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Vliv zna¢ky na kupni chovani spotrebitele

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva vlivem znacky na kupni chovani spotiebitele. Je zamciena
na maloobchodni trh s potravinami a celkové vymezeni vlivu znacky Sklizeno Vv kupnim
rozhodovacim procesu. Prace identifikuje hlavni Cinitele urujici  kupni chovani
spotiebitele na maloobchodnim trhu s potravinami  vztazené piimo na produkty
spole¢nosti Sklizeno a definuje typického spotiebitele spole¢nosti Sklizeno. Dale navrhuje

mplementaci ziskanych zjisténi.

Teoretickd c¢ast vysvétlyje zdkladni pojmy souvisejici S marketingovym mixem, znackou,
kupnim chovanim spotiebitele a vlivy na rozhodovaci proces spotiebitele. V praktické
Gasti je popsana spole¢nost Sklizeno, situace na trhu v CR a hlavni konkurent spole¢nost
Nas gmunt. Jsou piedstaveny cile a vize spoleCnosti spolecné S definovanim jejiho
positioningu na trhu a je také popsana typologie rozhodovactho nakupniho procesu. Vlastni
Setfeni je realizovano za pouziti metody dotaznikového Setieni, na zaklad¢ vysledki Setieni
jsou zodpovézeny polozené vyzkumné otdzky a stanovené hypotézy. Vyzkumné zavéry
davaji dohromady komplexni ndhled na problematiku vlivu na kupni chovani a piisobeni
macky. Vyuzitim shromazdénych dat byla zjiSténa citlivost zdkaznika na rychlost obsluhy,
a uplhost a korektnost udajii uvedenych na vyrobcich. Oblast kvality a uvedeni skutecného
puvodu vyrobku na obalu lze oznalit jako nejzasadnéjsi z pohledu ocekavani zikaznika,
ktery je na ziklad¢ téchto skuteCnosti ochoten zaplatit vys$i cenu. Z uvedenych zjiSténych
dat jsou sestavena nasledujici doporuceni, napiiklad vyuzivani podpory prodeje
pifizavadéni novych produktii do nabidky a sezndmeni spotfebiteli S lokalnim farmafem,
zména oznaceni farmafskych produkti Vv oblasti uvedeni jasné identifikace dodavatele,
moderni vybaveni prodejen a rychlost obsluhy a budovani dobrych vztahti v dané
lokalite.

Kli¢ova slova: znacka, spotiebitel, kupni chovani, trh, kvalita, produkt, identita znacky,

maloobchod, potraviny



The influence of brand image on purchase behavior

Abstract

This thesis deals with the influence of the brand on consumer purchase behavior. It focuses
on the retail grocery market and the determination of the influence of brand Sklizeno in a
purchase decision-making process. This work identifies the main factors which determine
consumer purchase behavior on the retail grocery market in relation with Sklizeno products
and it defines a typical Sklizeno consumer. Futhermore it suggests an implementation of
gained information. The theoretical part explains main key words connected with
marketing mixture, brand, consumer purchase behavior and influences on decision-making
process. The practical part describes the company Sklizeno, the situation on the Czech
market and therr main competitor the company Na§ grunt. Furthermore the goals and
visions of the company are introduced in connection with a definition of its market
positioning. Next, the typology of purchase decision-making is described. The own
research was realised using questionnaires whose results were used to answer research
questions and pinpointed hypothesis. The research conclusion presents a comprehensive
view of the issues of the influence on purchase behavior and brand effect. Gathered data
have shown the customer sensitivity to a service speed and completeness and correctness
of data mentioned on the products. The quality and mentioning of the real product origin
on the package can be highlighted as the essential of customer expectations who is thanks
to it willing to pay a higher price. To sum it up, the gained data were used to make
following recommendations such as the usage of sales promotion at new product
introduction and meeeting consumers with a local farmer, the change of farmer products
labeling as a clear supplier identification, modern store equipment, a service speed and

making good relations in the particular locality.

Keywords: brand, consumer, buying behavior, market, quality, product, brand identity,

retail, eatables
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1 UVOD

Soucasné hospodarské podminky je mozné uchopit jako vysoce turbulentni, kdy zména
ptichazi necekané¢ a S rozlicnou dynamikou U¢inku. Jednu z mala konstant reprezentuje
kontinuAlné rostouci vyjednavaci sila zakaznika, ktery se stdva alfou iomegou pro
rozhodovani kazdého podniku.

Pivodni méfitko uspéchu firem Vv dosaZeni urCit¢ho mnozstvi vyprodukovanych vystupt
nahradilo nové méfitko vV pozadavku na maximalizaci vyrobkii prodanych. Podnik je tak
zpusobily vyrabét az za piedpokladu dispozice potencidlnimi odbérateli. Produkce by timto

méla byt odvozena od potfeb a narokli spotiebitelil.

V pifpadé vysokého wzitku se odbératel ve vztahu k podniku navraci k opakovani
spotieby, kdy mize zdsadni roli hrat znacka jako asociace ocekavaného piinosu a zarazeni
produktu do urcit¢ kategorie. Obeznameni se S kupnim chovanim spotiebitele a viivem
zacky pak pifinasi cenné mformace pro celé dalsi sméfovani podnikii. Hlavnim smyslem
macky je odliSeni firmy nebo produkti od konkurence, vnimani znacky rozhoduje
0 uspéchu nebo neuspéchu. Pro spolecnost je velmi dilezité, aby si zakaznici spojili jejich
macku S kladnymi asociacemi. Ziskani spotiebitelské loajality je na soucasném
maloobchodnim trhu zékladnim piedpokladem uspéchu. Zadnad spolenost nemize byt
uspeésnd, pokud nezna potfeby a ocekavani svych zikaznikil. Ziskéni zdkaznické loajality
je mavic pro kazdou spolenost obrovskym ziavazkem do budoucnosti v oblasti jejiho
neustalého zlepSovani a inovaci, které by méli byt v souladu s ménicimi se pozadavky

a trendy.

Prace je zaméfena na maloobchodni trh S potravinami, které jsou kazdodenni soucasti nasi
spotieby. Lze tedy fici, Ze uspéch Vv této oblasti maloobchodniho trhu, zajisti spole¢nosti
trvalou poptavku a dostatek novych potenciondlnich spotrebiteli.
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2 CILPRACE A METODIKA

Cilem prace je identifkace a posouzeni faktorii pisobicich na spotiebitele v ramci
kupniho rozhodovactho procesu. Pfitom se jednd 0 Setfeni zaméfené na znacku Sklizeno
a produkty které nabizi v ramci jejiho specifického zaméfeni na lokalni produkty a kvalitni
potraviny. V souladu se stanovenym cilem je mozné vyslovit vyzkumné otazky

a hypotézy:

Jaké je mozné identifikovat dle realizovaného Setieni stézejni faktory, které puisobi na

vysledné ucineni kupniho rozhodnuti profilu typického spotrebitele predmétného podniku?

V jaké podobé by méla byt implementovana ziskana zjisténi do soucasného pristupu

kK marketingovému a komunikacnimu mixu podniku pro zvyseni odbytu?

Hypotéza H1: Za ptedpokladu absence vlastni zkuSenosti vnima spotiebitel vyssi cenu jako

automaticky narok na vyS8i kvalitu a uZitek.

Hypotéza H2: Spotiebitel uptednostiiuje koupi produktu, jehoz znacku jiz zna, pted koupi

jiného produktu, s jehoZ znackou jeSté neni seznamen.

Pro naplhéni daného cile byl nejprve vénovan prostor vymezeni samotného nakupniho
chovani zdkaznkki ve vazbé na vstupni determinanty V podobé faktorti psychologickych,
osobnich, socidlnich a  kulturnich S naslednym pfedstavenim vybranych modela
popisujicich spotfebni chovani. Pozornost je zaméfena I na typy rozhodovacich nakupnich

procesit a vliv rozlicnych faktorii na rozhodovani.

Vlastni kapitola byla veénovana znalce stran zijmovych oblasti obsahu, kvalitativniho
pfistupu, positioningu, identity a hodnoty znacky. V ramci vlastni aplikace byl
V nezbytném rozsahu predstaven pfedmétny podnikatelsky subjekt S vymezenim jeho
dlouhodobych a kratkodobych cili s aktudlnim zaméfenim. Cil byl naplnén pouzitim
dotaznikové metody Setfeni na vzorku zadkaznikii oslovenych v jednotlivych provozovnach

Sklizeno, sbér dat byl proveden ve formé dotazniku (viz Ptiloha A).
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Pro naplnéni stanoveného cile prace Vv identifikaci a posouzeni faktori puUsobicich
na spotiebitele Vv ramci kupniho rozhodovacitho procesu se jevi jako nejvhodngjsi
metodicky piistup vyuziti kvantitativni vyzkumné techniky. Ta pifmasi vyhodu v podobé
Stky zkoumani a ziroven snadnym srovnanim mez zkoumanymi jedinci. Praveé aplikace
kvantitativni formy Setfeni umoziuje ziskat vystup Setfeni explicitni podoby S mefitelnosti

dosazenych vystupt.

Pomoci dotazniku je mozné zajistit statistick¢é vyhodnoceni od velkého souboru
respondentd. Vyuwzito bude anonymni formy V podobé sady pifedem pfipravenych

a peclivé formulovanych otizek a vyroki pro méfeni postojii testovanych respondentis.’

Samotnd metoda pisemného dotazovani je Siroce znamym a oblbenym nastrojem
pro ziskavani rtznych informaci ve vazbé na vypovédi tazanych osob. V ramci uplatnéni
se jedna 0 sadu jednotlivych otdzek, u nichz je nabidnut vybér z pfednastavenych reakci

i ponechan prostor pro neomezenou odpoveéd’ v kontextu volnych reakci respondenta.

V piipravné fazi dotazniku byla provedena pilotaz pro ziSténi relevantnich vystupi

24 dotaznikovych otazek a jejich spravného pochopeni v osloveném spektru zakaznik .

Po absolvovani pilotdze a vyhodnoceni odpovédi nebylo nutné pouzté otazky upravovat.
Na ziklad¢ analyzy ziskanych dat pak byly potvrzeny ¢i vyvraceny hypotézy H1 a H2
S naslednou formulaci vyzkumnych zavéri se zodpovézenim stanovenych vyzkumnych
otazek. Uplatnéné metody pro zpracovani dat tvofi matematicko-Statistické pfistupy

v podobé absolutni a relativni Getnosti.?

Vystupy Setfeni se pak staly vychodiskem pro stanoveni navrhi a doporuceni
Vv optimalizaci pusobeni na chovani spotfebitele ze strany podniku na zaklade

identiflkkovanych smérodatnych poznatk.

V ramci  vyzkumného souboru je vywzto vlastnho Setfeni (tematicky okruh 1-4)
a ziskanych vystupl z jiz realizovaného Setieni samotnou spolecnosti Sklizeno V uzce

zaméiené snaze O vyjadieni chapani pojmu ,farmaifsky produkt* ze strany zakaznika.

L SURYNEK, A., KOMARKOVA, R., KASPAROVA, E. Ziklady sociologického vyzkumu.2001. 164 s.
2 HENDL, Jan. Prehled statistickych metod zpracovani dat. 2004,583 s.,s. 94 — 95.
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Pro vlastni Setieni tvoii vyzkumny soubor ndhodny vybér s inferenci na celou populaci
v podobé systematického vybéru, kdy byl v jednotlivych prodejnach Sklizeno osloven
k vypnéni dotazniku kazdy paty nakupujici Z deseti vywztych prodejen se jedna

lokalitou o Sest prodejen v Brn¢ a Ctyfi v Praze.

TEMATICKY OKRUH 1

Operacionalizace teoretickych vychodisek 2z casti teoretické byla provedena do formy
takovych otazek, které postihuji veskeré relevantni aspekty vlivu znacky na kupni chovani.
Jednotlivé bloky se zaméfuji na urCité zdjmové oblasti se snahou konstruovat ve vysledku
dotaznik, ktery by zaroven nebyl pro respondenty striktné tématizovan V ramci
jednotlivych skupin otdzek a nedoSlo tak ke Zkresleni odpovédi pfili§ zjevnou
pravidelnost® (napf. pfi prvnim okruhu zaméfeném vyhradnd na aspekty znacky by mohl
respondent vénovat mens$i pozornost jednotlivym otizkam a dotaznik tak vyplioval spiSe

automaticky se snizenou vypovédni hodnotou).

Prvni otazka reflektuje odlisné kupni chovani na zastfeSujici Grovni, kdy je vyuzto
V teoretické Casti predstavené typologie Ceského spotfebitele (od Incoma) Vv rozliSeni péti

hlavnich kategorii:

e VaSe chovani pfindkupu nejlépe vystihuje (vyberte jednu moznost):
o Zadam kvalitu a kladu vysoké naroky na zboZ i prodejnu.
o Mou snahou je usetiit a Casto nakupuji ve velkém.
o Vybiram dle akénich nabidek a nakupuji zejména V menSim mnoZzstvi.
o Kupuji predevsim jiz osvédcené vyrobky v dobie znamych prodejnach.
o Nakupuji pouze to, co pravé potiebuji a je mi jedno kde, hlavné rychle.
Respondent se tak zvolenim jedné z nabizenych moznosti zatadi do pfislusné kategorie od

meznich veliéin v podobé zijemcti 0 vysokou kvalitu zbozi i prodejny a opoztné

zajemcll 0 co nejrychlej$i ndkup pouze toho, co je aktudlné potieba.

® PAVLICA, Karel. Socidini vyzkum, podnik a management: pritvodce manazera v oblasti vyzkumu
hospodarskych organizaci. 2000. s. 81.

13



Druhd otazka se zaméfuje na urCeni dilezitosti jednotlivych faktorG pii nakupu potravin,

kdy ma respondent na Skale O = nedllezit¢ az5 = velmi dlleZit¢ ohodnotit faktory:

Kvalita.

Cena.

Znacka.

Blizkost obchodu.
Reference.
Reklama.

Obal.

Bio kvalita.

Fair Trade.

Nabizena varieta faktord reflektuyje nejvyznamnéjsi aspekty, které jsou bézné spojeny

S nakupovanim, a t0 Vv propojeni S konkrétni podobou nabidky potravin a vlastnostmi

prodejny. Na samotné potraviny a preference zakaznikii miii tfeti otazka, ve které ma

respondent oznacit maximalné 3 moznosti z vybéru dichotomickych veli¢in:

Lokalni (Ceské) produkty.

Zahrani¢ni produkty.

Produkty vyrabéné ve velkém rozsahu (velkovyroby).
Produkty vyrabéné v malém rozsahu (mali producenti).
Bio produkty.

Vegetarianské a veganské produkty.

Otazky 4-6 se tematicky vénuji znacce a kupnimu chovani zdkaznika ve vztahu

k vérnosti oblibené zna¢ce, vnimani vztahu mezi cenou a kvalitou produktu a sklonu

k upfednostnéni znacky jiz znamé pied znatkou neznamou:

Pokud si néjakou znacku oblibite, jste ji pak b&zné vérny/a ?

Pokud s produktem nemate dosud zkuSenost, vnimate vy$$i cenu jako automaticky
mamenajici vyssi kvalitu a uztek z produktu?

Upftednostiyjete zakoupeni produktu, jehoz znacku jiz znate, pfed koupi jin€¢ho

produktu, s jehoz znackou jesté obeznameni nejste?
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Své stanovisko vyjadiuje U téchto otazek respondent pomoci prednastavené pétifaktorové
Skaly, kterd postihuje miru souhlasu ¢i nesouhlasu. Odpovidajici tak mize zvolit z rozpéti
od rozhodného souhlasu az po rozhodny nesouhlas (S implementaci imoznosti nevim

pro nevyhranéna stanoviska), a to na skale:

e Rozhodné ano.

e SpiSe ano.
e Nevim.
e SpiSe ne.

e Rozhodné ne.

TEMATICKY OKRUH 2

V ramci  druhého tematického okruhu se pozornost piesouva K predmétnému
podnikatelskému subjektu Sklizeno Vv posouzeni relevantnich veli¢in chapani podniku
ajeho nabidky Vv kontextu jednotlivych entit piisobeni U otdzky sedmé ma respondent
k nabidnutému tvrzenim piitadit ohodnoceni (0 = wibec mé neovliviuje az 5= ovliviluje
mé zasadng). Pfi vybéru prodejny potravin me ovliviiuje:

e Dobra povést podniku v okoli.

e Sympaticky ptisobici nazev.

e Sympaticky pisobici logo.

e Barevna a grafickd Uprava materiald.

e Vybaveni z reklamnich materialt.

e Poslani spole¢nosti.

e Spolecenskd angazovanost podniku.

Vliv nazvu a loga spolecnosti je ovéfovan Vv otdzce osmé, U které je souCasti vyobrazeni
aktualniho loga a poloZena otazka, jaka asociace se Vam vybavi v souvislosti S nazvem
a logem spole¢nosti (vyberte pouze jednu, pro Vas nejvice vyznamnou asociaci):

o Kyalita.

e Hravost.

e Profesionalita.

e Pifjlemni a ochotni zaméstnanci.

15



e Pifvétivé prostredi.

e Blizkost zidkaznikovi.

e Lokalni produkce.

o Jiné (doplite).

V reakci ziskava respondent prostor i pro vyplnéni vlastni odpovédi do piednastavené
kolonky pro zajiSténi co nejpfesnéjSi odezvy V ramci reflexe vysoce individudlniho
pusobeni. Zasadni otdzku predstavuje chapani identity spoleCnosti, kterda je dle jiz
vymezenych poznatki velmi vyhranéna. Pfitom vnimani identity v souladu s budovanym
zamérem je klicové pro zasazeni podniku do urcit¢ho trzntho kontextu. Chépete identitu
znacky Sklizeno?

e Ano, poskytuji farmaiské produkty.

e Ano, poskytyji bio produkty.

e Ano, poskytuji zdravou vyzvu.

e Ano, je to samoobsluha jako kazda jna.

e Ne, ale presto zde nakupuji.

o Jiné (dopliite)

Kazdd spole¢nost musi poskytovat urCity pios, ktery je jasn€é vymeztelhy wici
konkurenci. Respondenti se maji v desaté otazce pokusit (S oznafenim vice moznosti
odpovédi) srovnat nabidku produkce potravin Sklizeno oproti pravé konkurenci (ve smyslu
konkuren¢nich prodejcii potravin), a to s aplikaci srovnavacich kritérii:

o Levngjsi.

e Drazi

e Kvalitnéjsi.

e Meén¢ kvalitni.

e Chutngjsi.

o Zdravéjsi.

e Lokali z malych vyrob.

e Lokalni i zahrani¢ni z velkych vyrob.

e Oproti konkurenci nevnimdm rozdil.
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Trend ,Jepsich® potravin je zajist¢ Vv urCitém smyslu moderni zilezitosti U které lze
vysledovat boom rozvoje zejména V poslednich péti letech, kdy se spotiebitele Vv jisté
miite odvraceji od tradicnich velkoobchodnich fetézci a vyhleddvaji alternativy mensiho
rozsahu a lokalniho zaméfeni. Je tak polozena otazka: ve Sklizeno nakupujete, protoze
simyslite, ze je to trendy / moderni? Respondent pak vybira reakce z jiz predstavené Skaly

od rozhodného souhlasu aZz po rozhodny nesouhlas.

TEMATICKY OKRUH 3

Treti tematicky okruh zaCind polozenim Ctyf otazek se zaznaCenim Urovné souhlasu,
atove vztahu ke znackovému zbozi a vnimani jeho kvality, zijmu 0 udaje na obalech
vyrobki, postoji vi¢i bio produktim jako smyslupiné koupé a dopadu implementace
piipadné podpory prodeje jako ovlivnéni kupniho rozhodnuti:

e Davate prednost znackovému zbozi / prodejnam, protoze vetite, ze jsou kvalitnéjs$i?

e Pii vybéru se zajimate 0 udaje na obalech vyrobki (sloZeni, obsah Zvin,...)?

e Osobn¢ se domnivate, ze ma smysl platit vice za bio produkty?

e Koupite si jiny produkt jen proto, ze je ve slevé, i kdyz jste jeho koupi ptivodné

nezvazoval?

