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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je navrhnout marketingovou komunikac¢ni strategii ¢eskym prodej-
cum potravin. Navrh byl vytvofen na zaklad¢ vysledki analyz z primarnich a sekundarnich
zdrojii. Prace se sklada z teoretické a praktické casti. Teoreticka ¢ast se zabyva nadkupnim
rozhodovacim procesem a faktory ovliviiujici chovani spotiebitele. Nasledné jsou v praci
popsany slozky marketingové komunikace, trendy v marketingové komunikaci a marketin-
gova komunikacni strategie. Praktickd Cast zahrnuje analyzu spotieby potravin, analyzu
poc¢tu obchodll s potravinami a vlastni dotaznikové Setfeni zacilené na ndkupni chovani
spotiebitele S naslednym vyhodnocenim. Byl vytvoren navrh marketingova komunikacni

strategie malych obchodi, supermarketii a diskontii a hypermarketi.

Klic¢ova slova: Rozhodovaci proces, marketingova komunikace, marketingovy vyzkum,

spotiebitelé, potraviny

ABSTRACT

The aim of the bachelor thesis is to propose a marketing communication strategy for Czech
food retailers. The proposal was created based on the results of analyses of primary and
secondary sources. This thesis consists of a theoretical and practical part. The theoretical
part deals with the consumer purchase decision process and the factors influencing consu-
mer behavior. Subsequently, the thesis describes components of marketing communication,
trends in marketing communication and marketing communication strategy. The practical
part includes the analysis of food consumption, the analysis of the number of grocery sto-
res and own questionnaire survey focused on the consumer behavior with subsequent eva-
luation. The proposal of marketing communication strategy of small shops, supermarkets,

discount stores and hypermarkets was created.

Keywords: Decision-making process, marketing communication, marketing research, con-

sumers, food
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UvVOD

Nakoupit v obchtidku hned vedle domu, nebo si zajet do hypermarketu? V tomto obchodné
zlevnili mléko, ale v tom druhém maji zase lepsi chleba. Tyto a dalsi otazky si musi spo-
ttebitel zodpovidat velice ¢asto. Na kazdém rohu jsou nastrazené billboardy, pied kazdym
obchidkem jsou postavené cedule se specialnimi nabidkami, doma ve schrance na nas ce-
ka letak ze supermarketu, ktery je o dvé ulice dal, zapneme televizi, ve které se nas mily
pan snazi presveédcit, abychom nakoupili pravé v jejich potravinovém fetézci. Podle ¢eho

se ale skutecné rozhodujeme? Je to kvalita potravin? Nebo snad cena?

Spottebitele ovliviiuje velké mnozstvi faktord, podle kterych se pravé pii nakupu potravin
rozhoduje. Krom¢ jiz zminéné kvality a ceny, to také muze byt sloZeni, zem¢& ptivodu nebo
tteba zvyk ¢i doporuceni od zndmého. Na kazdého vSak pisobi rozdiln€. To, ¢im se fidi

jeden, nemusi druhého viibec ovliviiovat a naopak.

Taktéz je i rozdilné to, co nas do obchodu naldkd. Cenové slevy, prémie, poskytované
vzorky nebo snad piijemnd obsluha, hry, soutéze ¢i reklamni darky? Tyto a dalsi propaga-

ce, se snazi zapisobit na spotiebitele tak, aby nakoupili pravé v jejich prodejné.

Cilem této bakalaiské prace je navrhnout marketingovou komunikac¢ni strategii prodejciim

potravin. Aby bylo mozné tuto strategii navrhnout bylo tieba zjistit, co patii mezi nejdutle-

vvvvvv

Teoreticka ¢ast této bakalaiské prace je zaméfena na nakupni proces spotiebitele a na fak-
tory, které ovlivituji chovani zdkaznika. Déle se pak vénuje jednotlivym sloZzkdm marke-
tingové komunikace, trendim v marketingové komunikaci a marketingové komunikaéni

strategii.

V praktické ¢asti jsou provedeny analyzy ze sekundarnich zdroji zabyvajicich se potravi-
nami a obchody s potravinami. Nasledné je proveden i primarni marketingovy vyzkum na
zaklad¢ dotaznikového Setieni tykajiciho se chovani spotiebitelt. Syntézou vysledkl
Z primarnich a sekundarnich zdroji byla navrZzena marketingova komunikacni strategie pro

prodejce potravin
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1 NAKUPNIi ROZHODOVACI PROCES SPOTREBITELE

Kazdy den ¢loveék ucini velké mnozstvi rozhodnuti. O vétSiné z nich ani nepfemysli a ne-
vnima je. D4 se fici, ze rozhodnuti je néjakd volby mezi dvéma ¢i vice moZnostmi.
V nasich podminkach pii ndkupu mame velké mnozstvi téchto alternativ. Prvnim, tim za-
kladnim rozhodovanim je rozhodnuti, zda koupit ¢i nekoupit dany vyrobek nebo sluzbu.
Jako dalsi kategorii mtizeme uvést rozhodovani o tom, zda koupime oblibenou znacku ne-
bo vyzkousime néco nového. Dalsi by mohlo byt rozhodovani o mnozstvi. V neposledni
fad¢ budeme rozhodovat i o misté nakupu. Budeme nakupovat v obchodnim centru? Nebo
Vv supermarketu? Nebo si produkt objedname z internetu? A jako posledni kategorii rozho-

dovani bychom mohli uvést zptisob placeni. Hotov¢ ¢i kartou? (Schiffman, 2007, s. 482)

1.1 Druhy nakupniho rozhodovani

Pti rozhodovani zavisi hlavné na tom, co budeme kupovat. Je rozdil, zda budeme kupovat
chleba, mobil nebo auto. Proto si zde uvedeme ctyfi typy ndkupniho rozhodovani podle

spotiebitelovy zainteresovanosti a rozdilnosti znacek.(Kotler, 1992, s. 193)

Tabulka 1. Typy ndakupniho rozhodovani (Kotler, 1992, s. 193)

Velka zainteresovanost Mala zainteresovanost

Vyznamné rozdily mezi | Komplexni kupni rozhodo- | kupni rozhodovani hledajici

zna¢kami vani rozmanitost

Malé rozdily mezi znackami | Disonan¢né-redukéni kupni | Zvykové kupni rozhodovani

rozhodovani

Komplexni kupni rozhodoviani — toto rozhodovani se vyskytuje pii vysoké zainteresova-
nosti a velkymi rozdily mezi znackami. Jedna se o nakladnou, riskantni nebo neobvyklou
koupi, kdy kupujici ¢asto nemaji informace o produktech a musi nejprve tyto informace

hledat, aby ziskali povédomi o danych produktech. Napftiklad trh s elektronikou.

Disonanéné-redukéni rozhodovani — rozhodovani pfi kterém je zédkaznik vysoce zainte-
resovan, ale rozdily mezi zna¢kami nejsou tak velké. Zainteresovanost je dana jako v pied-
chozim ptipad¢ ndkladnosti, riskantnosti nebo neobvyklosti koup€. V tomto ptipad¢ vSak
zakaznik koupi produkt celkem rychle, nebot” dlouho nevybird mezi znackami. Napitiklad

trh s kobereci.
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Zvykové Kupni rozhodovani — Castym typem rozhodovani s malou zainteresovanosti a s
malymi rozdily mezi znackami. U takovych produktd se nejvice uplatiuje cenové zvyhod-
néni, protoze kvili male zainteresovanosti je kupujicim jedno, co koupi. Pokud zakaznik
stale nakupuje jednu a tutéz znacku, jedna se nejspiS o zvyk nez o silnou naklonnost ke

znacce. Napt.: sul, cukr.

Kupni rozhodovani hledajici rozmanitost — toto rozhodovéni je typické malou zaintere-
sovanosti a velkymi rozdily mezi znackami. Stfidani znacek je zplisobeno pestrosti nabi-
dek, nikoli nespokojenosti s produktem. I kdyZ jsou zakaznici spokojeni tak Casto st¥idaji

znacky jen kviili zménég, aby vyzkouseli néco nového.
1.2 Faze nakupniho rozhodovaciho procesu spoti-‘ebitele

1.2.1 Klasicky model

Samotny rozhodovaci proces o koupi vyrobku ¢i sluzby se sklada z péti fazi: identifikace
problému, sbér informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi, pondkupni chovani
(obr. 1). Jak si mizeme v§imnout, tak nakupni proces neza¢ina ani nekon¢i samotnou kou-
pi. Z obrazku taktéz vypliva, Ze nakupci prochdzi vSemi péti fazemi, avSak toto tvrzeni
nemusi platit u rutinnich nédkupi, kdy se piejde po identifikace problému (potfeby) ptimo
k rozhodnuti o koupi (Kotler, 2004, s. 289). Smith (2000, s. 80) také uvadi, ze v procesu se
nachazeji zpétné smycky, naptiklad mezi sbérem informaci a hodnocenim, kde kupujici

zjiStuje nova kritéria, o nichZ pfedtim neuvazoval.

KUPNI ROZHODOVACI PROCES

Rozpoznani: Hledani :Hodnoceni: Nakupni : Ponakupni
problému : informaci @ alternativ : rozhodnuti : chovéni
e e e S

A : A : A : A A

Situacéni vlivy

Obrdzek 1. Faze kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele (Smith, 2000, s. 79)
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1.2.1.1 Identifikace problému

K této fazi kupujici dospéje, kdyz je nespokojeny se sou¢asnym stavem. Nalezne né&jaky
problém. Zjisti potiebu. Téchto pficiny je velké mnozstvi a byvaji ¢asto délené do dvou

smért. Bouckova (2003, s. 113) je rozd€luje na pozadovanou a skute¢nou urover.

- Pozadovana troven — potieba ziistava stale stejnd, ale zhorsil se aktualni stav,
napf.: vyCerpani zasob, poSkozeni véci, ztrata, nefunkénost...

- Skutecna uroven — zde je problém opacny, aktualni stav se neméni, ale zvySuje
se oCekavani, zvySuje se uroven pozadované¢ho uspokojeni, napt.: potieba byt

na urovni (mit stylové obleceni, vykonny PC, moderni mobil)

1.2.1.2 Sbhér informaci

Po identifikaci problému nastava faze sbéru informaci. V této se fazi kupujici snazi pied-
chozi problém vyfesit. Hled4d informace, které by mu mohli pomoci pii rozhodovani.

Bouckova (2003, s. 113) d¢li toto hledani na:

- Vnitini hledani — coz ptedstavuje své dosavadni znalosti a zkuSenosti ulozené
V nasi paméti
- Vngjsi hledani — neboli hledani dalSich informaci
o Zvysena pozornost — zapojovani se do dané¢ho tématu
o Zéamérné vyhledavani — které déli podle zdrojt
= Zdroje referencniho okoli
* Neutrélni zdroje

= Zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami

Zdroje referen¢niho okoli - znami, rodina, pratelé, sousedé, spoluzaci. Tyto zdroje jsou
vnimany jako nejdiveéryhodné;jsi.

Neutralni zdroje — zpravy, sdéleni nezavislych instituci, publikované vysledky testi ja-
kosti, sdélovaci prostiedky. Tyto zdroje jsou taktéz vysoce divéryhodné, ale problémem

téchto zdrojl je jejich nizka dostupnost.

Zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami — reklama, osobni prodej, prodavaci,
vystavéné zbozi, obal a dalsi prvky marketingového mixu. Téchto zdroji je naopak velké

mnozstvi, ale zdkaznik je vnim4 jako méné divéryhodné.

Kotler (2004, s. 290) jako dalsi uvadi empirické zdroje — manipulace s produktem, prohli-

Zeni a pouzivani produktu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

1.2.1.3 Hodnoceni alternativ

Naésleduje hodnoceni alternativ a zvazovani nejlepsi varianty pomoci ziskanych informaci.
Kupujici vétsinou nehodnoti Gpln€ vsechny produkty, ale jen ty které praveé pro néj pfipa-
daji v tvahu. Tato skupina produkti byva oznacovéna jako vybérovy okruh. Kazdy kupuji-
ci zvazuje alternativy jinak. Neexistuje jen jeden hodnotici proces. Nejcastéji zkouma pro-
dukt jako souhrn vlastnosti (napf.: fotoaparat — ostrost, vaha, rozliSeni, cena. Pneumatiky —
bezpecnosti, zivotnost, jizdni vlastnosti, cena). Témto vlastnostem pak subjektivné piikla-
da vyznam. A pomoci vazené¢ho priméru zjisti nejlepsi variantu, kterd bude mit pro nas

nejlepsi kombinaci pozadovanych vlastnosti (Kotler, 1992, s. 198)

1.2.1.4 Rozhodnuti o koupi

To, ze jsme vybrali nejlepsi variantu, jeSt¢ nemusi znamenat, Ze dany produkt koupime.
V této fazi volime mezi ¢tyfmi moznymi postupy: koup€ zvolené varianty, koup¢ jiné vari-
anty, odlozeni nakupu a aplné zruseni kupniho rozhodnuti. K t¢émto zménam v rozhodnuti

dochazi podle Bouckové (2003, s. 114) vlivem nakupniho prostiedi, a to:

- Sociélniho — rozhodovéni ostatnich nadkupcich a vliv prodejct
- Obchodniho — atmosféra a vliv v prodejné
- Situaéniho — asové okolnosti

- Tlak vnimaného rizika — riziko Spatné investice
Podle Kotlera (2004, s. 290) vsak mohou toto rozhodnuti ovlivnit faktory dva:

Postoje ostatnich — pfedevs§im blizkych. KdyZ maji naSi blizci jednoznaéné jiny

nazor, tak budeme nasi koupi nadale zvazovat.

Neocekavané okolnosti — ztrata zaméstnani, nutna potfeba néceho jiného, stiznosti
blizkych na podobny produkt, ktery si chcete poftidit.
1.2.1.5 Pondkupni chovani

Do ponakupniho chovani patii vlastni uZivani produktu a spokojenost s nim. Vztahy pona-

kupniho chovani jsou zobrazeny na obrazku (Bouckova, 2003, s. 115).
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Kladné S-z-U

Uziti -
Ocekavani

Obrazek 2. Vztahy pondkupniho chovani (Bouckova, 2003, s. 115)

Ponédkupni chovéni zavisi nejvice na spokojenosti zakaznikii. KdyZ produkt naplnil o¢eka-
vani nebo dokonce dosahl vyssi nez ocekavané Girovné je zakaznik s produktem spokojen.
Tento stav vede k vérnosti — dalsi nakup, ke generalizaci — nakup jiného produktu a zajis-
tuje kladné reference v socialnim okoli zakaznika. Na druhou stranu, kdyZ produkt nedo-
sahuje pozadované tirovné a zakaznik je s produktem nespokojen, pak tento stav vede
k opaénému chovani: zména znacky, vyhybani se nakupu u daného vyrobce a predevs§im

negativnimi referencemi (Bouckova, 2003, s. 115).

1.2.2 Ehrebergeriiv model PPP

Smith (2000, s. 81) jako jiny nakupni proces uvadi model PPP (povédomi, pokusna koupé,

posileni zkuSenosti, z anglického jazyka ATR, awareness, trial, reinforcement)

Povédomi o virobku — Pokusna koupé — Posileni zkusenosti

Obrdazek 3. Faze Ehrebergerova modelu PPP (Smith, 2000, s. 81)

Podle tohoto modelu je nutné, aby zakaznik nejprve ziskal povédomi o urcité znacce, nez
zacne od daného vyrobce nakupovat. Posléze kupujici zrealizuje prvni nakup (pokusnou
koupi), aby si dany produkt vyzkousel. A tietim krokem je posileni zkuSenosti prostfednic-

tvim reklamy nebo samotnou zkusenosti se zna¢kou (Smith, 2000, s. 81).
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1.3 Typy nakupnich rozhodovacich procest

Je nékolik typt kupniho rozhodovani. V zasadé jde o to, jaky produkt nakupujeme. U stat-
kt denni potieby ndm spise ovliviiuje zvyk a nemusime se bat Spatného rozhodnuti a nao-
pak u luxusniho zbozi bude potieba dikladné¢ho rozhodovani. Déale nds nemalou mérou
ovlivituje cena a také rozmanitost danych produktt. Koudelka (1997, s. 139) uvadi tfi typy

kupnich rozhodovacich procesi:

Uplny kupni rozhodovaci proces - Vv tomto procesu jsou naplnény viechny faze rozho-
dovaciho procesu. Casto se jedna o zcela novy produkt (nebo nakladny produkt), takovy,
ktery jsme si jesté nikdy nepofidili. Je zde vyzadovano mnoho informaci a dochézi zde

k dikladnému rozhodovani.

Kupni rozhodovaci proces s omezenym reSenim problému — tento proces se tyka tako-
vych produktii, které uz typové zname (napiiklad mobily), ale nemame zatim zkuSenosti
s novymi druhy. Toto rozhodovani nemusi byt tak ndkladné jako uplné kupni rozhodovani

a zabere daleko méné ¢asu.

Rutinni rozhodovaci proces - Vv tomto procesu jiz vynechdvame celé faze, dochazi pouze
k rozhodovani, kdy nakupovat. Zakaznici nakupuji osvédcené produkty, nejéastéji pro ob-

noveni zasob.
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1.4 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Nakupni chovani je ovlivnéno celou fadou faktorii. Vétsina autori (Zamazalova, Bouckova
ad.) déli tyto faktory na kulturni, socialni (spoleenské) a individudlni (psychologické).

Nekteti dalsi k témto 3 skupinam faktoru fadi i faktory osobni (Hes, Kotler, Schiffman).

