama musi byt v souladu s dobrymi mravy, nesmi obsahovat
diskriminaci, nesmi obsahovat prvky pornografie, motivy strachu a mnoho dal$iho (Rada

pro reklamu, 2020).
Rada reklamy se zabyva posuzovanim stiZnosti na reklamu:

» v tisku;

v kinech;

v audiovizualni produkci;

v rozhlasovém ¢i televiznim vysildni;
na plakatech;

na internetu;

YV V. V V V VY

zasilkovych sluzeb (Rada pro reklamu, 2020).

Naopak RPR se nezabyva naptiklad volebni reklamou a reklamou politickych stran

(Rada pro reklamu, 2020).

Rada pro reklamu projednéva konkrétni stiZznosti na reklamy od fyzickych ¢i pravnickych
osob. Muze fesit nékteré reklamy i na vlastni popud (pokud maji pocit, zZe reklama neni

v souladu s Kodexem reklamy) (Rada pro reklamu, 2020).

Rada jako takovd nemulZe udélovat zadné sankce, vydava jen rozhodnuti ve formé
doporuceni. Pokud dojde k nerespektovani vydanych doporuceni, miize Rada ptedat
podnét ptislusSnému Krajskému Zivnostenskému tradu k dalSimu Setfeni. Tyto Gfady mayji

pravomoc udélovat sankce (Rada pro reklamu, 2020).

1.6 Kontroverzni téma v reklamé

Tématika kontroverze Casto rozdéluje spole¢nost na dvé poloviny. Co je ,,pobuiujici®
(kontroverzni) pro jednoho mtiize byt naprosto normalni pro druhého. Pod pojmem
kontroverzni téma si 1ze predstavit n&jaké citlivé, nebo oZzehavé téma, jako naptiklad téma

politiky, &i oblasti tykajici se sexuality (Martiskova, Slaba a Svec, 2017).
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V ptipadé, kdy se hovoii o kontroverznich tématech v reklamé, kterymi jsou napiiklad
sexualni motivy v reklamé, reklama politickych stran, reklama na panskou ochranu,

damské hygienické potieby a mnoho dalsiho (Martiskova, Slaba a Svec, 2017).

Tématikou kontroverze v reklamé se zabyvala Petra MartiSkova, Marie Slaba a Roman
Svec. Vydali ¢lanek do ¢asopisu Mlada véda pod nazvem Kontroverzni témata v reklamé
z pohledu prezenénich studentl vysokych a vys§ich odbornych skol v Ceské republice

(Martiskova, Slabé a Svec, 2017).

V jejich clanku posuzuji vnimani 10 vybranych kontroverznich témat v reklamé
z pohledu studenti ve veku 19-30 let. Studenty segmentuji na zaklad¢: pohlavi,
pramérného poctu hodin stravenych na internetu v rdmci jednoho tydne a podle

nejéast&jsiho pobytu b&hem akademického roku (Martiskova, Slaba a Svec, 2017).

Na jejich dotaznikové Setieni, které probihalo od bifezna do kvétna roku 2017 jim
odpovédélo 252 respondentli, nicméné pro ucely c¢lanku vyuzili 234 dotazniki.
Respondenti v pisemném dotaznikovém Setfeni udavali postoj k nésledujicim

zkoumanym tématiim (Martiskova, Slaba a Svec, 2017).

{1} Reklama na cigarety (6) Reklama na volné prodejne leky

{2} Sexudlni a eroticke motivy v reklamé (7} Reklama na pivo

(3} Nabozenske motivy v reklamé (8) Reklama na vina véetné scktu

{4} Reklama na nezdravé potraviny (9) Reklama cilena na déti v détskych pofadech
(napf. s vysokym obsahem cukru apod.) (10} Propagace politickych stran

(5} Reklama na destilaty, tvrdy alkohol

Obrazek 3 — Zkoumana témata
(Zdroj: Martiskova, Slaba a Svec 2017)
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Primérny poéet hodin stravenych aktivné na internetu za tyden

N=234
®do 20 hodin
i =2 16% 21-40 hodin
& 41-60 hodin
§61-80 hodin
Feny 4;3; 31%  g1-100 hodin

51% 28% 101 a vice hodin

Nejéastéjii misto pobytu béhem akademického/Ekolniho roku
17% 22%

6%

35%
@ Ve spolegné domécnosti s rodii |V bytd s kamarddy/spolutaky
i Na koleji wZiji sdm/sama

Ve spoleEné domédcnosti s pFitelem (pfite lkyni)

2,56% | | | | 2,14%

| 1 | i | i | |
[0 10% 20% 0% 40% S0% 0% T0% BO% Q0% 1005
@190t @20let wW2llet W22let @23 let wW2dlet W2Slet 26 a vicelet

Obriazek 4 — Vysledky zkoumanych témat
(Zdroj: Martiskova, Slaba a Svec 2017)

Z obrazku ¢. 4 Ize vycist, ze pomér dotazovanych muzl a zen je téméf vyrovnany (49 %

zen a 51 % muzh). Co se tyce veéku, nejvice respondentl bylo ve véku 21 let.

Na nésledujicim obrazku €. 5 je vidét vnimani daného kontroverzniho tématu vSech

respondentli nezavisle na pohlavi.
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Propagace politickych stran
. . W Takova reklama by
Reklama cilend na dti v détskych pofadech el

Reklama na vina vietné sektu

W Takova reklama
miie byt, ale s
urfitymi omezenimi

Reklama na pivo
Reklama na volng prodejné léky

Reklama na destilaty, tvrdy alkohol BTakové reklama by

neméla byt vibec
nijak omezovana

Reklama na nezdravé potraviny
{napf. s vysokym obsahem cukru apod.)

Naboienské motivy v reklamé

Sexualni a erotické motivy
v reklamé

B Nevim, nedokaii se
priklonit ani k jedné
z nabfzemych variant

Reklama na cigarety

[}

Obrazek 5 — Vysledky zkoumal}ych témat II.
(Zdroj: Martiskova, Slaba a Svec 2017)
Zde se pozastavim nad problematikou sexualnich a erotickych motivl v reklamé, jelikoz
tato problematika souvisi s tématem bakalaiské prace. Z obrazkl lze vycist, ze téméer
polovina respondentii reklamu pfijima za ptredpokladu, Ze bude urcitymi zpisoby
korigovana. Druhd nejcastéjsi odpovéd’ je, ze by takova reklama méla byt zakdzana. Je
zajimavé, ze lidé Castéji hlasovali pro zakazani reklam zamétenych na politiku, ¢i
tabakové vyrobky. Copak lidé vnimaji politiku a tabak vice negativné a kontroverzné nez

sexualni problematiku? Jestli ano, tak na zakladé ¢eho ucinili takové rozhodnuti?

Druhy, obrazek €. 6, rozd€luje respondenty do dvou skupin, dle pohlavi. Muzi jsou

vyznadeni modfe a Zeny Gervené (Martiskové, Slaba a Svec, 2017).
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Propagace politickych stran

Reklama cilend na déti
v détskych pofadech

Reklama na vina
véetné sektu

Reklama na pivo

Reklama na volné
prodejné léky
Reklama na destility,
tvrdy alkohal
Reklama na
nezdravé potraviny
NéboZenské
motivy v reklamé
Sexualni a eroticke
motivy v reklamé

Reklama na cigarety

g

g
:

W Takovéd reklama
by méla byt
zakazana

i Takovareklama
mife byt ake
5 urtitymi
omezenimi

 Takova reklama
by neméla byt
viibec nijak
omezrovana

u Nevim, nedokazi
se priklonit ani
k jedné
2 nabizenych
variant

ETakova
reklama by
méla byt
zakazana

@Takova
reklama mile
bojt, ale
s uribymi
omezenimi

Takovd
reklama by
nemé ka byt
wiibec nijak
omezovana

WNevim,
nedekali ze
prikionit ani
k jedne
z nabize nych
variant

Z ptedchoziho obrazku €. 6 vyplyva, ze Zeny vnimaji sexualni tématiku kontroverznéji

oproti muzim. Muzi vnimaji kontroverzngji jen problematiku alkoholu, jinak jsou ve

Obrazek 6 — Vysledky zkoumanych témat II1.
(Zdroj: Martiskova, Slaba a Svec 2017)

vSech oblastech , kriti¢téjsi* prave zeny.

Autofi ve svém ¢lanku uvadeji, Ze mnozstvi casu straveného na internetu nemaé zadny vliv
na jejich nazor ohledné¢ daného tématu. Dale zminuji, Ze misto nejcastéjSiho pobytu
béhem akademického/Skolniho roku nema vliv na nazory respondentli, az na dvé

vyjimky. Jedna se o reklamu na cigarety a na propagaci politickych stran. Zde tvrdi, ze

dotazovani jsou ovlivnéni mistem pobytu (Martigkova, Slaba a Svec, 2017).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Jelikoz se prace zabyva tématem chovani zakaznika na trhu erotickych pomiicek, tak se
v této Casti prace zamétim podrobnéji na jeden konkrétni fetézec, ktery prodava erotické

pomiicky. Jedna se o prodejny Erotic City, které spadaji pod fetézec Realex City, a.s.

2.1 Zakladni charakteristika Erotic City (EC)

Zalozeni Erotic City se datuje kroku 1991, kdy se spole¢nost zabyvala zejména
velkoobchodni Cinnosti a diskrétni zasilkovou sluzbu erotického zbozi. K dilezitému
milniku doslo v roce 1999, kdy byla oteviena prvni kamenné prodejna. Od tohoto roku
nezadrzitelné roste pocet kamennych obchodi, diky ¢emuz se EC stalo dominantnim
prodejcem v oblasti erotického zbozi na uzemi Ceské a Slovenské republiky. V sou¢asné

dobé¢ se na nasem a slovenském izemi nachazi témér 100 prodejen (Historie, © 2021).

K dal§imu zasadnimu kroku doslo v roce 2009, kdy byl spustén elektronicky obchod
www.eroticcity.cz. E-shop zédkaznikiim umoznil vybér velkého mnozstvi produktl pii
nakupovani z pohodli domova. V neposledni fad¢ internetovy obchod umoziuje
zakoupeni zbozi i1 lidem, ktefi nemaji odvahu nakupovat v téchto prodejnach face to face

(Historie, © 2021).

S velkym mnoZstvim obchodl souvisi 1 velkd spousta zaméstnancl. V soucasné dobé
Erotic City zaméstnava vice jak 250 pracovniki, ktefi jsou opravdovi ,,odbornici* na

danou problematiku (Historie, © 2021).

Spole¢nost mé aktualné v nabidce vice jak 35 000 poloZek rizného erotického zbozi. Od
kondomt, VenuSinych kulicek, lubrikacnich geld ptes rizné afrodiziaka, nafukovaci

panny az po pomiicky ur¢ené k BDSM (Historie, © 2021).

2.2 Zkoumani vybranych prodejen

Pravidelné hodnoceni vlastnich prodejen, ale i téch konkuren¢nich umoznuje odhalit
spoustu napadi a moznosti k vylepseni. Pfi¢emz by m¢l byt kladen dliraz na: samotnou

prodejnu, spokojenost zaméstnanct a chovani zakazniki (Hammond, 2012).

Pokud hodnotim prodejnu jako takovou, je potieba se zaméfit na detaily uvnitf pobocky
jako je zafizeni, nabidka zbozi, istota podlahy, regalii a zbozi. DileZité jsou i1 veskeré

propagacni prvky, logika cen, osvétleni, pfistup zaméstnancii a mnoho dalSich detaild,

37



které piisobi na zdkaznika a vytvareji tak jeho celkovy dojem z navstévy obchodu

(Hammond, 2012).

Nesmi se opomenout ani exteriér prodejny. Zde je vhodné se soustfedit na kolemjdouci.
Kolik z nich projde kolem, podiva se do vylohy a jakym zplisobem zareaguje. Jakmile
lidé vstoupi do prodejny, tak je potieba se zaméfit na jejich pohyby v rdmci prodejny.
K jakému zbozi chodi nej¢astéji, Ceho si v§imaji a co naopak nejvice piehlizi. Na zakladé
téchto informaci Ize odvodit, ¢im jsou dany rozdily mezi popularnim a nepopularnim

zbozim a ptipadné¢ uzpusobit nabidku obchodu (Hammond, 2012).

Velky vyznam by mél byt piikladan i zaméstnanctim. Pokud budou v praci spokojeni, tak
se to bude odrazet na jejich pfistupu k praci. Piijemny a mily personal je pro zdkaznika
vzdy velkym plusem. Zaméstnanci pobocek mohou mit casto piinosné ndpady
k vylepSeni prodejny vypozorované z chovani zdkaznikii, protoZe s nimi travi nejvice

¢asu (Hammond, 2012).

V nésledujici ¢asti jsem se rozhodla prozkoumat par prodejen Erotic City z rtiznych uhlt
pohledu. Prvni pobocku, na kterou se zaméfim, budu zkoumat z hlediska lokace. Pro
nasledujici zkoumani jsem si vybrala prodejnu EC, ktera se nachazi v ndkupnim centru

Olympie v Brné.

2.2.1 Lokace prodejny

Na nasledujicim obrazku €.7 je vidét presné umisténi prodejny v ndkupnim centru.
Pobocka se nenachazi pobliz Zddného ze vstupi a ani pfimo uprostfed nakupniho centra.
D4 se fict, Zze je schovana v rohu, tak aby nebyla mnoha lidem na ocich. Nicméng,
prodejna diky svému Zlutocervenému logu jisté zvladne upoutat pozornost, ackoliv neni

v centru hlavni pozornosti.

Nemyslim si, Ze by toto umisténi bylo na Skodu. Ba pravé naopak, domnivam se, Ze do
prodejny, kterd je takto schovand zavitd vice lidi, nez kdyby se nachézela naptiklad
uprostied ndkupniho centra a strhdvala by tak véEét§i pozornost k potencionalnim

zakazniktm.
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EroTic CrTY

Obrazek 7 — Umisténi prodejny
(Zdroj: David, © 2015)

2.2.2 Vzhled prodejny

Dalsi véc, na kterou se zamétim, je porovnani dvou odlisSnych prodejen Erotic City
z hlediska vzhledu. Porovnanim téchto prodejen jsme se stymem zabyvali jiz
v semindrni praci do pfedmétu Podpora prodeje. 50 respondentim jsme ukazovali
nasledujici obrazky ¢. 8 s cilem zjistit, ktery obchod na né plsobi pfijatelnéji, a tudiz by

méli mensi problém s jeho navstévou.

Reakce respondentil byla téméf totozna. Velka ¢ast z nich uvedla, Ze by radéji navstivili
1. prodejnu, jelikoz na né obchod plisobil elegantné, €isté a nenapadné. Celkovée v nich

vyvolava lepsi dojem a neptisobi jako "bordel".

Nicméné, nasli se 3 jedinci, co by navstivili radéji 2. obchod. Dva respondenti uvedli jako
divod vyrazné barvy, které jsou k EC typické a diky kterym nemuseji prodejnu dlouho
hledat. Dalsi dotazovany se zaméfil na poloZeni obchodu v ramci centra. Sice se
respondentovi vice libil 1. obchod, nicméné z obrazka vyvodil, ze 1. prodejna se nachazi
n¢kde uprostied nakupniho centra, coz znamena, Ze kdyby se rozhodl obchod navstivit,

vidélo by ho vice lidi. Kdezto druhé prodejna piisobi trochu zastrenéji.
Musime si uvédomit, Ze 1 barvy pusobi na potenciondlni zdkazniky a vyvolavaji v nich
ur¢ité emoce. V pifipadé, Ze vyvolané emoce jsou negativni, zdkaznik do obchodu

s nejveétsi pravdépodobnosti ani nevstoupi. Z tohoto divodu je vhodné volit barevné

provedeni opatrnym zpisobem (Vysekalova, 2007).
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Obrazek 8 — Porovnani vzhledu dvou prodejen
(Zdroj: Erotic city, © 2019 a Erotic City, © 2008 - 2017)

2.2.2.1 Vylohy

Vylohy slouzi jako komunika¢ni prostfedek s okolnim svétem. Jejich vzhled je potieba
uzpusobit tomu, aby byly schopny zaujmout potencionalniho zdkaznika. Spravna vyloha
by méla n&jakym zplsobem informovat, napiiklad o novém produktu ¢i o riiznych
vyprodejich. Vyloha by neméla postradat ani inspiraci zdkaznika. Nicmén¢ pii tvorbé

vylohy nesmime zapomenout na pravidlo: v jednoduchosti je sila (Hammond, 2012).
ylohy p p J J

Veskeré vylohy prodejen Erotic City jsou délané tak, aby byly nepriihledné a umoziovaly
tak jistou diskrétnost svym zédkaznikiim. Vylohy jsou tvofeny bud’ mléénym sklem, které

je doplnéno o n&jaky plakat anebo je cela vyloha polepena velkoformatovym plakatem.

Plakaty maji rizné motivy, od zobrazeni spokojeného paru az po motivy, které mohou na
nekoho plisobit lascivnim dojmem. V priizkumu do ptedmétu Podpora prodeje se fada

respondentl vyjadtila tak, Ze vylohy poutaji zbyte¢né moc pozornosti.

Séf Erotic City, Petr Novotny, v roce 2018 pfi rozhovoru do magazinu E15 uvedl, Ze
matné vyklady na prodejnach maji z toho diivodu, aby si zdkaznici mohli v klidu vybrat
améli jisty pocit soukromi. Do budoucna maji vizi otevieného obchodu jako Apple Store,
nicménég tento krok nastane az za né&jaky ten ¢as. Svoje rozhodnuti zaklada na tom, Ze

z obchodli mizi pornografie a zlistava jen erotika (Novak, © 2001 - 2021).
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2.2.2.2 Rozmisténi zbozi

Pravidla pro rozmistovani zbozi jsme se stymem dozvédéli zrozhovoru s vedouci
prodejny do pfedmétu Podpora prodeje. Vedouci nam sdélila, Ze maji pomérné volnou

ruku s rozmist'ovanim zbozi po prodejné.

Ovsem, n¢jakd pravidla museji dodrzet. Jednim z pravidel je povinnost umistovat
produkty od firmy Durex vedle pokladny. V ptipad¢, kdy probiha néjaka kampan, tak
maji presn€ urceno, kde a jak ma byt spravn€ umistén ,,kampanovy* produkt. Jinak pry
dodrzuji klasické marketingové zasady z hlediska psychologie, jak bude zboZi v regéalu
usporadano.

4

Casem vypozorovali, Ze choulostivéj§i véci je lepsi umistit dal od kasy, aby si je lidé
mohli v klidu prohlédnout. Jedna se naptiklad o andlni koliky, které maji v prodejné
v Olympii umisténé v rohu prodejny za sloupem. V Uplném rohu prodejny se nachazi
zkusebni kabinka, aby si lidé mohly vyzkouSet i né&jaké to erotické pradlo. Na

nasledujicim obrazku ¢€.9 Ize vidét nahled na zakladni ¢lenéni obchodu.

Obrazek 9 — Clenéni prodejny
(Zdroj: vlastni zpracovani v programu Homestyler, © 2020)

Na obrazku ¢.10, ktery se nachdzi niZe, je vidét pohled na vnitfek prodejny Erotic City,
ktera se nachazi v nakupnim stiedisku Oylmpia. Jak jsem jiz zminila, v jednoduchosti je

sila a proto bych prodejnu neladila do tolika barevnych kombinaci.
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Prodejna jako takovéa ve mné opravdu nevyvolava pocity, ze by se mohlo jednat o obchod
s erotickym zbozim. Regaly na mé pisobi spise jako regaly v n¢jakém obchod¢ s autodily

a vrchni ,,plakaty* vyvolavaji pocity jakobych se ocitla nékde na trznici.

Také se se domnivam, ze by pokladna méla byt umisténa spiSe u vchodu, jelikoz by
prodejni persondl mohl ihned pfivitat nové prichazejici zdkazniky. Myslim si, ze
stydlivéjsi zakaznici se mohou diky umisténi pokladny uprostted prodejny citit dost ¢asto

»sledovani‘ prodejnim persondlem, coZ jim nemusi byt zcela pfijemné.

Obrazek 10 — Fotografie prodejny
(Zdroj: Erotic City, 2019)

2.3 Analyza marketingové-komunikacénich nastroji EC

Pokud se zaméfim na porovnani prodejen z hlediska vzhledu, nesmim také opomenou
nastroje marketingové komunikace, kterd je nedilnou soucasti Erotic City. Dfive nez se
zam¢tim na jednotlivé nastroje této komunikace, musim vzit v potaz, ze téma erotiky je

o324

intimni, choulostivé a kazdy jedinec na toto téma reaguje rozdilné.

Pfed samotnym marketingovym plisobenim na zakazniky si musim uvédomit cile této
komunikace. Co je vlastné cilem marketingové komunikace? Primarnim cilem této
komunikace je upoutiani pozornosti potenciondlniho zdkaznika. K tomu mi mize

napomoci naptiklad ndzev podniku, barevné logo, vzhled prodejny, ... V momenté, kdy
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se podaii upoutat pozornost, musi byt vzbuzen zajem, coz spociva tieba v tom, zZe se lidé
chtéji dozvédét vice informaci o produktu. V momenté, kdy potenciondlni zékaznici
ziskaji potfebné informace, muze dojit k vyvelani touhy. Kdyz lidé po nécem touzi, dost

Casto je to dovede ke konecnému a pozadovanému kroku — a to k zakoupeni zbozi.

2.4 Letak

Jednim z néstrojii marketingové komunikace je pravé letak. Pokud bude letak spolu
s reklamou na néjaky vyrobek vhodné vytvoren, mize diky tomuto letdku dojit k upoutani
pozornosti, kterd vzbudi zajem a vyvola touhu. Touha mize vést k pozadované akci, kdy

zakaznik zavita do obchodu anebo na e-shop a zakoupi dany vyrobek, po kterém touzi.

Ze vseho nejdiive musim podotknout, Ze najit nékde na internetu aktudlni letak od EC je
opravdu obtizné. Nenarazila jsem na n¢j ani na jejich webovych strankach a ani na
portalech jako jsou naptiklad: kupi.cz, akcniceny.cz, nakupnimix.cz, kde byvaji nahrané
aktualni letadky riznych obchodt. Na zaklad¢ tohoto zjisténi se domnivam, ze k letaku se
¢lovek dostane jen na prodejné, anebo pokud si objednd néjaké zbozi, kdy je letdk soucasti

balicku s objednanym produktem. Obcas je moZné narazit na letak v urcitych ¢asopisech.