Pii prezentaci hlavntho zaméfeni podniku jako poskytovatele kvalitnich produktt
ve srovnani S konkurenci je dulezitou veli¢inou identifkace téch faktort, které zakaznici
chapou jako vlastni vysoké kvalité. Za ukazatel vysoké kvality povazujete (mizete vybrat
vice moznosti z nabizenych Sesti):

e Vysoka cena.

e Modern¢ vybavené prostory.

e Dobra lokalita prodejny.

e Ziskana ocenéni (napf. spole¢nost roku).

e Profesiondlné zpracovana prezentace.

e Kvalifikovany personal

Ohled je wveénovan i asociaci spotieby nakupované produkce. Konzumaci potravin mate
spojenou s (vyberte max. tii moznosti): relaxace, nezbytna nutnost, pifjemné straveny Cas,

pozitivni G¢inek pro vlastni zdravi, ziminka pro socialni kontakt s pfateli, rodinou.
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Testovana je 1 obliba urCit¢tho prostfedi prodejny Vv rozliSeni menSich obchodu
az hypermarketii. Specifickou velicinu pak zastupuje stidle se vice rozsifujici systém
zasilkovych sluzeb pro potraviny. Nejradéji nakupujete V-

e Mensi obchod.

e Supermarket.

e Hypermarket.

e Vywivam zisikovou sluzbu.

e Nasamotné prodejné mi nezilezi.

Stranou nesmi zistat ani vnitini podminky prodejny jako soubor vSech dulezitych aspekti,
které mohou ovliviiovat vysledné kupni chovani. V rdmci prodejny je pro Vas
nejdilezitéj$i (vyberte maximalné tfi moznosti):

e Siroky vybér produkti.

e Dobra obsluha.

e Rychlost obsluhy.

e Atmosféra prodejny.

e Oteviraci doba.

e Moderni vybaveni.

TEMATICKY OKRUH 4

Zna¢ky potravin zaznamenavaji V posledni dob& dynamicky trzni vyvoj, kdy obecné
nartsta penetrace tuzemského trhu novymi ucastniky. Nabizi se ovSem otdzka, jaky postoj
chova respondent vii¢i souCasné nabidce znacek potravin:

e Na trhu je znacek potravin tak akorat.

e Na trhu je znacek potravin aZ moc.

e Uvital bych vice znacek potravin na trhu.

e Uvital bych méné znacek potravin na trhu.

e Zajimdm se pouze O svou znacku.
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Dalsi otazka mifi na zijmovou orientaci ve vztahu ke znackdm Vv ramci kupniho chovani:

kupyji vyhradné svou oblibenou znacku, kupuji vice riznych znacek, sem tam vyzkouSim

I n&jakou jinou znacku, znackam nevénuji pii vybéru potravin pozornost. Zaroven jsou

identifikovany podminky, za kterych by byl spotiebitel ochoten vyzkouset novou znacku:

Vhodna prilezitost (event, kulturni akce, prezentace).
Propagacni aktivita (internet, billboardy, televize, radio, tisk).
Podpora prodeje (cenova sleva, zvyhodnéné baleni, ochutndvka zdarma).

Doporuceni pfitele nebo znamého.

Posledni dvé¢ kladené otazky jsou oteviené S vyhodnocenim spojeni znacky Sklizeno

s urCitou entitou a vyjadfeni podminek, které by zplsobily odmitnuti dal§iho vztahu

s budovanou znackou:

Znacku Sklizeno mate spojenou S

Od dalsitho nakupovani U spolecnosti Sklizeno by Vas jednoznacné odradilo
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Kupni chovani

Ani poskytovani sebekvalitngjsi produkce S bezkonkurenénim servisem a piispénim
vysoce origmalni komunika¢ni kampané nemusi byt automaticky predpokladem zajiSténi
uspéchu vyrobku nebo sluzby na trhu. Zasadni faktor uspéchu tvoii sdm zdkaznik, ktery
je v kontextu aktudlnich trznich podminek ¢asto oznaCovan za vladce trhu, jehoZ vysadni

moc se nachizi v moZnosti vybéru mez riznymi vyrobky a shbami.*

Kazdy podnik by tak mél vénovat patficny ohled poznani mechanismii @ procest, které
determinuji zpusoby, jimiz pienesené dochazi K u¢inéni volby mezi produkci jednotlivych
konkurenti Vv ramci urCitého odvétvi. Nakupni chovani lze definovat jako ,,chovani,
kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani

s vyrobky a sluzbami, od nich ocekdvaji uspokojeni svych potieb.®

Pfedmétem zajmu v kontextu nakupniho chovani je tak zaméfeni na rozhodovani jedinct
pfi vyuzivani disponibinich zdroji (Cas, penize a usil) pro uspokojeni uréitych potieb
v ramci ekonomickych transakci. Pochopeni nakupniho chovani timto poskytuje podniku
nezbytné znalosti 0 odbératelich pro tvorbu validntho marketingového mixu a ziroven

vykonu vhodné segmentace, positioningu a diferenciace produkti.®

V ramci zajmové problematiky je rovnéZ nezbytné odliSit mnohdy zaménované terminy
spotiebitel a zikaznik. Spotiebitel zastupuje termin obecnéj$i povahy, kdy zahrnuje
veskeré situace, pii kterych jedinec vykonava urCitou spotfebu. Tedy i piipady zahrnujici
spotiebu vyrobkii a sluzeb, které sdm spotiebitel nezakoupil. Oproti tomu zakaznik je tim,

kdo zbo objedna, zakoupi a zaplati.’

* VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skfinky". 2011,'s . 13.
® SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Ndkupni chovani. 2004, s . 14.

® MOWEN, John C . Consumer behavior., 1990, s. 20 — 21.

"VYSEKALOVA, litka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skifitky"., 2011,s . 35.
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3.1.1 Determinanty chovani spotrebitele

V odborné literature lze dohledat nckolk navzijem odlisnych pfistupl, jak uchopit
chovani spotiebitele, které ,zahrnuje jak jednani spojené S bezprostiednim nakupem nebo
uzitim vyrobkii, tak 1 okoli, které jej podminuje. Spotrebni chovani nelze vytrhnout z jeho

vazeb na ostatni aspekty lidského chovdani.“® Nejéastdji se aplikuje trojice pistupi:

e Psychologické pfistupy — soustfeduji se na identifikaci spojeni mezi psychikou

spotiebitele a jeho chovanim.

e Sociologické pfistupy — =zabyvaji se sledovanim, jak lidé jednaji v kontextu
riznych socidlnich situaci ve vazbé na kupni chovani, eventudlné¢ jaké chovani

podmiiiuji rizné kupni situace.

e Raciondlni pfistupy — zaklddaji vyklad kupniho chovani spotiebitele jako vysledek

racionalnich tivah kupujiciho.

V modernim pojeti marketingu je ovSem chovani spotiebitele vnimano Vv mnohem
komplexngjSich vazbach, které implementuji prvky napfi€ vSemi vymezenymi Dpiistupy.
Kupujici a jeho chovani je tedy ovliviiovano mnoha vlivy a faktory, které maji ptvod
ve vnéjSim prostfedi (pisobeni na zikaznika V prostfedi urCitych trhii) i Vv osobnich
vlastnostech konkrétntho spotiebitele. Spotiebitelské chovani tedy neni pouze samotnym
vykonem smény zboz za penize, ale jednd se 0 cely proces od identifikace potieby

po nalezeni optimalniho zptsobu jejiho uspokojeni (viz obr. ¢. 1).

Pii uspokojeni potieby vSak nasleduje aktualizace potfeb, smétujici Kk opakovani celého
procesu.’ V ramei psychologickych piistupti tak tvori vysadni prvek motivace. Pravé
identifikace potfeby vede ke vzniku prani, ktera piimo zpUsobuji existenci urcit¢ho napéti.
Napéti vede Kk aktivizaci jednani jedince, ktery vykonava ¢innost V determinaci

pozadavkem na uspokojeni uvédomovanych potieb.

8 KOUDELKA, Jan. Spotrebni chovani a segmentace trhu. 2006, s. 6.
°® SOLOMON, Michael R, Greg W MARSHALL a Elnora W STUART. Marketing: ocima svétovych

marketing manazerii., C2006. s. 134.
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Obr. &. 1: Motivaéni fetézec™

V praktické aplikaci na kupni chovani spotiebitele poc¢ind zdkaznik u pocitu nezbytnosti
pofizeni vyrobku nebo sluzby. V prostiedi béznych trhii ovSem neni samoziejma existence
pouze jednani, kterd by byla postavena vyhradné na uspokojeni potieb v ramci motivace
neboli stavu, kdy by lidé kupovali pouze to, co skutecné potiebuji. Ke slovu se tak dostava
marketingové pusobeni, které stimuluyje spotiebitele k uvédoméni si potieb v podobé
stimulaénich aktivit. Marketing ma presvédCit potencidlni odbératele 0 vysokém uzitku

produkce v dosazeni uspokojeni, tedy od konce tradicniho motiva¢niho pusobeni.

Psychologicky pohled se V téchto intencich zaméfuje na vzijemné interakce mezi
psychikou a chovanim spotiebitele S ovlivilovanim tohoto chovani ze strany podminénych
nebo nepodminénych podndtd a wudeni se spotfebnimu chovani Clovék vykonavajici
interakci v prostfedi konzumni spolenosti je totiz prostiednictvim cilené sméfovanych

podnéti ucen urcitému chovani.

Psychologicky pfistup tvoifi vychodisko behaviordlntho pojeti, dle kterého psychiku nelze
poznavat pifmo, ale pouze dle vnéjStho pozorovani reakci. V ramci marketingu se nabizi
vyzti ve sledovani zejména ,jakou (pozorovatelnou) odezvu (coz miize byt volba vyrobku,
zapamatovani reklamniho sdéleni aj.) vyvolavaji patrné podnéty (rysy vyrobku, forma
komunikace aj.). Onen vnitini svét, ve kterém se utvari pozdéjsi rozhodnuti, je oznacovan

Jjako cernd skiifika spotrebitele. <t

O WEIHRICH, Heinz a Harold KOONTZ. Management. 1993.
Y KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani a segmentace trhu, 2006. s. 12.
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Psychologicky pfistup implementuje i jind hlediska vSeobecné psychologie, napt. Freudiv
psychoanalyticky pohled, u které¢ho je vSak otazkou, jak podvédomi a védomi pisobi
na vysledné kupni chovani. ,,Spotirebni chovani se zde chape vV souvislosti se vzdajemnym

piisobenim podvédomi a védomi.

Sociologické pftistupy aplikyji nahled, jak se lidé chovaji Vv rizném socidlnim prostredi.
Zkouma se tak, do jaké socidlni skupiny lze Clovéka zatadit a efektivné na néj pulisobit
Vv ovliviiovani jeho ndkupntho chovani dle pfisluSnych pozadavkd a tlakii v ramci
socialntho prostredi. ,.Lidé maji za normalnich podminek silné tendence dodrzovat sice
nepsané, ale silné piisobici socialni normy. Prikladem mohou byt urcité zvyky, tradice

nebo méda. >

Racionalni pfistupy Cerpaji z uchopeni Clovéka jako racionalné smyslejici osobnosti, ktera
pfijimd rozhodnuti odvozena od ekonomické vyhodnosti V tomto pojeti jsou emocni,

psychologické a socidlni vlivy pouze doplikového charakteru.

V centru zajmu tak stoji cena, pifjem a trzni podminky. ,Raciondlnée jednajici spotrebitel
maximalizuje uZitek. Ve svém rozhodovani je vSak omezen svym diichodem. UZzitek pritom
plyne z preferenci spotiebitele.* Pokud dosahuje spotiebitel odpovidajicim informacnim
zabezpeCenim, pak si vytvaii algoritmus osvédéeného rozhodovani, ktery bude dodrzovat.
Jistou slabinu pfistupu ovSem reprezentuyje nekompatibilita S redlnymi  trznimi
podminkami, které neumoziuyji plhou informovanost spotiebitele S komplexnim

obeznamenim se s konkuren¢nimi nabidkami na trhu jako alternativami jednani.

3.1.2 Modely nakupniho chovani

Modely spotiebntho chovani se vyuzivaji pro ucely pochopeni nikupniho chovani

dle rozlinych pfistupd, které reflektuji Sirokou varietu procesnich uchopeni dané situace.

12 BOUCKOVA, Jana. Marketing. 2003. s. 92.
13 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani a segmentace trhu. 2006.
14 SOUKUPOVA, Jana, et al. Mikroekonomie, 2006, s. 49.
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Schiffman a Kanuk vyuzivaji model, ktery rozd€luje proces nakupniho chovani na obecné

uplatnitelné tHi vzijemné provazané faze'>:

e Vstupni faze — uv€doméni kupuyjictho, zda dany vyrobek potiebuje. Plisobi zde
dva hlavni zdroje — marketingovy mix a wn&js$i spoleCenské vlivy (socialni skupina,
rodina, kultura, subkultura) s fenomény v podobé konformity, vlivu nazorovych
vided, atd.'®

e Procesni fize — sestdvd Z rozhodovani spotiebitele se zahrnutim vlivu
psychologickych  faktori  (motivace, vnimani, uceni se, osobnost, postoje),
které determinuji dopad wnéjSich vstupli Vv rozpozndni potieby, ptrednikupniho

vyhledavani informaci a vyhodnocovani alternativ.

e Vystupni fize — sumarizuje aspekty chovani po ucinéni nakupniho rozhodnuti

ve zhodnoceni nakupu a piipadném pfistoupeni k nakupu opakovanému.

Jednotlivé  modely vychdzeji z popsanych nterdisciplinarnich pfistupi ve snaze
co nejvérnéji postihnout realné chovani spotfebitele. V nasledujicich podkapitolich budou
predstaveny  nejvyznamngjsi  zZ téchto model, které ovlivnly moderni pfistupy

k marketingu a kupnimu chovani.

CERNA SKRINKA

Model cerné skiiky vychazi z jiz vymezeného behavioralniho piistupu Kk nakupnimu
chovani, kdy se jednd 0 komplexni model chovani spotiebitele, ktery je uchopen jako
neprihledna Cerna skiika (viz obr. ¢. 2). Na tuto skiilku puasobi jednak wnitini
predispozice konkrétntho jedince a také wnéj$i vlivy Vv podobé stimuli a podnéth.
Marketingové podnéty a podnéty okoli jsou zastoupeny marketingovym mixem a vnéjSimi
spoleenskymi vlivy, napf. socialni skupinou, rodinou, Kulturou a subkulturou. DalSimi
podnéty mohou byt socialni, ekonomické, technicko-technologické a politicko-pravni
prostredi.

1® SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Ndkupni chovéni. 2004, s . 25.
16 MOWEN, John C . Consumer behavior, 1990, s . 443.
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% Our
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STIMULY REAKCE
endogenni a exogenni faktory vysledky ndkupniho chovéani
marketingové podnéty znaCka i %
e misto realizace nakupu

podadyy akolt mnozstvi 0 odloZeni nakupu
okamzik odmitnuti nakupu
cena

Obr. &. 2: Model &erné skiiky™’

Vystupem je pozorovatelné chovani konkrétniho kupyjictho ve formé reakce nebo odezvy.
Alternativné Ize skifilku uchopit také jako wnitini svét cClovéka, se kterym klasické
behavioralni pojeti pracuje ve vztahu stimul — o0sobnost — reakce. Rizné stimuly tak

vyvolaji U riznych jedincii odlisné reakce.

Cerna skifitka kazdého ¢&lovéka je jind v disledku obsahu rozdingch potieb, hodnot,
vlastnosti, atd. Proto se Vv marketingu uplatiiuje stanoveni cilovych skupin napf. z pohledu
geografického, socialntho nebo kulturntho, tyto skupiny predjimaji existenci urcitych
soubori spotiebitell, kteti vykazuji ve vzajemné komparaci podobnost (nikoliv vSak
zaménitelnost) svych Cernych skiinck a Ize tak na né¢ marketingové pulsobit obdobnym
zpusobem pro zskéni piibliznych reakci na vstupni podnéty. Zde je mozné uvést pro
priklad geografickou polohu a wurcity stupen veérnosti ke ,sv€“ znacce na piikladu
Gisp&$nosti prodeje znadek piva. Pokud pouZijeme pro srovnini mésta Plzen a Ceské
Bud¢jovice, pak nase ziSténi v poptavce piva bude odpovidat vyrobé produktu v daném
mésté. Srovminim prodejii zjistime vy3§i prodej Budvaru v Ceskych Budg&jovicich
anaopak vys§i prodej napt. Gambrinusu V Plmni. Pfi celorepublikovém snizeni ceny
ulibovolného fetézce, je Vv piipadé meésta S vyrobou piva promovand znacka zisadni

Z pohledu objemu prodanych vyrobki v dané lokalité.

" TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci. 2008, s. 85.

25



KOMPLEXNI MODEL SPOTREBITELSKEHO CHOVANI

Model Howarda a Shetha pinasi komplexni rozpracovani modelu cermné skiinky
spotiebitele. V jednoduSSim pojeti je skifilka rozdélena na dvé Casti v podobé konstrukth
perceptudlnich (vniméani) a konstruktii zitovacich. Uplny model pak obsahuje vnimani
(reakce na vstupni podnéty), zjiStovani informaci (vyuziti schopnosti uceni se), postoje

a motivaci'® (viz Piiloha B).

Na kupujicho v ramci modelu pulsobi jako vstupy rozhodovactho procesu faktory
charakteru vyznamového, symbolického a socidlntho v dopadu socidlniho prostiedi.
Podnik pak mize ovliviiovat pouze nekteré faktory, kdy se napf. u socialich faktort
(Vliv rodiny, referencnich skupin, socialnich tiid, atd.) nabizi pouze nepiimé ovliviilovani

(napt. v pusobeni na nazorového viidce).

Zékaznik vstupy zpracovava pomoci prvotni percepce a vytvafeni konstruktii s naslednym
zhodnocenim pomoci osobnostnich charakteristik. Ve vystupu pak dochidzi k pfieti
ur¢ittho chovani ve vénovani pozornosti, pochopeni znacky, zméné¢ postoje k produkci,

pijeti nakupniho zdméru a uskutecnéni kone¢ného nakupu.

3.1.3 Vliv faktora na rozhodovani

V souladu s definovanymi skute¢nostmi je mozné odvodit zisadni faktory, které puisobi
na rozhodovani jedince 0 nakupnim jednani. Dle psychologickych pfistupli tvofi nezbytny
faktor motivacni struktura spotfebitele Vv relativné stalych  dispozic  Clovéka jednat
v ur¢itych  socidlnich situacich osobitym zplisobem, avSak S implementaci piislusné
dynamiky v kontextu celozivotniho vyvoje.*®

Osobity piistup vSak tvoii pouze jednu Cast plsobici na rozhodovani, kdy druhou stranu
mince reprezentuyje predevSim pfistup podniku z hlediska wvnéjSich stimull, které maji
ovliviovat nakupni chovani jedince. V téchto intencich se jedna zejména 0 Viiv

jednotlivych slozek marketingového mixu.

8 SMITH, P . Moderni marketing, 2000, s . 86 — 87.
9 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skrinky", 2011, s . 30.
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Tab. &. 1: Otazky k zodpovézeni pro marketingovy mix dle 4C*°

Produkt Cena Propagace Misto
o Jaka cena . L g .
Odpovida produkt odbovidi Na jakou formu Které distribu¢ni
Spotiebitel potiebam Vp propagace bude cesty kupujici
.- moznostem o . v
uzivatele? . kupujici reagovat? pouziva?
spotiebitele?
Jaké substitu¢ni Jaké ceny ma Jakou propagaci | Na jakych mistech
Konkurent | produkty nabizi konkurence vyuziva prodava
konkurence? nastavené? konkurence? konkurence?
) ,CO nablazlme Jaké ceiny mame J akoou p,ropagam Na jakych mistech
Spole¢nost zakaznikim za pro zakazniky plsobime na .,
. 1 prodavame?
hodnotu? nastavené? spotiebitele?
- Jaké produkty J aké’ceny je. Jaka Pr?pagacve Které distrlbu_éni
Komunita .y, gr ochotnd komunita odpovida kultuie cesty komunita
komunita zada? . v
respektovat? komunity? pouziva?