FAKTORY

| spolecenské |
| osobni |
Elenske 2 oo 2hvor [ psychologické |
kultura a referenéni vek a faze zivota 5
Kupin . . ., motivace
—_— sKupiny zameéstnani
e ST vnimani
ekonomicka situace
subkultura p— -
Zivotni styl ucenl
fesvédceni
, . osobnost p .
spoleéenska role jednotlivce a pojeti a postoje
trida a spolecensky sebe sama
status

Obrazek 4. Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele (Kotler, 2004, s. 271)

1.4.1 Kulturni vlivy

Schiffman(2007, s. 394) popisuje kulturni vlivy jako: ,, Sum totalof learned beliefs, values,
and costums that serve to direct the consumer behavior of members of a particular socie-
ty“ neboli ,,celkovy souhrn nabytych nazori, zasad, a zvyku, které slouzi k usmérnovani

nakupniho chovani clenii konkrétni spolecnosti.*

Schiffman (2007, s 422) dale déli kultury na mensi ¢asti — subkultury. Tyto skupiny tvofi
lidé s podobnym etnickym ptivodem, zvyky a chovanim. Déle potom tuto skupinu definuje
jako zretelné odlisitelnou kulturni skupinu, kterd je identifikovatelnou casti vétsi spolec-

nosti.

Jako dalsim kulturnim vlivem se uvadi spolecenska tiida, kterou Schiffman (2007, s. 358)
popisuje jako rozdéleni clemii spolecnosti do systému trid rozdilného postaveni, tak, aby
clenove jednotlivych tiid méli relativne shodné postaveni a clenové ostatnich tiid meéli po-

staveni odlisné, bud’ vétsi anebo mensi.

Kultura nas vyznamné ovliviiuje. Pfedstavuje pro nas zékladni vychodisko potieb a Castec-

n¢ také urcuje chovani ¢loveka, které je z veétsi ¢asti vysledkem vychovy a u€enim. Dité se
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nejcasteji uci od rodiny, Skoly, cirkve a médii a tim ziskava zakladni hodnoty, navyky,
potieby a utvaii si zpisoby vnimani. Subkultury jsou pak charakterizovany svoji narodnos-
ti, ndbozenstvim, rasovym ptivodem a oblasti, kde bydli. I subkultury se dale mohou ¢lenit
na dal$i — mensi subkultury, které maji své specifické vlastnosti a chovani. Spolecenské
ttidy jsou pak skupiny lidi, kteti preferuji urcité hodnoty, maji podobné z4jmy a chovéani.
Mezi tyto hodnoty mlzeme zatfadit odivani, vybaveni domacnosti, traveni volného Casu
apod. Tyto tfidy nebyvaji ureny jen pfijmem, ale i dalSimi faktory jako jsou zaméstnani,

majetek &i vzdélani. (Kotler, 2004, s, 271 -276)

Druhym pohledem na kulturni vlivy je sledovani vysledkt pusobeni kultury — produkty
kultury. Zamazalova (2010, s. 123) mezi tyto vlivy zafazuje zvyky, hodnoty, symboly,
ritualy a myty.

ZvyKy — neboli obvyklé spotiebni chovani, jednani spotiebitelti vii¢i produktim a jinym
slozkam marketingového mixu. Pro marketing jsou dulezita obvykla o¢ekavani, obvyklé

preference a obvyklé vztahy ke znackam.

Hodnoty — kulturni hodnoty muzeme chapat jako urcité cile ¢i aktivity. Téchto hodnot
neni mnoho. Hofstedeho systém tyto hodnoty déli do péti kategorii: distance moci (jak je
spolecnost rigidni - rozdélend), individualita (svoboda jedince), maskulinita (aspéch a do-
sazeni cilit), vyhybani se nejistoté a dlouhodoba orientace (vztah kultur k ¢asu). Hofstede-

ho skodre nejcastéji nabyva hodnot od 0 do 100, ale nemusi tak tomu byt vzdy.

Symboly — symboly zahrnuji objekty ¢i aktivity, které mohou znamenat i néco jiného.
S témito symboly se pracuje ze dvou divodi:

e Pro zdiraznéni urcitého rysu produktu

e Vroviné vyrobkové symboliky
Ritualy — obcas se také fadi mezi symboly. Ritualy se opakuji, maji néjakou periodicitu.
Mezi ritudl mizeme zatadit jak oslavy svatku (velikonoce), tak i ritudl upravovaci (kadei-
nik, pedikura). Oba ritualy jsou spojeny s nakupem spotiebniho zbozi, nebo sluzby. Speci-
alnim typem ritualu jsou spotiebni ritualy, kdy jde s samotnou spotiebu produktu (maso-

pust).

1.4.2 Socialni vlivy

Mezi tyto vlivy jsou nejcastéji fazeny vlivy ruznych skupin a rodiny.
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Socialni skupiny, jsou skupiny, ve kterych lidé sdili stejné cile ¢i socidlni normy. Nejedna
se v8ak o socialni kategorie (seskupeni lidi s jednim ¢i vice spole¢nymi znaky) ani o soci-
alni agregaty (seskupeni lidi, davy). Clenové téchto skupin jsou vzajemné provazani a toto

spojeni v Case trva. (Bouckova, 2003, s. 100)

Primarni skupiny jsou skupiny s malym poctem ¢lent, zalozené na divérnych vztazich.
Jedna se o zajmové skupiny, kamarady, nejcastéji vSak rodiny. Rodinni pfislusnici ovliv-
nuji rozhodovani kupujiciho velkou mérou. Daéle se pak se vyznamem S rodinou spojuje
rozdéleni nakupnich roli v rodin€. A to na Ctyii situace: rozhodovani s dominanci Zeny,
rozhodovani s dominanci muze, rozhodovani spole¢né a autonomni rozhodovani (Boucko-
va, 2003, s. 100, Koudelka, 2010, s. 49). Kotler (2004, s. 277) také uznava tyto 4 nakupni
role, ale dodava, Ze role se s vyvojem Zivotniho stylu méni. V dneSni dobé¢ se velkou mé-
rou zeny podileji na ndkupech automobill 1 zelezaiského zbozi, které diive bylo v muzské
rezii. Naopak také muzi ted’ vice zasahuji do nadkupu obleceni a potravin, nez pied 20 lety.

Dodava také, ze v dneSni dobé do nédkupniho rozhodovani zasahuji i déti.

Referenéni skupiny jsou takové skupiny, které dokazou ménit jednani ¢lovéka. Spotiebi-
tel nemusi byt ¢lenem skupiny, a pfesto ho vyznamné ovliviiuje. Ovliviwuje-li ho skupina
kladn€ — jedna se o tzv. aspira¢ni skupiny, ovlivituje-li ho zadporné, nazyva se tato skupina
disocia¢ni. Referen¢ni skupiny mohou mit riizné vlivy na spotiebitele. Bouckova (2003, s.

130) mezi ty zakladni se fadi:

e Informacni vliv — kdy spotiebitel hledd informace o produktech

e Symbolicky vliv — neboli schopnost vyrobku symbolizovat urcité socialni ptifazeni

e Word-of-mouth — neboli slovo z ust — popis zkuSenosti s danym produktem

e Nazorové viudcovstvi — kdy nam sviij ndzor poskytne vidce referencni skupiny
(vedouci postaveni mize vyplynout z nadprimérnych znalosti, zkuSenosti nebo
schopnosti)

e Medialni zapojeni referen¢ni skupin — coZ znamend, vyuZiti ndzorovych vidcl pro-

sttednictvim medialniho sdéleni.

1.4.3 Osobni vlivy

Na rozhodovani samoziejmé plisobi i dalsi vlivy jako je v€k, fdze Zivota, zaméstnani, eko-
nomicka situace, Zivotni styl a osobnost. Tyto faktory popisuje Kotler (2004, s. 278) jako

osobni faktory.
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VéEk a faze Zivota — Casem clovék méni své preference pii ndkupu obleceni, ndbytku, ale i
potravin a statki denni potieby. Diilezitym faktorem pro tyto preference je vek, ale

také faze rodiny. Mezi tyto faze patii:

o bezdétné manzelstvi (pfiprava na rodinu)
o rodina s malymi détmi (zména Zivota, Zena na matetské)
o rodina s détmi Skolniho véku

o rodina s dospivajicimi détmi

O

rodina po odchodu déti (prazdné hnizdo)

o manzelstvi s jednim partnerem v dichodu

Zaméstnani — tento faktor mtize také ovliviiovat rozhodovani pti nakupu. Dé€lnik bude
vice nakupovat pracovni oble¢eni a manazer obleky. Lze pfedpokladat, Ze ifednik bude

kupovat notebooky ¢i laptopy, aby mohl mit svoji praci vzdy s sebou.

Ekonomicka situace — zde neni co dodat. Lidé s vy$§imi pfijmy si budou moci dovolit

drazsi produkty nebo vEétsi mnozstvi.

Zivotni styl a osobnost — do této kategorie spadaji predevsim aktivity, které provadime
(nakupovani, spoleenské udélosti), zajmy (sport, vareni, moda) a nazory (na obchod, na

produkt, na sebe) a ty ovliviiuji nase nakupni chovani.

1.4.4 Psychologické vlivy

Jsou takové vlivy, u kterych byva ovliviiovana psychika spotiebitele. Zamazalova (2010, s.
130) a Kotler (2004, s. 282) jako hlavni faktory uvadé&ji: motivaci, vnimani, uceni, pie-

svédéeni a postoje.

Motivace je predpoklad jedince jednat. Da se oznacit jako proces, pii kterém je uspokoje-
na potfeba. Potfebu pocitime formou pohnutky, kterd se mize projevit mnoha riznymi
zpiisoby. Tato pohnutka nam dfive nebo pozdéji vyvolava néjaké ptani. KdyZ splnime cil
pfani tak nase potfeba je uspokojena. Existuje mnoho teorii motivace. Tou nejznaméjsi je
Maslowova teorie potieb, kterd popisuje, ze pokud nejsou uspokojeny potieby nizsich

stupniil tak potieby vyssich stupili jsou uspokojovany relativné méne.
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Potfeby
eberealzace

Potreba uznani
{sebedicta, status)

Spoledenske potfeby
{pocht sounaleZitosti, lska)

Poltfeby bezpednosti
(ochrana, bezpedl)

Fyziologicke potfeby
(hiad, Zizef)

Obrazek 5. Maslowova pyramida potieb (Kotler, 2004, s. 285)
Vnimani je proces, pii kterém si lidé vytvareji sviyj pohled na svét, pomoci informaci, kte-

ré vybrali a setfidili. Tento proces se da popsat v Sesti krocich.

e Expozice — vyskytnuti se v dosahu vnimani

e Smysly — sponzorujeme produkt

e Pozornost — ziskani pozornosti spotiebitele pomoci vnéjSich (rozmér, kontrast, no-
vost) a vnitinich faktorti (potieba, zajem)

e Organizace — ulozeni do kratkodobé paméti

e Kategorizace a interpretace — identifikace produktu a zafazeni do asocia¢nich siti

e Zapamatovani — ulozeni do paméti dlouhodobé

Ucéeni neboli zmény chovani zptisobené nové nabytymi zkusenostmi, informacemi a mys-
lenim. Chovéani je pravdépodobné z vétsi ¢asti vysledkem uceni. U€eni vznikd kombinaci
impulz, reakci podnétt a ptani.

Piesvédceni je naSe minéni o skuteCnostech a vécech, které ovliviiuje nase nadkupni cho-
vani. Pfesvédceni ziskdvame z naSeho predeslého jednani a uceni.

Postoje piedstavuji nas vztah k jednotlivym objektim (lidem, udalostem, predmétim).
Tento vztah miize byt kladny nebo zéporny a lze tento vztah zménit. Tato zména zavisi na

informovanosti, osobnosti ¢loveka, zaujetim daného ¢loveka atd.
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1.5 Ostatni vlivy

Existuje dalsi mnozstvi kritérii, podle kterych se rozhoduje zakaznik pravé pii nakupu po-

travin. Hes (2008, s 31-41), ktery se touto tematikou zabyval, uvadi tyto faktory:

Kvalita a vlastnosti produktu ovliviiuji zakaznika pii nakupu potravin velkou meérou.
Stale vice lidi sleduje problematiku $ifeni nemoci zvifat a jejich naslednému vztahu k po-
travinam. Castokrat byvé spotiebitel ovlivnén zdanlivymi vlastnostmi produktu, které vy-
stihuji napisy, jako jsou: ,,bez pfidaného cukru, s nizkym obsahem tuku, posiluje piiroze-

nou obranyschopnost*, tyto napisy nemusi byt vzdy pravdivé.

Cena je ziejme nejvyznamnéjSim faktorem pii ndkupu potravin, zvlasté kdyz je produkt ve
slevové akci. AvSak vliv ceny podle prizkumi klesa. Zakazniky zacina vice ovliviiovat

prave kvality, Cerstvost, ¢as strdveny nakupovanim a dal$i doprovodné sluzby.

Zemé piivodu je u potravin velice dilezitym faktorem. Dnesni zékaznici stale vice prefe-
ruji tuzemské potraviny, ale nebylo tomu vzdy tak. Na pocatku 90. let 20. stoleti byl trend

opacny, zdkaznici preferovali vice zahrani¢ni zbozi nez tuzemské.

Znacka patii téZ do ovlivilujicich faktorti zakaznika. Stale vice lidi ma svoji oblibenou

znacku, producenta, nebo produkty s ochrannou znamkou.

Nakupni podminky jsou tvofeny zbozim a jeho prezentovanim, pracovniky a jejich cho-
vanim, zatizenim, designem prodejny layoutem prodejny a provoznimi procesy a vSechny

tyto faktory ovliviluji zdkaznika.

Dostupnost prodejny a ¢as straveny nakupovanim. Nejcastéji zakaznik uskuteCnuje
velké nédkupy v obchodech, jako jsou supermarkety, hypermarkety ¢i diskonty. Ale pro
nakup Cerstvych potravin (nejcastéji peciva) vyuziva maloobchodu situovanych blize své-

mu bydlisti, z dlivodu Gspory Casu.

Propagace je zpusob jak prodejce ovlivituje zakaznika.(viz bod 2.1 Slozky marketingové
komunikace)

Ro¢ni obdobi je zcela logicky faktor rozhodovaciho procesu. Zakaznici nakupuji takové
produkty, které se jim zdaji pfirozené v dané ro¢ni dobé. V 1été preferuji chlazené néapoje,
zmrzliny apod., kdezto v zimnim obdobi preferuji produkty s vy$§im obsahem tuku. Déle

by se do tohoto tématu daly zatadit sezonni ndkupy pred vanocemi a velikonocemi.
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Obrazek 6. Schéma rozhodovani pri nakupu potravinarskych vyrobkii (Vysekalova, 2004,
s 53)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jako marketingovd komunikace by se dala oznacit kazdd komunikace mezi firmou a za-
kaznikem, pfi které dochdzi k informovani, ptresvédcovani nebo ovliviiovani zdkazniki.
Aby byla marketingova komunikace efektivni, musi vychazet z toho, jak bude vnimana
cilovou skupinou (Karlicek a Kral, 2011, s. 23). Hlavnim cilem marketingové komunikace
je zvySovani informovanosti zékaznikii o nabidce, coz vede zakazniky mimo jiné k piijeti
vyrobku a upeviiuje vztah zakaznika a prodejce (Bouckova, 2003, s. 222). V dne$ni dobé
se diky pokrokiim ve védé, zvlasté v elektronice a telekomunikaci, objevuji stdle nové na-

stroje komunikace, které se jevi jako velice perspektivni (Foret, 2008, s. 222).
Bouckova (2003, s. 222) rozliSuje marketingovou komunikaci na dva hlavni proudy:

- Masova (neosobni) komunikace: Zamétuje se velké mnozstvi potencionalnich
zakaznikd a to i do okrajovych casti statu. Néaklady na tuto komunikaci jsou
velmi vysoké, ale v pfepoc¢tu na jednu oslovenou osobu dosahuji nizkych ¢as-
tek. Tato forma komunikace se da pomérné rychle meénit, ale na druhou stranu
zpétnd vazba je pomald a obtizné zjistitelna.

- Osobni komunikace: Probihd mezi dvéma osobami, nebo mensi skupinou
osob, kde dochazi predevsim k fyzickému kontaktu, ktery maze vést k davére,
otevienosti, otevienosti. Tento zplsob komunikace nuti oslovenou osobu
K ptimé reakci, a proto je zde ihned vidét zpétna vazba. Osobni komunikace ne-
ni tak ndkladnd jako masova, ale pfi prepoc¢tu na jednu oslovenou osobu mno-
honasobné pievySuje naklady masové komunikace. Navic tato forma komuni-

kace zabere mnoho ¢asu.

2.1 SLOZKY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace pouziva nékolik komunikaénich nastrojii. Kazdy nastroj plni
néjakou funkci a vziajemné se dopliuji (Bouckova, 2003, s. 223). Kotler (2004, s. 636)
tika: ,, Jednotna marketingova komunikace buduje silnou identitu znacky na trhu tim, Ze
spojuje a vzajemné posiluje image a sdéleni. Jednotnda marketingova komunikace znamenda
koordinaci veskerych firemnich sdéleni, positioningu a image ve vsech komunikacnich ak-
tivitach. Znamena to, Ze materialy public relations sdeéluji totéz, co kampan pouzivajici

primé zasilky, reklama oslovuje stejnym zpiisobem jako webova stranka. “ Dale tvrdi, Ze se
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nastroje musi kombinovat k vytvofeni tzv. komunika¢niho mixu. Tento komunika¢ni mix

byva ¢asto oznacovan také jako propagacni mix nebo Cisté jen propagace.

Autofi (Foret, Hordkova) uvadi jako zékladni slozky marketingové komunikace reklamu,
podpora prodeje, osobni prodej, public relations (vztahy s vefejnosti). Dal$i autoii (Bouc-
kova, Kotler)k témto Ctyfem zakladnim piiddvaji jeSté pfimy marketing. Existuji i dalsi
prvky marketingové komunikace jako je sponzoring, online komunikace a internet (Smith,
Karlicek, Kral).

2.1.1 Reklama

Takto definuje reklamu Bouckova (2003, s. 224): ,, Reklama je definovina jako urcita neo-
sobni forma komunikace firmy se zakaznikem prostiednictvim riiznych medii. Je to zamer-
na cinnost, kterd potencionalnimu zdakaznikovi prinasi relevantni informace o vyrobku.*
Reklama ptedstavuje nejvétsi podil marketingové komunikace, 1 kdyz v posledni dob¢ se
jeji podil zmensuje. Reklama patii do masové komunikace, tudiz dokaze oslovit velké
mnozstvi potenciondlnich zakaznikt (Karlicek, Kral, 2011, s. 49). Nevyhodou je, Ze je
neosobni. Tok informaci jde jen jednim smérem — K potencionalnim zékaznikiim. MozZnost

zajistit zpétnou vazbu je miziva. Reklama nedokaze piinutit zakazniky K pozornosti, natoz

k reakci na ni (Kotler 2004, s. 282).