Nicméné, pokud se ¢loveék k letdku dostane, zjisti, ze EC se v ném zamétuje zejména na
zbozi, které prodava. Casto klade diiraz na zdravotni a ,,zibavné* benefity, jaké plynou
z uzivani téchto pomiticek. (Napt. VenuSiny kuli¢ky posiluji panevni dno a diky tomu

zabranuji inkontinenci).

V nékolika ¢lancich se dozvite, jaky je kladen daraz na kvalitni, diskrétni a ochotnou
obsluhu. Podporu prodeje také zvySuji lakavé darky, které zakaznik ziskd pii

objednavkach nad urcity limit.

V ptilohach naleznete ukazky rtiznych ¢asti letaki.

2.5 Instagram

Mezi dal$i néstroj marketingové komunikace patii socialni sit’ Instagram, na které je EC
opravdu aktivni. Co se tyka jejich Instagramového profilu, tak zde nalezneme pfedevsim
fotografie zboZi, které je nabizeno k prodeji na e-shopu ¢i prodejné. U kazdé fotografie

se nachazi popisek, ktery vétSinou blize specifikuje produkt, jehoz se snimek tyka. Obcas
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v popisku uvadéji né€jaké rady, jak o hracku pecovat, anebo o jakou jinou pomiicku je

vhodné hracku doplnit. Uk4zka instagramového ptispévku se nachazi na obrazku ¢. 11.

wew  eroticcity_czsk - Sledovani

eroticcity_czsk @ Vite, e by se mély
venusiny kulicky nosit minimainé 15
minut v kuse, aby se projevily jejich
pozitivni efekty? Délka noeni je
samozigjmé vZdy zavisla na kondici
panevniho dna.

62 tyd.

eroticcity_czsk #eroticcity o)
#eroticcitycz

#czechpromationpop
#czechpromation #selflove
#oveyourself 2pleasure 3§

#radost #vztahy #intimita #zdravi
#hrackyprodospele #proradost
#erotika #provztahy #poteseni
#venusinykulicky Zpanevnidno
#posilenipanevnihodna #cviceni

Qv N

To se libf caraloveslingerie a dalsimi

17. PROSINEC 2019

@ Pfidejte komentar...

Obrazek 11 — Instagramovy prispévek
(Zdroj: Eroticcity _czsk, © 2021)

V ptispévcich se také objevuji upozornéni na nadchazejici akce a slevy. Nejcastéji 1ze na
profilu narazit na obrazky Womanizéru, na ktery stale bézi kampan. Nicméné se zde
nachazi i obrazky jinych produktd, jako jsou naptiklad VenuSiny kuli¢ky, vibratory a také

dezinfekce, které¢ souviseji s pouzivam téchto pomiicek.
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Plispévky Sledujici  Sheduji

Erotic City
Mechte ostyeh stranou! Erotic City je pind
hratek, tak si vyberte - pro zdravi,
partnerské vztahy i radost! Staéi se
inspirovat. & &

bit.ly/eraticeity_

Sleduji to kamilahojacova a simonaace

Zobrazit obchod
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h A ® O e G a® 6 e

Obrazek 12 — Vzhled Instagramu
(Zdroj: Eroticcity _czsk, © 2021)

Vzhled instagramového profilu, ktery lze vidét na obrazku ¢. 12, zaujme elegantnim
a ¢istym dojmem. Mnoho ptispevkl je ladéno do pastelovych barev, které ptisobi velice
klidné. Dale se zde Castokrat objevuji erotické pomiicky v rizovych ¢i fialovych barvach,

¢imz piisobi velice Zensky.

Na zaklad€ provedeni instagramového profilu Ize usoudit, Ze je tento ucet zaméten spiSe
na damskou ¢ast zakaznikl. Tento predpoklad potvrzuje i tvrzeni vedouci prodejny EC,
ktera v rozhovoru do predmétu Podpora prodeje uvedla, Ze muzi do prodejny chodi spise
poté, co je k tomu presveédci jejich partnerky. (Rozhovor s vedouci prodejny se nachdzi

v ptilohéach).

Nékterym jedinctim by mohlo ptipadat par ptispévki ,,az moc®, nicméné ¢lovek, ktery da
follow tomuto uc¢tu, musi o¢ekavat podobny obsah. Proto by s pfispévky nemél mit zadny

problém.

EC komunikuje na Instagramu i pomoci takzvanych storek, neboli pfibéhii. Jednd se
o prispévky, které si miize navstévnik profilu zobrazit po dobu 24 hodin. Mnoho firem na
Instagramu tyto ptibehy hojné vyuziva. Erotic City pfidava do svych storek mnoho

zajimavosti, které né kazdy zna. Tyto piibchy lze pfipnout na instagramovy profil
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inatrvalo. Na u¢tu EC se nachézeji pripnuté piibéhy, které upozornuji na zdravotni

benefity, rizné vtipné citaty, kvizy a mnoho dalsiho.

VenuSiny kulifky 7|

www.eroticclty.cz

Obrazek 13 — Instagramové pribéhy
(Zdroj: Eroticcity czsk, © 2021)

2.5.1 PR Erotic City

Erotic City se pomoci PR snaZi poukézat na to, Ze vSichni jsme jen obycejni lid¢, a Ze sex
je pro nas naprosto prirozena soucast zivota. Tak pro¢ se za to stydét? Ve svych reklamach
dost ¢asto obsazuji do roli ,,herci* bézné lidi, at’ uz se jedna o reklamni spot, nebo jen
néjakou letdkovou reklamu. Diky témto ,,hercim* se s reklamou dokazi sndze ztotoznit
1 obyc¢ejni lidé.

Dalsi karta, na kterou EC vsazi, je zdravi a celkova spokojenost jejich zdkaznikil. Retdzec
ma dokonce stanovené 3 zakladni hodnoty, které chce napliovat. Jedna se o radost,
vztahy a zdravi. V rozhovoru do pfedmétu Podpora prodeje ndm vedouci prodejny
vysvétlila princip téchto zakladnich hodnot. ,, Kdyz je ¢lovék zdravy a nic ho tam dole
netrapi, mize zit svlj sexualni zivot naplno. To utuzuje spokojeny vztah a s tim souvisi

radost ze Zivota.” Schéma zdkladnich hodnot se nachazi na nésledujicim obrazku ¢. 14.

46



RADOST VZTAHY

Obriazek 14 — Zakladni hodnoty EC
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle letaku EC)

Co se tykd vzhledu webovych stranek a socidlnich siti, tak plisobi velice néZnym a
elegantnim dojmem. Rekla bych, Ze internetové stranky piisobi vice na Zenské pokolent,
nez na muze. Stranky v zadném piipadé nevyvolavaji pocit nééeho sprostého, jak by se

dala fada sex-shopi vnimat.

Erotic City dost Casto vyuZiva pro vztahy s vefejnosti humor. Tieba problematiku
lofiského lock-downu diky koronaviru vzali s humorem a ptizpisobili tomu své e-shopy.
Tehdy na web umistili ¢lanek s ndzvem 50 odstinti karantény, aby upozornovali, jak se
mohou lidé doma zabavit pomoci riznych hracek. Humor se objevuje i na jejich
instagramovych profilech, kdy na ucet ptidavaji riizné vtipné citaty.

Dals§im dtlezitym bodem, kterému EC ptikladd vahu je diskrétnost. Ta muze byt

v

obrovskym plusem pro jedince se stydlivéjsi povahou.

2.6 Deskripce webové stranky

Webové stranky Erotic City jsou piehledné uspofddané a diky tomuto usporadéani
umoziiuji snadnou orientaci pro kohokoliv, kdo na stranky vstoupi. Web neni
prekombinovany z hlediska barev a je vytvofeny v decentnim barevném duchu. Jediny
rusivy element na strance je vyrazna zluta barva u loga, kterd do vzhledu celkové stranky

moc nezapada.
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Na webu lze zalozit svij vlastni ucet, kde je mozné sledovat ptehled vSech objednavek.
Na strankach se nachazi nejen zbozi, které je mozné objednat, ale také rizné aktuality,
¢lanky, novinky, poradna a mnoho dalSiho. Snimek webu se nachazi na obrazku ¢. 15.

. +420 737 221221 © Erotic City MR ooprava zd nad 500 K& i Pihldsitse  Vytvofit GZet [ ¥

Eroric Crty’

Gely, oleje, Afrodisiaka,
dezinfekce feromony

Milujte se a
hrajte si

Svatek zamilovanych se
nezadrzitelné blizi. Cim

% Akco aslevy Prozeny | Promuze Pro pary Healthy Life BDSM Ostatni

Valentyn 14.anor

Vakuova pumpa

Darek k online nakupu

prekvapite na Valentyna
svoji milovanou polovicku
Vy?

Limitovana edice

Darkové poukazy
uplatnéni

Obrazek 15 — Webové stranky
(Zdroj: www.eroticcity.cz)

Na webu se nachazi i spousta reklamnich obrazkii. Na nasledujicim obrazku €. 16 je vidét
jednu z reklam na Womanizér. Do této reklamni kampané zvolili modelku s pln&jSimi
tvary, coz je béznymi zenami vnimano Iépe, jelikoz se s touto modelkou dokézou snaze
ztotoznit. Zeny by pak nemusely mit pocit, Ze by se mé&ly za svoji postavu stydét. EC se

zfejmé snaZzi poukdzat na to, Ze produkty, které prodavaji, kupuji pravé bézni lidé.

Tuto domnénku potvrzuje 1 vysledek studie z Floridské univerzity, kdy 250 mladym
zenam ukazaly rizné fotografie z mdédniho Casopisu se slavnymi celebritami. Ze studie
vyplynulo, Ze pfili§ atraktivni modelky Zeny casto odradi. Radéji uptednostiuji

ptirozenost, rafinovanost oble¢eni a méné make-upu (Lindstrom, 2009).

QI i ..‘\(_/ ¢

Obrazek 16 — Reklamni piispévek na webu
(Zdroj: www .eroticcity.cz)
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2.7 Proces nakupu

v vwr

na celém nakupu je vybrani vhodného zbozi, které si chce ¢loveék zakoupit. Pak uz ho jen
pridat do kosiku, vybrat zptsob platby a dopravy, misto doruceni a zda si zbozi objednat

bez zaloZeni Uctu, €i se rovnou zaregistrovat.

Jakmile se dokon¢i objednavka, EC zasle e-mail, ktery potvrdi objednavku. V piipadé,
kdy se bude platit za zbozi pfevodem z Gc¢tu ¢i za pomoci kreditni karty, dorazi na e-mail

1 potvrzeni o zaplaceni zbozi.

Tato potvrzeni piijdou od odesilatele “Erotic City”, coz neni uplné Stastné vyieseno.
V dnes$ni dobé mé vétSina jedincl neustdle zapld data a nainstalované e-maily pfimo
v telefonu, proto se neubrani okamzitému upozornéni na nové ptichozi mail, kdy se miize
objevit i ¢ast obsahu dorucené zpravy na uzamcéené obrazovce. Jakékoliv upozornéni na
uzamcené obrazovce je Citelné pro kazdého, kdo kolem telefonu zrovna projde.
V momenté, kdy cinkne mail od Erotic City a uvidi to ¢lovek, ktery bude pobliz, bude

vSe prozrazeno. A z vlastni zkuSenosti: pohledy okoli na vas jsou nahle zna¢né pohorsené.

V momenté¢, kdy je balik pfedan pfepravci (napt. GLS), tak dorazi upozornéni o pievzeti
zasilky od City Realex a.s., zde uz jde vidét jejich “maskovani”. Na nasledujicim obrazku

¢. 17 jsou vidét jednotlivé druhy upozornéni od EC.
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Obrazek 17 — Emailova komunikace p¥i online nakupu
(Zdroj: vlastni)

Poslednim krokem ndkupu je pfevzeti objednaného zbozi. Z tohoto kroku nemusi mit
nikdo zaddné obavy, jelikoz na krabici, ktera se vyzvedava je uveden odesilatel City
Realex, a.s. Tento nazev ,,nezkuseni* lidé nepoznaji a ti, kteti ho znaji, budou s nejvétsi
pravdépodobnosti podobné zbozi odebirat také. Vzhled krabice véetné odesilatele 1ze

vidét na nasledujicim obrazku ¢. 18.

Obrazek 18 — Vzhled objednaného balicku
(Zdroj: vlastni)
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3 DOTAZNIKOVE SETRENI

V nasledujici ¢asti prace se objevi dvé dotaznikova Setfeni. Prvni Setfeni je zaloZeno na
kvantité a ziskani co nejvice odpovédi od respondentli. Druhé je zaméfeno zejména na

kvalitu. Jedna o rozhovory s jedinci, kteti odpovidali jiz v kvantitativnim dotazniku.

3.1 Kvantitativni Setreni

Pro kvantitativni Setfeni jsem se rozhodla pouzit dotaznik, ktery jsem zpracovavala spolu
s tymem do pfedmétu Podpora prodeje. Toto dotaznikové Setfeni bézelo od 25. inora
2020 po dobu 25 dni. Dotaznik si zobrazilo celkem 870 lidi, nicméné odpovédélo jen 463
respondentl. Kdyz to pfevedu na procenta, tak celkova uspéSnost vyplnéni dotazniku

¢inila 53,2 %.

Je otazkou, pro¢ nekteii lidé dotaznik opustili. Miize se z jejich pohledu jednat o téma
tabu, o kterém nechtéji hovotit? Nebo rozklikli dotaznik a prosté si jen rozmysleli, Ze se
jim nechce nic vypliiovat? Na tuto otazku se odpovéd’ ziejm¢e nedozvim, jelikoz nevim,

kdo dotaznik v priibéhu opustil, abych se zeptala na ditvod opusténi.

Prvni tfi otdzky se zobrazily kazdému z respondentti a odpovédi byly hromadény
v jednom ,,baliku®. Posledni, tfeti otazka byla zdsadni. Rozd¢lila nase respondenty na ty,

kteti maji zkuSenost a na ty, co zkuSenost nemaji.

Po této otdzce se kazdé skupiné (at’ uz lidem se zkuSenosti, anebo bez ni) zobrazily
otazky, které umoznily 1€pe specifikovat jedince, ktefi maji zkuSenost a kteti ne. Jednalo
se o otazky ohledné& pohlavi, véku, pfijmu, orientace a nazoru na obchod. Téchto 6 otazek

slouzilo k segmentaci.

Neni tajemstvim, Ze erotick¢é pomicky jsou obcas nékladnéj$i na pofizeni, tak bylo
potieba zjistit, zda je kupuji 1 lidé s nizSimi piijmy. K tomu ptispéla otazka ohledné vyse
piijmu. Dotaz, ktery se tykal vztahu byl polozen z divodu zjisténi, zda ,,hracky* kupuji
spiSe pary, které jsou spolu dlouho anebo zda se spiSe jedna o svobodné jedince. Od
tohoto zjisténi by se mohlo odvijet i to, jaky produkt se zvoli jako hlavni v kampani. Cilit

spiSe na pomucky slouZici k sebeuspokojeni, ¢i nikoliv?

Vétev pro jedince se zkuSenosti obsahovala otazku, jak prisli k pomtcce. Pokud

odpovédéli, ze to byl darek, nebo Ze zadnou nemaji, tak pro né¢ dotaznik skoncil. Dalsi
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mozné odpovédi, které mohli respondenti zvolit byly, ze pomiicku ziskali diky online
nakupu, anebo v kamenné prodejné. Pokud $lo o online nékup, tak nasledoval dotaz, zda
byli nékdy v kamenné prodejné. Pokud ne, nasledovala otazka, pro¢ a dotaznik skon¢il.
Pokud v prodejné byli, tak museli zminit pro¢ a ohodnotit personal. Po této otazce byl

dotaznik ukonden.

Druha vétev, kterd uréovala fazeni otazek pro ty, co nemaji zkusenost obsahovala dotaz,
zda se n¢kdy divaly na webové stranky. Pokud ne, dotaznik skoncil. Jestlize odpovedéli

ano, nasledovala otdzka, pro¢ stranky navstivili. Paklize ze zvédavosti, dotaznik skoncil.

V ptipad¢€, kdy napsali ze Sli koupit darek, nasledovala otazka, kde zbozi nakonec
zakoupili. Pokud odpovedéli, ze v kamenné prodejné, tak nasledoval dotaz ohledné
hodnoceni personélu a dotaznik skoncil. V ptipadé€, kdy zakoupili online, nasledovala
otazka, zda byli nékdy v kamenné prodejné a proc. Pokud nebyli, dotaznik skoncil.

Jestlize odpovédéli, ze v prodejné byli, museli ohodnotit personal a dotaznik také skoncil.

Uvédomuji si, Zze pochopit zobrazovani otazek je pomérné komplikované. Proto jsem pro
snazs§i pochopeni objevovani dotazii vypracovala nasledujici schéma (obrazek ¢. 19),

které zobrazuje fazeni jednotlivych otazek, dle odpovédi respondenti.
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Znate dané obchody?

Vidéli jste reklamu na EC?
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Obrazek 19 — Schéma: Fazeni otazek v dotazniku
(Zdroj: vlastni)
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3.1.1 Vyhodnoceni vysledki dotazniku

V otazce, kterd byla zaméfena na porovnani znamosti vybranych erotickych obchodl
jasné zvitézilo Erotic City. Nicméné& na dotaz, ktery byl zaméfeny na ucinnost propagace,
konkrétné zdali se respondenti nékdy setkali s reklamou dané¢ho obchodu, témét 118 lidi
z 463 odpovédélo, Ze se s zadnou formou reklamy od EC nesetkalo. Coz je témér 26 %
respondentl. Zde shleddvam pomérné nedostatky v propagaci, kterd neni umistovana

vzdy na zcela efektivni mista.

Nanasledujicim grafu €.1 Ize vidét procentualni slozeni odpovédi na zasadni otazku, ktera
se tykala zkuSenosti s erotickymi pomiickami. ZkusSenost snimi ma vétSina
respondenttl, konkrétné se jedna o 270 jedinct. Coz je pomérné zajimavé zjisténi, jelikoz
mnoho lidi ma s timto zbozim zkuSenosti, ale fada z nich nechce o této tématice vetejné

hovofit a navenek se stavi obc¢as i nepfatelsky.

Mate zkuSenosti s erotickymi pomlickami?

41,7 %

T 583 %

® Ano @ Ne

Graf 1 - Znazornéni zkuSenosti s erotickymi pomuckami
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle dotaznikového Setieni)

Veskeré nasledujici otazky jiz byly dé€leny na ,,vétve* podle toho, zda respondenti meli

zkuSenost, anebo ne. Mezi lidi, kteti méli zkuSenost patfilo 92 muzi a 178 Zen. Oproti

tomu nam na dotaznik odpovédélo i 71 muzii a 122 Zen bez jakékoliv zkuSenosti. Na
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nasledujicich grafech ¢. 2 a ¢.3 lze vidét procentudlni rozlozeni pohlavi respondentt

jednotlivych skupin.

Jaké je Vase pohlavi?

® Mui ® Zena

Graf 2 — SloZeni respondentii se zkusSenosti
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle dotaznikového Setieni)

Jaké je Vase pohlavi?

37%

63%

WZena W Mu?

Graf 3 — SloZeni respondenti BEZ zkuSenosti
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle dotaznikového Setfeni)
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Nasledujici otazka se zabyvala vztahovou problematikou. Cilem bylo zjistit, zda svobodni
jedinci, anebo dlouhodobi partnefi maji ¢astéjsi tendenci ozivit stereotyp a tim padem
kupovat erotické pomiicky. Grafické znazornéni vysledki tykajicich se vztahu jsou

znazornény na grafu ¢.4 a ¢.5.

Nachazite se ve vztahu?

- 267 %
-

47,8% -

.,
- 25,6%

® Ne ® Ano, jsme spolu necelé 2 roky @ Ano, jsme spolu vice nez 2 roky

Graf 4 — Vztah u respondenti se zkuSenosti
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle dotaznikového Setient)

Nachazite se ve vztahu?

® Ne ® Ano

Graf 5 — Vztah u respondentii BEZ zkuSenosti
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle dotaznikového Setieni)
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Jak bylo vidét v pfedchozich grafech, tak téméf polovina respondentt, ktefi maji
zkuSenost s erotickymi pomiickami, maji vztah vice jak dva rok. Jinak by se dalo fict, ze
troSku vétsi polovina respondentli se zkuSenosti je ve vztahu a témét polovina

respondenttl je svobodna.

Nelze tedy jednoznaéné fict, zdali to, ze je jedinec sdm anebo ve vztahu ma vliv na

pouzivani sexualnich pomucek.

Tyto typy grafti sami o sob¢ nic nefeknou. Je potfeba se na tyto grafy podivat podrobnéji
a rozebrat je. Pro lepsi orientaci je vytvotfen nésledujici graf ¢.6, ktery umozni zpracovat

lepsi prehled z hlediska véku respondenti, dle zkusenosti.

Jako spodni vekova hranice byl zvolen vék 15-17 let. Tato skupina reprezentuje

neplnoleté jedince, kteti jiz doséhli legélniho véku zptsobilosti k pohlavnimu styku.

Skupina 18-30 let je zastoupena mladymi lidmi, ktefi radi objevuji nové véci a rliznymi
zpusoby experimentuji. Oproti tomu u skupiny 31-49 let, by se dalo piedpokladat velké
mnozstvi jedinci, kteti zakladaji nebo uz maji rodiny s nesamostatnymi détmi. Tento fakt
se mize podepsat na kvalit¢ jejich vztahu, ktery je pak potieba vzpruzit riznymi

erotickymi pomtickami.

Skupina 50 + reprezentuje jedince, kteti uz maji né¢jaké zkuSenosti a nemaji potifebu néjak
experimentovat. V ptipadé erotickych pomucek se bude spise jednat o zpestieni intimniho

Zivota.

