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1 Uvod

Kazdy spotiebitel patii do urCité vrstvy spoleCnosti, v niZz jistym zptasobem
vystupuje. Spotiebni chovani se fadi mezi ¢asti lidského chovani a vaze se na spotiebu
hmotnych a nehmotnych produkti. Zahrnuje vybér, nakup, spotiebu produktu
anasledné pondkupni chovani. Spotfebni chovéani lze charakterizovat jako velmi
dynamické a rozmanité odvétvi, které je samo o sobé zajimavé a je bezesporu nutné

se jim zaobirat.

V souéasné dob¢ se lze na trhu setkat s Sirokou nabidkou v§ech moznych druht zbozi
a sluzeb. Spotiebitel ziskdvda mnoho moznosti, kde a jakym zptusobem Si produkt
zakoupit. Kazda spole¢nost se snazi nejen uspokojit a udrzet své stalé zakazniky ale jde
ji zejména o to zaujmout zakazniky nové. Pro podniky je proto velmi dulezité
porozumé&t svym zakaznikim, komunikovat a vychazet s nimi a piedvidat jejich reakce,

aby uspokojili jejich potieby 1épe nez konkurence.

Spotiebni chovani, které je prezentovano v této zavérecné praci, se vénovalo trhu
s pekaiskym i vyrobky. Toto odvétvi se fadi v soucasné dobé ke zcela soukromému
prostiedi a z vétsi Gasti je Fizeno &eskym kapitalem. Cesky pekatsky trh tvoii prevazné
sttedni a malé provozovny a velké primyslové pekarny. Pekatsky sortiment disponuje
bohatou nabidkou, co se tykda mmnozstvi druhd, originalnich tvari a hmotnosti,
surovinového sloZeni, regiondlnich specialit ¢i bio sortimentu. V porovnani
se zahrani¢im se pySni nabidka na ¢eském pekatském trhu fadou vyhod, napt. Siroka
nabidka chlebového sortimentu, cCerstvost, niz§i cena. Typicky cesky spotiebitel
se pii vybéru pekafskych vyrobkt chova znac¢né konzervativné. Velmi rad ochutna

pekaftské novinky, av§ak navraci se znovu k uzndvanym pekai'skym vyrobkim.

Cilem diplomové prace bylo zjistit pomoci marketingového vyzkumu zvyklosti
a typické chovani zakaznika na trhu s pekaiskym sortimentem a nasledné vytvofit navrh
inovace marketingového mixu vybrané spolecnosti. Jako zvoleny podnik byla vybrana
akciova spole¢nost Adélka sidlici v Pelhfimové. Jednim z hlavnich divoda ke zvoleni
uvedené spolecnosti byl predevsim fakt, Ze Se nachdzi v blizkosti autorova bydlisté.
Firemni prostiedi je mu velmi dobfe znamé, nebot’ Vv jedné provozovné, nachazejici
se v hypermarketu Kaufland, byl delsi dobu zaméstnan na pozici pracovnika

vV obchodnim provozu.



Zavérecna prace je rozdélena celkem na dvé hlavni ¢asti. Prvni ¢ast zavérecné prace
je veénovana teoretickému uvodu souvisejici s feSenym tématem, konkrétné se jednalo
o0 kapitoly spotiebni chovani, marketing na spotiebitelskych trzich a legislativa
a pozadavky v potravinafstvi. V druhé, praktické c¢asti byla predstavena spoleCnost
Adélka, a.s. a byl realizovan marketingovy vyzkum metodou osobniho dotazovani.
Vybérovym souborem Se stali zakaznici nakupujici ve tiech zvolenych provozovnach
spolecnosti Adélka, a.s. Nasledn¢ byly jasn¢ a ptehledné interpretovany vysledky
vyzkumu, ze kterych bylo charakterizovano spotfebni chovani zakaznikG a rozdily
v tomto chovani Vv jednotlivych provozovnach. Ze zjisténych informaci byly navrhnuty

inovace a doporuceni, které se vztahovaly K nastroji marketingového mixu — produktu.



2 Cil prace a hypotézy

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je pomoci marketingového vyzkumu zjistit zvyklosti
a typické chovani zakaznika na trhu s pekaiskym sortimentem a nasledné vytvorit navrh

inovace marketingového mixu vybrané firmy.
2.2 Hypotézy

Z obecného hlediska lze definovat hypotézu jako tvrzeni ¢i  vypoved
0 predpokladaném stavu vice proménnych ve zkoumaném oboru. Hlavni vyznam

hypotéz spoc¢iva v ovéfovani souvislosti mezi proménnymi. (Kozel, 2006).

Pro diplomovou byly zvoleny pracovni hypotézy, které byly na zakladé ziskanych

dat potvrzeny, ¢i vyvraceny.