Foret (2008, s. 243), Bouckova (2003, s. 227) a Kotler (2004, s. 641) d¢li reklamu podle

jejiho cile. Zakladni cile reklamy lze vymezit jako:

- Informativni: Reklama informuje zakaznika o novych produktech nebo o no-
vém vyuziti stavajicich produkti. PouZziva se, kdyz spotiebitel jeSté nema Zadné
informace o produktu nebo jich nema dostatek. Tento zpiisob reklamy se vyuzi-
va k vyvolani zajmu a poptavky po produktu.

- Presvédcovaci: Reklama se snazi presvédcit zdkaznika pro nédkup prave naseho
produktu, snazi se zvysit preferenci nasi znacky. Vyuziva se, kdyz je na trhu
velké mnozstvi konkurencnich produktia. Nékdy se miizeme setkat 1 s reklamou
srovnavaci, kdy je nas produkt srovnavan s jednim nebo vicerem jinych konku-
ren¢nich produktl a pfi které se snazime vyzdvihnout silné stranky a pfednosti
naSeho produktu vii¢i konkuren¢nim.

- Pripominaci reklama: Reklama se snazi udrzet znamy produkt v podvédomi
zékaznikli. Pfipomind jim, ze by ho mohli v blizké dobie potiebovat a taktéz

jim pfipomind, kde tento produkt mohou zakoupit. Tato reklama také slouzi k
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presvédceni zédkaznika, Ze nakoupil spravny produkt, ktery mu ptinese nejvetsi
uzitek.
Reklamu také mtzeme délit podle sdélovacich prosttedki (medii), kterymi se reklama S$ifi.

Foret (2008, s. 246) takto d¢li reklamu na tiskovou, rozhlasovou a televizni. Jednotlivé

vyhody a nevyhody hlavnich sdélovacich prostiedki jsou uvedeny v tabulce (Kotler, 2004,

S. 653)

Tabulka 2. Vyhody a nevyhody hlavnich sdélovacich prostiedkii (Kotler, 2004, s. 653)

Sdélovaci prostiredek

Vyhody

Nevyhody

Flexibilita, pravidelny kontakt,
dobré pokryti mistniho trhu,

Kratka doba zivotnosti, nizka

Noviny moznost osloveni S§irokého | kvalita tisku, nepozornost pfi
spektra Ctenafd, vysoka diveé- | Cteni inzerce
ryhodnost
Siroké pokryti trhu, nizké na- | Vysoké celkové naklady, ne-
klady na osloveni jednoho | soustfedénost divakd kvili
. spotiebitele, moznost vyuziti | velkému mnozstvi vjemd, po-
Televize P vy ! P

kombinace  audiovizudlnich
vjemt, pusobi na lidské smys-

ly

mijivost  sdéleni, omezena
moznost zaméieni na cilovou
skupinu

Piimé zasilky (direct mail)

Moznost oslovit  vybranou
cilovou skupinu, flexibilita,
absence piimého stietu

s konkurenci, moznost vyvolat
dojem osobniho kontaktu

Relativné vysoké naklady na
kontakt, nizka image

Rozhlas

Ptiznivy ohlas mistnich ucha-
zecl, moznost osloveni vybra-
nych skupin posluchaci (vyu-
ziti geografickych a demogra-
fickych kritérii), nizké naklady

Pouze sluchové vjemy, pomi-
jivost sdéleni, nizkd pozornost
posluchacii, nepravidelny po-
slech

Casopisy

Moznost oslovit vybrané cilo-
vé skupiny (vyuziti geografic-
kych a demografickych krité-
rif), daveéryhodnost a prestiz,
vysoka kvalita tisku, dlouha
zivotnost, pozorné ¢teni

Nedostatecna pruznost, vysoké
naklady, mozné problémy
S positioningem

Venkovni reklama

Flexibilita, moznost cCastého
opakovaného kontaktu, nizka
pfima konkurence, dobra moz-
nost pfizptisobeni positioningu

Snizena moznost oslovit vy-
brané cilové skupiny, omezeni
moznosti kreativity

On-line reklama

Moznost oslovit vybrané cilo-
vé skupiny, nizké naklady,
rychly kontakt, interaktivita

Nizky pocet oslovenych, rela-
tivné maly vliv, nemoZnost
sledovani reakce
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2.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje na rozdil od reklamy, ktera fika: , kupujte nas produkt, vybizi: ,.kupte jej
ihned“ (Kotler, 2004, s. 638). Karli¢ek a Kral (2011, s. 97) definuji podporu prodeje jako

,,soubor pobidek, které stimuluji okamZzity nakup “.

Foret (2008, s. 262) d¢li prvky podpory prodeje do dvou kategorii: ptima a neptima podpo-

ra prodeje.

O piimou podporu prodeje s¢ jedna, kdyz je zakaznik odménovan ihned po splnéni urci-
tych podminek nebo tkolu. Typickym piikladem je akce 3 + 1 zdarma nebo K Sesti balenim

¢aju hrnicek zdarma.

U neprimé podpory prodeje zakaznik sbird doklady ¢i body za ndkupy a pii predlozeni

téchto bodli mu vznika narok na odménu.
Mezi zakladni prvky podpory prodeje patii (Bouckova, Kotler, Foret, Karlicek a Kral):

Vzorky — nejcastéji se uplatiiuji u novych produktd, které zakaznik jesté nezna. Tento zpi-
sob podpory prodeje je jeden z nejnakladnéjsich, ale zato velmi G¢inny. Vzorky jsou po-
skytovany nejcastéji zdarma, ale jsou i piipady, kdy se vzorky nabizi za symbolickou nebo

¢asteCnou cenu.

Kupony — nabizi nam urcitou ndhradu, Gsporu ¢i slevu. Byvaji €asto soucasti tiskovin nebo
nam mohou pfijit poStou. Maji velky vliv na podporu prodeje, kdyz je hlavnim faktorem

rozhodovani cena.

Hotovostni refundace (slevy) — tato podpora prodeje je podobnd kuponiim. Rozdil je
V tom, Ze sleva je poskytnuta aZ po uskutecnéném prodeji. Zakaznik odesle stvrzenku o

nakupu a prodejce mu poskytne procentudlni dil z ceny zpét.

Cenové bali¢ky — jedna se o tradi¢ni slevové akce 2 + 1 zdarma, kdy zakaznik za stejnou
cenu dostava vetsi mnozstvi produktu. Déle se miZe jedna i o dva piibuzné produkty, které
se prodavaji v jednom baleni (zubni pasta a kartacek). Jedna se o velmi U¢innost podporu

prodeje.

Prémie — je forma podpory prodeje, kdy je zdarma nebo za sniZzenou ¢astku k nakupu na-
bizen urcity produkt. MiiZe se jednat o hrnek, kdyZ si zakoupime sadu ¢ajti, nebo pii néku-
pu zubniho kartacku pasta zdarma. Tato prémie mize byt umisténa uvnitt baleni nebo vné.

MtZe byt také vydavana piimo na pokladnach.
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Reklamni darky — jedna se o drobnosti nesouci vétSinou jméno firmy a kratké sdéleni.
Patii sem propisky, pfivésky, kalendate, hrnicky apod. Jedna se o velmi populérni zptisob

podpory prodeje ze strany zakaznikt

Klientské odmény — nebo také vérnostni programy jsou dal§i podporou prodeje, kdy je
zakaznik finanéné ¢i jinou formou odménovan, za pravidelné vyuzivani sluzeb. Jedna se

také o vérnostni ¢i klubové karty, diky nimz mtize zakaznik ziskat specialni slevy.

Podpory na misté prodeje — snazi se zaujmout pfimo na misté, kde se dany produkt pro-
dava. Pouzivaji se nejcastéji poutace, stojany a cedule, které ptimo nabadaji ke koupi pro-

pagovanych produkti

Veletrhy, prezentace a vystavy — mista na, kterych se predvad¢ji nejcastéji nové produkty
a ptipadné je i moznost si je zde zakoupit. Dochazi zde také ke srovnavani s konkurenci a k

hodnoceni jednotlivych alternativ.

Rabaty — mtize se jednat o snizeni ceny ihned pii nakupu nebo az zpétné po predlozeni

uctenky. Radi se sem i mnozstevni slevy.

SoutéZe, sazky a hry — je velké mnoZstvi jednotlivych her a soutéZi pro zédkazniky. Cilem
téchto aktivit je pfildkat zdkaznika do prodejny. Spotiebitelé mohou vyhrat finan¢ni hoto-
vost, zajezd, zbozi Ci prakticky cokoli. Pti téchto soutézich vétSinou rozhoduje ndhoda (lo-

sovani).

2.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi Casto provadeén z o¢i do oci (face to face), formou verbalni komu-
nikace. Tento prodej je uskute¢iiovan mezi dvéma lidmi (zdkaznikem a prodejcem) popii-
padé skupinou lidi (prodejce a mensi skupina zédkaznikl). Osobni prodej je tak ucinny kvi-
li tomu, Ze prodejce vybizi kupujiciho k reakci na produkt (verbalni ¢i neverbalni), diky ni
muze prodavajici ménit obchodni taktiku takovym zpisobem, aby si zdkaznik dany pro-

dukt zakoupil (Horakova, 1992, s. 268).

Osobni prodej je rozhodné nejstar§im prvkem marketingové komunikace. I pies jeho stafi
si vSak drzi nezanedbatelny podil v marketingovém komunika¢nim mixu mnoha spolec¢-
nosti (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 149). V tomto prvku marketingové komunikace hraji nej-
vetsi roli prodejei, které Kotler (2007, s. 906) popisuje jako osoby, které jménem spolec-
nosti vykonavaji jednu nebo vice Cinnosti jako jsou: vyhledavani novych zdkazniki, ko-

munikace s novymi zakazniky, poskytovani sluzeb a vyhledavani informaci.
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Heskova (2009, s. 120) popisuje nékolik forem osobniho prodeje:

- Pultovy prodej: Osobni prodej, ktery je nejcastéji uzivan v maloobchodech.
Pted samotnou koupi je zdkaznikovi produkt popsan, jsou mu vysvétleny jeho
funkce a jsou mu poskytnuty vSechny potiebné informace. U tohoto typu osob-
niho prodej dochazi ke kontaktu mezi prodavacem ¢i provoznim personalem a
zakaznikem.

- Obchodni prodej: Tento typ prodeje je naopak nejcastéjsi u velkoploSnych
prodejnich jednotek, jako jsou hypermarkety, supermarkety apod., kdy zakazni-
ci nakupuji z volného vybéru produktt a ptipadné dotazy mohou klast u pokla-
den.

- Misionarsky prodej: Jedna se o typ prodeje, kdy prodejci vyhledavaji kupujici
a snazi se je presvédcit o koupi produktu.

- Primy prodej: Nékdy také oznacovan jako prodej v terénu, jelikoz piimy pro-
dej se odehrava mimo prodejny. Tento typ prodeje je nejdraz§im a nejnaklad-

n¢jSim néstrojem marketingové komunikace.

Bouckova (2003, s. 233) udava, Ze piimy prodej je samostatnym prvkem v oblasti osobni-
ho prodeje a definuje ho jako: ,, marketing spotiebniho zbozi a sluzeb primo u spotrebitelii
nebo u jinych osob, v domacnostech, na pracovisti spotrebitelii a na jinych mistech nez ve
stalych obchodnich provozovndach, mimo obchodni sité, obvykle za pomoci vysvétleni a

predvedeni zbozi nebo sluzeb primym prodejcem. *

Nekteti autofi (Bouckova, Heskova, Foret) pfifazuji do osobniho prodeje tzv. Multilevel
marketing, neboli vicelroviiovy (strukturni) marketing. Tento typ marketingu je typicky
svym vlastnim distribu¢nim systémem. Multilevel (vicetroviiovy, MLM) systém distribuce
je charakteristickym tim, Ze vytvaii velké mnoZstvi hierarchicky uspotadanych turovni pro-
dejct (teoreticky neomezeny pocet urovni). Pravé timto budovanim struktur se MLM odli-
Suje od tradi¢niho pfimého marketingu (Bouckova, 2003, s. 233). Tento systém byl poprveé
pouzit roku 1934 v Kalifornii firmou California vitamins. Distributofi riznych vitamino-
vych preparatli byli motivovani, aby ptfivadéli dalsi prodejce a za nimi prodané vyrobky
byli odménovani specidlnimi bonusy. Nejslavnéj$i a v dneSni dobé nejvétsi firma, ktera
kdy tento zpusob marketingu pouzila, je americka spolecnost Amway. Od roku 1994 piiso-

bi i na ¢eském trhu (Foret, 2008, s. 278).
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2.1.4 Public relations

Public relations, neboli vztahy s vetejnosti, jsou ¢asto zkracovany na PR. Existuje mnoho
definic téchto vztahti. Smith (2000, s. 321) je jednoduse popisuje jako: ,,vyvoj a udrzovani
dobrych vztahit s riuznymi skupinami verejnosti“, Podle serveru Cipr.co.uk (2010), zabyva-
jiciho se praveé vztahy s vetejnosti je PR: ,.disciplina, kterad se stara o poveést spolecnosti, S
cilem ziskdavat pochopeni a podporu a ovliviiovat minéni a chovani. PR je planované a
trvalé usili o vytvoreni a udrzeni dobrého jména a vzajemného porozumeéni mezi organizact
a jeji verejnosti.* Vetejnost je v tomto smyslu chapéana jako rtizné skupiny, které mohou
mit i zcela odli$né cile a zdméry. Mezi tyto skupiny fadime: zaméstnance, investory, doda-
vatele, zdkazniky, distributory, zdkonné organy, statni spravu, tiskové skupiny, vefejnost,

média a konkurenci (Smith, 2000, s. 321).

Obcas byvaji PR ztotoZiiovany s publicitou. Publicitou se rozumi neplaceny zptsob osobni
1 neosobni prezentace spotiebitelll, jejich ndzorti nebo postoji na produkt, firmu ¢i firemni
aktivity. Publicita byva ¢asto spontanni reakce na kvalitu produktii ¢i na chovani a postoj
firmy. Rozeznavame pozitivni publicitu, kdy reakce spotiebiteli jsou kladné a negativni

publicitu, kdy reakce spotiebitelii jsou spise zaporné (Bouckova, 2003, s. 235).
Kotler (2007, s. 889) jako hlavni funkce PR uvadi:

- Vztahy s tiskem nebo tiskova kancelai: Poskytovani tisku zajimavé informa-
ce o spolec¢nosti, vyrobcich a pracovnicich. Slouzi k upoutani pozornosti.

- Publicita produktu: Slouzi k upoutani pozornosti medii na na§ vybrany pro-
dukt.

- Verejné zalezitosti: Snaha o udrzovani dobrych vztah uvnitf statu i vng.

- Lobovani: Vytvateni dobrych vztahii se zdkonodarci, diky kterym bychom
mohli ovlivnit legislativu a jiné pfedpisy.

- Vztahy s investory: Udrzovani dobrych vztaht s akcionafi a dal$imi finanénimi
subjekty.

- Rozvoj: Vytvateni dobrych vztahy s darci, sponzory nebo ¢leny neziskovych
organizaci pro ziskani finan¢ni podpory nebo dobrovolnické pomoci. Do této

funkce se mize zahrnovat i poskytovani pomoci (sponzoring).
Sponzoring je nékdy oznacovan jako samostatny prvek komunika¢niho mixu, jindy je zas
fazen pod PR. U sponzoringu se nepovazuji piimé komercni cile za dalezité, naopak se

preferuji sttednédobé a dlouhodobé cile jako jsou zvySovani znamosti a zlepSovani image



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

sponzora. Hlavni princip sponzorovani spociva ve sluzbé a jeji nasledné protisluzbé. Za
vlozené financni prostiedky sponzor ocekava néjakou protihodnotu, nejcastéji zlepSeni

image spolecnosti (Bouckova, 2003, s. 238).

2.1.5 Pirimy marketing

Piimy marketing je relativné novy prvek v komunika¢nim mixu. Vyvinul z osobniho pro-
deje, jelikoz se firmy snazil uSetfit finance 1 Cas. Piestali navstévovat jednotlivé zakazniky

samostatné, stailo zasilani nabidek postou (Kralicek a Kral, 2011, s. 79).

Kotler (2007, s. 928) popisuje ptimy marketing jako: ,, pFimou komunikaci s peclive vybra-
nymi individualnimi zdakazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé

vztahy se zdakazniky “.

Mezi zékladni prvky pfimého marketingu Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 98) fadi: direct
mail, telemarketing, reklama s pifimou odezvou, on-line marketing. Jako dal$i bychom
mohli jmenovat katalogovy prodej, ktery se vyvinul z direct mail marketingu, mobilni

marketing a zakaznické kluby. (Heskova 2009, s. 131-137)
Heskova (2009, s. 131) uvadi, ze ptimy marketing se d4 d¢€lit podle riznych kritérii na:

- Adresny a neadresny

- Aktivni a pasivni

O adresném piimém marketingu se jednd, kdyz je zdkaznik zndm a je marketing zacilen
pfimo na n¢&j. Mezi prvky adresného ptimého marketingu fadime: adresny direct mail, ak-

tivni telemarketing, katalogovy prodej, e-mailing.

Neadresnym piimym marketingem mohou byt neadresné zasilky, pasivni telemarketing
a reklama s ptfimou odezvou. Tato forma pifimého marketingu nam vSak umoznuje ziskani

prvotnich informaci o zakaznicich, které potiebuje pro tvorbu databazi zakaznikd.
Aktivnim pfimym marketingem se rozumi aktivni poskytovani nabidek smérem ven z
firmy.