VSechny vékové hranice muze lakat zboZi, které je zaméfené zejména na lepsi pohlavni

styk, ale mohou je zauymout i pomtcky, které nabizeji zdravotni benefity.
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18 - 30 31 - 49 50 +

15 - 17

Emaji zkuSenost M nemaji zkuSenost
Graf 6 — Vékové sloZeni respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle dotaznikového Setieni)
Zde, na grafu €.16 uz je vidét, Ze skupiny 15-17 let a 18-30 let maji procentudlni

rozlozeni zhruba stejné.

U skupiny 31-49 let je vidét, ze vice lidi ma zkuSenost s erotickymi pomickami. Ve
skupin€ 50+ je tomu pfesné naopak.

Dalsi dotaz byl zaméten na vysi pfijmu jedinct podle toho, zda maji, anebo nemaji
zkuSenost s erotickymi pomiickami. Vysledky tohoto dotazu jsou zndzornény na

nasledujicim grafu €. 7.
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Jaky je Vas Cisty prijem?

Nemam pfijem Do 10.000 K& 10.000-15.000  15.001-25.000 25.001- 35.000 vyisi nei
Ké K& K& 35.000Ke

B ma zkusenost Mnemad zkuSenost

Graf 7 — Cisty p¥ijem respondentii
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle dotaznikového Setfeni)

Z otazky, ktera je zamétena na vysi ptijmu jde odvodit vice véci. Da se pfedpokladat, ze
u moznosti nemam piijem a u ptijmu do 10.000 K¢, se bude pievazné jednat o studenty,
kteti si ptivydélavaji na riznych brigadach. Pro tyto jedince by mohlo byt pofizeni

sexualni pomiicky v fadech nékolika tisic korun zbyte¢né.

U respondentti, ktefi maji ¢isty pfijem 10.000 — 15.000 K¢ se predpoklada, ze nebudou
nakupovat néjaké drazsi zbozi. Do této skupiny budou patfit zfejmé studenti ktefi maji
pravidelnou brigadu, nebo lidé, ktefi dosahuji pfijmu okolo minimalni mzdy.

Do skupiny s ¢istym piijmem vrozmezi 15.001 — 25.000 K¢ by se s nejveétsi
pravdépodobnosti dali zatfadit béZzn¢ pracujici lidé, jejichz vzdélani bude nejcastéji
odpovidat n¢jakému stredoskolskému. Tito jedinci by mohli pofizovat i draz§i sortiment.

Posledni dvé skupiny jsou s ptijmem 25.001 — 35.000 a 35.000+, zde predpokladam, ze

skupiny by neméli mit problém potizovat drazsi vyrobky.
Co se tyka vySe Cistého piijmu, tak nejvétsi zastoupeni mé skupina, jejiz piijem je
v rozmezi 15.001 - 25.000 K¢&. Témér ve vSech kategoriich je vice jedinci, ktefi maji

zkuSenost. Jedina situace, kde je vice jedinci, ktefi nemaji zkuSenost je skupina “bez

piijmt”. Velky rozdil neni ani ve skupinach “do 10.000 K¢ ani ve skupiné “10.000-
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15.000 K¢”. Naopak v dalsich skupindch je vétSina lidi, co zkuSenost s erotickymi
pomuckami ma.
Muzu tedy fict, Ze vétSina lidi s Zz&dnymi, nebo nizkymi piijmy si nemize / nechce potidit
drahé pomticky.

Jaka je Vade orientace?

5
2

Heterosexual Hom osexual ~ 11 Bisexual

B ma zkuSenost MW nemd zkuSenost
Graf 8 — Sexualni orientace respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle dotaznikového Setieni)
Z predchoziho grafu ¢.8 je patrné, ze heterosexualové, ktefi nemaji ¢i maji zkuSenost,
jsou procentudlné témér vyrovnani. U bisexualli a homosexualii ma zkusenost

s erotickymi pomuckami naprosta vétSina.

Dalsi otazka byla zamétena na nazor respondentii ohledné erotickych obchodii.
Dotazovani zde museli napsat slovni odpovéd’. Jedinci se zkuSenosti se nejcastéji
vyjadfili ve smyslu, Ze jim tyto obchody nevadi a jsou potieba. Dost Casto je vnimaji

jako jakykoliv jiny obchod, ktery nabizi zbozi, které dokaze zpestfit a okotenit zivot.

Kdezto lid¢, kteti zkuSenost s erotickymi pomiickami nemayji nejcastéji odpoveédeli ve
smyslu, Ze nemaji zddny nazor, nevyhledéavaji je, ale ani proti t€mto obchodiim nic
nenamitaji. Vnimaji je jako jakykoliv jiny obchod a nékteti respondenti nevyloucili
moznost budouci navstévy téchto obchodt. OvSem parkrat se objevila i odpoved,, ze
proti témto obchodliim nic nemaji, ale maji obavy z toho, co by Feklo okoli, kdyby je

vidélo jit do tohoto typu obchodu. Z tohoto ditvod takové véci nevyhledavaji.
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Je zvlastni, ze ob¢€ skupiny vnimaji erotické obchody pfevazné pozitivné a neodsuzuji
je, ptitom malokdo o této problematice otevien¢ hovofi. Pficemz nékteii jedinci mohou
mit nejvetsi obavy z toho, Ze by se na né€ okoli divalo pohorsené. Na zaklad¢ odpovédi

od respondentl bych se nebala tyto obavy oznacit jako zbytecné.

U jedinci, kteti méli zkuSenost nasledovala otazka, co je motivovalo k uZiti erotickych
pomiicek. Zde mohli vybrat vice odpovédi najednou. Vice jak 85 % respondentti
uvedlo, ze méli chut’ vyzkousSet nové véci. Zhruba 21 % jedinct chtélo okofenit jejich
milostny Zivot. Ze zdravotnich divodi pomiicky vyzkouselo kolem 7 % dotazovanych.
Kolem 6 % dotazovanych uvedlo jiny divod, jako napftiklad, ze k tomu byli premluveni
od partnera, anebo se jednalo o darek, ktery vyzkouseli. Pfesné Cisla odpovédi na dané

moznosti zobrazuje nésledujici graf €. 9.

Co Vas motivovalo k uziti erotickych pom{cek?

250

231
200
150
100
57
50
18 15
0 [ ]
Chut zkous$et nové véci Okorenéni Zdravotni divody / Jind...
dlouhodobého benefity
stereotypu

Graf 9 — Motivace k uZiti erotickych pomiicek
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle dotaznikového Setfent)

Dale bylo potieba zjistit, zdali maji respondenti zkusenosti s pomoci jejich vlastnich
pomucek, nebo diky pomickam né€koho jiného. V ptipade€, pokud by §lo o jejich vlastni

,hracky*, tak jak se k nim dostali. Nésledujici graf €. 10 znazoriiuje ziskané odpovédi.
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Pokud vlastnite sexualni pomucku, jak jste k ni pFisli?

120
109

100

82
80

60
44

40 35

20

Byl to darek Nevlastnim ji Koupil/a jsem ji na e- Koupil/a jsem jiv
shopu kamenné prodejné

Graf 10 — Zpisob ziskani erotické pomucky
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle dotaznikového Setfeni)

V grafu lze vidét, Ze nejvétsi skupinu tvofi respondenti, ktefi zakoupili pomiicku po
internetu, jedna se o zhruba 40 % respondenti. Druhou nejvétsi skupinu tvoii jedinci,
kteti pomutcku obdrzeli jako darek, jde o cca 30 % dotazovanych. 13 % dotazovanych
Zadnou vlastni ,,hracku® nevlastni a zhruba jen 16 % jedincii nakoupilo rovnou v kamenné

prodejné.

Z predchozi otazky vyplyva, ze nejvice nakupuji lidé po internetu. Pro¢ tomu tak je? Na
tento dotaz se snazila najit odpoveéd’ otazka, zda respondenti, kteti nakoupili po internetu
nékdy navstivili i kamennou prodejnu. Tady odpovédélo 68 jedinctl, ze v kamenné
prodejné né€kdy byli. Oproti tomu 41 jedincl v kamenné prodejné nikdy nebylo.

V nasledujicim grafu ¢. 11 lze vidét procentudlni znazornéni odpovédi.
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Navstivili jste nékdy i kamenny obchod s erotickym
zbozim?

62,4%

= Ano = Ne

Graf 11 — Navstiveni kamenného obchodu lidmi, co nakoupili na e-shopu
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle dotaznikového Setieni)

Respondenti, kteti nakoupili na e-shopu dale museli zodpovédét otazku pro¢ navstivili

kamenny obchod, pfipadné pro¢ ho nenavstivili.

Jedinci, kteti nékdy kamenny obchod navstivili, tak ve 33 piipadech uvedli, ze do n¢j
zasli jedenkrat ze zvédavosti. 28 dotazovanych se $lo poradit s prodejnim personalem,
anebo jen omrknout zbozi, které objednaji online. Jen 7 respondentd chodi do kamenné

prodejny zcela bézné nakupovat. Procentualni slozeni odpovédi se nachézi na grafu €. 12.
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Proc?

48,5%

41,2%

10,3%

Jednou jen ze zvédavosti Poradit se / okoukout zobzi Normalné chodim nakupovat
nazivo, nez objedname online

= Jednou jen ze zvédavosti
= Poradit se / okoukout zobZi nazivo, nez objedname online

Normalné chodim nakupovat

Graf 12 — Diivod navstévy kamenné prodejny
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle dotaznikového Setieni)
V ptipadé, kdy $lo o respondenty, ktefi nikdy v kamenném obchodé nebyli (celkem 41
respondentll), tak nejcastéji — 16x uvedli, ze ndkup online je pohodinéjsi. Druha
nejcastejs$i odpoved’ byla, Ze by jim v obchodé bylo trapné, a Ze v ptipadé online nakupu
je to diskrétnéjsi. Celkem se jednalo o 16 respondentti. Posledni odpovéd’, kterou méli na
vybér byla zvolena 14x a jednalo se o to, ze online nakupovani je rychlejsi. Respondenti

mohli zvolit vice odpovédi. Procentudlni vyjadieni odpovedi naleznete v nasledujicim

grafu ¢ 13.
Proc?
58,5%
39,0%
34,1%
Nakup online je rychlejsi Nakup online je pohodInéjsi Bylo by mi trapné, online je to

. L diskrétnéjsi
= Ndkup online je rychlejsi
= Ndkup online je pohodIngjsi

Bylo by mi trapné, online je to diskrétnéjsi

Graf 13 — Duvod nenavstiveni kamenné prodejny
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle dotaznikového Setfeni)
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Dale bylo potieba podrobnéji prozkoumat ,,vétev* respondentii, ktera nema zkuSenosti
s erotickymi pomuckami. Zde byla poloZena otazka, zda nekdy navstivili e-shop, ¢i
kamennou prodejnu. Na tento dotaz ndm kladné odpovédélo 98 jedincii a naopak 95 lidi
nikdy nenavstivilo kamennou prodejnu ani Zadny internetovy obchod. Procentudlni

zobrazeni naleznete v nasledujicim grafu ¢. 14.

Divali jste se nékdy na stranky s erotickym zbozim, nebo
jste navstivili kamennou prodejnu?

49,2% 50,8%

= Ano Ne

Graf 14 — navstéva webu ¢i obchodu lidmi BEZ zkuSenosti
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle dotaznikového Setieni)

V piipadé, ze v predchozi otdzce odpovédeli ano, tak nasledoval dotaz, z jakého divodu
prodejnu navstivili. Z celkem 98 jedincil, navstivilo obchod jen ze zvédavosti 76
respondentt. 15 lidi §lo nakoupit darek pro né€koho jiného. A 7 dotazovanych odpovédélo
jind — S$lo napfiklad o nakup kondomu. Procentudlni vyjadfeni uvidite opét na

nasledujicim grafu ¢. 15.
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Z jakého duvodu?

7,1%

15,3%

77,6%

= Nakoupit darek pro nékoho jiného = Jen ze zvédavosti = Jina

Graf 15 — Diivod navstiveni prodejny lidmi BEZ zkuSenosti
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle dotaznikového Setieni)

Dalsi otazka, ktera se zobrazila v§em, kteti byli v kamenné prodejné se tykala ohodnoceni
prodejniho persondlu. Na otdzku odpovédélo celkem 122 respondentd. Hodnoceni

prodejniho persondlu je vidét v nésledujicim grafu €. 16.

Ohodnotte prodejni personal
(jako ve Skole 1 - vyborny; 5 - nedostatecny)

80 73
70 62 64

60
34
26 29 29
i3 15 17
III9 7 6 7 8 3 555
Hm B -
3

50
1 2 4 5

71

40
30
20
10

M Diskrétnost personalu B Personal dopral dostatek prostoru

m Dokazal personal odborné poradit ® Celkovy pristup k zakaznikovi

Graf 16 — Ohodnoceni prodejniho personalu
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle dotaznikového Setfeni)

Na zéklad¢ ziskanych odpovédi lze tvrdit, Ze prodejni personal, ktery byl ohodnocen,

nem¢l zadné vazné nedostatky. Naslo se par nespokojenych respondentli, nicméné ve
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vSech kategoriich ziskali z vice jak 50 % vzdy znamku 1. Coz by se dalo oznacit jako

lehce nadprimérny personal.

3.2 Kbvalitativni Setieni

Po vyhodnoceni kvantitativniho Setfeni (dotazniku) se na m¢ obratilo par respondenti,
kteti by chtéli zndt vysledky. Kdyz jsem s danymi jedinci probirala vysledky
dotaznikového Setieni, tak se mnou navazali osobnéjsi rozhovory a ja si uvédomila, ze
mnoho lidi své odpovédi prikraslilo, aby znély ,,tolerantnéji a otevienéji®. Spousta lidi,
se kterymi jsem komunikovala mi sdélila, Ze by do téchto obchodli za normaélnich
okolnosti nesla, anebo ze nechapou, co na tom ostatni vidi, ale v dotazniku se zadna

takova doslova ,,negativni* odpovéd’ nenachdzela.

Proto jsem se rozhodla ucinit par osobnéjSich rozhovort, které byly vedeny riznymi
zpisoby. Zejména dle otevienosti a ochoty dotazovanych. U nékterych jsem musela
pokladat pfimo konkrétni otdzky, u jinych jsem jen toto téma nakousla a ihned se
rozpovidali. Nicméné, v kazdém rozhovoru se mi podatilo ziskat odpovédi na nésledujici

otazky:

1. Jaké je vase pohlavi?

2. Jaky je vas vek?

3. Jste ve vztahu, ptipadné jak dlouho?

4. Jak vnimate erotické obchody? Pfipadné jaké pocity ve vas vyvolavaji? (Pro¢
zrovna takoveé pocity?)

Schvalujete erotické pomticky, anebo je zavrhujete?

Jaké erotické pomiicky znate?

Maite néjaké doma? Pokud ano, pouzivate je?

Pokud mate n&jaké pomticky, jak jste se k nim dostal/a?

A S A

Vnimate rozdil mezi nakupem na e-shopu, anebo v kamenné prodejne? Kde
byste radéji nakoupili a pro¢? (Za piedpokladu, Ze nakupujete radé€ji v kamenné
prodejné: Ovlivnil covid-19 vase ndkupni zvyklosti? Jak?)

10. Kdybyste sli nakupovat erotické pomucky, fidili byste se spise podle ceny,
anebo podle jména (povésti) obchodu?

11. Znate prodejnu Erotic City? Byl/a jste nékdy uvniti? Pfipadné proc?
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12. Jak na Vas ptisobi marketingova komunikace EC? (vzhled prodejny, plakaty,
reklamy, ...)

Rozséhly rozhovor na toto téma jsem vedla celkem s 10 respondenty. Aby provedené
rozhovory mély co nejvice vypovidajici hodnotu, zdmérné jsem oslovovala jedince,
u kterych jsem na 100 % véd¢la, Ze odpovidali v dotaznikovém Setfeni do predmétu

Podpora prodeje.

V nésledujicim grafu €. 17 je vidét procentudlni sloZeni respondentl z hlediska pohlavi.
Usilovala jsem o vyvazenost pohlavi, se kterym jsem komunikovala. Proto jsem rozhovor

vedla s 5 muzi a se stejnym poctem Zen.

Jaké je Vase pohlavi?

50% 50%

® Zena = Muz

Graf 17 — Pohlavi dotazovanych
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle vedenych rozhovort)

Co se tyké dotazu ohledné veku, tak zde jsem zanechala stejné vékové intervaly, jaké se
nachdzeji v kvantitativnim dotazniku. V nasledujicim grafu ¢. 18 lze vidét, Ze nejvice

respondenttl, se kterymi jsem hovofila, se nachazi ve vékovém rozmezi 18-30 let.
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Jaky je VA% vék?

10% 10%

30%

m15-17 ®=18-30 ®=31-49 =50+

Graf 18 — Vék respondentii
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle vedenych rozhovort)

Dalsi otazka, ktera mé zajimala se tykala toho, zda jsou respondenti ve vztahu a v piipadé
ze ano, tak jak dlouho. Zjistila jsem, Ze 6 dotazovanych se nachazi ve vztahu. VétSinou
se jednalo o dlouhodobé vztahy. Pokud uvedeme primérnou délku vztahu, tak se
priblizn¢ jedna o dobu 14 let. Zbyli 4 respondenti byli svobodni. V nadchazejicim grafu

¢. 19 je vidét procentualni sloZeni.

Jste ve vztahu?

40%

60%

= Ano = Ne

Graf 19 — Vztah respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle vedenych rozhovori)
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Nasledujici otazka se zabyvala vnimanim erotickych obchodii. Slo mi o to, dozvédét se,
zda lidé tyto obchody vnimaji spiSe pozitivn€, negativné, anebo je vibec nefesi. Tady
jsem se dozvédé€la, Ze respondenti tyto obchody moc neodsuzuji, spiSe je vnimaji
pozitivn¢, nebo neuralng. Tito jedinci dost Casto uvadéli, Ze tyto obchody umoziuji

zpestieni. Také v nich vyvolavaji pocity napéti a o¢ekavani.

Naopak nasli se i dva jedinci, ktefi vnimaji tyto obchody negativné. Jeden dotazovany
uvedl, ze lidé, co tam chodi, museji provadét hrozné prasdrny. Tyto obchody u nich
vyvolavaji pocit znechuceni.

Co se tykd nazort zhlediska pohlavi, tak pozitivné vnimaji obchody spise muzi
a neutraln¢ spisSe Zeny. Co se tyCe negativniho ndzoru, tak zde je pohlavi vyvazené.

Vnimani erotickych obchodt je procentualné znazornéno na grafu €. 20.

Jak vnimate erotické obchody?

40%

= Pozitivné = Neutralné = Negativné

Graf 20 — Vnimani erotickych obchodu
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle vedenych rozhovort)

Nasledovala otazka, ktera byla zaméfena na vnimani erotickych pomticek jako takovych.
Cilem bylo se dozvédeét, zda pomtcky schvaluji, ¢i nikoliv, anebo je to néco, co v podstate
netesi. Na nasledujicim grafu €. 21 lze vidét, ze 70 % respondentti pomtcky schvaluje.
NenaSel se nikdo, kdo by pomucky vylozen¢ zavrhoval a vnimal je jako néco
nepiipustného. I kdyz, par jedinci ma neutralni postoj. Je to véc kazdého jedince, at’ si

de¢la kazdy, co chcee.
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Schvalujete erotické pomcky?

30%

0%

= Schvaluji = Zavrhuiji = Bez nazoru

Graf 21 — Vnimani erotickych pomicek
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle vedenych rozhovort)

Také mé zajimalo, jaké erotické pomiicky respondenti znaji. Na nasledujicim grafu ¢. 22
je vidét nejcastéjsi pomiicky, které pti rozhovoru zminili. Musim uznat, zZe Zeny vétSinou
oproti muztim zminili vice pomucek. Zde jde vidét, kdo se o danou oblast vice zajima.

Témét kazdy uvedl n&jaky néstroj na BDSM, at’ uz pouta, bice apod.

Jaké erotické pomucky znate?

10
9
8
7
6
5
4
3
2
1 L
0
Vibrator  Nafukovaci Andlni koliky =~ BDSM Venusiny  Kondomy Oleje, Pradélko,
panna nastroje kulicky Lubrika¢ni  oblecky,
(pouta, bice, gel Skrabosky
roubiky)

Graf 22 — Znalost erotickych pomiicek
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle vedenych rozhovort)
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Kdyz uz jsem védéla, jaké vSechny pomucky respondenti znaji, tak mé zajimalo, jestli
maji néjakou doma a v piipade€ ze ano, tak jestli ji pouzivaji. Zde jsem se dozvédéla ze 4
znich pomicku maji, nicméné aktualn€ je pouZzivaji jen 2 respondenti. Tti jedinci

pomiticku normalné zakoupili a jeden ji dostal jako darek.

Celkem 6 dotazovanych zadné pomitcky nevlastni. Pfi¢emz mezi ty, ktefi nevlastni
zadnou pomtcku spadaji pfevazné zeny. Na nésledujicim grafu ¢. 23 jde vidét rozlozeni

jedinct, ktefi maji, ¢i nemaji pomiicku.

Madte néjaké pomucky doma? Pouzivate je?

20%

60% 20%

= Ano, mam a pouzivam je. = Ano, mam a NEpouzivam je. = Ne, nemam.

Graf 23 — Vlastnéni a pouZivani erotickych pomiicek
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle vedenych rozhovort)

Dalsi otazka, na kterou jsem chtéla nalézt odpoveéd se tyka preferenci jednotlivych
respondentll. Zajimalo mé, jestli vnimaji néjaky rozdil mezi e-shopem a kamennou

prodejnou. A kde by radé¢ji nakoupili néjakou erotickou pomicku.

Vétsina respondentti by k ndkupu upiednostnila internetovou prodejnu. Jako nejcastéjsi
divody uvedli anonymitu, a Ze nebudou mit takovy pocit studu. Dalsi bonus nékteti
vidi v moZznosti vyhled4vani internetovych recenzi v momenté, kdy budou pti vybéru
tapat. Jeden respondent by si Sel zbozi omrknout do obchodu, ale kon¢eny nakup by

provedl na internetu z divodu riznych specialnich akei.