V kvalitativnim vyjadfeni Ize hovoiit 0 piizplisobeni plvodniho marketingového mixu
V pojeti 4P na novou hodnotu 4C, kterd vyuziva thel pohledu zdkaznika v kontextu vSech
Ctyf prvku (viz tab. ¢. 1). Podnik tak pfemysli za zikaznika S cilem maximalizovat jeho
wzitek z nakupu poskytovanych produkti a slizeb pro napomoc nakupnimu rozhodnuti
ve prospéch podniku.

VLIV PRODUKTU

Podstata kazdého produktu (ve vyzmamu vysledné produkce podniku, tedy vyrobkl
islizeb) je uspokojit potrebu zikaznika, a to nejen Vv ohledu na wztnou funkci,
ale iv uspokojeni komplexu potfeb. V implementaci socialnich vazeb je tfeba uvaZovat
isocialni kontext produktu a  psychologické vlastnosti kterym jsou vyrobky
(at’ uz zZamérné C¢i netmysin€) prisuzovany. Lze tak hovoiit 0 vytvofeném psychologickém

obrazu produktu dle vlastnosti*:

20 PRESENTATIONHELPDESK.com.: Frequently Used Models in PowerPoint Presentation: 4P and 4C
Analysis. [online]. 2015
2L\/YSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skrinky", 2011, s . 113.
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e Povaha produktu — zakladni vlastnosti (material, tvrdost X mékkost, hladkost,

design, povrch, barevnd tprava, atd.).

e Vztaznost produktu — ramec tvofeny obalem, certifikdty, pecetémi Vzhledem
ke vztaznosti se realizuji zajimava propojeni S vlivem vyrobku, kdy znamost
vyrobku mize vyustit v ziskani divéry a jistoty, ale také K piesyceni a navozeni

potieby zmény. Casto byva také hife dostupny produkt piecefiovan.

o Utelovost a funk&nost — poji se se zplisobem pouZivani produktu i v ramci dalsich

funkci neZ primarnich a multifunkénosti produktu.

e Emocionalni vlastnosti — sumarizuji celkovy poztek, ktery zskava zdkaznik ze
spotfeby produktu. Pusobi zde osobni identifikace, uspokojeni individudlniho

vkusu prostfednictvim estetickych vlastnosti a také plsobeni na prestiz uzivatele.

Obal vyrobku napliyje nckolik funkci najednou, kdy stéZzejni pimosy zastupuji funkce
ochranné, skladovaci, manipulacni, dopravni a mformacni. Spotiebiteli je zajiSténo
uchovani pozadovanych vlastnosti produktu béhem transferu, garantovdna uchovatelnost
po ur¢itou dobu, proklamovanou pravé na obalu a poskytnuto vychozi nformacni

zabezpeceni.

Nakupni chovani je rovnéZ ovlivnéno vzbuzovanim pozornosti a aktivaci smyshi pomoci
barev a tvari S emocnim vlivem. Zejména informacni obsah pak pusobi na racionalni

stranku rozhodovani se zvaZenim vsech relevantnich fakti o produktu.??

Vnimani obalu je ovSem téZko generalizovateiné. Zalezi na individudlnich ocekévanich
zdkaznika. Pokud je zdkaznikem bran obal Cist¢ jako polozka navySujici ndklady poftizeni,
pak zajisté upfednostni takovy obal, ktery maximalizuje ochrannou funkci za snizeni
nakladii na funkce ostatni. Obecn¢ se vSak ze strany podnikatelskych subjektii klade diraz
zejména na atraktivitu oball, které by mély byt idedlné poutavé, divéryhodné, barevné,
origindlni a S obsahem vyraznych grafickych motivii. Aktudlng se také stale vice ke slovu

dostava akcent ekologické funkce s celkovou Setrnosti vii€i Zivotnimu prostiedi.

22 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skrinky", 2011, s . 175.
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VLIV CENY

Cena mnohdy wvystupuje jako jeden z nejdllezitéjSich faktori nakupniho rozhodovani,
ale je tfeba brat ohled na jeji specifické zikonitosti Lze hovofit 0 subjektivni kvalité,
na kterou plisobi mnoho C¢initell, napf. intenzita potieby zikaznika (navySujici cenovou
kapacitu v pristoupeni na zaplaceni urCité ceny), osobni ekonomické podminky i soubor

ziskanych predstav, nazorii a hodnoceni ve vztahu k oblasti cen.

Dilezit¢ hlediska Vv ramci plsobnosti ceny na kupni chovani vychazi také z dynamiky
chovani, kdy se spotfebitel Vv rlznych obdobich a také Vv rliznych situacich nechova
stejn¢, ale dochdzi ke kolisani cenové tolerance (napf. jmou hodnotu bude kupujici
prikladat parku v rohlku pii stavu hladu a jinou pi#i stavu nasycenosti). Pokud cena
produktu piesahne urcitou hladinu (smérem doli — pfili§ nizka i nahoru — pfili§ vysoka),
pak nemusi byt spotfebitelem akceptovan. Lze tak negovat zobecnély predpoklad, ze firma
vzdy proda nejvice produkce (dosahne nejvy$Stho obratu) pifi nejnizSich cendch na trhu,
protoZe spotiebitel vzdy nenakupuje pouze ty nejlevndj§i vyrobky.?®

Interval akceptace je definovan jako pole cenové normy, které se piizplsobuje cenové
nabidce takovym zpusobem, Ze rostouci nabidkou je posouvano i pole cenové normy
a podnikim se tak naskytd prostor pro zvySovani cen. Z riznych vyzkumil zamétujicich se
na podminky zavislosti cenové tolerance je mozné uvést identifikovany soubor faktord,

které rozhoduji 0 cenové toleranci ze strany zakaznik6®*:
e Postoje kK riznym dalsim produktim a jejich vazba na né.
e Image produktu a jeho pozice v ramci komparace S konkurenénimi nabidkami.

e Postoje a oc¢ekavani zakaznikiim vici cené produktu a dané cenové normy.

Srovnani S ostatnimi produkty na trhu ovSem neni vyznamné pouze z hlediska postoje,
image nebo ocekavani. Kritériem rozhodovani se stava | samotnd cena. Zasadni tlohu pfi
rozhodovani mize mit referenéni cena, kterou bere kupujici jako zaklad srovnavani

produkti.

2 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiitky”, 2011, s . 211.
24 SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Ndkupni chovani, 2004, s . 189.
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VLIV MISTA

Misto Vv marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu z mista jeho
vzniku do mista prodeje zdkaznikovi Z obecného hlediska lze rozdélit distribuci
napifimou a nepifimou. Piima distribuce se obejde bez zprostfedkujicich meziclank.
Dochazi zde k bezprostiednimu kontaktu mezi vyrobcem a koneénym zakaznikem.
Naopak pii neptimé distribuci vstupuje jeden nebo i vice zprostfedkujicich mezclankd.
Piima distrbuni cesta je nejjednodussi formou distribuce, pii niz vyrobce prodava
své produkty piimo konecnému zidkaznikovi Cilem distribuce je poskytnout kupujicim
pozadované produkty na dostupném misté, ve spravném case a V takovém mnozstvi

a kvalit¢, jaké vyzaduji.
VLIV PROPAGACE

Marketingova propagace je posledni, ale mimofadné viditelnou slozkou marketingového
mixu, je cilenym oslovenim kupujictho, kterému se snazime sméfovat néjaké sdéleni.
Lze ji tedy chapat jako komunikaci mezi firmou a zikaznikem S cilem sezndmit zikaznika
S vyhodami nabizeného produktu apifimét zakaznika ke koupi Dochazi K vytvareni
a stimulaci potieb pomoci reklamy sméfujici K uskute¢néni prodeje a naslednému ziskéani
zakaznické loajality. Propagace je zpusob nasi komunikace se zikaznikem, dulezitym
mformacnim kanalem pro pfenos podstatnych sdéleni 0 vyrobcich, sluzbach a prodejnach.
Jednou zhlavnich slozek komunika¢niho mixu je reklama, se kterou se setkavame
Vv kazdodennim zvoté nejCastéji, kterou mame nejvice na ocCich akterou si tudiz také

nejvice uvédomujeme.

V souCasném pojeti patii do marketingové komunikace tyto slozky: reklama (placena
forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, vyrobkti nebo shizeb prostiednictvim
riznych médi, napf. inzeraty, televizni a rozhlasové spoty, letaky, brozury, prospekty,
plakaty, katalogy aj.), podpora prodeje (stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej
vyrobku nebo shizby, napf. vzorky, predvedeni vyrobku a ochutnavky, kupény, prémie,
spotiebitelské soutéze, darky aj.), Public relations neboli vztahy s verejnosti (budovani
dobrych vztahli s rliznymi zamnteresovanymi skupmami, budovani pozitivni image firmy
napi. zpravy preddvané piimo médim, tiskové konference, potfadani zvlaStnich akci,

dny otevienych dvefi, vyro¢ni zpravy, firemni Casopis, benefity, sponzoring, lobovani aj.),
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osobni prodej (komunikace tvaii vtvaf zalozena na prezentaci produktu za ucelem jeho
prodeje a utvafeni dlouhodobé poztivniho vztahu, realizovana napi. dealery, vramci
vystav a veletrhi, jako obchodni nabidky apod., primy marketing (adresna komunikace
s konkrétnimi  spotiebiteli, kterda ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy,
napf. direct mail, newsletter aj.) a on-line marketingova komunikace. Kazda z téchto slozek
marketingové komunikace plni ur€itou funkci a vzijemné se dopliwi Jejich rizné

kombinace se zpravidla oznaduji jako komunikadni mix*°.

AIDA

AIDA tvoii akronym pro uvodni pismena jednotlivych kroki, kterymi dle modeln prochéaz
kupyjici pfi zvazovani nakupu od prvotntho ovlivnéni marketingovym plsobenim nebo
samotnym produktem az po kone¢né zakoupeni. ,Jde 0 model odezvové hierarchie, ktery
ilustruje faze, v jejichz ramci se kupujici dozvi 0 produktu a nakonec se rozhodne pro

jeho koupi.?® Jednotlivé faze tvofi:

e A Attention (pozornost).

o | Interest (zajem).
e D Desire (touha).
e A Action (akcee).

Proces je tak pln¢ popsan uz svym nazvem, kdy produkt v idedlnim pfipad¢ vyvola
patficnou pozornost, vzbudi zijem a touhu spotiebitele 0 uspokojeni konkrétni potieby
jako ptedpokladu pro vysledné zakoupeni. Jednd se 0 jeden z nejstarSich koncepti,
na ktery navazuji mnohé novéjsi a komplexnéj$i modely. Kromé zajmové oblasti kupniho

chovani se AIDA aplikuje 1 v ramci marketingové komunikace.

Z modelu AIDA vychazeli i Lavidge a Steiner, ktefi obohatili pfistup 0 rizné pribéhy
nakupniho procesu. Pfitom rozliSuji spotiebitelovu angazovanost, definovanou povahou
produktu, jeho nakladovosti a dalsimi faktory (frekvence opétovného nakupu, Zivotnost,

osobnost spotfebitele, atd.).?’

%5 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani, 2007, s. 809-843.
26 CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu. 2004, s . 130.
2 FITZGERALD, Maureen, ARNOTT, David. Marketing Communications Classics. 2000, s. 10.
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Lavidge a Steiner ,navrhuji, Ze délka této cesty a doba, kterou trvd, zavisi na stupni
psychické nebo ekonomické zainteresovanosti pii nakupu prislusného produktu.<?® Lze tak
uvazovat | pribéh zkraceného procesu, kdy jsou nékteré prvky vynechany, nejcastéji
vV pifpadé¢ nikupu produkti S nizkou zainteresovanosti kupujictho (zmrzlina, toaletni
papir). Kompletni pribéh procesu pak nastava U téch nakupt, které jsou spojeny S vysokou

nakladovosti a nejsou Castym predmétem ndkupu (napf. pofizeni osobniho automobilu).
VLIV DALSICH ,,P*

V marketingu byva v soucasné dob¢ klasicky model 4P dale rozsiten o dalsi ,,P «, usluzeb
se Casto pouziva model 5P, kdy se k jiz zminénym nastrojim piidava ,,P — People®,
tzn. idé, kteti sluzbu poskytyji, a jsou zprostiedkovateli vize a cili danych podniki.
U modelu 7P je zohlednéna systematicnost a dostdvame se tak k ,,P — Process* a nasledné
vobchodé nezanedbatelné ,P— Physical evidence® zahrnujici uniformy a definovany
Dress code jednotlivych spolecnosti Marketingovy mix mize byt dale rozsifen o ,P —

Public opinion®, ktery poskytuje dilezitou zpétnou vazbu o vefejném minéni.

3.1.4 Typologie spotiebitele dle nakupniho rozhodovaciho procesu

Typy rozhodovacich nakupnich procesti jsou determinovany typologii kupujiciho a naopak
(viz tab. ¢. 2). Dle jiz vymezenych skuteCnosti kazdy ziakaznkk vykazuje specifické
odliSnosti, které ziroven ptlisobi na jeho konecna ndkupni rozhodnuti Kazdy rozhodovaci
proces piitom lze segmentovat na pét etap®®:
e Kupujici se zabyva svymi potiebami, které odrazeji jeho Zivotni styl, osobnost,
znalosti, zkuSenosti a dalsi smérodatné faktory.
e Kupyjici vyhledavd nabidky, snaZi se predevSim zskat dostateCné informace pro
sva rozhodnuti.

e Spotiebitel jiz sumarizoval vSechny potiebné informace a nabyva tak schopnosti

zhodnotit nabidku.

28 WOODSIDE, Arch G. MEGEHEE, Carol M. OGLE, Alfred. Perspectives on Cross-Cultural,
Ethnographic, Brand Image, Storytelling, Unconscious Needs, and Hospitality Guest Research: Volume 3,
Advances in Culture, Tourism And Hospitality Research., 2009. s. 47

29 SPILKOVA, Jana. Geografie maloobchodu a spoteby: véda o nakupovdni, 2012
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e Kupuyjici pfijima finidlni rozhodnuti o koupi produktu.

e Konecné zhodnoceni, zda bylo kupni rozhodnuti spravné.

Tab. &. 2: Typologie typického Geského spotiebitele*

- Podil v Specifik
v eCInKa
yp CR p
Kvalitné pro 304 Spotiebitelé zadaji kvalitu, kladou vysoké naroky na zbozi i
0
rodinu prodejnu, vykazuji spiSe nizSi cenovou citlivost.
Hodné a o, ", . , “
23% Spotiebitelé jsou mobilni, nakupuji ve velkém se snahou usetfit.
vyhodné
Levné a o1 % Misto nakupu je vybirano dle akénich nabidek, nakupovano je
0
blizko zejména V mensSim mnoZstvi.
Kupujici vyhledavaji jistotu v prodejnach, se kterymi se jiz
Ze zvyku 21 % 3
dostatecné obeznamili a také v dostatecné ovétenych vyrobeich.
Spottebitelim je jedno, kde nakupuji, hlavni hodnotou je netravit
Rychle 12 %

v prodejné moc ¢asu. Nakupuji to, co praveé potrebuyj.

V elementarnim pojeti lze konstatovat, ze zikaznici se ¢leni do Ctyf zakladnich skupin.
Na zdkazniky, ktefi jsou citlvi na cenu, orientuji se dle svych zvyklosti, zastavaji urcitou

etickou pozci (napt. preferuji ndkupy vyhradné Vv prostfedi malych obchodli a vymezuji

se tak proti velkym fetézctim), jsou apatiCti a obecné neradi nakupuji.

V pribéhu rozvoje nahledu na kupni chovani rozsfili vyzkumnici tento zakladni model
do jednotlivych typologii  spotiebitele.
profilu typického tuzemského spotiebitele, kdy se c¢lenénim spotiebiteli podle rozlicnych
typologii zabyva spole¢nost Incoma Research a GfK Praha s Klasifikaci péti hlavnich typt

zékaznik .

30 INCOMA GFK.: Setieni nakupniho chovani tuzemskych zakaznikii. [online]. 2010
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Z pomérového pohledu jsou tak jednotlivé kategorie Vv kontextu Ceské republiky
zastoupeny relativné rovnomémé, kdy nejniz§i podil spada Kk typu ,pvchlych
nakupujicich®, zatimco dominantni podil se sousttedi U typu ,kvalitné pro rodinu*
a ,fiodné a vyhodne“. Vysledky je ovSem tfeba brat s rezervou, kdy zileZi na konkrétnim

predmétu nakupu.®!

Hlavni ucel existence typt spotfebitell sméiuje K lepSimu poznani nakupniho chovani
a preferenci zdkazniki s jejich cilenéjsi segmentaci do jednotlivych trhi. Predikovani
chovani zidkaznikli Vv ramci zafazeni do wurCit¢é skupiny je vSak pouze orientacni, kdy
vysoka proménlivost lidského chovani Vv zavislosti na vysokém mnozstvi faktort
umoziiyje predikovat pouze S urCitou mirou pravdépodobnosti ze ocekavané kupni

chovani skute¢né nastane.

Jednim z pfistuptt K rozliSeni skupin spotiebiteld je vystup empirické studie Shopper
typology a Media Behaviour s cilem uréit zikladni typy nakupujicich ve srovnani
kladenych pozadavki z hlediska vysoké rozmanitosti osobnich preferenci. Na zikladé¢
odlisnych nakupnich modeld, clenénych dle predstav 0 ,jdedlnim* nakupovani bylo

stanoveno sedm kategorii ve dvou pojeti, a to tradiénim a modernim®?:

e Ovlivnitelny
e Narocny

e Mobini pragmatik

Ovlivnitelni  spotrebitelé se pii ndkupu rozhoduji predevsim emotivné a daji se relativné
snadno ovlivnit propagacnim plisobenim a atraktivnim vzhledem vyrobku. Tito zakaznici
Casto pfistupyji K impulzivnimu nakupovani, radi zkouSeji nové znaCky a vyrobky.
V kategorii jsou zastoupeni zejména mladi lidé s vysokoskolskym vzdélanim.

Naro¢ni kupyjici kladou vysoké pozadavky na kvalitu, modernost a vybavenost nakupniho
mista, které tvoii dulezity parametr vztazeny K samotnému produktu. Rozhodujici veli¢inu
tvoii 1 doprovodné sluzby poskytované konkrétni prodejnou. Z hlediska zastoupeni

se jedna 0 mladSi spotiebitele S vySSimi pifjmy.

SLSTATISTICKY.: Kazdy paty cesky zakaznik se pii ndkupech Fidi zvykem. [online]. 2016
%2 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skvinky", 2011, s . 243 — 244.
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Mobilni pragmatici cili na optimalizaci poméru ceny a hodnoty zboz. Preferovany jsou
velkoplosné prodejny, které nabizeji Sirokou Skdlu riznorodého zboz. Vlastni ndkup
sestava Z mén¢ Casté frekvence za soucasného uptfednostnéni odbéru velkych objemd.

Ve Vétsing piipadi jsou takovymi zdkazniky jedinci ve véku 30 — 49 let s vySSimi piijmy.

Uvedené ti1 typy fazené mezi moderni typ kupujicich vykazuji spole¢né znaky Vv zajmu
0 zkouSeni novych produkti a sluzeb, vysoké mnformovanosti a profilu ekonomického
wzvatele, ktery vychdzi ze zvazeni relevantnich okolnosti z hlediska pfiznivého pomcru
kvality, ceny a dalsich veli¢in. Stranou vSak nestoji ani impulzivnost nakupu a diraz
kladeny na samotné¢ nakupni prostfedi a jeho troven. Oproti tomu tradiCni typy
zastupuj i3

e Opatrni konzervativci.

o Setfivi.

e Loajalni hospodynky.

e Nenarocni flegmatici.

Opatrni  konzervativei se  vyznaCyi raciondlnim a  konzervativnim rozhodovanim
S nizkym podilem impulzivnich ndkupl. Nejsou daveéfivi vici propagacnimu plsobeni
ajsou mmunni vi¢i atraktivnimu vzhledu vyrobkil. Vyznamnym vlivem neplisobi ani cena,
kdy rozhodujici faktor pifi ndkupnim rozhodovani zastupuje soubor dosavadnich
zkusenosti. Do této kategorie spadaji predevSim starSi ldé, muzi nebo lidé S nizSim

vzdélanim a niZ8imi pifjmy.