O pasivnim pFimém marketingu se hovoii, kdyz praveé zakaznici kontaktuji firmy s cilem
ziskéani dodate¢nych informaci ¢i ziskani produktu, ktery se normalné€ nenabizi.

Direct mail neboli ptima zasilka je nejstarsi slozkou pfimého marketingu. Jde o zasilani

ruznych nabidek zakazniklim prostfednictvim dopisti, pohlednic, letdkd, katalogii, brozur,

ale také faxem, emailem, hlasovymi zpravami na telefon, zasilanim CD ¢i videonahravek.
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Velkou vyhodou direct mailu je celkem piesné zaméfeni na cilovou skupinu zakaznikid. Na
druhou stranu pro realizaci direct mailingu je nezbytna existence marketingové databaze,
podle které bude mozno vybrat vhodné zakazniky. Tyto databaze bud’ firma vlastni, nebo
si je pronajima od jinych. Firmy si také Casto najimaji specializované agentury pro zpraco-
vani a doruc¢eni hromadnych zasilek.(Kotler, 2004, s. 713; Heskova, 2009, s. 131; Ptikry-
lové a Jahodova, 2010, s. 96)

Telemarketing je forma pfimého marketingu, pii kterém se cilova skupina kontaktuje po-
moci telefonického spojeni. Pravé u telemarketingu se uplatiuje rozd€leni na aktivni a pa-
sivni rozdéleni pfimého marketingu. Jednou z forem pasivniho telemarketingu je vytvofeni
tzv. zelené linky, na kterou zékaznici telefonuji na ucet volaného. Firma tak jen ¢eka na
objednavky, které zédkaznici prostfednictvim této linky uskutecituji. Za zminéni stoji i fax-
mailing, ktery kombinuje grafickou kvalitu direct mailu a rychlost telemarketingu. (Hesko-
va, 2009, s. 132; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 100)

Reklama s piimou odezvou (direct response advertising) pfedstavuje reklamu, ktera
vyvolava zpétnou odezvu, tim ze zakaznik zavola na uvedené telefonni ¢islo ¢1 ode-
Sle kupon z novin. Nejcastéjsim prvkem je teleshopping. (Prikrylova a Jahodova,

2010, s. 102)

On-line marketing se fadi mezi nejrychleji se rozvijejici se prvek marketingu. Mezi jeho
nastroje patii: webové stranky, e-mailing, newslettery, bannerové reklamy, diskuzni fora a

viralni marketing. (Heskova, 2009, s. 134; Piikrylové a Jahodova, 2010, s. 104)

Mobilni marketing nabizi rychlou moZnost reakce zdkaznikli na podnét. Nejcastéji pouzi-
vany zpusob mobilniho marketingu je zasilani SMS (SMS marketing) ¢i MMS zprav.
(Heskova, 2009, s. 135; Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 104)

Zakaznické kluby jsou charakteristické skupiny zdkazniki dané firmy, ktefi ziskavaji
finanéni i nefinanéni benefity diky ¢lenstvi v téchto klubech (nejéastéji cenové slevy). Cle-
nové téchto klubli byvaji kontaktovani pii riznych akcich, jsou jim zasilany informacni
letaky apod. Zékaznické kluby slouzi k posileni loajality zdkaznikl. (Heskova, 2009, s.
136)

2.2 Trendy v marketingové komunikaci

Marketing ve 21. stoleti se rychle vyviji. To co bylo moderni pied n¢kolika dny dnes muze

byt zastaralé ¢i nevyhovujici. Tyto zmény byvaji vyvolavany vyvojem telekomunikacéni a
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vypocetni techniky, ale také zménami zivotniho stylu. Mezi nejvyznamnéjsi trendy v mar-
ketingové komunikaci fadime WOM marketing, buzz marketing, viralni marketing, gueril-
la marketing, product placement, mobilni marketing a event marketing. (Frey, 2011; Hes-
kova, 2009; Ptikrylova a Jahodova, 2010)

2.2.1 WOM marketing

Word of mouth marketing neboli §ifeni reklamy slovné (usty-mouth) piedstavuje jednu
Z nejdiveéryhodnéjsi formy komunikace. Jedna se o sdélovani informaci mezi cilovymi
skupinami, sousedy, prateli, kolegy ¢i v ramci rodiny. Tento zptsob marketingu je velice
stary, ale diky novym technologiim ma tento typ marketingu v dnesni dob¢ velké pole pi-
sobnosti — socialni sité, diskuzni fora, chaty, blogy atd. Existuji rizné specifické druhy
WOM marketingu ¢i ¢innosti souvisejici s WOM marketingem.(Heskova, 2009, s 29; Pii-
krylova a Jahodova, 2010, s. 267)

Témito specifickymi druhy jsou:

- Buzz marketing se zabyva vyvolanim rozruchu (buzz-bzukot) kolem urcité
Znacky, firm¢, produktu. Buzz marketing je zaloZen na upfimné a oteviené ko-
munikaci mezi firmou a zdkaznikem. Lid¢é potfebuji zajimavé téma, o kterém by
mohli mluvit. A pravé vyvolani zajimavého tématu je cilem buzz marketin-
gu.(Heskova, 2009, s 29; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 271)

- Viralni marketing piedstavuje takovy zplisob komunikace, pfi kterém obsah
zpravy piijemci piijde natolik zajimavy, Ze ho §iti dal. Tento marketing vychazi
z WOM marketingu, ale zménil se zpisob Sifeni. Nejcastéji se vyuziva mobilu
¢1 internetu, prostiednictvim e-mailu a socidlnich siti. (Piikrylova a Jahodova,

2010, s. 265)

2.2.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing mé za cil dosdhnout maximalniho efektu s minimem naklad. Nedava
si za cil vytvaret reklamni kampang, ale pravé jen upoutani pozornosti spotiebiteli. Tento
zpusob marketing pouzivaji mensi podniky, které nemaji dostatek prostredkii pro tradi¢ni
reklamni kampan. Guerilla marketing je obcas ztotoznovan s buzz marketingem, tak tomu
vSak neni. Guerilla marketing spoc¢iva v organizovani netradi¢nich akci, vylepovani netra-
di¢nich letdkl a plakatt v prostfedcich MHD, na zastavkach, koSich ¢i pouli¢nim osvétle-

ni. Taktikou této komunikace je udefit na neCekaném misté, zaméfit se na piedem vytipo-
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vané cile a ihned se stahnout zpét. (Frey, 2011, s. 45-47; Heskova, 2009, s. 31-32; Prikry-
lova a Jahodova, 2010, s. 258-260)

2.2.3 Product placement

Heskova (2009, s. 33) definuje product placement jako: ,,osloveni zakaznika nejcastéji spo-
Jjovan s placenym umistovanim produktu (znacky) nebo jejich cdsti primo do obsahu urci-
teho programu nebo média (obvykle do audiovizualniho prostredi). Produkt je prezentovan

slovne, miize byt pouzivany hlavnim hrdinou nebo miize byt vizualné soucasti scény. “

Mezi audiovizudlni dila fadime filmy, televizni potfady a seridly, pocitacové hry. Dale je

produkt umistovan do hudebniho textu, knizniho pfib&éhu ¢i do zivého predstaveni.

2.2.4 Event marketing

Event marketing nebo také zazitkovy marketing ma za kol organizovat udalosti, které
maji vyvolat emocionalni a psychické zazitky, které mohou pozvednout image firmy.
Event marketing je tedy specialni komunikace, ktera formou vyjimecnych piedstaveni a
prozitkii pisobi na vice smysli najednou. Podstata event marketingu by se dala popsat ve

¢tytech krocich.

Zapojeni do uréité aktivity — Pozitivni emoce — Pozitivni vnimani eventu— Pozitivni vnimani znacky

Obrazek 7. Podstata event marketingu (Karlicek a Kral, 2011, s. 137)

Aktivitou mohou byt sportovni hry ¢i tvotiva ¢innost, které vyvolavaji vice ¢i méné pozi-
tivni emoce. Tyto emoce vyvolaji naslednou pozitivni reakci na event a nasledné i na

znacku a jeji produkty. (Heskova, 2009, s. 41-42; Karlicek a Kral, 2011, s. 137)

2.3 Marketingova komunika¢ni strategie

V zasad¢ se rozliSuji dva typy komunikacni strategie — pull a push. (Foret, 2011, s. 243;
Heskova, 2009, s. 71-72; Kotler, 2007, s. 837-838; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 50-51)

Strategie pull neboli strategie tahu spociva v prvotni vzbuzeni zajmu zakaznikl (nejcasteji
reklamni kampani, public relations ¢i podporou prodeje), ti nasledné tlaci na distribucni
Clanky (distributory, maloobchody ¢i velkoobchody) a ti pozaduji produkty ptimo od vy-

robcu.
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Strategie push neboli strategie tlaku ma opacny princip. Vyrobce pouziva marketingové
aktivity (nejcastcji osobni prodej a propagaci mezi obchodniky) k protla¢eni produktti do

distribu¢nich mezi¢lankd, kteti dale tyto produkty ,,tlac¢i* ke kone¢nému spotiebiteli.

Strategie push je bézna u vyrobcii primyslového zbozi, naopak u zésilkovych obchodu se
preferuje strategie pull. Vétsina velkych firem vSak vyuziva riznych kombinaci obou stra-
tegii. Naptiklad pouziva reklamu v televizi, aby spotiebitelé tyto vyrobky ,,tahali®, a i pfes-
to zaméstnava mnoho obchodnich zéastupct a realizuje aktivity pro podporu prodeje, aby

své vyrobky ,,protlacila® do distribu¢nich meziclanki.

strategie "PUSH"

marketingoveé aktivity marketingové aktivity
vyrobce obchodnich mezi¢lanku
Wrobce (osobni prodej, am a: ﬁogg hrt‘) d d (osobni prodej,
nastroje podpory velkoobcho reklama, podpora
prodeje a dalsi) prodeje a dalsi)
strategie "PULL"
poptavka poptavka
maloobchod

vyrobce a velkoobchod

marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Obrdazek 8. Strategie push a pull (Kotler, 2007, s. 838)

Dalsi bodem, ktery by mél byt uveden do marketingové komunikaéni strategie, je tvorba
vyvazené¢ho komunika¢niho mixu. Pravé tvorba G¢inného komunikaéniho mixu je nejtéz-
§im ukolem vSech marketért. Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 45-46) a Kotler (2007, s.

839-840) jmenuji n€které faktory, které ovlivituji tvorbu vyvazeného komunikacniho mixu:

- Podstata trhu a produktu: Pfi tvorbé komunika¢niho mixu rozhoduje podoba
cilové skupiny zdkazniki. Kdyz bude cilova skupina mald, zvolime jako hlavni
komunikacni nastroj osobni prodej. Naopak kdyz zékaznikti bude velky pocet a
budou rozmisténi geograficky daleko od sebe, tak bude nejlepsi néstrojem re-
klama. Taktéz zalezi, zda jde o trh spotfebni ¢i pramyslovy. U primyslového
trhu je taktéz nejvyhodnéjSim nastrojem osobni prodej, kdezto u spotiebniho

opét reklama.
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- Stadium Zivotniho cyklu vyrobku: Lisi se cile a nastroje marketingové komu-
nikace pouzivané v jednotlivych fazich zivotniho cyklu.

- Faze pripravenosti ke koupi: Do podvédomi se produkt dostava nejlépe po-
moci reklamy a public relations. Kdyz vSak chceme zakaznika piesvédéit ke
koupi prave naseho produktu, uziva se osobniho prodeje a podpory prodeje.

- Cena produktu: Rozhoduje o tom, jaky nastroj pouzijeme. Vyrobky s nizkou
cenou budeme propagovat pomoci reklamy, kvtli jejimu hromadnému zasahu
spottebiteld. U téchto produktl s nizkou cenou by osobni prodej byl vysoce na-
kladny.

- Disponibilni finanéni zdroje: Poslednim faktorem jsou naSe zdroje, rozpocet,
ktery mame na marketingovou komunikaci. Televizni reklama je jednim z nej-
nakladnéjSich néstroji marketingové komunikace a je nutné ho Casto opakovat,
aby ho spotiebitelé viibec zaregistrovali, proto mensi a nové firmy hledaji méné

nakladnéjsi metody marketingové komunikace i za cenu mensi efektivity.

Tabulka 3. Cile a nastroje marketingové komunikace pouzivané v jednotlivych fa-

zich zivotniho cyklu (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 47)

Faze cyklu Zavedeni Ruist Zralost Pokles
Komunika¢ni .
Informovat PresvédCovat | Pripominat -
cile
Masivni rekla- | Osobni pro- | Pfipominkova
ma, telefonaty | dej, reklama | reklama, pod- | Nizka pfipo-
Komunika¢ni | distribuénim | scilem odli- | pora prodeje | minkova re-
aktivity mezidlankéim, | §it produkt, | (kupény,sle- | Klamaa pod-

podpora prode- | direct mail vy), omezeny | PoOra prodeje

je (vzorky), | telemarketing | osobni prodej
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II. PRAKTICKA CAST
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3 METODIKA ZPRACOVANI

Cilem bakalafské prace je navrhnout vhodnou marketingovou komunikacni strategii pro-

dejctim potravin. Aby bylo mozné tuto strategii navrhnout, byla provedena:

Analyza spotieby potraviny v CR v roce 2012. Data byla &erpana ze sekundarniho
zdroje, a to z ¢eského statistického ufadu. Byla vytvorena ¢asova fada spotieby po-
travin v CR od roku 2004 do roku 2012.

Analyza poétu prodejen potravin v CR. Bylo &erpano ze sekundarnich zdroji, a to
z internetovych stranek spolec¢nosti Nielsen a studie SHOPPING MONITOR pro-
vedené spole¢nosti INCOMA GfK. Byla vytvoiena ¢asova fada po¢tu prodejen po-
travin v CR od roku 2010 do roku 2014.

Primarni vyzkum bakalaiské prace spocival v dotaznikovém Setieni K zjisténi cho-
vani spotiebitelti pii nakupu potravin. Respondenti byli dotazovani na socialnich
sitich, pomoci emailu a osobn¢. Dotaznikové Setieni bylo uskute¢néno v obdobi
od 26. 3. 2014 do 5. 5. 2014. Bylo ziskano 231 vyplnénych dotaznikti. Dotaznik
obsahoval 13 otazek, z nichz 6 bylo zaméteno na demografickou a geografickou
identifikaci respondentt. Dilezitym bodem je otazka ¢. 4, kde respondenti uvadéli,
do jaké miry je jednotlivé faktory ovliviiuji pfi rozhodovani o nakupu potravin. K
piesnéjSimu zjisténi postojii respondentll byla zdmérné zvolena desetistupiiova
Skala hodnot. Dotaznikové Setfeni bylo zpracovavano pomoci aplikace Google
docs, ve kterém byl také dotaznik sepsan, a kancelafského programu Microsoft
Excel. Bylo provedeno vyhodnoceni jednotlivych otazek a ziskané informace byly
pievedeny do grafii, k zajiSténi piehlednosti.

Syntézou vysledkt z primarnich a sekundarnich zdroji byl vytvoien navrh marke-

tingové komunikacni strategie pro prodejce potravin.
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4 ANALYZA SPOTREBY POTRAVIN V ROCE 2012

Tuzemska produkce masa, ovoce a zeleniny, ale také nizsi dovozy nékterych potravin
ovlivnili v roce 2012 spotiebu potravin. Odbornici (Chramecky a Kobes, 2013) z odboru
statistiky zemédélstvi, lesnictvi a Zivotniho prostiedi CSU vysvétluji: ,.Spotieba potravin
je ve velké mire zavisla na cené. Svou roli vSak hraje i turisticky ruch, pocet cizincii v nasi
populaci, zdravotni osvéta, masivni reklama a dostupnost jednotlivych druhii potravin na
trhu. Prioritné vsak je ovlivnéna klimatickymi podminkami, geografickou polohou a nut-

nosti dovozu nékterych potravin, napviklad ryze, morskych ryb, jizniho ovoce a dalsich. *

Spotireba potravin
595 589,8

587,6

565 T T T T T T T T 1
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Graf 1. Spotieba potravin 2004 — 2012 na jednoho obyvatele (viastni zpracovani
podle spotieby potravin a nealkoholickych napojii, 2013, viz priloha 2)

4.1 Mlynské a pekarenské vyrobky

Meziro¢né klesla spotieba mlynskych a pekarenskych vyrobka o 2,6%. Tento pokles byl

Mrve

41,3 kg. Naopak jsme zaznamenali vyssi spotiebu téstovin, u kterych spotfeba meziroéné

vzrostla 0 5,9% na 7,1 kg.

Spotreba chleba
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Graf 2. Spotreba chleba 2004 — 2012 (viastni zpracovani podle spotreby potravin a
nealkoholickych napoji, 2013, viz priloha 2)
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4.2 Maso

Taktéz klesla 1 spotieba masa. Meziro¢né o 1,5%. I ptes pokles spotieby vepiového masa
(1,9%) se tato komodita drzi na prvni pfi¢ce se spotiebou 41,3 kg na osobu za rok. Druhou
pricku zaujima driibezi maso se spottebou 25,2 kg na osobu za rok a spotfeba tohoto maso
mezirocn¢ vzrostla o 2,7%. Taktéz vzrostla i spotieba ryb, a to 0 6,7% na 5,7 kg na osobu
za rok. Da se fici, ze dribeZi a vepiové maso Si v prub¢hu let drzi konstantni spotiebu:
veptové okolo 42 kg a driibezi okolo 25 kg. Pravé tyto dvé komodity tvoii okolo 85% cel-

kové spotieby masa.

