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ABSTRAKT

Prace se zabyva analyzou faktorG ovliviiujici rozhodovaci proces zékaznika pii nakupu
potravin. Cilem prace bylo navrhnout vhodnou marketingovou strategii ¢eskym vyrobctim
potravin. Navrh strategie byl proveden na zaklad¢ zjisténych udaji z dotaznikového Setieni

a jejich vyhodnoceni formou ovéfeni nebo zamitnuti hypotéz.

Préace je rozd€lena na teoretickou a praktickou c¢ast. Teoreticka Cast prace se zabyva na-
kupnim chovanim a faktory, které nakupni chovani ovliviuji. Dale se vénuje strategii mar-
ketingové komunikace, komunika¢nim mixem a nastroji komunikacniho mixu. V praktické
¢asti bylo provedeno dotaznikové Setfeni na ndkupni chovani spotiebitele. Zjisténa data

byla vyhodnocena jak statisticky pomoci ovéteni hypotéz, tak graficky a popisem.

Kli¢ova slova: Nakupni chovani, marketingovy vyzkum, dotaznik, potraviny, spotiebitelé,

ceské potraviny

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the research of factors that influence consumer’s decision-
making process when purchasing food. The aim was to offer an appropriate marketing
strategy for Czech food producers. The draft strategy was based on findings from the sur-

vey data and their evaluation in the form of verification or rejection of hypotheses.

The theoretical part deals with shopping behavior and the factors that influence buying
behavior. It also contains the strategy of marketing communications, communication mix
and its tools. In the practical part was used a questionnaire method on the topic of consum-
er’s behavior when buying things. The observed data were statistically evaluated using as
test hypotheses, and so graphical descriptions.

Keywords: Consumer’s behavior, marketing research, questionnaire, food, consumers,
Czech food
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UvVOD

Poloprazdné pulty samoobsluh, jeden druh od kazdého vyrobku a fady na jakékoliv teplo-
milné ovoce. Toto je obrazek doby, ktery si nepamatuji uz ani ja, ale néktefi stale ano.
Nicméng, dnes je vSechno jinak. V tomto ohledu se doba opravdu zménila. Supermarkety a
hypermarkety ptetékaji zbozim vSemoznych znacek a riznych zemi plivodu. Neni vibec
podstatné, ze vyrobce, distributor a obchodni fetézec je kazdy z jiné zemée, dulezité je, Ze
¢esky zakaznik kupuje. S malymi vykyvy nabidka dlouhodobé prevysuje poptavku. Zakaz-
nik uz nema dané, ze v jednom obchodé koupi jedno mléko, chleba a zvoli si mezi bilym
nebo ochucenym jogurtem. Nyni si muze vybrat, do jakého obchodu ptjde, jakou znacku a
druh zbozi koupi, zda chce zahrani¢ni nebo ¢esky vyrobek. V ptipadé€, ze nenakoupi, stale

muze navstivit obchod naproti ptes ulici, kde by mozna mohli mit i slevu.

Pti rozhodovéani, zda koupit nebo ne, hraje dulezitou roli nespocet aspektl, které souvisi
s 0sobnosti ¢loveka, jeho zajmy, momentalnim piijmem, potiebou, kterou zrovna uspoko-
juje nebo je to jen prosty navyk. Nékteré faktory mohou prodejci lehce jiné velice téZzce
ovlivnit, proto se snazi udé€lat takovou nabidku, kterd oslovi zrovna tu skupinu zakaznik,
kterou maji vytipovanou nebo prosté¢ kazdého. Prodejci musi vSak tyto aspekty znat a umeét

je vyuzit ve sviij prospéch takovym zptisobem, aby zakaznik zareagoval pozitivné.

Média Vv poslednich tydnech poukazala na hodné ptipadi nekvalitnich potravin. Zajem o
tyto informace mezi kupujicimi neustale stoupa. Z toho Ize usoudit, Ze rozdily mezi potra-

vinarskymi vyrobky jsou markantni a Zadny spotiebitel nechce kupovat nekvalitni produkt.

V teoretické Casti své bakalaiské prace se zabyvam literarnimi poznatky o nakupnim cho-
vani a faktory, které nakupni chovani ovliviiuji. Zaméfuji se na nejen druhy nakupniho
chovani, celkovy proces rozhodovani, ale i na vnimani spotiebitelti. Také se zamétim na
strategii marketingové komunikace, komunikaéni mix a ndastroje, které se Vv této souvislosti
pouzivaji.

V praktické ¢asti provedu dotaznikové Setfeni na téma ndkupni chovani. Zjisténa data ana-
lyzuji a provadim statistické vyhodnoceni pomoci ovéfovani hypotéz. Cilem prace po ové-
feni hypotéz je navrhnout vhodnou marketingovou strategii ¢eskym vyrobctim potravin

tak, aby odpovidala zjisténym tudajum.
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1 CHOVANI ZAKAZNIKA NA SPOTREBNIM TRHU

Prodejci se dlouho pokouseli ptisobit na spotiebitele tak, aby jej co nejvice ovlivnili. Po-
stupem casu vycitili, Ze osobnost pravdépodobné ovlivituje pfedmét, Cas 1 zpiisob nakupo-
vani. Z tohoto diivodu se prodejci a lid¢é pracujici v reklamé snazi do svych sdéleni zaradit
i specifické charakterové vlastnosti. Prodejci nasledné zjistili, Ze to neni jenom osobnost,
co zakaznika ovliviiyje, ale ze existuje celd fada faktorti, které maji na spotiebitele vliv.

Rozdélili je na Interni a Externi faktory. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 127)

1.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotrebitele
Cim moudrejsi je ¢lovék, tim méné ma potieb.
Diogenes
Faktory, které ovliviiuji spotiebitele 1ze rozdélit na interni a externi. Pficemz externi fakto-
ry zahrnuji pfedevs§im socialné-kulturni a demografické faktory, jako naptiklad referencni

skupiny, ekonomické faktory a spoleCenské hodnoty. Interni faktory jsou psychologického

razu. Patii mezi né€ potfeby, motivace, osobnost. (Svétlik, 2005, s. 62)

1.1.1 Interni Faktory
Psychické zalozeni kazdého spotiebitele je jakymsi jadrem jeho ndkupniho chovani.
Osobnost clovéka

Osobnost (persona) je pojem pochazejici z latiny. Persona byla maska, kterou si herci na-
sazovali pfi predstaveni. V bézné feci se uziva pojem osobnost pro nékoho, kdo vynika na
poli spolecenského, uméleckého ¢i sportovni zivota. V psychologii je to jiné. Termin
osobnost se pouziva pro vSechny lidi, protoze kazdy ¢lovék je zde chapan jako jedineéna
osobnost. (Vysekalova, 2011, s. 16)
Osobnost je smysluplné rozlisitelny a charakteristicky celek pochopitelnych souvislosti
dusevniho zivota. (K. Jaspers)

V pouzivani pojmu osobnost panuje v psychologii obecna shoda. Tento pojem je vSak na-
tolik Siroky, ze jej nelze vyjadfit struénym sdé€lenim, proto se u autorti setkdvame

S pozménénym vymezenim. (Blatny, 2010, s. 12)
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Naptiklad Mikulastik (2007) uvadi hned nekolik teorii osobnosti:

Teorie vrstev je psychoanalytické paradigma osobnosti (Id-Ego-Superego Sigmunda
Freuda)

Teorie typologické jsou nejpouzivanéjsi v laickém svété, protoze zjednodusuji pohled na
vlastnosti ¢lovéka do urcitého stereotypu, ktery usnadnuje rychle reagovani a komunikaci.

Vychézeji ze zakladnich charakteristik temperamentu.

Teorie faktorové, kde se na zakladé faktorové analyzy sestavuje struktura osobnosti, ktera
ma hierarchicky charakter. Na nejniz$i Grovni jsou jednotlivé prvky chovéani a na vyssi

urovni spojujeme tyto prvky podle pfibuznosti projevii. Tyto teorie jsou velmi detailni.

Teorie humanistické vychazeji z konceptu co je pro clovéka nejdilezitéjsi a co je jeho
hnacim motorem. Do této teorie patii snaha po uplatnéni tvofivého potencialu a sebereali-

Zace.

Kazda definice se piesto snazi o vycet téch nejpodstatnéjsich znakt. Neda se fici, ze by se
vyskytovaly lepsi nebo horsi definice osobnosti ¢lovéka, hodnoceni se odviji od jejich uzi-

te¢nosti pro teorii. (Mikulastik, 2007, s. 109-110)
Casto byva osobnost definovana témito aspekty:
e co Clovek chee (potieby, zajmy, hodnoty)
e co ¢lovék mize (schopnosti, nadani)
e o0 Clovek je (temperament, charakter)

e kam Cloveék sméfuje (Zivotni cesta, motivy)

(Vysekalova, 2011, s. 16)

Prodejci se snazi pochopit vliv osobnosti na spotiebni chovani, protoZe takova znalost jim
umoznuje 1épe porozumét spotiebitelim, segmentovat trh a zaméfit se na spotiebitele, kteti

budou pravdépodobné pozitivné reagovat na jejich nabidku vyrobku a sluzeb.

Marketingovi odbornici se snazi dozvédét vSe o spotiebitelich - inovatorech, osobéch, kte-
ré pravdépodobné jako prvni vyzkouSeji nové vyrobky, sluzby a postupy, protoze jejich

vvvvvv

nebo sluzby.
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V navaznosti Schiffman (2004) vysvétluje poti‘ebu jedine¢nosti. Jedna se o lidi, ktefi usi-
luji o jedinecnost, vyhybaji se souladu, o¢ekavanim a normami jinych lidi, pokud se jedna
o vzhled a majetek. Studie potieby jedine¢nosti u spotiebiteld (NFU - Need for Unique-
ness), ktera zkoumala okolnosti, za kterych jednotlivci s vysokym NFU vybiraji. Vyzkum
odhalil, Ze kdyz jsou spotiebitelé pozadani, aby vysvétlili svou volbu, ale nechtéji byt kriti-
zovani ostatnimi, jsou mnohem nachylnéjsi k provedeni jedinecné volby. (Schiffman, Ka-

nuk, 2004, s. 134)
Potieby

Lidské potieby neboli potieby spotiebitele se dnes povazuji za zakladni kameny moderni-
ho marketingu. Kli¢em k preziti firmy, zabezpe€eni ziskovosti a ristu ve vysoce konku-
renénim trznim prostfedi je schopnost firem urcit a uspokojit doposud nenaplnéné potieby

spotiebitele diive, nez tak u¢ini konkurence. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 93)

Kazdy jedinec ma potieby: nékteré jsou vrozené a jiné ziskané. Vrozené potieby jsou fy-
ziologické a zahrnuji potfebu jidla, vody, odpocinku, tepla, sexu. Jsou nutné k udrzeni bio-
logického zivota. Povazuji se proto za primarni potreby. Jako ptiklad si mizeme vzit

manzele, kteti hledaji vlastni byt nebo diim k Ziti (uspokojeni tepla, odpocinku).

Ziskané potieby jsou ty, které si uvédomime v souvislosti s nasi kulturou a prostredim.
Patii sem potieba sebeucty, prestize, moci, vzdélani. Povazujeme je potieby sekundarni,
protoze jsou zpravidla psychologické. Vyplyvaji ze subjektivniho psychologického stavu
jedince a ze vztaht s ostatnimi. Napiiklad, vSichni jedinci potiebuji zakladni pfistiesi. Na-
lezeni mista k Ziti, tak napliiuje dilezitou primarni potiebu. ManZelé hledaji misto, kde
budou udrzovat styky s mnoha lidmi (uspokojovat spolecenské potieby) nebo zit ve vyji-
mecném spoleCenstvi, aby tak zaplsobili na pfatele a rodinu (uspokojili potieby svého
ega). Misto, které si jedinec nakonec vybere tak slouzi k uspokojeni primarnich i sekun-

darnich potieb. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 94)

Prodejci nevytvareji potreby, 1 kdyz v nékterych piipadech mohou pfimét spotiebitele,
aby si silngji uvédomil nepociténé potieby. Usp&sni prodejci definuji svoje trhy podle po-
tieb, jejichz uspokojeni predpokladaji, nikoliv podle vyrobkd, které prodavaji. Marketin-
gova orientace znamena zaméfeni na potfeby kupujiciho, zatimco vyrobni orientace se

zaméfuje na potieby prodavajiciho.

