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Vyvojové tendence komunikacnich technik v

obchodé

Trends in communications technologies in the

retail with food

Souhrn

Bakalafska prace se zabyva komunikanimi technikami, kterymi maloobchod
navazuje a dale rozviji vztahy se svymi zakazniky. Prace je rozdélena na praktickou a

teoretickou.

Teoreticka €ast blize definuje rizné formy komunikace, které maloobchody hojné
vyuzivaji. Dale se zabyva typologii spottebitell a jejich chovanim pti nakupu potravin a

pii vybéru prodejny, marketingem a obchodem.

V praktické Casti je zpracovano vlastni dotaznikové Setfeni, které se zabyva,
jakym zplsobem zékaznici vnimaji komunikacni techniky maloobchodu a jak na né
reaguji. Z vysledki dotaznikového Setieni je sestaveno doporuceni maloobchodim

s potravinami, k jakym komunika¢nim technikdm by mély sméfovat.

Summary

The bachelor thesis deals with communication techniques, which retail uses to
build and develop relationships with their customers. The work is divided into practical

and theoretical part.

The theoretical part closer defines various forms of communication that are
widely used by retailers. It also deals with the typology of consumers, their behavior

when buying food, their ways of selection of stores, marketing and also sales.

Practical part contains survey, which deals with ways how customers perceive
retail communication techniques and how they react. The results of the survey provides
recommendations for grocery retailers and to which direction their communication

techniques should be directed to.



Kli¢ova slova: spotiebitel, maloobchod, potraviny, komunikace, komunikac¢ni techniky,
rozhodovaci proces
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1. UVOD

Prostfedi na trhu s potravinami se neustdle méni a cilem kazdé maloobchodni
firmy je v tomto konkurencnim prostiedi uspét a prosperovat. Pro uspésné podnikani
jsou vsak nezbytni zdkaznici. Proto je pozndni chovani, ptani a potieb zdkaznika pro
existenci maloobchodu nezbytné. Stejné¢ dualezité je i1 ziskavat nové zakazniky, ktefi se
do maloobchodu budou radi vracet. K tomu slouZi komunikace, jeZ je realizovana
prostfednictvim rtiznych komunikaénich technik. Dilezité je vSak zvolit spravny typ a
zpusob komunikace, jakou bude maloobchod s potravinami se svymi stalymi i
potencidlnimi zdkazniky komunikovat. Rizné prosttedky, kterymi se komunikace $ifi,
maji jiny dosah a jiné piijemce. Napiiklad informace Sifené za pomoci televizniho
vysilani se nemusi dostat ke vSem vékovym kategorii zakaznika, které chce
maloobchod oslovit. Také diive oblibené zplisoby komunikace se dnes mohou jevit jako
neefektivni. Vzhledem k tomu, Ze se nazory zakaznikti na komunika¢ni techniky spolu s
technickym pokrokem a postupnym vyvojem celé spoleCnosti stdle méni, dnes kladné
piijimané komunika¢ni techniky za par let nemusi byt zdkazniky viibec akceptovany.
Proto je zapotiebi neustale analyzovat chovani spotiebitele nejen pii vybéru potravin,
ale také prodejny. Maloobchody musi na tyto zmény v€as a adekvatné reagovat,

prizpisobovat své komunikacni navyky dle potieb a pozadavkl zédkazniki.



2. CIL PRACE A METODIKA

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zhodnoceni komunikacnich technik pfi prodeji potravin
Vv regionu Praha a navrzeni inova¢nich doporuceni pro zlepseni komunikacnich technik
maloobchodu s potravinami. Prvnim dil¢im cilem je zanalyzovat, jak zdkaznici vnimaji
a jak reaguji na urc¢ité formy komunikace maloobchodu. Druhym dil¢im cilem je na
zaklad¢ zjisténych dat navrhnout inovaci komunikacnich technik, které se nejlépe

osvéd¢i v komunikaci maloobchodu se zakaznikem.

2.2 Metodika

Prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a na ¢ast praktickou. V teoreticka casti jsou
metodou deskripce, kompilace a citacemi autorii zpracovany informace z odborné
literatury a internetovych zdroji tykajici se nejen komunikacnich technik, ale také
marketingu, obchodu a spotiebitele. Prakticka cast je zaloZzena na provedeném
dotaznikovém Setfeni a na analyze zjiSténych dat od zékaznikti maloobchodi s

potravinami.



3. OBCHOD

Obchod neboli sména vyrobkli a sluzeb mezi zGcastnénymi subjekty se zacal
rozvijet jiz s rozdélenim spole¢nosti do riiznych pracovnich profesi. Do dne$ni doby
prosel mnoha zménami od zptsobu platby, kdy se cena nemétila penézi, ale obchod
probihal napiiklad sménou za jiné zbozi, az po nové cesty distribuce. Obchod se

nejcastéji rozdéluje na velkoobchod a maloobchod (Zamazalova, 2009).

3.1 Velkoobchod

Velkoobchod jako soucast systému vnitfniho obchodu, pfedstavuje mezic¢lanek
mezi vyrobci a maloobchodem. Propojeni téchto dvou subjekt vznika sit’” dopravujici

spotiebni zboZzi od vyrobcti a z dovozu ke koncovym spotiebiteltim.

Funkci velkoobchodu je velmi mnoho. Jak jiz bylo uvedeno, velkoobchod stoji
mezi vyrobci a maloobchodem. Jeho funkci je nakup zbozi od vyrobci a nasledny
prodej maloobchodlim, coz sebou ptinadsi fadu vyhod. Dochdzi ke koncentraci velkého
mnozstvi nakoupenych ruznych druhti zbozi od riznych vyrobci a z dovozu ve
skladech velkoobchodu, které je nasledné distribuovano do maloobchodnich jednotek
po celém uzemi daného statu. Také se ve skladech velkoobchodu uskladiuje sezonni
zboZi, které je dopravovano do maloobchodnich siti postupné, a tim je vyrovnan rozdil

mezi sezonni nabidkou dané¢ho zbozi a celoro¢ni poptavkou po ném.

Dalsi dilezitou funkei, kterou velkoobchod zastava, je optimalizaéni (n€kdy téz
racionaliza¢ni nebo logistickd), coz znamend, ze vyhledava a optimalizuje (tj. hleda
levnéjsi, optimalnéjsi, kvalitngj$i a informacné komplexnéjsi) systémy. Proto je

velkoobchod schopen nabidnout zboZi za nizsi cenu a idealné s vyssi kvalitou.

V Ceské republice byl vyvoj velkoobchodu znaéné ovlivnén sociologicko-
politickym vyvojem, a to pfedevSim piedchozim reZimem, kdy velkoobchod v podstaté
znamenal nékolik desitek statnich podnikd. Teprve az po rocel990 prosel cesky
velkoobchod velkou i malou privatizaci a tim se zna¢né diversifikoval. Kolem roku
2000 vykazovalo jiz ptiblizné¢ 52 000 pravnickych osob velkoobchodni c¢innost.
V letech 2003 az 2004 dochdzi ke zpomaleni ristu ekonomickych subjekti. Budouci

vyvoj velkoobchodu predpoklada dalsi snizovani velkoobchodnich objektd jako



disledek riastu kapacity objekti, spojovani do mezinarodnich a nadnarodnich sdruzeni,

technicka a logisticka vylepseni a centralizovani.

Struktura velkoobchodu se sklada z velkoobchodnich skladti. Kazdy velkoobchod
vsak zaujima odlisnou funkci. Dodavkovy velkoobchod nakupuje zbozi od vyrobci a
z dovozu, skladuje jej a dale prodava maloobchodnim fetézcim. Agenturni
velkoobchod zprosttedkovava presun zbozi od dodavateli k maloobchodnikiim, ¢imz
odpada faze skladovéani. Samoobsluzny velkoobchod vynechadvd funkci dopravy
k maloobchodniktim, ktera je tak provadéna na naklady maloobchodnikd. Nakup zbozi
provadi maloobchodnik ptimo ve velkoobchodu a ptevoz zbozi si zajistuje vlastnimi

dopravnimi prostiedky (Hes a kol., 2004 a).

3.2 Maloobchod

Maloobchod zaujima na cest¢ dopravy zbozi a sluzeb zikaznikim koncovou
pozici. Nachazi se na pozici mezi velkoobchodem a zdkaznikem. Sluzby a zbozi
nakupuje od velkoobchodnikii a prodava p¥imo spotiebiteliim, kteti jimi uspokojuji své

potieby a pfani.

Mezi hlavni funkci maloobchod patii umoznéni stfetu nabidky a poptavky, kdy
spottebitel nakupuju zbozi vyrobené vyrobci nebo dovezené ze zahrani¢i pfimo na
prodejné maloobchodu. Vzhledem k tomu, Ze maloobchod ptimy kontakt se zakazniky,
mél by se zaméfovat na jejich udrzeni a ziskavani poskytovanim nejraznéjsich sluzeb,
napiiklad na podporu prodeje, a vyhod, jako jsou Clenské karty, vyhodna baleni a jiné

(Hes a kol., 2004 a).

3.2.1 Vyvoj maloobchodnich jednotek

Vznik maloobchodnich jednotek, tedy jejich pivodnich forem, saha do pocatku
19. stoleti, kdy se objevuji takzvané obchodni stanice umisténé vétSinou v pohrani¢nich
oblastech, které od putujicich obchodnikil ziskavali zboZi vyménou za potraviny nebo
odévy vyrobené vesniCany. Ve méstech pak byly prodejny nabizejici smiSené zbozi
naptiklad Iéky, potraviny a odévy. V druhé poloviné 19. stoleti se objevuji
specializované obchody prodavajici napiiklad jen cukrovinky, 1éky a jiné, a také

obchodni domy. Obchody se zac¢inaji zajimat o ptizenn zdkaznikli, a proto vznikaji



katalogy rozesilané zakaznikim a nové formy distribuce zbozi zakaznikiim
prostfednictvim balickové postovni sluzby. Na prelomu 19. a 20. stoleti se zacinaji
rozvijet obchodni sité, které se specializuji na vétsi sortiment zbozi jednoho druhu.
Vznikaji supermarkety, obchody se znackovym zbozim, diskontni obchody a nadkupni
centra. V 60. letech 20. stoleti se rozmahé franchising, coz je forma obchodni ¢innosti
puvodem ze Spojenych stati americkych, kdy franchisor (poskytovatel) poskytuje
franchisantovi pravo a povinnosti provozovat obchod dle jeho konceptu. V soucasné
dob¢ existuje mnoho typtd maloobchodni jednotek od tizce specializovanych az po velké

obchodni domy (Hes a kol., 2004 a).