Spotreba masa

4541’1 41,5 40,7 42,0 413 40,9 416 421 41,3
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Graf 3. Spotrreba masa 2004 — 2012 (viastni zpracovani podle spotreby potravin a
nealkoholickych napojii, 2013, viz priloha 2)

4.3 Ovoce a zelenina

V roce 2012 byl zaznamendn pokles spotfeby ovoce a zeleniny. A to u ovoce o 6% a u
zeleniny dokonce 0 8,8%. K tomuto poklesu doslo zejména kvili nizs§i tuzemské produkei,

ale také kvuli niz§imu dovozu.
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Spotieba ovoce a zeleniny
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Graf 4. Spotreba ovoce a zeleniny 2004 — 2012 (viastni zpracovani podle spotieby potravin

a nealkoholickych napoji, 2013, viz priloha 2)

Vétsi pokles zaznamenala spotieba ovoce mirného pasma (o 6,8%), které predstavuje
témet 60 % celkové spotieby ovoce. Nejvyznamnéjsi pokles spotieby nastal u jablek,
Svestek a broskvi. Vyssi spotfeba byla pak zaznamenana u merunék a rybizu. Spotieba
jizniho ovoce klesla 0 4,9%. Zména byla vyvolana ubytkem spotieby pomeranct,, manda-

rinek a bananu.

vrwe

rajcata (15,6%), salatové okurky (12,1%) a zeli (9,4%). K mirnému nartstu spotieby nao-

pak doslo u ¢esneku, kedluben a $penatu.

4.4 Miléko a mlécné vyrobky

V roce 2012 se zvysila spotieba mléka o 2,3% (celkova spotieba 57,3 1), mirn€ se zvysila 1

spotieba syrd o0 2,9% (na 13,4 kg).

Shrnuti

cv v

deset let. Této pokles je dan zejména nizsi domaci produkci, ale také niz§im dovozem
(Chramecky a Kobes, 2013). Hlavnimi komoditami, u kterych byl zaznamenan pokles,
jsou: chleba, veprové maso, ovoce (nejvice jablka a Svestky), zelenina (nejvice cibule a
raj¢ata) a vajec. Naopak ke zvySeni spotieby doslo u: té€stovin, mouky, dribeziho masa,

ryb, mléka a mléénych vyrobkil a cokolady.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

5 ANALYZA POCTU OBCHODU S POTRAVINAMI

Ceska republika mé jednu z nejhustgjich siti hypermarkett v Evropé. V roce 2012 pfipa-
dlo na milion obyvatel 26 hypermarketii. Vy$§i podet hypermarkett mélo Svédsko (28), ale
naopak v Polsku jich na milion obyvatele ptipadlo 8 a v Turecku a Nizozemi pouze 3. Na-
opak V poétu supermarketll zaostavame. Na milion obyvatel v CR pfipadlo 126 supermar-
ketl, kdezto u naSich zépadnich sousedi (Némecko a Rakousko) byl pocet supermarketti

troj aZ &tyfnasobny. (IDNES.CZ a CTK, 2012)

Podle spole¢nosti Nielsen (2014) v Ceské republice operuje 15 842 obchodi s potravinami

a smiSenym zbozim, coz je o 0,6% mén¢ nez ptred rokem.

Prodejny s plochou mensi nez 200m? predstavuji 86% z celkového poctu prodejen. Pocet
nejmensich prodejen (do SOmZ) se mezirocné snizil o 3,6%. Oproti tomu obchody s pro-
dejni plochou 51-100m? a obchody s prodejni plochou 101-200m? zaznamenaly meziroéni
nartst (3,3 24,7 %).

Zbylych 14% tedy piedstavuji prodejny s plochou 201-400m? , supermarkety a hypermar-
kety. Kvili blizké konkurenci supermarketi ubyl pocet obchodl s plochou 200-400m2 o
9,8% a ubyl i pocet supermarketd o 10 (0,7%). Nutno podotknout, ze doslo k uzavirani
predevsim lokalnich supermarketli, pocet fetézcovych supermarketd se naopak zvysil. Po-

¢et hypermarketil stale nartistd. Meziro¢né se jejich pocet zvedl o 10 (3,3%).

Tabulka 4. Pocet obchodii s potravinami a smisenym zbozZim 2000-2014, udaje platné k 1.
lednu uvedeného roku (Nielsen, 2014)

2000 2010 2011 2012 2013 2014
Pocet obchodit CELKEM | 19929 16415 | 16270 | 16324 | 15944 | 15842
do 50 m2 10 662 8 326 8 129 8 158 7524 | 7256
51 - 100 m2 5254 4148 4235 | 4235 | 4408 | 4553
101 - 200 m2 2208 1774 1734 1679 1738 | 1819
201 - 400 m2 837 628 608 635 613 553
Supermarkety 400-2499 m2 900 1278 1291 1330 1362 | 1352
Hypermarkety nad 2500 m2 68 262 273 287 299 309
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Podle vysledkil aktualni studie SHOPPING MONITOR 44% Cechii nakupuje nejradgji
v hypermarketech, z divodu velkého vybéru zbozi, ¢astych slev a nizs§i cenové hladiny. Na
druhém misté s 25% se umistily diskonty, které taktéZ lakaji zdkazniky na pfiznivou ceno-
vou hladinu. 17% zakaznikt preferuje jako hlavni misto nakupu supermarkety, které je
nejcasteji prilakaji na akéni slevy. Malé prodejny udéava jako hlavni misto nakupu pouhych
12% zékaznikd, coz je nejméné za poslednich 16 let. (INCOMA GfK, 2014; iDNES.CZ a
CTK, 2014)

Mezi tfi hlavni davody pro vybér nakupniho mista dotazovani nejcastéji uvadi dobrou do-
stupnost (71%) siti sortimentu (43 %), slevy a akéni ceny (40 %) a celkové piiznivé ceny
(39 %). Nejcastéji se chodi nakupovat do supermarketi (4,5krat za mésic) nasleduji dis-
konty a malé prodejny (3,8krat za mésic) a na poslednim misté jsou hypermarkety (2,8krat

za mésic). (Stikova, 2014)
Shrnuti

Ceska republika m4 jednu z nejrozvinutéjsich siti hypermarketti, ale v poétu supermarkett
a vétsich obchodil zaostava. Podet prodejen s potravinami v CR stale klesa. Nejvétsi pokles
zaznamenaly prodejny s rozlohou do 50 m?. Taktéz doglo ke sniZeni prodejen s rozlohou
201 - 400 m2 a supermarketii, nikoli vSak supermarkett fetézcovych, ale lokalnich. Oproti
tomu se zvysil pocet prodejen potravin s rozlohou 51-100m?, 101-200m? a hypermarkett.
Nejradéji Cesi nakupuji v hypermarketech, nasleduji diskonty, supermarkety a na posled-
nim mist& malé prodejny. Pro vybér nakupniho mista se Cesi rozhoduji na zakladé dostup-

nosti prodejny, Sife sortimentu, poskytovanych sleva celkové nizké cenové hladiny.
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6 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI K CHOVANI
SPOTREBITELU PRI NAKUPU POTRAVIN

Dotaznik zodpovédélo 231 respondentii v dobé od 26. 3. 2014 do 5. 5. 2014. Sifeni dotaz-
niku bylo provedeno v nejvétsi mife na socialni siti, dale pak e-mailem a osobnim dotazo-
vanim. Dotaznik obsahoval 13 otazek, kde prvnich 7 se tykalo chovani spotiebitelt pii

nakupu potravin a zbylych 6 otdzek bylo identifikacnich.

Otazka €. 1: Kde nejéastéji nakupujete potraviny?

Kde nejcastéji nakupujete potraviny?

15%
2% B Malé obchody

B Specidlni obchody - zdrava
vyZiva apod.

83% Supermarkety/hypermarkety

Graf 5. K otazce ¢. 1 (vlastni dotaznikové Setreni)

Na prvni otdzku: kde nejcastéji nakupujete potraviny, zcela podle ocekévani, odpoveédéla
vétsina respondentd v supermarketech/hypermarketech. 15% respondentd zvolilo jako nej-
CastéjSi misto nakupu malé obchody a 2% dotdzanych nej€astéji nakupuje ve specialnich
obchodech. Pfekvapenim bylo, Ze ani jeden z respondentti nenakupuju nejcastéji na trzis-

tich.
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Otazka ¢. 2: Pro kolik osob nakupujete?

Pro kolik osob nakupujete?

6%

A

M Jen pro sebe
H 'Pro2
m'Pro3
EPro4
H'Pro5

M Pro vice nez 5

Graf 6. K otdazce ¢. 2 (vlastni dotaznikové Setreni)
Vice nez tetina (34%) respondentli nakupuje potraviny jen pro sebe. Skupina respondentt,
ktetfi nakupuji jen pro sebe nebo pro 2 tvoii vice nez polovinu dotazovanych (54%). A vét-

81, rodinné nakupy, ¢ili ndkupy pro 3 a vice osob uskuteciiuje 46% dotazanych.

Otazka ¢. 3: Které z nasledujicich propagaci potravin Vas oslovi nejvice? Ktera Vas

presvédci ke koupi?

Které z nasledujicich propagaci potravin Vas
oslovi nejvice?

4%
| Vysilaci reklama (televize, rozhlas)

2%
M Tiskova reklama (noviny, Casopisy)
A m Billboardy
B Cenova sleva

B Poskytované vzorky

m Veletrhy a vystavy
1%

1 Osobni prodej

 Katalogy

Graf 7. K otdazce ¢. 3 (vlastni dotaznikové Setreni)

U této otazky meli respondenti moznost volit jeden az tfi typy propagaci, které je oslovi

nejvice. Nejcastéji volenym typem propagace je cenova sleva (45%). Druhou nejcastéjsi
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propagaci se pak stala tiskova reklama (26%). Zbytek propagaci respondenty velkou mérou

neoslovuje.
Otazka ¢. 4: Uved’te, do jaké miry Vas ovliviiuji nasledujici polozky?

Tato otdzka je stézejnim bodem dotaznikového Setfeni. Respondenti uvadéli, do jaké miry
je jednotlivé faktory ovliviiuji pti rozhodovani o nakupu potravin. Pro tuto otazku byla
zvolena desetistupiiova hodnotova skala, z diivodu presnéjsimu urceni postojii responden-
ti. Kde hodnoty 1 az 4 predstavuji mirné ovlivnéni, 5 a 6 vice ¢i mén¢ prumérnou miru

ovlivnéni a hodnoty 7 az 10 ptfedstavuji silné ovlivnéni.

2%
Cena 1%

3% 3%
4% ml m2
30% / m3 m4

m5 m6
13%
7 8
17%
20% 9 10

Graf 8. K otdazce ¢. 4 - cena (viastni dotaznikové Setreni)

Z grafu vyplyva, Ze cena je vyznamnym faktorem, pii rozhodovani o koupi. 30% dotaza-
nych zvolilo na stupnici hodnotu 10 (nejvyssi mira ovlivnéni). Ctyii z péti (80%) dotaza-
nych zvolilo na stupnici hodnotu 7 az 10. Jen 3% respondentl ovliviluje cena nejméné a

pouhych 9% dotazanych zvolilo na stupnici hodnotu 1 az 4.
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] 1%_ 2% ~3%
Kvalita 5%
6% m2

N

23%

m4

m6

m8

10

m3

m5

m7

m9

Graf 9. K otdzce ¢. 4 — kvalita (viastni dotaznikové Setieni)

Taktéz kvalita je u potravin vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje rozhodovani o koupi.

Oproti cené zvolilo na stupnici hodnotu 10 ,jen* 23%, ale hodnotu 7 az 10 zvolilo 83%

respondentti, coZ je o 3% vice nez u ceny. Nutno podotknout, Ze Zadny z respondentti neu-

vedl na stupnici hodnotu 1 a 6% dotazanych zvolilo na stupnici hodnotu 2 az 4.

Zemé pavodu

ml
m3
m5

m7

m2

m4

mb6

m3

w10

Graf 10. K otdzce ¢. 4 — zemé piivodu (vlastni dotaznikové Setieni)

Respondenti nemaji jednotny nézor na to, do jaké miry je ovliviiuje zemé pivodu pii roz-

hodovani o ndkupu potravin. Nejvice respondentil, a to 14%, se ptiklani k hodnoté 1, ¢ili

ze je zem¢ puvodu ovliviiuje nejmensi mirou. Zbytek hodnot ma celkem vyrovnané za-

stoupeni — 7% az 11%.
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Obal(vzhled) ” o
6% u u

A 4 m5 m6

m7 w8

9 m10

Graf 11. K otdzce ¢. 4 — obal (vlastni dotaznikové Setreni)

Taktéz jako v predchozim pfipadé, je i vliv obalu na rozhodovani nejednotny. Nejvice
respondentti uvedlo na stupnici hodnoty 5 a 6 (19% a 17% respondent1), coz je prumérna
mira ovlivnéni. Ac¢koli jsou jednotlivé hodnoty celkem srovnatelné, vyssi podil maji hod-

noty 1 az 4 a to 40% dotazovanych oproti hodnotam 7 az 10, které zvolilo 24% dotazova-

nych.
4 r 3%
Slozeni 25t
ml m?2
‘ wome
14% m5 mo6

q9bp -

Graf 12. K otdzce ¢. 4 - slozeni (vilastni dotaznikové Setreni)

Ani u sloZeni respondenti nemaji jednotny nazor. Nejvice respondentt (17%) zvolilo hod-
notu 10, tudiZ Ze mira ovlivnéni sloZenim je velmi velka. Polovina respondentti (50%) zvo-
lili na 8kéle hodnot body 7 az 10. Ctvrtina (25%) zvolilo hodnoty 5 a 6, které predstavuji
pramérnou miru ovlivnéni. Zbytek dotazovanych (25%) uvadi, Ze slozeni potravin ovliviiu-

je jejich rozhodovani jen mirn€ (hodnoty 1 az 4).
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4% 2% 3%

Zvyk

|
[

|5 m6

m7 m8

9 m10

Graf 13. K otdzce ¢. 4 — zvyk (viastni dotaznikové Setreni)
Vétsina respondentti (70%) zvolila na stupnici hodnoty 7 az 10, tudiz ze zvyk velmi ovliv-
nyje jejich rozhodovani. 15% respondenttl uvadi, ze zvyk je ovliviiuje jen pramérné (hod-

noty 5 a 6). A zbylych 15% zvolilo hodnoty 1 az 4, ¢ili mirné ovlivnéni.

2%

Predchozi zkuSenost 1% 1%

3% 2%

3%
mi m2
) 3 m4
m5 m6
m7 m8
% 9 m10

19%

Graf 14. K otdzce ¢. 4 - predchozi zkuSenost (viastni dotaznikové Setient)

U predchozi zkuSenosti jasn¢ dominuje vysoka mira ovlivnéni. Zakaznici radi voli od-
zkousené potraviny. 88 % respondentl zvolilo hodnoty 7 az 10 a 32% z celkového poctu
respondentli uvadi nejvyssi miru ovlivnéni, ¢ili hodnotu 10. Primérnou miru ovlivnéni
(hodnoty 5 a 6) zvolilo 5% dotazanych. Zbylych 7% respondentti ovliviiuje ptedchozi zku-

Senost jen malou mirou.
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Doporuceni 2% 2% 294
mHl m2
m3 m4
m5 mé6
m7 m8
9 m10

Graf 15. K otdzce ¢. 4 — doporuceni (viastni dotaznikové Setreni)

Doporuceni od znamych a pratel taktéz ovliviluje zdkazniky nemalou mérou. Vice nez
polovina respondentti (57%) zvolilo hodnoty 7 az 10. Vice nez ¢tvrtina dotazanych (27%)
udava, Ze doporuceni ne né nema silny ani slaby vliv (hodnoty 5 a 6) a pouhych 16% re-

spondentl zvolilo hodnoty 1 azZ 4.

Znacka 3% 2%
ml m2
m5 mo6
m7 m8
9 m10

Graf 16. K otdzce ¢. 4 - znacka (vlastni dotaznikové Setreni)

Znacka u potravin ovliviluje zdkazniky jen primérné. Nejvice respondentli uvedlo na
stupnici hodnoty 5 a 6 (22% a 15% respondenttl). Hodnoty 1 az 4 zvolilo 38% dotazanych,

a vyss$i miru ovlivnéni (hodnoty 7 az 10) udava jen Ctvrtina dotdzanych.
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Graf 17. K otdzce ¢. 4 — vztah s verejnosti (viastni dotaznikové Setieni)

Respondenti uvadeji, ze vztahy s vefejnosti je ovliviiuji nejméné. Malou miru ovlivnéni

(hodnoty 1 az 4) zvolila nadpolovicni vétSina (51%). 27% dotazovanych uvadi primérnou

miru ovlivnéni (hodnoty 5 a 6) a zbylych 20% respondentti zvolilo velkou miru ovlivnéni

(hodnoty 7 az 10).
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Mira ovlivnéni rozhodovani pri nakupu
potravin jednotlivymi faktory
o 2500
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Graf 18. K otdzce ¢. 4 (viastni dotaznikové Setieni)

Po secteni vSech hodnot uvedenych respondenty, bylo vytvofeno potadi polozek, které
zékazniky ovliviuji.

Polozka, ktera nejméné ovlivituje respondenty je vztahy s vefejnosti. Je to zcela logické,
protoze tato polozka neptesvédCuje zakazniky k okamzitému nakupu. Je to typ marketin-
gové komunikace, pii kterém se firma, v naSem piipad¢ prodejci potravin, snazi dostat do
povédomi lidi.

Obal, znacka, zemé ptivodu a slozeni se umistili v druhé poloviné polozek, které nejvice
ovliviiuji rozhodovani pfi nakupu potravin, oproti tomu se v prvni poloviné potadi umistilo
doporuceni, zvyk a piedchozi zkuSenost, kterd nejvice ovliviiuje ndkup potravin. Respon-
denti Castéji voli jiz provétené vyrobky, které si jiz zvykli kupovat, a také nakupuji to, co

jim doporuci znami a pratelé.
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Nekoneény boj mezi cenou a kvalitou v tomto dotaznikovém Setieni vyhrala o chlup kvali-
ta, presnéji feceno o 10 bodi. Podle spole¢nosti KPMG (2013;2014) na potravinach zaci-
naji Setfit 1 osoby s vy$$im piijmem. Pfesto podle jejich prizkumu kazdy druhy respondent
prizkumu dnes vybird potraviny ptredev§im podle kvality. Podle ceny se pak rozhoduje

34%. Podle slozeni nebo zemé pivodu se Cesi zatim moc nerozhoduji.