Filozofie a marketingova strategie Charlese Revsona, zakladatele kosmetické impéria

Revlon, svéd¢i o porozuméni potfebam spotiebitele. Revson zacal s vyrobou laku na nehty,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

ale oznacil ho za modni dopln€k a ne jen za pouhy povlak na nehty. Jeho strategii bylo
pfimét zeny k pouzivani riznych odstinti laku, které by se hodily k obleceni naladam a
prilezitostem. Tento piistup nesmirné rozsifil trh pro vyrobek, protoze zeny presvédcil, aby
kupovaly a uzivaly soucasné laky riznych barev a necekaly, az vyprazdni jednu lahvicku,
nez si koupi dalsi. Uvadél do prodeje kazdou sezonu nové mddni barvy. Napodobil strate-
gii planovaného zastaravani a uvadél na trh nové barvy kazdé jaro a podzim. Masivni re-

klamou navic piesvéd¢oval, ze novou koupi uspokoji svou potiebu elegance a piitazlivosti.

Inteligentni firmy definuji svoje poslani v souladu s potiebami spotiebitele, které uspokoji,

nez podle vyrobkd, jez vyrabé&ji a prodavaji. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 93)
Motivace

S lidskymi pottebami souvisi i motivace. Ta se sklada z dil¢ich motivi. Kazdy jednotlivy
motiv je definovan intenzitou jakou pusobi, cilem - neboli smérem, ke kterému se vztahuje

a také dobou trvanim, po jakou dobu nas ovliviiuje.

Za vyslednou motivaci mizeme povazovat jakysi soucet vSech dil¢ich motivii, které na nas

v danou chvili pisobi. (Vysekalova, 2011, s. 30-31)

Mikulastik (2007) zastava nazor, ze motivaci definujeme jakou soubor pohnutek, ktery
V nas podniti nasi aktivitu a zaroven ji usmérnuje a zamétuje. Schiffman (2004) ma podob-
ny ndzor, a to Ze motivace je hnaci silou jedinct, kterd je pohdni k Cinnosti a dodéava, ze
tato sila je vytvorena stavem napéti, které existuje jako vysledek nenaplnéné potieby. Je-
dinci se snazi védomé& i nevédomé sniZit toto napéti pomoci chovani, které jak si mysli,
naplni jejich potieby a tim je zbavi stresu, ktery pocit'uji. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 94-
95)

Zaroven se Vysekalova a Mikulastik shoduji v n€kolika bodech, které povazuji za zdroje
motivace. Jsou to: potieby, hodnoty, idealy a zajmy. Mikulastik (2007) uvadi jest¢ pudy,
postoje a ideje, ale Vysekalova (2011) sem zafazuje jesté navyky, které povazuje za me-
chanismy, které spofi energii potiebnou na mysleni. Pfitom zdlraziuje, Ze zakladnim zdro-

jem motivace ¢loveka jsou potieby.

Cile

Kazdy z nas ma né&jaké cile, néco si piejeme a néco chceme. Cile bereme jako objekt, ke

Kterému je naSe motivace zamétena. Dosazeni cile snizuje napéti, které pocit'ujeme, nao-
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pak jeho nedosazeni mize vést k frustraci. Cile ¢lovéka mohou byt kratkodobé nebo dlou-
hodobé¢, zalezi na ¢asové mezefe mezi podnétem a reakci. Z hlediska konkrétnosti cili pak
rozliSujeme touhu, jako nejméné konkrétnim vyjadfeni, pfani, které je konkrétnéjsi, a sna-
zeni, kde ¢lovék zna cil a K jeho dosazeni vynaklada zna¢né usili. To vSechno se promita i

do konkrétniho nakupniho chovani. (Vysekalova, 2011, s. 49)

1.1.2 Externi faktory

Kultura

Tyto faktory maji na chovani zakaznika pfi nakupu nejvyznamnéjsi vliv. Je to z toho da-
vodu, ze dité, které vyrtsta v uréité spolecnosti, se od rodiny a okoli u¢i zakladni hodnoty,
postoje, pfani a chovani. Marketéfi se snazi rysy kazdé kultury zmapovat, aby posléze
mohli zachycovat zmény, které v kultufe samotné nastavaji. Tyto poznatky poté vyuzivaji
k navrhu novych produktt, které by mohla ménici se spole¢nost piijmout daleko 1épe nez

konkurenci.

Subkultura - skupina lidi, ktefi sdileji stejné hodnotové systémy. Ve spole¢nosti zahrnuji
naboZenské, narodnostni a etnické skupiny, které asto vytvaii dilezité segmenty trhu, jez

mnoho firem pomiji. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 311-312)

Hodnoty

Hodnoty si miZeme piedstavit jako kone¢ny stav, ktery jednotlivci uznavaji a snazi se o
jeho dosaZeni. Hodnoty miiZzeme rozdé&lit do n€kolika urovni. Nejhlubsi hodnoty jsou zpra-
vidla kulturni, naptiklad svoboda, demokracie a bezpeci. Na dalsi Grovni jsou ty, které jiz
souvisi s nakupnim chovanim. Marketing vyuziva také posunu a vstipeni novych hodnot.
Napiiklad spolecnost si ceni zdravého zivotniho Stylu - vyrobci uvedou racionalni vyzivu

nebo produkty pro udrzeni §tihlé linie, hlasajici: ,,Zijte zdravé!“ (Svétlik, 2005, s. 68)

Ekonomické faktory

Maji dilezity vliv pfi rozhodovéani o ndkupu predevSim u zboZzi dlouhodobé spotieby. U

zbozi denni spotieby je tento vliv mensi a je viditelny u zmény struktury poptavky.
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Mezi ekonomické faktory patii zejména dichod spotiebitele, protoze je to podminujici
faktor jakékoli koupé. Jestlize zdkaznik o¢ekava navySeni svého dosavadniho pfijmu, jeho

ochota k vétsi spotebé a nakuptim poroste. V opa¢ném piipad¢ bude opatrnéjsi a Setfit.

Urok hraje v rozhodovacim procesu také svou nezaménitelnou roli, pievazné v ekonomi-
kach kde je rozsifen nakup na splatky. Pfi vysokém uroku budou nakupujici vice zvazovat

koupi, pfi nizkém je to miize naopak pobizet k nakupu.

V cenach zbozi se také odrazi chovani nakupujiciho, naptiklad pokud je néceho nedosta-
tek nebo pokud se oc¢ekava velké zdrazovani a ceny stoupaji, lidé propadaji nakupni hore¢-
ce. (Svetlik, 2005, s. 68-69)

Spotiebitelské chovani je také ovlivnéno spoleCenskymi faktory, naptiklad rodinou nebo

skupinou ke kter¢ patfi.

Rozlisujeme ¢lenské skupiny, kde je ¢lovek ¢len a skupina ho ptimo ovliviiuje. Referené-
ni (aspira¢ni) skupina je takova, do které si ¢lovek pieje patfit, snazi se ji napodobovat a

zadlenit se do ni.

Marketingovi pracovnici se snazi identifikovat jednotlivé referencni skupiny na svych tr-
zich, aby mohli jednotlivé ¢leny ovliviiovat. Napiiklad méda v oblékani mladeze, kdy se
odévni firmy snaZi oslovit mladez sledujici modni trendy. V nékterych ptipadech se pouzi-
va také buzz marketing, kdy firma vytvofi umélou moédni ikonu, pomoci které se snazi

proniknout mezi spotiebitele. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 314-315)

1.2 Chovani spotiebitele

,»Pro¢ jsme koupili to, co mame v koSiku?*“ Tato otdzka ma hned dva thly pohledu. Pro¢
vibec ¢lovek néco kupuje? Pro¢ koupime tento a ne jiny produkt? Prvni otdzka sméfuje
k motivaci a potiebam, které jsou popsany vyse. Druha je ovlivnéna vlastnim rozhodo-
vanim.

(Vysekalova, 2011, s. 50-51)

Odbornici zabyvajici se poptavkou a spotiebou vytvotili celou fadu propracovanych mode-
14 a struktur, zahrnujici vSechny mozné socialni a psychické procesy, které mohou hrat roli
pii riznych druzich ndkupi. VSechny tyto modely jsou, do vétsi ¢i mensi miry, zalozeny

na takovém pfistupu k individudlni psychologii, ktery zdtiraziuje zpracovani informaci.
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Podle Lea (1994) nakup zbozi piedstavuje zakonceni procesu, kterému predchazi cela fada

rozhodnuti a uvadi tento postup:
e rozhodnuti, zda viibec chceme zbozi koupit,
e rozhodnuti o tom, ktery obchod nebo stiedisko navstivit,
e rozhodnuti, ze do ur¢eného obchodu pljdeme,

e arozhodnuti o tom, kolik zbozi koupime.

Dale Lea uvadi, Ze rozhodnuti o koupi je ve svém smyslu pouze extrémnim piipadem vol-
by kolik zbozi koupit, protoze nekoupit znamené pouze volbu nulové kvantity. Pro n¢které
zbozi a sluzby, zejména pro malé predméty bézné spotieby, se to zda byt nejlepsi pristu-
pem. Pro vétsi a draz$i predméty, zejména pro ty, kterych domécnosti vlastni obvykle je-
nom jeden kus, by bylo lepsi zaméfit pozornost na rozhodnuti o koupi jako vzor ndkupniho

chovani. (Lea, Tarpy, Webly, 1994, s. 251)

Uvedeny proces je modelovy, ve skutecnosti nemusi probéhnout v§echny faze. Vysekalova
(2011) popisuje, ze proces rozhodovani o koupi samotné lze ptirovnat k FeSeni urcitého

problému.

1.2.1 Proces rozhodovani o nikupu

Poznani problému - neboli uvédoméni si potieby, kterou chceme uspokojit. Mize se jed-

nat o potieby akutni 1 budouci a hmotné ¢i nehmotné.

Hledani informaci - zédkaznik vyhledava informace, které mu pomohou se rozhodnout.
Ptili§ mnoho informaci mize od nakupu odradit, kdyz mé naopak informaci malo, tak u

zakaznika vyvolavaji pocit vysokého rizika.

Zhodnoceni alternativ - kdyZ ma spotiebitel dostatek informaci, za¢ina se rozhodovat.
Nekteti zakaznici chladné vypocitavaji klady a zapory, jini se rozhoduji emotivné a zvitézi
u nich libivy design. Svétlik dodava, Ze nékteti spottebitelé se v riznych situacich rozho-

duji jinak. Jednou racionalné a podruhé zcela emotivné.

Rozhodnuti o nakupu - pokud si spotiebitel uz vybral variantu, ptichazi rozhodnuti, kdy

vyrobek koupi. Zaroven také vyvstava otazka zptsobu placeni. | kdyZ se uz spotiebitel



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

rozhodl, ze koupi, stale mu blizka osoba mize nakup rozmluvit. Naptiklad, kdyz muz zené

zakaze nakup kozich, protoze Setfi na renovaci domu.

Vyhodnoceni nakupu - zakoupenim a uzivanim vyrobku zhodnoti spottebitel svlij nakup
a poté zhodnoti, zda byla jeho o¢ekavani splnéna. (Vysekalova, 2011, s. 49-50) Svétlik
(2005) se zminuje o jedné zajimavosti, kde spokojeny zakaznik informuje v priméru tii
osoby o své koupi. Nespokojeny zdkaznik se zmini v priméru jedenacti osobam. Proto by
mél vyrobce vénovat pozornost vybudovani pozitivniho vztahu k zédkaznikiim, tykajici se
komunikace, reklamaci a nabidky novych produktd. Philip Kotler (2007), fika, Ze ziskani

nového zakaznika je az pétkrat drazsi nez udrzeni stavajiciho.

Vysekalova (2011) se shoduje se Svétlikem (2005) v procesu rozhodovani a uvadi, Ze na-
pted musime problém identifikovat, poté spotiebitel ptechazi do faze, kdy hleda informace,
zhodnocuje jednotlivé varianty a dochazi k zavére¢nému rozhodnuti pro uréity nakup. Do-
pliuje, Ze se casto setkdvame s predstavou, ze se ¢loveék rozhoduje na zaklad¢ ekonomic-
kych parametrti a racionalni divody zde hraji rozhodujici roli. Vysekalova (2011) o tom

vsak pochybuje. (viz. 1.3.2 Vnimani spotiebitele)

Lea (1994) se s Vysekalovou (2011) shoduje a zamysli se nad otazkou: Pro¢ se nékdo roz-
hodne koupit ur€ité zbozi? Nabizi se jasna odpovéd’, ze tuto véc potiebuje, ale z mnoha
davodu je tato odpovéd’ nepfiméiend. Pojem “potiebuje” mize byt pfili§ silny pro mnoho
realnich ekonomickych rozhodnuti. Clovék potiebuje jidlo a bydleni. Je ale smysluplné
fici, Ze Clovek potiebuje automatickou pracku s vestavénou susickou? Presnéjsi je fici, Ze

potfebuje zpusob, jak udrZzovat své Saty Cisté. Aby c¢lovek tuto pottebu uspokojil, mize

stejné dobte prat v ruce.