Nékup v kamenné prodejné oceniuji jedinci, ktefi si chtéji zbozi pofadné prohlédnout

a chtéji néjakou radu od prodejniho personalu. Neékteti lidé viibec nechtéji nakupovat
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online z toho diivodu, Ze by museli vypliiovat osobni udaje, kdezto v obchod¢ jen vezmou
zbozi, zaplati a jdou domu. Také jeden dotazovany uvedl, Ze mu z e-shopu dorazilo néco

trochu jiného, nez ocekaval.

Respondentt, ktefi nakupuji radéji v kamenné prodejné jsem se dale zeptala, jak Covid-
19 ovlivnil jejich ndkupni zvyklosti a jedinci mi odpovédéli, ze v podstaté omezili
»objevovani“ novych hracek, a Ze se nemohou jit poradit s prodejnim personalem.
V nésledujicim grafu ¢. 24 je vidét procentudlni slozeni preferenci jednotlivych

respondentl z hlediska mista nakupu.

Kde byste radéji nakoupili?

10%

30%

60%

= E-shop = Kamennad prodejna = Je mi to jedno

Graf 24 — Preference nakupu
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle vedenych rozhovort)

Dalsi otazka byla zamétena na to, zda jedinci nakupuji spise podle ceny, nebo dle jména
(povésti) obchodu. V nésledujicim grafu €. 25 1ze vidét procentualni rozdéleni odpovédi.
Vétsina Zen by se rozhodovala spise na zakladé ceny. Zeny &asto argumentovaly, Ze se
v této oblasti nevyznaji a moc obchodll neznaji, takze by jim cena mohla napovédét néco
vice o daném zbozi. Kdezto muzi by se rozhodovali spiSe podle znacky, anebo znacky

s pfiméfenou cenou.
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PFi ndkupu byste rozhodovali dle?

20%

40%

= Cena = Znacka = Cena i znacka

Graf 25 — Preference: cena vs. znacka
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle vedenych rozhovort)

V kvantitativnim dotazniku jsem se zarazila nad mezerou v oblasti propagace Erotic City.
Z dotaznikt tehdy vyplynulo, Ze vétSina lidi tento obchod zné, nicméné 118 respondentti

se nikdy nesetkalo s zadnou reklamou na tento obchod.

TudiZ jsem se rozhodla poloZit stejnou otazku i pfi kvalitativnich rozhovorech a zkusit
pfijit na to, pro¢ tomu tak je. Prvni otdzka byla zaméfena na to, zda respondenti znaji

obchod Erotic City a jestli byli nékdy uvnitf, pfipadné z jakého diivodu.

Vétsina dotazovanych odpovédéla, ze prodejnu zn4, ale uvnitt nikdy nebyli. Jako diivody
nejcasteji uvedli, Ze maji obavy z toho, Ze by je n¢kdo vid€l vstupovat dovniti a museli
by to pak slozité vysvétlovat. S tim souvisi 1 pocit studu a obavy ze Spatnych pohledi

okoli. Jeden respondent uvedl, Ze zatim nema potiebu takovy obchod navstivit.

Ti, co uvnitf byli, také uvedli Ze se v obchodé vyskytli bud’ ze zvédavosti, anebo §li
rovnou néco nakoupit. Pouze jeden respondent (Zena) tento obchod vibec nezna.

Procentualni vyjadfeni odpovédi je zachyceno na nésledujicim grafu €. 26.
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Znate prodejnu Erotic City?

10%

® Znam, byl/a jsem uvnit. ® Znam, uvnitf jsem nebyl/a. = Neznam.

Graf 26 — Znalost prodejny Erotic City
(Zdroj: Vlastni zpracovavani dle vedenych rozhovort)

Posledni otazka byla zaméfena na to, jak na respondenty plisobi marketingova
komunikace Erotic City. Vzdy jsem dotazovanym vysvétlila, ze si pod timto pojmem
maji predstavit jakoukoliv interakci obchodu s okolim. At uz se jedna o vzhled

vylohy/prodejny, jakakoliv reklama v TV, novinach, anebo tieba na billboardech.

Dotazovani se nejéast&ji vyjadtili ke vzhledu prodejny. Radé z nich prodejna ptipada
moc vyraznd, az do oc¢i bijici. Jeden respondent prodejnu ptirovnal k vykiicenému domu.
Dalsi dotazovany kritiku zmirnil tim, Ze diky této vyraznosti aspon prodejnu snaze

nalezne. Vylohy nékterych prodejen jsou dle respondentti obCas az moc odvazné.

Jeden respondent uvedl, ze to Erotic City s propagaci moc nepiehani. S timto tvrzenim
souhlasi i odpovédi dalSich 3 jedincd, ktefi nikdy nic ohledné marketingové komunikace
EC nepostiehli. Nevidéli naptiklad zadny letdk a ,redlnou” prodejnu také nikde

nezaregistrovali.

Nicméné jsou i lidé, kterym 1 ta troSka marketingové komunikace kterou EC provozuje
vadi. Ale spiSe to je dano jejich osobnim postojem k erotickym pomiickdm a obchodiim
jako takovym, nez Ze by méli néco pfimo proti EC. Dotazovani uvedli, Ze jim to pfipada

obcas az nechutny. Jakékoliv takové komunikaci se snazi vyhybat, nebo ji nevnimat.
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Pti rozhovorech jsem narazila na jednoho respondenta, ktery odmitl odpovidat na moje
otazky z diivodu, ze chodi do kostela a nemuze se k né¢emu takovému vyjadiovat. Coz
je zajimavé, protoze kdyz jsem tomuto jedinci posilala dotaznik, ktery jsme méli do
predmétu Podpora prodeje, tak odepsal ze ho vyplnil. Na zakladé tohoto zjiSténi se
domnivam, ze si dotaznik tehdy rozklikl a opustil ho, stejn¢ jako 406 dal$ich jedinct. U
tohoto respondenta bych se nebéla oznacit téma spojené s erotickymi pomtickami jako

tabu!

Veskeré rozhovory s respondenty naleznete v ptilohéch.
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4 TYPY ZAKAZNIKU

V piipadé, kdy ma byt komunikace se zakaznikem ucelnd, je potieba zvolit vhodny
komunikac¢ni kanal. Vybér komunikaéniho kanélu zavisi na konkrétnim spottebiteli, ktery
ma byt osloven. Z tohoto diivodu je nesmirné dilezitd segmentace zdkaznikl. Nicméné,

vytvorit segment pro jedince, ktefi nakupuji erotické pomticky neni upln¢ snadné.

Sexualni problematika se tyka naprosté vétSiny obyvatelstva, at’ uz o ni mluvi, ¢i nikoliv.
Diky tomu muze byt spotiebitelem naprosto kdokoliv. Na zakladé této skutecnosti nelze
spotiebitele na trhu erotickych pomicek jednoznacné specifikovat. Tento fakt je zalozen

i na vysledcich dotaznikd, ze kterych nevyplynul zadny konkrétni zdkaznik.

Nicméné, je mozné specifikovat urcité skupiny zdkazniki, do kterych miize byt ptifazena
vétSina spotiebiteld na zaklade jejich postoje viici obchodiim prodavajicim erotické zbozi.
Pti vyhodnocovani dotaznikd a rozhovort jsem si uvédomila, Zze vétSinu respondentli

muzu zaskatulkovat do ¢tyt nasledujicich skupin zédkaznikd.

e Konzervativei — zde se nejedna o soucasné zakazniky. Do této skupiny lze
zahrnout jedince, ktefi vnimaji obchody s erotickym zbozim jako néco
tabuizovaného. S timto typem obchodu nemaji zadnou zkuSenost a vnimaji je

spiSe neutralnég, obCas aZ negativné.

Pfi uziti spravné formulované a vhodné umisténé komunikace muze dojit ke
zméné jejich nazori a v konecném disledku se mohou stat spokojenymi

zakazniky téchto obchodi.

e Neutralnici — je oznaceni pro spotiebitele, ktefi maji neutralni ndzor na obchody
s erotickym zbozim. V ptipad¢ potfeby nemaji problém obchod navstivit a néco
zakoupit, nicméné vétSina jedincl v této skupiné bude mit z navstévy obchodu
trochu zvlastni pocit doplnény jistou davkou studu.

Lze sem zahrnout rizné vtipalky, ktefi chtéji nakoupit né&jaky darek svym
blizkym, at’ uz narozeninovy ¢i n¢jaky svatebni. Déle sem patii zv&€davci, ktefi si
jdou obchod omrknou, aby zjistili, co v ném naleznou a jak to uvnitt vypada.

e Hratkari — zobrazuji jedince, ktefi maji pozitivni postoj k erotickym pomtickam.
Vnimaji je jako pfijemné zpestfeni. VétSina téchto zakaznikl bude peclivé

piremyslet, co si zakoupit a ve vétSin€ piipadi ziejme uvitaji i radu od prodejniho
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persondlu. I v této skupiné se mohou néktefi zdkaznici pii vstupu do prodejny

trosku stydét.

Lze sem zahrnout n¢jaky partnersky par, ktery chce ozivit jejich vztah ¢i jedince,
ktery chce hrackou nahradit chybéjiciho partnera. Spotiebitelé v této skupiné

nakupuji vétSinou ptilezitostné a voli spiSe pomicky ,,bézné¢ho* charakteru.

e Raubifi — pfedstavuji skupinu spotiebiteld, ktera se citi v erotickych obchodech
jako doma, proto by se u této skupiny pocit studu nemél vyskytovat. Casto

nakupuji erotické pomticky a doma téchto nastrojii maji celou fadu.
Dalo by se ptedpokladat, ze se zajimaji spiSe o novinky na trhu, protoze veSkeré
»zazité* pomiicky jiz doma maji. Patii sem 1 jedinci, ktefi maji doma celou Skalu

BDSM nastroju.

V momenté¢, kdy bude uzptisobena marketingova komunikace pro kazdy typ této skupiny
zakaznikil a zvolen vhodny komunikacni kanal pro pfenos k danym skupindm, tak by

mohlo dojit k vy$si marketingové efektivnosti a diky tomu k nartistu trzeb.
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5 KRITIKA

Jakakoliv marketingova aktivita do jisté miry ovliviiuje chovani spotiebitele. PocCinaje
vzhledem prodejny, pfes riznou marketingovou komunikaci, az po prodejni personal.
Potencionalni zédkaznici vnimaji veskeré Cinnosti od Erotic City a tyto aktivity v nich
vyvolavaji urcité reakce. Spotiebitelé jsou kromé aktivit samotného EC dost Casto

ovliviiovani nazory a zkuSenostmi jejich okoli.

5.1 Prodejna

V dotaznikovém Setfeni zaznéla spousta vytek ke vzhledu prodejen (exteriér). Rada
respondentt uvedla, Ze obchody jsou moc vyrazné a jeden dotazovany ptirovnal prodejnu
k ,,vykficenému* domu. Na zdklad¢ odpovédi usuzuji, Ze vzhled prodejny nevyvolava ve

spotiebitelich pocit diskrétnosti, ktery chtéji mit pii ndkupu erotickych pomtcek.

Vzhled prodejny je ziejmé jednim z diivoda, pro¢ do kamennych obchodt chodi tak mélo
lidi. V kvantitativnim dotazniku uvedlo pouhych 16 % dotazovanych, ze bylo n¢kdy
v kamenné prodejné, pticemz vétSina z nich v ni byla pouze ze zvédavosti a jen nepatrné

mnozstvi lidi chodi do kamenné prodejny bézné nakupovat.

Domnivam se, Ze kdyby byl vzhled prodejen méné vyrazny, nevyvolaval by pocit studu
v potencionalnich zdkaznicich. Ti by pak neméli problém se vstupem do kamenné

prodejny.

Dle mého nézoru samotna prodejna v nakupnim centru Olympia neni uspoiadana zcela
vhodnym zpisobem. Pokladna se nachézi ptesné ve stfedu obchodu odkud je rozhled po
celé prodejné. Neékterymi zdkazniky miiZze byt toto umisténi vnimano nevhodné, protoze
ti stydlivgjsi by chtéli mit klid na vybér a takto mohou mit pocit, Ze je obsluha neustéle
sleduje. Pokladna by méla byt umisténa spise u vchodu, jelikoz by prodejni persondl mohl
thned pfivitat nové ptichazejici zdkazniky.

Co se tyka interiéru poboc¢ky, tak ve mné vyvolava pocity jako kdybych se prave ocitla
v n¢jakém obchod¢ s autodily. Jakmile se zadivam na opravdu vyrazné plakaty na zdech,

tak se rdzem ,,ocitam‘ na trznici.
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5.2 Online nakup

V piipadé, kdy se n¢kdo ostycha jit osobné zakoupit zbozi do kamenné prodejny ma
moznost ,,inkognito* nakupu po internetu. Erotic City na svych webovych strankach

garantuje anonymni dodani pod firmou City Realex, a.s.

Tento typ ndkupu jsem se rozhodla sama otestovat a pfisla jsem na drobny nedostatek
v komunikaci. Jakmile si objednate zbozi, tak Vam za par dni dorazi e-mail od EROTIC
CITY ohledné¢ expedice zbozi. Pokud mate zapnuté upozornéni na nove prichozi e-maily
anékdo bude stat zrovna vedle vaseho telefonu a ptichoziho upozornéni si v§imne, ziejme

se nevyhnete pohorSenému pohledu od tohoto jedince.

Pokud se n¢jaky zdkaznik, ktery nakupuje po internetu z divodu anonymity dostane do
podobné¢ situace, tak se domnivadm, ze to pro néj bude nepiijemna zkuSenost. MiiZze to
ovlivnit jeho nakupni chovani takovym zplsobem, ze by jiz nikdy nic od Erotic City

nezakoupil.

5.3 Umist’ovani propaga¢nich materiala

Na zdkladé¢ dotazniku shledavdm dalSi nedostatek ve Spatné wumist'ovanych
propagacnich materialech. Z dotazniku vyplynulo, ze 119 respondenti z 463 nikdy
nevidélo zadnou reklamu na Erotic City. Jedna se téméf o 26 % respondent, coz neni

zrovna malo. Domnivam se, ze EC nevoli zcela efektivni mista na svoji propagaci.

Se Spatnym rozmistovanim propagacnich materidlti souvisi i1 fakt, ze je velmi obtiZné
narazit na aktualni letak od Erotic City. Sama jsem zkusila hledat aktualni letdk na
riznych internetovych serverech typu kupi.cz, nicméné nikde jsem zadny dostupny letak

od EC nenalezla.

Jestlize mnoho lidi nikdy nepostiehlo zaddnou reklamu od Erotic City, tak se da tvrdit, Ze
fetézec neni schopny upoutat pozornost u vSech svych potencionalnich zakaznikt. Diky
tomu nemiize ovlivnit jejich chovani takovym zptsobem, aby v nich vzbudil zjem
navstivit obchod a zakoupit néjaké zbozi. V konecném disledku mohou ptichazet

o zna¢nou ¢ast novych zékazniki, vcetné jejich financi, které by v obchod¢ zanechali.
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5.4 Nazory ve spole¢nosti

Dalsi nedostatek vidim ve vnimani erotickych pomicek ve spole¢nosti. Vétsina jedineti
nema sebemensi problém s obchody, které prodavaji erotické pomticky. Mnoho téchto
jedinct se milné domnivé, ze ostatni lidé by s pomtickami mohli mit problém a na lidi,

ktefi tyto erotické pomucky kupuji mizou koukat pohorsen¢.

Na zaklad¢ dotazniku se nebojim tuto milnou domnénku vyvratit, jelikoz vétSina
spolec¢nosti ma bud’ pozitivni, nebo neutralni postoj k t¢émto obchodiim a fada z nich tvrdi,
ze pouzivani téchto pomucek je kazdého soukroma véc. I presto se dost jedincii boji toho,

Ze je za to jejich okoli ,,odsoudi*.

Da se fict, Ze tento zazity nazorovy stereotyp ovliviiuje chovani spotiebiteli v tom, ze se
o této problematice fada lidi boji oteviené hovofit. Diky tomuto vnimani dochazi k jisté

tabuizovanosti této problematiky.
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6 VLASTNIi NAVRHY NA ZLEPSENI

Nemyslim si, Ze Erotic City by potifebovalo néjakou vylozen¢ razantni zménu sméru.

Spise se jedna o mensi a detailnéjsi Gpravy, které mohou pfinést mnohem vétsi uzitek nez

jedna velka zména.

6.1 Uprava prodejny

Jako jeden z nejzasadnéjSich navrhii vnimam redesign prodejny. Erotic City jiz ma
nékteré pobocky ladéné do svétlych a elegantnich barev, nicméné stale pievazuji velice
vyrazné prodejny. Dle mého nazoru by mély byt vSechny obchody odény do svétlych

barev.

Diky svému dlouholetému ptisobeni na trhu je Erotic City velice zndma a stabilni znacka.
Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni mizu usoudit, Ze téméi kazdy vi, o jaky typ obchodu
jde, kdyz se tekne Erotic City. Coz je jeden z divodu, pro¢ ve vylohach této prodejny
nemusi byt znazornéno zbozi, které¢ nabizi. Respondenti uvedli, ze ve vylohéach uvitaji

spiSe fotografie spokojenych parti nez néjaké ,,lascivni* obrazky.

Soucasné se vzhledem prodejny musime vzit v potaz jeji lokaci. Pokud se bude obchod
nachdzet napfiklad pfimo uprostted néjakého nakupniho centra, tak bude vstup do
prodejny pfili§ na ocich a néktefi spotiebitelé by se pak mohli citit nekomfortné, kdyz by

chtéli vstoupit dovnitf a radéji si osobni ndkup rozmysli.

V momenté¢, kdy budou prodejny ptisobit zcela obchodnim a ser6znim dojmem, nebudou

vyvolavat ve spotiebitelich pocit studu, potom zédkaznici bez ostychu vstoupi dovnitf.

Idealni prodejna by méla byt nendpadnd, situovana nékde ,,v rozku* a vyvolavat jiz
zminéné pocity seridozniho obchodu. Veskeré tyto zmény by mély ve spotiebiteli vyvolat
kladné pocity a tim pddem ovlivnit i jeho ndkupni chovani takovym zplisobem, Ze nebude

mit sebemensi problém vstoupit do této kamenné prodejny.
Na nasledujicich obrazcich (obr. ¢. 20 a ¢. 21) se vyskytuji ndvrhy na mozné zmény
designu prodejny. V pravém rohu obrazku je vzdy zmenSenina rozloZeni prodejny, kdy

je v ¢erveném kolecku oznacen panacek, ktery symbolizuje thel pohledu na prodejnu,

ktery je zachycen na snimku.
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Obchod je ladén do svétlych barev, které vyvolavaji pocity Cistoty a elegantnosti. Diky
tomu, Ze prodejna neni tolik vyrazna, tak nepisobi jako ,,bordel”. Do kontrastu s bilymi

sténami a bilymi regaly je polozena vyrazna dievéna podlaha.

Domnivam se, ze v prodejn€ jsou nad regaly casto zbytecné umistované reklamni
plakaty, které zptisobuji zbyte¢nou ,,pteplacanost* obchodu. V prodejné bych uvitala jen
par propagacnich materiald umisténych naptiklad na podlaze nebo ptfi vstupu do
prodejny. Muze se jednat o stojany, nafukovaci modely vyrobku, grafické polepy na

podlahu. I zde bych se fidila pravidlem mén¢ je nékdy vice.

Prodejnu bych ozivila kvétinami, které¢ diky své viini dokazou pozitivné ovliviiovat
emoce. Pii vybéru kvétin, které chceme v prodejné umistit musime mit na paméti vyznam
barev véetn¢ emoci, které vyvolavaji. Nejvhodnéjsi budou cervené/rudé kvétiny, jelikoz
jsou spojovany s romantikou a ladskou. Také mizeme vyuZzit modré kvétiny, protoze
povzbuzuji kreativni mysleni, coz se pfi vybéru erotickych pomticek mize vzdycky hodit

(Motlova, 2021).

Obrazek 20 — navrh vstupni ¢asti do obchodu
(Zdroj: vlastni zpracovani v programu Homestyler, © 2020)
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Obrazek 21 — navrh nakupni uli¢ky
(Zdroj: vlastni zpracovani v programu Homestyler, © 2020)

Kromé obmény designu prodejny jsem se zaméfila také na zménu uspotradani prodejny.
Pti tvorbé vzhledu prodejny jsem se fidila radami pana Hammonda, dle knihy Chytie
vedena prodejna. Také jsem se fidila vypozorovanymi zjiSténimi od vedouci prodejny

Erotic City v Olympii.

Na nasledujicim obrazku €. 22 1ze vidét upotadani prodejny. IThned po vstupu do obchodu
zakaznik narazi na pokladnu, kde sidli prodejni personal, ktery mtize ihned komunikovat

se zékazniky.

Jelikoz pokladna, v¢etné zbozi umisténého za ni je prvni véc, kterou navstévnik prodejny
uvidi, tak slouzi k vystavovani sezonniho zbozi, které se bude nejcastéji obmeénovat. Pro
lepsi nazornost je misto pro nejcasteji obmeénované zbozi znazornéno cervené. Pokladni
pult by mohl byt proskleny a pod nim poli¢ka se zbozim, které by upoutalo zakazniky pii

placeni.

Po pravé stran¢ od vstupu jsou umisténé nakupni kosiky, které by mély zajistit riist trzeb
veetné prumérné utraty jednoho zékaznika.

V ptipadé, kdy zdkaznik nechce nijak poradit pokracuje dal do prodejny a zde mu zplisob
usporddani regali umozni klidny a soukromy vybér. Choulostivé zbozi se nachazi
v naprostém rohu prodejny a soukromi vybéru zajiStuje umélé vytvoieni vétSiho
»Zakouti® pomoci zkuSebni kabinky.

Zadni prava sténa prodejny obsahuje nejCastéji prodavané zbozi. Diky tomu museji

zakaznici projit celou prodejnou, kdy k regalu ptijdou jednou ulickou a zpét se budou
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vracet zase ulickou druhou, protoze z psychologického hlediska nebudou chtit jit
v ,,protisméru‘. Jakmile se vydaji zpét druhou uli¢kou, tak projdou kolem vice zbozi a je
vetsi pravdépodobnost, Ze je néco oslovi a v koneéném disledku zakoupi 1 zbozi, pro

které piivodné viibec nesli.