Naopak podle ankety serveru Novinky.cz (\Volf, 2014), kde hlasovalo ptes 11 tisic ¢tenafi,
se 60% rozhoduje vyhradé podle ceny, 35% voli jako hlavni kritérium kvalitu a 5% odpo-

vidajicich se rozhoduje podle zemé piivodu.

Otazka ¢. 5: Kolikrat za tyden jdete nakupovat?

Kolikrat za tyden jdete nakupovat ?

3%

m3x W 4x

M 5x M 7x

Graf 19. K otdzce ¢. 5 (viastni dotaznikové Setreni)

Nejvice respondentil (41%) chodi nakupovat dvakrat do tydne, ¢tvrti pak jde nakupovat jen
jednou do tydne. Naopak najde se i maly pocet respondentii (3%), ktefi chodi nakupovat

kazdy den.
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Otazka ¢. 6: Jakym zpilisobem se nejcastéji dopravujete do obchodi?

Jakym zpuUsobem se nejcastéji dopravujete
do obchodi?

B Autem ®MHD

= Na kole m Pesky

A

Graf 20. K otdzce ¢. 6 (viastni dotaznikové Setieni)

Nejvétsi pocet respondentti se do obchodl dopravuje autem (43%), v té€sném zaveésu se pak

do obchodii chodi p&sky (42%). Zbylé druhy dopravy jako jsou MHD ¢i na kole pak jako

hlavni prosttedek pro dopravu do obchodii vyuZziva 15% dotazovanych.

Otazka ¢. 7: Uved’te prosim, do jaké miry souhlasite nebo nesouhlasite s témito tvrze-

nimi

0% 20% 40% 60%

80%

100%

Jsem ochoten si priplatit za kvalitnéjsi potraviny

Vzdy hleddm kompromis mezi kvalitou a cenou
potravin

Davam prednost vyzkousenym vyrobkdm

Reklamy a jiné propagace mé neovliviuji

Kdyz je zbozi v akci, nakoupim ho ve vétsSim
mnozstvi (tzv. ,,do zasoby”)

Nakupuiji jen potfebné véci, nenecham se zlakat
akcemi na véci, které nepotrebuji

B Nesouhlasim ® Rozhodné nesouhlasim

B Rozhodné souhlasim M Souhlasim M Ani souhlas, ani nesouhlas

Graf 21. K otdzce ¢. 7 (viastni dotaznikové Setieni)
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Dalsi rozsahlou otdzkou v dotazniku byla otdzka ¢. 7: Uved’te prosim, do jaké miry souhla-
site nebo nesouhlasite s tvrzenimi. Respondenti méli na vybér z péti moznosti odpovedi:
rozhodné souhlasim, souhlasim, ani souhlas, ani nesouhlas, nesouhlasim, rozhodné nesou-

hlasim. Bylo zvoleno 6 tvrzeni, na které m¢li respondenti odpovidat:

e Jsem ochoten si pfiplatit za kvalitn¢jsi potraviny — 70% respondentti se ztotoznilo
s timto tvrzeni a vybralo moZnost: rozhodné souhlasim & souhlasim. Ctvrtina re-
spondentt zustala k tomuto tvrzeni neutralni a zvolila moznost ani souhlas, ani
nesouhlas. Zbylych 5% respondentd s timto tvrzenim nesouhlasi ¢i rozhodné ne-
souhlasi.

e Vzdy hleddm kompromis mezi kvalitou a cenou — Ctvrtina dotazovanych zvolila
moznost rozhodné souhlasim a se skupinou respondentl, kteti taktéz souhlasi
s timto tvrzeni tvoii 87% vSech dotazanych. 10% respondentl s tim to tvrzenim
ani nesouhlasi ani souhlasi a pouhé 3 procenta s tim to tvrzenim bud’ nesouhlasi,
anebo rozhodn¢ nesouhlasi.

e Davam prednost vyzkouSenym vyrobklim — S timto tvrzenim se ztotoznilo nejvice
dotazanych. 89% respondentt s timto tvrzenim souhlasi ¢i rozhodné souhlasi. 5%
respondentl k tomuto tvrzeni ma neutralni postoj a 6% s tim to tvrzenim bud’ ne-
souhlasi, anebo rozhodné nesouhlasi.

e Reklamy a jiné propagace mé neovliviluji — Respondenti na toto tvrzeni maji roz-
dilné nazory. 35% dotdzanych se s timto tvrzenim ztotoznuje, naopak 36% k to-
muto tvrzeni zaujima negativni postoj. 29% respondentt se nepiiklani ani na jed-
nu z téchto stran.

e KdyZ je zbozi v akci, nakoupim ho ve vétSim mnoZstvi — Tato otdzka sleduje
vzrustajici trend nakupovani ve slevach (Volf, 2014). Dvé tietiny respondentt
(66%) se s timto tvrzenim ztotoznuje. 12% zGstava neutralnich a 22% se s timto
tvrzenim neztotoziuje.

e Nakupuji jen potiebné véci, nenecham se zlakat akcemi na véci, které nepotiebuji
— Toto tvrzeni je velice podobné tvrzeni: Reklamy a jiné propagace mé neovliviiu-
ji a tudiz dosahuje 1 podobnych hodnot. 40% dotazanych zvolilo odpovéd’: sou-
hlasim nebo rozhodné souhlasim, naopak 35% s tim to tvrzenim zcela ¢i ¢astecné

nesouhlasi. Ctvrtina respondentd zlstala u tohoto tvrzeni neutrélni.


http://www.novinky.cz/ekonomika/332716-uz-i-lide-s-vyssimi-prijmy-zacinaji-setrit-na-potravinach.html
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Otazka ¢. 8: Pohlavi

Pohlavi

® Muz

B Zena

Graf 22. K otdzce ¢. 8 (viastni dotaznikové Setieni)

Dotazniku zodpovédélo vice zen nez muzi: 63% (145) zen a 37% (86) muza.

Otazka €. 9:Vék

B Méné nez 18 let
H18-24let
m25-34let
m35-49let
m50-65 let

M 66 let a vice

N\ /

Graf 23. K otdzce ¢. 9 (viastni dotaznikové Setieni)

Mezi vékovymi skupinami dominuje kategorie od 18 do 24 let se 41% zastoupenim. Zbylé

veékové skupiny jsou piiblizné vyrovnané. Vékova skupina od 18 do 24 let dominuje

z ditvodu, ze nejvyssi pocet dotaznikii bylo rozsifeno pomoci socidlnich siti, kde se tato

veékova kategorie vyskytuje nejcastéji.
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Otazka €. 10: Kolik pramérné utratite mési¢né za potraviny (na jednu osobu v do-

macnosti)?

Kolik priimérné utratite mésic¢né za potraviny ?

a% 3%
m do 500 K¢

\ m 501-1000 K¢
= 1001-1500 K¢

m 1501-2000 K¢

M 2001-3000 K¢

= 3001-4000 K¢

’ i vice nez 4000 K¢

Graf 24. K otdzce ¢. 10 (vilastni dotaznikové Setreni)

Nejveétsi skupinu (35%) tvoii respondenti, kteti za potraviny na jednu osobu v domacnosti
mésicné utrati 1001 — 1500 K¢&. 85% dotazanych utratilo mesi¢né za potraviny na jednu

o0sobu v domacnosti méné nez 2000 K¢&.

Vw7

Otazka €. 11: VasSe nejvyssi ukoncené vzdélani

V 4 ”

Vase nejvyssi ukoncené vzdélani

| Zakladni
B Vyucni list
m Stredoskolské s maturitou

m VysokosSkolské

Graf 25. K otdzce ¢. 11 (vilastni dotaznikové Setreni)

Z hlediska dosazeného vzdélani jsou respondenti znacné€ nevyrovnani. Jako nejvyssi ukon-

¢ené vzdélani udava 55% respondentu stiedoSkolské vzdélani s maturitou a 23% vysoko-
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Mrwe

veéku od 18 do 24 let. Vyucni list a zékladni vzd€lani uvadi shodné 11% respondentd.

Otazka €. 12: Kolik obyvatel ma obec, ve které Zijete?

Kolik obyvatel ma obec, ve které zZijete?

QL

B Méné nez 1000

m 1000 - 5000

m 5001 - 25000

m 25001 - 100000
= 100001 - 250000

m 250001 a vice

Graf 26. K otdzce ¢. 12 (vilastni dotaznikové Setreni)
Témeér tii Ctvrtiny respondentil (74%) zije v mensich méstech a na vesnicich. Nejvétsi za-
stoupeni maji respondenti Zijici v obcich spadajici do kategorie s 5 001 az 25 000 obyvate-
li. Ctvrtina respondenti Zije v obci s méné nez 1000 obyvateli a 16% dotazanych Zije
v obci s 1 000 az 5 000 obyvateli. 10% respondentl je obyvateli ¢eskych metropoli s vice
nez 250 000 obyvateli.
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Otazka ¢. 13: Jaky je ve Vasi domacnosti prijem (Cisty) na 1 osobu /mésic?

Jaky je ve Vasi domacnosti prijem (Cisty) na 1
osobu /mésic?

m do 5 000 K¢

5001 -10 000 K¢
32%
10 001 — 20 000 K¢

W 20 001 K¢ a vice

Graf 27. K otdzce ¢. 13 (vlastni dotaznikové Setreni)
Témet polovina (49%) dotdzanych uvadi jako c¢isty mési¢ni pfijem na jednu osobu
vV domacnosti 5001 az 10 000 K¢&. Dalsi necela tietina (32%) pak uvadi Cisty ptijem 10 001
az 20 000 K¢.

Zjisténé zavislosti z dotaznikového Seti‘eni

V této kapitolce jsou uvedeny nékteré ze statistickych zavislosti. Tyto zavislosti byly mé-
feny pomoci statistického softwaru STATISTICA v. 12 a nasledné byly zpracovany v kon-

tingen¢nich tabulkach, pro zajisténi pfehlednosti.

Nejjednodussim vztahem zavislosti dvou proménnych je vztah linearni. Silu tohoto vztahu
urcuje korelacni koeficient, ktery nabyva hodnot od -1 do 1. Podle dosazeného koeficientu
se sila zavislosti rozdéluje na malou (0,10-0,29), stiedni (0,30-0,49) a velkou (nad 0,5).
KdyZ koeficient nabyva kladnych hodnot, znaci koeficient pfimou zavislost. Pfi nabyvani
zapornych hodnot se jedna o zavislost nepfimou. (Vyuziti matematickych metod v geodézii

a geologickém pruzkumu, [b.r.])
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Tabulka 5. Zavislost mezi cistym prijmem a cenou (viastni dotaznikové Setreni)

Mésicni Cisty prijem
V zavislosti na miie do 5 000 5001- | 10001 - | 20001
ovlivnéni cenou p¥i K¢ 10000 | 20000 | K&a
rozhodovani K¢ K¢ vice
1 0,0% 3,6% 0,0% 14,3%
2 6,5% 0,0% 2,7% 0,0%
3 6,5% 3,6% 2, 7% 0,0%
4 0,0% 0,0% 2, 7% 0,0%
5 0,0% 1,8% 8,1% 14,3%
6 6,5% 7,1% 8,1% 0,0%
7 6,5% 8,9% 21,6% 14,3%
8 12,9% 28,6% 8,1% 28,6%
9 9,7% 12,5% 24,3% 28,6%
10 51,6% 33,9% 21,6% 0,0%
z 100% 100% 100% 100%

Tabulka 5 piedstavuje zavislost ceny a ¢istého piijmu. Neni Zadnym piekvapenim, ze vztah
je nepiimy, ale nabyva jen malé sily (korelaéni koeficient: - 0,15). Z tohoto vztahu vyply-
va, ze ¢im vyssi mame Cisty piijem na jednu osobu v domécnosti na mésic, tim méné voli-
me cenu, jako dilezity faktor pfi rozhodovani. Nejlépe je tento vztah zfejmy u responden-
ta, kteti zvolili na stupnici hodnotu 10 : 51,6% s piijmem do 5 000 K¢, 33,9% s piijmem
0d 5 001 do 10 000 K¢, 21,6% s piijmem od 10 001 do 20 000 K¢&. Respondenti s piijmem

vy$§im nez 20 000 K& nezvolili hodnotu 10 ani jeden.

Dalsi zavislosti ceny je vztah s tvrzenim z otazky €. 7 dotaznikového Setieni: Jsem ochoten
si priplatit za kvalitnéj$i potraviny. Zavislost v tomto ptfipad€ nabyva stfedni sily (0,35).
Respondenti, kteti volili na stupnici hodnoty vyssi (7-10), pak castéji volili mezi odpo-
véd’'mi na tvrzeni: nesouhlasim ¢i rozhodné nesouhlasim. TaktéZ je zfejmy vztah mezi ce-
nou a nejcastéjSim mistem nakupu. Zavislost nabyva malé sily (0,26). Respondenti, ktefti
voli vétsi hodnoty na stupnici ovlivnéni cenou, nejcastéji preferuji supermarkety a hyper-

markety. Tento jev muZe byt vysvétlen €astymi slevami a nizsi cenovou hladinou.
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Tabulka 6. Zavislost mezi cistym prijmem a kvalitou (vlastni dotaznikové Setreni)

Mési¢ni Sisty pFijem v zavislos- | do5000 | 2001~ | 100011 5444
. r e v, . « 10 000 20 000 .
ti na mire ovlivnéni kvalitou K¢ K& K& K¢ a vice
1 0,0% 0,00% 0,00% 0,00%
2 0,0% 0,00% 2,70% 0,00%
3 6,5% 1,80% 0,00% 0,00%
4 0,0% 5,40% 0,00% 0,00%
5 12,9% 1,80% 8,10% 0,00%
6 12,9% 8,90% 0,00% 0,00%
7 22,6% 16,10% 21,60% 28,60%
8 12,9% 28,60% 21,60% 0,00%
9 19,4% 16,10% 27,00% 0,00%
10 12,9% 21,40% 18,90% 71,40%
z 100% 100% 100% 100%

Tabulka 6 zobrazuje zavislost kvality a ¢istého pfijmu na jednu osobu v doméacnosti za
mesic. Taktéz jako u ceny ani u kvality neni piekvapeni, Ze respondenti s vy$§im mési¢nim
Cistym piijmem na jednu osobu v domacnosti se vice rozhoduji podle kvality. Jedna se o
vztah ptijmy s malou silou (0,20). Z tabulky je ziejmé, Ze 71,4% respondentd s nejvysSimi

piijmy zvolilo na stupnici ovlivnéni kvalitou pfi rozhodovani hodnotou 10, kdezto respon-

v

Jako dalsi vztahy s kvalitou je nutno uvést zavislost se zemi puvodu a sloZzenim. Zavislost
mezi témito hodnotami je nebyvale silna. U slozeni nabyva pfimé zavislost hodnoty 0,48 a
u zemé piivodu dokonce piekracuje hodnotu 0,5 (0,51). Tyto zavislosti ndm udavaji, Ze
respondenti, kteti voli vys§i hodnoty u kvality, voli taktéZ vyssi hodnoty u zemé ptivodu a

sloZeni.
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Tabulka 7. Zavislost mezi velikosti obce a utratou za potraviny (viastni

dotaznikové Setreni)

>

v it or ") o) v v ~
Mésiéni utra- | o Y, M M N M =
. . = = o o o o =

ta v zavislosti S 3 7 S b S e
na velikosti | © - D 3 3 A 2
obce 2 3 3 3 2 2 s

o o - N~ ™ o2

>

Méné nez 1000 | 26,7% | 32,7% 17,1% 38,9% 22,2% 0,0% 33,3%

1000 - 5000 20,0% | 18,4% 17,1% 5,6% 11,1% 40,0% 0,0%

5001 - 25000 | 33,3% | 28,6% 48,8% 27,8% 11,1% 0,0% 0,0%

25001 - 100000 | 0,0% | 12,2% 4,9% 16,7% 11,1% 20,0% 0,0%

100001 - 250000 | 20,0% | 4,1% 0,0% 0,0% 22,2% 20,0% 33,3%

250001 a vice 0,0% 4,1% 12,2% 11,1% 22,2% 20,0% 33,3%

Celkovy soucet | 100% | 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Tabulka 7 poskytuje piehled o vztahu mezi po¢tem obyvatel obce, ve které respondenti
Ziji, a primérnou mési¢ni Utratou za potraviny na jednu osobu v domécnosti. Korela¢ni
koeficient nabyva hodnoty 0,21, coz pfedstavuje slabou piimou zdvislost: ¢im vétsi je
Sich méstech se vyskytuji bohatsi lidé (taktéz zavislost 0,21), nebo Ze 1idé z vétSich mést se

vice rozhoduji podle kvality nez podle ceny (rozdil mezi korela¢nimi koeficienty o 0,3).

Tabulka 8. Zavislost mezi zpusobem dopravy a poctem osob, pro které responden-

ti nakupuji (vlastni dotaznikové Setrenti)

Zpusob
dopravy ,
v zavistosti | €M PO | pro2 Pro 3 Pro 4 Pros | Frovice
v sebe nez 5
na poctu
osob
Autem 20,3% 39,1% 60,0% 71,4% 57,1% 58,3%
MHD 15,2% 4,3% 5,0% 0,0% 14,3% 0,0%
Na kole 2,5% 0,0% 5,0% 14,3% 0,0% 33,3%
Pésky 62,0% 56,5% 30,0% 14,3% 28,6% 8,3%
Celkovy | 16006 | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
soucet




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

Zajimavy, presto zcela logicky vztah ukazuje tabulka 8. Korelac¢ni koeficient nabyva hod-
noty -0,34, coz predstavuje nepiimou stfedni zavislost. Je jasné, ze kdyz respondent naku-
puje pro veétsi pocet osob, tak jako prostfedek dopravy zvoli automobil, pro ulehceni do-
pravy nakupu domu. A naopak pravé, kdyz respondent nakupuje potraviny jen pro sebe,

tak nejcastéji do obchodu dochazi pésky.

Taktéz byla nalezena malé piima zavislost (0,17) mezi nejcastéjSim mistem nékupu a zvo-
lenym zptsobem dopravy, pod ¢im si Ize piedstavit, Ze respondent, ktery nejcastéji naku-
puje v malych prodejnach (které se mohou vyskytovat nejblize bydlisti), voli jako zpusob

dopravy chizi pésky.