1. Vice jak 27 % dotazovanych spotiebiteli nakupuje vyrobky S vysokym
podilem zita.

2. Vice jak 50 % dotazovanych spotiebitelti je velmi spokojeno s Cerstvosti
nabizenych produktt.

3. Meéné jak 5 % dotazovanych spotiebiteld je velmi nespokojeno s pristupem
a ochotou personalu.

4. Na trhu s pekatfskymi produkty jsou potencialni spotiebitelé, ktefi by uvitali
prodej bezlepkového peciva.

5. Spottebni chovani dotazovanych spotiebiteld Sse Vv jednotlivych provozovnach

nejvice 1isi v druhu nakupu, a jak ¢asto tento nakup realizuji.



3 Literarni prehled

3.1 Spotiebni chovani

3.1.1 Spotrebitel

Spotiebitel byva chapan jako konecny spotiebitel, tzn. osoba, ktera uziva produkty
pro svou vlastni potfebu. Zakon ¢&. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele nahlizi
na spotiebitele z pohledu vefejného prava a definuje tento pojem jako kazdého,
kdo nakupuje vyrobky nebo sluzby s jinym tmyslem, neZ je podnikani s nimi. Mize
jim byt jak fyzicka tak pravnicka osoba, podnikatel i nepodnikatel. Rozhodujici otazkou
pro podnikani je, zda dany vyrobek bude podnikatelem spotiebovavan ¢i bude

pokracovat ve spotiebitelském fetézci k dalsimu subjektu.

W

Novy obcansky zdkonik (zakon ¢. 89/2012 Sb.) upravuje ochranu spotiebitele
z pohledu soukromého prava. Uvadi, ze spotiebitelem je ,kazdy ¢lovek, ktery mimo
ramec své podnikatelské c¢innosti nebo mimo rdmec samostatného vykonu svého

povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.

Na spotiebitele plsobi celd fada pozitivnich 1 negativnich vlivl, které souvisi
s podnikatelskymi aktivitami a jejich rozvojem. Z tohoto divodu je dulezité vymezit
ochranu spotfebitele, konkrétné v oblasti pekatrské vyroby. Legislativni uprava ochrany
spotiebitele se vénuje oznacovanim pekaiskych vyrobkd, jakosti peciva, bezpecnosti
obsahujici mikrobiologické poZadavky, kontrolou ¢i hygienickymi pozadavky

na potraviny, vliviim produktii na lidsky organismus a dalsi.
3.1.2 Typologie a nakupni role spotrebitelt

Ptredpokladem typologie spotiebitele je tvorba klasifikaéniho schématu, ve kterém
probihd propojovani rozli¢nych faktorti dle urcitého kritéria. Je mnoho kritérii
pro Clenéni spotifebniho chovani, proto existuje i1 celd fada typologii. Mezi zakladni

pfistupy k vytvafeni typologii patii:

e Konstituéni typologie — zalozena na télesné stavbeé cloveéka

e Typologie zamé&fena na méfeni stupné stability/lability, introverze/extroverze
e Typologie zaloZené na osobnostnich vlastnostech

e Typologie zaloZzena na dimenzi pratelskosti a viidcovstvi

e Typologie zalozené na analyze Zivotniho stylu

6



e Typologie vazané piimo na nékteré slozky nakupniho ¢i spotiebniho chovani
e Typologie kombinované, zakladdané¢ na zivotnim stylu, ndkupnim chovani

a osobnostnich charakteristikach.

(Vysekalova, 2011)

Do typologie vychazejici z konstituce lidského téla, spadaji typy pyknické (postavy
mensi, zavalitéjsi), leptosomni (vyssi, utlé), atletické (vysoka postava, silna kostra, silné
svalstvo) a dysplastické (reakce v Siroké palet¢ moznosti). Jiny ptiklad typologie
amerického psychologa Eysencka zahrnuje typy melancholik, flegmatik, cholerik

a sangvinik. (Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998)

Zahrani¢ni autofi Gretz a Drozdeck (1990) provedli praktickou typologii, ktera
je zaloZzena na modifikujicich charakteristikach (piatelsky/nepratelsky) a zakladnich
osobnostnich typech (vadc¢i typ/podfizeny typ). Pojmy piedstavuji obecnou orientaci,

jak se urcita osoba chova k jinym lidem.

Schéma 1 Typologie spotiebitelli

Vad¢i typ
DIKTATOR VYKONNY TYP
Nepratelsky Pratelsky
typ ) typ
BYROKRAT SOCIABILNI TYP

Podfizeny typ

Zdroj: Gretz, Drozdeck, 1990, str. 67, vlastni zpracovani

Jiz v 60. letech byla charakterizovana psychologicka typologie spotiebitele

z hlediska nakupniho chovani. Zatiidila spotiebitele do nasledujicich skupin:

e spotiebitelé nakupujici podle navyku, stejné produkty ¢i znacky,

e spotiebitelé, ktefi davaji pfednost raciondlnim argumentiim, vira ve znacku
neni stabilni,

e spotiebitelé rozhodujici se z velké ¢asti cenou,

e impulzivni spotiebitelé, jez reaguji na aktualni apel (napt. obal, viné, chut’,

atp.), znacka neni rozhodujici,



e cmocialni spotiebitelé, pro které hraje velkou roli image a symbolické
vlastnosti vyrobkd,

e novi spotiebitelé, ktefi mohou reagovat riznym zptsobem.
(Vysekalova, Mikes, 2007)
Nakupni role spotiebitel(