Zhoii Nejéastéji

nakupovane zhoif

Zboii

Zkusebni
kabinka

ChOGIO S tive

zbodi

b

Obriazek 22 — Navrhované usporadani prodejny
(Zdroj: vlastni zpracovani v programu Homestyler, © 2020)

6.2 Online nakup

EC by také mélo upravit emailovou komunikaci, ke které dochazi pii online nakupu.
Zde by mélo byt potvrzeni o expedici objednavky doruceno piimo od City Realex, a.s.
namisto od Erotic City. Diky této zmé&né€ bude zarucena naprostd anonymita pii online

nakupovani.

6.3 Cileni marketingové komunikace

Dalsi zdsadnéjsi upravou by méla projit marketingova komunikace. Zejména, co se tyka
umistovani svych marketingovych aktivit a pfesnéj$im zacilenim na konecného

spotiebitele.
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Uvédomuji si, ze kone¢ného spotiebitele, ktery se zajima o erotické pomicky nelze
jednoznaéné urcit. U téchto ,,hracek* miize byt zdkaznik v podstaté kdokoliv, kdo Zije
sexualnim zivotem. Z tohoto diivodu existuje celd fada moznosti, kterymi 1ze uzptisobit

marketingové aktivity.

6.3.1 Prizpisobeni komunikace dle typu zakaznika

Veskeré propagacni ¢innosti je mozné prizpusobit k typologii zakaznikid erotickych
obchodii. Na zéklad¢ dotaznikového Setieni jsem v praktické Casti odhalila ¢tyti zakladni
typy zékaznikli Erotic City. Jednalo se o tzv. konzervativce, neutrdlniky, hratkate

a raubife.

Konzervativci nejsou aktudlni zdkaznici erotickych obchodui. Prodejny vnimaji jako néco
zakazaného. Cilem u této skupiny jedincli je zménit jejich pohled na tyto obchody. Zde
bych volila n&jaké propagacni materidly, které by zdiraziiovaly zdravotni benefity
uzivani erotickych pomticek. Mtize se jednat o odborné ¢lanky, které budou umistované
v neutralnich ¢asopisech, letacich apod. (napt. Chvilka pro tebe, kuchaiské a jiné

casopisy, ...).

O takovych obchodech by se nemélo
_{  hovoit Meli by je zakizat!
Zadné erotické pomuicky bych nikdy
nezakoupil/a.

Je to nechutné.

Do obchodu bych

KONZERVATIVCI dobrovolné neselnesla

Odborne ¢lanky v neutralnich
| ¢éasopisech
ZDRAVOTNI o =
BE - hapr.. Chuikfl p’r{z febe_
Kucharskeé casopisy
PARTNER/KA ajiné

Obrazek 23 — Konzervativci
(Zdroj: vlastni)
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Na obrazku ¢. 23 jsou znazornény pravdépodobné myslenky u konzervativca.
V obdelniku je napsano, kde mohou narazit na reklamu od EC. Ctverec zdiraziuje

argumenty, které¢ by mohly zménit vnimani erotickych obchoda u konzervativci.

Dalsi skupina (tzv. neutralnici) oznacuje lidi s neutralnim nazorem na dané obchody.
Jedna se spise o jedince, kteti nakupuji darky z legrace pro ostatni. Tyto jedince urcité
zaujme nabidka néjakych humornych predméti, nebo spodniho pradla propagovana

slavnymi osobnostmi ¢i letdkem s nabidkou.

Eroticke obchody nefesim, nevadi mi.
At sidéla kdo
chce, co chee.
Pii nakupu citim zvlastni
pocit, stydim se.

Potiebuji koupit humorny
darek.

e A
;’f F‘ T \ @) . E-shopy/kamenné prodejny
( i%}\!- \ HUMORNE
™ _ PREDMETY Letaky
BN SPODNI Influenceti
1 PRADLO | ...

Obrazek 24 — Neutralnici
(Zdroj: vlastni)

Na ptedchozim obrazku cCislo 24 jsou v bubliné uvedeny myslenky neutrdlnikii. Tito
jedinci mohou aktivné vyhledavat rizné zbozi, které chtéji nékomu darovat, ¢i je mize
samotné zbozi néjakym zplsobem oslovit. Nejcastéji budou vyrobky vyhledavat

v letacich, e-shopech, nebo se mohu nechat inspirovat influencery.

Mezi hratkate lze zatfadit partnerské pary, které chtéji ozivit svlij vztah ¢i jedince, ktefi
sexualni hrackou nahrazuji partnera. VétSina zakaznikl z této skupiny bude peclive
vybirat jakou pomucku zakoupi. Z tohoto diivodu urcité¢ oceni jakoukoliv radu, ktery
vyrobek zvolit. Mohl by je oslovit néjaky ¢lanek formou recenze ¢i videorecenze, kde se
dozvi spoustu informaci, které cht&ji znat. Dals$i moznosti, kterd je mize pfimét zakoupit

n¢jaké zbozi je doporuceni ¢i zkuSenosti od zndmych.
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Erotické pomucky umozinyji piijemne
zpestieni vztahu.

Musim promyslet.

Co by selibilo co chei zakoupit.
partnerce/partnerovi?

Kdyz nemam partnera/partnerku,
tak zakoupim erotickou pomicku

] ] Recenze/Videorecenze
_ OZIVENI .y L
VZTAHU Doporuéeni/rady znamych ¢i

NAHRAZENI prodejniho personalu
PARTNERA/ | piini jedince & jeho
. partnera/partnerky

Obrazek 25 — Hratkafi
(Zdroj: vlastni)
Na obrazku €. 25 se mohou ¢ist pravdépodobné myslenky hratkait. V obdélniku lze vidét

co je ovlivni pii vybéru a ve ¢tverci je uvedeno co ocekavaji od erotickych pomtcek.

Posledni skupinkou jsou raubifi, ktefi se zajimaji spiSe o novinky na trhu, protoze ,,bézné
a zazité* pomucky jiz doma maji. Tyto zakazniky pfilakaji kdejaké novinky na trhu, na
které mohou narazit na ruznych erotickych strankach, ¢i na vystavnich veletrzich

uréenych pro erotické pomiicky.

88



Obchody s erotickym zboZim jsou super!

Citim se v nich jako doma.

Miluji novinky.
Chci rozsifovat svoji sbirku.
Radf’a %kgusml Nemam pocit studu, jedna
ove veci. s c
se 0 béznou véc

Eroticke vystavy/veletrhy

e Reklamy na erotickych strankach

TRHU E-shopy/kamenné prodejny
Letaky

Obrazek 26 — Raubifi
(Zdroj: vlastni)

v o

Na obrazku €. 26 jsou znazornény myslenky raubifi. Nejcastéji vyhledavaji, a nebo je
oslovi novinky na trhu. Pomiicky budou ¢astokrat vyhledavat na riznych vystavach, nebo

tieba v letacich.

6.3.2 Prizpisobeni komunikace dle pohlavi

Pokud nechci ptizptisobit marketingové aktivity dle skupinek jednotlivych zadkaznik, tak
ji mohu uzpusobovat dle pohlavi.

Zeny a muzi maji ve vétsing pipadt zcela odligné vnimani. MuZi se &asto soustfedi spise
na vzhled reklamy a nefesi, jak na n¢ reklama pocitové plsobi. Prosté je bud’ zaujme,
nebo ne. Oproti tomu vnimani u Zen je trochu komplikovangj$i. U reklam vnimaji spiSe

pocity, jaké v nich vyvolavaji.

V ptipadé, kdy se marketingové aktivity budou uzpisobovat pohlavi, tak nelze
opomenout, Ze 1 vékové kategorie hraji dulezitou roli. Pokud je ¢lovék mlady, pomtcky
bude kupovat pfevazné za ucelem experimentovani, nebo ozivéni vztahu. Jamile ¢loveék
starne, bude se ziejme zajimat i o své zdravi a zde je vhodné Castéji zdliraziovat zdravotni

benefity pii uzivani erotickych pomticek.

Jakmile je zfejmé, na koho zacilit marketingovou aktivitu, tak se musi i zde zvolit vhodny

komunikac¢ni kanal, ktery dostane reklamu ke spotiebiteli. Vhodnym kandlem na umisténi
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propagacnich materidlii jsou napiiklad casopisy. V momenté, kdy clovek zaplati za
Casopis, jehoz soucasti je na néjaké strance propagacni material na Erotic City, ¢i na
n¢jaky produkt tohoto obchodu, tak predpokladdm, Ze Ctenafi tuto stranku nevytrhnou
a nevyhodi ji. Ziejmé si reklamu prohlédnout a uz jen tim, ze reklamu uvidi, dostanou do
svého povédomi fakt o tom, Ze existuje Erotic City a nabizi n&jaky takovy produkt.
V momenté, kdy jedinec bude chtit ¢asem takovy produkt zakoupit, je dost

pravdépodobné, Ze si na tuto reklamu vzpomene.

V piipadé, kdy je cilem oslovit muzské pokoleni je vhodné umistit reklamy na tyto
produkty naptiklad do panskych ¢asopist jako je tieba Playboy, ¢asopisti zaméfenych na
motocykly a automobily, nebo na jind podobnad mista. Reklamni a slevové letaky lze

umistit tieba 1 v ¢ekarné urologického 1¢kare.

U Zen by se potom reklamy uzptsobovaly dle véku. Do div€ich ¢asopist typu Bravo girl
se da do casti, kde je poradna umistit tieba reklama na pomtcku, kterd by souvisela
s dotazem né&jaké divky. Dale se daji vyuzit rizné ¢asopisy typu Chvilka pro tebe, nebo

modni magaziny. Zde by bylo vhodné klast diiraz na zdravotni benefity téchto pomtcek.

V ptipadé, kdy Clovek hledd néjaky aktudlni letdk od Erotic City, tak neni nikde
k nalezeni. Z tohoto diivodu by bylo vhodné umistovat aktualni letdky na servery typu
kupi.cz, kde jsou kazdy den v mésici dostupné nejnovéjsi letaky daného obchodu.
Rozhodné by bylo vhodné nahrét letadk pfimo na webové stranky obchodu, protoze zde

by se k nému dostal opravdu kazdy, kdo by o to usiloval.

Také by se daly lépe vyuzivat socialni sit€. EC by mohlo navazat vétsi spolupraci
s influencery. Pfi¢emz je potieba volit influencery dle toho, jakého spotiebitele chceme
oslovit. Kazdy ifluencer se zabyva urcitou oblasti a ma 1 sviij specificky okruh sledujicich.
Na Instagramu Erotic City by mohly byt pofddany rizné soutéZe a také by zde mohla

fungovat poradna pro vybér pomicek.

Déle by mohly byt umistovany razné propagacni materialy, nebo letaky do cekaren
riznych ordinaci. Naptiklad u gynekologi, nebo do ¢ekaren néjakych partnerskych
poraden. Také bych zvazila moZnost umistovani letaku na predporodni kurzy, kde bych
kladla diraz na zdravotni benefity nékterych pomiicek. Zdravotni vyhody vyrobkt by se

daly vyuzit 1 v masérskych salonech zamétujicich se naptiklad na tantrické masaze.
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Také by se daly konat rizné seminafe na stfednich skolach (v rdmci PR). Tyto seminafe
by byly zaméfeny na piednasSky ohledné¢ sexudlni vychovy, kde by se dalo hovoftit
i o erotickych pomtickach. Cim &ast&ji se s lidmi bude o této problematice hovofit, tim

mén¢ bude toto téma pro ostatni nepiijemné.

Cim vice se spotiebitelé budou sekavat s riiznou propagaci na tyto produkty, tak tim snaze
ji zaénou vnimat jako viedni. Casem piestanou brat toto téma tak tabuizované. Tiebaze
prvni inzerat ¢lovek ihned preskocil, tak kdyz ho uvidi naptiklad po tiicaté — mozna si ho
pozorn¢ prohlédne. Da se fict, Ze tato marketingova ,,masaz‘ by zarucila vétsi povédomi

o reklamnich aktivitach Erotic City.

Veskeré vyse zminéné aktivity by uréitym zptisobem putisobily na chovani spotiebitele

a rozhodné by doslo k ovlivnéni spotiebitelského chovani.
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7 ODHADOVANY PRINOS PRI APLIKACI NAVRHU

Pokud by se Erotic City fidilo mymi navrhy na vylepseni, tak by mohlo dojit ke zméné
vnimani této problematiky S§irSi vefejnosti a v koneéném dusledku by vzrost i pocet
zakaznikil. Pii vétSim poctu zakaznikl by doslo k naristu trzeb. V piipadé realizace

jednotlivych navrhii dojde k efektivnéjSimu vyuziti ndkladl na propagaci.

Redesign prodejny sebou nese naklady, které¢ budou tieba vynalozit na zménu vzhledu
a na nové usporadani prodejny. Nicméné, pokud bude vzhled prodejny plsobit na
spotiebitele pozitivnim dojmem, snaze vstoupi do prodejny. Nové uspotradani obchodu
zaruci, ze projdou kolem vice regalti a umisténé kosiky ihned u vstupu podpoii nakup

vétSiho mnozstvi zbozi. Diky této zméné, dojde k riistu trzeb.

Upraveni e-mailové komunikace, ke které dochazi pti online ndkupu na sebe nevaze
néjaké vétsi naklady. Staci jen upravit upozornéni, které posilaji svym zakazniktim tak,
aby ve veskeré e-mailové komunikaci figurovalo City Realex, a.s. Toto opatieni umozni
spokojenost zakaznikil, ktefi si objednavaji zbozi s cilem co nejvétsi anonymity. Diky
této zméné nebude dochézet ke ztraté zékazniki, a proto nebude nastavat Zadny pokles

trzeb.

V piipad¢ cileni marketingové komunikace konkrétnimu typu zékaznika, dojde k ristu
nakladi. Ovsem, tento ndrlst se bude odvijet podle toho, jak Casto bude dochazet
k riznym komunika¢nim sdélenim a také podle toho, jaky komunikacni kanal bude

zvolen.

Naptiklad pokud se zamyslim nad spolupraci s n€jakym influencerem, tak kazdy z nich
si bude klast jiné podminky pro danou spolupraci. Stejné tak to bude s riznymi
spole¢nostmi, které vydavaji noviny, letdky, nebo ¢asopisy. Naopak pokud se bude jednat

o umisténi aktualniho letdku od EC na jejich webové stranky, tak to nebude stat nic.

Veskeré navrhy pro lepsi zacileni marketingové komunikace umozni osloveni S$ir§iho
okruhu potencionalnich zdkaznikl. VétSina z nich uvidi uzplsobeny marketingovy
pfispévek s prodejnimi argumenty piimo pro n¢. Tento ptispévek by je mohl sndze oslovit
a z potencionalnich zakazniki se mohou casem stat naptiklad loajalni zakaznici. Tato

skute¢nost by také vedla k narastu trzeb.
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Pokud vezmu v Givahu rizné seminéafe, urené pro studenty starsi 18. let, kteti navstévuji
3. nebo 4. roc¢niky, na kterych by se hovofilo o informacich spadajicich do sexualni
vychovy vcetné letmé propagace Erotic City, tak by mohlo dojit ke zmén¢ vnimani
erotickych obchodti n€kterych jedinci jiz v mladém veku. Tito jedinci by pak mohli snaze
nakupovat erotické pomiticky. Seminafe by mohly byt pro studenty dobrovolné

a zpoplatnéné symbolickym poplatkem, coz by také vedlo k mensSimu nértstu trZeb.

Je zcela zieymé, Ze diky mym navrhiim vzrostou naklady na marketingovou komunikaci.
Tento nariist se d& korigovat — podle toho, ktefi influencefi budou zvoleni, kam budou
pfidavany inzeraty, jak velké tyto inzeraty budou a dle casového intervalu jejich
pridavani.

Veskeré tyto vynalozené néklady v budoucnu zplsobi nariist trzeb. Také je tieba vzit
v potaz kolisani trzeb vlivem ro¢niho obdobi, které se nikdo nesmi zaleknout. Naptiklad
kolem Valentyna a Vanoc se bude prodavat ziejmé vice zbozi oproti obycejnym dnlim.
Presny nartist trzeb nelze vycislit, ale jsem si naprosto jista, ze Gprava komunikace by

k narustu trzeb vedla.
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SHRNUTI

e Jiz pied 30 000 lety malovali 1idé v jeskynich erotické pomticky. Prvni erotické
pomiicky pochdzeji z doby 2 500 pted n. 1. (Janis, 2020).

e Chovani zakaznika véetné jeho Zivotniho zptisobu muiize ovlivnit v podstaté

e Vznik Erotic City se datuje k roku 1991, kdy se spole¢nost zabyvala
velkoobchodni ¢innosti a zésilkovou sluzbou. V roce 1999 byla oteviena prvni
kamenna prodejna. V roce 2009 byl spustén elektronicky obchod.

e 'V soucasnosti mé spole¢nost vice jak 100 kamennych prodejen na tizemi Ceské
a Slovenské republiky a zaméstnava pies 250 pracovniki.

e Kvantitativni dotaznikové Setfeni si zobrazilo 870 jedincii, nicméné
odpovédélo pouze 463 lidi. Uspé&snost vyplnéni dotazniku &inila 53,2 %.
Opustili 1idé dotaznik, protoze o tomto tématu nechtéli hovoftit?

e ZkusSenost s erotickou pomickou ma 270 jedincti z celkového poctu 463
dotdzanych. Z dotazniku vyplynulo, Ze zkuSenost maji Castéji Zeny oproti
muzum. Nejcasteji maji zkusenost s erotickou pomuckou lidé ve vékovém
intervalu 18-30 let a ¢istym penéznim piijmem 15.000-25.000 K¢.

e K erotické pomiicce ptivedla vétSinu respondentti chut’ zkousSet nové véci,
pri¢emz nejcastéji pomicku zakoupili na e-shopu (109 jedincti). Naopak jen 44
jedinct ji zakoupilo v kamenné prodejné (cca 16 % dotazovanych).

e Jedinct, ktefi nikdy nebyli v kamenné prodejné jsem se zeptala, z jakého
divodu. Nejcastéjsi odpoveéd’ byla, Ze ndkup online je pohodIngjsi a také, ze by
jim bylo trapné jit do prodejny.

e Kbvalitativni Setieni (rozhovory) bylo provedeno na zaklad¢ uvédomeéni si, Ze
nekteti lidé ve kvantitativnim dotaznikovém Setteni ,,ptikraslili“ svoje odpovédi.

e Rozhovory jsem vedla celkem s 10 lidmi (5 muZzi a stejny pocet Zen), ktefi
odpovidali na kvantitativni dotaznikové Setteni.

e Tyto rozhovory mi umoZnily ziskat detailn¢jsi pohled na vnimani erotickych
obchodii. Jakmile jsem respondenty rozpovidala, tak jsem byla schopna od nich
ziskat veSkeré potiebné informace. Dozvédéla jsem se, ze 1idé vétSinou obchody

jako takové neodsuzuji, spiSe je vnimaji pozitivn¢, nebo neutralné. Naopak, nasli
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se 1 dva jedinci, ktefi vnimaji tento typ obchodu negativné. Obchody u nich
vyvolavaji pocit znechuceni.

Nicméné erotické pomiicky jako takové nikdo z respondentli nezavrhuje. Bud’
pomucky schvaluji (70 % respondentil), anebo nemaji zadny nazor. Pfi¢emz
pouze 2 jedinci maji a aktivné pouzivaji erotické pomiicky.

Vétsina dotazovanych by pii1 nakupu erotickych pomucek uptednostnila e-shop.
Jako nejcastéjsi diivody uvedli, ze nebudou mit takovy pocit studu. Dalsi bonus
vidi v tom, Ze mohou pfi ndkupu vyhledévat recenze na internetu.

Pti nakupu néjakého erotického zbozi by se Zeny rozhodovaly spiSe podle ceny,
jelikoz se v této oblasti uplné nevyznaji, a ze cena by jim mohla napovédét o
kvalité¢ vyrobku. Oproti tomu muzi by se rozhodovali spise podle znacky, anebo
podle znacky s pfiméfenou cenou.

Rada dotazovanych odpovédéla, ze zna prodejnu, ale uvnitt nikdy nebyli. Jako
jeden z nejcastéjsich divodl uvedli ten, Ze maji obavy, aby je nékdo nevidél
vstupovat dovnitt a nemuseli by to pak svému okoli vysvétlovat.

Respondenti se kritickym zptsobem vyjadfili ke vzhledu prodejny (moc
ktiklavy) a ke ,,slabé* marketingové komunikaci.

Pfti rozhovorech jsem narazila na jednoho respondenta, ktery odmitl odpovidat
na moje otazky z ditvodu, ze chodi do kostela a nemtize se k né¢emu takovému
vyjadfovat. Coz je zajimavé, protoze kdyzZ jsem mu posilala kvantitativni
dotaznik tak odepsal, Ze ho vyplil. Zde bych se domnivala, Ze se jedna o jednoho
z mnoha lidi, ktefi si dotaznik otevfeli a ihned zavfteli. U tohoto respondenta
bych se nebala tvrdit, Ze vnima tuto problematiku jako TABU!

Na zakladé dotaznikovych Setfeni jsem byla schopna vymezit 4 zakladni typy
zakazniku erotickych obchodu. Jedna se o konzervativce, neutralniky, hratkare
a raubife. Kazdou tuto skupinu lze oslovit jinymi prodejnimi argumenty.

V momenté, kdy uzptsobime marketingovou komunikaci témto skupindm, mize
dojit k nartstu trzeb.

Rada respondentii zkritizovala vzhled prodejny, ktery piisobi moc kiiklavym
dojmem. Prodejna jako takova je dost vyrazna a barevné pfekombinovana.

Samotné uspotfadani obchodu v Olympii neni Gplné St'astné, jelikoz zakaznici
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mohou mit pocit, Ze jsou sledovani na kazdém kroku. Z této kritiky vychazi
navrh na upravu, aby se zakaznici citili v této prodejné pohoding;i.

EC maé drobné nedostatky v e-mailové komunikaci pii online nakupu.
Propagac¢ni materialy nejsou umistovany na upln¢ vhodné mista. Napiiklad

v momentg, kdy ¢lovék hleda jejich letdk, tak nikde zddny jen tak nenalezne.
Dalsi nedostatek se nachazi ve vnimani erotickych pomiicek a obchodii ve
spolecnosti. VéEtsina jedinci nema sebemensi problém s obchody, které tyto
pomiicky prodavaji... Nicméng¢, fada jedincii ma milné obavy z toho, ze by
ostatni lidé mohli mit problém s jedinci, kteti tyto véci kupuji a mohli by na né
koukat pohorsené. ..