3.2.2 Zivotni cyklus maloobchodu

Vstup maloobchodu na trh je spojen se snahou o ziskani dostate¢ného poctu
zékaznikli a dobrého postaveni na trhu. Nabidka je omezend avSak vykompenzovana
nizkymi cenami. V dal$i fazi dochazi ke zlepSovani nabidky a zvySovani cen. Tteti faze
je charakteristickd vydobytim pevného postaveni na trhu a dalSim zvySovanim cen.
V posledni fazi je konkurence natolik silna, Ze maloobchod neudrzi své postaveni a
zanika. Vznikaji a nastupuji na trh nové maloobchody, které svymi modernéjsimi

technikami vytlacuji stavajici konkurenci z trhu (Hes a kol., 2004 a).

Vyvoj maloobchodu od vzniku az po zanik je zobrazen na obrazku €. 1.



1.vstup na trh
nizké ceny
nizkd marze

nizka rovén sluzeb

4.zénik 2faze
ukonceni prodeje stavajiciho W) Gy

maloobchodu a nastup nového s vySSi marze
charakteristikamifaze 1

vysSi Uroven sluzeb

3.faze
jesté vyssi ceny
jesté vyssi marze

jesté vyssi Urovén sluzeb

Obr. ¢. 1. — Teorie vyvoje maloobchodu (Zdroj: Zamazalova, 2009)

3.2.3 Maloobchod s potravinami

Supermarkety neboli velkoprodejny potravin jsou prodejni jednotky vystavéné v
obytnych zénach zaméfujici na sortiment potravin, ale nabizeji 1 malé mnozstvi
nepotravinarského zbozi. Zastdvaji politiku sttednich cen pii vySsi kvalit¢ zbozi a
samoobsluznou formu prodeje. Piikladem supermarketovych fetézcti v CR je zahrani¢ni
fetézec Tesco Stores, Spar, Ahold a REWE a cesky fetézec COOP. Celkové mnozstvi
na tizemi CR je 680 prodejen zabirajici plochu 490000 m?. Nejvétsi koncentrace se

nachézi v regionu Praha, kde je podil prodejen na obyvatele 76 m’,

Hypermarkety se 1i$i od supermarketti nejen svoji polohou, kdy jsou umisténé na
periferiich mést a u dalnicnich tras, ale i strategii a typem zbozi. Jejich sortiment je
roz§ifen o veétSi mnoZstvi nepotravinaiského zbozi napiiklad elektronikou a takeé
riznymi druhy obcerstveni. Samoobsluznd forma prodeje je shodnd se supermarketa.
Strategii jsou niz&i ceny a vys§i uroveni kvality. V CR patii mezi hypermarketové

fetézce Tesco hypermarket, Albert hypermarket, Interspar, Globus a Kaufland.



Diskontni fetézce nabizeji samoobsluznou formu prodeje a nizké ceny. V CR

pusobi Lidl, Penny Market, Norma a COOP Diskont.

Prodejny se smiSenym zbozim nabizeji Sirokym sortimentem zbozi bez velké
moznosti vybéru zvice druhlt jednoho typu zbozi. Nabizeji potravindisky i
nepotravinaisky sortiment, avSak za vyS$i ceny. Jsou lokalizovany ptedev§im na
venkove, postupné vSak dochdzi k jejich poklesu vystavbou novych ndkupnich stfedisek

a supermarketl v blizkosti vesnic.
Pojizdné prodejny nabizeji smiSeny sortiment zbozi nebo byvaji specializované.

Naklady na jejich provoz jsou vysoké, coz se odrazi 1 v cené zboZi. Jejich pocet

postupné stagnuje (INCOMA GfK, s.r.0., 2012).



4. SPOTREBITELE

Chovani spotiebiteli v Ceské republice se v pribéhu ¢asu vyviji, kdy nejvétsi
skok je moZné pozorovat kolem roku 2000. Integraci Ceské republiky do Evropy a
Evropské unie dochézi ke globalizaci ¢eského trhu. Proto je mozné na trhu nalézt
zastupce mezinarodnich potravinovych fetézcii, které maji silnou podporu ze zahranici.
Na ¢eském trhu pak praktikuji mezinarodni know-how, kterému tradi¢ni ¢eské obchody

jen téZzce konkuruji.

Celkoveé globalizaci trhu napoméahd konstantni rist plati a tim i1 Zivotni Grovné
obyvatel. Nadale nezanedbatelny faktor globalizace je postupnd urbanizace, ktera zazila
nejvétsi rozmach v 90. letech. Obchody se samoziejmé témto trendtim musi pfizpusobit.
Postupnym vyvojem jak trhu, tak i zdkaznika musely obchody k zdkaznikovi zménit
ptistup. Dnes je na zakaznika nahlizeno s individualnim pfistupem, a tak se sluzby a
obchody ptizplisobuji pravé jemu, na rozdil od minulosti, kdy zdkaznik spiSe musel

vybirat zbozi, které zrovna bylo na prodejné v jeho okoli (Hes, 2009).

4.1 Postoj zakazniki pri nakupu zbozi pied 2000

Jak jiz bylo zminéno, Cesky trh se vyrazné¢ zménil kolem roku 2000. Pted timto
rokem nebyl ¢esky zakaznik tolik naro¢ny, cemuz také odpovida chovani pti vybéru a
nakupu zbozi. Pfed rokem 2000 hlavni roli pti ndkupu zbozi zastupovala cena. Nasledn¢
pak zdkaznik vybiral na zadklad¢ jakosti a propagace, které v té dobé ale ptili§ nevéfil.

Jako ¢tvrty faktor se umistila znacka (Hes, 2009).

4.2 Postoj zakazniki prFi nakupu zbozZi po 2000

Po roce 2000 globalizace trhu a pravdépodobné také lepsi ptistup k informacim
(zvlasté pomoci internetu) se Cesky zakaznik stava narocnéjsi a vice se svych chovanim
ptiblizuje zapadni Evropé. Pii vybéru potravin cena jako faktor jiZ nema neotfesitelnou
prvni pozici, ale mirné ji pfedbéhla jakost (rozdil mezi cenou a jakosti neni pfili§ velky,
to znamend, Zze by se u ruznych potravin mohly stfidat). Na tfetim misté si pozici

upevnila propagace a jako ¢tvrta ztstala znacka (Hes, 2009).



4.3 Cty¥i oblasti chovani spotiebitele

Chovani spotiebitele neni vzdy stejné, ale zalezi na mnoha faktorech. Piikladem
je druh zbozi. Spotiebitel méni své chovani pti nakupu zbozi kazdodenni spotieby od
svého chovani ptfi ndkupu dlouhodobéjsiho zbozi. Proto byly pro spotiebitelovo chovani
vyc¢lenény ¢tyii oblasti (Hes, 2009):

e komplexni chovani
e chovani redukujici nesoulad

e chovani spotiebitele hledajici rozmanitost

e stereotypni chovani

4.3.1 Komplexni chovani

Komplexni chovani reprezentuje stav, kdy zakaznik nakupuje zbozi dlouhodob¢;jsi
povahy. Tento nadkup je ojedin€ly, a proto jde zakaznik na ndkup tohoto zbozi
informovany o vlastnostech konkuren¢nich produktf, avSak pln¢ vySkoleny personal se

stava pro zakaznika vhodnéjsim radcem (Hes, 2009).

4.3.2 Chovani redukujici nesoulad

Zakaznik uskutecniuje ndkup zbozi, které ma na trhu substituc¢ni vyrobky. Proto je
koupé€ provedena velmi rychle a je ovlivnéna hlavné cenou a jakosti. Skute¢né vlastnosti
hodnoti zadkaznik po Case pouzivani, kdy si utvaii nazor na dany vyrobek a jemu

podobnych vyrobki na trhu (Hes, 2009).

4.3.3 Chovani spotfebitele hledajici rozmanitost

Spotiebitel opousti od koupi jiz zndmého produktu bez zjevného projevu
nespokojenosti s danym produktem. Hleda novy produkt emotivné a neplanovité
(Hes, 2009).



4.3.4 Stereotypni chovani

Spotiebitel nakupuje zbozi na zakladé¢ naklonnosti k ur¢ité obchodni znacce.
Reklama byva casto hlavnim zdrojem informaci o zbozi, které spotiebitel ma a na

zakladé které si vytvari nazor na dané zbozi (Hes, 2009).

4.4 Typologie spotrebitelii

Vzhledem tomu Ze nakupni chovani zavisi na mnoha faktorech, jakymi jsou
naptiklad vzdélani, ptijem a misto bydlisté kupujiciho, bylo vytvofeno mnoho rtiznych
koncepci typologie spotiebiteldl. Jednou z nich je Shopper Typology CEE rozd¢lujici
spottebitele do 8 typi podle demografickych a socialnich vlastnosti, nakupnich a

cenovych postoji a dalSich:
e ekonom
e mobilni pragmatik
e narocny kupujici
e velkorysy
e komunikativni hospodyné
o Setiivy
e pohodIny oportunista

e nenaro¢ny konzervativec

(Hes, 2009)

441 Ekonom

Typ ekonom reprezentuje zdkaznika vykazujiciho velmi nizkou konzervativnost,
tedy preferujiciho méné casté nakupovani, ale ve velkém mnozstvi a davajiciho

ptrednost velmi kvalitnimu zbozi pted levnéjsim (Hes, 2009).

10



4.4.2 Mobilni pragmatik

Zakaznik, u kterého se objevuje nizkd mira konzervativnosti. Dava ptrednost
nakupu velkého mnozstvi zbozi za optimalni ceny, ktery nejradéji uskutecnuje za

pomoci automobilu (Hes, 2009).

4.4.3 Naroc¢ny kupujici

Zakaznik pfedstavujici tento typ nakupuje nejradéji ve velmi kvalitnich
prodejnach s velkou Siftkou a hloubkou sortimentu 1 na tkor velké vzdalenosti od
bydlisté. Casto realizuje nakup velmi impulzivng, tedy nakupuje i zboZi, které

nepotiebuje, ¢i zkousi nové nahodné vybrané znacky (Hes, 2009).