Clovék vzdy spada do nékolika skupin — rodiny, organizaci, klub.. V ramci kazdé
skupiny ma urcité postaveni, tzv. roli, jez zahrnuje veskeré ¢innosti, které ocekava okoli
od cloveka. Kazda role je spojena se statutem, obecnou tctou, kterou role ve spolecnosti
vyvolava. Jednotlivei ur€ité skupiny mohou ovlivnit nakup nékolika zptisoby. Mezi

nakupni role spotiebitell patii:

e Iniciator — jako prvni navrhne moznost ndkupu produktu

e Ovliviiovatel — jeho nazor nebo rada ovliviiuje ndkupni rozhodovani
e Rozhodovatel — provadi kone¢né nakupni rozhodnuti nebo jeho ¢ast
e Nakupci — provadi nakup

e Uzivatel — spotfebovava ¢i uziva produkt
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)
3.1.3 Spotrebni a nakupni chovani

Vsichni spotiebitelé jsou soucasti urcité spolecnosti, ve které se jistym zplsobem
chovaji a projevuji. Spotiebni chovani predstavuje také jednu slozku jejich chovani.
Jedna se o chovani lidi, které se vaze na spotfebu hmotnych i nehmotnych produktt.
Zahrnuje téz duvody, které vedou spotiebitele, aby uzival urcitého produktu, a zpisoby,
kterymi to realizuji. Autor Koudelka (2010, str. 6) ve své knize definuje spotiebni
chovani jako ,takové chovani lidi, které¢ se tykd ziskavani, uzivani a odkladéani

spotfebnich produkti®.

Chovani spotiebitelll odrazi celkova spotiebitelska rozhodnuti vzhledem k poftizeni,
spotiebé a dispozici zbozi, sluzeb, aktivit, zazitkd, lidi a myslenek, ktera ptichazeji
od lidskych rozhodovacich jednotek v prubéhu Casu. Spotiebni chovani znamena néco
vice nez jen tak, ze ¢loveék nakupuje hmotné produkty. Zahrnuje také, jak spotiebitelé
vyuzivaji sluzeb, aktivit, zkuSenosti a napada ¢i rozhodnuti o spotiebé casu. (Hoyer,

Macinnis, 2008)



Spotiebni chovani je dynamické. Chovani v prostfedi, ve kterém se ocitame jako
spotiebitelé, se neustdle meéni, napf. zmeéna socidlnich postojii, zména zplisobu
obchodnikti, jakym chapou apocituji spotiebitele, trzni fragment, atp. Pochopit
zékaznické potfeby apiani je jednou hlavni vysvétlujici konstrukci marketingové
koncepce. Motivace patii mezi zakladni koncept lidského chovani, a také spotiebniho.
Lze ji charakterizovat jako hnaci silu, ktera je uvnitf jednotlivce a ktera ho posouva
Kk pfijeti uritého opatieni. Hnaci sila je produkovana ve stavu napéti, které existuje
v disledku nenaplnéné potieby, akterd nas presune od psychologické rovnovahy.

(Evans, 2009)

Evans (2009) rozliSuje ve své knize pozitivni a negativni motivaci, interni a externi
motivaci. U pozitivni motivace, 1idé hledaji pozitivni situace, nalady, potéseni, socialni
schvaleni, pohodli ¢i komfort. Jedna se o véci, které obohati zivot lidi, a 0 Které stoji
usilovat. S negativni motivaci jsou lidé podniceni, aby se vyhnuli negativnich situaci,
nalad, bolesti, nemoci ¢i jiného nepohodli. Lidé se chtéji problémim vyhnout, pfipadné
je odstranit. Interni motivace (zevnitf osoby) se zabyva instinktem, potfebami
¢iemocemi. Naopak externi motivace (z prostiedi) je zaloZzen na atraktivité
environmentalnich podnétd, jako jsou produkty a sluzby. Casto se stava vnitini motivaci

Vv podobé¢ preferenci produktl, sluzeb a situaci.

Pro lepsi interpretaci spotfebniho chovani existuji Ctyfi pfistupy: raciondlni,
psychologické, sociologické akomplexni. Tyto pfistupy ukazuji odlisné pohledy,
na zékladé toho, jaky Cinitel je chiapan jako dominantni pro vyjadieni ve spotfebnim

chovani.