Na zakladé dotazniku mohu tvrdit, ze vétSina spolecnosti ma bud’ pozitivni,
nebo neutralni postoj k erotickym obchodiim. Dotazovani tvrdi, Ze pouzivani
erotickych pomtcek je kazdého véc.

Tento zazity nazorovy stereotyp ovlivituje chovani spotiebiteli v tom, Ze se o
této problematice fada lidi boji hovofit. Diky tomuto vnimani dochazi k jisté
tabuizovanosti této problematiky.

Pokud se EC bude fidit mymi navrhy ke zlepSeni, dojde k efektivné&j$imu vyuZiti
nakladii na propagaci a také by mohlo dojit k ur¢itému odbourani tabuizovanosti
této problematiky. To by v kone¢ném disledku mohlo vést ke zvySeni poctu

zakazniki, coz by vedlo 1 k rlistu trzeb.
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ZAVER
Zaverem bych chtéla fict, ze diky praci jsem si uvédomila, Ze vétSina lidi vnima obchody
s erotickymi pomitickami bud’ neutralné, anebo naprosto pozitivné. Obchody jako

takové jim nevadi, nicméné kdyby méli tento typ obchodu sami navstivit, tak se budou

s vysokou pravdépodobnosti stydét.

Lid¢é maji nejvEtsi obavy z toho, Ze je za navstiveni prodejny s erotickym zbozim nékdo
odsoudi. Kdyby museli, tak upfednostni niakup na internetovych strankach misto
navstévy kamenné prodejny. Ze vSech dotazovanych nakoupilo sexualni pomiicku

v kamenné prodejné pouhych 16,3 % respondent.

Je smutné, ze i v dnesni spolecnosti mnoho jedinci fesi to, co si o nich pomysli ostatni.
Kdyz se nad tim zamyslim, tak je to docela paradox. VétSina jedincti vnima tyto obchody
spiSe pozitivné, ale pfitom se lidé boji toho, Ze je ostatni odsoudi. Na zaklad¢ odpovédi
dotazovanych respondentli se domnivam, Ze tento strach z odsouzeni ostatnimi je zcela

zbytecny.

Chovani spotiebitele miiZe ovlivnit v podstaté cokoliv. At’ uz pijde o né¢jaké vnéjsi
vlivy nebo jakékoliv vnitini pohnutky. Na jejich ndkupni chovani mohou mit vliv
napiiklad nazory ve spolecnosti, vzhled prodejny ¢i jakékoliv marketingové aktivity
Erotic City. Pokud by EC chtélo pozitivnim zpiisobem ovlivnit nakupni chovéni
spotiebitele, staci pozitivné pusobit na vnimani lidi. Pokud by EC chtélo n&jakym
zptisobem ovlivnit postoje vici erotickym obchodiim, staci se fidit mymi navrhy ke

zlepSeni.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni usuzuji, Ze €ast populace stile vnima erotické
obchody jako tabu. Tato domnénka je zalozena na faktu, ze dotaznik si zobrazilo 870
jedinct, pficemz béhem vypliovani ho opustilo 407 lidi. Coz je zhruba 46 %. Déle mi pii
rozhovorech jeden dotazovany sdé€lil, Ze na toto téma nemuze odpovidat. Proto odhaduji,
ze alespon ¢ast jedincil, kterd opustila vyplilovani dotazniku vnimé erotické obchody

tabuizované.

Do jaké miry vnimaji lidé erotické obchody jako tabu? Na tuto otdzku neni snadné nalézt
odpovéd. Kazdy jedinec vnima tento typ obchodu subjektivné. MiiZeme narazit na

jedince, ktery rad¢ji ptejde na druhou stranu ulice, jen aby se vyhnul dané prodejné.
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Oproti tomu se mizeme setkat s nékym, komu je jen nepfijemné o této problematice

hovotit, ale proti obchodiim jako takovym nic nema.

Spousta jedinci ma problém o této problematice hovofit, jsou takovi ,,zatuhli, ale da se
to pochopit. Pfece jen se jedna o intimni téma, které nefeSime s nékym cizim na zastavce

MHD. Kolikrat je slozité zacit rozhovor na toto téma i se svym protéjsSkem.

V soucasné dobé vznikd tada podcastii, které se snazi bojovat proti tabuizovanym
tématiim. Jedna se o zvukové nahravky, které slouzi k Sifeni urc¢itych informaci. Autofi
nahravaji podcasty o sexu, intimité a télesnosti, kdy tuto problematiku fesi neformélnim
(i zabavnym) zptisobem. Cilem je dodani odvahy zacit fesit tuto tématiku béznymi lidmi.
Vyhonit d’abla je jednim z podcastti, ktery se touto problematikou zabyva. Tento podcast

naleznete na nasledujicich strankach www.vyhonitdabla.cz.

Domnivam se, ze kdyby dosSlo k urcit¢ marketingové ,,masazi‘“ ze strany erotickych
obchodd, lidé by si na to ¢asem zvykli a pfisli by o pocit studu, ktery vzbuzuje tato
tématika u mnoha lidi. Zacali by vnimat erotické pomucky jako bézné a snaze by se jim
o této tématice hovofilo. Staci, aby kazdy jedinec zménil vnimani sam u sebe a pak se

nikdo nemusi bat toho, ze ho okoli odsoudi.
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PRILOHA P I: ROZHOVORY S RESPONDENTY

10.

11.

12.

Jaké je vase pohlavi?
zena

Jaky je vas vék?

38 let

. Jste ve vztahu, pfipadné jak dlouho?

Ano, jsem. Uz dvanéct let.

Jak vnimate erotické obchody? Jaké pocity ve vas vyvoldvaji? (Pro¢ zrovna takové
pocity?)

Ja sama erotické obchody neodsuzuju, ale kdybych méla jit dovnitt, asi bych byla
dost nervozni. Hlavné kdyz si predstavim, Ze by m¢ vidél nékdo zndme;j. Ja ani
nevim, asi to vnimam jako néco zakazaného.

Schvalujete erotické pomiicky a nebo je zavrhujete?
Nevnimam to jako néco, co by bylo pro mé. Ale o t€hle hrackéach si nemyslim nic
negativniho. Nékterejm parim mohou pomoct zachranit jejich vztah.

Jaké erotické pomicky znate?
Vibrator, nafukovaci panna, pouta, roubiky

Mate néjaké doma? Pokud ano, pouzivate je?
Nic takovyho doma nemam

Pokud mate n¢jaké pomticky, jak jste se k nim dostal/a?

Vnimate rozdil mezi ndkupem na e-shopu a nebo v kamenné prodejné? Kde byste
radéji nakoupili a pro¢? (Za predpokladu, Ze nakupujete radeéji v kamenné
prodejné: Ovlivnil covid-19 vase nakupni zvyklosti? Jak?)

Na e-shopu se cloveék nemusi stydét. Vybere si inkognito a ma ¢as i na n¢jakej ten
internetove] prizkum za pomoci recenzi. V obchodé bych se stydéla a bala se na néco
zeptat...KdyZ bych nakupovala néjaky hracky, tak asi na e-shopu.

Kdybyste §li nakupovat erotické pomiicky, fidili byste se spiSe podle ceny a nebo
podle jména (povesti) obchodu?

Spis podle ceny

Znate prodejnu Erotic City? Byl/a jste nékdy uvniti? Ptipadné proc?

Znam. Uvnitt jsem nikdy nebyla, protozZe se bojim toho, Ze by mé vidél nékdo zndme;
a ja bych to pak musela nékomu vysvétlovat.

Jak na Vs plisobi marketingova komunikace EC? (vzhled prodejny, plakaty,
reklamy,..)

Rekla bych, Ze vzhled prodejen je ob&as zbyteéné moc kiiklavej.
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10.

11.

12

. Jaké je vase pohlavi?

muz
Jaky je vas veék?
40

. Jste ve vztahu, pfipadné jak dlouho?

Jsem, 12 let

Jak vnimate erotické obchody? A jaké pocity ve vas vyvolavaji?

Je lepsi, kdyz je na prodej téchto pomiicek specialni obchod, nez abychom tyto
produkty nakupovali nékde v drogerii nebo v ndkupnim stfedisku. At’ uz z pohledu
toho, Ze tyto obchody maji dost asto dobte proskoleny personal a umi poradit. Tak
1z pohledu toho, Ze tfeba v drogerii by tyto vyrobky vidély 1 malé déti, které by pak
mély zvidavé dotazy.

Nemyslim, Zze by ve mn¢ tyto obchody néco vyvolavaly. Nikdy jsem na tim tak
nepfemyslel.

Schvalujete erotické pomiicky a nebo je zavrhujete?
N¢jak to nefesim, takZze nemam zadny nazor.

Jaké erotické pomticky znate?
Nafukovaci panna, robertek, analni koliky, pouta, roubiky, bi¢e, uméla vagina a nebo
mé jeSté napada napodobenina analniho otvoru.

Mate néjaké doma? Pokud ano, pouzivate je?
Mam doma pouta, ale s partnerkou je nepouzivame.

Jak jste se k nim dostal/a?

Myslim, Ze to byl darek od kamost k mym dvacetinam.

Vnimate rozdil mezi ndkupem na e-shopu a nebo v kamenné prodejné? Kde byste
radéji nakoupili a pro¢? (Za predpokladu, ze nakupujete radeji v kamenné
prodejné: Ovlivnil covid-19 vase nakupni zvyklosti? Jak?)

Kdybych se potteboval rozhodnout, mezi vicero vyrobky, tak bych Sel na vyzvédy
do obchodu, kde by mi urcité néjak poradil prodejni personal. Samotny nakup bych
pak udg¢lal pres e-shop, protoze v e-shopech byvaji dost ¢asto specialni akce.

Kdybyste sli nakupovat erotické pomtcky, fidili byste se spiSe podle ceny a nebo
podle jména (povésti) obchodu?

Asi bych Sel zlatou stfedni cestou. Nakoupil bych z néjakého znaméjsiho obchodu,
ktery by mél ptijatelnou cenu.

Znate prodejnu Erotic City? Byl/a jste nékdy uvniti? Ptipadné proc¢?
Prodejnu znam, ale uvnitf jsem nikdy nebyl. Zatim mé& tyto prodejny neldkaji,
vystacim si se svoji fantazii a partnerkou.

. Jak na Vas pasobi marketingova komunikace EC? (vzhled prodejny, plakaty, ..)

Na m¢ je prodejna trochu dost vyrazna, ale na druhou stranu, clovek ji snadno najde.
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10.

11.

12.

Jaké je vase pohlavi?

zena

Jaky je vas vék?

46

Jste ve vztahu, ptipadné jak dlouho?
Ano, 26 let

Jak vnimate erotické obchody? A jaké pocity ve vas vyvolavaji?

Nevadi mi, nechodim do nich. Asi zadné, protoZe nad tim nepremyslim.
Schvalujete erotické pomiicky a nebo je zavrhujete?

Schvaluji, kdyZ nékomu pomahayji

Jaké erotické pomucky znate?

bi¢, pouta, koliky, provazy, kondomy, Skrabosky a rtizné erotické oblecenti
Mate néjaké doma? Pokud ano, pouzivate je?

Nemam

Jak jste se k nim dostal/a?

Vnimate rozdil mezi nakupem na e-shopu a nebo v kamenné prodejné? Kde byste
radéji nakoupili a pro¢? (Za predpokladu, ze nakupujete radeji v kamenné
prodejné: Ovlivnil covid-19 vase nakupni zvyklosti? Jak?)

na e-shopu je to diskrétnéjsi, ale v kamenném obchodé€ zase vidim co kupuji,
popiipadé mizu koupit i néco jiné€ho,.. ,,co mi padne do oka*“

Kdybyste sli nakupovat erotické pomtcky, fidili byste se spiSe podle ceny a nebo
podle jména (povesti) obchodu?

Asi podle ceny, protoze se v tom moc nevyznam.

Znate prodejnu Erotic City? Byl/a jste né¢kdy uvniti? Ptipadné pro¢?

neznam

Jak na Vas plisobi marketingova komunikace EC? (vzhled prodejny, plakaty, ..)
nikdy jsem nic od Erotic City nevidéla
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Jaké je vase pohlavi?
muz

Jaky je vas vék?

21

. Jste ve vztahu, pfipadné jak dlouho?

svobodny

Jak vnimate erotické obchody? A jaké pocity ve vés vyvolavaji?

Lidi co tam chodi musi délat hrozny prasarny. Jezis, ja nevim. MoZna trochu
znechuceni. Prosté to je véc, kterd se takhle neftesi.

Schvalujete erotické pomiicky a nebo je zavrhujete?

Asi zélezi jak kterou.

Jaké erotické pomticky znate?

Kondomy, nastroje na tvrdej sex, vibrator, panna

Mate néjaké doma? Pokud ano, pouZivate je?

To fakt nemam.

Jak jste se k nim dostal/a?

Vnimate rozdil mezi nakupem na e-shopu a nebo v kamenné prodejné? Kde byste
radéji nakoupili a pro¢? (Za predpokladu, ze nakupujete radeji v kamenné
prodejné: Ovlivnil covid-19 vase nakupni zvyklosti? Jak?)

Jasn¢ ze jo. Kdyz bych nakupoval online, tak mé u toho nikdo neuvidi. Takze
pokud by k tomu n¢kdy doslo, tak budu nakupovat jediné pres internet.

. Kdybyste §li nakupovat erotické pomicky, fidili byste se spiSe podle ceny a nebo

podle jména (povesti) obchodu?
Asi podle povésti, nenakupoval bych néco takovyho tieba na trznici.

. Znate prodejnu Erotic City? Byl/a jste nékdy uvniti? Pfipadné pro¢?

Znam. Nikdy jsem tam nebyl. Proc¢? Styd¢l bych se a lidi kolem by hézeli divny
pohledy.

. Jak na Vs piisobi marketingova komunikace EC? (vzhled prodejny, plakaty, ..)

Kdyz narazim na obchod s timhle zbozim, automaticky ptejdu na druhou stranu.
Vadi mi reklamy v televizi, hlavné kdyZ za¢nou bézet a je se mnou nekdo
v mistnosti. Je mi pak dost trapn¢ a ani nevim proc.
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10.

11.

12.

Jaké je vase pohlavi?
zena
Jaky je vas vék?
25
Jste ve vztahu, ptipadné jak dlouho?
nejsem
Jak vnimate erotické obchody? A jaké pocity ve vas vyvolavaji?
Jako néco zakazaného a vyvolavaji pocit studu.
Schvalujete erotické pomiicky a nebo je zavrhujete?
Schvaluji.
Jaké erotické pomucky znate?
Néco do zadku, robertek, pouta, provazy, latex, roubik .. obecné¢ BDSM,
kondom s vroubky, vibracni krouzek, lubrikacni gel
Mate néjaké doma? Pokud ano, pouzivate je?
Nemam.
Jak jste se k nim dostal/a?
Vnimate rozdil mezi nakupem na e-shopu a nebo v kamenné prodejné? Kde byste
radéji nakoupili a pro¢? (Za predpokladu, ze nakupujete radeji v kamenné
prodejné: Ovlivnil covid-19 vase nakupni zvyklosti? Jak?)
Kdybych méla z4jem néco koupit, vyberu e-shop. Nikdo nevi, co vkladam do
kosiku a libi se mi odesilani pod anonymni firmou.
Kdybyste sli nakupovat erotické pomtcky, fidili byste se spiSe podle ceny a nebo
podle jména (povesti) obchodu?
Asi podle povésti
Znate prodejnu Erotic City? Byl/a jste nékdy uvniti? Pfipadné proc?
Znam, byla, v Praze ze zvédavosti.
Jak na Vas plisobi marketingova komunikace EC? (vzhled prodejny, plakaty, ..)
Maji otravné reklamy, stejné jakakoliv jina reklama na cokoliv.
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1. Jaké je vase pohlavi?

N

muz

Jaky je vas veék?

23

3. Jste ve vztahu, pfipadné jak dlouho?

Jsem, tfetim rokem.

4. Jak vnimate erotické obchody? A jaké pocity ve véas vyvolava;ji?

9]

Pro vztah jsou zajimavym zpestienim. Do jist€é miry 1 pocit napéti, protoze
¢lovek nikdy nevi, co Uplné ocekavat.

Schvalujete erotické pomiicky a nebo je zavrhujete?

Schvaluji.

6. Jaké erotické pomticky znate?

~

*

Analni kolik, vibrator, nafukovaci panna, oleje, kondomy, Venusiny kulicky,
pouta, roubiky, bice, rtizné erotické povzbuzovace

Mate néjaké doma? Pokud ano, pouzivate je?

Ano mam, s ptitelkyni bézné pouzivame

Jak jste se k nim dostal/a?

Koupil v obchodé

9. Vnimate rozdil mezi ndkupem na e-shopu a nebo v kamenné prodejné? Kde byste

radéji nakoupili a pro¢? (Za predpokladu, ze nakupujete radeji v kamenné

prodejné: Ovlivnil covid-19 vase nakupni zvyklosti? Jak?)

Radsi nakupuji v kamenné prodejn€, protoze si mizu zbozi prohlédnout a
pripadn¢ se na néco zeptat. Kolikrat mé obsluha ukeca koupit i to, co jsem ani
nechtél. Ale tak ja jsem otevienej v podstat¢ vSemu. Nakupovani na e-shopu
moc nemusim, protoZe parkrat mi doslo néco trochu jiného, neZ jsem ocekaval.
Diky uzavieni kamennych prodejen jsem omezil objevovani novych hracek.

10. Kdybyste §li nakupovat erotické pomiicky, fidili byste se spiSe podle ceny a nebo
podle jména (povésti) obchodu?

Cenu n¢jak nefesim, spis bych nesel do néjakého neznamého a divné pusobiciho
obchodu.

11. Znéate prodejnu Erotic City? Byl/a jste nékdy uvniti? Pfipadné proc?

Znam, ano byl. Sel jsem nakoupit jednu hracku.

12. Jak na Vés ptsobi marketingova komunikace EC? (vzhled prodejny, plakaty, ..)

Vzhled je trochu jako vykiicenej diim, ale Ze by to s propagaci n&jak prehanéli
to si nemyslim.
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10.

11.

12.

Jaké je vaSe pohlavi?

Zena

Jaky je vas veék?

27

Jste ve vztahu, pripadné jak dlouho?

Nejsem

Jak vnimate erotické obchody? A jaké pocity ve vas vyvolavaji?

Celkem pozitivné, asi zadné. Obchod jako kazdy jiny.

Schvalujete erotické pomucky a nebo je zavrhujete?

Schvaluji.

Jaké erotické pomiicky znate?

Vibrator, VenuSiny kulicky, kondomy, vakuova pumpa, analni kolik, rizné olejicky, spodni
pradélko, pomiicka na BDSM — tieba biciky

Mate néjaké doma? Pokud ano, pouzivate je?

Ano, mam. Pouzivam.

Pokud mate néjaké pomticky, jak jste se k nim dostal/a?

Koupila v kamenné prodejné.

Vnimate rozdil mezi nakupem na e-shopu a nebo v kamenné prodejné? Kde byste
radéji nakoupili a pro¢? (Pokud radéji nakupujete v kamenné prodejné: Ovlivnil
covid-19 vase nakupni zvyklosti? Jak?)

Kamenné prodejny jsou podle mé lepsi, protoze si to tam mtzu prohlédnout. Nechodim na e-
shopy s cilem nakupovat. No, vlastng, s timto cilem nechodim ani do kamenné prodejny, ale
kdyz mé néco oslovi, tak to koupim.

V dobé¢ covidu nechodim do obchodu a ani na e-shop. Ale kdyz byly oteviené kamenné
prodejny, tak jsem $la obcas omrknout né¢jaky novinky na trhu a pokecat s prodavackou,
protoze s kym jinym o tomhle mluvit.

Kdybyste sli nakupovat erotické pomucky, fidili byste se spise podle ceny a nebo
podle jména (povesti) obchodu?

Asi upiednostiiuji znacku (povést) obchodu.

Znate prodejnu Erotic City? Byl/a jste nékdy uvniti? Ptipadné proc?

Ano, znam. Uvnitf jsem byla jen parkrat, s cilem omrknuti prodejny, véetné zbozi.
Jak na Vs pisobi marketingova komunikace EC? (jak na vas piisobi jejich
reklamy, vzhled prodejny, letdky, ¢i jakdkoliv jina propagace)

Vzhled prodejny je podle mé¢ do oci trochu bijici. Co se tyce reklamy v televizi, myslim, Ze tu
jsem mockrat nevidéla a ani celkové néjaky letaky nebo tak. Vice mén¢, jediny co tak
postfehavam jsou obc¢as az moc vyrazné vylohy prodejny.

Kdyz jsi mi minule ukazovala ty dvé prodejny od EC (n¢jaka Sediva a ta klasicka), tak se mi vic
libila ta Sediva, ale tu jsem asi jest¢ nikde nevidéla.
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10.

11.

12.

Jaké je vase pohlavi?

zena

Jaky je vas vék?

19 let

Jste ve vztahu, ptipadné jak dlouho?

Ano, asi 2,5 roku

Jak vnimate erotické obchody? A jaké pocity ve vas vyvolavaji?

Asi nijak, zvédavost

Schvalujete erotické pomiicky a nebo je zavrhujete?

To je asi kazdého véc

Jaké erotické pomucky znate?

kondomy, bice, pouta, anélni kolik, Skraboska

Mate néjaké doma? Pokud ano, pouzivate je?

Nemam

Pokud mate n&jaké pomticky, jak jste se k nim dostal/a?

Vnimate rozdil mezi nakupem na e-shopu a nebo v kamenné prodejné? Kde byste
radéji nakoupili a pro¢? (Pokud radéji nakupujete v kamenné prodejné: Ovlivnil
covid-19 vase ndakupni zvyklosti? Jak?)

Kdyz uz, tak asi na e-shopu, abych se nestyd¢la

Kdybyste sli nakupovat erotické pomtcky, fidili byste se spiSe podle ceny a nebo
podle jména (povesti) obchodu?