Rici, ze véci kupujeme jen proto, Ze je potiebujeme, se zda jako nedostateéné vysvétleni.
Nelze tvrdit, Ze potieba a nakup spolu nesouvisi. Koneckonci, vétSina potieb je uspokojo-

vana praveé nakupem zbozi na trhu. (Lea, Tarpy, Webly, 1994, s. 252-253)

1.2.2 Druhy nakupniho chovani

Zpisob jakym nakupujeme a rozhodnuti, ktera pfi ném délame je ovlivnén tim, co nakupu-
jeme a o jaky druh nakupu se jedna. Svétlik zastdva Howard-Shethiiv model a vysvétluje
rozdéleni do tii zakladnich typ: automatické chovani, FeSeni omezeného problému a

feSeni extenzivniho problému.
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O automatickém chovani mluvime tehdy, pokud si spotiebitel opakované kupuje zbozi za
nizkou cenu. Typickym zastupcem mohou byt potraviny, tabdk ¢i zvykacky. Zakaznik
dobie zna znacku, kterou kupuje a je s ni spokojen. Zde hraje roli pocit loajality. U tohoto
druhu ndkupu nedochazi k rozhodovani o koupi, ale spiSe k vybéru variant kdy a kde se
nakup uskute¢ni. K vyhodnoceni nakupu zpravidla nedochazi. Zakaznik zbozi dobfe zna a
chut’ nebo uzitek se méni, jen Vv pfipadé, kdyz je kvalita koupeného zboZzi nizsi, naptiklad

z davodu proslé doby spotieby.

Tzv. FeSeni omezeného problému se odehrava v situaci, kdy je zédkaznik pomérné dobfie
obeznamen se sortimentem a potfebuje jen dopliujici informace, tzn., Ze nezna vSechny
znacky, podminky koup¢, atd. Muze jit naptiklad o zdkaznika, jehoz konicek je kutilstvi.
Tento zakaznik objevi v obchodé¢ nové lepidlo na dievo, které dosud nezna. Pro rozhodnuti
o koupi si musi zjistit vice informaci, které¢ mu fekne letacek, obal nebo ptivoland pomoc
prodavace. Kupujici fesi tzv. omezeny problém. Spotiebitel zna vétSinu dostupnych lepidel
a ma velké znalosti o vlastnostech a parametrech, ale nezna nové lepidlo. Jedna se 0 véc,

kterou kupuje celkem pravidelné a cena neni vysoka.

Reseni extenzivniho problému zahruje situaci nakupu zbozi, kdy zékaznik kupuje ne-
znamy druh vyrobku, nezna manipulaci a ani vlastnosti. Tohle chovani je charakteristické
pro nakup drahych a pro néj novych vyrobkl. Spotiebitel potiebuje ¢as na hledani infor-
maci a zvazovani variant. Jde napiiklad o zakaznika, ktery si rozhodne zakoupit mycku
nadobi. Nevi nic o moZnostech, funkcich vyrobku a ani o znackach. Pravdépodobné na-
v§tivi nékolik prodejen, bude se dozadovat informaci, mozna se zepta i sousedd, ktefi
mycku vlastni. Nevynechd zadnou f4zi rozhodovaciho procesu a mozné alternativy bude

pozorné vyhodnocovat. (Svétlik, 2005, s. 61-62)

1.3 Vnimani spotrebitele

Clovék jedna a reaguje na zékladé vjemtl. Pro kazdého z nés je realita zcela subjektivni
pojem, zakladajici se na naSich potiebach, ptanich, hodnotich a osobnich zkuSenostech.
Tim jsou pro prodejce vjemy spotiebiteld mnohem dulezitéjsi neZ povédomi o realité. Ve
skutecnosti je jedno, co vyrobek je, ale mnohem dulezitéjsi je, co si pod nim spotiebitel

predstavi. Zakaznici se pfi ndkupu rozhoduji a jednaji podle toho, co povazuji za skutec-
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nost. Proto je tak dilezité, aby prodejci pochopili pojem vnimani a stanovili faktory, které

ovliviluji spotiebitele pii koupi. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 161)

Vnimani jako takové zaina ve chvili, kdy podnét zaregistrujeme a jsme mu vystaveni.
Nekteré jsou pfrilis slabé, abychom je dokazali zachytit, protoze lezi pod prahem citlivosti.
Naptiklad se jedna o vzdalenost, na kterou muze fidi¢ zpozorovat konkrétni reklamni panel
na dalnici. Kazdy ¢lovék ma tento prah posazeny jinde. Dilezité ale je, Ze ¢im vice jsme
ur¢itému vjemu vystaveni, tim vice se za¢ina absolutni prah zvySovat a po hodinové jizdé
kolem téchto panell, na nas uz zadny dals$i dojem neud¢la. Proto se hovofii o zvyknuti si
neboli adaptaci. To je problém tykajici se snad vSech reklamnich agentur, které se snhazi
pravidelné ménit reklamy, aby zlstal zachovani dostate¢ny smyslovy Vstup a stal spotiebi-

teli za povSimnuti. Jinak si na n¢j ¢lovék smyslové zvykne a nevénuje mu pozornost.
(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 162,165)

Nékteré podnéty se ¢lovéku zdaji obzvlast’ vhodné a snadno ptitahuji pozornost. Jsou to
zpravidla barevné, neobvyklé, nové, intenzivni a velké podnéty, které 1ze vnimat bez vétsi-

ho Gsili. (Vysekalova, 2011, s. 26) Spotiebitelé si podvédomé vybiraji velkou ¢ast aspekt

vvvvvv

e predchozi zkuSenost - protozZe ovliviiuje naSe ocekavani

e soucasna motivace - pfedevsim potieby a aktualni zajmy

Oba faktory mohou sniZit nebo zvysit pravdépodobnost, Sjakou bude podnét vniman.

(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 172)
Vnimani kvality

Spotiebitelé posuzuji kvalitu vyrobkl podle riiznych informaci, které si pfimo s vyrobkem
spojuji. Nekteré jsou podstatné a jiné nikoliv. Dohromady ale davaji spotiebiteli zaklad pro

vnimani kvality.

Mezi podstatné se fadi fyzikalni vlastnosti samotného vyrobku, napiiklad: chut, barva,
ving. Schiffman (2004) uvadi, ze spotiebitelé radi véri, ze své hodnoceni kvality zakladaji
na podstatnych podnétech. Naopak, podle consumersreports.org nejsou schopni rozlisit,
podle ¢eho se rozhoduji a vétSinou je to podle nepodstatnych podnéth jako je cena, obal ¢i

reklama.
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Vnimani ceny

Jak spotiebitelé vnimaji cenu mé velky dopad na ndkupni iimysly a poté i na celkovy do-
jem z nakupu. Schiffman (2004) uvadi, Ze spotiebitelé registruji ceny, které plati jejich
spoluobcané, a vnimani této nespravedlnosti ceny (pokud je nékdo zvyhodnén) ovliviiuje
jejich spokojenost a ochotu nakupovat stejny vyrobek. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 188).
Vysekalova (2011) zastava jiny pohled a to tzv. ,,cenovymi normami‘ pro to, co je pfilis
drahé nebo piilis levné s tim, Ze tyto normy si vytvari kazdy ¢lovék sam podle aktualni

nabidky a pfijmu. (Vysekalova, 2011, s. 211)
Vztah mezi kvalitou a cenou

Vysekalova (2011) tvrdi, ze drazsi produkty volime tehdy, pokud ocekavame, Ze v kvalité
budou rozdily a protoze vyrobek nemlzeme vyzkousSet, vysoka cena dava relativni jistotu
kvality, i kdyz realita mize byt jina. Schiffman (2004) ma v podstaté stejny nazor a to, ze
spotiebitelé spoléhaji na znamou, a proto drazsi, znacku jako na ukazatel kvality. Zdavod-
fuje to tim, Ze nékteré reklamy zamérné¢ zduraziuji, ze je cena vyssi z diivodu kvality a

ospravedliuji ji tim. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 195)

1.3.1 Interpretace podnétii

Stejné jako vnimani, tak 1 interpretace je velice osobni. Podnéty jsou Casto velice nejedno-
znacné a spotiebitel€ si je proto interpretuji zpisobem, kterému sami rozumi a ktery odpo-
vida tomu, jak by mohli uspokojit své potieby a tuzby. Jak blizko realité se ocitnou, zalezi
na minulych zkuSenostech a jejich motivaci. Zaroven se spotiebitelé vystavuji riznym vli-

vum, které jeho vnimani jesté vice zkresluji:

e Fyzicky vzhled

e Stereotypy

e Prvni dojem

e Ukvapené zavéry

e Halo efekt (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 179)
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2 STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Dnesni moderni marketing vyzaduje vice nez jen uvést novy produkt na pulty obchodt,
vytisknout plakaty a ¢ekat kdo koupi vyrobek. Firmy musi neustale komunikovat se svymi
soucasnymi, minulymi i potenciondlnimi zékazniky. Stejn¢ jako je kvalitni komunikace
dalezita pro budovani a udrzovani jakéhokoliv vztahu, je také klicovym faktorem vynakla-
dani snahy na navazovani novych vztahd. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s.
809)

Ovsem ani sebelépe pripravena nabidka nemusi Sama 0 sobé& oslovit zakaznika.
V poslednich nékolika desetiletich marketing vypracoval v této oblasti celou fadu znamych
i praxi provétenych postupt a nastroji. Diky neustalému rozvoji v elektrotechnice a ko-
munikacich, se formuji a pfidavaji dalsi, z nichz se mnohé jevi velice perspektivné. (Foret,

2011, s. 228)

2.1 Komunika¢ni mix

Pro zajisténi kvalitni komunikace si firmy ¢asto najimaji reklamni agentury, které celou
strategii a plan komunikace odborné pfipravi. Pro vétSinu firem neni otazkou, zda komuni-

kovat, ale jak komunikovat a kolik na jednotlivé druhy komunikace vynalozit.

Marketingovy komunika¢ni mix firmy se sklada ze smési reklamy, public relations, osob-
niho prodeje, podpory prodeje a pfimého marketingu. Tento mix firma pouziva pro dosa-

zeni svych reklamnich a marketingovych cila. (Foret, 2011, s. 809)

Reklama - placena neosobni komunikace, zprostfedkovavana riaznymi médii. Chapeme ji

jako stimul ke koupi urcitého produkty ¢i sluzby.

Public relations - je komunikace a vytvareni pozitivnich vztahi sméfujici dovnitt firmy i
navenek. Publicita je nedilnou soucasti public relations. Jedné se o neosobni stimulaci po-

ptavky po vyrobku, sluzbé ¢i organizaci.

Osobni prodej - prezentace vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci mezi prodévaji-
cim a kupujicim. Jedna se o ptimou formu, ktera ma za cil prodat produkt. Tato forma na-

bizi moznost okamzité zpétné vazby.

Podpora prodeje - kratkodobé stimuly, zaméfené na zvySeni prodeje produktu. Patii sem
cenova zvyhodnéni, kupony, slevy, ochutnavky, Gcasti na vystavach. Kombinuje se s dal-

Simi aspekty komunika¢niho mixu.
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Piimy marketing - zpravidla vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému kontaktu
s cilovou skupinou. Moznost efektivniho zacileni na ur€ity segment trhu. (Ptikrylova, Ja-

hodova, 2010, s. 43)

2.2 Integrovana marketingova komunikace

Vyvojové tendence soucasného marketingu naznacuji, ze mnohé marketingové aktivity
vyzaduji daleko intenzivnéjSi komunikaci. Klasicky marketing je dnes jiz nedostaCujici a
nedokaze zabezpecit prosperitu firem. Cena, produkt a distribuce se daji napodobit a ne-
muze se jiz brat jako konkuren¢ni vyhoda. Proto je stale ¢astéji hledan v oblasti komunika-

ce a ve vztazich s dilezitymi cilovymi skupinami, jako zdroj dalsi konkuren¢ni vyhody.

Moderni firemni komunikace se dnes jiZz nepocita jen do marketingového mixu, ale je pro-
vazana s persondlni politikou a vztahuje se 1 k otdzkdm obecného z4jmu. Provazanost
vSech komunikacnich aktivit, ktera vede k vytvofeni komunikace $ité na miru jednotlivym

cilovym skupinam, se nazyva integrovana marketingova komunikace.

Integrovand marketingovd komunikace je komplexni proces obsahujici analyzu, planovéni,
implementaci a kontrolu veSkeré osobni i neosobni komunikace, média, sd€leni a nastrojil

podpory prodeje, které jsou zaméteny a vybrany pro specidlni cilovou skupinu zdkazniki.