Racionalni pristupy vidi spotiebitele jako rozumné bytosti. Rozhoduji se podle
racionalniho zvazovani uzitka a pfinosu, které¢ vyplyvaji z kupniho rozhodnuti, a jejich
porovnavani s cenami, dostupnosti obchodu, pifijmy. Pfikladem miize byt Marshalltv
model, ktery bere v ivahu pouze ekonomické faktory.

Psychologické pristupy jsou stavény na psychologickych faktorech. Konkrétni
Vv podobé zaruceného chovani spotifebitele. Dal§im piikladem mlze byt
psychoanalytické chépani spotfebniho chovani, které je postaveno na Freudové uceni

0 vz4jemném puisobeni podvédomi a védomi.



Sociologické pristupy, kde je vyzdvihovan socidlni prvek podilejici
se na rozhodovani ve spotfebnim chovéani. Je spjat se snahou dosdhnout uznani v urcité
skupiné osob, upoutat jisty spolecensky status. Piedstavitelem tohoto sméru je americky

ekonom T. Veblen.

Komplexni model postupné vyfazuje nedostatky uvedenych pfistupd, které neberou
v uvahu i jiné faktory. Zde je ptikladem Cerna skiinka, kterd je rozuména jako mysl
spotiebitele, na kterou ma vliv mnoho vnéjSich podnéti z makro a mikro prostiedi.

Vysledkem je rozhodnuti v podob¢ koupé vyrobku, sluzby ¢i odmitnuti koupé.
(Zamazalova, 2009)

Termin nakupni chovani se orientuje na rozhodovani jednotlivet, ktefi vynakladaji
vlastni zdroje, jako jsou penize, Cas ausili, napolozky souvisejici se spotiebou.
Zahrnuje tedy, co, kdy, kde, pro¢, jak casto tyto polozky nakupuji, jak je casto
pouzivaji, jak s nimi nakladaji. Soucasti je i hodnoceni polozek po nakupu a jeho dopad

na budouci nakupy. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Autofi Schiffman a Kanuk (2004, str. 14) definuji nakupni chovani jako ,,chovani,
kterym se spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovéni, uzivani, hodnoceni a nakladani

s vyrobky a sluzbami, od nichZ o¢ekavaji uspokojeni svych potieb®.

Pojem nakupni chovani spottebitele uvadi autoti Kotler, Wong, Saunders, Armstrong
(2007, str. 309), kteti tikaji, Ze se jedna o ,,ndkupni chovani konecnych spotiebitelii —
jednotlivel a domacnosti, kteti kupuji zboZi a sluzby pro osobni spotiebu®. Tito kone¢ni

spotiebitelé spole¢né vytvaii spotiebni trh.

Nakupni chovani zahrnuje pfijatd opatfeni arozhodnuti ze strany jednotlivych
spotiebiteld pro nakupovéni, které smétuji k osobni ¢i rodinné potiebe, a rozhodnuti
a opateni nadkupc¢ich na B2B trzich. Pojem lze definovat jako duSevni a emociondlni
procesy a pohybové aktivity, kterych se lidé podileji, kdyz vybiraji, nakupuji, pouzivaji,
likviduji vyrobky nebo sluzby, které uspokojuji konkrétni potieby a touhy. ldentifikace
apochopeni potieb apreferenci spotiebitelll ajejich determinantii je rozhodujici

ve snaze ziskovych obchodnich prilezitosti. (Bearden, Ingram, Laforge, 1995)

Zaklad samotného oboru nakupniho chovani spo¢iva v marketingové koncepci, ktera
vzniklav 50. letech minulého stoleti. Vychazi z nékolika alternativnich pfistupt
k uvedenému podnikani, ato z vyrobni koncepce, vyrobkové koncepce a prodejni

koncepce. Marketingova koncepce je zaloZzena na domnénce, Ze k dosazeni Uspéchu
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musi firma urcit potfeby a ptani urcitych cilovych trhli. Spotiebitelé jsou vsak velmi
slozité osobnosti, které¢ podléhaji riznym psychologickym a spole¢enskym potifebam.
Pro navrhnuti novych vyrobka a marketingovych strategii, které by uspokojily potieby
spottebiteld, je dulezité velmi prostudovat spotiebitele a spotfebni chovani pomoci
vyzkumu. K zavadéni marketingové koncepce se vyuzivaji strategické ndstroje:
rozdeleni trhu na segmenty (segmentace), zaméteni na trzni segment, Vytvoieni pozice

(image), marketingovy mix. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Na trhu panuje v soucasné dob¢ neustale rostouci konkurence. Kli¢em pro docileni
lepSich vysledkt nez konkurence je vzajemny vztah mezi prodejci a zékazniky. Existuji
tii hnaci sily uspésnych vztahd. Jednou z nich je hodnota zdkaznika, kterou definuji
autofi Schiffman a Kanuk (2004, str. 20) jako ,,pomér mezi piinosy (ekonomickymi,
funkénimi a psychologickymi), jak je vnima zdkaznik, a prostfedky (finan¢nimi,
¢asovymi, vykonovymi a psychologickymi), vynalozenymi na dosazeni téchto piinosi‘.
Rozlisujeme vnimanou hodnotu relativni a subjektivni. Za druhou hnaci silu povazuji
autofi spokojenost zakaznika, kterd sdéluje, jak jednotlivec vnima provedeni vyrobku
asluzeb vzhledem ke svému ocekavani. Tteti hnaci silou je vybudovéani systému
pro udrZeni zakaznika. Tato sila se zaklad4 na vyvolani pocitu v zdkaznikovi, aby zistal

u firmy a nepfechazel k firm¢ jiné.