Ty obchody moc neznam, takze podle ceny

Znate prodejnu Erotic City? Byl/a jste nékdy uvniti? Ptipadné proc?

Znam, ale nebyla jsem tam

Jak na Vas plisobi marketingova komunikace EC? (jak na vas puisobi jejich
reklamy, vzhled prodejny, letdky, ¢i jakakoliv jina propagace)

Obcas mi to pfipada nechutny, ale néjak zv1ast’ to nevnimam
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10.

11.

12.

Jaké je vase pohlavi?

muz

Jaky je vas vék?

16 let

Jste ve vztahu, ptipadné jak dlouho?

Ne

Jak vnimate erotické obchody? A jaké pocity ve vas vyvolavaji?

Neftesim je, zadny

Schvalujete erotické pomiicky a nebo je zavrhujete?

Kazdy at’ si déla co chce a s ¢im chce

Jaké erotické pomucky znate?

vibrator

Mate néjaké doma? Pokud ano, pouzivate je?

Nemam

Pokud mate n&jaké pomticky, jak jste se k nim dostal/a?

Vnimate rozdil mezi nakupem na e-shopu a nebo v kamenné prodejné? Kde byste
radéji nakoupili a pro¢? (Pokud radéji nakupujete v kamenné prodejné: Ovlivnil
covid-19 vase ndakupni zvyklosti? Jak?)

Po internetu se nemusi ¢lovek tolik stydét, takze asi radsi online ndkup
Kdybyste sli nakupovat erotické pomitcky, fidili byste se spiSe podle ceny a nebo
podle jména (povesti) obchodu?

Asi cena, protoZe tomu moc nerozumim

Znate prodejnu Erotic City? Byl/a jste nékdy uvniti? Ptipadné pro¢?

Vim o co jde, ale uvnitt jsem nikdy nebyl.

Jak na Vas plisobi marketingova komunikace EC? (jak na vas puisobi jejich
reklamy, vzhled prodejny, letdky, ¢i jakakoliv jina propagace)

Mam pocit, Ze jsem realné prodejnu nikdy nepostiehl a asi ani Zadnej letak.
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Jaké je vase pohlavi?
muz

Jaky je vas vék?

52

. Jste ve vztahu, pfipadné jak dlouho?

Ano, 29 let.

Jak vnimate erotické obchody? A jaké pocity ve vés vyvolavaji?

Pozitivné, umoziuji zpestteni milostného Zivota. Jaké pocity vyvolavaji? Mozna by
se dalo fict, Ze se citim jak maly chlapec, plny ocekavani.

Schvalujete erotické pomiicky a nebo je zavrhujete?

Schvaluji

Jaké erotické pomucky znate?

BDSM naéstroje, rizné postroje, vibrator

Mate néjaké doma? Pokud ano, pouzivate je?

Mam, ted’ uz ne.

. Pokud mate néjaké pomicky, jak jste se k nim dostal/a?

Kdysi nakoupil v obchodé.

Vnimate rozdil mezi nakupem na e-shopu a nebo v kamenné prodejné? Kde byste
radéji nakoupili a pro¢? (Pokud radéji nakupujete v kamenné prodejné: Ovlivnil
covid-19 vase nakupni zvyklosti? Jak?)

Mém rad¢ji kamenné prodejny, protoze piijdu, vezmu zaplatim a jdu. Nemusim se
nikde registrovat a nic vyplnovat.

. Kdybyste §li nakupovat erotické pomitcky, fidili byste se spiSe podle ceny a nebo

podle jména (povesti) obchodu?
Asi podle ceny, ale neSel bych ani do zddného neznamého obchodu.

. Znate prodejnu Erotic City? Byl/a jste nékdy uvniti? Pfipadné pro¢?

Znam, nebyl.

. Jak na Vas piisobi marketingova komunikace EC? (jak na vas piisobi jejich

reklamy, vzhled prodejny, letdky, ci jakakoliv jina propagace)
Mam pocit, Ze jsem jejich letaky nikdy nevid€l. Ale co si tak vybavuji prodejnu,
kterou jsem kdysi vidél v Brné, tak méla dost odvazné vylohy.
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PRILOHA P II: ROZHOVOR S VEDOUCI PRODEJNY

1. Jaky je Vas ndzor na vzhled prodejny?

Mame zde moznost spoustu véci ude€lat si po svém, nemame vylozené pravidla, jak by
meéla prodejna vypadat. Byla bych sama proti sobé, kdyby se mi nelibila. Nekteré véci
mame ale dané naptiklad produkty Durex maji byt u kasy. Co se tohoto stojanu s
Womanyzérem tyce, je ted’ na n¢j kampan , tady je piesné dané jak ma vypadat. Jinak
dodrzujeme klasické marketingové zédsady, jak bude zbozi umisténé v regalu. Co jsme
vypozorovali, ze je lepSi umistit choulostivéjsi véci dal od kasy. Naptiklad analni
pomiicky...jsou docela poptavané, ale vétSina se stydi a chodi tyto véci okukovat. Naopak

pradlo je hned vedle kasy, s tim nebyva problém.
2. Jaky je Vas nazor na reklamu?

Pozitivni, bézi i tady po centru. Pfivadi ndm to zdkazniky, které by to normalné ani
nenapadlo sem zajit. Namyslim si, ze by byla néjak urazliva. Jsou tam normalni lidi.

Chystame se vice propagovat zdravi, bude to jedna ¢ast produkti zaméfend piimo na to.
Vse je to propojené. = U Zzen je to panevni dno - VenuSiny kulicky, u muzi zbozi
umoziujici masaz prostaty, nebo vakuové pumpy. = Kdyz je ¢lovek zdravi a nic ho tam
dole netrapi, miize Zit svlj sexudlni zivot naplno. To utuzuje spokojeny vztah a s tim
souvisi radost ze Zivota.

3. Miate typologii zékaznikli podle kterych uplatiiujete néjaké strategie? Pokud ne,
¢lenite je néjak jinak napiiklad na “sbérace informaci” apod.?

Tady zadné strategie nefunguji, kazdému se libi néco jin¢ho. VétSinou sem chodi lidé s
cilem nakoupit. Pokud si dojdou pro informaci, vétSinou jsme schopni rovnou jejich
“problém” vyfesit ptfimo tady. Pokud ne, tak si alesponi koupi néjakou drobnost, daji se
tu koupit 1 véci za par stovek. Malokdy odchazi bez toho, aby néco koupil. Obcas ale
pfijdou jen okouknout, jak to vypada v redlu, vétSinou se jednd o néjaké “odvazné;si”
veci, tieba jako tyto velké analni koliky. Oni to sice nefeknou, ale kdyz za nimi dojdete,
jestli muzete n&jak poradit, tak vidite kam koukaji

Nejvice lidi tu je rano a nebo vecer, kdy je v OC vétsi klid. Jinak se da obecné fict, ze OC
navstévuji vice o vikendu, pfes tyden jsou na tom Iépe prodejny ve méste.

4. Mate stalé zakazniky? Kdo sem chodi nej€astéji nakupovat muzi x zeny a jaky je
priblizny veék?

Ano, urcité. Kdo sem chodi Castéji se fict nedd, chodi sem zejména pary. Co se tyka véku

asi nejvice sem chodi 40+ to je tak 50% zékazniki, jinak sem chodi i “décka”.

5. Vyzvedavaji si zde i balicky z e-shopu?

Ano, tydné dojde tak cca 7 balikii a vS§echny se vyzvednou. U vyzvednuti nebo nakupu na
prodejné je 1 maly darek.
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6. Jaka byla reakce vaseho okoli, kdyz jste tady zacali pracovat?

Vedouci - Nejsem mala hol¢icka uz. Je to prace jako kazda jina. Partner to tak bere taky.
Co se tyCe kamaradek, tak tam to vzbudilo zdjem. Hned mé chtéli jit navstivit.
Prodavacka - J4 to zatim nikomu moc netekla. Pritel to bere normalné. Tata byl ze zacatku
troSku vydéseny, pak jsem mu to vysvétlila, ze na tom nic neni a trochu se uklidnil. Je to
vlastné jediny rodi¢, ktery o tom vi. Babi¢ce bych to ale nefekla.

7. Poznate kdyz je tu nékdo poprvé?

Ano, "novacek” je tu nesviyj. Casto mu feknu at’ se nejdiive porozhlédne, Ze je to tu jako
hrackaistvi pro dospélé. To je vétsinou trochu uvolni. Casto sly§ime jak se pary pied
prodejnou dohaduji, jeden chce jit dovniti a druhy se brani, protoze je mu to neptijemné.
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PRILOHA P III: REPORT DOTAZNIKU

Priloha 3 - report dotazniku

City Realex

~survio

WWW.SUTVio.com

28.03.2020 09:42:51

48
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IStatistika respondentu

870 463 0 407

Pocet Potet Potet Pouze
navitév dokoncenych nedokoncenych zobrazeni

Historie navstév (25. 02. 2020 - 20. 03. 2020)

750

500

250

f}\‘\
/ \

024.02 26,02 28,02 01.03 03.03. 0503 07.03 09.03 11.03 13.03 15.03 17.03 19,03 21,03, 23.03 25.03 27.03

® Potet navitév (870) @ Potet dokontenych (463)

Celkem navstév Zdroje navitév Cas vypliiovani dotazniku

I
46,8% y
100 %

ﬂsurw’o on-line dotazniky zdarma - www.survio.com
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® Pouze zobrazeno (46,8 %) @ Pfimy odkaz (100 %) ® <1 min. (3,7 %)
@ Nedokonceno (0 %) 1-2 min. (33,7 %)
Dokantena (53,2 %) 2-5 min. (55,1 %)

® 510 min. (5,4 %)
® 10-30 min. (1,7 %)
® 30-60 min. (0,2 %)
® 560 min. (0,2 %)

ZsurVi on-line dotaziky zdarma - www.survio.com
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| Vysledky

Znate nasledujici obchody?

Matice vybéru z moznosti, zodpovézeno 463x, nezodpovézeno Ox

Odpovéd ® 7Znam

Tusim o co jde Neznam
Erotic city 364 (78,6 %) 71(15,3 %) 28 (6,0%)
Intimm 54 (11,7 %) 126(27,2%) 283 (61,1 %)
City realex 34(73 %) 79(17,1%) 350 (75,6 %)
Rézowy slon 135 (292 %) 52 (11,2 %) 276 (59,6 %)

54 aL7%) | | “

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

55% 60% 65% 70% 5% 80% 85% 90% 95%  100%

Setkali jste se nékdy s reklamou na Erotic City

Wbér z moznosti, vice moZnych, zodpovézeno 463x, nezodpovezeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil

@ Ne 118 255%

» Ano, v televizi 115 248%
Ano, na socidlnich sitich (facebook, instagram, youtube...) 161 348 %

@ Ano, jinde na internetu 124 26,8 %
. @ Ano, v tidténé formé (letak, v casopise...) 102 22,0%
@ Ano, jinde - uvedte, prosim, kde 34 1.5%

118 (25,5%)

102 (22,0%)

55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

ﬂsurvio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com
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City Realex

Ano, bannery pobliz obchodu

(8x) Billboard

V obchode

Na budové

Ano, celd budova je reklama, nejde ji pfehlédnout
Po ceste do $koly

V Brné

Bilboardy

Plakaty

Na plakaté

billboard

Bilboard

Snad viude...

Sténa pobocky Erotic City

Ano, ale nepamatuji se, mozna nejaky billboard
V tramvaji

jeho vylohy viditelné z autobusu

Na budovach ve vétsich méstech

V mésté na plochach pro letaky a plakaty
Billboardy, venkovni reklama

Na budové kousek od samotného obchodu
Na obchodé

na ulici

Radio

Na ulici

VUTBR

Nevim

Mate zkusenosti s erotickymi pomiickami?

Vybér z moznosti, zoapovézeno 463x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi
® Ano 270
® Ne 193

270 (58,3%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%

Zsurvio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com

Podil
58,3 %
41,7%

80%  85% 90%  95%  100%
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City Realex

Jaké je Vade pohlavi?

Viibér z moznosti, zodpovézena 270, nezodpovezeno 193x

Moznosti odpovédi Responzi Padil
® Muz 92 341%
Zena 178 659 %
0% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 4 45 5 55 60/ 65 70 75% B0 85% 90% 95% 100%
Vas vek...?
Wbér z moznosti, zodpovézeno 270x, nezodpovezeno 193x
MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® 1517 8 30%
» 18-30 208 77,0%
31-49 50 185%
® 50+ 4 1,5%
.,o%;
Eu.s%)
0% 5% 5 20 25% 30 3 40% 45% 55 60% 65 70 75 80% 85 90! 95% 100%

gsurvio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com
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Vas disty prijem...?7

Vibér z moznosti, zodpovézeno 270, nezodpovezeno 193x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Nemam pfijem 33 12,2 %
® Do 10.000 K¢ 64 23,7%
10.000 - 15.000 K¢ 29 10,7 %
@ 15.001 - 25.000 K¢ 84 1%
@ 25,001 - 35.000 K¢ 40 14,8 %
® Vyssinez 35.000 K¢ 20 14%

33 (12,2%)

40 (14,8%)
20 (7.4%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Jaka je Vade sexualni orientace?

Vibér z moznosti, zodpovézeno 270x, nezodpovezena 193x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Heterosexual 233 86,3 %
@ Homosexual 1 41%
Bisexual 26 96%
{11 (4,1%)
0 o 15 20! 25 30 35 40 45 0 55 60% 65/ 10 75 80 85 90% 95! 10¢C

ﬂsurvio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com

123



&survio

City Realex

Nachazite se ve vztahu?

Viibér z moznosti, zodpovézeno 270, nezoapovezeno 193x

Moznosti adpovédi
® Ne
Ano, jsme spolu necelé 2 roky

Ano, jsme spolu vice nez 2 roky

Jaky je Vas nazor na obchody s erotickym zbozim?

Textovd odpovéd, zodpovézeno 270x, nezodpovézeno 193x

(3x) Nevadi mi

Super véc

Mam to rada.

(2x)Je to potfeba

Klasicky obchod

Podle mé je to béZny obchod

(3x) Nevadi mi

Souhlasim

Kazdy se muze samostatné rozhodnout jestli takovy obchod navstivi, ¢i ne.
Myslim Ze jsou uZitecné

Pohoda, mam k tomu pozitivni pristup. Ale zboZi ma opravdu vysoké castky...
Libi se mi, nijak mé to neurazi.

(3x) Neutralni

Je dobi'e Ze existuji, erotické pomiicky mohou zpestfit sexudlni Zivot.

Responzi Podil
71 26,7 %
69 256%
129 478%
70 75 BO% 85% 90% 95% 100

Nemam na to nazor. Myslim, Ze Zijeme ve 21. stoleti a nikoho to snad nepohorsuje. Pokud se mi to nelibi, tak tam nechodim. Sex je snad

pfirozena véc a to jak si ho ,,0kofenime,, je nase osobni véc.
Par jsem si hratek koupil

Obchod jako jiny

(9x) Kladny

Nevyhledavam je, nelibi se mi prostredi

Uzitecné, ale Casto velmi drahé

Prot by ne. Jen zkusebni kabinky chybi &

gsurvio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com

124



:JJS U r Vi o City Realex

Podle mé je dobré, Ze maji lidé moZnost kupovat tento druh zbozi.
Nemam zkusenost.

Nevadi mi. OvSem vadi mi reklamy na pomiicky v televizi, které se davaji béhem dne - nevhodné pro déti.
Obchod jako kazdy jiny

V dnesni dobe potrebne

Fraska

Nezajimaji

Bozivéc

Obchod jako kazdy jiny.

Jsou mi tak néjak jedno.

Eshopy jako jiné, nijak mé to nepobufuje

je mito jedno

normalni obchod

Normalni obchod se zbozim pro zakazniky

Bozi

Uplné Vpohode, nékde se to pofidit musi ty v&ci

(2x)V poradku

(3x) Dobry

(7x) Super

kde je poptavka, tam je nabidka

Nemam problém.

Myslim, Ze je dobré, Ze tu jsou :)

Uzitetné

Kdyz je potieba neni co fesit ERE3G"

Nezajem

Top

Libi se mi, nevadi mi, nijak mé nepohorsuji.

Mam zkuSenost pouze s Erotic city a jednim vyrobkem. Ale nazor mam kladny.
Nemam s tim problem

v poradku

Velky gumovy Curaky pro viechny!

pohodicka je to fajn

(2x).

Myslim, Ze na tom neni nic $patného. Lidi se radi bavi a pouzivaji sexualni pomtcky. No proc ne
Je to bozi.

Urcita East lidi je vyhledava

Obchod jak jakykoliv jiny

(3x) Dobry

Je dobie, Ze jsou.

Jsou potieba.

gsurvio on-line dotamiky zdarma - www.survio.com
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Rozhodné nejsem proti. Je to viceméné obchod jako kazdy jiny.

Super moznost jak si rozsifit obzor

Super bomba bezva cool

Nevadi mé to

V pofadku

Lepsi nez Tesco.

V pofadku. Obtas je potieba vztah okofenit.

Nakupuiji tam darky pro kamaradky

Obchod jako kazdy jiny, zajimavé zpestieni

(3x)Proc ne

Podle mé je to super.

Nehodnotim je....

hovada

Urcité kladny k zlep3eni vztahové itimity

No pro¢ ne, pomiicky jsou fajn

Je to na kazdém, jestli to chce skusit

v pohodé, nebranim se jim

Neprekazaju mi

Obchod ako kazdy iny. Treba si dopriat :)

Good

Je to fajn

Super, jsou k nécemu

Proc ne, je potreba obcas vyskocit ze “stereotypu” a trochu si to zpestrit
Nic proti nim nemam

super, aspof je néjaka moznost si oZivit, zpfijemnit sexualni Zivot mezi partnery..
BéZny obchod, jako kazdy jiny. Nikdo by se nemél stydét.

Doporutuju viem

Zkouseni novych véci

Zaujimavé spestrenie

Asi takovy jako s potravinama

obtas se urcité mizou hodit

Ziadny

Oceriuji diskrétni baleni jak u e-shopu i kamennych prodejen, vét3ina ma Sirokou Skalu nabidky
Je dobfe, Ze existuji.

je potieba okofenit vztah

Zabava

Nevim, co napsat... Snad jen doporucuiji, nakup zde miZe byt velice pfinosny pro zpestfeni sexualniho Zivota.
(3x) Normalni

Normalni obchod jako kazdy jiny.

gsurvi on-line dotamiky zdarma - www.survio.com
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Skvély népad

Prot ne 7

0zivuji dlouholety vztah

Pohlizim na né jako na bézny obchod.

Nevim

Normalni véc

Radéji internetové obchody s erotickym zbozim

Povazuji to za béznou véc.

Jejich existence je potfebna a personal je neskute¢né profesionalni a mé skvély pfistup
Pozitivni, kdo chee, at tam nakupuje, kdo ne, nikdo ho nenuti

pohoda

Naprosto souhlasim

Nic proti

Nemam s tim problém.

Fajn

Pozitivni, skvéla véc pro zpestfeni vztahu

]

Moze byt

Pro¢ ne?:) jen by bylo fajn,aby tam vZdy pracoval nékdo kdo se vyzna:)
Nevidim na tom nic patného. Pro mé obchod jako kazdy jiny

Neijlepéi obchody hned po téch s jidlem

Klasicky, normalni )

Obchod jako kazdy jiny

Hratky pro dospélé

Obcas moc drahé.

Byznys jako kazdy jiny.

Kladny.

Nemam s nimi nejmensi problém, naopak je obcas rada navstivim
Jasné, je fakz, Ze existuji

Neutralni, spis tam nakupuiji pro druhé.

Je fajn, Ze jsou

Nejsem proti

Je dobie, Ze existuji

Ze téch opravdu kvalitnich, co jen neprepordavaji aliexpress je malo...
To je dotaz asi jako co fikam na obchod s nabytkem nebo détskym zbozim. Je super, Ze je nabidka kamenného obchodu.
Je to obchod jako kazdy jiny.

oZivi sex

Je dobi'e, Ze je mame a miZeme vybirat,

Dobry.

gsurvi on-line dotamiky zdarma - www.survio.com
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kromé tolik viditelné reklamy, proti nim nic nemam. Jednou za ¢as, velezete do Brnénskych ulic a brodite se letaky s reklamou k riznym
obdobnym obchod(im. Mé to, kromé mirného a chvilkového pocitu studu, nijak zvlast nezasahne ale co déti? &i nasi prarodice?

Zamé nemam problém s témito obchody

Do obchodii nechodim, nakupuji pouze na eshopech

Kladny

Velice dobry napad. Ve vztahu a sexualnim Zivoté to hodne dokaze pomoci.
Predrazene, eshopy jsou lepsi

Zadny, nevyuZivam je.

Cim vetsi nabidka, tim épe

Jen tak dal @ super

Je to super

je to uplne v poradku, obchod jako kazdy jiny.. clovek si muze alespon veci pred koupi osahat, prohlednout na zivo
umoZriuji zpestfeni vztahu a sexualniho Zivota

Je fajn mit moznost vidét "hracky" a odahat si je, nez abx ¢lovék musel vie jen objednavat. Je to pro mé obchod, jako kazdy jiny.
Potfebny stejné jako drogérky

Nic proti nim nemam

Preferuji online nakupy, erotické obchody napf. v obchodnich centrech se mi moc nelibi
Myslim Ze jsou dileZitou soucasti sexualniho Zivota jak jedincti tak pard

Drahé

Dobry vyber, pokud je “vzdelana” i obsluha a muze poradit, ideal ;-)

Obchod jako kazdy jiny...

Pozitivni ;)

Kladny, zpestfeni sexu

NeuraZi©

Nazor je neutralni. Ja rad3i nakoupim na internetu, kvali studuB3Q. Nicméné si myslim, Ze kdyz si nékdo nevi rady tak v téch kamennych
obchodech jsou vétsinou odbornici, co radi poradi.

Nevadi mi jejich sluzby nékdy rada vyuziji. Mohli by byt dostupnéjsi

Je to dobra vec pro ty co maji radi pomucky

-)

Nejsem puritan. Myslim, Ze by to nemélo byt takové tabu. Je to naprosto piirozené, stejné jako supermarkety s potravinami
Jsou jako kazdy jiny obchod, jen u tohoto druhu nakupuiji vyhradné pfes internet.