Setfivi spotfebitelé se zaméfuji na minimalizaci vynaklidanych vydaji s nakupovanim
pouze toho, co skutecné¢ potiebuji. Orientyji se zejména V ramci vlivu ceny
a z propagacniho pulsobeni vyuzivaji docasnych slev a vyprodeji. Patii sem starsi lidé

S nizkym vzdéldnim a nizkymi pifjmy.

Profil loajalni hospodyiky se siln€ orientuje na socidlni strukturu ndkupu, kdy jako
rozhodyjici veli¢iny vystupuji socialni kontakty propojené S mistem prodeje. Tito kupujici

ocetiyji pifjemny ndkupni persondl. Nakupuji Castéji @ Vv menSich mnoZstvich.

%3 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skvinky", 2011, s . 243 — 244.
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Nenaro¢ni flegmatici jsou 2z hlediska marketingového pilisobeni nejnaro¢néjsi skupinou,
kdy neni ziejmé, na co se zam¢fit. Flegmatici totiz nekladou Zadné specifické naroky
na prodejnu a stejné lhostejné jsou jim i ceny. Neni tak mozné predikovat, jaké podminky

by tuto skupinu stimulovaly k uéinéni nakupu a podpoftily tak ndkupni rozhodnuti.

Alternativni a velmi Casty piistup K segmentaci zakaznkk zastupuje vyuziti generaCnich
typt, které jsou podminény veékem spotiebitell a jejich rozdinym zivotnim stylem.
Nejuzivandj§i ¢lenéni segmentuje generaci X a Y, babyboomery a seniory®*:

e Generace Y (narozena 1977 — 1994) — pfislusnici jsou znaéné ovlivnéni médii, jsou
marketingové aktivni a vykazuji vysoké informacni zaméfeni Shojnym casem
travenym na internetu. Zvazuji pomér ceny a Kkvalty s upfednostiovanim
mackového 7zboz. Prav€é tato generace je hlavnim pifjemcem online mformaci
S kladenim darazu na pragmatické ndkupni chovani.

e Generace X (narozena 1965 — 1979), tzv. ,ztracenda generace* — dulezitou hodnotu
pfedstavuje uzivani Zivota a pijimadni takového Zivotntho stylu, ktery piinasi
svobodu a flexibilitu. Vyskytuje se zde vymaCna cenova orientace
S charakteristickym materidlnim nakupnim chovanim.

e Generace babyboomert (narozeni 1946 — 1964) — piishuSnici radi nakupuji pro sebe

a pro svou domacnost S konzumnim zaméfenim a vysokou vérnosti znackam.

Generace seniori je c¢asteCné prolnutd S generaci babyboomert, kdy se casto hovoii
0 sjednoceném segmentu starSich padesati let. Z hlediska marketingu se jedna o jeden
Z nejvice perspektivnich segmenti Vv dusledku rychle rostouci demografické skupiny

s koncentraci uspor, majetku a kupni sily.*®

Pro wvytéZeni naznaCeného potencidlu jsou casto aplikovany specifické formy osloveni
a kustomizovanych komunikacnich cest. Definicni znaky spotiebitell starSich padesati let
zastupyje predevS§im sebevédomi Vv rozhodovani, vira ve vyznam raciondlnich argumentt,
diiraz na individualitu a velky vyznam uvzitecnosti produktl. Vrozené predispozice sméiuji

ke shromazd'ovani vysokého objemu informaci 0 nakupu.

¥ SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Ndikupni chovdni, 2004,s . 449 — 453,
% VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skvinky", 2011, s . 278 — 281.
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3.2 Znacka

Znacka tvoii vystup komplexni znackové politiky podniku, kterd vychazi ze strategického
zaméieni, a tedy i poslani a vize spole¢nosti. ,, Strategie je dlouhodobym rdamcem, ktery
sjednocuje Vv podniku jeho hlavni cile, priority a aktivity, prizpiisobuje zdroje podniku
ménicimu se okoli, zejména zakaznikum a uspokojuje ocekavani zainteresovanych skupin
(stakeholderii). “3°

Vize udava smér spoleCnosti a poslani divod, pro ktery je samotna spolecnost zalozena.
Mise tvoii zpusob, jak dosahnout naplnéni dané vize, kdy se jedna o soubor filozofie
spole¢nosti, pfijatych hodnot, etiky a kultury. V kontextu stanovenych strategickych cili
jsou tak odvozeny cile pro diléi oblasti podniku®”:

e Strategické cile vyrobni (kvalita, naklady, podil na trhu).
o Strategické cile marketingové (piijeti produktu, rust trzeb).
e Strategické cile finan¢ni (efektivni financovani, kapitalova struktura).

e Strategické cile vyvojové (vyvoj novych produkti a technologii).

ZnaCkova politka ma pusobit na zidkazniky jako soucast koherentniho budovani image
podniku v souladu s vizi. ,,Vize je nakazlivy sen, Siroce rozsirené prohldseni nebo slogan,
ktery vyjadiuje potieby dané doby.*® Zajmovou oblast znackové politiky tak tvoi
tzv. pfidand psychologickd hodnota produktl Vv souboru vSech artefaktl, které zikaznici
ke znacce vztahuji (hodnoty, piesvédéeni, pocity).

3.2.1 Obsah znacky

Americka marketingova asociace definuje znacku jako: ,Znacka je jméno, ndzev, znak,
vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo
sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozZi nebo sluzeb konkurencnich
prodejcii.®® Se stdZejnim tSelem odlieni produkce od konkurence souhlasi i Haig, ktery

tika, Ze ,veskerym smyslem znacky je viastné odlisit vyrobek od konkurence “*°

% SOUCEK, Zdengk. Uspésiné zavadeéni strategického Fizeni firmy, 2003, s. 25.

37 DERESKY, Helen. International management: managing across borders and cultures: text and cases,
2011, s . 216.

%8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4 . evropské vydani, 2007, s . 92.

%9 VYSEKALOVA, IJitka. Psychologie spotrebitele: jak zakaznici nakupuji, 2004, s . 132.
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Z rozli¢nych definic je mozné shrnout uchopeni znacky jako nikoliv pouze obraz nebo
grafickou podobu, ale pomyshhou pfidanou hodnotu nad vlastnim produktem. Znacka mize
implementovat prestiz i dalsi funkce, které zajiStuji preference spotiebiteldi pfed znackou
konkurenéni. Jedinec¢nost pfitom mize byt skryta uz v samotném nazwvu. ,,Sprdvny ndzev

miiZe podstatné prispét K iispéchu produktu. “**

Uspéch znacky byva méfen zejména objemem generovanych zskd a mmoZstvi prodanych
produktii. AvSak univerzdlni vzorec na Uspéch znacky neexistuje uz z principu, kdy zadné
dvé znacky nejsou stejné. Za kazdym uspéchem znacky mohou stit rozlicné faktory (novy

X osvédéeny produkt, zké X masové zaméfeni, atd.).*?

Na znacku Ize nahlizet z vice riznych hledisek. 1 kdyZz je pojmem sama 0 sobé&, lze ji
dekomponovat na dali prvky, napt. dle piistupu koncepce totalniho produktu S vyuzitim
systtmového pfistupu. V téchto intencich mize byt se znackou pracovano jako
s produktem, kdy tak zarovein plati stejné zisady jako pro jakykoliv jiny produkt
z marketingového hlediska.Znacka Vv ramci piistupu podléha rozozeni analogickém pro
tradiCni zobrazeni produktu dle ¢ty vzajemné provazanych vrstev (viz obr. ¢. 3). Odlisnost

se oviem nachdzi U interpretace jednotlivych vrstev dle obsahu*®:

e Jadro znaCky — je dano funkci, kterou ma znacka phit ve schopnosti jednozna¢né
identifkace ze strany spotfebitele. V nejuzSim vyjadieni tvofi jadro znacky
identita. Asociace spojené se znackou ovliviiuji preference zdkaznikli pii koupi
a zaroveni pusobi na ochotu zaplatit uréitou cenu a doporuit produkt daL**

e Vnimané¢ aspekty — soubor vSeho, co miize zdkaznik vnimat, napt. ndzev, logo, styl

napisu, barevné ztvarnéni, tvar, znélka, apod.

0 HAIG, Matt. Kralovstvi znacky: [nejvétsi omyly a tispéchy vsech dob], 2006, s . 15.

41 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani, 2007, s. 639.

*2 HAIG, Matt. Krdlovstvi znacky: [nejvétsi omyly a uspéchy vsech dob], 2006, s . 15.

3 VYSEKALOVA, litka. Psychologie spotiebitele: jak zékaznici nakupuji, 2004, s . 121.

* BELEN del RIO, A .; VAZQUEZ, R.; IGLESIAS, V. The effect of brand associations on consumer response.
The Journal of Consumer Marketing. [online]. 2001, s. 413.
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e Aspekty odliseni — odliSeni znacky od konkurence V ramci diverzifika¢niho
pusobeni. Do této vrstvy spadd vSe, co nabizi znacka navic — kvalita, zaruka,

spolehlivost, atd.

e Image znacky — zobecnéld a zednodusena symbolika se zalozenim na souhrnu

predstav, postojli, ndzori a zkuSenosti ¢loveka se znackou.

Image znacky

Aspekty odlideni

Vnimané aspekty

Jadro znacky

Obr. ¢&. 3: Vrstvy zna¢ky dle koncepce totalniho produktu®

Vymezeny pfistup timto poskytuyje komplexni pohled na znacku, kdy u validné
sestaveného konceptu dochdzi ke generovani synergického piinosu, kdy je vysledna

znacka vice nez pouhym souctem svych jednotlivych Ssoucasti.
KVALITATIVNI PRIiSTUP

Kvalitativni pfistup (viz obr. ¢. 4) chape znacku z hlediska dvou vrstev (identita a piinos).
Znacka tak nefunguje pouze ve funkéni rovin¢ praktického tucelu, ale také Vv roviné
emocionalni, ve které si zdkaznk vytvari vztah. Tento vztah je vysoce subjektivni

a podléha tedy osobnosti a zijmovému zaméieni konkrétniho jedince.

* VYSEKALOVA, lJitka. Psychologie spotrebitele: jak zakaznici nakupuji, 2004, s . 132.
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Jméno, prodejni strategie,
graficky systém, podpora
prodeje, poveést produktu,
marketing a komunikace,
chovani a vystupovani
zaméstnancu

Positioning

Osobnost

Obr. &. 4: Kvalitativni pistup ke znaéce™

Podstata znacky je dle uvedené struktury tvofena positioningem a osobnosti. Positioning
znacky pomahd odlSit produkci od konkurenéni produkce S plsobenim na vytvareni
konkrétnich vjemi 0 zna¢ce V myslich zakaznik(. ,,Znacka je prislibem spolecnosti, zZe

bude kupujicim diisledné poskytovat urcitou mnozinu funkci, pfinosi, sluzeb a prozitkii“ 4’

Zékaznik tak na zdkladé¢ znaCky mize predem ocekavat, jakou hodnotu a uspokojeni mu
pfinese spotieba daného produktu. Kotler definoval pét trovni vyznamu znacky z hlediska
informa&ni hodnoty pro spotiebitele*®:

e Vlastnosti (vybavyji se kupujicimu jako prvni v souvislosti se znackou).

e Pifosy (pfevedeni vlastnosti na funkéni a emociondlni pinos).

e Hodnoty (shoda hodnot zakaznikti s hodnotami podniku a tim i produktem).

e Kultura (znacka reprezentuyje urcitou kulturu).

e Osobnost (znacka pfitahuje zikazniky, jejichz vnimani sama sebe odpovidd image

dané znacky).

* VYSEKALOVA, IJitka. Psychologie spotrebitele: jak zakaznici nakupuji, 2004, s . 142.
*" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4 . evropské vydani, 2007, s . 639.
*8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4 . evropské vydani, 2007, s . 638 — 639.
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Osobnost znacky zna¢i hodnotu, kterou V ni nachdzi zdkaznik a charakter, ktery si za ni
predstavuje. Znacku tak lze uchopit jako personifikovanou osobu V rdmci emocionalni

roviny. Zékaznik vyuziva znaCku pro dotvafeni své osobnosti.

Oproti tomu identita vyjadiuje raciondlni potfeby kupujicho Vv podobé konkrétnich
vlastnosti, pro které je dana znacka upiednostnéna. ldentita tudiz vystupuje jako druha
vrstva s implementaci vysokého mnozstvi aspektl od jména, uplatnéné prodejni strategie

az po chovani a vystupovani zaméstnanci.
3.2.2 Positioning znacky

Positioning definuje zptusob, jakym jsou znaCka a produkt vnimany spotiebiteli
v kontextu srovnani S konkuren¢nimi produkty. ,, Positioning zacina u produktu, kousku
zbozi, sluzby, podniku nebo 1 osoby, avsak nespociva v tom, co S produktem déldte.
Positioning spociva v tom, co S nim délate v mysli pripadného zakaznika. To znamena, Ze
umistite produkt v myslich potencidlnich zdkaznikii*“*® Klicovym pozadavkem tak je
nalezeni nejvhodnéjsi pozice Vv myslich spotiebiteli nebo vymezeného segmentu trhu, aby
znacka pulsobila pozadovanym zplUsobem. Dobry positioning znacky umoziiyje cilené vést
marketingovou strategii  k budovani jedineCnosti a vymezeni se vici konkurencni
produkci s poskytnutim argumentu, pro¢ by méli zikaznici pfistoupit K nakupu
predmétného produktu nebo sluzby. Pfitom positioning vychdzi ze Cctyf rozhodujicich

proménnych®’:
e Kdo je cilovy spotiebitel?
e Kdo jsou hlavni konkurenti na trhu?
e Do jaké miry je znacka podobna konkurenénim?

e Do jaké miry se znacka od konkurencnich odliSuje?

49 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4 . evropské vydani, 2007, s . 504.
50 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky, 2007, s . 149.
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Zodpovézeni prvni otazky vychazi ze segmentace trhu a jeho targetingu (zaméfeni
na urCité segmenty) se soucasnym vykonem analyzy zdkaznika. Odpoveéd’ na druhou
otazku poskytuje analyza konkurence, stejné jako urceni podobnosti a odliSnosti budované
znaCky S konkurenci. Pii dostate¢né obeznamenosti podniku se vSemi Ctyfmi proménnymi
velicmami je k dispozici dostateny referencni ramec pro positioning a cilenou tvorbu

spravnych asociaci odliSnosti a piisluSnosti znacky.

Asociace odlisnosti reprezentuji piiznivé a jedine¢né spojeni se znackou, jenz jsou
ze strany spotiebiteli hodnoceny pozitivné. Nachazi se zde vira, ze u konkurence by
takovy piinos nebyl nalezen. Jednd se 0 konkurenéni vyhodu znacky. Oproti tomu
asociace piislusnosti S kategorii zna¢i nezbytné podminky pro vybér produkce V zasazeni

do wurcit¢tho kontextu. Jako klicové podminky optimalntho konkuren¢ntho positioningu
vystupuji®*:

e Definovani a komunikovani konkuren¢niho prostoru.
e Vybér a prosazovani piisluSnosti a odlisnosti v urCité produktové kategorii

Urceni konkuren¢niho prostoru vychdzi ze zafazeni produktu do kategorie, a to pomoci
sdéleni piositi kategorie, komparaci S piiklady a hlavnimi charakteristkami produktu.
Timto pfistupem jsou spotrebitelé nformovani 0 cilech, kterych lze dosahnout pii uzivani
produktu. Definovany krok vykazuje kliCovou dullezitost zejména pii zavadéni nového

produktu na trh.

zadouci a zaroven, aby byla spolecnost schopna prostiednictvim produkti a jejich
wzitnych vlastnosti téchto piinosi dosahnout. Navazané asociace se znackou museji
spliovat  kritéria  vhodnosti (osobitost, uvéfitelnost) a dosazitelnosti (proveditelnost,

sdelitelnost a udrztelnost).

V piipadé¢ tUpravy umisténi soucasného produktu se spiSe hovoii 0 aktualizaci

positioningu (napf. prohloubeni konkurenéni vyhody, rozifieni witku ze spotieby, atd.).>?

*LKELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky, 2007, s . 165 — 169.
2 KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky, 2007, s . 174 — 177.
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Konkrétni strategie positioningu piijimaji rizné urovné zaméfeni ve vztahu K aspektim

produktu, které profiluji vysledné umisténi na trhu®>:

Atributy produktu (zejména U technickych vyrobkl, 4G sitt u mobihich telefon

nebo vodotésnost jako mechanickd vlastnost hodinek).
Nabizeny uzitek (dobré chutové vlastnosti, kalorickd hodnota, atd.).
Ptilezitost pouzti (odév vhodny pro sport, napoj na zahfati v zime).

Origndlni image (prostfednictvim vhodné osobnosti spojené se znackou -—

sportovci v reklamnich shotech).
Positioning ptivodu (Svycarska kvalita, belgicka ¢okolada, francouzsky Smrnc).

Kultovni positioning (vazba na kulturu, napt. S Avengers, Panem prstent, atd.).

Pfi stavu vysokého =zahlceni kupujicich riznymi informace vytvaii znacka pro kazdou

spole¢nost neocenitelny piios, kdy neni tfeba opétovné hodnotit své kupni rozhodovani

ukazdého produktu, ale vyuzit asociovanych spojeni S jednotlivymi znackami. Ziskana

pozice jako souhrn pocitd, dojmii a vjemu tak umoziuje vlastni odliSeni od konkurence.

Pfitom je viak tieba vyhnout se v ramci positioningu &tyfem zékladnim chybam®:

Chybny positioning — zakaznici ziskavaji 0 znaCce pouze nejasné piedstavy.

Piehnany positioning — je poskytnut velmi uzky obrazek 0 znacce a spolecnosti
v piili§ vysoké vyhranénosti.

Zmateny positioning — nastdva pii velmi castych zménach sdéleni spojenych se

znackou ve snaze zskat dalsi zdkazniky.

Nepravdépodobny positioning — zdkaznikk nemize uvéiit obsahu propagacniho
sdéleni, které je az prili§ nadsazené a prakticky neproveditelné (napi. praci prasek,

ktery z bilého odévu vypere i zaschly asfalt).

>3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4 . evropské vydani, 2007, s . 506 — 517.
 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4 . evropské vydéni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-

1545-2 ., s.515 - 516.
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3.2.3 Identita znacky

Identitu Ize uchopit jako vizualni a verbalni vyjadfeni znacky (viz obr. ¢. 5). Jedna se
0 nejkrats$i, nejrychlejsi a dostupnou formu komunikace. Pojeti za¢ind u jména znaCky
a pokracuje slozitym systémem nastroji komunikace. Nejlépe vytvorené identity znacky
jsou snadno zapamatovatelné, autentické, smysluplné, diferencované, udrztelné a maji

hodnotu. Lze je rozpozmat kdekoliv na svéts, bez ohledu na mistni kulturu a zvyky.>®

Systém identity znacky — dvanact dimenzi organizovanych ve ¢tyrech perspektivach

Znacka jako: produkt Znacka jako: organizace
1. Sortiment 1. Vlastnosti organizace
2. Vlastnosti vyrobku (inovace, zajem
3. Kvalita’hodnota o zakaznika,
4. Vyuziti vyrobku davéryhodnost)
5. Uzivatelé 2. mistni/lokalni vs. globalni
6. Zemé plvodu

Znacka jako: osoba Znacka jako: symbol
1. Osobnost (opravdovy, 1. Vizualni provedeni
energicky, upfimny) a metafory
2. Vztah znacka—zakaznik 2. Tradice znacky

(pFitel, radce)

Obr. &. 5: Systém identity znacky>®

Identita udava smér, ucel a vyznam se zasadni dileztosti pro strategickou vizi. ,.Zdkladni
identita predstavuje nadcasovou esenci znacky. Je jadrem, které ziistane po odloupnuti
cibulovych vrstev nebo listkii artycoku...je zdkladem jak pro vyznam, tak pro uspéch
znacky, obsahuje asociace, jez S nejvétsi pravdépodobnosti ziistanou konstantni, 1 kdyz se

znacka vyda na nové trhy s novymi tiidami vyrobkii.«’

® WHEELER, A .Designing brand identity:a complete guideto creating, building, and maintaining strong
brands, 2003, 229 s.,s.4 -5.