Pojem nékupni chovédni zobrazuje dvarozlicné typy spotiebitelskych subjekti:
osobniho spotiebitele a organizaniho spotiebitele. Pokud subjekt nakupuje zboZi
a sluzby pro svoji potiebu a potiebu doméacnosti, nebo darky pro své pratele, jedna
se 0 osobniho spotiebitele. Naopak organizacni spotiebitel nakupuje vyrobky, zatfizeni
a sluzby pro svou cinnost. Pfedstavuje ziskové a neziskové organizace, vladni Gfady

a instituce. (Schiffman, Kanuk, 2004)
3.1.4 Kupni rozhodovaci proces

Chovani spotiebitele je ovliviiovano spoustou faktort a charakteristik, které rozvijeji
individuélni sklony jedince chovat se pfi nakupovani ur¢itym zplsobem. Nakupovani
arozhodovani o koupi piedstavuje specifickou situaci, ktera vychazi z potieb a snahy
po uspokojeni. Pfi analyze nakupniho rozhodovani je vymezeno pét zékladnich fazi

(viz schéma).
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Schéma 2: Kupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Rozhodnuti Hodnoceni
problému informaci alternativ 0 koupi po nakupu

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 336, vlastni zpracovani

Uvedeny proces zobrazuje stadia od okamziku uvédomeéni si urcité potfeby nebo
problému, ptes vyhledavani informaci a nalezeni doporuceni, az po jejich vyhodnocenti,
které vede ke kupnimu rozhodnuti anaslednému zhodnoceni koupé. Tento proces
predstavuje standardni rozhodovaci proces, ktery obsahuje vSechny faze rozhodovani
kone¢nych spotiebiteld. Ptfi koupi riznorodych produktii mize byt tento proces
modifikovan ato dle konkrétni situace atypu rozhodovaciho procesu. Proto jsou

rozliSovany tfi typy rozhodovacich procest:

e rutinni automatické, zvykové kupni rozhodovani,
e feSeni omezené¢ho problému,

e roz§ifené rozhodovani.
(Mulacova, Mulac, 2013)

U prvniho rozhodovaciho procesu — rutinniho €ili zvykového kupniho rozhodovani
spotiebitel nemusi prochazet vSemi fdzemi. Jde vétSinou o nadkup zbozi, které spotiebitel
nakupuje pravidelné¢ avlastni o ném informace. S procesem nejsou spojend zadna
rizika. Spotiebitel pfechdzi po rozpoznani problému okamzité do ¢tvrté faze rozhodnuti
o nakupu. Pro feSeni omezeného problému jsou typické produkty nakupované obcas.
Spotiebitel zna produkty v urCitych mezich arozhoduje se nazakladé vyzkouseni
faze, které mohou byt dale podrobnéji rozélenény nebo rozSifeny napt. o analyzu
rizika spojenou s nakupem nebo o zjistovani postoju jinych osob. (Mulacova, Mulag,

2013)

Assael rozdéluje kupni rozhodovaci proces do Ctyt typt dle miry odlisnosti znacek
a zainteresovanosti spotiebitele. Jde o komplexni kupni chovani, u kterého je typicky
drahy, rizikovy, zfidka kupovany produkt, nakupni chovéani snizujici nesoulad
charakterizované nepravidelnymi, nakladnymi ¢i rizikovymi nakupy. Dal§im typem

je kupni chovani hledajici riznorodost, pro které je typicka zména napt. stfidani znacek,
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a Vv neposledni tadé se jednd o bézné ndkupni chovani, kam spadaji levné a Casto

nakupované produkty. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Tabulka 1 Typy kupniho chovani dle Assaela

Velka angaZovanost Mala angaZovanost
Vyrazné rozdily mezi , . - (oo .
« . Komplexni kupni chovani Hledéni riznorodosti
znackami
Malé rozdily mezi Nékupni chovani snizujici “oo o , .
9 . Bézné nakupni chovani
znackami nesoulad

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 333., vlastni zpracovani
3.1.5 Faze kupniho rozhodovaciho procesu
Rozpoznani problému