Naopak za neocekavané zjisténi se da pokladat vysledek (ne)zavislosti mezi dosazenym
vzdélanim a kvalitou, slozenim ¢i zemi pivodu. Zavislost mezi dosazenym vzdélanim a
kvalitou neni zadna (0,095), mezi vzdélanim a sloZenim taktéz zadna (0,099) a mezi vzdé-

lanim a zemi ptivodu jen velmi mala (0,149).

Taktéz oCekavani, ze lidé z mensich obci budou nejcastéji nakupovat v malych obchodech
a dopravovat se do nich budou pésky, byla mylna. Zavislost mezi velikosti obce, ve které

cey

respondenti Ziji, a nej¢astéj$im mistem nakupu neni zadna (0,08) a u zavislosti mezi veli-
kosti obce, ve které respondenti Ziji, a pouzitym dopravnim prostiedkem vysel korelacni
koeficient 0,19, coz ptredstavuje malou piimou zavislost, pod ¢im se da ptredstavit, ze lidé
z vétsich obci uptednostnuji chodit na nakupy pésky a lidé z mensich obci k nakupim pou-

Zivaji auto.
Shrnuti

Dotaznik zodpovédelo z 231 respondentti, z toho 145 (63%) zen a 86 (37%) muzli. Nejvice
zastoupenou vekovou kategorii je 18 az 24 let, do které spada 95 respondentli. Zbylé véko-
vé kategorie jsou piiblizné vyrovnané. Pravé velky pocet respondenttii ve véku od 18 do 24
let mohl ovlivnit vysledky otazky ¢. 11 na nejvyssi ukoncené vzdélani, kde nejvyssi ukon-
cené vzdélani udava 55% respondentu stiedoskolské vzdelani s maturitou a 23% vysoko-
Skolské.

Jako nejvyznamnéjsi faktor, ktery ovlivituje rozhodovani respondentt pti ndkupu potravin,
byla vyhodnocena piedchozi zkusenost. 88% respondentd zvolilo hodnoty 7 az 10, ¢ili
vysokou miru ovlivnéni. Taktéz vyznamnym faktorem byl vyhodnocen zvyk, ktery s pred-

chozi zkusenosti zna¢n¢ souvisi. Hodnoty 7 az 10 u tohoto faktoru zvolilo 70% responden-
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tl. S témito fakty koresponduje taktéz vysledek otazky €. 7, kde respondenti mj. uvadeéli,
do jaké miry souhlasi nebo nesouhlasi s tvrzenim: ,,davam ptednost vyzkousenym vyrob-

kiim*, kde s timto tvrzenim rozhodné souhlasi ¢i souhlasi 89% respondentt.

Druhym nejvyznamnéjSim faktorem, ktery ovlivituje rozhodovani respondentt pti nakupu
potravin, se stala kvalita. 83% dot4dzanych u tohoto faktoru zvolilo vys$§i miru ovlivnéni
(hodnoty 7 az 10). Taktéz s tvrzenim: ,,jsem ochoten si pfiplatit za kvalitn€jsi potraviny* se

ztotoznilo 70% respondentli a vybralo moznost: rozhodn¢ souhlasim ¢i souhlasim.

V té€sném zéavésu za kvalitou se umistila cena, u které 80% dotazovanych zvolilo hodnotu 7

az 10, tedy vysokou miru ovlivnéni.

Respondenti v drtivé vétsing€ (83%) nejcastéji nakupuji v supermarketech ¢i hypermarke-
tech. Propagace, které respondenty nejvice oslovi, jsou cenova sleva (45%)a tiskova re-
klama (26%). Nejcastéji respondenti chodi nakupovat jedenkrat (25%) ¢i dvakrat (41%) do
tydne a jako dopravni prostiedek voli auto (43%) nebo chodi do obchodl pésky (42%)
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7 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Spotteba potravin ve sledovaném obdobi klesla. Tento fakt mohl byt zptisoben ristem cen
potravin, nebo také poklesem realné mzdy, a jelikoz spotiebitel nema z kratkodobého hle-

diska moznost uSetfit na najmu ¢i energie, tak Setfi na potravinach. (KPMG, 2014)
Mezi hlavni komodity, u kterych byl zaznamenén pokles, patfi:

e Chleba: pokles o 2,7% na 41,3kg na osobu za rok
e Veptové maso: 0 1,9% na 41,3kg na osobu za rok
e Ovoce: 0 6% na 74,6 kg na osobu za rok

e Zelenina: 0 8,8% na 77,8 kg na osobu za rok
Naopak ke zvySeni spotieby doslo u:

e Téstovin: 0 5,9% na 7,1 kg na osobu za rok

e Dribeziho masa: 0 2,7% na 25,2 Kg na osobu za rok

e Ryb: 06,7% na 5,7 kg na osobu za rok

e MIéka: 0 2,3% na 57,3 | na osobu za rok

e Syru: 02,9% na 13,4 kg na osobu za rok

e Kakaovych vyrobki: o 3,8% na 7,1 kg na osobu za rok

Ceska republika ma jednu z nejhustéjsich siti hypermarketi v Evropé. Tomu také odpovida
navstévnost prodejen. Podle studie SHOPPING MONITOR (INCOMA GfK, 2014) voli
jako hlavni misto nakupu 44% Cechti pravé hypermarkety, 25% preferuje diskonty, 17%
supermarkety a 12% malé prodejny. V dotaznikovém Setieni se tomuto tématu vénovala
otazka ¢. 1: Kde nejcastéji nakupujete. 83% respondentli zvolilo moznost supermarke-
ty/hypermarkety, coz témét odpovida studii SHOPPING MONITOR, kdyz se¢teme podily
hypermarketii, supermarketti a diskontti (86%). V dotaznikovém Setfeni nebyl vybér moz-
nosti rozdélen na diskonty, supermarkety a hypermarkety z divodu, Ze respondent nemusi

znat rozdil mezi témito prodejnami.

Celkovy pocet prodejen stale klesd. Mezirocné se snizZil o 0,6%. Nejvice se uzavirali pro-
dejny s rozlohou do 50 m? (268, pokles 0 3,6%), dale pak prodejny s rozlohou 201 - 400 m?
(60, pokles 0 9,8%) a supermarkety (10, pokles o 0,7%) nikoli vSak supermarkety fetézco-
vé, ale lokalni. Oproti tomu se zvy3il podet prodejen potravin s rozlohou 51-100m? (145,
riist 0 3,3%), 101-200m? (81, rtist 0 4,7%)a hypermarketii (10, rist o 3,3%).
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Studie SHOPPING MONITOR (Stikova, 2014) uvadi, e mezi tfi hlavni diivody pro vybér
nakupniho mista 40% dotazanych zvolilo slevy a akéni ceny. Z vlastni dotaznikového Set-
feni, kde v otazce €. 3 respondenti volili druh propagace, ktery je oslovi nejvice, vzeslo, ze

cenova sleva zaujima 45% z celkového poctu vybranych propagaci.

Predchozi zkuSenost, kvalita, cena a zvyk jsou faktory, které podle vlastniho dotaznikové-
ho Setfeni nejvice ovlivituji rozhodovani zakaznika pfi nakupu potravin. Nejvice se re-
spondenti rozhodovali na zaklad¢ predchozi zkuSenosti. Druhym faktorem, podle kterého
se respondenti nejcastéji rozhoduji, je dle dotaznikového Setieni kvalita. Hned za kvalitou
se umistila cena. Podle spole¢nosti KPMG (2013) kazdy druhy respondent jejich prizkumu
dnes vybira potraviny piedevsim podle kvality. Podle ceny se pak rozhoduje 34%.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze respondenti jako prostfedek pro dopravu do obchodii
voli auto nebo chodi pésky. Nejcastéji se pak dopravuji do obchodl jednou nebo dvakrat
do tydne. Ze studie SHOPPING MONITOR (Stikova, 2014) bylo zjiiténo, Ze nejéastéji se
chodi nakupovat do supermarketi (4,5krat za meésic) nasleduji diskonty a malé prodejny

(3,8krat za mésic) a na poslednim misté jsou hypermarkety (2,8krat za mésic).

Dle dotaznikového Setfeni 85% respondentil utratilo mési¢né za potraviny na jednu osobu
v domécnosti méné nez 2000 K¢. Podle spole¢nosti KPMG (2013) méné nez 2000 K¢ za
potraviny na jednu osobu v domacnosti utrati 60% respondentii a dale uvadi, ze skupiny
S vy$simi piijmy utrati vice nez lidé s primérnymi a niz§imi pfijmy. Cena u 0sob s vyssimi
pfijmy neni pfi rozhodovani, jaké potraviny koupit, prioritni a u skupiny s pfijmem nad 30
000 korun mésicné€ rozhodovani o nédkupu jiZ téméf neovlivituje. TytéZ zavislosti byly vy-

pozorovany i ve vlastnim dotaznikovém Setteni.

Mezi dalsi zavislosti, které byly vypozorovany z dotaznikového Setieni, patfi:

ey

e Mala pfima zavislost mezi po¢tem obyvatel obce, ve které respondenti Ziji, a pri-
mérnou mési¢ni UGtratou za potraviny na jednu osobu v domacnosti. Na druhou stra-
nu zavislost, Ze obyvatelé vétSich mést maji vyssi pfijmy na jednu osobu v domac-
nosti, se neprokazala

e Stfedni nepfimd zavislost mezi zptisobem dopravy a poctem osob, pro které re-
spondenti nakupuji, z ¢ehoz vyplyva, ze kdyz respondent nakupuje pro vétsi pocet
osob, tak jako prostfedek dopravy zvoli automobil, a naopak pravé, kdyz respon-

dent nakupuje potraviny jen pro sebe, tak nejcastéji do obchodu dochazi pésky.
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cey

e Mala piima zavislost mezi velikosti obce, ve které respondenti ziji, a pouzitym do-
pravnim prostiedkem pod ¢im se da predstavit, ze lidé z vétSich obci upiednostiuji

chodit na ndkupy pé&sky a lidé z mensich obci k ndkuptim pouzivaji auto.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

8 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRODEJCUM
POTRAVIN

Marketingova komunikacni strategie se bude odvijet od velikosti prodejny a taktéz od
umisténi prodejny, proto neni mozné navrhnout marketingovou komunikacni strategii pro

vSechny prodejce stejnou. Navrhy tedy budou tfi, a to pro:

e Malé obchody
e Supermarkety a diskonty
e Hypermarkety

Marketingova komunikaéni strategie pro male obchody

Z vyzkumu vyslo, Ze ¢im dal méné Cechd nakupuje v malych obchodech. Vyhodou ma-
lych prodejen je jejich snadnad dostupnost. Jejich velky pocet zajistuje to, ze pravé malé
prodejny budou nejblize bydlisté spotfebitelti. Dalsi vyhodou malych prodejen je, ze diky

vvvvvv

mensi pocet navstévniku, jelikoz nemusime stat dlouhé fronty u pokladen. Naopak za ne-

vyhody by se dala oznadit jiz zminovana Sife sortimentu a také vyssi cenova hladina.

I pies stale klesajici zajem Cechii o nakup v malych prodejnach, roste vyznam malych pro-
dejen jako dopliikového mista nakupu, tudiz ze spotiebitelé zde nakupuji potraviny, u kte-

rych zadaji nejcastéji Cerstvost a kvalitu (pecivo, maso).

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Zze se respondenti nejcastéji rozhoduji podle predchozi
zkuSenosti, kvality a ceny. Velkou miru ovlivnéni predstavuje také doporuceni. Proto bych
doporu¢il malym prodejndm nejprve prilakat zdkazniky do prodejny pomoci nékteré
z podpor prodeje. Poskytovani vzorki pted prodejnou se zda jako adekvatni podpora pro-
deje, jelikoz chut’ a viin€ potravin hraje v posuzovani potravin velkou roli. Mén¢ radikalni
podporou prodeje by bylo vystavovani riznych poutaci, stojani ¢i ceduli, které propagu-
ji produkty prodavané v obchodé. Mohlo by se jednat o prémie typu 3 + 1 zdarma nebo
jiné cenové zvyhodnéni, jelikoz podle vysledku praktické &asti se Cesi nejvice nechaji
zlakat ke koupi pravé kvili cenovym slevam. Malé prodejny by si méli zakladat nejvice na
kvalité potravin a také na tom, jaky dojem udélaji na spottebitele. Kdyz se bude zakaznik v
prodejné citit diky ochotnému persondlu dobte a bude spokojen s kvalitou potravin, které

zde nakoupil, je velice pravdépodobné, ze pravé diky dobré piedchozi zkusenosti tuto pro-
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dejnu navstivi znovu. V tom lepSim piipadé pak jesté poreferuje svym sousedim a zna-

mym o jeho zkuSenosti.
Marketingova komunikaé¢ni strategie pro supermarkety a diskonty

Supermarkety a diskonty jsou na tom podstatng 1épe nez malé prodejny. 42% Cechii nejra-
déji nakupuje praveé v téchto prodejnach. Nejcastéji zakazniky prtilakaji na slevové akce a
na celkovou niz8i cenovou hladinu. Kvili vzristu poctu téchto prodejen spotiebitelé prefe-

ruji prave je, kvuli jejich lepsi dostupnosti oproti hypermarketim.

Taktéz jako u malych prodejen doporucuji zaméfit se spiSe na kvalitu potravin a dale pak
na §ifi sortimentu. Pravé §iii sortimentu povazuje 62% Cechil za nedostadujici. U super-
marketl se jiz pouzivaji tzv. vérnostni karty, které¢ poskytuji zakaznikiim slevy na n¢které
produkty. Doporucil bych, aby k témto kartdm byl pfifazen e-mail ¢i telefonni Cislo, na
které by byly zasilany aktuélni slevy a zvyhodnéni. Dal§im doporucenim by bylo zlepSeni
vztahu s vefejnosti. Zlepseni vztahu s méstem a jeho obyvateli by mohlo zakazniky pfi-
mét k tomu, aby nakupovali pravé v jejich prodejné. Jakoukoli ¢innosti supermarkett ¢i
diskontli ve mésté vzniké rozruch, kdy se pravé o téchto prodejnach mluvi, a i toto muze

vést k vyssi navstévnosti prodejen.
Marketingova komunika¢ni strategie pro hypermarkety

Hypermarkety jsou nejradéji nav§tévované prodejny. 44% Cechi uvadi, Ze pravé
v hypermarketech utrati nejvice penéz za potraviny. Cesti spotiebitelé voli hypermarkety
praveé kvili Sirokému sortimentu, nizké cenové hladin€ a cenovym slevam. Jejich nevyho-

dou je jejich dostupnost, velké hypermarkety nemohou stat na kazdém rohu.

Pro hypermarkety jsou nejvétsSi konkurenti v podstaté ostatni hypermarkety. Proto, aby
zédkaznik zvolil pravé jejich prodejnu, bych doporucil event marketing. Cili uspotadat
néjakou kulturni akci, ¢i zabavné odpoledne pro déti. Dostat se do povédomi spotiebiteld,

aby se o hypermarketu mluvilo, nejlépe v dobrém.
Marketingova komunikacni strategie spolecna pro vSechny typy prodejen

Pro vSechny skupiny prodejcii bych doporucil vyuzivat cenovych slev. I pfesto, Zze cena
jako faktor ovliviiujici rozhodovani je az na tfetim miste, za predchozi zkusenosti a kvali-
tou, tak praveé cenova sleva je ndstrojem marketingové komunikace, ktery oslovuje spotie-
bitele nejvice. Cenova sleva prilaka velké mnozstvi lidi, kteti pravdépodobné nakoupi se

zlevnénym zbozi i zbozi, které je za ,,plnou” cenu. Spotiebitele vyznamné ovliviiuje jiz
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zminéna predchozi zkuSenost, proto doporucuji prodejciim, aby se vyvarovali klamavé
reklamé, kterd sice pfinese kratkodoby zisk, ale dlouhodobé pfinese pouze ztratu zékazni-
kt. Naopak doporucuji zamétit se na spokojenost zékaznika. Dobrym zplsobem by bylo
umisténi schranky, kam by zakaznici mohli vhazovat vzkazy, kde by se vyjadiit k tomu, co

by uvitali, zménili ¢i zrusili.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

ZAVER

Marketingova komunikace nabyva stale vétSiho vyznamu a novych podob. Z vysledkt
bakalarské prace jsem zjistil, které nastroje marketingové komunikace maji nejvétsi vliv na
spotiebitele a i takové, které spotiebitel témét nevnima. Poznal jsem, jak se spotiebitel

chova pii ndkupu a jaké faktory ho pii nakupu potravin ovliviiuji.

Cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout marketingovou komunikac¢ni strategii prodej-
ctim potravin v Ceské republice. Abych mohl tuto strategii navrhnout, byla vypracovéana

teoreticka a prakticka ¢ast prace.

V teoretické Casti jsem zpracoval literarni reSersi, ve které jsem se zaméfil na ndkupni roz-
hodovaci proces a faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele pfi nakupovani. Déle jsem
se vénoval marketingové komunikaci, jejim prvkiim, trendiim a marketingové komunikac-

ni strategii.

V praktické ¢asti jsem nejprve analyzoval spotiebu potravin v CR, nasledn& pak pocet ob-
chodui s potravinami v CR. Na teoretické poznatky jsem navazal u tietiho bodu praktické
¢asti. Zde byl proveden primarni vyzkum pomoci dotaznikového Setieni, na ktery odpové-
délo 231 respondentii. Jednotlivé otdzky jsem vyhodnotil a pro vétsi prehlednost jsem je
zpracoval graficky. Pomoci statistickych metod jsem zjistil zavislosti mezi nékterymi otaz-

kami. Tyto zavislosti byly zobrazeny v kontingen¢nich tabulkach a okomentovany.