V této komunikaci se vyuziva vétsiho poctu nastroji, médii najednou, napt. televizni sdé-
leni, radiové sdéleni a billboardova inzerce. Tento proces je planovan a organizovan tak,
aby cilovym skupindm bylo pfenaSeno jednotné, ucelené a jasné sd€leni. Takovy postup
vytvaii potom synergicky efekt. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 48), (Foret, 2011, s. 817-
818)

2.3 Strategie komunika¢niho mixu

Marketingovy pracovnici si mohou vybrat ze dvou zékladnich strategii komunikaéniho

mixu.

Strategie pull je zalozena na pusobeni na kone¢ného spotiebitele, ktery vyvine tlak na
distribu¢ni kandly. V praxi funguje tato strategie naptiklad tak, ze vyrobce obvykle infor-
muje prodejce, ze v ob¢hu je kampan na urcity vyrobek specialné zamétend na kone¢ného
uzivatele. Tim prodejce informuje, ze zakaznik bude tento vyrobek poptavat a dava mu

podnét, aby byl na nastavajici situaci pfipraven.
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Strategie push je na druhou stranu zamétena na protlacovani produktu distribu¢nimi kana-
ly az ke spottebiteli. Tato strategie spoléha na osobni prodej a podporu prodeje. Firma se
snazi presvédcCit obchodniky, aby jeji vyrobek odebirali a sami ho uz propagovali mezi

spottebiteli. Vyrobce muze i1 poskytnout rtizné ucasti na reklamnich akcich nebo slevach.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 50-51), (Foret, 2011, s. 837-838)

2.4 Stanoveni cild komunikace

krokd, kter¢ je potfeba ud¢lat, aby marketingové akce mély uspéch.

Pivodnim zdmérem marketingové komunikace bylo informovat spotiebitele o produktech,
jejich kladech a mozZnostech pouziti. Dnes jsou Spolu s nimi prezentovany také sdéleni ob-
sahujici 1 informace vztahujici se k dalsi Cinnosti podniku. Jedna se o soubor informaci
podporujici nebo pfimo vytvarejici image podniku. Definované cile se zaméfuji na rtizné

oblasti.
Vytvareni a stimulovani poptavky

Ke stimulaci poptavky se vyuzivaji kratkodobé podnéty ptedevsim z podpory prodeje a

public relations. Velice ¢asté je také vyuzivani sponzoringu.
Diferenciace produktu, podniku

Na vysoce konkurenénich trzich se hledaji zptsoby, jak se odlisit od konkurence. Diferen-
ciace dnes jiz neprobiha jenom skrz cenovou politiku, ale stale vétsi duraz je kladen na

znacku.
Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku

Timto cilem sleduji obchodnici mista podle urcitych znacek, segmenty zédkaznikli a stan-

darty sluzeb podle jejich prani. Pro zvyseni efektu se da pouzit marketing na miru.
Stabilizace obratu, rist obratu a zvySovani trzniho podilu.

Cilem marketingové komunikace je zde vyrovnani vykyvl zptsobenych sezonnosti, cyk-

liénosti a vyrovndvani se s rliznymi projevy nepravidelnosti v cyklu poptavky.
Rozhodovani o vybéru a sestaveni zpravy

Probihé s ohledem na reakci, kterou mtizeme u konecného zdkaznika ocekavat. Uspésné je

to sdéleni, které ptilakd pozornost, udrzi zajem, zvetsi touhu a vyvola €in, ¢ili ndkup. Na
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vytvareni sdéleni se pouziva mnoho postupt. Jednim z nich je AIDA. Je to zkratka zname-
najici Attention - pozornost, Interest - zajem, Desire - pfani, Action - akce, ¢in. (Heskova,
Starchoii, 2009, s. 62-63)

2.5 Nastroje komunikaéniho mixu

25.1 Reklama

Reklama ma mnoho forem a zptsobti pouziti - propaguje konkrétni produkt nebo také udr-
zuje v podvédomi image firmy. M4 také za ukol vytvofit a udrzet klicové segmenty zakaz-
nikdi. Pomoci hromadnych sdélovacich prostiedkti dokaze oslovit Siroky okruh vetejnosti.
Na druhou stranu je diky neosobnosti mén¢ presvédciva. Jednd se pouze o jednosmérnou
formu komunikace a mize byt velice ndkladna. VeSkeré naklady hradi zadavatel, ktery

ovliviiuje jeji obsah, proto dochazi nékdy k ptehnané nadsazce kladua. (Foret, 2011, s. 256)

Obvyklym cilem reklamy je zvySovani obratu. U¢inna reklama dokaze posilit v zakazni-
cich vnimani kvality zbozi ¢i sluzby. Vysledkem pak muze byt spotiebitelskd vérnost, cas-

t&ji opakované nakupy a nizsi pravdépodobnost vzniku rivality od konkuren¢nich vyrobki.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 68)
Formy reklamy

Informativni (zavadéci) reklama - jejim poslani je poskytnout informace o novém pro-
duktu na trhu. Vyuziva se pti pouziti strategie PULL a v pocate¢ni fazi zivotni cyklu vy-
robku.

Piesvédcovaci reklama - se vyuziva ve fazi riistu. Vyrobek si jiz vydobyl urcitou pozici
na trhu a nyni je potieba jeho pozici upevnit. Tato reklama je dilezita v prostiedi vysoké
konkurence. Nékdy je vyuzivana téz srovnavaci reklama, ktera pfimo srovnava konkurenc-
ni vyrobek a vyzdvihuje klady jiného. Srovnavaci reklama je v nékterych statech potlaco-

vana.

Reklama prFipominaci - je vyznamna tehdy, kdy spotiebitelé vyrobek pfijali a znaji jej.
Cil reklamy je udrzovat ho v podvédomi a podporovat vérnost. Pouziva se ve tieti fazi zi-

votniho cyklu vyrobku. Reklama zaroven utvrzuje zadkazniky ve spravnosti koupé.

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 856-857), (Heskova, Starchoti, 2009, s. 82)
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Vybér média
Pfi vybéru média, které bude sdé€leni zprostiedkovavat, musi zadavatel ucinit fadu rozhod-

nuti:

1. Rozhodnuti o dosahu, frekvenci a nacasovani

2. Vybér z hlavnich typt médii

3. Vybér konkrétnich medidlnich nosici

4. Rozhodnuti o medidlnim nacasovani.
Pii zvazovani dosahu si davava inzerent cil, kolik procent lidi bude béhem ¢asového ob-
dobi reklamé vystaveno. Napftiklad si mize stanovit, ze béhem dvou mésicti chce oslovit
60 % cilového trhu. Frekvence znamena, kolikrat je primérna osoba na cilovém trhu sdé-
leni vystavena. Zaroven se musi inzerent rozhodnout, jaky dopad maji média mit. Napfi-
klad televize bude mit vétsi dopad nez radio, protoze reklama bude plisobit i na zrak, neje-
nom na sluch. Obecné, ¢im vétsi je dosah, frekvence a dopad, tim vétsi rozpocet bude re-

klama pottebovat.

Inzerent si dnes mlize vybrat z celé fady médii, které mize vyuZzit, mezi ty zdkladni patfi:
noviny, televize, direkt mail, radio, Casopisy, outdoorové reklama, a internet. Volba média
by méla odrazet medialni zvyklosti spotiebiteltl na cilovém trhu. Kotler (2007) uvadi, ze
V dnes$ni dobé¢ jsou na vysluni ti1 typy médii. Outdoorové reklama, televize a digitalni tele-

vizni stanice.

Rozhodnuti o vybéru konkrétniho medialniho nosi¢e znamena zvoleni konkrétniho média
vV ramci obecného typu. V digitalni televizi na sportovnim kandlu naptiklad uvefejnime

otevieni nového obchodu se sportovnimi pottebami.

Medialni nacasovani je také velice dulezité a mize byt zaméteno na zmirnéni sezénnich
vykyvii nebo naopak na podpofeni uréitych ,,nakupnich horecek®“. Firma se rozhoduje
podle své zkuSenosti a v piedstihu za¢iné s reklamni kampani, aby podpofila jesté vic sviij

prodej v mésicich, kdy ofekava nejvetsi odbyt.

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s.865-868)

2.5.2 Public relations

Public relations se zacalo pouzivat koncem 19. a na zacatku 20. stoleti, predevsim v oblasti
tisku. Velky rozmach zaznamenal po prvni svétové valce. Pojem se do Ceského jazyka ne-

pieklada, a znamena to Cinnost organizace, kterd ma cil vytvaret a rozvijet dobré vztahy
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s vefejnosti. Vyznamné postaveni v public relations ma publicita. Neboli forma neplace-

nych zprav v masmédiich.

Zéakladem PR jsou vztahy a komunikace mezi lidmi. Public relations je socialni véda ana-
lyzujici trendy a jejich dopady a také poradenské sluzby managementu firem pii provadéni
planovanych programt a aktivit, které slouzi jak zajmim firmy, tak zajmu vefejnosti.
Vztahy s vefejnosti zahrnuji plno programt a aktivit, které podporuji nebo ochranuji image
firmy a jejich produkty. Jsou vnimany jako systematicka a nepfetrzita ¢innost s vysokou
mirou koordinace s jinymi ¢innostmi, protoze nékteré aktivity jsou svym charakterem me-

zioborové. (Heskova, Starchon, 2009, s. 107)
PR plni nasledujici funkce:

e Informacni funkce - zprostiedkovavani zpravodajstvi o firm¢ jak dovnitt firmy,
tak k jejimu okoli

o Kontaktni funkce - vytvari a udrzuje vztahy ke v§em dulezitym oblastem Zivota
spole¢nosti

e Funkce image - budovani, zména a péstovani piedstavy o firm¢, jejich vyrobcich,
osobach

e Funkce stabiliza¢ni - reprezentovani firmy na trhu a potvrzovani jeji pozice,

e Funkce harmonizaéni - ptispiva k harmonizaci vztahi mezi zajmy podnikohospo-
datskymi a celospolecenskymi

¢ Funkce zastupovani zajmu - podporovani nebo odmitani navrhi zakona pfi jed-

nanich se zastupci vladni vetejnosti. (Heskova, Starchon, 20009, s. 108)

2.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunikace, hlavné v situaci, kdy potiebu-
jeme ménit preference nebo zvyklosti spotiebiteli. Diky osobnimu ptisobeni je osobni pro-
dej schopen mnohem u¢innéji ovlivnit zakaznika a pfesvédc¢it ho o pfednostech novych
produkt. V marketingovém pojeti prodeje nejde pouze o to produkt prodat, ale také nale-
zit¢ informovat zdkaznika o jeho u¢inném a vhodném pouzivani a spotiebovavani. Samo-
ziejmou soucasti prodeje by tedy mélo byt poskytnuti navodu a instruktaze, jak produkt
nalezité pouzivat.

K ptednostem osobniho prodeje patii predevsim efektivnéj$i komunikace mezi partnery.

Prodavajici se mize 1épe a bezprostfednéji seznamit s reakcemi zdkaznika a reagovat na
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né. Pro firmu je také dualezita informace, jak produkt vylepsit, aby 1épe vyhovoval zédkazni-

kiim. To vSechno se miize prodavajici od zdkaznika dovédeét.

Zvlastni piipad velice rozsifeného osobniho prodeje je multi-level marketing. Jedna se o
piimy prodej prostfednictvim sité nezavislych distributord, ktefi piijimaji a zaucuji nové. U
nas patii k nejzndméjSim americka spolecnost Amway, zalozend v roce 1959, R. De

Vosem a Van Andelem.

Rozsah ptsobeni osobniho prodeje je oproti reklamé podstatné omezenéjsi a hlavné velice
nakladny. Navic je velice problematickd kontrola samotnych prodejct, zda sdéleni a jejich
pusobeni na zakaznika mé pozadovany dopad. Omyly a chyby jednoho prodavajiciho mo-

hou mit velky negativni dopad na celou image firmy. (Foret, 2011, s. 301-303)
Vlastni postieh

Pracoval jsem ve dvou nezavisle na sobé podobnych firmdch zabyvajici se osobnim prode-
jem a v obou firmach méli velice podobou definici idedlniho zdkaznika. Zni néjak takto:
Idealni zdkaznik si vyslechne prezentaci, koupi nékolik kusii vyrobkit a odchdzi. Po nékoli-
ka malo krocich se zastavi, podiva se na vyrobky a premysli, proc je viibec koupil, otoci se,
Ze je vrati, jenze my (prodejci u stanku) se uz venujeme jinému zakaznikovi. Takze vyrobky

da do tasky a odchazi.

2.5.4 Podpora prodeje

Reklama a osobni prodej obvykle funguji i s dal§im nastrojem komunika¢niho mixu, pod-
porou prodeje. Piiklady podpor prodeje 1ze najit takika kdekoliv - v novinach kupony na
vystiihnuti, diky kterym ma zdkaznik 15% slevu na vyménu oleje, na e-mailu pii ndkupu
pies e-shop nad 500,-- K¢ doprava zdarma, pii nakupu dostane zakaznik pozornost ve for-
m¢é darecku, apod. Podpora prodeje zahrnuje Sirokou Skalu nastroji k podpote nebo silnéjsi

reakce trhu.