Rozpoznani problému se zafazuje k samotnému pocatku kupniho rozhodovani
a je spojeno s okamzikem, kdy si jednotlivec uvédomi uréité nevyvazenosti mezi

skute€nym a Zadoucim stavem. Tento rozdil mize vychazet z n€kolika divodi:

e Nepfizniva zména soucasného stavu, kde nastdva problém v souvislosti
S poskozenim, vyCerpanim zasob a zhorSenim kvality

e ZvySeni urovné pozadovan¢ho stavu, kdy spotiebitel rozpoznava zvySeni
moznosti, které souvisi s uspokojenim dané potieby (novinky), a kdy dojde
ke zlepSeni jeho finan¢ni situace.

e Kombinace pfedchozich moZnosti
(Koudelka, 2010)
Hledani informaci

V této fazi spotiebitel sbird informace, které potiebuje k rozhodnuti, aby mohl dany
problém vyfeSit. Spotfebitel aktivné vyhleddva informace, vychazi z vlastnich
zpusob je oznacovan jako vnitini hledani. Pii nedostatku vnitinich informaci dale
spotiebitel ziskava informace pro nakupni hodnoceni ato vnéjSim hledanim. Zkouma
nabidku na trhu, navstévuje obchody, zjistuje zkuSenosti ptatel s produktem, prohlizi
letdky apod. Nejprve jde o tzv. zvySenou pozornost, kterd postupné prechdzi v zdmérné

vyhledavani. (Zamazalova, 2009)
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Hodnoceni alternativ

Rozhodovani o volbé zévérecné alternativy obsahuje nékolik poloh. Jsou jimi vybér
typu vyrobku, vytvofeni vybérového okruhu, hodnoceni arozhodovani uvnitt
uvazovaného souboru. Pii postupném vyhledavani informaci se rozhodovani
koncentruje na vymezeny typovy okruh, kde kazda vyrobkova kategorie vlastni svou,
do urcité meze specifickou, vnitini strukturu. Uvazovany soubor (vybérovy) pak
obsahuje veskeré alternativy, jez spotiebitel aktivné zvazuje pii feSeni problému.
Nasleduje vlastni rozhodnuti uvnitt uvazovaného souboru, které vychazi z domnének
spotiebitele o dulezitych vlastnostech vyrobkl, z vyznamu, jaky spotiebitel témto
vlastnostem ptikladd, a domnének o uvazovanych vyrobcich/znackach. Rozhodovani
0 danych alternativich miize probihat dle kompenzacnich a nekompenzacénich pravidel

rozhodovani, ptipadné dle heuristického rozhodovani. (Koudelka, 2010)
Rozhodnuti o koupi

Po zvoleni konkrétniho vyrobku nasleduje v kupnim rozhodovacim procesu
rozhodnuti o faktickém nékupu. Do tohoto okamziku vSak vstupuji faktory, kterym
je zékaznik vystaven b&hem nakupu. Faktory vystupuji zieteln&ji, nez v jinych fazich
kupniho rozhodovaciho procesu. Plisobi zde vlivy socidlniho okoli (prodejni personal,
zakaznici v prodejné), obchodni (nakupni atmosféra, in-store marketing, merchandising)

a vnimané riziko. (Zamazalova, 2009)

Autor Koudelka (2010) uvadi vlivy pasobici na nakupni rozhodnuti, kterymi jsou
postoje ostatnich, situaéni vlivy a vnimané riziko. Do situa¢nich vlivli zahrnuje vlivy
obchodniho prostiedi jako je sortiment v obchodé, merchandising, atmosféra v obchodu

a personal.

Dle piisobeni jednotlivych vlivli vysledkem této faze je vlastni ndkup, odlozeni

nakupu nebo odmitnuti nakupu. (Koudelka, 2010)
Hodnoceni po nakupu

Posledni faze zahrnuje vlastni uzivani produktu, kde dochazi k porovnavani
ocekavaného a skutecného efektu. Vysledek tohoto srovnani predstavuje pocit
uspokojeni a to spokojenosti nebo nespokojenosti. Pondkupni chovani je dalezitou fazi
pro firmu, nebot’ je pfilezitosti dalSiho marketingového ptisobeni (servis, reklamace).

(Zamazalova, 2009)
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Schéma 3 Ponakupni chovani

vernost

kladné slovo

ano  —— posileni 7 Gst
generalizace
uzivani —— spokojenost
zmeéna
ne — disonance Zaporne

slovo z ust

diskriminace

Zdroj: Koudelka, 2010, str. 124, vlastni zpracovani

Posuzovani  ponakupniho  chovani  z hlediska spokojenosti  muze byt
pro marketingové uvahy zkreslujici a zjednodusujici. Je dulezité brat proto v tivahu
ruzné rysy, vlastnosti produktu atp., které se promitaji do spokojenosti nebo
nespokojenosti s nakupem. Mezi faktory, které posiluji spokojenost, patii vyrobek,
odpovidajici komunikace, kvalitni informace, kvalitni servis, relationship marketing
a citlivy pfistup k nastrojim podpory prodeje. Naopak nespokojenost s produktem
a rozhodnutim se nejéastéji vyskytuje v situacich, kdy je vice rovnocennych alternativ,
pfi nemoZnosti vyzkouSeni vyrobku, nedostatku informaci o vyrobku ¢i pii moZnosti