Na zakladé vysledkt praktické ¢asti byl vypracovan navrh marketingové komunikaéni stra-
tegie pro prodejce potravin v malych obchodech, supermarketech a diskontech a hyper-
marketech. Nejprve jsem vypracoval navrhy pro jednotlivé typy obchodt zvlast’, protoze
marketingovd komunikace prodejen rtiznych velikosti se 1i8i. Dale jsem ale vypsal navrhy
spolecné pro vSechny druhy prodejen. Mezi hlavni navrhy patii vyuZivat co nejvice ak¢-
nich slev a cenovych zvyhodnéni, jelikoz cenova sleva je nastrojem marketingového mixu,
ktery respondenty nejvice oslovi. Faktorem, ktery nejvice ovliviiuje rozhodovani zékaznika
je predchozi zkuSenost, proto prodejnam doporucuji, aby ud¢lali dobry dojem na zakazni-
ka: prodavali kvalitni zbozi, nesidili klamavou reklamou. Vét§im prodejndm pak doporucu-
Ji, aby se dostali do povédomi lidi a aby se o nich mluvilo. Toho mtizou dosdhnout uspofta-

danim kulturnich akei €1 jinych aktivit.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Priloha 1. Dotaznik (viastni zpracovani)

Dotaznik k analyza faktorl rozhodovaciho procesu
zakazniku

VaZena pani, vazeny pane,

provadim wzkum faktorli rozhodovaciho procesu zakaznikl pfi nakupu potravin a rad bych vas poprosil o
wplnéni tohoto dotazniku. VVyplnéni dotazniku by nemélo pfesahnout 10 minut Vaseho ¢asu.

Dotaznik slouzi whradné jako zdroj pro moji bakalarskou praci. Vase anonymita bude respektovana.
Predem dékuji za VVas ¢as a ochotu.

Lukas Novak

*Povinné pole

1. Kde nejéastéji nakupujete potraviny? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(") Supemarkety/mypermarkety
) Malé obchody

) Trziste
) Intemet

\4,:1 Specialni obchody - zdrava wZiva apod.

2. Pro kolik osob nakupujete potraviny? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Jen prosebe
() Pro2
() Pro3

() Pro4

3. Které z nasledujicich propagaci potravin Vas oslovi nejvice? Ktera Vas presvédci ke koupi?
(Vyberte jednu az tfi moznosti) *
ZaSkrtnéte vsechny platné moZ nosti.

j Vysilaci reklama (televize, rozhlas)
ﬂj\ Tiskova reklama (noviny, €asopisy)
[ ] Billboardy

| ] Cenova sleva

[] Poskytované vzorky

[ ] Veletrhy a wstavy

[ ] Osobni prodej

| Telemarketing

| ] Katalogy



4. Uvedte, do jaké miry Vas nasledujici polozky ovliviuji pfi nakupu potravin? (na stupnici od 1 do 10
-1 az 4 predstavuji mirné ovlivnéni, 5 a 6 vice ¢i méné prumérnou miru ovlivnéni a hodnoty 7 az 10
predstavuji silné ovlivnéni) *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

Cena C X X X X X X X X X )
Kvalita C X X X X X X X X X )
Zemé pivodu C X X X X X X X X X )

Obal (\zhled) @b @b &b @b &b &b &b &b &
Slozeni C X X X X X X X X X )

Zwk C X X X X X X X X X )
Predchozi zkusenost C X )X X X X ) X X X )
Doporugeni C X X X X X X X X X )
Znatka COC O o X X o X X))
\/ztah dané

prodejny/market/obchodu s (C_C_ X X C X OCOCOC D
verejnosti

5. Kolikrat za tyden jdete nakupovat (nepocitaje cerstvé pecéivo)? *
Oznacte jen jednu elipsu.

O «
(O x
() x
) &
() 5x
() Jine:

6. Jakym zpUsobem se nejcastéji dopravujete do obchoda? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Autem
() MHD

C) Na kole
() Pesky
() Jine:




7. Uvedte prosim, do jaké miry souhlasite nebo nesouhlasite s témito tvrzenimi. *
Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

Rozhodné . Ani souhlas, ani = Rozhoné
. Souhlasim Nesouhlasim f
souhlasim nesouhlas nesouhlasim

Jsem ochoten si priplatit
za kvalitn&jsi potraviny.
VZzdy hledam kompromis
mezi kvalitou a cenou
potravin.

Davam prednost
wzkousenym wrobktm.
Reklamy a jiné
propagace mé
neoviviuji.

Kdyz je zbozZi v akci,
nakoupim ho ve vets§im
mnozZstvi (tzv. ,do
zasoby")

Nakupuji jen potfebné
VEci, henecham se
zlakat akcemi na véci,
které nepotiebuji.

0 00000
0 0/ 0000
0 00000
0, 00000
0, 00000

8. Vase pohlavi: *
Oznacte jen jednu elipsu.

9. Vasveék: *
Oznacte jen jednu elipsu.

O Méné neZ 18 let

() 18-241et
() 25-34let
() 35-49let
() 50-651et
D 66 let a vice

10. Kolik primérné utratite mésic¢né za potraviny (na jednu osobu v domacnosti)? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() do500Ke
() 501-1000 K¢
() 1001-1500 K&

() 1501-2000 K&
(") 2001-3000 K&
(") 3001-4000 K&
(") vice nez 4000 K&



11. Vase nejvyssi ukonéené vzdélani: *
Oznacte jen jednu elipsu.

() zakladni

() Vyuenilist

(") stredoskolské s maturitou
Q Vysokoskolské

12. Kolik obyvatel ma obec, ve které zijete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Q Méné nez 1000

(") 1000 - 5000
() 5001 - 25000

(") 25001 - 100000
(") 100001 - 250000

() 250001 a vice

13. Jaky je ve Vasi domacnosti prijem (Cisty) na 1 osobu /mésic? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(") do5000Ke

(") 5001-10000 K&
() 10001 - 20 000 K&
(") 20001 Ke avice

‘ Google Drive



PRILOHA P II: SPOTREBA POTRAVIN 2012

Priloha 2. Spotreba potravin 2012 (Spotieba potravin a nealkoholickych napoju, 2013)

POTRAVINY A Méma
NEALKOHOLICKE jednotka || 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 [, 0
NAPOJE unit
POTRAVINY
PEKARENSKE VYROBKY, OBILOVINY
Obiloviny v hodnoté zrna kg 1424 13677 136,5 1476 133,7 1447 1386 1517 1451 95,7
pSenice kg 116,9 11277 17,7 1260 1146 1240 1200 1304 125,0 95,8
Zito kg 171 164 102 132 109 133 11,0 117 10,7 91,4
kukufice kg 09 08 0,6 0,8 0,7 0,8 0,9 0,9 0,9 97,8
ostatni obiloviny kg 29 28 28 2,7 2,6 24 22 34 34 100,3
ryze kg 46 40 52 49 49 42 45 53 5,2 98,3
Obiloviny v hodnot& mouky kg 110,2 106§ 1066 1149 1052 1130 1087 1187| 1133 95,4
pSeni¢na mouka kg 912 879 918 983 90,2 96,7 936 1017 97,5 95,8
Zitna mouka kg 129 12,8 79 10,3 85 104 8,5 91 83 91,4
kroupy, jeCna krupice, ovesné
vlocky kg 0,7 09 1,0 0,7 0,9 1,3 12 14 1,4 100,7
ostatni mouky kg 08 07 0,7 0,7 0,7 04 09 1,2 0,9 76,4
ryze kg 46 4,0 5,2 49 49 42 45 53 5,2 98,3
Mlynské a pekarenské vyrobky
chléb kg 533 532 495 50,3 441 434 409 424 41,3 97,3
pSeni¢né pecivo kg 440 442 453 481 446 534 515 572 56,9 99,6
trvanlivé peéivo kg 82 82 8,3 8,5 98 9,5 87 107 8,5 80,2
téstoviny kg 6,2 62 6,5 75 6,1 6,6 71 6,7 1 1071
MASO V HODNOTE NA KOSTI kg 805 814 806 815 804 788 791 786 174 98,5
Veprové kg 41 415 40,7 420 M3 409 416 421 41,3 98,1
Hovézi kg 103 99 104 108 10,1 94 94 9.1 8,1 88,9
Teleci kg 01 01 0,1 0,1 0,1 01 0,1 0,1 0,1 100,0
Skopové, kozi, kofiské kg 02 04 04 0,3 0,3 04 04 04 0,4 116,7 |
Dribezi kg 253 26,1 259 249 250 248 245 245 25,2 102,7
Zvéfina kg 06 06 0,5 0,8 11 0,9 0,9 0,7 0,9 1324
Kralici kg 29 28 2,6 2,6 25 2,3 2,2 18 1,4 79,4
Vnitfnosti kg 41 42 41 41 42 41 41 41 4,0 95,9
RYBY CELKEM kg 55 58 56 58 59 6,2 56 54 5,7 106,7
MLEKO, MLECNE VYROBKY, SYRY, VEJCE
MIéko a mlé&né vyrobky kg 230,0 238?; 2394 2446 24277 2497 2440 . 2339 X
v hodnot& miéka (bez mésla) liy || 2233 2314 2324 2375 2356 2424 2369 . . X
kravské mléko kg 2299 2382, 2393 2445 2426 2496 2439 . . X
litry 2232 231é 232,3 2374 2355 2423 2368 . . X
kozi mléko kg 01 01 0,1 0,1 01 01 0,1 . . X




litry 01 01 01 01 0,1 0,1 0,1 X
Miéko konzumni celkem kg 616 554 536 521 570 598 57,7 577 59,0 102,3
litry 598 538 520 50,6 553 58,1 56,0 56,0 57,3 102,3
kravské mléko kg 615 553 535 520 569 59,7 576 576 58,9 102,3
litry 59,7 537 519 50,5 552 58,0 559 559 57,2 102,3
kozi mléko kg 01 01 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 100,0
litry 01 01 01 01 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 100,0
Syry celkem kg 120 125 134 137 129 133 132 130 13,4 102,9
tavené syry kg 26 24 2,6 2,6 24 24 21 21 2,2 102,8
pfirodni syry kg 94 101 108 111 105 109 110 109 11,2 102,9
tvrdé kg 57 6,0 6,6 6,8 6,6 6,8 6,6 X
mékké kg 21 24 2,6 2,7 2,3 24 2,7 X
plisfové kg 16 16 1,6 1,6 1,6 1,7 18 X
ostatni syry kg 00 00 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 X
Miégné konzervy kg 22 25 19 19 18 20 18 14 14| 1014
Tvaroh kg 36 32 3,3 34 3.4 34 34 34 34 100,0
Ostatni mlééné vyrobky kg 298 30,0 317 323 322 32,7 325 325 33,2 102,1
litry 289 291 308 314 N3 37 36 316 32,2 101,9
Vejce ks 247 246 245 252 270 238 242 254 245 96,5
18 ks = 1 kg
(brutto) kg 13,7 137 136 140 150 132 135 141 13,6 96,4
20 ks = 1 kg
(netto) kg 123 123 123 126 135 119 121 12,7 12,2 96,4
TUKY a OLEJE kg 254 259 257 253 255 255 260 26,2 26,4 100,7
(a - celkem, b - v hodnoté Cistého tuku) b kg 227 232 230 229 230 230 234 235 237 100,6
Maslo kg 46 48 44 42 47 5,0 49 50 52 104,8
kg 37 38 35 34 38 4,0 39 4,0 4,2 104,8
Sadlo vepfové v¢. slaniny kg 47 49 4,7 4,7 47 45 47 48 4,7 96,7
kg 40 42 40 4,0 41 39 41 42 4,0 96,6
Ostatni Zivocidné tuky kg 01 01 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 100,0
kg 01 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 100,0
Rostlinné jed|é tuky a oleje kg 160 16,1 165 163 160 159 163 16,3 16,4 100,6
kg 15,0 15,1 154 153 150 150 153 153 15,4 100,7
rostlinny
tuk kg 37 36 38 3,7 3,6 34 35 35 35 100,0
ztuzeny pokrmo-
vy tuk kg 33 32 33 3,2 3,0 3,0 3,2 31 3,2 103,2
jedié oleje kg 90 93 94 94 9,4 9,5 9,6 9,7 9,7 100,0
OVOCE V HODNOTE CERSTVEHO kg 838 805 881 854 891 904 840 794 74,6 94,0
Ovoce mirného pasma kg 50,3 471 561 514 541 554 468 46,6 434 93,2
jablka kg 242 244 266 246 265 267 225 200 19,1 95,6
hrudky kg 18 1.8 2,0 2,6 2,7 34 2,6 3,0 27 91,5




Svestky kg 51 31 59 4,6 44 52 4,0 4,6 ‘ 43 ‘ 92,8
tfesné kg 1,6 09 15 1,6 1,4 1,5 1,0 12 1,1 90,8
visné kg 14 08 07 0,7 0,7 0,7 0,5 0,5 0,5 101,9
merunky kg 25 1,7 33 2,3 21 2,3 14 1,6 1,7 107,5
broskve kg 35 45 54 45 43 47 45 44 39 88,7
rybiz kg 19 1,3 09 1,2 1,4 14 12 12 1,2 104,2
angrest kg 0,4 03 02 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 92,6
jahody zahradni kg 2,0 19 31 2,8 2,8 28 28 3,0 24 80,4
vinné hrozny kg 35 41 42 39 4.8 4,0 35 4,1 3,5 85,3
lesni plody kg 18 1,7 16 1,7 1,7 1,7 1,7 18 1,8 101,7

ostatni ovoce mirného
pasma kg 0,6 06 06 0,6 1,0 0,8 1,0 1,0 0,9 89,3
Jizni ovoce kg 335 334 320 340 350 350 37,3 328 31,2 95,1
citrény a grapefruity kg 38 38 36 3,7 38 42 43 44 4.1 93,6

pomerane a manda-
rinky kg 13,0 13,8 13,7 13,8 12,3 12,6 13,8 12,2 11,3 93,0
banany kg 12,8 9,6 8,9 96 122 122 124 10,5 10,1 96,2
ostatni jizni ovoce kg 39 62 58 6,9 6,7 59 67 58 5,7 98,8
ananas kg . oo . 2,2 1,5 1,7 1,9 1,7 90,5
Kiwi kg . o . 0,8 1,2 1,6 0,8 0,8 95,2
Ofechy ve skofapce kg 3,0 3,2 3.9 4,0 39 38 3,5 3,5 32 93,3
ZELENINA, LUSTENINY, BRAMBORY

Zelenina v hodnoté Gerstvé kg 798 778 814 827 88 812 797 85,4 77,8 91,2
okurky salatové kg 46 64 T4 68 73 74 71 76 6,7 87,9
rajCata kg 93 103 120 125 122 110 104 12,1 10,7 88,4
paprika kg 46 51 54 48 49 61 55 55 52| 933
okurky nakladagky kg 1,8 2,2 2,8 2,6 25 2,2 3,0 2,3 2,0 86,3
zeli kg 14,0 83 8,8 8,6 8,8 75 7,2 8,9 8,1 90,6
kapusta kg 08 07 05 05 0,5 04 0,4 0,5 0,3 71,7
kvétak kg 3,6 25 2,5 29 3,0 2,6 25 3,0 2,6 87,1
kedlubny kg 1,9 2,0 2,5 2,5 25 24 2,2 2,2 24 106,8
cibule kg 15 93 100 105 11,9 104 9,9 11,2 9,3 82,7
Cesnek kg 1,0 0,8 0,8 0,8 0,7 0,8 0,8 0,8 0,9 108,8
hlavkovy salat kg 1,3 14 1,7 1,8 2,3 2,6 21 1,7 1,4 85,5
Spenat kg 0,9 0,7 0,5 0,5 0,8 0,7 0,7 0,9 1,0 114,3
mrkev kg 65 62 6,0 6,6 6,2 6,6 6,5 6,7 6,1 90,4
petrzel kg 0,9 0,9 0,8 0,9 0,7 0,6 0,6 0,7 0,7 97,3
celer kg 1,6 15 1,6 23 1,4 1,5 15 1,5 1,3 86,5
melouny kg 58 8,38 73 6,8 7,0 74 78 72 71 99,6
zeleny hrasek kg 07 06 0,7 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6 0,5 81,0
zelena fazole kg 0,1 01 0,1 0,1 0,3 0,2 0,3 0,3 0,3 90,3
ostatni zelenina kg 7,0 8,1 8,1 8,7 75 8,4 8,6 8,9 8,8 98,8
houby kg 19 19 1,9 1,9 1,8 1,8 2,2 2,6 24 93,1
Lusténiny kg 2,1 2,2 21 21 24 24 25 2,3 2,6 113,9




fazole kg 06 05 05 05 09 07 08 0,9 0,8 97,7
hrach kg 1,0 11 1,0 1,0 11 11 12 0,9 1,2 136,3
¢ocka kg 0,5 0,6 0,6 0,6 0,5 0,6 0,6 0,5 0,5 101,9
Brambory kg 730 725 700 695 714 649 673 70,0 68,6 98,1
CUKR, CUKROVINKY, CUKRARSKE VYROBKY 54,2
Cukr kg 426 405 390 372 325 367 360 38,6 34,5 89,4
Kakaové boby kg 2,2 2,3 24 2,3 2,2 1,9 21 2,3 24 103,4
Kakaové vyrobky kg 5,1 54 57 57 6,3 6,5 6,6 6,8 1 103,8
¢okolada kg 1,6 1,7 18 19 2,2 2,3 24 25 2,7 108,4
¢okoladové cukrovinky kg 3.1 32 3.2 33 36 38 38 338 4,0 105,2
kakaovy praSek kg 04 05 07 05 05 04 04 0,5 0,3 68,1
Nec&okoladové cukrovinky kg 23 24 25 25 24 22 25 24 27 1134
Cukrarské vyrobky kg 6,1 6,4 73 6,6 6,7 6,7 6,8 6,8 6,9 100,6
Veli med kg 06 06 06 05 04 06 07 0,8 0,7 815
OSTATNI POTRAVINY 99
Mak kg 03 03 03 03 04 04 03 04 0,4 100,0
Drozdi kg 21 18 18 18 19 2,0 2,0 2,0 1,6 79,6
Polévkové pripravky kg 17 17 18 19 19 22 20 2,0 2,0 101,0
Sl kg 6,0 6,0 6,1 6,0 6,1 6,2 6,2 6,2 59 95,2