* VYSEKALOVA, Jitka a Jiii MIKES. Image a firemni identita, 2009, s . 27.

" AAKER, David A. Brand building: budovani znacky : vytvoreni silné znacky a jeji uspésné zavedent na
trh, 2003. Business books,s .59 — 74.
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Pravé identita pfinasi hlubsi pojeti znacky, ktera nemusi byt propojena pouze S nejCasteji
chapanou vazbou S vyrobkem, ale nabizi se hlavni Ctyfi pfistupy, které rozliSuji odlisné
propojeni S veli¢inami°®:

e Znacka jako produkt

e Znacka jako organizace.

e Znacka jako osoba nebo osobnost znacky.

e Znacka jako symbol.

Asociace spojené S vyrobkem tvoii dulezitou soucast identity, protoze piimo souvisi
S rozhodnutim 0 vybéru zacky a se zskanou zkuSenosti uzivatele. V propojeni
S organizaci samotny podnik reprezentuyje urCity systém hodnot, zajiStujicich vérnost.
Atributy podniku v komparaci s atributy vyrobku vykazuji dlouhodobé&jsi charakter
alepSi odolavani vi¢i konkurenci Jakmile si spokojeny zdkaznk vytvoii spojeni
S organizaci, pak obvykle pocituje i davéru Kk ostatnim produktim spole¢nosti v ramci

efektu preneseni.

V propojeni S osobnosti je dan prostor Kk sebevyjadieni zakaznika, ktery tak mize
spotiebou produktu vyjadiit néco 0 své osobnosti Lze tak navazat se zakaznikem vztah.
Pojeti symbolu se nejcastéji aplikuji tii skupiny — vizualni provedeni, metafory a tradice.
Siny symbol mize stat v pozici stavebniho kamene strategie budované znacky.

PASTI ZNACKY

Dle jiz uvedenych skutecnosti tvoii znacka zasadni pojitko mez produktem / spoleCnosti
a zakaznkem, kdy je ovliviiovano nakupni rozhodovani®® Pasti znatky v tomto kontextu
predstavuji pfistupy K vytvofeni urité identity, jenz vSak mohou vést kK neu¢innym nebo
nefinkénim  strategiim.°° Past obrazu znadky nastava V situacich, kdy schazi trpslivost,

zdroje nebo poznatky, aby bylo dosazeno aktivni znacky, kterou lze ovliviiovat kupni

8 AAKER, David A. Brand building: budovadni znacky : vytvoreni silné znacky a jeji uspésné zavedeni na
trh, 2003. Business books, s .67 —73.

* VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skvinky", 2011, s . 136.

0 AAKER, David A. Brand building: budovani znacky: vytvoreni silné znacky a jeji uspésné zavedent na
trh, 2003. Business books, s . 60— 65.
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chovani. Podnk se mlze piili§ orientovat na zdkaznika a ten pak ovliviiuyje znacku,
namisto toho, aby ji byl sdm ovliviiovan. Past pozice znacky je tvofena casti identity
S nabidkou hodnoty, ktera ma byt aktivné sdélena cilovému publiku. Tato situace nastava
pfi piiliSném zaméfeni na hledani pozice znacky S upfednostnénim kratkodobého

generovani propagacniho pusobeni, namisto dlouhodobého vytvareni identity.

Past vn&jsi perspektivy zna¢i stav, , kdyz si podnik neuvédomi miru, do jaké ji miize
identita znacky pomoci pochopit jeji viastni zékladni hodnoty a poslani.“®* Past fixace
na atributy produktu predstavuje nejcastéjsi piipad, kdy neni rozliSovano mezi produktem

a znackou s jednoznacnou dominanci zaméfeni na samotny produkt.

3.24 Hodnota znacky

Hodnota znacky je dllezitA pro zskani komplexntho nahledu na problematiku
ve zkoumani zavislosti mezi povédomim zikazniki a kupni odezvou. Jednd se tak
0 kvantitativni uchopeni hodnoty S vyjadfenim pomoci ekonomickych kritéri. ,, Hodnota
znacky predstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi znalost znacky na odezvé zdkaznika

na vyrobek ¢i sluzbu. “®?

Zékaznk tak vnima hodnotu ve znacce piedev§im Vv propojeni S tou hodnotu, kterou pro
n¢j produkt ma a tim jej motivuje K zakoupeni (viz tab. ¢. 3). Hodnota je vSak vytvafena
stejné tak i pro samotny podnik, kdy Ize hovoiit 0 dimenzich®?;

e Povédomi — znamost znacky na trhu a vybudované povédomi u zikaznika.

e Reputace — respektovani znacky na trhu a vnimani kvality.

e Diferenciace — odlisnost znacky vici konkurentim a existence urCit€ osobnosti.

e Dilezitost — vyznamnost znacky pro zidkaznky se souladem wi¢i modernim

narokiim z hlediska vyuziti.

e Loajalnost — vérnost znacce oproti konkurencnim nabidkam.

1 AAKER, David A. Brand building: budovdni znacky : vytvoreni silné znacky a jeji uspésné zavedeni na
trh, 2003. Business books., s . 62.

%2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4 . evropské vydani, 2007, s . 635.

%3 AAKER, David A. Brand building: budovani znacky : vytvoreni silné znacky a jeji uspésné zavedent na
trh, 2003. Business books, s . 37.
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Tab. ¢. 3: Vyvoj celosvétove nejhodnotnéjSich znacek (v mil. USD) Brand, online

Znacka 2016 2015 2014
Apple [ ¢ 145,918 128,303 104,680
Google Google 94,184 76,683 68,620
Samsung Punmsuncd 83,185 81,716 78,752
Amazon amazoncory 69,642 56,124 45,147
Microsoft BE Microsoft 67,258 67,060 62,783
Verizon verizon’ 63,116 59,843 53,466
ATT (= 59,904 58,820 45410
Wallmart Walmart 53,657 56,705 44,779
China Mobile 49,810 47,916 31,845
Wells Fargo 44,170 34,925 30,242

Aby vSak mohla byt vyjadiena vyslednd hodnota znacky, pak je tfeba pfistoupit
k formulaci uréityjch méfitek, které vypovidaji 0 diléich kategorii piinosu hodnoty

Vv ramci syntetického kritéria. V tomto kontextu se nejastdji aplikuji méfitka®*:

e Znalost jména znacky — vypovidd 0 sile znacky v mysli spotiebitele. Uspéch tvoii
situace, kdy je kupuyjici schopen znacku popsat s piisluSnymi asociacemi a ziroven

jeji vybaveni vyvolava pozitivni odezvu v mysli.

4 AAKER, David A. Brand building: budovani znacky: vytvoreni silné znacky a jeji uspésné zavedent na
trh, 2003. Business books,s .8 — 24.
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e V¢most znatce — za kazdou simou znackou ma stat skupina vé€rnych zakazniki.

Loajalita je tak klicova pro vybudovani vztahu se zdkazniky, a to predevSim S témi

stavajicimi, kdy plati obecny piedpoklady snadnéjStho udrzeni zdkaznikt
stavajicich.
e Vnimana kvalta — musi byt realizovan soulad mezi kvalitou proklamovanou

arealn¢ dosazenou. Proto by podniky mely klast diraz na souladu téchto veli¢in.

e Asociace spojené se znackou — soubor veSkerych spojitosti, které si zdkaznik
vybavi Vv souvislosti s ur¢itou znaCkou (konkrétni vlastnosti produktu, reklamni
aktivity, atd.).

Hodnota znacky je pfitom dvojtho druhu, pokud je poztivni, zidkaznik vykazuje lepsi
reakce na produkt, ktery uz zna, nez na produkt, ktery mu dosud nic neika. Pti negativni
hodnoté¢ znacky plati opacny pfistup — zakaznik na znacku nereaguje. Vyssi hodnotu pak

maji zpravidla znacky, které si vybudovaly vysokou vérnost, maji zndméjsi jméno, jsou

zakazniky vnimany jako kvalitni a vyvolavaji kladné asociace.®®
VYUZITi
ZNACKY
Extenze linii Vertikalni Extenze znack
v existujici pohyb znacky v riznych y Vytvoreni
tridé v existujici o 1 ; . spoluznacky
vyrobk{ tfidé vyrobkd tfidach vyrobka
Extenze Vytvorieni
Snizeni Zvyseni znacky znacky
Ad Hoc Fady

Obr. &. 6: Schéma vyuziti znacky®®

85 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4 . evropské vydani, 2007, s . 635.
6 AAKER, David A. Brand building: budovani znacky : vytvoreni silné znacky a jeji uspésné zavedent na
trh, 2003. Business books, s. 233.
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Piitom hodnota znacky je stejné jako znaCka samotna dynamickou veli¢inou, kdy podnik
mize pasobit smérem K Zzidoucim proménam. Nabizi se Siroka Skala moznosti jak vyuzit
maCku V navaznosti na aktudlni potfeby, zejména pak strategického charakteru
(vizobr. ¢. 6). Nejsnadngjsi variantu predstavuje extenze linii S predstavenim nové verze
vyrobku Vv ramci stejné tiidy (pfidani nového uzitku — dietni Pepsi). Vertikalni pohyb
smérem dolii znaci vytvofeni levnéjsi kategorie podznacek a pohyb nahoru v povyseni
znaCky naopak znamend navySeni prestize a uztné hodnoty. Extenze Vv riznych tiidach
vyrobkll vstupuje na nové trhy nebo nové kategorie (naptf. Michelin — vyrobce pneumatik
a cestovnich privodcti). Vytvofeni spoluznacky pak penetruje novou kategorii vyrobku

Vv propojeni S jinou znackou (tzv. co-branding).
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4 CHARAKTERISTIKA ZVOLENEHO SUBJEKTU

Predmétnou spole¢nost zastupuje Sklizeno, S. r. 0., které se zaméfuje na nabidku potravin
od malych a stfednich vyrobci pro zajisténi kompletntho ndkupu potravin. Uvedena
spolecnost S ruenim omezenym je fizena statutdirnim organem, ve kterém jsou dva
jednatelé. Hlavnimi produkty spolecnosti jsou farmarské potraviny. Misi spole¢nosti
Ize shrnout nasledovné, produkty c¢eského puvodu bez zZbytené chemie S vyraznym
zaméfenim na kvalitu. Mezi dodavatele jsou prioritné vybirani vyrobcei, ktefi nemaji vice
jak 10 zaméstnanci a lIze je tedy oznalit jako zeméd€lce a producenty se zaméfenim

na tradicni pojeti vyroby a péstovani.

Zékladni identifikaci spole¢nosti tvoif':

Obchodni firma:
Datum zipisu:
Pravni forma:
Identifika¢ni Cislo:
Spisova znacka:
Zékladni kapital:
Sidlo:

Pfedmét ¢innosti:

CZNACE:

Pocet zaméstnanc:

Pocet provozoven:
Ro¢ni obrat 2015:

Sklizeno, s.r. o.

23. ledna 2013

Spolecnost S ruenim omezenym

29320488

C 77685 vedena u Krajského soudu v Brné
200.000 K¢

tiida Kpt. Jarose 1845/26, Cerna Pole, 602 00 Brno
Vyroba potravinaiskych vyrobkl

Velkoobchod maloobchod

Maloobchod s ptevahou potravin, napoji a tabakovych
vyrobkll vV nespecializovanych prodejnach

400 — 500

25

214 000 000,- K¢

87 REJSTRIK FIREM. Sklizeno. [online]. 2016 [cit. 2016-04-16], http://ekonomika.idnes.cz/
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Dlouhodobé a kratkodobé cile

Strategick¢ cile spoleCnosti vychdzeji z uplatnéni expanzivni strategie VvV dosazeni
kontinudlntho rGstu  odbytu prostfednictvim zaklddani novych obchodi  Sklizeno.
Kratkodobé cile tak miii K poskytovani vyhodnych podminek pro nové fransizanty,

kteti by rozsitovali dosavadni sit’ prodejen a naphiovaly tak nadfazeny cil dlouhodoby.

V determinaci pozadovaného sméfovani tvoii aktudlni uddlost vstup spolecnosti
na slovensky trh, kde byla oteviena prvni slovenskd pobocka Sklizeno na Suchom Myte
v Bratislavé. Strategie spolecnosti je adaptovana V totozném pojeti, kdy jsou nabizeny
potraviny zejména od menSich a stfednich lokalnich Slovenskych dodavatell. Kromé
samostatné prodejny tvoii soucast i bistro s moznosti konzumace na misté nabizenych

potravin.®®

Do spolecnosti byl zaroven V letoSnim roce realizovan vstup nového investora vV podobé
majitele poradenské spolecnosti Partners Petra Borkovce. Po dosaZeni ristu trzeb Sklizena
za rok 2015 o 61 % na vyslednych 241 milioni K¢ je novym cilem dosahnout hranice
jedné miliardy K¢ v roce 2017.

V ramci dal§tho rozvoje tak ma byt rozSifena soucCasnd obchodni sit 0 osm desitek
novych prodejen. “Nasi roli je konsolidovat trh poctivych potravin. V' soucasnosti na ném
nikdo nevydéliva a vsechno je neefektivni, coz je dlouhodobé neudrzitelné, uved|
V neddavném rozhovoru pro denik EI5 Borkovec. Nejvétsim konkurentem Sklizena
je farmarska sit Nas grunt. ' ni loni koupil ctvrtinovy podil dlouholety séf pobocky

konzultantské firmy McKinsey Karel Nohejl.«®°

Aktudlni zzméry tudiz predpokladaji rostouci poptdvku po produktech a cilené navySovani
hodnoty znacky, jejiz vliv na kupni chovéani je tak zasadni Na zakladé vymezenych cili
musi spoleCnost zajistit rlst trzeb do piiStho roku o 75,9 % a navazovat nové vztahy

na trovni odbératelskych 1 dodavatelskych siti.

8 BIO INFO.: Sklizeno — Ozajstné jedlo poprvé na Slovensku. [online]. 2016 [cit. 2016-05-19]
89 ZPRAVY El5.: Séf Partners investuje do Fetézce zdravé vyZivy Sklizeno . [online]. 2016 [cit. 2016-05-19]
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5 VLASTNI PRACE

V rameci této Casti jsou zskané teoretické poznatky aplikovany pro identifikaci
a posouzeni faktord pulsobicich na spotiebitele Vv kontextu Kkupntho rozhodovaciho
procesu. Kupni chovani a rozhodovaci proces spotiebiteli v maloobchodé s potravinami
byl v poslednich letech ovlivnén cenovou politkou nadnarodnich fetézct, kdy hlavnim
faktorem pusobicim na spotiebitele byla pouZivana cena, zde je nutné konstatovat, Ze tato
politika byla, a stile je velmi G¢inna a uspésna. Kazdy podnikatelsky subjekt by mél mit
stanovenou cenovou politiku a s ni spojenou urcitou troven kvality nabizenych vyrobki.
V soucasné dobé se na trhu objevuje stale vice subjektl, které se profiluji zejména
dirazem na kvalitu nabizenych vyrobkl. Spektrum spotiebiteli pozadujicich doloZtelnou
kvalitu, je 1 z divodu vyrazné medialn€é podporovaného zdravého Zivotniho styly,
obrovskou pfilezitosti pro zajiSténi siné klientské zikladny. Postaveni firmy jako znacky
spojené s kvalitou a tradici nabizeného sortimentu, mize byt z divodu Vv soucasné dobé
pozorovatelnému odklonu rostouci skupiny spotiebiteld od preferovani nizkych cen
smérem ke kvalité, zcela zasadnim faktorem uspéchu. Nejdiive je predstaven samotny
podnik s naslednou konstrukei vyzkumného nastroje dotazniku a jeho vyuZiti pro sbér dat
od vyzkumného vzorku respondenti. Vyzkumné zavéry 2z vyhodnoceni generovanych
vysledkll se pak stanou vychodiskem pro stanoveni navrhii @ doporuceni jako hlavniho

piinosu zpracovani.

5.1 Konkurené¢ni prostredi

Odvétvova klasifkace CZ NACE maloobchod s pievahou potravin potvrzuje zafazeni
spole¢nosti Sklizeno do silného konkuren¢niho prostfedi. Koncentrace na maloobchodnim
trhu v Ceské republice se piibliuje situaci v zapadoevropskych zemich. Trzni podil TOP
5 nejvétsich fetézcl se pohybuje na 52 %, v zipadnich zemich je to 60 az 75 %. Prvnich
deset fetézci predstavuje nakupni misto pro 96 % Ceskych domacnosti Mezi fetézce
S nejveétsim podilem se fadi jiz n€kolik let spole¢nost Kaufland, vzhledem k jiz druhym
rokem rostoucim obratim a poctu zakazniki je to nyni nové také Lidl, nasleduje Tesco,
které se po letech poklesu nyni stabilizovalo a zaznamenava obratovy progres. Posledni
dvé mista v TOP 5 patii spole¢nosti Ahold a Penny Marketu.
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Klicovy konkurent pro spolecnost Sklizeno je maloobchodni spole¢nost se zaméienim
na lokalni poctivé potraviny Na&§ grunt, kterd vznikla v roce 2010. Rozsahem svého
sortimentu a zaméfenim je tak pfimym konkurentem spole¢nosti Sklizeno. Spole¢nost Nas
Grunt se jiz od svého pocatku zaméiuje ve své podnikatelské strategii na poctivé lokalni
potraviny a nyni provozuje své sluwby v 17 prodejnach po celé CR, ro¢ni obrat
spolec¢nosti piesahuje 150 miliond. Mezi dulezit¢ faktory pfimého vlivu na zidkaznika patii
skutecnost, ze osobn¢ znaji vSechny své dodavatele a ruci za kvalitu jejich poctivé prace.
Soucasné trendy z hlediska nakupovani potravin zaméfené na zdravou vyzivu plné
naphiyji ob& spole¢nosti. Pozorovatelnym trendem soucasného maloobchodniho trhu
zacina byt ve velkém méfitku nastup nakupt potravin na e -shopu. Zde spole¢nost Sklizeno
kopiruje souCasny trend a nabizi své vyrobky 1 prostiednictvim vlastniho e -shopu.
Masivni nastup nakupovani pfes internet V oblasti potravin ovliviuje trzni  podil
ispolecnostem v TOP 5, které véas nezareagovali na tento novy trend a nastup
konkurence Vv podobé internetovych obchodii napt. Rohlik.cz a Kolonial.cz. Jedinym

fetézcem, ktery vyuzivd prodej pies internet tak zlistdva zatim spolecnost Tesco.
5.2 Znacka SKlizeno

V ramci znacky Sklizeno je zdlraziiovana predev§im kvalita a blizkost kone¢nému
zdkaznikovi, ¢imz se podnk vymezuje oproti velkym obchodnim fetézcim. Jiz pouziti
nazvu Sklizeno, ktery je na kazdém obchodé¢ doplnéno souslovim s jasnym poselstvim
sopravdové jidlo® je nezaménitelné. V samotné grafice znacky je dale pouzita miska,
ve které je umisténo posledni pismeno znacky a evokuje tak naslednou piedstavu, sklizeno

a okanzité¢ servirovano ke konzumaci (viz obr. ¢. 7). Zéakladni vizi znacky Sklizeno

je poskytovani a prodej zdravych, kvalitnich potravin.

SKLIZER®

opravdové jidlo

Obr. &. 7: Logo Sklizeno™

"0 SKLIZENO.: O spolecnosti. [online]. 2016 [cit. 2016-04-16]
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Ciené zamcfeni na kvalitu a zdravé potraviny odliSuje znaCku Sklizeno od ostatnich
subjektd na maloobchodnim trhu s potravinami. Soucasny trend Zvotniho stylu, méddnost
zdravé vyzivy jsou podpurnymi faktory pro produktové portfolio a tlzce zaméfenou
profilaci  sortimentu  spoleCnosti  Sklizeno v porovnani s ostatnimi obchody na

maloobchodnim trhu.