odvolani koupé&. (Koudelka, 2010)
3.1.6 Vlivy na kupni rozhodovani spotrebitele

Nékupni proces rozhodovani spotiebitele ovliviiuje celd fada vlivl. Prvni zminované
ptestavuji situacni vlivy. Duvodem ucasti narozhodnuti je zprvu nakupni ukol.
Vyhledavani informaci ahodnoceni alternativ se mulze liSit v zavislosti natom,
zda koupé predstavuje dar, ktery Casto zahrnuje socialni viditelnost, ¢i kupujici vlastni
potiebu. Pfedmét naSeho nakupu ovliviiuje socialni prostredi, vcetné ostatnich lidi,
aprezentuje se pii provadéni rozhodnuti o nakupu. Fyzické prostiedi, jako
je vyzdoba a hudba v provozovnach, muze zménit provedeni o rozhodnuti o koupi.
Nasledné casové ucinky, jako je mnozstvi Casu, které ma spotiebitel k dispozici,
a predchozi stavy spotfebitelt, nalady, ¢i castkav hotovosti maji vliv na nakupni

chovani avybér vyrobku. Psychologie pomaha obchodnikiim pochopit, pro¢ a jak
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se spotiebitelé chovaji. Zejména pojmy jako motivace a osobnost, vnimani, uceni,
hodnoty, pfesvédceni a postoje, zivotni styl jsou uzitecné pro interpretaci nakupnich
procest a fizeni marketingového usili. Vyznamny dopad na chovani spotiebiteld maji
I sociokulturni vlivy. Vyvijeji se ze spotiebitelskych formalnich a neformalnich vztaht
S jinymi lidmi a zahrnuji osobni vlivy, referen¢ni skupiny, rodiny, socidlni tfidy, kulturu
a subkulturu. V posledni tad¢ rozhodnuti o koupi vyrobku ovliviluji nastroje

marketingového mixu.(Berkowitz, Kerin, Hartley, Rudelius, 1992)

Schéma 4 VIlivy na kupni rozhodovani spotiebitele

D -

Zdroj: Berkowitz, Kerin, Hartley, Rudelius, 1992, str. 117, vlastni zpracovani

Celéa tada vlivii plisobi na kupni rozhodovaci proces, avSak nejintenzivnéjsi jsou
ve fazi ndkupu. Béhem nakupovani ziskd spotiebitel dojem z prostfedi provozovny,
posuzuje uspoiadanost ¢i neusporadanost regalti a zbozi, ochotu a vstficnost daného
personalu, pfitomnost ¢i nepifitomnost prodejniho personalu, dobu cekani ve fronté

¢i naopak, v8ima si Cistoty prodejny, pocituje teplo ¢i chlad v provozovné atd.
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3.2 Marketing na spotrebitelskych trzich

Marketing patii mezi jednu Cast strategie podniku, v niz strategické planovani vede
spolecnost kupfedu. Obecné¢ marketingovy proces realizuje analyzu marketingovych
prilezitosti, voli cilové trhy, vytvafi marketingovy mix afidi marketingova usili.
Poukazuje na marketingové role a c¢innosti v podniku asily, jez maji vliv
na marketingovou strategii. Za vlivy, které ptisobi na marketingovou strategii, lze uvést
spolecenské vliv, ekonomické vlivy, politické vlivy, zivotni prostfedi a technologické

vlivy. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)
3.2.1 Spotrebitelské trhy

Urcity trh, charakterizovany jako vymezeny podnikatelsky prostor, je chapan jako
nejbliz§i okoli spolecnosti, na némz se pohybuje s ostatnimi subjekty trhu, které
omezuji Cinnosti spolecnosti, €1 ji naopak pomdhaji. Za ostatni subjekty jsou

povazovany dodavatelé, konkurenti, prostfednici, zakaznici a vetejnost. (Kozel, 2006)

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, str. 426) uvadgji ve své knize pojem trh
jako ,, soubor vSech stavajicich a potencidlnich kupujicich vyrobki a sluzeb®. Dale
definuji pojem potencialni trh. Ten chapou jako urcitou skupinu zédkazniki vyjadiujici
konkrétni stupent zajmu o urcity vyrobek ¢i sluzbu. Pro definovani trhu vSak neni
dostacujici pouze zdjem zdkaznikl, ale dilezity je i pfijem zékaznikll. Ten je zohlednén
v definici dostupného trhu, ktery je chapan jako soubor zakaznikd zajimajici
se 0 urcity vyrobek ¢i sluzbu, majici dostatecny piijem a pfistup k vyrobku ¢i sluzbé.
Dalsi charakteristika trhu - kvalifikovany dostupny je rozsifena o potiebu kvalifikace
pro dany vyrobek ¢i sluzbu. Existuji v§ak dvé moZnosti zaméfeni na tento trh, bud’
na cely kvalifikovany dostupny trh, ¢i pouze na vybrané segmenty. Pii vyuziti urcité
¢asti kvalifikovaného dostupného trhu je trh oznacovan jako obsluhovany (cilovy).
Jako posledni je oznaCovan penetrovany trh, ktery zahrnuje zékazniky, ktefi

si zakoupili konkrétni vyrobek nebo sluzbu.