4.4.4 Velkorysy

Velkorysy typ zdkaznika vykazuje nizkou cenovou citlivost a nizkou naro¢nost.
Nakupy provadi impulzivné, preferuje hypermarkety 1 diskonty, neni naklonén

zlevnénym vyrobkum, které v ném nevyvolavaji pocit davéry (Hes, 2009).

4.45 Komunikativni hospodyné

Typ komunikativni hospodyné je velmi konzervativni, naro¢ny zakaznik, pro
kterého je dulezitd dostupnost prodejny meéstskou hromadnou dopravou, ochota
obsluhujiciho personalu a vérnostni program prodejny. Je charakterizovan velmi nizkou

impulzivitou (Hes, 2009).

4.4.6 Setiivy

Setfivy zékaznik se vyzna€uje nejniz8i impulzivitou ze vSech zminovanych typi.
Pti vybéru a nakupu zboZi se zamétuje primarn€ na cenu, proto jsou rizné cenové akce
pro ného atraktivni. Je ochoten nakoupit i velké mnoZstvi zlevnéného nebo jinak
zvyhodnéného zbozi. Pro své nakupy si vybird predev§im mensi fetézce a nezavislé

prodejny (Hes, 2009).
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4.4.7 Pohodlny oportunista

Tento typ konzervativniho zékaznika je pfi svych ndkupech nejméné ovlivnén
reklamou ¢i inzerci fetézcii. Stejné jako Setfivy typ dava prednost mensim fetézcim a
nezavislym prodejnam, ale na rozdil od Setfivého i on n¢kdy nakoupi prvoplanove

nezamysleny vyrobek (Hes, 2009).

4.4.8 Nenarocny konzervativec

Konzervativizmus, nizka mobilita a nedivéra v reklamu a cenové slevy patii mezi
hlavni charakteristiky nenaro¢n¢ho konzervativce. Nej€astéji nakupuje v menSich
prodejnach, které se ale musi nachdzet v blizkosti jeho bydlisté, kde se celému nakupu
snazi obétovat co nejméné Casu, a tudiZ nakoupit jen nezbytné dualezité zbozi

(Hes, 2009).

4.5 Chovani spotiebitele pii nakupu potravin

Chovani zakaznikli pii ndkupu zavisi na mnoha faktorech. Dotaznikové Setfeni

provedené Hesem (2012) prokazalo urcité odliSnosti v chovani muzl a Zen pii nakupu.

Vysledky Setieni ukazaly, ze muzi nejcastéji navstévuji hypermarkety pro jejich
velky vybér sortimentu, a to z celych 33%. Dal§Sim oblibenym mistem nakupu, jsou pro
muze obchody v blizkosti jejich bydlisté. Pii nakupu se muzi rozhoduji o vybéru zbozi

podle ceny a dale podle slozeni a jakosti.

Z vysledku je dale patrné, Ze zeny také rady nakupuji v hypermarketech (35%), a
to ze stejného dliivodu jako muzi, tedy kvili velkému vybéru sortimentu. Vyjimku tvofi
zeny ve ve€ku mezi 45 a 60 lety, které typ obchodu vybiraji z hlediska dostupnosti a
blizkosti od svého bydlisté. Jako hlavni hledisko pro vybér potravin zvolily Zeny cenu a
dale slozeni a cenu. Piekvapivé je, Ze pro Zeny nejsou slevy tak moc dilezité jako pro

muze (Hes, 2009).

4.6 Faktory ovliviiujici vybér potravinarského zbozi

Jak jiz bylo uvedeno vyse, zédkaznik je pfi vybéru potravin ovliviiovan uréitymi

faktory. Nejedna se jen o kritéria tykajici se pfimo daného vyrobku, ale také o faktory

vvvvvv
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e kvalita a vlastnosti produktu
e (Cena

e zem¢ puvodu

e 7znacka

e Vlastni zkuSenost

e nakupni podminky

e doporuceni

e Vizualni dojem

e konkrétni prodejce — fetézec
e roc¢ni obdobi

e dostupnost prodejny a ¢as straveny nakupovanim

e zdravotni hledisko

(Hes, 2009)

4.6.1 Kuvalita a vlastnosti produktu

Kritérii vlastnosti a kvality, na které se spotfebitel zaméiuje, je velmi mnoho.
V poslednich letech vétSina spotiebitelti klade diraz na prospésné vlastnosti zbozi.
Spotiebitelsky atraktivni se proto stadvaji potraviny, které o sob¢ tvrdi, ze maji vysoky
obsah vldkniny, jsou bez pfidaného cukru a s nizkym obsahem tuku. Zakaznik, se tedy
domniva, Ze voli ,, zdravéjsi® druhy potravin, ale to vSak nemusi byt vzdy pravda. Proto
EU usiluje o vybudovani téchto oznaceni na zakladé¢ védeckych diikazt a tim zkvalitnit

informace o potravinach (Hes, 2009).

4.6.2 Cena

Cena patfila a stale patfi mezi nejzasadngjsi kritérium, 1 pfestoze pii vyberu zbozi
se spotfebitelé zacinaji ohlizet naptiklad i na Cerstvost nebo kvalitu. Slevové akce, veétsi

baleni nebo vyprodeje vsak stale ovliviiuji velké mnozstvi zakaznikt (Hes, 2009).

13



4.6.3 Zemé piivodu

Zem¢ pivodu, jako kritérium pii vybéru potraviny, hraje také svou roli a
postupem casu se vyviji. V devadesatych letech 20. stoleti lidé preferovali potraviny

z cizich zemi, dnes je tento trend opacny (Hes, 2009).

4.6.4 Znacéka

Vyrobei potravin riaznych obchodnich znacek maji za cil presvéd¢it zakazniky ke
koupi jejich vyrobku. Nejrtiznéj§im oznacenim garantuji zakaznikiim naptiklad lepsi
kvalitu nebo zdravotni nezavadnost. Zakaznik pak Casto voli zboZi dané znacky na tkor

jiného mozna levnéjsiho nebo kvalitnéjsiho vyrobku (Hes, 2009).

4.6.5 Vlastni zkuSenost

Pfi ndkupu zboZi se zakaznik Casto rozhoduje podle osobnich zkuSenosti. Ma-li
vyrobek jiz odzkouseny, nékdy si ho koupil a byl s nim spokojen, na prodejné pak

vétsinou vybere tento (Hes, 2009).

4.6.6 Nakupni podminky

Faktory ptsobici na zakaznika se nemusi tykat jen dané potraviny. Prodejni misto,
uroven poskytovanych sluzeb, vyskoleny personal, design a dalsi hraji v rozhodovacim
procesu vyznamnou roli. Také prezentace vyrobku danym obchodnim fetézcem a rtizné
formy podpory prodeje, jakymi jsou zvyhodnénd baleni, bonusy, clenské Kkarty,
rozhoduji o ochoté zakaznika nakoupit urcity vyrobek v dané prodejné a také o

moznosti nakup opakovat (Hes, 2009).

4.6.7 Doporuceni

Doporuceni, které¢ zikaznikovi poskytne osoba jemu blizkd nebo znama, je
oznacovano jako referen¢ni marketing. Tento druh marketingu, ktery se §ifi mezi lidmi,
zastavad velmi dileZitou roli v rozhodovacim procesu spotiebitele. Zakaznik se pak

vétsinou spoléha na doporuceny a jiz odzkouseny vyrobek svych znamych (Hes, 2009).
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4.6.8 Vizualni dojem

Atraktivita vyrobku pro zédkazniky je odvozena z jeho obalu. Zédkaznik vnimé obal
velmi dikladné a na zékladé poznatkl z obalu se rozhoduje. Vhodné zvoleny obal by
m¢l poskytovat veskeré potiebné informace o vyrobku a zaroven upoutat zakaznikovu

pozornost (Hes, 2009).

4.6.9 Konkrétni prodejce — Fetézec

Obchodni fetézce vytvareni ve svych prodejnach specifickou kulturu, ktera je
urena zpusobem prodeje, obsluhou a ochotou zameéstnanct, hloubkou a Sifkou
sortimentu, podminkami prodeje a poskytovanymi sluzbami. Pokud zdkaznici kulturu
daného fetézce vnimaji jako sob¢ blizkou a daji pii ptiStim nadkupu prednost v daném

fetézci pred ostatnimi, coz stavi tento fetézec do konkurenéni vyhody (Hes, 2009).

4.6.10 Ro¢éni obdobi

Dilezitym faktorem podilejicim se na skladbé nakupovanych potravin je ro¢ni
obdobi. Zakaznici v disledku téchto dlouhodobych zmén pocasi méni své potravinarské
navyky v disledku piirozenych biorytmii. Pro kazdé ro¢ni obdobi je tak charakteristické
nakupovani urc¢itych produktti. V letnim obdobi jsou preferovany méné tucné potraviny
a také ovoce a zelenina, ndpoje a chlazené vyrobky. Naopak v zimnim obdobi zédkaznici

vice nakupuji tuénéjsi a energeticky vydatnéjsi potraviny, ale 1 urcité druhy ovoce.

Nekteti zakaznici se dokonce nakupuji sezonnich potravin pouze v obdobi

prirozené sklizné téchto potraviny v CR (Hes, 2009).

4.6.11 Dostupnost prodejny a ¢as straveny nakupovanim

Preference spotiebitelli na dostupnost a €as straveny nakupovani se v ¢ase méni.
Lidé se znovu navraci od velkych hypermarket zpét k menSim prodejnam. Oblibenost
vétSich nakupnich prodejen klesa pii ndkupech cerstvého zboZzi nebo zbozi kazdodenni
spotieby. Cesti spotiebitelé nejradéji uskutediuji velké nakupy zbozi v supermarketech
a hypermarketech, které disponuji nizS§imi cenami spotfebniho zbozi a v menSich

prodejnach nakupuji pecivo, maso a jiné. Malé prodejny totiz lakaji nejen svoji blizkou
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dostupnosti, ale také menSimi frontami tedy i celkovou dobou, kterou zakaznik stravi
nakupem (Hes, 2009).