Hlavnimi néstroji podpory prodeje jsou: vzorky, kupony, hotovostni refundace (slevy) ce-
nov¢ balicky, prémie, reklamni darky, klientské odmény, vystavky na misté prodeje a

predvadéni, soutéze, sazky a hry.
Vzorky - zkusebni mnozstvi produktu, velmi uc¢inny, ale drahy nastroj.

Kupony - potvrzeni, které poskytuje kupujicimu slevu na nakup urcitého produktu.
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Hotovostni refundace - zdkaznik zaSle potvrzeni o ndkupu vyrobci a ten zaSle ¢ast ceny

zpét kupujicimu.

Cenové bali¢ky - typickym zastupcem je baleni produktu 3+1 zdarma. Je to velice ucinny

nastroj ke kratkodobé stimulaci prodeje.

Prémie - jsou zbozi, které se nabizi zdarma nebo velmi levné jako pobidka ke koupi rtiz-

nych produktt, naptiklad ke dvéma balenim kavy, hrnek za symbolickou cenu.

Reklamni darky - praktické a uZzite¢né pfedméty nesouci jméno nebo logo firmy, zpravi-

dla jsou to kancelaiské potieby, kalendate, hrnky, brasny.
Klientské odmény - zahrnuji vérnostni programy, které zvyhodnuji stalé¢ zakazniky.

Vystavky a predvadéni na misté prodeje - rizné poutace, stanky, vétSinou na motivy

televizni nebo jiné reklamy.

Hry a sazky - davaji zakaznikim $anci néco vyhrat, napiiklad za zp&v nebo spravnou od-

povéd. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 660-666)

2.5.5 Primy marketing

Direct marketing, oznacovany také jako tzv. pfimy marketing, se postupné vyvinul z osob-
niho prodeje jako jeho levnéjsi alternativa. Obchodni zéastupci jiZz nemuseli navs§tévovat
kazdého potencialniho zékaznika osobné. StacCilo poslat nabidku poStou, e-mailem a tim

radikaln€ snizit naklady.
Definovat direct marketing Ize jako komunika¢ni disciplinu, kterd umoziuje:

e Presné zacileni
e Vyraznou adaptaci sdéleni - s ohledem na potieby jednotlivych jedinct skupiny

e Vyvolani okamZité reakce

(Karli¢ek, Kral, 2011, s.79)

.....

marketingové komunikace. Pocet subjekti vyuzivajicich pfimy marketing vyrazné vzrostl.
Dnes mezi né patii finan¢ni instituce, poskytovatelé sluzeb, prodejci zboZi, vyrobni sféra a
dalsi. Pfimy marketing ma téz urcité nevyhody. Neni moc vhodny pro komunikaci s ma-
sovym trhem. Na ziskani kvalitnich databazi musi firma vétSinou vynalozit vysoké nékla-
dy. Adresati mohou tuto formu povazovat za obtézujici, pokud se o jejich pfizen uchazi

vice firem. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 95)
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Vlastni posti‘eh

V roce 2010 pouzila TOP 09 ve své kampani rozeslani fiktivnich slozenek, které nabadaly
k tthrade 121 000,-- K¢, protoze se jejich volebni kampan zakladala na snizovani dluhu
Ceské republiky a castka byla adekvatni podil celkového dluhu na pocet obyvatel. Ne
vSichni obcané kampan pochopili, a proto obvolavali tisnové linky. Diky tomu obdrzela

TOP 09 vinu negativni publicity.

Za nastroje ptimého marketingu se obecné povazuji: direct mail, telemarketing, reklama

s pfimou odezvou, on-line marketing.

Direct mail - pfima zasilka, ktera piedstavuje sdéleni v pisemné podobé¢. VéEtsinou se jedna
o adresny (pfijemce je znam) nebo neadresny mail, ktery ma podobu letdkl, rozdavani
vzorkii. Nemé sice uvedeného adresata, ale i piesto se nejedna o hromadnou reklamu. Radi
se sem také rozesilani katalogi, kde si sice zakaznik nemtize zbozi vyzkouset, ale nakup je

rychly a z pohodli domova pies telefon nebo zasilkou.

Telemarketing - cilena komunikace pies telefon. Zaméfuje se na nalezeni, ziskani a rozvi-
jeni vztahl se zdkazniky. UmoZiuje téZ okamzitou zpétnou vazbu. RozliSujeme aktivni
telemarketing, ktery spociva v oslovovani spotifebitelli z iniciativy firmy, kde divodem
Casto byva nova nabidka nebo rozsifeni sluzeb, vyrobkl a pasivni telemarketing, pii kte-
rém poskytovatel sluzeb, vyrobce, pouze telefony pfijima a kontakt tedy vychazi od zakaz-
nikd. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 96-100)

Reklama s pfimou odezvou - jedna se o televizni, rozhlasovou a tiskovou reklamu, ktera
nabada k okamzitému nakupu napiiklad s ¢asové omezenou nabidkou. Reklama je konci-
povana tak, aby vyvolala okamzitou zpétnou vazbu. Dé&je se tak pomoci zavolani na bez-
platné Cislo, odeslani kuponu nebo navstéva stranky na internetu s okamzitou objednavkou.
V televizi se jedna o spoty dlouhé 60-120 vtetin, které popisuji urcity vyrobek, jeho klady
a informace o pouZzivani S tim, Ze kdyz si ¢lovék objednad hned, ziska slevu nebo urcity

bonus. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 938-939)

On-line marketing - komunikace je realizovana prostfednictvim elektronickych zafizeni.
Ptimy marketing na internetu je rychle se rozvijejici formou pfimého marketingu. K za-
kladnim néstrojim se fadi: webové stranky, email, newslettry, viralni marketing, bannero-

va reklama. Mezi vyhody se radi: obrovska §ife a obsahu a funkci s moZnosti rychlé
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aktualizace, celosvétové piisobeni, multimedidlnost (obrazky, zvuky, texty, videa,

hry), schopnost piesného zacileni. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 104)

Vlastni postieh

Prezentace firem na internetu se stala dnes velice diileZitou, nejenom kviili tomu, zZe pro
vetsinu zakaznikii je firma okamzité dostupna a snadno vyhledatelna, ale také pomaha ve
vytvdreni image firmy a potenciondlnim prodeji pres internet. Presto Si nékteré firmy tuto
potrebu stdle neuvédomuji, vzhledy a orientace na nékterych firemnich strankdch je z mého
pohledu zalostnd. Nejhorsi je, ze kdyz uz firma stranku ma, tak misto clanki, kontaktii a

informaci najdete pouze upozorneni ,,Stranka v uprave “ nebo ,, 404 Page not found *.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

32

PRAKTICKA CAST
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3 METODIKA PRACE

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout vhodnou marketingovou strategii ¢eskym vyrobcim
potravin. Aby bylo mozné tohoto cile dosahnout, jako vedlejsi cil bylo nutno realizovat

dotaznikové Setfeni zaméfené na nakupni chovani spotiebitele.

Primarni data byla ziskana pomoci metody dotazovani. Dotaznikové Setfeni probihalo na
tizemi celé Ceské republiky. Marketingového vyzkumu se zG&astnilo 302 respondentii.
Respondenti byli dotazovani pres email a socialni sit’ Facebook. Navratnost dotaznikl byla
83.9% (spocitano jako podil celkového poctu vyplnénych dotaznikd na oslovené respon-
denty a ¢asteéné vyplnéné dotazniky). Primérna doba vypliiovani byla 2 minuty a 16 vte-
fin.

Dotaznik obsahoval 16 otazek. Otazky 1 az 12 byly zaméfeny na nakupni chovani spotie-

bitelt a zbyla ¢ast dotazniku, otazky 13 az 16 byly identifikacni.

Vsechny zjisténé udaje dotazovani byly zpracovany pomoci pocitacového programu Excel
a poté funkci poskytovatele Vypliito.cz. Ziskané idaje byly vyjadieny zejména v procen-
tech a pro lepsi prehlednost byly zndzornény graficky.

Nasledné bylo provedeno vyhodnoceni dotazniku, zjisténa data byla vyjadiena graficky a
popisem. Bylo nutno provést ovéteni hypotéz H1 az H3, pomoci statistickych metod a zjis-
tit jednotlivé zavislosti mezi zkoumanymi faktory.

Hypotézy:

H1: Nakupni chovani spotrebitele je ovlivnéno jeho prijmem.

H2: Lidé s vyssim vzdélanim se vice zajimaji o sloZeni potravin.

H3: Spotrebitelé davaji prednost ceskym potravinam.

K vyhodnoceni hypotéz bude pouzit xz test o nezavislosti v Ctyfpolni tabulce. K vypoctu
bude ¢astecné pouzita funkce serveru Vyplito.cz, ktera je k dispozici pfi vyuzivani jejich
sluzeb, vytvaieni a propagaci dotaznikd. Tato funkce umoznuje lepsi organizaci dat a se-
staveni tabulek. K samotnému vypoctu byla pouzita funkce programu Microsoft Office
Excel 2007.

Ctyipolni tabulka je koncipovéna tak, e ve sloupci Succedent jsou uvedeny poéty re-

spondentu, ktefi spliuji podminku definovanou v ¢asti A. Ve sloupci Non Succedent jsou
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pocty respondentil, ktefi nesplituji podminku definovanou v ¢asti A. V fadku Antecedent
jsou pocty respondentti, kteti splituji podminku definovanou v ¢asti B. V fadku Non Ante-
cedent jsou pocty respondentii, kteii nesplituji podminku definovanou v ¢asti B. V jednot-
livych bunkach tabulky jsou pocty respondentii patficich zaroven do skupiny daného fadku

a sloupce.

Chi-kvadrat byl spocitam ze ¢tyipolni tabulky pomoci Rovnice 1.

Rovnice 1Chikvadrat
(n11n22 _ n12n21)
\/nl.nz.n.ln.z

Zdroj: Andél, 2007, s. 173

x®=n*

Vysledek se srovnal s hodnotou 3,84145, ktera je v tabulce. (Bilkova, Budinsky, Vohanka,
20009, s. 627)

Pokud by byl chi-kvadrat vétsi, znamena to, Ze zavislost existuje, pokud by byl mensi, tak
zavislost neexistuje. Poté se zjisti, jaka zavislost mezi prvky panuje pomoci Kendallova
koeficientu asociace (Rovnice 2). Pokud by se pohyboval mezi -1 a 0, nepiima zavislost
existuje, pokud by se pohyboval od 0 do 1 tak se jedna o p¥imou zavislost. Okolo 0 je za-

vislost slabsi a okolo -1,1 je zavislost silnéjsi. (Hindls, Novak, Hronova, 2000, s. 30)

Rovnice 2 Kendalluv koeficient asociace

_ n11”22 _ n12n21

\/nl. n,n;N,
Zdroj: Hindls, Novak, Hronova, 2000, s. 30

rAB
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4 VLASTNI VYSLEDKY A DISKUZE

4.1 Odpovédi respondentii

Otazky byly kladeny formou tvrzeni a respondent mél zatrhnout, do jaké miry s timto tvr-
zenim souhlasi. Na vybér bylo z 5 moZnosti: Silné¢ souhlasim, souhlasim, nemam nazor,

nesouhlasim, siln€ nesouhlasim.

Identifikaéni otazky

Graf 1 Vék

14 - Kolik je Vam let?

1% 0% 3%

W 18 a méné

m19-24
25-34

H 35-49
50-65

M 66 a vice

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni se zuc¢astnilo z 302 respondentti - 73 % Zen a 27 % muzu. Z hlediska
véku jsou respondenti nevyrovnani, jak uvadi graf 1. Kategorii 18 a méné let pokryva 3 %
dotazanych, 19 - 24 let 78 % respondenti, 25 let az 34 let 10 % respondenttl, kategorie 35 -
49 let pokryva 7 % dotazanych, kategorie 50 - 65 let 1 % a 66 a vice let dosahlo méné nez
1 % respondentd. UZ nyni se d& usoudit, ze celkové vysledky vyzkumu se nebudou moci

vztahnout na celou populaci.

Stfedoskolského vzdélani s maturitou dosahlo 77 % dotdzanych. Vysokoskolského 17 %
respondenti. Zakladni vzdélani ma 3 % dotazanych a stfedoskolské s vyuénim listem 1 %

respondentll.
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Graf 2 Piijem domacnosti

16 - Jaky je celkovy pfijem vasi domacnosti?

18%
B méné nez 10 000 K¢

10 001 - 20 000 K&

20001 - 30 000 K¢

m 30001 - 40 000 K¢

40 001 K¢ a vice

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Z hlediska piijmil jsou respondenti relativné rovnomeérné zastoupeni kazdou skupinou.