SProdejny Sklizeno nejsou bioprodejnami nebo obchody se zdravou vyzivou, jak je zname.
V' nasi nabidce najdete predevsim nesizené potraviny, které bez ohledu na znacku
¢i nalepku splnuji ty nejvyssi naroky na kvalitu. Kvalitu potravin totiz prekvapive netvori
marketing a reklama, ale pivod, poctivy zpiisob vyroby a hlavné prirozena chut. N nasem
sortimentu tedy najdete predevsim vyrobky, které neobsahuji Zadnd "écka" nebo jejich

, .« . 71
nutné minimum .

Podnik si timto zaklada na vysoké turovni diferenciace, kdy se odliSuje od konven¢nich
prodejen potravin, ale také od téch se zaméfenim na bio produkci, které tvofi Casto
vnimany protipol. Oznaceni produkce jako ,pravé jidlo* vytvaii novou skupinu potravin
s akcentem poctivosti, kvality a blizkosti producenta zikaznikovi. U vSech produkti
je kladen diraz na vyrobu z kvalitnich surovin i pouZiti spravného vyrobniho postupu.
Opravdové jidlo je v tomto piistupu definovano jako tradicné zpracované s dispozici
odpovidajicim  certifikatem. Navzdory jednozna¢nému odliSovani segmentu biopotravin
Sklizeno nabizi také bioprodukty, jejichz podil na celkovém sortimentu tvofi v soucCasné

dobé vice nez 50 % s kontinualnim rdstem.

Primarnim cilem produktové politiky je nabizet produkty, které maji oslovit zakaznika
zejména v oblastijejich maximalni kvality, Cerstvosti a udrzeni pavodnich hodnot.
Nabidka kvalitnich potravin pfimo od vyrobci a producenti je zarukou diferenciace
Sklizena od konkurence. Za dodavatele jsou piednostné vybirdni vyrobci z Ceské
republiky, optimaln¢ piimo =z regionu ptsobeni, kde se nachazi samotnd prodejna.
Zahrani¢ni dodavatelé jsou vyuzivani pro ty potraviny, které nelze ziskat z regiondlnich
zdroji (jako napt. kava, ¢okolada, ofisky, kotfeni, atd.).

" SKLIZENO. Cou nds najdete? [online]. 2016 [cit. 2016-04-16]
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Spotfeba zakoupenych vyrobkii ma vyvolavat poztivni emoce, zikaznik uspokojil svou
potiebu po koupi mimofadného produktu, konzumace je poté spojena s ocekavanim
nezaménitelné chuti poctivé zpracovan¢ho vyrobku, ktery tak garantuyje zachovani

puvodnich vlastnosti.

Spole¢nost Sklizeno nepouziva pro ziskani zadkaznikli cenovou politku standardné
vyuzivanou na maloobchodnim trhu, tedy politiku nizkych cen a vyraznych akénich slev,
ato zdavodu zachovani skuteCné kvality a ziroven jistoty, kterou svym zikaznik
garantuje ve svém kodexu. Nabizené produkty jsou v porovnani s konkurenci ve vySsi
cenové hlading, zakaznik je vSak ochoten z divodu ocekavané ptidané hodnoty v podobé
vysoké kvality, zaplatit vy$§i cenu. Zaruka férového jednani a uvadéni skute¢nych hodnot
vyrobkl, umozni i1 pies vysSi cenové rozpéti zskani Sirokého zdkaznického portfolia.
Pfestoze se nachdzime na maloobchodnim trhu s potravinami, nabizi se srovnani napiiklad
s firmou Apple pohybujici se na trhu mobinich telefon, kde zakaznici akceptuji vyssi
cenu sjasnym ocCekavanim kvality pii zakoupeni vyrobku. Pravé na zaklad¢ predstavy
0 absolutné¢ Cerstvé potraviné, je zdkaznik ochoten akceptovat vy$§i cenu a na zakladé

pozitivni zkusSenosti doporucit produkt dal

V pojeti definice mista je nutné jej obsahov€ rozdélit na mista prodeje a neméné dulleZitou
distrbuéni cestu od dodavatele ke kone¢nému spotiebiteli. Z pohledu samotné polohy
jednotlivych obchodl spolec¢nosti  Sklizeno, je jednozna¢né vymezitelnd snaha o prodej
V lokalitach s dobrym piistupem Siroké zikaznické skupiny. Poloha pifmo v centrech mést
na exponovanych ulicich nebo v blizkosti dopravnich uzli mestské dopravy, zajiStuje
pocitovou blizkost obchodu. Poloha v blizkosti zakaznika evokuje myslenku castych
nakupli s nizkou hodnotou nakupniho koSe. Jednim zcilhi a vlastné 1 celé myslenky
konzumace cCerstvych a kvalitnich potravin, je nutnost opakované¢ho nakupu pro zajiSténi
oc¢ekavané chuti a vlastnosti Zakaznik tedy svou potiebu pravideln¢ opakuje a tim
zajiStuje trvale Cerstvé potraviny pro svou denni spotfebu. V soucasné dob¢ dalSim
impulzem pro opakovani ndkupu, je spojeni obchodu Sklizeno s pifjemnym a modernim
prostiedim, odpovidajicim souCasnym trendim. Cilem zcela jist¢ neni vystupovat jako

tradicni samoobsluha, ale jako misto specifické svym vybavenim i zdkaznickym servisem.
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Obr. &. 8: Obchod Sklizeno v Praze™

Zakaznik vnimd v prodejné (viz obr. ¢. 8) velké zastoupeni dievéného dekoru pouzitého
na vybaveni prodejen a tedy tepla, které pravé dievénd dekorace vyvolava, a neni to pouze
subjektivni pocit tepla, ale i blizkost venkova vyvolanda pravé drevem, tedy mista, kde
dochazi k péstovani a nasledné produkci Pojeti vnitfntho vybaveni a usporadani navic
muze evokovat navrat ke zpiisobu obchodovani v obdobi 50tych let, kdy mléko bylo
pfivazeno piimo v konvich, mouka v pytli od mlynafe a maso piimo z porazky. V kontextu
samotného pfirovnani k obchodu z 50tych let se také nabizi oCekavani zikaznikd, tykajici
se kvality obsluhy, kterd by mcla byt pifjemnd, informovand o produktech a méla by znat
své farmare. V minulosti vlastnil takovy typicky kolonmial majitel, ktery sam obsluhoval
své zakazniky s cilem je neztratit, znal vSechny své dodavatele osobné a presné veédél
odkud vyrobky a nabizené zboz pochazi. Opét zde musime podvédomé vnimat velky
diraz na kvalitu a cerstvost. Sklizeno se tak jiz od samotného nazvu, pies nasledné
proklamovani opravdového jidla, s podporou dievéné koncepce svych prodejen a jejich
specifickym uspofadanim, vyrazn¢ diferencuje od konkurence. Znacka tak vytvaii image

kvality, cerstvosti a pravosti, garanci puvodni a jedine¢né¢ chuti bez Skodlivych piisad.

"2 SKLIZENO.: O spolecnosti. [online]. 2016 [cit. 2016-04-16]
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Zakladd si na prodeji jidla, které je vyrobeno jen ztéch nejkvalitngjSich surovin
a tradicnimi postupy, napiiklad jogurt je skutecné zmléka a smetany a kufeci maso neni
nastavovano vodou. V jeho obchodech pracuje pifjemny a vstiicny persondl, ktery ma

znalosti a je schopen podat zdkaznikovi informace o pivodu.

V piipad¢ propagace produktového portfolia a spolenosti Sklizeno dojdeme ke zjiSténi,
vyrazné odlisného pristupu v této oblasti nez pouzivda konkurence. Sklizeno nevyuziva
masovych letdkovych kampani, televiznich reklam a velmi nakladného investovani cen,
mysleno ivestic do akénich cen, které snizuji marzi a zvySuji nakladovost. Spolecnost
Sklizeno vyuzivd internetové stranky, kde spotiebitel ziska obsdhlou formu detainich
mformaci nejen o produktech, ale i dodavatelich a samotné spoleCnosti Lze fici,
7e internetové  stranky  (www.sklizeno.cz) jsou nejagresivnéjsi formou propagace této
firmy. Agresivitou je mysSleno hledisko objemu informaci, které jsou vSak podavany

nevtiravou formou pomoci textu a obrazku (viz obr. ¢. 9). Dochazi zde k vizualizaci

myslenky kvalitniho a Cerstvého jidla pomoci popisu dopihéného obrazky.

) NOVE PEKARNAA  REZNICTVI =~ OVOCEA SYRY A CERSTVE TRVANLIVE SVET ZDRAVE ZDRAVE | FRESH
P PRODUKTY | CUKRARNA | AZRARNA ZELENINA = UZENINY = POTRAVINY = POTRAVINY = NAPOJO = ADIETY | MLSAND MENU

ﬁo Kosikje
PRAZDNY

PRODEJNY OBEDY CATERING KODEX INSPIRACE O NAS ey A

JAK NAKUPOVAT & PRIHLASENI REGISTRACE

& Delame zivot c/zumé/&[

MILUJEME jidlo, U NAS ¢ te TO NEJLEPST Z CESKA 1 ZAHRANICT
ZNAME 100 % NASICH DODAVATELU A PECLIVE 2Zeni VSECH PRODUKTU,

KTERE NABIZIME. Kvalita A poctivost JISOU U NAS NA PRVNIM MISTE
DELAME TO JINAK ﬁ ;’

Qnline Hezapominegjte na Denni nakidka

PEKARNA PITNY REZIM FRESH MENU

Obr. &. 9: Ukazka webovych stranek spole¢nosti Sklizeno”

8 SKLIZENO.: O spolecnosti. [online]. 2016 [cit. 2016-04-16]
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Dalsi formou propagace je osobni prodej Vvobchodech Sklizeno, kde jsou vyskoleni
prodavaci, ktefi podavaji fundované informace i vlastni zkuSenosti Zde je nutné nadSeni,
které musi vywvolat v zakaznikovi jednozna¢ny pocit dobie nvestovanych penéz. Nesmime
opomenout piedavani informaci mezi spokojenymi zdkazniky, jejich doporuCeni a vlastni

ZkuSenosti pfinaseji nejhodnotnéj$i zplsob zvySovani povédomi o znacce Sklizeno.

5.3 Positioning

V predstaveni spolecnosti jiz bylo naznaCeno velmi vyhranéné zaméieni, které zavadi
novy pojem farmaiskd potravina. Jednd se 0 novou veli¢inu na trhu, kde si spotfebitelé
nawkli na bio, raw produkty a zdravou vyzvu. V jisttm smyslu tak mize byt
problematické propojeni znacky S konkrétni povahou produktu, coz bude predmétem

nasledujiciho Setieni.

»Vyhybame se zbytecné chemii V jidle a davame prednost potravinam, které jsou
prirozené, chutnaji tak, jak jim predurcuje sama surovina a které se neschovavaji
za dochucovadla a konzervanty. Vime, Ze ne vSechno jde vyrobit bez chemie a nevyhybame
se ji absolutné. Vybirame ale takové vyrobky, které ji obsahuji technologické minimum

., . ’ . v o v ’ o /4
a neobsahuji chemickad dochucovadla ani zbytecné mnozstvi konzervantii.*

Absolutni hledisko zastupuje vymezeni se proti chemické modifikaci potravin a celkoveé
vysoka kvalita poskytované produkce, kterd ziroven piedjima Uzké zaméieni na cilovou

skupinu téch spotiebitelii, ktefi jsou ochotni piiplatit siza az t€mét prémiovou produkci.

LWNas prvni obchod byl v misté, kde zije hodné lidi v diichodovém véku, kteri K nam
chodili od prvniho dne. Samoziejmé byla ale | cast téch, kteri nam spilali, Ze jsme zlodusi,
kteri okradaji lidi. Nesnazime se ale presvédcit vSechny a navic hodné naseho zbozi, treba
pecivo, je cenove srovnatelna S konkurenci. Lidé, kteri chtéji hodne véci za malo penez,

nasimi zdkazniky stejné nebudou.*"

" SKLIZENO.: Co u nds najdete. [online]. 2016 [cit. 2016-05-19]
> ZGHETTA. Rozhovors Davidem Kuklou — zakladatelem Sklizeno. [online]. 2016 [cit. 2016-05-19]
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Smyslem obchodu tak neni usilovat 0 vSechny zikazniky, ale 0 ty, ktefi jiz disponuji
urCitym stanoviskem vi€i zakupované komodit¢ a v&di, co nakupuji Je tak plisobeno
v ramci nékolika skupin zdkaznikid, jejichz spoleénym prvkem je odmitnuti masové

produkce prostiednictvim velkych supermarketli a hypermarketii.

V pisobeni na zajmové skupiny je preferovan systém ustni domluvy a podané ruky, a to
I Vv kontextu dodavatelského fetézce, kdy neni zvykem uzavirat tradiCni pisemné smlouvy.

Je tak potvrzeno zaméteni smérem K lidskému pfistupu a blizkosti.

Sklizeno ve svém ndzvu zcela cilené miii na zdkaznika se zdmérem, jednoznacné vymezit
svou odlsnost na trhu. Sklizeno neni pouze ndzvem, ale sklizeno je pro bézného
spotiebitele definice Cerstvého produktu, je asociaci produktu, ktery byl pravé oddélen od
rostliny, stromu, vyoran zpudy, vymlacen zklasu. Nazev tedy zcela jasn¢ proklamuje
Cerstvost a kvalitu, kterd je zaruCena pravé lokalnim dodavatelem, coz je nasledné
spojovano s kratkou a rychlou cestou do obchodu ke koneénému zikaznikovi. Také
specificky vybér dodavatel, ktery je zaméfen lokaln¢ s cilem poskytnout potraviny
vyrobené z poctivych surovin bez zbytecnych chemickych latek je na soucasném trhu
vyjime¢ny. Navazani takovéto spoluprace je dostatecnou zirukou cCerstvych dodavek bez
casovych prodlev zplsobenych dodavkami pfes n€kolk prostiednikil. —Zakaznické
ocekavani tykajici se distribuCni cesty tak vychdzi zcelkové myslenky a prezentace

spolec¢nosti Sklizeno smérem ke spotiebitellim.

Pozice podniku je dédna sortimentni skladbou, velikosti provozoven a sluzbami které
podnik nabizi, jeho pozci je mozné prirovnat K drogeri DM nebo Teta, které jsou
zaméiené¢ vyhradn¢ na drogistické zbozi s ptisobenim v menSich provozovnach umisténych
co nejblize zdkaznikovi. Zékaznici vzhledem k lokaci, tedy blizkosti prodejen a rychlosti
obsluhy, nakupuji mensi objem potravin a zvySuji intenzitu nadkupii dle potieby tak, aby
meli po cely tyden zajiSténou kvalitu a Cerstvost, tedy parametry, které jsou stézejnim
divodem nakupu. Blizkost zidkaznikovi a vyhradné lokalni zacileni také tvoii hlavni obsah
sdéleni v ramci dosavadntho osloveni zdkaznika. Pravé jako konkrétni podobu piimé
distribuce si mizeme uvést napiiklad zaméfeni spoleCnosti Sklizeno ve vztahu k vybéru
svych lokdlnich dodavatell. Z tohoto pohledu lze konstatovat, ze zaméfeni spolecnosti
Sklizeno je vnaprostém souladu s pozadavky a ocekavanim svych zakaznikt, i s tim co

sd€lyji prostiednictvim propagacnich kanali svym zakazniktiim (viz obr. €. 10).
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Nase Nase Nas spokojeny

- - ”, ’
prodejny potraviny zakaznik
> Jsou prodejnami potravin, které > Jsou kvalitni, protoZe museji spliiovat > Je jako pritel u nas na navstéve.
nekopiruji a jdou svoji cestou. nasSe 4 pilire kvality. .
s : = = > Je prfimym ukazatelem, jaci jsme
» Nabizeji plnohodnotny rodinny nakup. > Jsou z kvalitnich, predevSim lokalné hostitelé.
,,,,, . . . . rodukovanych surovin. : R e .
> Maji prijemny a proskoleny personal, e v > Je divodem k milému Gsmévu
ktery poradi s vybérem. > Jsou bez zbytecnych écek. personalu.
» Jsou mistem, kam se zakaznici radi > Maji ovéieny plivod. > Ma vzdycky pravdu.
vraceji.

Obr. &. 10: Profilovani znacky dle jednotlivych pili’®

5.4 Dotaznikové Setreni

Setfeni bylo realizovano v prodejnach: Sklizeno Josefska, (Josefska 14, 602 00 Brno),
Sklizeno u Ronda, (Kfidlovicka, 602 00 Brno), Sklizeno na Dejvické, (Dejvicka, 160 00
Praha 6), Sklizeno Kamechy, (Sidlisté Ri¢anska, 635 00 Brno — Bystrc), Sklizeno Campus,
(Netroufalky, 625 00 Brno — Bohunice), Sklizeno Korunni, (Korunni, 101 00 Praha 10 —
Vinohrady), Sklizeno Harfa, (Galerie Ceskomoravska, 190 93 Praha 9 — Libeft), Sklizeno
Lisen, (Masarova, 628 00 Brno — Nova LiSen), Sklizeno B¢lehradska, (Bélehradska 94,
120 00 Praha 2), Sklizeno Budé&jovicka, (Antala Staska 2027 /77, 140 00 Praha 4 — Kr¢).

Setfeni se zicastnilo celkem 100 respondenti a bylo zskano 100 validnich dotaznikd,
kdy tak byl napinén pozadovany stav. Vyzkumny vzorek lze povazovat za reprezentativni
v souladu s uplatnénym charakterem systematizovaného vybéru a zaroven zapojeni
celkem deseti prodejen ve dvou klicovych méstech, které tvoii pro spoleCnost vyznam

strategickych lokalit.

"8 SKLIZENO.: O spolecnosti. [online]. 2016 [cit. 2016-04-16]
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Profil stavajictho zakaznika Sklizeno lze vymezit nasledovné, hlavni zakaznickou skupinu
tvoii ze 70 % zeny a z30 % muzi. Nejpocetnéjsi skupinu zdkaznikl tvoii lidé v rozmezi
28-42 let, tato skupina tvoii 70 % zakaznikd. Stavajici zakaznik vyhledava blizkost
obchodu a kvalitu. Zakaznik patii do skupiny akceptujici vys$$i ceny a impulzem nakupu

neni cenova pobidka nebo reklamni akce.
Vyhodnoceni vysledki

Kupni chovani respondentl nejlépe vystihuyje poZadavek kladeny na kvalitu a rovnéz
vysoké naroky na zbozi a prodejnu se zastoupenim 36 % odpoveédi (viz graf ¢. 1). Rovnéz
je Casté pristoupeni kK nakupovani jiz osvédéenych vyrobkii v dobfe znamych prodejnach
(31 %). Pritom 19 % oslovenych nakupuje pouze to, co je pravé potfeba a piitom je jedno

Vv jaké prodejné s preferenci rychlosti.

B Vysoké naroky
m Uspora

i Akcni nabidky
B Osvédéenost

B Rychlost

Graf ¢. 1: Typizované kupni chovéani respondentii (v %)’

" Zdroj: Autor na zdklad¢ vlastniho zpracovani
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Naopak minoritni zastoupeni spadd ke kupujicim preferujicich zejména akcni nabidky
anakupy Vv menSim mnozstvi (9 %). Nejmensi podil navstévnikt (5 %) pak usiluje

zejména 0 dosazeni Uspory S nakupy ve velkém.

Pii ndkupu je jednoznacné nejdllezitéjSim faktorem kvalita, kterou ma 52 % kupuyjicich
za velmi dulezity aspekt (viz graf ¢. 2). Vysoky duraz je rovnéz kladen na blizkost
obchodu, reference (od pratel, znamych, rodiny) a znacku. Z dosazenych vysledkd tak
Ize vyvodit ,yecept na uspéch® v podobé budovani obchodu S vyhradné kvalitnimi
produkty s dosazenim blizkosti konecnym zikaznikim. Spole¢nost by také meéla dbat
0 ziskavani dobrych referenci od dotéenych komunit.