4.6.12 Zdravotni hledisko

Vyznamnym hodnoticim métitkem, které spotiebitel pii vybéru potravin vyuziva,
je zdravotni hledisko. V poslednich letech se lidé stale vice zajimaji o negativni vlivy
potravin na zdravi ¢lovéka. Informace o téchto vlivech vedou spotiebitele k hledani

alternativnich ,,zdravéjSich® potravin. Popularita potraviny z ekologického zemédélstvi
tak stale stoupa. (Hes, 2009).
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5. MARKETING

Pod pojmem marketing si lidé v dneSni dobé ptedstavuji prodej a reklamu
vyrobku nebo sluzby. Piikladem jsou televizni reklamy, billboardy, reklamni letdky a
inzeraty, které lze vidét v kazdé ulici, v kazdych novindch a vysila je kazda televizni

stanice (Kotler, 2007).

Marketing ale znamena vic. Kotler jej definuje jako ,,uspokojovani potieb
zakaznika “(Kotler, 2007). Prodej nastava az davno po tom, co zafina marketing.
Drucker vystihl marketing slovy ,, Cilem marketingu je udélat akt prodeje nadbytecnym.
Cilem je znat a chdpat zakaznika tak dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba presné
odpovidala a prodavala se sama “(Kotler, 2007). Z toho vyplyva, Ze marketing ma za
cil spravné definovat potteby zdkaznika a na zaklad€ téchto potieb vyrobit vyrobek ¢i

nabidnout sluzbu, ktera se bude snadno prodavat (Kotler, 2007).

5.1 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroji, které firma
pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma

miuize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu “(Kotler, 2007).

Vyse zminéné nastroje se déli do ¢ty okruhti, které se obecné nazyvaji 4P. Model
4P je pouzivan stranou nabidky se zaméfenim na zdkazniky a do jeho zdkladniho
konceptu patfi produktova politika (product), cenova politika (price), komunika¢ni
politika (promotion) a distribu¢ni politika (place). VSechny tyto okruhy musi byt ve
vzajemné harmonii, aby byly vyuzivany s nejvétSim efektem.

Model 4P byl jesté¢ doplnén model 4C, aby mohlo byt na situaci pohliZzeno
komplexn¢€. 4C odrazi vnimani kazdého faktoru 4P zéakaznikem, neboli znazoriuje

pohled nejen ze strany nabidky, ale i ze strany poptavky, jak ukazuje tabulka ¢.1
(Kotler, 2007, Hammond, 2012).
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Produkt Potfeby a prani zakaznika
Cena Naklady na strané zakaznika
Distribuce Dostupnost
Komunikace Komunikace

Tab. ¢. 1 — Slozky marketingového mixu 4P a 4C (Zdroj: Kotler, 2007)

5.1.1 Produkt

Produkt je chapan jako zbozi nebo sluzba nabidnutd na trh za ucelem naplnéni
prani a potieb zakaznikd. Zakladni vlastnosti produktu je, ze odrdzi situaci na trhu.
Reprezentuje potieby a problémy zakaznikl, a také vyjadiuje, do jaké miry zna firma
podminky na trhu a do jaké miry je schopna uspokojovat zakazniky. Pro popis a lepsi
definovani produktu bylo vytvoieno nékolik koncepci. Tti dimenze produktu, jako
jedna z koncepci, rozdéluje produkt na jadro, které piedstavuje zakladni uzitek
produktu, vlastni produkt, ktery je reprezentovan kvalitou, provedenim, designem,
znackou, obalem a rozsifeny produkt, coz jsou dophikové vyhody a sluzby pro
zékaznika (zarucni lhita, platba na splatky). Cely tento model je zndzornén na obrazku

¢. 2 (Foret, 2011).

Rozsiteny produkt
Vlastni produkt

Obr. ¢. 2 — Koncepce produktu (Zdroj: Foret, 2011)

18



Dalsi koncepci je Cibulovy efekt, ktery reprezentuje obrazek ¢. 3

Mozny vyrobek

Rozsitfeny vyrobek

Ocekavany vyrobek

Obecné rozsifeny vyrobek

Zakladni uzitek

Obr. ¢. 3 — Cibulovy model produktu (Zdroj: Kotler,2007)

5.1.2 Cena

Hodnota produktu vyjadiena ve financ¢nich prostfedcich, za kterou se produkt na
trhu prodava. Jako jediny prvek marketingového mixu je pro firmu zdrojem piijmu.
Vyse ceny reprezentuje strategii firmy na trhu. Pfili§ nizké ceny znesnadiiuji vstup
konkurence na trh, maji za kol ziskat nové zédkazniky a podpofit prodej dal§iho zbozi.
ProtoZze cena zavisi na mnoha vngjSich a vnitinich faktorech, které stanovuji jeji

v v

pouzivaji tii ustalené zptsoby jeji tvorby (Foret, 2011).

5.1.2.1 Uréeni ceny podle nakladi

Prvnim z nich je zplisob zaloZeny na nakladech, kdy se k celkové sumé vSech
nakladl vynaloZenych na konkrétni produkt piipocte 10% z této sumy. Vypocet je pak

velmi jednoduchy a v praxi ¢asto pouzivany, ale 10% podily jsou v zavislosti na druhu
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produktu velmi variabilni. Nizkou 10% ptirdzku lze najit u zbozi denni spotieby a

naopak u zbozi dlouhodobgjsi spotieby je vyssi (Foret, 2011).

5.1.2.2 Urceni ceny podle konkurence

Tento zplsob je zaloZen na respektovani bézné trzni ceny a ceny konkurenc¢nich
vyrobkii a vysledna cena je pak vyrazné ovlivnéna témito faktory. Konkurencné
vyhodnéjsi cena také hraje vyznamnou roli pti riznych vybérovych tizeni o zakazky, 0

které se firmy zajima (Foret, 2011).

5.1.2.3 Urceni ceny podle zakaznika

Tato koncepce se zaméfuje na smysleni zdkaznikd o cen€. Cena se stanovi podle
hodnoty, kterou spotiebitelé samy ur¢i. Tato metoda miize byt GspéSna pouze tehdy, kdy

firmy duvétuji objektivnosti a kompetentnosti spotiebitelti (Foret, 2011).

5.1.3 Komunikace

Komunikace je pienos sdéleni mezi odesilatelem a pfijemcem, jehoZz cilem je
néco oznamit, zprostiedkovat, vyjadiit nazor a postoj nebo se podélit o urcité informace
(Heskova, 2009). O komunikaci podrobnéji pojednava kapitola Marketing a

Komunikace se zakaznikem.

5.1.4 Distribuce

Distribu¢ni sit’ je cesta, kterou se produkt dostane od vyrobce ke spotiebiteli.
Distribu¢ni kandly lze rozdélit na pfimé a nepiimé, kdy u pfimych kandli existuje
spojeni vyrobce se spotiebitelem a u nepfimych mezi spotiebitele a vyrobce vstupuji
jesté meziclanky, kterymi jsou velkoobchod a maloobchod. Také se jesté v distribu¢ni
siti miiZze objevit zprostifedkovatel, ktery usnadiiuje navazani kontaktu mezi vyrobcem a

velkoobchodem (Hes a kol., 2004 b).
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5.2 Komunikaéni mix

Komunikace je rozsahly pojem, ktery ¢asto byva zjednodusovan jako ¢innost, pii
které dochazi k vyménovani informaci pomoci slov mezi lidmi. Foret (2011) vsak dava
komunikaci vétsi rozmér a uvadi, ze: ,, predmétem komunikace miize byt jakykoli vytvor
(lidsky i prirodni, verbadlni i neverbalni, hmotny i duchovni) predstaveny
(reprezentovany) jednou  stranou  (osobou, instituci) a vnimany  druhou
stranou. “(Foret, 2011) Pravé toto reprezentovani piedmétu komunikace od jedné strany

ke druhé se nazyva komunikaci.

Komunikace se zdkaznikem, neboli komunika¢ni mix, mize probihat na mnoha

urovnich a v mnoha forméch. Prostfedky komunika¢niho mixu jsou:
e reklama
e sponzoring
e podpora prodeje
e public relations
e sponzoring

e osobni prodej

direct marketing

(Foret, 2011)

5.2.1 Public relations

,,Public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je
vytvaret a upeviiovat ditveru, porozumeni a dobré vztahy nasi organizace S klicovymi,
dulezitymi skupinami verejnosti“(Foret, 2011). Touto dilezitou skupinou vetejnosti se

predevsim rozumi zakaznici (Foret, 2011).

Zakladni ucel public relations (zkratka PR) spociva ve zlepSeni postaveni firmy
Z pohledu vetejnosti, které se dosahuje za pomoci sdélovacich prostredk. Moznym
prikladem je tisk a rizna prohlaseni v ném uvedena. Je dilezité nespojovat tento pojem

s reklamou, kterd se snazi o zatraktivnéni a zvySeni prodeje produktu, PR naproti tomu
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usiluje o vybudovani image, ptiznivych vztaha s vefejnosti a udrzeni dobrého postaveni

firmy, které ma vydrzet i do budoucnosti (Foret, 2011).

5.2.2 Sponzoring

Sponzoring je jednim z nastroji PR. Jsou to penézni a materidlni prostiedky
darované¢ do riznych atraktivnich odvétvi piedev§im na podporu sportu, kultury,
ekologie a nadaci. Ptikladem miize byt zajisténi rekonstrukce domovii diichodcti nebo
sportovniho vybaveni sportovct, kterd by bez sponzoringu byla piilis nakladna a
nemohla by byt uskute¢néna. VSechny c¢innosti sponzoringu pfinaseji vyhody
sponzorovanému, ale jsou prospéSné 1 sponzora. Zvolenim vhodného objektu
sponzoringu dochazi k nenucenému osloveni cilové skupiny zékaznikl, ¢imz se firma

zviditelni, ziska nové zakazniky a upevni své postaveni na trhu (Foret 2011).

5.2.3 Reklama

, Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim

hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i rdadio “(Kotler, 2007).

Dle definice uvedené vyse je reklama chapédna jako ndstroj pro propagaci a
prezentaci zbozi a sluzeb. Jejim hlavnim cilem je oslovit a zaujmout zakazniky a
ovlivnit je pro koupi zbozi nebo sluzby. Podob reklamy existuje velmi mnoho od
tiskové k televizni, proto se nejcastéjSim nastrojem Sifeni stavaji vetfejné sdélovaci

prostiedky jako rozhlas, televize, tisk a internet (Heskova, 2009).