C. 1: Ceské potraviny povazuji za kvalitnéjSi neZ dovazené.

Graf 3 Ceské potraviny povazuji za kvalitngjsi

v

1 - Ceské potraviny povazuji za kvalitn&jsi nez
dovazené.

19%
souhlasim

spiSe souhlasim
M nevim
M spiSe nesouhlasim

MW nesouhlasim

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Je ziejmé, ze v dotazovanych ptetrvava pocit, co je ¢eské, je dobré, protoze 74 % respon-
dentl stale souhlasi nebo spiSe se piikladni k tvrzeni, Ze Ceské potraviny jsou kvalitngjsi
nez dovazené. Je zde vidét jasna prevaha nazoru, Ze ¢eské potraviny maji, co se tyka kvali-

ty, co nabidnout. Z toho se da usoudit i povédomi spotiebiteld o riznych zavadach a obje-
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venych nedostatkli v ptivezenych potravinach. Pouze 9 % dotazanych, se nedokaze roz-

hodnout.

C. 2: Piivod potravin je pro mé dileZity.

Vice nez u poloviny respektive 64 % respondenti hraje roli ptivod potravin. Z toho pro 29
% dotazanych je to dilezity ukazatel. Na druhou stranu, 22 % se spiSe k ptivodu potravin
nepiiklanéji a dokonce pro 7 % dotazovanych nehraje piivod v rozhodovéni viibec Zadnou
roli. Dalsich 7 % nevi. Z tohoto se da jednozna¢né usoudit, ze vice jak polovina spotiebite-
It se diva a vi, z jaké zemé¢ je potravina, kterou kupuji, pochazi, popiipad¢ se nechéavaji

timto faktorem ovlivnit.

vwr

C. 3: Ceské potraviny povazuji za draZzsi nez dovazené.

Vysledky Setteni, zda spotiebitelé povazuji ¢eské potraviny za drazsi nez dovazené, je po-
nékud rozporuplny. Na jednu stranu 43 % spiSe a 14 % silné souhlasi, na stranu druhou, 22
% spise nesouhlasi a dokonce 20 % respondentd se nedokaze rozhodnout. Mlizeme fici, Ze
asi kazdy spotiebitel ma jiné zkuSenosti s ¢eskymi vyrobci - nékteré jsou v souladu
S tvrzenim a jiné ne. Mize zde také hrat roli i fakt, ze si zdkaznici pfi nakupu uz cenovy
rozdil tolik neuvédomuji a spise davaji prednost kvalité, jako ukazateli, ktery odlisuje Ces-

ké a zahrani¢ni potraviny. (viz otazka ¢.1)

Graf 4 Ceské potraviny povazuji za drazsi

3 - Ceskeé potraviny povazuji za draz$i nez dovazené.

souhlasim
spiSe souhlasim
43% M nevim

H nesouhlasim

B spiSe nesouhlasim

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni
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C. 4: Nevadi mi si pFiplatit za eské potraviny

Pon¢kud ptiznivéji pro ¢eské vyrobece dopadla otazka ohledné ochoty si za Ceské potraviny
pfiplatit. 18 % souhlasi a 36 % dotdzanych spiSe souhlasi s tvrzenim, coZ znamena, ze
zhruba 54 % ucastnikli vyzkumu by bylo ochotno upfednostnit a dokonce si pfiplatit za
¢eskou potravinu. Nesouhlasi pouze 6 % dotazanych a spiSe nesouhlasi 25 %. Vysoké pro-

cento, tj. 15% respondentti, se nedokaze ptiklonit na zaddnou stranu.

Graf 5 Priplatek za ¢eské potraviny

4 - Nevadi mi si priplatit za ceské potraviny.

18%
souhlasim
spiSe souhlasim
36% ¥ nevim
B spiSe nesouhlasim
MW nesouhlasim

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

C. 5: Kvalita potravin je pro mé dana zvlaté chuti a vini.

Piekvapujicim zjisténim je, ze vétsina lidi, tj. 31 % souhlasi a 44 % respondentti se piiklani
Kk tomu, Ze kvalitu vnimaji pfedevsim jako chuti a vini jidla. Je zajimavé, ze 15 % respon-
dentl s timto tvrzenim spiSe nesouhlasi a dokonce 4 %, i kdyz malé procento, uplné ne-

souhlasi. 6 % respondentt se nedokézalo se rozhodnout.

C. 6: Vim, jaké sloZeni maji potraviny, které nakupuji.

Velice zajimavé vysledky odkryla otazka €. 6, kterd zjiStovala, jestli dotdzani védi, jaké
slozeni ma jidlo, které si davaji do kosiku. Celkové 30 % respondentt spiSe nevi nebo upl-
n¢ nevi. Z toho mizeme usuzovat, ze tato ¢ast spotiebitelt se malokdy rozhoduje podle

slozeni. Prevladaji u nich jiné faktory, které hraji roli pii rozhodovani. Na druhou stranu,
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18 % respondenti vi pfesné, co maji v kosiku a 37 % spiSe souhlasi, ze maji povédomi o

slozeni. 15 % dotazanych se nedokazalo rozhodnout.

Graf 6 Slozeni potravin

6 - Vim, jaké slozeni maji potraviny, které nakupuiji.

18%
souhlasim
spiSe souhlasim

¥ nevim

37%

B spiSe nesouhlasim

W nesouhlasim

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

C. 7: Kvalita potravin je pro mé d4ana piedevim zna¢kou vyrobce

Zajimavé zjisténi je to, Ze u 55 % respondentli hraje znacka vyrobce ur€itou roli, nicméné
jen pro 8 % z nich je to role podstatna. 27 % dotazanych se spise kloni k tvrzeni, Ze znacka
potravin pro n¢ neni dostatecna zaruka kvality a dokonce 9 % respondentl si mysli, Ze

znacka potravin nema s kvalitou nic spolecného.

Pti hlubSim zkouméani otazky ¢. 5 a 7 se ukazalo, Ze z dotdzanych, kteti odpovédéli spise
souhlasim nebo souhlasim, na otazku, zda kvalita je dana chuti a vini, 60 % z nich také
uvedlo ze kvalita je pro né¢ déna znackou vyrobce. Z toho mizeme usuzovat, ze vice jak
polovina z téchto dotazanych si spojuje chut’ a viini potravin se znackou. Zaroven, pies 90
% respondentt, ktefi zastavaji ndzor, ze kvalita se nesnoubi se znaCkou, odpovédélo,
souhlasim nebo spiSe souhlasi na otazku ¢. 5 u kvality. Z toho jasné vyplyva, Ze znacka u

nich nehraje roli, diilezitéjsi je pro né ving a chut jidla.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Graf 7 Kvalita potravin je dana znackou

7 - Kvalita potravin je pro mé dana predevsim
znackou vyrobce.

8%

souhlasim

spiSe souhlasim
47% ¥ nevim
MW nesouhlasim

M spiSe nesouhlasim

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

C. 8: Slevy a akce na potraviny mé pri nakupu znac¢né ovlivni.

Graf 8 Slevy a akce na potraviny

8 - Slevy a akce na potraviny mé pfi ndkupu znacné
ovlivni.

4%

souhlasim
spiSe souhlasim
M nevim
M spiSe nesouhlasim

H nesouhlasim

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Velice aktualni otazka, zdali se spotiebitelé nechavaji strhnout nakupnimi hore¢kami nebo
jestli pouze sleduji z povzdali a hromadné slevy na né neptisobi. Z grafu je naprosto jasné,
ze 25 % dotazanych se nechava slevami ovlivnit, bud’ je zdmérné vyhledavaji, nebo je pii-
mo Vv obchodech piimé&ji k nakupu. 42 % respondenti se do ur¢ité miry necha slevami

ovlivnit. Pouze 21 % si mysli, Ze je slevy spiSe neovliviiuji, a pouhé 4 % se podle slev vii-
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bec nefidi. Zde mizeme usoudit, ze slevy jsou opravdovym ldkadlem lidi. A ddlezitym

faktorem, ktery ovliviiyje jejich ndkupni chovani.

C. 9: Nejéastéji nakupuji v supermarketech a hypermarketech.

Vyhodnocovani tohoto tvrzeni je také velice zajimavé. V drtivé vétSing pripadt chodi re-
spondenti do supermarketti a hypermarkett, jen necelych 12 % nesouhlasi nebo nevi. 48 %
dotazanych souhlasi a 40 % spiSe souhlasi s tvrzenim. Z vysledku se d4 usoudit, Ze malym

kramkim a prodejndm uz odzvonilo nebo brzy odzvoni.

Graf 9 Supermarkety a hypermarkety

9 - Nejcastéji nakupuji v supermarketech a

hypermarketech.
1%

4%
souhlasim
48% spiSe souhlasim

40% ¥ nevim

M spiSe nesouhlasim

‘ H nesouhlasim

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

C. 10: Nejéastéji nakupuji v mensich obchodech s potravinami.

Po vysledcich u otazky ¢. 9 neni Zadnym piekvapenim, ze zajem nakupovat v mensich ob-
chodech nebude nijak vysoky. To se také prokazalo, 29 % dotdzanych do téchto prodejen
jiz vibec nechodi a rovnych 50 % taktéz spiSe ne. 5 % nevi a 16 % spiSe nakupuje

v mensSich obchodech, cozZ je podobné jako u otazky ¢islo 9.
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C. 11: Myslim si, Ze kvalita potravin v obchodech je téméF shodna, proto se orientuji

hlavné podle ceny.

Postoj dotazovanych je v této otdzce pomérné jasny, 17 % siln¢ nesouhlasi a 41 % spise
nesouhlasi, Ze je kvalita potravin stejna. Z toho se da usoudit, Ze spotiebitelé maji piedsta-
vu, co pro né¢ znamena kvalita a Ze cena neni to jediny faktor, podle kterého se rozhoduji.
Pouze 5 % respondentt S timto tvrzenim souhlasi, ale 26 % spiSe souhlasi s tim, ze kvalita
je podobna, a proto se radéji rozhoduji podle ceny. 11 % nevi jak se rozhodnout. Je pfiro-
zené, ze cena hraje dilezitou roli pii nakupnim chovani. Tohle zjisténi potvrdilo, ze nekteti

spotiebitelé se orientuji jenom podle ceny a jiné faktory neberou v potaz.

C. 12: Vlastni zna¢ky velkych obchodnich ¥etézca (Billa - Clever, Interspar - S-

budget, Albert - Albert Quality, ...) ve mné svou nizkou cenou nebudi diivéru.

Graf 10 Vlastni znacky velkych fetézctu

12 - Vlastni znacky velkych obchodnich fetézcti ve
mné svou nizkou cenou nebudi davéru.

4%

souhlasim

23%
I spiSe souhlasim

I ' M nevim

28%
M spiSe nesouhlasim

H nesouhlasim

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

U této otazky bylo cilem zjistit, jak spotiebitelé vnimaji vlastni levné znacky obchodnich
fetézcn, zda se K nim stavi pozitivné nebo negativné a zda maji k témto znackam duvéru.
Setteni bylo zajimavé, protoze pouhé 4 % respondentii vyslovila silny nesouhlas s timto
tvrzenim a ma k témto produktim plnou divéru. Také 34 %, pirechovava pozitivni piistup,
protoze spiSe nesouhlasi. Na druhé strané stoji 23 % dotazanych, ktefi pln¢€ souhlasi s timto

vyrokem a ktémto znackam nemaji duvéru. DalSich 28 % respondentii spiSe souhlasi.
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Z toho vyplyva, Ze ackoliv nemaji k t¢émto znackam divéru, stale existuji urcité vyjimky,

které maji vyzkousené nebo jim véii. 11 % dotazanych se nedokazalo rozhodnout a nevi.

Pfi hlub$im zkoumani této otazky doslo k zajimavému zjisténi. Lidé, kteti uvedli, ze vlast-
ni obchodni znacky velkych fetézci jsou ditvéryhodné, také odpovédéli z 92 %, ze se
ovliviiuji hlavng€ slevami a 54 % z nich uvedlo, Ze spise orientuji hlavé podle ceny. Z toho

se d4 usoudit, ze lidé nakupuji znacky fetézct hlavne kvili nizké cené.
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4.2 Statistické vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Systém kodovani otazek dotazniku byl zvolen jako malé pismena abecedy s dolnim in-
dexem. Odpovédi na otazky byly kddovany pomoci ¢iselnych hodnot vztahujici se ke kon-

krétnim otazkam.

Pro lepsi orientaci v udajich byly vysledky roztfidény do tabulek. K posouzeni variability
celého souboru byly vyuzity statistické metody median, modus, aritmeticky pramér, vari-
aéni rozpéti, rozptyl, smérodatna odchylka a variatni koeficient. Velky vyznam

k posouzeni variability ma rozptyl, smérodatna odchylka a varia¢ni koeficient.
Rozptyl je stiedni hodnota kvadrati odchylek od stfedni hodnoty.