Kvalita
Cena
Znacka
W NeddleZité
Blizkost obchodu m1l
Reference m2
m3
Reklama
m4
Obal m Velmi dileZité
Bio kvalita
Fair trade
I I I I I 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf ¢. 2: Diilezitost jednotlivych faktor® pfi nakupu pro zakazniky (v %)"®

Naopak relativni neduleZitosti oplyva piedev§im nabidka Fair Trade produktd a viiv obalu
produktu. Ptekvapivé rozporuplné vnimanou veli€inu tvoii cena a reklamni plsobeni,
kdy Ize argumentovat obeznamenosti kupujicich se spojenim vys$§i kvalita = vyS$i cena.
Marginalizace reklamy pak mize vychazet z obecné panujici rezstentnosti kupujicich
vi¢i premife reklamnich sdé€leni, kdy se nachdzi soulad S vymezenym zamérem podniku

nevyuzivat marketingové nastroje jako vysadni nastroj pro navazani vztahu se zdkazniky.

8 Zdroj: Autor na zdklad¢ vlastniho zpracovani
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Ve stfednich hodnotich V rozptylu nedilezitych avelmi dualezitych faktord se drz
i bio kvalita produkce. Sklizeno neni zaméfeno primarné na bio produkty (navzdory
vysokému zastoupeni tohoto typu zbozi v produkci) a tak lze identifikovat soulad mezi

postojem spolecnosti a zakaznik.

Preference potravin jsou u nakupujicich zcela zfejmé, kdy se realizuje zajem 0 lokalni
produkty, které disponuji velkym piesahem nad zahraniénimi komoditami (viz graf ¢&. 3).
RovnéZz je uptfednostnéno odebirani od malych producenti. V kombinaci téchto poznatkl
se tak naskyta zidjem 0 lokdlni produkty (88 %), které ziroven pochazeji od rozsahem
malych producenti (64 %) a naopak jako minorita vystupuji zahraniéni produkty (3 %)
a velkovyroby (4 %).

Bio produkty upfednostiuje 45 % respondentl, zatimco skupina vegetaridnskych
a veganskych produkti disponuje pétinovou preferenci (20 %). Pokud si spotiebitel oblibi
néjakou znacku, pak ji je vV majoritnim mnoZzstvi piipadi vémy (30 % pro rozhodné vérny

a 61 % pro spiSe vérny).

100

88
90

80

70 64

60

50 48

40

30

20

10 3 a
0 e [ |

LokalIni Zahranicni Velkovyroby Mali producenti Bio produkty Vege a
produkty produkty veganské

Graf ¢. 3: Preference potravin u nakupujicich (v %)’

7 Zdroj: Autor na zdklad¢ vlastniho zpracovani
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Pokud s produktem zakaznk dosud nema zkuSenost, pak vnima vySS§i cenu jako
automaticky narok na vyssi kvalitu a uzitek z produktu v 83 % piipadi (30 % pro souhlas
S tvrzenim na urovni rozhodné ano a 53 % pro spiSe ano). MenSi vyhranénost (avSak stale
oscilujici zejména K souhlasu) se naskytd u upfednostnéni zakoupeni produktu, jehoz
macku jiz odbératel zna, pred koupi jin¢ho produktu, S jeho znaCkou jest¢ obezndmen
neni (23 % pro rozhodné ano a 43 % pro spise ano). Celkem 18 % respondentti by pak
znaCku ve vymezeném pojeti takto spi§ nepreferovalo a zkusilo novy produkt, rozhodné

pak 7 % (viz graf ¢. 4).

Z hlediska nejvyznamnéjSich vlivh plsobicich na zdkaznika pii vybéru potravin je nalezen
soulad s jiz identifikovanou duleztosti referenci, a to v podobé dominujici dobré povésti,
ktera plsobi zasadnim vlivem na 43 % zikaznk. V tomto ohledu je vliv reklamniho
pusobeni jiz vy$§i, a to spolecn¢ S vlivem poslani podnku a externi angazovanosti

v kontextu socidlni odpoveédnosti.

Vérnost znadce

M Ano
M SpiSe ano
Vztah mezi kvalitou a cenou i
B Nevim
H SpiSe ne
Preference pfi znalosti znacky ® Rozhodné ne

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf ¢. 4: Vztah spotiebitelii ke znackam (v %)

Nejméné¢ vyznamné vlivy determinujici vybeér potravin plsobi stran prezentacnich aspekt
V podob¢ sympatického nazvu, loga a uUpravy materidli v rdmci barevné a grafické
stranky (viz graf ¢. 5). Zakamici se tak rozhoduji spiSe V navaznosti na obsah,
nez na prezentovanou formu s vysokym dirazem kladenym na zkuSenost, jenz mize
vychazet 1 ze zkuSenosti ostatnich kupujicich, nikoliv vyhradné vlastni Rovnéz
je pfedjimana potfeba porozuméni poslani spolecnosti a jejimu celkovému zasazeni

do konkurenéniho prostiedi.

80 Zdroj: Autor na zdklad¢ vlastniho zpracovani
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Dobra povést

Sympaticky nazev

Sympatické logo

Uprava materigll

Reklamni plsobeni

Poslani podniku

Externi angaZovanost

H Nulovy vliv
m1
m?2
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M 7Zasadni vliv
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Graf ¢. 5: Nejvyznamnéjsi vlivy plisobici na zdkaznika pii vybéru potravin (v %)%

M Kvalita

W Hravost

H Profesionalita

B Pfijemni a ochotni zam.
M Privétivé prostredi

W Blizkost zakaznikovi

H LokdIni produkce

Graf ¢. 6: Piisobeni ndzvu a loga spole¢nosti Sklizeno na kupujici (v %)%

81 Zdroj: Autor na zakladé vlastniho zpracovani

82 Zdroj: Autor na zdklad¢ vlastniho zpracovani




Logo a nazev spolecnosti Sklizeno neptisobi na odbératele jednoznacné (viz graf ¢. 6).
Mimné¢ prevladad reflexe vlastni zkuSenosti v podobé pifjemnych a ochotnych zaméstnanct
(23 %). Na druhém mist¢ se pak umistila kvalta (19 %) s pouze malym rozdilem
od piivétiveho prostfedi (18 %). S men$im zastoupenim se umistily faktory lokalni
produkce (14 %) a blizkosti zakaznikovi (11 %). Pod 10 % pak spadaji profesionalita
(9 %) a hravost (6 %).

Chapani identity znacky Sklizeno neni jednozna¢né ve vztahu K charakteru poskytovanych
produkti. Smyslem existence je prodej farmarskych produktii, se kterymi si identitu ovsem
spojuje pouze pétina oslovenych:

e [20 %] Ano, poskytuji farmatské produkty.

e [16 %] Ano, poskytuji bio produkty.

e [14 %] Ano, poskytuji zdravou vyzivu.

e [28 %] Ano, je to samoobsluha jako kazda jina.

e [22 %] Ne, ale piesto zde nakupuji.
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Graf &. 7: Srovnani Sklizeno s konkurenénimi nabidkami (v %)%

8 Zdroj: Autor na zdklad¢ vlastniho zpracovani
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Ve vysledku tak Sklizeno vystupuje zejména jako tradiCni samoobsluha z hlediska pojeti
obsluhy vkombinaci se samoobsluznym prodejem, u které pak nemaji kupujici jasné
vymezend ocekavani stran vyznamu na trhu. Ve srovnani podniku s konkurencnimi tvofi
nejvice profilyjici veli¢nu poskytovani produkti z lokalnich malych vyrob (78 %).
Potraviny jsou rovnéz posuzovany jako kvalitngjsi (63 %) a zaroven drazsi (52 %),
(vizgraf ¢. 7). I kdyz chutové zrovna produkce nevynika prozitkem (4 %), je chapana

jako zdravejsi (43 %). Ovsem 24 % respondentll oproti konkurenci nevnima rozdil Zadny.

Dale se 8 9% odpovidajicich domnivd, Ze potraviny pochazeji zejména z lokalnich
zastoupeni odpovédi se naskytda U uchopeni produkce jako levn&jsi (1 %). Vysledky
pittom evokuji jednoznacnou piedstavu 0 zacClenéni spolecnosti do aktudlnich trznich
podminek s produkci kvalitngjstho a drazstho zboz z lokdlni malovyroby, a to celkoveé

za vysstho zdravotniho piinosu pro spotiebitele.

Respondenti ovSem zarovenn neguji hlavni motiv nakupovani ve Sklizeno z pfistoupeni
na trendy / moderni smér (viz graf ¢. 8). Vysoké mnozstvi (29 %) ovSem zvolilo odpovéd’
nevim, pfiCemz s tvrzenim vyslovilo spife nesouhlas 24 % a rozhodné¢ nesouhlas 27 %
Ucastniki. Pouze 9 9% (respektive 11 % pro spie ano) respondentil si pak mysli,
ze Ve Sklizeno nakupuje pod vlivem jeho modernosti. VétSma (34 % zcela a 46 % spiSe)
davad prednost znackovému zbozi / prodejndm, protoze je osobn¢ piesvédCeno, Ze jsou
kvalitnéjsi.  Artikl, kterému je v rdmci kupniho chovani vénovana vysokd pozornost
pfedstavuje soubor Udaji na obalech vyrobku z hlediska sloZeni, obsahu Zivin a dalSich.

Pro 83 % odpovidajicich se jedna o zohlediiovany atribut.
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Trendy / moderni

Znackové zboii

B Ano
M SpiSe ano
Udaje na obalech Nevi
i Nevim
H SpiSe ne
Bio produkty H Ne

Vliv slevy na nakup

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf ¢. 8: Veliciny zohlediiované pri nakupu (v %)%

Piyjeti bio produktl stran zdkazniki Sklizeno je spiSe polemické, kdy se realizuje vysoky
rozptyl odpoveédi Vv piijeti tvrzeni i jeho negace. 45 % respondentli se domniva, ze ma
smysl platit vice za bio produkty, zatimco 40 % je pfesvédCeno, Ze takové chovani smysl
nema. Pak 15 % si odpoveédi neni jistych. Jedna se tak 0 zajimavé ziSténi v kontextu
zminéné vysoké obliby bio potravin Vv prostfedi tuzemského trhu. Vyuzivani podpory
prodeje jako nastroje pro okamzité ovlivnéni nakupniho rozhodnuti se potyka s vysokou
mirou pijeti U zdkaznkl, kdy si 71 % kupyjicich koupi jny produkt, neZ pivodné
zvazovany, jen proto, ze je ve slevé. Pfitom V jednotlivych prodejnach Sklizeno jsou slevy
vyuZivany pouze jako margindlni opatieni a to U téch produktl, kterym se bliFi datum
spotieby a je tak tieba urychlit prodej. Odmitnuti implementace marketingovych nastroju
(podpory prodeje véetne) tak spolecnost piipravuje 0 jisty podil nerealizovaného odbytu.

Za ukazatele vysoké kvality chapou respondenti relativné vyrovnany repertoar faktoru,
ukterych v popfedi stoji moderni prostory (58 %) nasledované dobrou lokalitou prodejny
(51 %), (viz graf ¢. 9). V cele tak stoji aspekty spojené s vlastnimi podminkami prodejny

z hlediska vybavenosti a zasazenosti do ur¢itého kontextu prostiedi

8 7droj: Autor na zakladé vlastniho zpracovéni
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Graf ¢. 9: Chapani ukazatelil vysoké kvality (v %)%

Relevantnimi  prvky jsou i vysoka cena (43 %) v souladu s ptedchozimi zjiSténimi
0 vysokém vlivu ceny na chapani kategorizace dané¢ho produktu. Kupni chovani ovliviiuji
Z hlediska pozadavku vysoké kvality i zskand ocenéni (napf. spolenost roku),

kvalifikovany personal a profesionalni prezentace.

Samotna spotfeba produktu v podobé konzumace potravin vykazuje pro dominantni pocet
respondentll evokaci prozitku Vv kontextu pifjemné strdveného Casu a relaxace. Vnimany
piinos je spojen i S poztivnim efektem na vlastni zdravi, coz je v souladu s budovanou
identitou spole¢nosti:

e [42 %] Relaxace.

e [6 %] Nezbytna nutnost.

e [68 %] Pifjemné straveny cas.

e [31 %] Pozitivni u¢inek pro vlastni zdravi.

e [13 %] Zaminka pro socialni kontakt S pftateli, rodinou.

8 Zdroj: Autor na zdklad¢ vlastniho zpracovani

69



Ocekavany vysledek se nachazi u preferovaného prostiedi nakupovani, pficemz 65 %
respondenti  upfednostiiyje menSi obchod, zatimco nejmensi podil odpovidajicich

by primarné zvolil prostiedi hypermarketu (5 %), (viz graf ¢. 10).

B Mensi obchod
B Supermarket

i Hypermarket

B Z3silkova sluzba

B Na prodejné nezdleZi

Graf &. 10: Preferované prostiedi nakupovani (v %)%

Z hlediska vlastnosti a vybaveni jednotlivych prodejen kladou zakaznici velky dtraz
na moderni vybaveni (84 %), které bylo ziroven definovano jako ukazatel vysoké kvality
(viz graf ¢. 11). Vyzamny atribut tvoii i rychlost obsluhy (67 %) a dostupnost Sirokého
vybéru produktli ve skladbé jednotlivych druhli potravin (51 %).

Pfitom by m¢la prodejna oplyvat dobrou atmosférou S vhodnou oteviraci dobou a kvalitni
obsluhou. Postoj k soufasné nabidce znafek potravin vychiazi dominantné 2z nazoru,
ze tuzemsky trh je aZ pfil§ penetrovan rozlicnymi znackami potravin, zatimco zakaznici
by uvitali zna¢ek méng:

e [8 %] Na trhu je znacek potravin tak akorat.

e [37 %] Na trhu je znacek potravin az moc.

e [13 %] Uvital bych vice znacek potravin na trhu.

e [29 %] Uvital bych mén¢ znac¢ek potravin na trhu.

o [13 %] Zajimam se pouze O svou znacku.

8 Zdroj: Autor na zdklad¢ vlastniho zpracovani
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Graf ¢. 11: Nejdtlezitgjsi faktory v ramci prodejny (v %)’

Shodné jako u vyhodnoceni postoji K soucasné nabidce znacek je 13 % respondentii
vérnych ndkupu vyhradné své oblibené znacky Vv zodpovézeni dotazu, zda se zajimaji pfi
nakupu vyhradné 0 ,Svou“ znacku nebo i 0 jiné (viz graf ¢. 12). Nejéastéji vSak dochazi
k nakupovani vice riznych znacek zaroven (41 %) a Kk obcasnému vyzkouseni I znacky

jiné (39 %).

Cenné poznatky piinasi zodpovézeni otazky, co by respondenty piimélo vyzkouset novou
znacku. Nejcastéji se jednd 0 vhodnou pfilezitost vV ramci cilené budované udalosti ze
strany podniku a rovnéz vysokym vlivem pusobi doporuceni pfitele nebo znamého
vV podobé obdrzenych referenci. Naopak spiSe nelspéSny vysledek by zajistila realizace
propagacénich aktivit S aplikaci standardnich nastroji:

e [60 %] Vhodna priilezitost (event, kulturni akce, prezentace).

e [2 %] Propagacni aktivita (internet, billboardy, televize, radio, tisk).

e [11 %] Podpora prodeje (cenova sleva, zvyhodnéné baleni, ochutnavka zdarma).

e [27 %] Doporuceni piitele nebo znamého.

87 Zdroj: Autor na zdklad¢ vlastniho zpracovani

71



W Kupuji vyhradné svou oblibenou
znacku

B Kupuji vice riiznych znacek

il Sem tam vyzkousim i néjakou
jinou znacku

B Znackam nevénuji pfi vybéru
potravin pozornost

Graf &. 12: Uroven loajality k oblibenym znackam (v %)%

Posledni dvé otdzky, u kterych byla respondenty Oznacena volnd odpovéd’, piinesly
informace 0 asociaci budované znafky S uréitym faktorem a wureni zaleZitosti, které
by zdkazniky od dalstho nakupovani u Sklizena spolehlivé odradily (krom¢ zminénych
odpovédi nebyly vyplhény jiné nebo takové, které by nebylo mozné¢ zatadit do jiz
uvedenych):
e Znacku Sklizeno mate spojenou S:
o Rozumna kvalita.
o Kauza Jezkiv statek.
o Jiny obchod.
o Blizkost zdkaznikovi.
e (Od dalsiho nakupovani u spole¢nosti Sklizeno by Vas jednozna¢né odradilo:
o Pokracuyjici klamani zakaznikii.
o Vyuzivani jmych nez lokdlich dodavatelt.
o Zdrazovani produkti.

O

Nakup spolecnosti Agrofertem nebo obdobnym subjektem.

8 Zdroj: Autor na zdklad¢ vlastniho zpracovani
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Uvedené nejcastéjsi odpovédi implementuji vyznamny vliv lonské kauzy ,Jezkiv statek®,
kdy Sklizeno vyuzilo pro skryti pravého dodavatele imagmamni statek. ,,Dobrym dokladem,
Ze Sklizeno maluje svym zdakaznikum pohddky, je | Agrodruzstvo Miroslav na Znojemsku.
To zni samoziejmé uslechtile, skoda jen, Ze fotogalerii K tomuto vypravéni na svych
strankach Sklizeno sestavilo ze zahranicnich obrazku 7 fotobanky. Agrodruzstvo Miroslav

Jje pFitom ve skutecnosti klasicky velky zemédélsky podnik, vzesly z byvalého JZD. “®°

Zakaznici tak wusilyji 0 ndkup vyhradné¢ lokdlnich a piirodnich produkti od malych
dodavateli (viz graf ¢. 13). Tyto poznatky jsou potwvrzeny i vlastnim Setfeni Sklizeno,
kde bylo hlavnim zijmem identifkovat vnimani pojmu ,farmarsky produkt ze strany

zakaznikt (vysledky byly zvefejnény k 16. listopadu 2015).
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Graf ¢. 13: Diivody nakupovéani u Sklizeno (v %)%

Polozen byl i dotaz, zda by zakaznici preferovali oznaceni farmaiskd potravina pfimo na
obalu vyrobku, kdy byl vysloven souhlas (48 % jednoznacné ano a 26 % spiSe ano) S timto
pfistupem Vkontextu vnimani obsahu farmarské potraviny jako kvalitntho a poctivého

produktu od malych farmait v pozici vyhradné lokalni komodity (viz graf ¢. 14).

89 DENIK REFERENDUM.: Obchody Sklizeno hlasaji — U nds vite, co jite, ale nemluvi pravdu. [online].
2016 [cit. 2016-05-19]
%9 SKLIZENO.: Prali jsme se, co je pro vas farmaisky produkt. [online]. 2016 [cit. 2016-05-19]
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Graf ¢. 14: Vniméni obsahu pojmu farméiska potravina (v %)%

Spotiebitelé jsou si zaroven schopni jednoznacné spojit uréité znacky produktu S vyrazem

farmaiska potravina se zastoupenim skutené vyhradné tuzemskych producentl

(viz obr¢. 11).
o ) B § oo

Farma rodiny Lihovar Marmelady Farma Lazanské Petite
Némcovy Zufanek s pfib&hem Pénéin mosty France

62 % 32 % 32% 30% 30% 6%

Obr. &. 11: Jaké znacky si zikaznici spojuji s vyrazem farmatska potravina®

%L SKLIZENO.: Ptali jsme se, co je pro vas farmdisky produkt. [online]. 2016 [cit. 2016-05-19]
92 SKLIZENO.: Ptali jsme se, co je pro vas farmaisky produkt. [online]. 2016 [cit. 2016-05-19]
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6 VYSLEDKY A DISKUSE

Vlastni Setfeni poskytuje poznatky, které umoziwyji identifkovat a posoudit faktory
plsobici na spotiebitele Vv ramci kupniho chovani. Predmétny podnik Sklizeno je sam
0 sob¢ strategicky velmi vyhranény, kdy vSak nemensi vyhranénost vykazuji i samotni

zékaznici, ktefi pozaduji uritou produkci za spinéni ur€itych podminek.