5.2.4 Podpora prodeje

Jedna z dalsich a velmi podstatnych technik, které se vyuzivaji pro motivovani
zakaznika ke koupi zboZi a sluzby, je podpora prodeje. Ta se ov§em nezaméiuje pouze
na sféru poptavky, ale neopomiji ani obchodni partnery a personal. Na rozdil od

reklamy ma kratkodobéjsi uc¢inek a pisobi v okamziku kdy je realizovana.

V kazdé sféfe se podpora prodeje realizuje jinym zpisobem. Ve spotiebitelském
zaméfeni je provadéna pomoci slevovych kupént, vzorkd produktii k vyzkouSeni

zdarma, bonusl, jakymi jsou dal$i produkty k produktu zdarma, vétsi mnozstvi
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produktu za stejnou cenu a vyhody za vérnost, mezi které patii snizena cena nékterych
produkti nebo darky za dlouhodobé nakupovani. Podpora obchodnich partnert
(maloobchodu) usiluje naptiklad o nejlepsi umisténi daného zbozi v regélech a o vétsi
snahu prodavat pravé toto zbozi. Podpora prodejct (persondlu na obchodé€) motivuje
prodejce ke snaze efektivné prodavat dané zbozi. Aby mohlo byt dosazeno cilt
podpory, musi existovat efektivni zplisoby, jak ji realizovat. Nastrojem maloobchodni
podpory jsou poskytnuté financni ¢astky, které ¢aste¢né hradi naklady na reklamu zboZi
piimo v prodejné maloobchodu nebo zvyhodnéné ndkupni ceny zbozi a persondl je

motivovan napiiklad finanénimi nebo materialnimi prosttedky (Heskova, 2009).

5.2.5 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing se také zaméfuje na komunikaci se
zékaznikem, avSak jednd se o zcela jiny zplsob osloveni zékaznikii, nez tomu je u
podpory prodeje, reklamy, sponzoringu a public relations. Slovo piimy (direct)
vystihuje zptasob komunikace, ktery direct marketing vyuziva. Snaha direct marketingu
neni oslovit konkrétniho zdkaznika zprostfedkované, jako toho vyuziva televizni nebo
radiova reklama, ale usiluje o pfimou komunikaci se zdkaznikem. Tato komunikace se
li$i predev§im Vv osobnéjSim ptistupu, nebot’ jde o kontakt samotnych manazer se
zékazniky, ktery pfinasi moznost ziskani nazoru na dané zbozi nebo kroky firmy. Je uz
vSak otdzkou, jak ktera firmy s témito poznatky nalozi. Rozhodné se vSak jedna o dobry

zpusob, jak ovlivnit kroky firmy a piizptsob se poptavce.

V dneS$ni dob& doSlo postupnym vyvojem a rozvojem novych technologii
K rozsifeni pojmu direct marketingu na pfimou distribuci. Tim se rozumi distribuce
propagacnich letaki nebo vytvofeni internetovych stranek s popisy a hodnocenim zbozi,
urcend pro usnadnéni komunikace s potencidlnimi zédkazniky. Pole ptisobnosti ptimého
marketingu se tedy pfesouva i na internet, coZ sebou ptinasi fadu vyhod, jak pro stranu
nabidky tak 1 poptdvky. Usnadnény pfistup zakaznikd k informacim o zboZzi, vétsi
nabidka a pohodlny ndkup pfimo z domova lze zatadit mezi vyhody. Benefity je mozné
dohledat 1 na stran€ prodejcli, kde pfimy marketing pfes internet nabizi levnéjsi a
osobngjsi zplisob spojeni se zakazniky, jednodusi osloveni perspektivnich potencialnich

zakaznikl a rozvoj na globalni trh (Heskova, 2009).
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5.2.6 Osobni prodej

Neopominutelnym komunikacnim prostfedek je také osobni prodej. Jednd se
jeden z individualnéjSich zptsobui prodeje, kde dochazi k pfimému styku zakaznika
s prodejcem (obchodnikem). Na prvni pohled nejzndméjsi formou zndmou pod timto
pojmem je prodej Vv terénu, kdy prodejci nejcastéji navstévuji zakazniky doma a
reprezentuji zbozi rizné povahy. Snahou je spravné popsani benefiti zbozi a
motivovani zdkaznika ke koupi zbozi a zajmu o danou firmu. Jako metoda je osobni
prodej v mnoha ohledech velmi vyhodny, nebot’ prodejce navazuje piimy kontakt se
zékaznikem a mlze tak pohotové reagovat na jeho ndzory, shromazd’ovat pfipominky
ohledné¢ zbozi a firmy. To vede k lepSimu pfizptisobovani sebe a své nabidky potiebam
poptavky. Za hlavni nevyhodu je povaZzovadn maly rozsah aplikovatelnosti osobniho
prodeje, kde jeden prodejce dokaze oslovit jen velmi malé procento zdkaznikd, coz

vvvvv

(Heskova, 2009, Lakhani, 2010).
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6. KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKEM

Komunikace, slovo latinského ptivodu, v pfekladu znamena spole¢ny, spol¢ovani
a spoleCnou ucast. ,, Komunikace predstavuje proces sdélovani (ale také sdileni),
prenosu a vymény vyznamii a hodnot zahrnujici v sirsim zabéru nejen oblast informaci,
ale take dalsich projevii a vysledkii lidské cinnosti, jako jsou nejruznéjsi nabizené

produkty, stejné jako reakce zakaznikit na né* (Foret, 2011).

Vychodiskem komunikace se zakaznikem je osloveni. Osloveni ptestavuje aktivni
ptistup k zakaznikovi, kdy je zapotiebi zakaznika nécim zaujmout a tim ho oslovit,
informovat ho o nabidce a jejich pfednostech. Je dulezité umét zakaznikovi sdélit

podstatné vlastnosti a ptinosy produkti, které firma nabizi.

V dnes$ni dobé¢ jesté stale neni komunikace chapana komplexné a vétSina firem
klade hlavni diraz pouze na propagaci, zvlasté pak na reklamu, 1 kdyZz tato forma
komunikace nepatii mezi nejefektnéjsi. V SirSim pojeti je komunikace chapana jako
vSechny marketingové Cinnosti, které firma provani. Do komunikace lze tedy zahrnout
¢innosti od vyroby, pfes pouziti produktu az k vytvotfeni ceny a ndsledné propagaci
produktu. ,,Marketingova komunikace je potom v tomto Sirokém pojeti systematickym
vyuzivanim principii, prvku a postupii marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahii
mezi producenty, distributory a zejména jejich prijemci (zdkazniky)* (Foret, 2011).
Vyse v citaci zmilovanymi principy se rozumi pochopeni zakaznika, poznani jeho ptani
a potfeb, nazort, které je nejvhodnéjsi zjistit jes$té pied vyrobou, protoze uspé$ny
produkt by mél odrézet ptani a potieby zdkaznika. Principy jsou slozky marketingového
mixu, tedy cena, distribuce, propagace, produkt, ale patii sem i obal produktu a dalsi.
Postupy zastupuji konkrétni ¢innosti, jakymi jsou napiiklad stanoveni ceny a podpora
prodeje (Foret, 2011),

Marketingova komunikace je interdisciplina, zahrnujici v sob¢ prvky ekonomie,
sociologie a psychologie ¢lovéka. Zkoumani chovani zdkaznika, pochopeni jeho pfani a
potieb, zjisténi jeho psychického stavu a sociologického postaveni vede k napInéni cilti
marketingové komunikace. Firma nejprve musi definovat, koho chce oslovit, co mu
chece fici, jaky chce v zdkaznikovi vyvolat dojem, kolik finan¢nich prostredka je

ochotna do komunikace vynaloZzit, jakou formu komunikace za tyto finan¢ni prostiedky

25



chce zvolit, jakou reakci chce od zdkaznika ziskat, jakymi zplsoby je schopna

komunikaci fidit a jakymi prostifedky chce Gspésnost komunikace métit (Foret, 2011).

Pro lep$i znazornéni a pochopeni principt a postupti komunikace bylo vytvoieno
mnoho komunikac¢nich schémat, Zminit je zapotiebi hlavné Lassewellovo schéma
procesu komunikace (obrazek ¢.4) a v dnesni dobé nejrozsitenéjsi kyberneticky model

komunikace (obrazek ¢. 5) (Foret, 2011).

Jakym
fika kanalem
—
—— Co

S jakym efektem

Obr. ¢.4 — Lassewollovo komunika¢ni schéma (Zdroj: Foret, 2011)

Kodovani

" it Dekodovaci
OIIUEIRALOT (sdéleni) komunikant

Zpétna vazba

Obr. ¢. 5 — Kyberneticky model komunikace (Zdroj: Foret, 2011)
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6.1 Historicky vyvoj komunikaénich technik

Historicky vyvoj komunikace maloobchodu se zakaznikem prodélal mnoho
vyznamnych zmén. Zpusob prodeje i vyroba béhem 20. stoleti Gplné¢ obratily svou

podstatu, jak je mozné pozorovat v nize uvedenych obdobich (Cerkasov, 2013).

6.1.1 Vyrobni orientace

Pocatek 20. stoleti byl ve znameni vyroby. Tlak zédkaznikii na nizkou cenu vedl
maloobchodni sité¢ k vynalozeni velkého mnozstvi financnich prostfedkti na
zdokonalovani vyrobnich technik, aby vyrobky mohli byt prodavany levnéji. Kvalita
vSak pfi této masové vyrobé musela byt potlatena. Finan¢ni prostfedky, které
maloobchodnim sitim po vysokych vstupech do vyroby zlstaly, nebyly dostacujici na
financovani reklamy a jinych komunika¢nich technik maloobchodu, a tak jedinymi
prostiedky pro ziskdni zdkaznikd a k tvorb& zisku byla cena, masova vyroba a

dostupnost vyrokii (Cerkasov, 2013).