Smérodatna odchylka udava, jak se v priméru v daném souboru odchyluji hodnoty od

aritmetického priiméru. (Kovatik, Klimek, 2009, s. 15)

Varia¢ni koeficient je mirou relativni variability a udava, z kolika procent se podili smé-

rodatna odchylka na aritmetickém praméru (Hindls, 2006, s 37)

VétSina zjisténych informaci ma dobrou vypovidaci schopnost. Variacni koeficient nepte-
krocil hodnotu 10 % (Ptiloha ¢islo III), takze tdaje jsou pomérné homogenni. Vyssi roz-
ptyl vySel pouze u otazky gj, zda respondenti povazuji ceské potraviny za kvalitnéj$i nez

dovazené. Vétsi variabilita byla zptisobena velkou riiznorodosti odpovédi.

Pii vyhodnocovani identifikanich otazek bylo zjisténo, Ze soubor respondentli obsahuje
z velké casti, tzn. 79 %, vékovou kategorii 19-24 let. Ostatni kategorie jsou zastoupeny
velice mizivé. Z toho vyplyva, Ze vysledky této prace nebude mozné vztahnout na celou
populaci Ceské republiky. Kdyby bylo cilem prace navrhnout marketingovou strategii pro
tento v€kovy segment, tak by tato data méla velice dobrou vypovidaci schopnost, ale pfi

stavajicim zadani nevypovidaji vysledky o chovani celé populace.
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4.3 H1 Nakupni chovani spotiebitele je ovlivnéno jeho prijmem.
Ho: Neexistuje zavislost
Hi: Existuje zavislost

Antecedent - segment respondentii (Cast B):

e Slevy a akce na potraviny mé pii ndkupu znacn¢ ovlivni.
o souhlasim
o spise souhlasim

Succedent - sledované odpovédi (Cast A):

o Jaky je celkovy piijem vasi domacnosti?
o 10001 -20 000 K¢
o ménénez 10 000 K¢

Udaje z kazdé ¢asti byly sestaveny do tabulky k vétsi pfehlednosti a k lepsi orientaci pii
vypoctu (viz. Tabulka 1)

Tabulka 1: Ctyfpolni tabulka, H1

Succedent Non Succedent Soucet
Antecedent 69 135 204
Non Antecedent 16 82 98
Soucet 85 217 302

Zdroj: Vyplnto.cz
2 =9,174522
Ke zjisténi, zda existuje zavislost mezi porovnavanymi odpovéd’mi, byla vyuzita tabulkova

hodnota 3,841455. (Bilkova, Budinsky, Vohanka, 2009, s. 627)

Vysledek ctyfpolni tabulky 1 je 9,174522. Tato hodnota je vétsi nez 3,841455. Tim padem
byla nulova hypotéza (Hp) zamitnuta ve prospéch hypotézy alternativni (Hy). Mezi nakup-
nim chovanim spotiebitele a jeho piijmem existuje zavislost. K zjisténi, o jak silnou zavis-
lost se jedna, byl vyuzit Kendalliv koeficient rovnajici se hodnoté 0,18216. To znamena,
ze zé&vislost je pFrima a nizka.

Tvrzeni H1 je pravdivé.
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4.4 H2 Lidé s vy$Sim vzdélanim se vice zajimaji o sloZeni potravin.
Ho: Neexistuje zavislost
Hi: Existuje zavislost

Antecedent - segmentu respondentii (Cast B):

o Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
o Vysokoskolské

Succedent - sledované odpovédi (Cast A):

e Vim, jaké slozeni maji potraviny, které nakupuji.
o souhlasim
o spiSe souhlasim

Udaje z kazdé ¢asti byly sestaveny do tabulky k vétsi piehlednosti a k lepsi orientaci pii
vypocétu (viz. Tabulka 2)

Tabulka 2: Ctyfpolni tabulka, H2

Succedent Non Succedent Soucet
Antecedent 34 18 52
Non Antecedent 132 118 250
Soucet 166 136 302

Zdroj: Vyplnto.cz

7" =2,2692

Ke zji8téni, zda existuje zavislost mezi porovndvanymi odpovéd’'mi, byla vyuzita tabulkova
hodnota 3,841455. (Bilkova, Budinsky, Vohanka, 2009, s. 627)

Vysledek z ¢tyfpolni tabulky 2,2692, ktery je mensi nez 3,841455.

Z toho vyplyva, ze nulova hypotéza nebyla zamitnuta (Ho) a neexistuje zavislost mezi
vzdélanim spotiebitele a jeho zdjmem o sloZeni potravin. K zjiSténi, o jakou zavislost se
jedna, by se vyuzil Kendalliv koeficient. Jelikoz nebyla zavislost prokazana, tak je tohle

porovnavani zbytecné.

Tvrzeni H2 je nepravdivé.
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4.5 H3 Spotrebitelé davaji prednost ¢eskym potravinam.
Ho: Neexistuje zavislost
Hi: Existuje zavislost

Antecedent - segmentu respondentii (Cast B):

e Plivod potravin je pro m¢ dilezity.
o souhlasim
o spise souhlasim

Succedent - sledované odpovédi (Cast A):

o Nevadi mi si pfiplatit za ¢eské potraviny.
o souhlasim
o spiSe souhlasim

Udaje z kazdé ¢asti byly sestaveny do tabulky k vétsi pfehlednosti a k lepsi orientaci pii
vypoctu (viz. Tabulka 2).

Tabulka 3: Ctyfpolni tabulka, H3

Succedent Non Succedent Soucet
Antecedent 132 60 192
Non Antecedent 32 78 110
Soucdet 164 138 302

Zdroj: Vyplito.cz
x° = 42,4836

Ke zjisténi, zda existuje zavislost mezi porovnavanymi odpovéd’mi, byla vyuzita tabulkova
hodnota 3,841455. (Bilkova, Budinsky, Vohanka, 2009, s. 627)
Vysledek z ¢typolni tabulky 42,4836, ktery je vétsi nez 3,841455.

Hypotéza Hy byla zamitnuta ve prospéch Hi. Z toho vychazi, ze existuje zavislost mezi
preferenci zemé a ochoty pfiplatit si za ¢eské potraviny. K zjisténi o jak silnou zavislost se
jedna, byl vyuzit Kendalltiv koeficient rovnajici se hodnoté¢ 0,381951. To znamena, ze za-

vislost je pFima a sti‘edni.

Tvrzeni H3 je pravdivé.
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Diskuze

Ne pftili§ velkym piekvapenim je, ze se potvrdila statistickd zéavislost (H1) mezi vysi
piijmu a nadkupnim chovanim. Toto zjiS§téni neni sice revolu¢ni, ale ma svou hodnotu.
Struktura odpovédi byla velice rozmanita, proto mizeme tento vysledek povazovat za kva-
litni.

Pti ovérovani hypotézy H2, neboli toho, Ze se dotazovani s vys§im vzdélanim vice zajimaji
o slozeni potravin, mné¢ vysledné zjisténi piekvapilo. Ocekaval jsem, kdyz uz ne piimo
silnou, tak alespon nizkou az stfedni zavislost mezi faktory pfijmu a vzdélani. Fakt, ze se
statisticky neprokazala zadna souvislost, m¢ docela ptekvapila. Kdyz se ale na cely pro-
blém podivam s odstupem, matematicky je docela logické, Ze se nic neprokazalo, protoze
struktura odpovédi u otazky zjistujici nejvyssi dosazené vzdélani, byla z drtivé vétsiny,
tzn. 79 %, zastoupena stfednim vzdélanim s maturitou. Proto se u takto nevyrovnaného

souboru nedé oc¢ekavat kvalitni vypovidaci hodnota.

Hypotéza H3 byla potvrzenim toho, ze se Cesti spotiebitelé, alespont z pohledu dotazova-
ného souboru, vice orientuji na ¢eské potraviny nez zahrani¢ni. Pro¢ tomu tak je, je zatim
nezodpovézena otazka, ale mohla by byt podrobena dalSimu zkoumani naptiklad formou
dalsiho vyzkumu v navaznosti na tento. V hypotéze H3 se zkoumala zavislost mezi prefe-
renci zemé€ a ochotou pfiplatit si za ¢eské potraviny. Zavislost u tohoto Setfeni byla stfedni
a pifima. Z vysledku H3 mizeme tedy usuzovat, Ze tuzemské potraviny jsou pfece jen pro

Ceské spotiebitele zajimavéjsi a preferovanéjsi nez dovazene.
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5 DOPORUCENI

Z vyzkumu jednoznaéné vyplynulo, Ze zakaznici davaji pfednost ¢eskym vyrobktim, do-
konce 54 % respondentl by bylo ochotno si za ¢eské potraviny pfiplatit. Tomu pfispiva i
fakt, ze stale plati tvrzeni, co je Ceské, je kvalitn€jsi nez dovazené a vétSina spotiebitell se
k tomu ptiklani. Z tohoto hlediska maji ¢esti vyrobci dobré postaveni.

K dalsimu zji$téni patii, ze spotiebitelé¢ jsou omezovani jejich piijmem. Toto zjiSténi neni
sice piekvapujici, ale mé svlij vyznam. Déle bylo zjisténo, ze vétSina spotiebitelt se ne-
chava ovliviovat slevami a akcemi na potraviny a ze 80 % téch, ktefi se takto chovaji, na-
kupuji v supermarketech a hypermarketech. Na druhou stranu v malych obchodech naku-

puji ti, které slevy neovliviiuji.

Vsichni spotiebitelé, bez rozdilu vzdélani i véku, se zajimaji o slozeni potravin, které na-
kupuji. Tohoto aspektu by bylo dobré vyuzit a zdiraziovat jej v marketingové propagaci.
Zaroven drtiva vétSina, tj., pres 70 % dotdzanych, se shoduje, Ze kvalita potravin je dana
chuti a vlini, z toho 68 % také souhlasi, Ze kvalita je dana znackou. MliZeme tedy usoudit

ze, vétSina dotdzanych si znacku spojuje s chuti a vlini potraviny.
Na zékladné vysledkti dotaznikového Setfeni bych doporucil nasledujici kroky, které by
mély zlepsit postoje spotiebiteltl k ceskym vyrobkim. M¢li by klast dirazu na skutecnost,
Ze se jedna o Cesky vyrobek, vice se soustiedit na propagaci sloZeni, hlavné na obalu a da-
vat duraz na celou marketingovou komunikaci. M¢li by také zavést slevové akce po doho-
dé s obchodnimi fetézci. Z vyzkumu také vyplynulo, ze si lidé spojuji chut’ se znackou.
Proto v ramci marketingové strategie navrhuji uspotadat opakujici se ochutnavky ve vel-
kych obchodnich fetézcich.
Shrnuti kroki pro vhodnéj$i marketingovou strategii:

e Propagace Ceskych vyrobkl

e Propagace sloZeni vyrobki

¢ Orientace na slevy

e Podpora prodeje
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Propagace Ceskych vyrobki

Vyrobcei by se méli vice zaméfit na propagaci svych produktl a zaroven zdiiraziiovat, ze se
jedna o Cesky vyrobek. Nékteti vyrobcei se jiz takto propaguji, at’ uz pomoci certifikova-
nych vyrobkd znatkami Klasa, Cesky vyrobek atd. nebo piimo v reklamnich sdé&lenich.
Vyrobci by se méli soustiedit, aby spottebitelé¢ zacali vnimat, Ze jejich znacka je pouze
Ceska. Proto by toto sdéleni mélo byt soucasti kazdé propagace. Na obalu, v televizni re-
klam¢ v radiu, na propagacnich materidlech. Z vyzkumu vyplynulo, Ze si zdkaznici stale
mysli, co je Ceské je dobré, proto bude mit reklama za cil, aby si zdkaznici tuto skutecnost
pfipominali a uvédomovali si ji. Zaroven je nutné dat diiraz na cenu. Pokud bude vyssi nez

primér podobnych substitutl, pak je nutné vyzdvihnout ¢eskou kvalitu.

Propagace sloZeni vyrobki

Z vyzkumu jednoznacné vyplynulo, Zze se zakaznici o slozeni zajimaji. Tak pro¢ jim ho
neznazornit hned na titulni strané¢ obalu, aby méli piehled kolik tuku, cukru a napiiklad
bilkovin potravina obsahuje. Ze zdkonného uvadeéni sloZeni potravin se mize stat u¢inné
lakadlo pro zakazniky. Podle mého nazoru si zakaznik rad&ji koupi vyrobek, ktery ma jed-
noznacné sloZeni, nezZ popis malym necitelnym pismem. KdyZ pfi¢teme kauzy se Spatnym
sloZzenim potravin u zahrani¢nich vyrobki, tak cesti vyrobci na této skute¢nosti mohou

tézit. OvSem sloZeni musi byt pravdivé a ne zavadéjici.