Vyzkumné zaveéry sestavaji ze souboru dilcich ziSténi, kterd davaji dohromady komplexni
ndhled na problematiku vlivu na kupni chovani a ptlisobeni znacky. Hlavni zjiSténi

je mozné sumarizovat V nasledujici podobé:

e Spotrebitelé Vv rdmci kupntho chovani zidaji kvalitu a kladou vysoké naroky
nazbozi I prodejnu. Zaroven kupuji predevSim jiz osvédCené vyrobky Vv dobie

mmamych prodejnach.

e Pii ndkupu potravin vystupuji jako nejdilezitéjsi faktory kvalita, blizkost, obchodu,

reference, znacka a obal.

e V ramci potravin jsou jednoznacéné preferovany lokéalni (Ceské) produkty vyrabéné

vV malém rozsahu (od malych producentt).
e Pokud si spotiebitel néjakou znacku oblibi, pak ji je bén¢ veémy.
e Vyssi cena produktu je automaticky vnimana jako narok na vyssi kvalitu.

e Je upfednostnéno zakoupeni produktu, S jehoz znackou je spotiebitel jiz

obeznamen.

e Pii vybéru potravin kupujictho ovliviiuyje zejména dobra poveést prodejny Vv okoli,
vybaveni Si spole¢nosti z reklamnich materiali, poslani podniku a spolecenska

angazovanost V ramci socialni odpovédnosti.

e Ve vztahu k nazvu a logu spoleCnosti se respondentim nejcastéji vybavi asociace
S piflemnymi a ochotnymi zaméstnanci, kvalita, pfivétivé prostiedi a lokahi
produkce s blizkosti k zakaznikovi.

e Identita znaCky Sklizeno neni chapéna jednoznacné.
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V komparaci s konkurenénimi nabidkami jsou nabizeny potraviny dle nazoru

kupujicich lokdlni z malych vyrob, kvalitn€j$i, drazsi a zdravejsi

Pozice farmaiskych potravin jako moderniho trendu neni rozhodujicim Cmitelem

pro odtivodnéni nakupu.

Uptednostiiovano je nakupovani znackového zbozi a prodejen z motivu divery

vV poskytovani kvalitnéj$i produkce oproti neznackove.
Pti vybéru se kupuyjici zajimaji 0 Udaje uvedené na obalu vyrobkda.
Otazka, zda ma smysl platit vice za bio produkty, neni chapana jednozna¢né.

Docasné snizeni ceny vede ke stimulaci spotiebitele K u¢inéni nakupu, i kdyz

puvodné nezvazovaného.

Za ukazatele vysoké kvality jsou povazovany zejména moderné vybavené prostory,
dobra lokalita prodejny, vysokd cena a zskana ocenéni S kvalifikovanym

personalem.

Konzumace potravin je spojena s evokaci proztku V podobé¢ pifjemné straveného

Casu, relaxace a zajisténi pozitivniho U¢inku pro vlastni zdravi.

Odbératelé  nejrad€ji  nakupuji Vv prostfedi menSich obchodi a  odmitaji

supermarkety a hypermarkety. Cast také vyuziva zasilkovou shuzbu.

V ramci prodejny je pro zdkaznky nejdilezitéjsi moderni vybaveni, rychlost
obsluhy, Siroky vybér produktii a celkova atmosféra prodejny.

Z hlediska postoje k soucasné nabidce znacek potravin se respondenti domnivaji,

ze na trhu se vyskytuje znacek potravin az moc a bylo by uvitano jejich snizeni.

Pfi ndkupu potravin je nejCastéji vyuzivino kombinace vice rlznych znacek

a obcasného vyzkouseni nové znacky za soucasné veérnosti ,,své* znacky.
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e Nejvhodnéjsi stimul pro vyzkouSeni nov€é znaCky tvoii vhodnd pfilezitosti
vV podobé¢ eventl, kulturni akce nebo prezentace a doporuceni piitele nebo

znamého.

e Znacka Sklizeno je u zidkaznikl spojena S vnimanim rozumné kvality, kauzy
Jezkuv statek, pozici ,jiného obchodu a blizkosti K zakaznikovi.

e Od dalstho nakupovani u Sklizeno by zikazniky jednoznacné odradilo pokracujici
klamani zdkaznikl, vyuzivini jinych neZz lokdlnich dodavatel, zdraZovani
produktii nebo zaclenéni podniku do sité¢ velkovyrobcti typu Agrofert.

V ramci Sklizeno se tak vykazuji zdkaznici jasnym zaméfenim S vyjadfenim faktord,
které pusobi motivaéné a stimulacné Kk ucinéni vysledného nakupniho rozhodnuti. Piinos
vymezenych poznatkli ovSem neni sméfovan vyhradné na spolenost Sklizeno, kdy lze

posoudit za validni oblast aplikace cely sektor farmaiskych produkta s jeho specifiky.

6.1 Zodpovézeni vyzkumnych otiazek a ovéreni hypotéz

V souladu s uvedenymi zjiSténimi je mozné piistoupit K zodpovézeni stanovenych
vyzkumnych otazek a zaroven K ovéfeni hypotéz, provazanych s konkrétnimi otazkami,
uvedenymi ve vyzkumném dotazniku:

Jaké je mozné identifikovat dle realizovaného sSetreni stéZejni faktory, které piisobi na

vysledné ucinéni kupniho rozhodnuti profilu typického spotrebitele predmétného podniku?

Realizované Setfeni umoznilo wur¢it zdsadni faktory, které ovliviuji vysledné kupni
rozhodnuti typického spotfebitele dané spolecnosti. V poptedi zijmu stoji kvalita, lokalni
produkce z malovyrob a piivétivé prostiedi prodejny. Dulezita je i dobra povést prodejny
v okoli, reference znamych a poslani podniku. VSechna relevantni ziSténi jako vystup

Setfeni jsou sumarizovana Vv kapitole 3.7 0 vyzkumnych zavérech.

V jakeé podobe by méla byt implementovana ziskana zjisténi do soucasného pristupu

k marketingovému a komunikacnimu mixu podniku pro zvyseni odbytu?
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Ziskand zisténi by méla byt implementovana ve vymezené podobé V ramci kapitoly 3.8
se stanovenim jednotlivych navrhii @ doporueni, kterda smefuji predevS§im na napravu
identity znacky, oznaCeni vyrobkl zamezujicich uvadéni zakaznika v omyl a kladeni
dirazu na ty faktory, které byly urCeny jako klicové pro stimula¢ni vliv na rozhodnuti

0 nakupu.

6.2 Navrhy a doporuceni

Navrhy a doporuceni vychazejici z identifkovanych skuteCnosti piinaSeji uztek
pro predmétny podnikatelsky subjekt a pro relevantni podniky pilisobici Vv odvétvi
se zacllenim na poskytovani substituCnich produkti Vv kontextu farmafskych potravin
a souvisejicich dilcich skupin. Jednotlivé navrhy a doporuceni Ize formulovat v podobé
dilcich opatfeni, které si kladou za cil poztivn¢ pilisobit na rozhodnuti spotiebitele
0 zakoupeni produktu a na pozadované vnimani budované znacky na trhu. Podnik by tak

mél piistoupit zejména K implementaci opatieni:
e Niprava vV oblasti identity znacky, ktera v soucasné¢ dob¢ neplisobi jednoznacné.
e Uvadéni jasné identifikace dodavatele v ramci obalu vSech produkti.
e Kladeni durazu na modemni vybaveni prodejen a rychlost obsluhy.
e Realizace eventli pro predstaveni jednotlivych znacek produktii spotrebiteliim.
e Vyuzivani podpory prodeje pii zavadéni novych produktli do nabidky.
e Budovani dobrych vztahti s komunitami pro ziskani referenci v okoli prodejen.

Uvedenych Sest navrhii umoziiuyje napravit identifikované hlavni nedostatky a souCasné
pusobit na zlepSeni dosavadni prezentace podniku vici zdkaznikim. V rdmci identity je
vhodné vyuzit dosavadni aplikované komunikacni nastroje (webova prezentace, uCast na
socialnich sitich) pro zdraznéni jadra =znacky Vv poskytovani kvalitnich potravin od
lokdlnich malovyrobnich jednotek a napravit tak soudobou nejednoznacnost chapani

znacky.
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Pro zamezeni dal§tho odrazeni zdkazniki formou kauz obdobnych ,Jezkovu statku
je potfeba vyjit vstiic kladenému pozadavku zdkaznik na zavedeni oznaCeni farmarského
produktu se soucasnou identifikaci redlného dodavatele na obalu vSech produkti.
V kontextu jednotlivych prodejen je pak tfeba dbat na modernost vybaveni a kvalitu
obsluhy.

V piipadé¢ zavadéni nového produktu na trh se nabizi uplatnéni synergicky pusobiciho
efektu ve spojeni realizace uCelového eventu (napt. ochutnavka spojena S kulturnim
programem a osvétou lokdlntho farmafe) a docasné implementace podpory prodeje
Vv podobé slevy. Cennym prosttedkem je i budovani dobrych vztahti S mistnimi
komunitami (napt. podpofenim lokdlnich akci dodavkou potravin) pro cerpani kladnych

referenci.

Hypotéza HI1: ,Za ptedpokladu absence vlastni zkuSenosti, vnimad spotfebitel vys$i cenu
jako automaticky narok na vys$i kvalitu a wztek byla potvrzena, kdy z vysledku
dotaznikové otazky ¢. 5 vyjadiuje 83 % respondentli soulad S timto tvrzenim a subjektivné

je tak vyS$i cena asociovana S vyssi kvalitou a uztkem.

Hypotéza H2: ,Spotiebitel upfednostiiuyje koupi produktu, jehoz znacku jiz zna, pred koupi
jiného produktu, S jehoz znackou je$té neni seznamen™ byla potvrzena, a to se zskanim
souhlasu 66 % respondentl, zde je potvrzena vérnost K ovéfenému vyrobku
a spotiebitelska zdrzenlivost ke koupi téch neznamych. Opaéné stanovisko Vv preferenci

ndkupu znacek dosud neznamych oproti tomu zastoupilo 25 % odpovidajicich.
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7 ZAVER

Vysokd ptrevaha nabidky na trzich sméfuje ke stale rostouci dileztosti odliSeni
jednotlivych  producenti oproti konkurenci. Znacka pfitom tvofi zisadni ndstroj
diverzifikace Vv asociaci pozadovanych vlastnosti S danym oznacenim. Vytvoieni silné
znaCky usnadiiyje spotifebitelim kupni rozhodovani a zirovenl zastupuje zisadni
konkuren¢ni vyhodu. Znacka tak byva nejcennéj$im majetkem podniku, jejiz hodnota
mnohdy pfevySuje i aktiva Ostatni.

Cilem prace byla identifikace a posouzeni faktorii pusobicich na spotiebitele v ramci
kupniho rozhodovactho procesu, a 10 Vv ndvaznosti na konkrétni podnikatelsky subjekt
v podobé Sklizeno jako poskytovatele farmaiskych produktli. Oblast potravinaiského
primyshu je Vv kontextu tuzemskych podminek dynamicky se proménujicim odveétvim, kde
se V poslednich letech stale vice dostava ke slovu trend raciondlngjStho spotiebniho
chovani se vznikem segmentu malych fetézci S lokalnim zamefenim, které tvoii protipdl

k supermarketim, hypermarketim a dalsim velkym fetézctm.

Sklizeno disponuje velmi Uzce zaméfenou identitou, kterd ovSem dle dosaZenych vysledki
vlastntho Setfeni neni pro vSechny spotfebitele Citelnd. Pfitom se nachazeji v ramci
kupniho chovéni jednoznacné preference, které je Sklizeno schopné do uréité miry naplnit.
Typicti zdkaznici tohoto fetézce obchodii pozaduji kvalitni a lokédlni produkci od malych

vyrobcli @ zaroven férové jednani pii oznacovani zboz.

Ackoliv se mize zdat, ze dan¢ pozadavky jsou az témét zikladni, pro kupujici tvoii
zasadni determinant ucinéni vysledného kupniho rozhodnuti Kromé toho je rovnéz
dilezitd dobrda povést podniku, prostfedi jednotlivych obchodli a pifnos pro komunitu.
Vsechny tyto aspekty a dalsi vymezené byly vzaty Vv potaz pii tvorbé navrha
a doporuceni, které byly stanoveny na zidkladé¢ vlastnho dotaznikového Setieni

identifikovanych faktorG piisobicich na kupni chovéani spotiebitele.

Na zakladé¢ uvedenych skutecnosti a vlastntho zpracovani je tak tfeba brat stanoveny cil
zazcela naplnény a zpracovani za pifmosné pro predmétny podnikatelsky subjekt
ve vymezenych intencich.
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9 PRILOHY

9.1 Piiloha A: Vyzkumny dotaznik

01]

O OO0OO0O0

ONONONONONG)

Vase chovani pii nakupu nejlépe vystihuje (vyberte jednu moznost):
Z4dam kvalitu a kladu vysoké naroky na zboz i prodejnu.

Mou snahou je uSetfit a Casto nakupuji ve velkém.

Vybfram dle ak¢nich nabidek a nakupuji zejména v menSim mnoZstvi.
Kupuji pfedevSim jiz osvédcené vyrobky v dobie zndmych prodejnach.

Nakupuji pouze to, co pravé potiebuji a je mi jedno kde, hlavné¢ rychle.

Jak jsou pro Vas dilezité pii nakupu potravin nasledujici faktory?

(ohodnot'te na Skale 0 —nedutlezit¢ az5 — velmi dilezité)

O1 02 O3 O4 Ob Kvalita

O1 O2 O3 O4 (O5b Cena

O1 02 O3 O4 O5 Znacka

O1 O2 O3 O4 O5 Blizkost obchodu
O1 O2 O3 O4 O5 Reference

O1 O2 O3 O4 (O5b Reklama

O1 02 O3 04 O5 Obal

O1 O2 O3 O4 O5 Bio kvalita

O1 O2 O3 O4 O5 Fair Trade

V ramci potravin preferujete (oznac¢te maximalné 3 moznosti):
Lokalni (Ceské) produkty.

Zahrani¢ni produkty.

Produkty vyrabéné ve velkém rozsahu (velkovyroby).

Produkty vyrdbéné¢ v malém rozsahu (mali producenti).

Bio produkty.

Vegetarianské a veganské produkty.

84



04.] Pokud si néjakou zna¢ku oblibite, jste ji pak bézné vérny/a ?

(O Rozhodné ano (O Spise ano (O Nevim (O Spie ne (O Rozhodné ne

05.] Pokud s produktem nemate dosud zkuSenost, vnimate vys$i cenu jako
automaticky znamenajici vys$ikvalitu a uzitek z produktu?

(O Rozhodné ano (O Spise ano (O Nevim (O Spie ne () Rozhodné ne

06.] Uprednostiiujete zakoupeni produktu, jehoZz znacku jiz znate, pred koupi
jiného produktu, s jehoZ znackou jeSté obeznameni nejste?

(O Rozhodné ano (O Spise ano (O Nevim (O Spie ne (O Rozhodné ne

07.] K nasledujicim tvrzeni pfifad’te ohodnoceni (0 — vibec mé neovliviiuje az 5 —

ovliviiuje m¢ zisadn¢). PFi vybéru prodejny potravin mé ovliviuje:

OO0 O1 O2 O3 O4 0O5 Dobra povést podniku v okoli.

OO0 O1 O2 O3 O4 0O5 Sympaticky pusobici nazev.

OO0 O1 O2 O3 O4 O5b Sympaticky pusobici logo.

OO0 O1 O2 O3 O4 Ob Barevna a graficka (prava materiali.
OO0 O1 O2 O3 O4 0O5 Vybaveni z reklamnich materiald.
OO0 O1 O2 O3 O4 O5b Poslani spole¢nosti.

OO0 O1 O2 O3 O4 O5b Spole¢enska angazovanost podniku.

08.] Jaka asociace se Vam vybavi v souvislosti S nizvem a logem spolec¢nosti

(vyberte pouze jednu, pro Vas nejvice vyznamnou asociaci)?

SKLIZERD

opravdové jidlo

Kvalita.
Hravost.
Profesionalita.

Piijemni a ochotni zaméstnanci.

O OO0O0O0

Privétivé prostiedi.
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Blizkost zakaznikovi.
Lokani produkce.
Jiné (dopliite).

8 OO O

e

Chapete identitu znac¢ky Sklizeno?
Ano, poskytuji farmarské produkty.
Ano, poskytuji bio produkty.

Ano, poskytuji zdravou vyzivu.

Ano, je to samoobsluha jako kazda jna.
Ne, ale pfesto zde nakupuji.

Jiné (dopliite)

OO0OO0OO00O0

=
o
—

Ve srovnani nabidky produkce Sklizeno jsou oproti konkurenci nabizeny
potraviny (miZete oznait vice moznosti):

Levnéjsi.

Drazsi.

Kvalitnéjsi.

Méné kvalitni.

Chutngjsi.

Zdravejsi.

Lokalni z malych vyrob.

Lokalni i zahranicni z velkych vyrob.

ONONORONONONONONO.

Oproti konkurenci nevnimadm rozdil.

11.] Ve Sklizeno nakupujete, protoZe si myslite, Ze je to trendy / moderni?

(O Rozhodné ano (O Spise ano (O Nevim (O Spie ne () Rozhodné ne
12.] Davate prednost znmackovému zboZ / prodejnam, protoZe vérite, Ze jsou
kvalitné jSi?

(O Rozhodné ano (O Spise ano (O Nevim (O Spie ne () Rozhodné ne

13.] Pfi vybéru se zajimate 0 udaje na obalech vyrobku (sloZeni, obsah Zvin,...)?
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(O Rozhodné ano (O Spike ano (O Nevim (O Spie ne (O Rozhodné ne

14.] Osobné se domnivate, Ze ma smysl platit vice za bio produkty?

(O Rozhodné ano (O Spise ano (O Nevim (O Spike ne (O Rozhodné ne

15.] Koupite si jiny produkt jem proto, Ze je ve slevé, i kdyZ jste jeho koupi
puvodné nezvazoval?

(O Rozhodné ano (O Spise ano (O Nevim (O Spie ne () Rozhodné ne

=
o
—

Za ukazatel vysoké kvality povazujete (mizete vybrat vice moznosti):
Vysoka cena.

Moderné vybavené prostory.

Dobré lokalita prodejny.

Ziskand ocenéni (napf. spolecnost roku).

ProfesionaIné zpracovana prezentace.

O0OO0OO0OO0O0

Kvalifikovany personal.

e

Konzumaci potravin mate spojenou s (vyberte maximalné tfi moZnosti):
Relaxace.

Nezbytna nutnost.

Pifjemné straveny cas.

Poztivni u¢inek pro vlastni zdravi.

O OO0 O0XK

Zéminka pro socidlni kontakt s piateli, rodinou.

=
[e0]
—

Nejradéji nakupujete V :
Mensi obchod.

Supermarket.

Hypermarket.

Vyuzivam zasikovou sluzbu.

O OO OO0

Na samotné prodejné mi nezalezi.

V ramci prodejny je pro Vas nejdileZzitéjSi (vyberte maximalné tii moznosti):

Siroky vybér produkti.

O &
e
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OO0O0O00Os80000O0

e

OO O0OO0OR

N
N
—

O O OO0

24]

Dobré obsluha.

Rychlost obsluhy.

Atmosféra prodejny.

Oteviraci doba.

Moderni vybaveni.

Jaky mate postoj K soucasné nabidce zna¢ek potravin?
Na trhu je znacek potravin tak akorat.

Na trhu je znac¢ek potravin az moc.

Uvital bych vice znacek potravin na trhu.

Uvital bych méné znacek potravin na trhu.

Zajimam se pouze 0 svou znacku.

Zajimate se pii nakupu potravin vyhradné o ,,svou“ znackou nebo i 0 jiné?
Kupuji vyhradné svou oblibenou znacku.

Kupuji vice riznych znacek.

Sem tam vyzkousim i né&jakou jinou znacku.

Znackdm nevénuji pii vybéru potravin pozornost.

Co by Vas pfimélo vyzkouSet novou znacku?

Vhodna prilezitost (event, kulturni akce, prezentace).

Propagacni aktivita (internet, billboardy, televize, radio, tisk).

Podpora prodeje (cenova sleva, zvyhodnéné baleni, ochutndvka zdarma).

Doporuceni pfitele nebo znamého.

Znacku Sklizeno mate spojenou s :

Od dal§iho nakupovani U spolecnosti Sklizeno by Vas jednoznacné odradilo:
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9.2 Pfiloha B : Komplexni model spotiebitelského chovani *
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