6.1.2 Prodejni orientace

30. az 50. 1éta 20. stoleti byla vice zaméfena na komunika¢ni techniky, nez tomu
bylo na pocatku stoleti. Maloobchody v této dobé jiz zacaly vice investovat do

propagace a reklamy. Orientace se od vyroby piesunula na prodej (Cerkasov, 2013).

6.1.3 Marketingova orientace

Po obdobi prodejni techniky se orientace obratila na zakaznika. Do stfedu
pozornosti maloobchodu se dostal zakaznik a vSechny kroky, jakymi jsou napiiklad
zlepSovani technik vyroby a zavadéni novych vyrobkd se zacaly utvaret v souladu
s pozadavky zékaznikii. Potfeby a pfani zakaznikG se staly hnaci silou vyvoje
komunika¢nich technik maloobchodu. Doslo k rozvoji marketingové komunikace, do
které, jak jiz bylo uvedeno dfive, patii public relations, reklama, sponzoring, podpora
prodeje, direct marketing a osobni prodej. Maloobchody zamétily i na jiné formy
komunikace se zakazniky, nez je jen reklama. Rozvinul se také Customer relationship

management (CRM), coz predstavuje vzajemné prospésny model komunikace
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maloobchodu se zdkaznikem, ktery by mél mit za cil udrzet maloobchodu dobré a

dlouhodobé vztahy se zakaznikem (Cerkasov, 2013).

6.2 Formy a nastroje komunikace

Komunikace mtize probihat dvéma formami, formou osobni a neosobni. Osobni
neboli pifima forma komunikace je reprezentovana osobnim prodejem probihajici
takzvané face to face. Pfi osobni komunikaci dochazi k pfimému kontaktu obou
subjekti komunikace (zdroje a piijemce zpravy), ktefi mezi s sebou komunikuji
verbaln¢ a neverbdlné. Je tedy mozné pozorovat pii komunikaci také neverbalni
projevy, jakymi jsou naptiklad drZeni téla a mimika v obliceji, které vypovidaji o
postojich a ndzorech obou zucastnénych osob. Vyhodou piimé komunikace miize byt
okamzitd zpétna vazba, avSak nevyhodou jsou vysoké finan¢ni a ¢asové ndklady na

jedno osloveni zakaznika (Heskova, 2009).

Neosobni komunikace, nékdy také oznaCovana jako neformalni, slouzi k osloveni
velkého mnozstvi zékaznikli pomoci sdélovacich prostiedkti. Tisténa, vysilana,
obrazova, on-line a elektronicka média vytvaii prostfednika v komunikaci mezi
maloobchodem a zdkaznikem. Nevyhodou §ifeni komunikace sdélovacimi prostiedky je

mensi pruznost ve zpétné vazbé a taktéz vysoké finan¢ni naklady (Heskova, 2009).

Specifickou formou komunikace jsou veletrhy. Kombinuji formu osobni a
neosobni komunikace s cilem navazani kontaktu s odbornou vefejnosti a odbérateli

(Kotler, 2007).
Jak se trh spotravinaiskymi produkty neustale vyviji, stoupa i dulezitost
komunikace se zdkaznikem. Maloobchody si tento fakt musi uvédomit a zaméfit se

nejen na dokonalost a konkurenceschopnost vyrobku, ale i na komunikaci, protoze

prave ta jim zajisti stalé a spokojené zakazniky.
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7. VLASTNI PRACE

V teoretické praci byly uvedeny rtzné zpiisoby komunikace maloobchodu se
zdkaznikem a také aspekty, podle kterych se zdkaznici pfi vybéru potravin a
maloobchodnich prodejen nebo fetézct tidi. Prakticka cast této prace je zamétfena na
vlastni dotaznikové Setieni, které poslouzi k lepSimu pochopeni, co zdkaznici od
maloobchodu ocekavaji, jak vnimaji a jak na n¢ pisobi riizné druhy komunikace
maloobchodu. Ze ziskanych vysledki analyz bude sestaven optimalni model

komunikace maloobchodu se zakaznikem.

7.1 Vymezeni pfedmétu priazkumu

Hlavnim cilem prizkumu bylo zhodnoceni komunikaénich technik pii prodeji

potravin ze strany spotfebitelt zijicich v Praze a to na zakladé¢ dat ziskanych

prostiednictvim dotaznikového Setieni.

7.2 Metoda prizkumu

Priizkum probihal metodou dotaznikového Setieni provedeného na uzemi
hlavniho mésta Prahy. Osloveni byli obyvatelé hlavniho mésta Prahy, ktefi odpovidali
na celkem na 11 otazek. Prvni 3 otazky zjistovaly zakladni informace o respondentech,
4. otazka rozdé€lovala lidi do skupin podle typu oblibené¢ prodejny a zbyvajicich 7
otazek bylo zaméfeno na vybrané komunikaéni prostiedky, které zakaznika pti vybéru
prodejny, kde uskutecni svij ndkup, ovlivni a také jak zdkaznici vnimaji vybrané

zpusoby komunikace maloobchodu.
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7.3 Vysledky

7.3.1 Struktura respondenti

Celkem se dotaznikového Setieni zucastnilo 110 osob, z toho 40 muza a 70 Zzen,

zijicich na izemi hlavniho mésta Prahy (Graf¢. 1).

Graf ¢. 1: Pohlavi respondentt

Pohlavi

B muzi

H Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti byli rtizného véku, nejpocetnéjsi skupinou zastoupenou 45%
respondentt byla vékova kategorie lidi od 18 do 35 let, druhou nejpocetnéjsi skupinou
byli lidé ve veéku 36 az 55 let a nejméné byla zastoupena veékova skupina nad 55let
(Graf'¢. 2).
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Graf ¢. 2: Vékové kategorie respondentt

Vékové kategorie

nad 55 let
20%

18 - 35 let
45% 18- 35 et

36 - 55 let M 36-55 let
35% M nad 55 let

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka cislo 3 zjisStovala nejvyssi dosazené vzdélani respondentd. Za
vysokoskolsky vzdélané lidi, byly povazovani jak lidé s bakalaiskym tak i lidé s vySSim
titulem. Dle vysledi dotaznikového Setfeni vétSina respondentli byla vysokoskolsky

vzdélana a 7z&dny ze zGcastnénych respondenti nemél pouze zakladni vzdélani
(Graf ¢. 3).
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Graf €. 3: Vzdélani respondentt

V4 V'

Nejvyssi dosazené vzdélani

stfedoskolské bez
maturity
5%

vysokoskolské stfedoskolské s B zakladni

51% e m stredogkolské bez maturity
44%
m stredoskolské s maturitou
zakladni B vysokoskolské

0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka Cislo 4 respondenty délila podle typu prodejny, ve které nejradeji
uskutecnuji sviij nakup potravin. Jak je patrné z grafu ¢. 4, supermarkety jsou mezi
respondenty tohoto dotaznikového Setfeni nejoblibenéjsi prodejnou, naopak diskont

preferuje pouze 5% respondentd.

Graf ¢. 4: Typ prodejny

Prodejna

diskont
5%

hypermarket

24% B supermarket
supermarket

54% H mald samoobsluha

mald samoobsluha
17%

® hypermarket

B diskont

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.3.2 Faktory ovliviiujici vybér prodejny

Zakladem pro spravné pochopeni spottebitelova jedndni pii volbé prodejny je
analyza vah, které spotiebitelé piikladaji faktorim ovliviiujicich jejich vybér. Pro
dotaznikové Setieni bylo zvoleno 11 faktord, u kterych respondenti ur¢ovali miru, jakou
na jejich rozhodnuti dané faktory maji. Nize uvedeni grafy ¢. 5 az €. 15 znazornuji miru

vyznamnosti jednotlivych vybranych faktort.

Mnoho maloobchodnich fetézcl s potravinami nabizi zdkaznikim odmény za

veérnost. Do jaké miry je vSak tato podpora prodeje efektivni zobrazuje graf ¢. 5.

Akéni letaky distribuované ptimo do postovnich schranek domut a byt zakazniki
nesouci informaci o tydenni nabidce zvyhodnénych cen n€kterych potravinarskych
vyrobkd, patfi mezi velmi rozsifenou formu komunikace maloobchodu se zakazniky.
Z odpovédi na dotaznikové Setfeni je patrné (graf €. 6), ze siln€ ovliviiuji pouhych 9%

lidi, 40% stfedné a 42% vuibec.

Graf ¢. 5: Vérnostni program

Vérnostni program

silné ovlivni
8%

stfedné ovlivni W siln& ovlivni
i, 39% L
neovlivni B stfedné ovlivni

53% M neovlivni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf €. 6: Akeni letaky

Akcni letaky

silné ovlivni
18%

neovlivni | silné ovlivni
42%

% < RRRY B stredné ovlivni
stfedné ovlivni

40% M neovlivni

Zdroj: vlastni zpracovani

Velké procento firem piecenuje dopad reklamy na zakazniky. Jak siln¢ reklama

v médiich dokaze zakazniky piesvédcit o vybéru prodejny je znazornéno na grafu ¢. 7.

Ochutnavky vyrobkil jsou soucasti podpory prodeje. Graf ¢. 8 vSak ukazuje, Ze

zakaznici se ochutnavkami ze 75% ovlivnit nenechaji.

Graf ¢. 7: Reklama v médiich

Reklama v médiich

silné ovlivni
3%

stifedné ovlivni

34% ———
M silné ovlivni
neovlivni f B stfedné ovlivni
63% M neovlivni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 8: Ochutnavky novyh potravin

Ochutnavka novych potravin

silné ovlivni
7%

stfedné ovlivni
18%
M silné ovlivni
M stredné ovlivni

® neovlivni
neovlivni

75%

Zdroj: vlastni zpracovani

Moznost zaplatit nakup bezhotovostni formou je ve vétSiné maloobchodi
S potravinami samoziejmosti. Z grafu ¢. 9 je patrné, Ze 45% zékaznikl upfednostiuje
prodejny, kde platit bezhotovostni formou. Na otdzku, zda zdkazniky ovlivni pti vybéru
prodejny vétsi zastoupeni Ceskych vyrobki Vv sortimentu potravin, 38% respondentil
odpovédélo, Ze jsou Ceskymi vyrobky ovlivnéni siln€, 42% je ovlivnéno stfedné a 20%

ovlivnéno neni (Graf ¢. 10).