Orientace na slevy a akce

Vyrobci by se meli zaméfit na vétsi spolupraci s prodejci, konkrétné s obchodnimi fetézci,
ohledn¢ organizovani slev a akci na jejich produkty. Vyzkum poukazal na to, ze 67 % do-
tazanych souhlasi nebo spise souhlasi s tim, ze je slevy a akce pii nakupu ovliviwji. Z toho
diivodu by méli vyrobci sami od sebe organizovat tyto slevy a propojit je i jinymi nastroji
marketingového komunika¢niho mixu, aby se doséhlo pozitivniho dopadu propagace. Tyto
slevy pokazdé prilakaji desitky az stovky nakupujicich a tézit z nich mohou i prodejci, pro-
toze je vysoce pravdépodobné, ze clovek nekoupi jenom urcitou zlevnénou potravinu, ale i

ostatni véci, na které si vzpomene, diky své potiebe.
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Podpora prodeje

Potraviny na rozdil od ostatnich vyrobkd maji jednu vyhodu - vétSinu potravin mize ¢lo-
vék ochutnat, vyzkousSet je a okamzité si udélat nazor, zda mu chutna nebo ne. Vyzkum
podlozil tvrzeni, ze kvalita je u spotiebiteli chdpana jako chut’ a viin€, a zaroven, Ze si s ni
zakaznici spojuji 1 znacku daného produktu. Proto mi ptipada, ze nejlepsim fesenim, jak
vyjit spotiebitelim vstfic, je usporadat ochutnavky nejen novych, ale také stavajicich pro-
duktti. Lidé je uz tfeba znaji, 1 kdyZ si je uz dlouho nekoupili a zapomnéli na né€. Timto se
jim pfipomene chut’ a uvédomi si, Ze jim tento vyrobek vlastn¢ chutna. Podporu prodeje je
mozno ovlivnit vySkolenym personalem, ktery bude moci beéhem toho, kdy zakaznik bude
ochutnavat, podavat informace o slozeni a vyzdvihne klady produktu. Vyklad by mél byt
struény, jasny a mélo by se v ném vyvarovat superlativlli a zbyte¢né¢ho chvaleni kvili ne-
davéryhodnosti. Zakaznik si musi ud¢€lat vlastni ndzor, a pokud mu dané potravina bude

chutnat, tak uz neni tfeba chvalit.
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ZAVER
Nakupniho chovani je velice proménlivé a odrazi aktualni stav se vSemi faktory, které
k tomu nalezi. Skute¢nost, Ze kazdy ¢lovék se rozhoduje a mysli jinak, mé inspirovala

V tématu bakaldiské prace, do které jsem se pustil. Zajimalo mé, jaké faktory ovliviuji

nakupni chovani spottebitele a jak si stoji ceské vyrobky mezi preferencemi zakaznikd.
Cilem prace bylo navrhnout vhodnou marketingovou strategii ¢eskym vyrobctiim potravin.

V prvni ¢asti literarniho pfehledu jsem se zabyval poznatky o nakupnim chovani a fakto-
rech, které nadkupni chovani ovliviiuje. Popsal jsem proces rozhodovani a zaméfil jsem se
také na vnimani spottebitele. V druhé ¢asti jsem se soustiedil na komunikacni mix, strate-
gii tohoto mixu, marketingovou komunikaci a posledni fad¢ jsem definoval hlavni néstroje

marketingového mixu.

V praktické ¢asti jsem aplikoval teoretické poznatky a provedl dotaznikové Setieni na téma
nakupni chovani spottebitele. Zucastnilo se ho 302 respondentti. Bohuzel, 79 % dotaza-
nych bylo ve v€kovém rozmezi 19-24 let. Z tohoto duvodu se vysledky dotaznikového
Setfeni nedaji aplikovat na celou populaci. V dotazniku jsem se ptal spotiebitelt naptiklad
na to, jak vnimaji kvalitu potravin, zda je ovliviiuji slevy, zda si mysli, Ze ¢eské potraviny
jsou kvalitngj$i nez dovazené. Dale mé& zajimalo, zda nakupuji v malych prodejnach nebo

velkych obchodnich fetézcich.

Ve statistickém vyhodnoceni dotazniku jsem naformuloval tfi hypotézy. H1: Nékupni cho-
vani spotiebitele je ovlivnéno jeho piijmem. Toto tvrzeni jsem potvrdil. H2: Lidé s vySSim
vzdélanim se vice zajimaji o sloZeni potravin. Zde jsem musel tvrzeni oznacit za nepotvr-

zené. H3: Spottebitelé davaji pfednost ¢eskym potravinam. Tuto hypotézu jsem potvrdil.

Na zaklad¢ zjisténych skuteCnosti jsem poté navrhl marketingovou strategii, coz byl mij
hlavni cil. Vyrobci by méli pti propagaci klast diraz na skuteCnost, ze se jedna o Cesky
vyrobek. Zavedeni slevovych akci po dohodé s obchodnimi fetézci. Vice se soustiedit na
propagaci slozeni, jak na obalu, tak i v ramci celé marketingové komunikace. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze si lidé spojuji chut’ se znackou, proto jsem v rdmci marketingové strategie

navrhnul zafidit ochutnavky ve velkych obchodnich fetézcich v ramcei podpory prodeje.

I ptes urcité omezeni v ramci dotaznikového Setfeni, se domnivadm, Ze jsem cil své prace

splnil.
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Ho Nulova hypotéza
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PRILOHA 1: DOTAZNIK

1. Ceské potraviny povazuji za kvalitnéj$i nez dovazené.

Souhlasim

SpiSe souhlasim
Nevim

SpiSe nesouhlasim
Nesouhlasim

O O O O O

2. Pavod potravin je pro me¢ dulezity.

Souhlasim

Spise souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim
Nesouhlasim

0O O O O O

3. Ceské potraviny povazuji za drazsi nez dovazené.

Souhlasim

SpiSe souhlasim
Nevim

SpiSe nesouhlasim
Nesouhlasim

O O O O O

4. Nevadi mi si ptiplatit za Ceské potraviny.

Souhlasim

Spise souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim
Nesouhlasim

0 O O O O

5. Kovalita potravin je pro meé dana zvlasté chuti a vini.

Souhlasim

SpiSe souhlasim
Nevim

SpiSe nesouhlasim
Nesouhlasim

O O O O O

6. Vim, jaké sloZzeni maji potraviny, které nakupuji.

Souhlasim

SpiSe souhlasim
Nevim

SpiSe nesouhlasim
Nesouhlasim

O O O O O



10.

11.

Kvalita potravin je pro m¢ dana piedevs§im znackou vyrobce.

Souhlasim

SpiSe souhlasim
Nevim

SpiSe nesouhlasim
Nesouhlasim

O O O O O

Slevy a akce na potraviny mé pii ndkupu zna¢n¢ ovlivni.

Souhlasim

SpiSe souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim
Nesouhlasim

0O O O O O

Nejcastéji nakupuji v supermarketech a hypermarketech.

Souhlasim

SpiSe souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim
Nesouhlasim

O O O O O

Nejcastéji nakupuji v menSich obchodech s potravinami.

Souhlasim

Spise souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim
Nesouhlasim

o O O O O

Myslim si, Ze kvalita potravin v obchodech je témét shodna, proto se orientuji
hlavné podle ceny.

Souhlasim

Spise souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim
Nesouhlasim

0 O O O O



12.

13.

14.

15.

16.

Vlastni znacky velkych obchodnich fetézct (Billa - Clever, Interspar - S-budget,
Albert - Albert Quality, ...) ve mné svou nizkou cenou nebudi dtvéru.

Souhlasim

Spise souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim
Nesouhlasim

© O O O O

Pohlavi?

o Muz
o Zena

Kolik je Vam let?

18 a mén¢
19-24
25-34
35-49
50-65

66 a vice

0O O O O O O

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?

Zakladni

Stiedoskolské s vyucnim listem
Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolské

o O O O

Jaky je celkovy pfijem vasi domacnosti?

méné nez 10 000 K¢
10 001 - 20 000 K¢
20 001 - 30 000 K¢
30 001 - 40 000 K¢
40 001 K¢ a vice

0O O O O O



PRILOHA 2: KODOVANY DOTAZNIK

1 - Ceské potraviny povazuji za kvalitnéjsi nez dovazené. KOD
souhlasim 11
spiSe souhlasim 12
nevim 13
spiSe nesouhlasim 14
nesouhlasim 15
2 - Pavod potravin je pro mé dulezity.

souhlasim 21
spise souhlasim 22
nevim 23
spiSe nesouhlasim 24
nesouhlasim 25
3 - Ceské potraviny povazuji za draz$i nez dovazené

souhlasim 31
spise souhlasim 32
nevim 33
spise nesouhlasim 34
nesouhlasim 35
4 - Nevadi mi si pfiplatit za ceské potraviny.

souhlasim 41
spise souhlasim 42
nevim 43
spiSe nesouhlasim 44
nesouhlasim 45
5 - Kvalita potravin je pro mé dana zvlasté chuti a vani.

souhlasim 51
spiSe souhlasim 52
nevim 53
spiSe nesouhlasim 54
nesouhlasim 55
6 - Vim, jaké sloZzeni maji potraviny, které nakupuji.

souhlasim 61
spiSe souhlasim 62
nevim 63
spiSe nesouhlasim 64
nesouhlasim 65
7 - Kvalita potravin je pro mé dana predevsim znackou vyrobce.

souhlasim 71
spise souhlasim 72
nevim 73
spise nesouhlasim 74
nesouhlasim 75
8 - Slevy a akce na potraviny mé pfi nakupu znacné ovlivni.

souhlasim 81
spise souhlasim 82
nevim 83
spiSe nesouhlasim 84




nesouhlasim 85
9 - Nejcastéji nakupuji v supermarketech a hypermarketech.

souhlasim 91
spiSe souhlasim 92
nevim 93
spise nesouhlasim 94
nesouhlasim 95
10 - Nejcastéji nakupuji v mensich obchodech s potravinami.

souhlasim 101
spise souhlasim 102
nevim 103
spise nesouhlasim 104
nesouhlasim 105

11 - Myslim si, Ze kvalita potravin v obchodech je témér shodna, proto se orientuji

hlavné podle ceny.

souhlasim 111
spiSe souhlasim 112
nevim 113
spiSe nesouhlasim 114
nesouhlasim 115

12 - Vlastni znacky velkych obchodnich fetézcu (Billa - Clever, Interspar - S-budget,

Albert - Albert Quality, ...) ve mné svou nizkou cenou nebudi duvéru.

souhlasim 121
spiSe souhlasim 122
nevim 123
spiSe nesouhlasim 124
nesouhlasim 125
13 - Pohlavi?

Muz 131
Zena 132
14 - Kolik je Vam let?

18 a méné 141
19-24 142
25-34 143
35-49 144
50-65 145
66 a vice 146
15 - Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni 151
Stfedoskolské s maturitou 152
Stfedoskolské s vyucnim listem 153
Vysokoskolské 154
16 - Jaky je celkovy ptijem vasi domacnosti?

méné nez 10 000 K¢ 161
10 001 - 20 000 K¢ 162
20 001 - 30 000 K¢ 163
30001 - 40 000 K¢ 164
40 001 K¢ a vice 165




PRILOHA 3: STATISTICKE CHARAKTERISTIKY SOUBORU

SIS i woss | MmN Vel | gy |Srirodad vt
g 12 12 12,2881 4 1,0895 1,0438 8,49 %
h; 22 22 22,4404 4 1,6825 1,2971 5,78 %
ch; 32 32 32,5298 4 1,0539 1,0266 3,16 %
ii 42 42 42,6424 4 1,4331 1,1971 2,81 %
Ji 52 52 52,1523 4 1,2658 1,1251 2,16 %
ki 62 62 62,6391 4 1,4872 1,2195 1,95 %
l; 72 72 72,8146 4 1,4007 1,1835 1,63 %
m; 82 82 82,3576 4 1,3800 1,1747 1,43 %
n; 92 91 91,7417 4 0,8434 0,9184 1,00 %
o] 104 104 103,9007 4 1,0532 1,0263 0,99 %
pi 114 114 113,3940 4 1,4156 1,1898 1,05 %
Qi 122 124 122,6623 4 1,5865 1,2596 1,03 %
ri 132 132 131,7318 1 0,1969 0,4438 0,34 %
Si 142 142 142,2583 5 0,4979 0,7056 0,5%
t 153 153 153,1026 3 0,2918 0,5401 0,35%
U; 163 163 163,2483 4 1,3833 1,1761 0,72 %