Nemam na to nazor.

velmi dobry , podporuji

Nékde se to koupit musi... :-D

Muze byt

(2x) dobry

Nevidim na tom nic $patného, ale osobné bych tam asi nesel, protoze bych se bal, Ze mé tam nékdo uvidi. Myslim si, Ze tyto obchody maji spise
negativni povést, i kdyz by tomu tak pravdépodobné byt nemélo.

Podporuji to

Je to Gzasny
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Pozitivni.

Parada®

Pohoda

Mohou byt inspiraci

Nepfijde mi to hanebné ani nevhodné, ale Ze je to Uplné normalni obchod pro sex.
Chapu

Nevyhledavam je, nicmene respektuji a i si dokazi predstavit, proc lide takove obchody vyhledavaji
Ubyva jich. Viechno je na internetu.

Velice uzitetné

(2x) Pozitivni

nuda

Zbytecné

Nemam s nimi problém, ale preferuji internetové obchody.

v pohodé

Radost.

Radéji e-shop, nez kamenny obchod.

super

Zadny

Obchod jako obchod proc ne

Jsou potfeba

Obtas mrknu co maji za novinky

Je to business jako kazdy jiny @ ©

Radéji e-shop nez kamenné pobotky

Skvéla véc

ZpestFiintimni Zivot

Pozitivni, trochu divny pocit kdybych tam $la. Méla bych pocit, ze mé vSichni sleduji.
(2x)Jsou uzitetné

Nemam nic proti tomu.

Sou uzZitecné.

Kdyz mas chut na néco nového proc ne

Nevadi mi, je dobfe, Ze jsou zastiené at do nich nevidi déti

Kde jinde se divat po nétem s tak erotickym a zaméfenym obsahem na sex , erotiku a pomdcky pro toto téma.
Nevadi me

Zajimave

Urcité je dobre, Ze jsou a souhlasim s nimi.

V pohodg.

Obchod jake obchod :-)

Veelku pozitivni.
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Nikdy jsem v zadném kamenném nebyla, nakupuji pfes internet
Vubec me to neobtezuje.obchod je diskretni

Mam vpiti

Diky bohu za né!

Naprosto béZnd véc, pouze spolecnost je vyclenila jako téma tabu
Jsou potreba

Nemam s tim problém -D

Zadny nézor nemam

Inspirujici

Je to obchod jako kazdy jiny

Nemam s nimi.problem

Obchod jako obchod

0K

Sranda a sex musi byt.

Jato mam rada ale bohuzel pfitel ne

Proc ne

Proc ne, je to zpesteni

np

Jesté jsem Zadny nenavétivila

Pro zeny a muzZe bez partnera idealni. Pro lidi dlouhodobé zadané vhodné pro oZiveni postelovych hradek.

Co Vas motivovalo k uziti erotickych pomtcek?

Vybér z moZnosti, vice moZnych, zodpovézeno 269x, nezodpovézeno 194x

Moznosti odpovédi Responzi Podil

@ Chut zkouset nové véci 231 85,9 %

@ Okofenéni dlouhodobého stereotypu 57 21,2%

Zdravotni dlivody / benefity 18 6,7 %

@ Jina... 15 56%
18 {5.7%)'
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w
=
bl
w
=
w
v}
@
=]
@
vl
~
S
il

80% 85% 90% 95%  100%

ﬂsurvi on-line dotazniky zdarma - www.survio.com

130



:JJS U r Vi o City Realex

Kamaradka

Dlouha chvile

Partner mi chtél zpfijemnit mdj sexualni Zivot koupi womanizeru.

darek

Darek

Partnerka ma nahovorila

Zpestfeni masturbace

Ehm mam rada BDSM a tento druh sexu bez erotickych pom(icek délat nejde
Darek k narozeninam

no preci masturbace, ani tak jako né zkouset noveé véci, ale kdyz neni pfitel, tak postaci vibrator
Obdrzela jsem jej jako darek

Zvédavost

Pfemlouvani od partnera

Masturbace

Blbé keci na pfednaskach

Pokud vlasnite sexualni pom{cku, jak jste k ni pfisli 7

Vyibér z moznosti, zoapovézeno 270x, nezodpovezeno 193x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Byl to darek 82 30,4 %
Nevlastnim ji 35 13,0%
Koupila jsem ji na e-shopu 109 40,4 %
® Koupila jsem ji v kamenné prodejné 44 16,3 %

82 (30.4%)

Navstivili jste nékdy i kamenny obchod s erotickym zbozim?

Vyibér z moznostf, zodpovézeno 109x, nezodpavézeno 354x

Moznosti odpovédi Responzi Paodil
® Ano 68 624 %
® Ne 4 376%

25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%

~
a

80% 85% 90% 95% 100%
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Proc?

Viibér z moznosti, vice moznych, zodpovézeno 41x, nezodpovézeno 422x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil

@ Nakup online, je rychlejsi 14 34.1%

» Nakup online je pohodLnéjsi 24 58,5 %
Bylo by mi trapné, online je to diskrétnéjsi 16 39,0 %

0 5 0% 15% 20% 25% 30 35 40 45% 50% 55% 60 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

Proc?

Vibér z moznosti, zodpovézeno 68x, nezodpovézeno 395x

Moznosti odpovédi

Responzi Podil
® Jednou jen ze zvédavosti 33 48,5%
Poradit se/ okouknout zbozi nazivo, nez objednam online 28 41,2%
Normalné chodim nakupovat i 103 %
1} 5 o 5 20% 25 30 & 40% 45 5 55 60 659 70 75 80% 85% 90% 95% 100%
’ . v r
Jaké je Vase pohlavi?
Vybér z moznosti, zodpovézeno 193x, nezodpovézeno 270x
Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Muz 71 36,8 %
» 7Zena 122 63,2 %
0% 5% 10% 15% 20% 25% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
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Vad vék...?

Vibér z moznosti, zodpovézeno 193x, nezodpovezeno 270x

Moznosti adpovédi Responzi Podil
® 15-17 7 36%
18-30 152 78,8 %
31-49 23 . 11,9%
o 50+ 11 57%

b

Vas disty prijem...?

Vybér z moznostf, zoapavézeno 193x, nezodpovézeno 270x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Nemam pfijem 52 269 %
Do 10.000 K¢ il 26,4 %
10.000 - 15.000 K¢ 20 10,4 %
© 15.001 - 25.000 K¢ 49 254 %
@ 25,001 - 35.000 K¢ 14 7.5%
® Vysginez 35.000 K¢ 7 3,6%

J

T

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%
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Jakd je Vade sexualni orientace?

Vybér z moznosti, zodpovézeno 193x, nezodpovezeno 270x
Moznosti odpovédi
® Heterosexual

® Homosexual

Bisexual

Responzi

186
2
5

Podil
96,4 %
1,0%
2,6 %

186 (96,4%)

2 (1,0%)
5 (2,6%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%

Nachazite se ve vztahu?

Vybér z moznosti, zodpovézeno 193x, nezodpovézeno 270x

Moznosti odpovédi
® Ne

* Ano

82 (42,5%)

Jaky je Vas nazor na obchody s erotickym zbozim?

Textovd odpovéd, zodpovézeno 193x, nezodpovézeno 270x

@ Proc ne. Dokud mi nikdo nic nevnucuje, tak s tim nemam problém.
Nevyhledavam je
Obchody s erotickym zboZzim jsem nikdy nevyhledaval,ale jsem vici nim liberalni
Proc ne EAESQ
(2x) Prot ne
Zatim to nefesim
Nemam, neutralni
® (5x) Zadny
Janevim

Nemam nazor

ﬂsurvio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com
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Jsem rada Ze tady takové obchody jsou a urcité je nékdy planuji navativit
(2x) Pozitivni

(2x) Kladny

erotické pomacky st podla miia zbytotna vec, stati pekné spodné pradlo
(2x) Zajimavy

nvm

Nenavstévuiji, nezajimam se.

Sama je nenavstevuji, ale nevadi mi

Je nich malo

Nevyhledavam je, v pfipadé bych upfednostnil internet

(4x) Nevadi mi

Velice kladny , fandim jim

Obchody mi nevadi, ale nevyhledavam je.

ne

Nevadi mi, ale asi bych nechtéla byt vidéna do Zzadného vchazet
Je to jen pro nékoho

(2%).

Nevadi mi, pro nékteré pfinosné

Neméam s nimi ziaden problém.

Nemyslim si, ze by na nich bylo néco 3patného

Pfijde mi to jako super véc

Zbytecné vyhozeny prachy

Pro nékteré lidi uZitetné

Jsem stim ok

nezajimam se

Nemam s tim zkusenosti, ale neni to pro mé nijak hanlivé
Zadny nézor neméam

Pro oziveni vztahu nebo pro lidi co jsou sami dobré

Je mi to jedno, nic proti tomu nemam

Zatim zadny

Nic proti nim nemam, ale nenavitévuiji je

Dobry

Neéjak je nefesim, nejsem zakaznikem, ale miizou byt uzitecné (Levnéjsi kondomy apod.)
Pohoda

Zadny je to obchod jako kazdy

kdyz je poptavka, da se business udélat z ¢ehokoli :)

je mito jedno

Genialni

Kdo chce at si pohraje

Dobry dérek pro kdmose
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(2x) Ok

(3x) zadny

(2x) Nenavitévuji je

Nemém asi nazor

mnoho moZznosti k uspokojent :D.. kdyZ neni partner, dobra nahrada se diky témto obchodim vzdycky najde :)

Kazdému, co je libo. Ja osobné tyto obchody nenavsteviji ani kamene a ani na internetu, ale to neméni nic na tom ze je to obchod jako kazdy jiny
<< el

(3x) Nevim

M

(2x) Obchod jako kazdy jiny

(2x)Je mito jedno

Kdy? to nékdo ma rad, pro¢ ne.

Pozitivny.

Je to obchod jako kazdy jiny

Dobry, st pre tych, ktory vyhladavaju nieco extra
Super obchody

Vétsina produktd, které prodavaji, mi pfijde po moralni strance $patnych
NEékdo si na nich potrpi

(2x) nevadi mi

Nevadia mi, aviak nevyuzivam ich

V pohode

(2x)V pohadé

Zadny

Nenavitévuiji je, ale chapu Ze nékdo ma tu potfebu

Je to potieba kdyz je nuda ve vztahu, nebo kdyz je clovék sam
Plné podporuji

(4x) neutralni

Nijak mi nevadi

Jsou fajn

Nemam s tim problém, zboZi jako kazdé jiné.

Beriem to ako bezny obchod ako napr potraviny

(2x) Nemam s nimi problém

nevadi mi, ale sama bych tam nesla

Nevadi

Prosté obchod:)

Nemam nic proti ;)

Nemam s nimi problem, je to kazdého vec ¢i tam ide alebo nie

neutralny
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Nékomu to muze pomoct.

jako kazdy normalni obchod, kdo chce, zajde si tam, kdo ne, tak tam nechodi

nemam s nimi problém

Obchod jako kazdy jiny.

Nikdy, bych tam asi nesla

Myslim, ze v urcitych vecech mohou lidem pomoc s jejich problemem,zvysit poteseni a sebevedomi.
Sama takoveé zboZi nepotfebuji. Na druhou stranu, pokud se to nékomu Libi, tak proc ne. V Zivoté se ma zkusit ledacos.
Abc

Obchod za ucelem zisku

Nenavstévuiji

Nevadi mi, pokud ma nékdo potiebovat v téhle obchodech tak at

Zatim jsem bez nazoru

At klidné existuji

Mély by se rozsifit

Nevidim v tom problém

Nevadi mi to, normalny obchod pre [udské potreby

Urcité jsou uzitecné pro lidi co takové véci vyhledavaji a potfebuji jako jakoukoliv jinou véc.

Nemam nazor

Neutralni, naprosto chapu, Ze pro nékoho to miize byt pfinos ale sama to nevyhledavam

bez nazoru

v pohodé

Nic proti nim nemam

Treba se nékdy bude hodit ;D k obvzlastnéni vztahu

Good

Akykolvek iny obchod ktiry rada navstivim.

Proti gustu..

Nic proti tomu nemam.

nepremyslim o nich ani kdyz tyto obchody vidim. Pokud to necpou mladistvym tak at tam chodi kdo chce
Nic proti tomu nemam

nemam s tim problém

Neodsuzuiji, kazdému vyhovuje néco jiného

Zajimavé

Nevadi mé

Pokud to nékdo potfebuije, tak at si néco koupi

neodsuzuji, nevyhledavam, mozna v budoucnu nékdy nav3tivim, kdo vi...

Pro¢ ne?

Nevadi mi. Povazuji je za naprosto bézné.

(3x) Neutralni

Je to potieba

Je to obchod jako kaZzdy jiny, pfece neplijdu do obchodu se zeleninou pro spestieni svého sexualniho Zivota.
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Obchody s erotickym zboZim mé nic nefikajf protoze tam nechodim
nemam

Bez nazoru

Nevadi mi, patfi na trh

Nic proti nim nemdam, ale nenavstevuiji je. Pro mé jsou zbytecné.
Bezne spotrebni zbozi

Nepotrebujem ich produkty

Nemam s nimi problém. Jak toto zboZi tak i obchody s nimi maji svij icel.
Hm

Zadny nané nemam

Nefedim to néjak

Uzitetny

Tyto obchady néjak nevnimam

Nepotfebuju to

Jako, jsou potieba ty pomiicky, ale ten pocit sitam pro to jit, Ze by mé nékdo vidél, nebo Ze by mi dosel balik s napisem “erotik,sex” to viibec.
Se stydim.. radsi budu jen koukat poklidné doma na porno

Super vec,

Kdyz uz tak proc ne

Mé to néjak nelaka

Mé to moc nelaka

Super

Jsou rlzny typy lidi ti co tam chodi a ti co by tam nevkrocili. Kdyz to nékdo chce vyzkouset tak pro¢ ne? Ti ostatni tam chodit nemusi.
Je to pfirozené

Why not

Nemam s nimi problem, v amelii to fungovalo

Kdyz je poptavka, tak je nabidka

Nijaky

respektuiji

Respekt

neutralni, pokud to neni vykfik do tmy, tak asi v pohodé.
Negativni

Jsou mi Lhostejné.

Je mi jedno

Kamenné prodejny mi pfijdou zbytecné. Stejné vas to nenechaj si vyzkouset v kabince. .
Asi jsou zakaznici, ja ne

Procne

NORMALNI
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Divali jste se nékdy na stranky s erotickym zboZim, nebo jste navstivili kamennou
prodejdu s erotickym zbozim?

Vitbér z moznosti, zodpovézeno 193x, nezodpovézeno 270x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 98 50,8 %
' Ne 95 492 %
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%  60% 65% 70% 75% B0% 85% 90%  95%  100%
Z jakého divodu?
Vbér z moznostf, zodpovézeno 98x, nezodpovézeno 365x
MoZznosti odpovédi Responzi Podil
® Nakoupit darek pro nékoho jiného 15 153 %
Jen ze zvédavosti 76 7176 %
Jina... 7 71%

15 (15,3%)

0 5% 09 15% 209 259 30 3 40% 45% 50% 55% 604 65 70! 75 80 859 90% 95% 100
Pouta
Nakup kondom(i

Vybér darku pro nevéstu
Koupit darek nékomu i sobé
nakup pro sebe

Chcen si nakuout hracky

Zsurvio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com

139



&survio

City Realex

Kde jste nakonec koupili?

Vibér z moznosti, zoapovezeno 15x, nezodpovézeno 448x

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Online 6 40 %

@ V kamenné prodejné 9 60 %
i} 10% 15% 20% 25% 40 45 5 55 60% 65 70 75% B0 85

90% 95%  100%

Navstivili jste i kamennou prodejnu s erotickym zbozim?

Wbér z moZnostf, zodpovézeno 6x, nezodpovézeno 457

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 1 16,7 %
@ Ne 5 833 %
0 5 09 5% 20% 259 30 35% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% ‘ 85% 90% 95% 100%
v
Proc?
Vybér z moznosti, zodpovezeno 1x, nezodpovézeno 46.2x
Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Jednou jen ze zvédavosti 1 100 %
* Poradit se/ okouknout zboZi naZivo, nez objednam online 0 0%
0%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85%

90% 95%  100%
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Proc?

Viibér z moznosti, vice moZnych, zodpovézeno 5x, nezodpovézeno 458x

Moznosti odpovédi

Responzi Podil

. @ Nakup online, je rychlejsi . 1 . 20%
@ Nakup online je pohodLlnéjsi 7 3 60 %
. Bylo by mi trapné, online je to diskrétnéjsi - 1 . 20%

1 (20%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 35% 60% 65% 710% 73% 80% 85% 90% 93% 100%

Ohodnodte prodejni personal (jako ve Skole 1 - vyborny, 5 - nedostatecny)

Matice vybéru z moznosti zodpovézeno 122x, nezodpovézeno 341x

Odpovéd ® ] ® 2 3 ® 4 ®5

Diskrétnost personalu 73 (59,8 %) 26 (21,3 %) V 13(10,7 %) 7(5,7 %) 3(2,5%)
. Personal dopral dostatek prostoru . 62 (50,8 %) 34(27,9 %) 15(12,3 %) . 6(4,9%) . 5(4,1%)

Dokazal personal odborné poradit 64 (52,5 %) 29(23,8 %) 17(13,9 %) 7(5,7 %) 5(4,1%)
. Celkovy pfistup k zakaznikovi l 71(58,2 %) 29 (23,8 %) 9(7,4%) l 8 (6,6 %) l 5(4,1%)

71 (58, 2
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%

o] |
I
)

75% 80% 85% 90% 95% 1009
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I Nastaveni dotazniku

Otazek na stranku VSechny
Povolit odeslat vicekrat?

Povolit navrat k predchozim otazkam?

Zobrazovat Cisla otazek?

Nahodné pofadi otazek?

Zobrazit ukazatel postupu?

Oznameni o vyplnéni dotazniku na e-mail?

Ochrana heslem?

IP omezeni?
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I Priloha: dotaznik

City Realex

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nésledujiciho dotazniku. Dotaznik je uspofddan trochu netraditné a je zaméfen na netradicni téma. Jeho
vyplnéni slouzi jako podklad pro nasi tymovou semestralni praci.

Znate nasledujici obchody?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd v kaZdém iddku

Znam Tudim o co jde Neznam
Erotic city O O O
Intimm o o o
City realex O ) O
Riizowy slon O O O

Setkali jste se nékdy s reklamou na Erotic City

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovéds

~ Ne

__ Ano, vtelevizi

__ Ano, na socialnich sitich (facebook, instagram, youtube...)
__ Ano, jinde na internetu

_ Ano, vti§téné formé (letak, v tasopise..)

L Ano, jinde - uvedte, prosim, kde |

Mate zkuSenosti s erotickymi pom{ickami?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano
O Ne

Jaké je Vase pohlavi?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Muz
O Zena
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Vas vek...?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd
QO 15-17

O 18-30

O 3149
O 50+

Vas disty prijem...7

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd
O Nemam piem

O Do 10.000 K¢

O 10,000 - 15000 K¢

O 15001 - 25000 K¢

© 25001 - 35.000 K¢

O Vyssinez 35.000 ke

Jaka je Vade sexualni orientace?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Heterosexual
O Homosexual
O Bisexual

Nachazite se ve vztahu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ne
O Ano, jsme spolu necelé 2 roky
O Ano, jsme spolu vice ne? 2 roky

Jaky je Va3 nazor na obchody s erotickym zbozim?

Co Vas motivovalo k uziti erotickych pom{icek?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi
—_ Chut zkouget nové véci

__ Okofenéni dlouhodobého stereotypu
" Zdravotni divody / benefity

Z Jina.. |
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Pokud vlasnite sexualni pom{cku, jak jste k ni pfisli ?
Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd

O Byl todarek

O Neviastnim ji

O Koupila jsem jina e-shopu

O Koupila jsem jivkamenné prodejné

Navstivili jste nékdy i kamenny obchod s erotickym zbozim?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano
O Ne

Proc?

Napovéda k otézce: Wyberte jednu nebo vice odpovéds
__ Nakup online, je rychlejsi

__ Nakup online je pohodinéi

__ Bylo by mitrapné, online je to diskrétnéjsi

Proc?
Népovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd”
O Jednou jen ze zvédavosti

O Poradit se/ okouknout zbozi nazivo, nez objednam online
© Normalné chodim nakupovat

Jaké je Vade pohlavi?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Muz
O Zena

Vasd vek..?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd
QO 15-17

O 18-30

QO 31-49
QO 50+
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Vas Cisty pfijem...?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd
O Nemam pfiem

O Do 10.000 K¢

© 10,000 - 15,000 K¢

O 15001 - 25000 K¢

© 25001 - 35.000 K¢

O Vysiinez 35.000 Ke

Jaka je Vade sexualni orientace?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd”

O Heterosexual
O Homosexual
© Bisexual

Nachazite se ve vztahu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ne
O Ano

Jaky je Vas nazor na obchody s erotickym zbozim?

Divali jste se nékdy na stranky s erotickym zboZzim, nebo jste navstivili kamennou prodejdu s
erotickym zbozim?
Népovéda k otazce: Vyrberte jednu odpovéd

O Ano
O Ne

Z jakého dlivodu?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Nakoupit darek pro nékoho jiného
O Jen ze zvédavosti

O Jina.. |
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Kde jste nakonec koupili?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd

QO online
O V kamenné prodejné

Navstivili jste i kamennou prodejnu s erotickym zboZim?
Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano
O Ne

Proc?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu ogpovéd’

O Jednou jen ze zvédavosti
O Poradit se/ okouknout zbo3i nazivo, ne¥ objednam online

ProC?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu nebo vice odpovédf

__ Nakup online, je rychlejsi
__ Nakup online je pohodingjsi
"~ Bylo by mitrapné, online je to diskrétnéjéi

Ohodnodte prodejni personal (jako ve Skole 1 - vyborny, 5 - nedostatecny)

Napovéda k otézce: Vyberte jednu odpovéd'v kaZdém iddku

1 2 3 4 5
Diskrétnost personalu @] @] @) O O 7
Personal dopfal dostatek prostoru &8 & B O O
Dokazal personal odborné poradit O O O O O
Celkovy pfistup k zakaznikovi o O o O O -
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