Graf ¢. 9: Moznost bezhotovostni platby

Moznost bezhotovostni platby

neovlivni
30%
silné ovlivni
45% B silné ovlivni

M stredné ovlivni

H neovlivni

stfedné ovlivni
25%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 10: Vétsi zastoupeni ceskych vyrobkt

Vétsi zastoupeni ¢eskych vyrobku

neovlivni

20% silné ovlivni
38%
M silné ovlivni
B stredné ovlivni

stiedné ovlivni = neovlivni
42%

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznikové Setteni dokdzalo, Ze cenova Uroven potravin silné ovlivni 49% a
sttedné ovlivni 48% respondenttl, pii rozhodovani, v jaké prodejné uskutecni sviij nakup
(Graf ¢. 11). RovnéZz prodejni doba se ukazala jako podstatny faktor, nebot’ 46%

dotazovanych oznacilo odpovéd’, ze jsou timto faktorem ovlivnéni siln¢ (Graf €. 12).

Graf ¢. 11: Cenova troven

Cenova uroven

neovlivni

stfedné ovlivni 3%
48%

silné ovlivni
49%

M silné ovlivni
B stredné ovlivni

™ neovlivni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf €. 12: Oteviraci doba

Oteviraci doba

neovlivni
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silné ovlivni
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ochotny personal, piehlednost a Cistota prodejny vytvari celkovou atmosféru
prodejny, ktera na zakaznika pti nakupu potravin pusobi. Z grafi 13, 14 a 15 je mozné
vyCist, ze Cistota prodejny siln¢ ovliviiuje 72% zakazniki, piehlednost 56% a ochota

personalu 38%.

Graf ¢. 13: Cistota prodejny
Cistota prodejny

neovlivni
5%

stfedné ovlivni
23%
B silné ovlivni

B stredné ovlivni

silné ovlivni
72% = neovlivni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 14: Ochota personalu

Ochota personalu
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silné ovlivni
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 15: Prehledné usporadani prodejny

Prehledné usporadani prodejny

neovlivni
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M silné ovlivni

stfedné ovlivni silné ovlivni m stfednd ovlivni

37% 56%

H neovlivni

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.3.3 Hlavni faktor p¥i vybéru prodejny

Spotfebitelim byla polozena otdzky, ktery z komunikacnich prostfedkii, které
uvadi grafy €. 5 az 15, pokladaji za nejdulezitéj$i. Z grafu ¢. 16 je patrné, ze respondenti
kladou nejvétsi diiraz cenu potravin, i kdyz ta neni povazovana za hlavni komunikac¢ni
prostifedek ve smyslu komunika¢niho mixu. Pti¢inou mohou byt naptiklad nizké ptijmy
dotazovanych nebo neochota vynakladat velké mnozstvi finan¢nich prosttedkt praveé za

potraviny.

Graf ¢. 16: Nejdulezitejsi faktor ovliviiujici vybér prodejny

Nejdulezitéjsi faktor ovliviujici vybér

100,0
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M vérnostni program M ochota personalu [ akeni letaky
[ Cistota prodejny B moznost bezhotovostni platby [ reklama v médiich
M cenova Uroven M zastoupeni ¢eskych vyrobki M ochutndvky novych potravin
M oteviraci doba M prehledné usporadani prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani

7.3.4 Zdroje informaci o potravinarskych produktech

Pti nakupnim rozhodovani hraji velkou roli informace, které spotiebitel o
potravinaiskych produktech ma. Jakmile totiz spotiebitel pocituje ur€ity nedostatek
ur¢itého druhu zbozi, za¢ne hledat moznosti, jakymi by tento nedostatek mohl upokojit.
Pii vybéru moZnych alternativ upokojeni jsou pravé relevantni informace dileZitou
slozkou, které mu pomohou, jako napt. sloZeni potravin, jejich kvalita nebo energeticka
hodnota. Nasledujici grafy ¢. 17 az ¢. 25 znazoriuji postoje respondentt k jednotlivym
vybranym zdrojim informaci o potravinaiskych produktech. Respondentim bylo

nabidnuto celkem 9 zdroji informaci s cilem stanovit miru preference. Tiskovou formu
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informaci v Casopisech a novinach lidé siln¢ uprednostiuji z 19% (Graf ¢. 17). Ak¢ni
letaky, které¢ lidé obvykle jednou tydné dostavaji do svych posStovnich schranek,
uptednostiluje 45% respondentit (Graf ¢. 18), billboardy a plakaty umisténé nejcastéji
Vulicich mést pouze 2% (Graf ¢. 19), ochutnavky vzorkti pfimo v prodejné
maloobchodu 13% (Graf ¢. 20) a zasilané informace elektronickou postou 8%
(Graf ¢. 21). Televize a rozhlas maji sice velky rozsah §ifeni informaci, pfesto vsSak
podle odpovédi z dotaznikového Setfeni nejsou mezi lidmi tolik preferovany, rozhlas
upiednostiiuje 9%  (Graf ¢. 22), a televizi 16% (Graf ¢. 23), respondentd.
Prostfednictvim internetu mohou maloobchody sdélovat informace o potravinich na
svych webovych strankach. Vyhodou je snadny pristup zékazniki Kk informacim
prakticky odkudkoli, coZz potvrzuji i respondenti dotaznikového Setieni, ktefi
odpovédeli, ze celkem 25% z nich tuto cestu k informaci uptednostiuje (Graf ¢. 24).
Posledni moznosti odkud lidé mohou cerpat informace, ktera byla nabidnuta v této
otazce, byly veletrhy, které podle odpovédi nepatii k pfili§ oblibenym zdrojum

informaci, protoze celkem 73% lidi je neuptednostiuje (Graf ¢. 25).

Graf ¢. 17: Casopisy a noviny

casopisy a noviny

uprednostiuji

19%
neuprednostiuji

38%
B uprednostniuji

B uprednostnuji méné

uprednostnuji
méné
43%

neuprednostnuji

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 18: Akeni letaky

Akéni letaky

neuprednostiuji
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 19: Billboardy a plakaty

Bilboardy a plakaty
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 20: Ochutnavky
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 21: Zasilané informace elektronickou postou

r 4 7 o

Zasilané informace elektronickou postou
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Zdroj: vlastni zpracovani

42



Graf ¢. 22: Radio

Radio

uprednostiuji
9%

uprednostnuji
méné M uptednostriuji

i SaBE 30% . L .
neuprednostnuji B upfednostriuji méné

0,
61% M neuprednostriuji

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 23:Televize
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Graf ¢. 24: Webové stranky

Webové stranky
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf €. 25: Veletrhy
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Zdroj: vlastni zpracovani
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7.3.5 Nejuzite¢néjsi zdroj informaci o potravinach

V otéazce ¢islo 8 méli respondenti rozhodovat, ktery zdroj informaci o potravinach
jim pifipada nejuzite¢néjsi, z kterého nejradéji Cerpaji a dozvi se znéj nejvice
relevantnich informaci. Respondenti vybiraly z 9 zdroji uvedenych v otazce 7. Ze
Setfeni vyplynulo, Ze nejuzite¢néjSim zdrojem informaci jsou akéni letaky, které jsou
preferovany 40% dotazovanych. Za nejméné uzitecny zdroj informaci o produktech
respondenti povazuji billboardy, plakaty a radio (Graf ¢. 26).

Mevr

Nejuzitecnéjsi zdroj informaci o potravinach

100,0
80,0
60,0
40
40,0 5
13,0
20,0 o 4 6 3 d
0,0
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[ Casopisy a noviny M akeni letaky
[ webové stranky M billboardy a plakaty

[ zasilané informace elektronickou postou [ ochutnavky
M veletrhy M radio

M televize

Zdroj: vlastni zpracovani

7.3.6 Sponzorstvi

Sponzorstvi, neboli podpora neziskové organizace, osoby nebo akce je jednou
z marketingovych strategii pfinasejici prospéch ob&ma ziastnénym stranam. Casto
jsou sponzorovany oblasti védy, sportu, vyzkumu a dalsi. Zdali v§ak sponzorstvi ma
pozitivni dopad na vybér maloobchodu s potravinami spotiebitelem, zjistovala otazka
Cislo 9. 74% respondentli odpovédélo, Ze sponzorstvi neovlivni jejich pohled na

maloobchod, nema tedy dopad na volbu mista nakupu (Graf ¢. 27).
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Graf ¢. 27: Sponzorstvi

Sponzorstvi

H ano
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Zdroj: vlastni zpracovani

7.3.7 Charita

Charitativni akce posledni dobou nabyvaji na vyznamu dokonce 1 pro
maloobchody s potravinami. Je mozné vidét, jak pod zastitou maloobchodnich fetézca
vznikaji v Ceské republice nova détska htist& nebo se nakupuji diagnostické piistroje
pro détska oddéleni nemocnic. Piinos téchto dobrovolnych dobrodinnych akci pro
maloobchod s potravinami zjistovala otazka ¢. 10. Z grafu ¢. 28 je patrné, ze 47% lidi

by pfi vyberu prodejny dalo ptfednost obchodu provozujicimu charitativni akce.
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Graf ¢. 28: Charita

Charita

B ano
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Zdroj: vlastni zpracovani

7.3.8 Osobni komunikace

Posledni otdzka celého dotaznikového Setfeni se zaméfila na osobni komunikaci
maloobchodu se zdkaznikem. Lidé¢ odpovidali, zda pfimo na prodejné vyhledavaji
pomoc nebo radu od personalu. Odpovédi byly velmi vyrovnané, 52% lidi odpovédélo,

ze pomoc vyhledava a 48% ji nevyhledava (Graf ¢. 29).

47



Graf ¢. 29: Pomoc od personalu
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Zdroj: vlastni zpracovani

7.4 Zhodnoceni vysledkii

Maloobchody s potravinami musi neustale rozvijet své komunika¢ni techniky, aby
mohly efektivné reagovat na ménici se chovani spottebiteld. Spravna komunikace vede

k zisku zakaznikd, ktefi jsou nezbytni pro prosperitu maloobchodu s potravinami.

Z uskute¢néného dotaznikového Setieni vyplynulo nasledujici:

vvvvvv

e cena potravin je stdle nejdileZitéjSim faktorem ovliviiujicim rozhodovani
zakaznika pii1 vybéru prodejny maloobchodii, kde uskutecni sviij ndkup. Dal§imi
dilezitymi faktory je atmosféra prodejny, kam lze zatadit uspotfadani a cistota

prodejny a ochota personalu

e dobrovolné dobro¢inné akce maloobchodu s potravinami na pomoc napiiklad
détem s rakovinou ndkupem diagnostickych pftistroji vylepSuji postaveni
maloobchodu v o¢ich zakazniki, ktefi pak v takovych obchodech nakupuji
radéji a uskuteciiuji v nich své nadkupy castéji. Na rozdil od sponzorstvi, které

takovy ucinek na zakazniky nema
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e rozvijeni schopnosti osobni komunikace zaméstnanci maloobchodu
S potravinami vyznam, jelikoz dotaznikové Setfeni ukézalo, ze zakaznici pfi

svych nakupech pomoc a rady od personalu prodejny vyhledavaji

e nejuziteénéjsi zdroj, kterym maloobchody sdé€luji informace o potravinach, jsou
akéni letaky, dalsim vhodnym zdrojem jsou webové stranky a naopak témér

zcela nevhodnym jsou veletrhy

7.5 Optimalni model komunika¢nich technik

Dotaznikové Settfeni zanalyzovalo pohled zakaznikli na komunikacni prostfedky
maloobchodu s potravinami. Z vysledku vyplynulo, Zze maloobchody by mély zamétit
svou pozornost predev§im na vzhled a atmosféru svych prodejen a také na chovani
svych zaméstnanctl. Skoleni zaméstnanciv oblasti pfimé komunikace se zakazniky a
chovani (ochota personalu) by mélo byt cilem maloobchodu, nebot’ zakaznici si na
zakladé vystupovani, ochoty a vzhledu obsluhujiciho personalu vytvaieji dojem o
urovni dané prodejny. To hraje vyznamnou roli pii rozhodovani, zda zékaznik bude ¢i

nebude ndkupy V prodejné¢ opakovat.

Maloobchody by také nemély opomijet neustaly vyvoj techniky a své prodejny by
mély zafizovat nejnové€jSimi technickymi vymozenostmi, mezi které v dneSni dobé
ur¢ité patéi i terminaly umoznujici zdkaznikovi zaplatit na pokladné bezhotovostni
platbou. Vzhledem k tomu, Ze ve stiedu zajmu kazdého maloobchodu s potravinami
stoji zakaznik, mély by se maloobchody piizptsobit i dalSim pfanim a potiebam svych
zakazniki. Také by mély do sortimentu zbozi zahrnout, jak vyplynulo ze Setfeni, vice
potravin ¢eského plvodu a upravit prodejni dobu. Hlavnim faktorem, ktery zdkaznika

nejvice ovliviuje, v8ak stale zistava cena potravin.

Dulezité¢ je také poskytnout zdkaznikovi podrobné a piehledné informace o
potravinach, které¢ maloobchod prodava. Maloobchod by mél rozvijet a zlepSovat vzhled

i informace v akénich letacich, protoze pravé ty podle dotaznikového Setfeni povazuji

vvvvvv

Dotaznikové Setieni také ukazalo, Ze maloobchodni prodejny by méli investovat
vice finan¢nich prostfedkd do charitativnich ¢innosti. Zlepsi si tak postaveni v ocich

zakaznikd, ktefi pak budou v prodejnach nakupovat radéji.
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7.5.1 Budouci vyvoj komunikaéni technik

Tim Ze se situace na trhu s potravinami neustdle méni, jak se objevuji nova
technicka 1 technologickd fteSeni, je velmi tézké predikovat budouci vyvoj
komunikac¢nich technik. Je v8ak jisté, ze vyvoj bude pokracovat v souladu s potifebami a
pranimi zdkaznikti. Bude proto potieba neustdle analyzovat faktory ovliviiujici

spotiebitele a témto faktoriim komunikaci ptizptisobovat.
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8. ZAVER
Cilem bakalarské prace bylo zanalyzovat, jak na zdkazniky plisobi rizné formy

komunikace, které maloobchody pouzivaji a navrh, na jaké formy komunikace by se

mély maloobchody s potravinami zaméfit.

Na zaklad¢ analyzy vysledkti dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze cena je stale
hlavnim kritériem ovliviiujicim zdkazniky, jak pfi vybéru prodejny, tak 1 pfi vybéru
samotné potraviny. Na zakazniky také velmi dobie plisobi, kdyZ maloobchod dava své
finan¢ni prostiedky na charitu ¢i sam néjaky charitativni projekt vede. Zakaznici od
maloobchodu ocekavaji, Ze prodejny, ve kterych uskute¢nuji své ndkupy, budou pro né
piehledné a hlavné cCisté, bude je obsluhovat ochotny personal, na ktery se kdykoli
mohou obratit s prosbou 0 pomoc. Zakaznici by také upfednostnili prodejny, kde je
v sortimentu vétsi zastoupeni Ceskych potravinaiskych vyrobkt a také ty, které maji
ptiznivéjsi oteviraci dobu a kde je mozna zaplatit bezhotovostni formou. Zakaznici
neakceptuji veletrhy jako formu komunikace, prostfednictvim které jim maloobchod
sd€luje informace o potravindch, a naopak preferuji akéni letdky. Komunikaci pies
internet je zdkazniky relativné kladné pfijimand v podobé webovych stranek
maloobchodt, které zakaznici mohou navstivit a vyhledat si v nich dalezité informace,
avsak zasilané informace do elektronické posty nejsou preferovany. Zakaznici také jako
zdroj informaci o potravinach vyrazné¢ neakceptuji rozhlas, ochutnavky vzorka

potravinaiskych vyrobkt, billboardy a plakaty.

ZvySe zminénych pozadavki zdkazniki na komunikaci maloobchodu
s potravinami lze maloobchodu doporucit smér, kterym by se méla komunikace se
zakaznikem ubirat. Vyvoj komunika¢nich technik by se mél rozhodné ptizpisobovat
zakaznikiim, tedy dbat na Cistotu, piehlednost a technickou vybavenost (bezhotovostni
termindl) prodejny, vylepSovat osobni komunikaci a webové stranky, distribuovat a

zkvalitiiovat informace v ak¢nich letacich,

Zavérem je dilezité konstatovat, ze nazor zakaznikli na komunikaéni techniky se
neustale méni s tim, jak se spole¢nost a trh postupné vyviji. Je proto zapotiebi, aby
maloobchody neustale analyzovaly, jak zakaznici komunikacni techniky vnimaji a

témto poznatkiim pfizplisobovaly své komunika¢ni techniky.
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Piilohy
Dostupné na:

https://docs.google.com/forms/d/1Z2y8zXZAL_D1Met0eQ6QCRIKQQPZRwoD
VwQOe_FGDan0/viewform

Chovani spotrebitele pri
nakupu potravin

*Povinné pole
Vase pohlavi *
' muz

C  Zena

Do jaké vékové skupiny patrite *
© 18 -35let
© 36-551
36 - 55 let
© nad 55 let

Jakeé je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? *
©  zakladni

C  stfedoskolské bez maturity

C  stfedoskolské s maturitou

©  vysokoskolské

V jakych typech prodejen nakupujete potraviny
nejradéji? *

©  supermarket

malé samoobsluhy

hypermarket

diskont

B B
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Urdete, jak moc Vas ovlivni pri vybéru prodejny ¢i
obchodniho retézce, kde uskutecnite sviij nakup, nize
uvedené faktory? *

Prosim o vyplnéni vah u vSech faktort.
siln¢ m¢ ovlivni sttedné¢ mé ovlivni neovlivitluje mé

vérnostni
program

C C C

ochota
personalu

akeni letaky C C C

cistota
prodejny

moznost
bezhotovostni C C C
platby

reklama v
médiich

cenova
uroven

vetsi
zastoupeni
ceskych
vyrobktl

ochutnavky
novych
potravin na
prodejné ¢i v
obchodnim
fetézci

oteviraci
doba C - -
prodejny

prehledné
usporadani
potravin na
prodejné
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Ktery faktor, z nize uvedenych moznosti, je pro Vas
nejdualezitéjsi? *

vérnostni program

ochota personalu

akéni letaky

Cistota prodejny

moznost bezhotovostni platby

reklama v médiich

cenova uroven

zastoupeni ceskych vyrobkii

ochutnavky novych potravin na prodejné ¢i v obchodnim
retézci

C  prehledné usporadéni potravin na prodejné

oteviraci doba

DO D O D0 0 0O 00

i

Odkud céerpate informace o potravinairskych
produktech? *

Prosim o vyplnéni vahy, kterou prikladate nize uvedenym
moznostem. Prosim o vyplnéni vah u vSech moznosti zdrojt

informaci.
upfednostiiuji upfednostituji méné neuptednostiiuji

casopisy a

. C C 'S
noviny

letaky C C C

webové
stranky

billboardy a
plakaty

zasilané

informace

elektronickou

postou (pf.

elektronické C C C
akeni letaky,

které Vam

ptichazi na

email)
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upfednostiiuji uptednostiiuji méne neuptednostiuji

ochutnavky C C C
veletrhy C C C
radio C C C
televize C C C

Ktery zdroj informaci o potravinach Vam pripada
nejuzitecnéjsi? *

¢asopisy a noviny

letaky

webové stranky

billboardy a plakaty

zasilané informace elektronickou postou (pr. elektronické
akéni letaky, které Vam prichazi na email)

©  ochutnavky

veletrhy

radio

televize

DO 0O O 0

i
i
i

Vsimate si sponzorstvi, které obchodni retézec poskytuje
organizacim a ovlivni pak sponzorstvi Vase minéni o
obchodnim retézci k lepsimu? Uskutecnil/a by jste v
takovém retézci nakup radéji? *

© ano

“ ne

Vsimate si, Ze nékteré obchodni retézec davaji financ¢ni
prostiredky na charitu (podporuji charitativni
organizace, maji sviij vlastni charitativni projekt)?
Ovlivni prispévky, které obchodni retézce dava na
charitu, Vase minéni o ném k lepsimu? Uskutecnil/a by
jste v takovém retézci nakup radéji? *

© ano

“ ne

Vyhledavate na prodejné pomoc, rady (s ¢imkoli) od
prodavace? *
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i

vyhledavam
nevyhledavam
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