Spottebitelsky trh je charakterizovan velkym poctem zékaznikil, prvotni poptavkou,
nizkou uzemni koncentraci spotieby, osobnim rozhodovanim a vlastnimi faktory
kupujiciho. Natomto trhu je zdkaznikem konecny spotiebitel. (Kozel, Mynéfova,

Svobodova, 2011)
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Autofi Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) zahrnuji pod pojem spotiebni trh
vSechny jednotlivce a domdacnosti, jez nakupuji zbozi a sluzby ¢i je jinak zajistuji

pro individualni spotiebu.
3.2.2 Proces marketingového vyzkumu

Pti vzniku informacni mezery, tj. celkové neznalosti ¢i chybéjicich dil¢ich informaci,
aplikuji marketingovi manazeti marketingovy vyzkum. Jedna se o misto, kde chybé¢jici
informace zptisobi jeden ¢i vice problému. Rozpoznat pravé tyto marketingové
problémy patii mezi prvni ukol marketingového vyzkumu, na zakladé kterych lze pak
definovat cile adalsi kroky vyzkumného procesu. Marketingovy vyzkum zahrnuje
spousta nakladnych cinnosti, proto vyZaduje dodrZzovat konkrétni pravidla. Je vzdy
ovliviiovan riznymi faktory, které plynou z rozmanitosti zkoumanych problémi, proto
jednou jeho charakteristikou je jedine¢nost. Podoba vyzkumného procesu zavisi
na rozhodnuti o provedeni bud’ kvantitativniho ¢i kvalitativniho vyzkumu nebo jejich

kombinaci. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011)

Proces marketingového vyzkumu je sloZzen ze dvou etap, které spolu logicky souvisi.
Prvni je pfiprava vyzkumu adruhd predstavuje realizaci vyzkumu. Kazda
etapa nasledn¢ obsahuje jednotlivé kroky, které nasebe navazuji avzajemné

se podminuji. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011)

Schéma 5 Proces marketingového vyzkumu

Realiza¢ni etapa

Pripravna etapa 4) sbér udaji
1) definovani problému, cile 5) zpracovani shromézdénych tdajti
2) orienta¢ni analyza Situace 6) analyza udaji
3) plan vyzkumného projektu 7) interpretace vysledkti vyzkumu

8) zavérecna zprava a jeji prezentace
Zdroj: Kozel, 2006, str. 71, vlastni zpracovani
Oproti tomu autofi Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007) roz¢lenuji proces

marketingového vyzkumu do ¢tyt krokll. Jedna se o definovani problému a stanoveni

cili vyzkumu, vytvofeni planu a ziskani informaci, implementace planu, interpretace

Y Vv

cil vyzkumu. Dtkladny popis problému tak zabrani vzniku nakladt na vyzkum.

Marketingovy vyzkum muze zahrnovat tii druhy cild. Prvni znich je orientovan
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na ziskani predbéznych informaci, jez vypomohou snaz definovat problémy a hypotézy,
jednd se o tzv. informativni vyzkum. Druhy cil je zaméfen nalepsi popsani
marketingovych problému, situace atrh, napf. demografické udaje a postoje
zékaznikli. Vyzkum je oznacCovan jako deskriptivni. Tteti cil zahrnuje testovani hypotéz

o vztazich pti¢ina/nasledek, spadajici pod kauzalni vyzkum.
3.2.3 Marketingovy a spotrebitelsky vyzkum

Autori Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, str. 406) definuji marketingovy
vyzkum jako* funkci, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a vetejnost s firmou pomoci
informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definice marketingovych pftilezitosti
a problému, vytvafeni, zlepSeni ahodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingového vykonu alep$i porozuméni marketingovému procesu. Z definice
vyplyva, ze jde o zdlouhavy, formalni proces, ktery provadéji velké spolecnosti.
Marketingovy vyzkum vsak uzivaji i malé firmy a neziskové organizace, které mohou

najit neformalni, levnou alternativu.

Marketingovy vyzkum lze chéapat i jako pldnovani, sbér a analyza udaji, které
se tykaji marketingového rozhodovani, akomunikace vysledkli této analyzy
k managementu. MuZe byt povazovan za souhru tii funkénich roli, které piedstavuji
popisnd, diagnosticka a prediktivni funkce. Prvni funkce zahrnuje shromazd’ovéani
a prezentaci skutec¢nosti, druha vysvétluje idaje nebo akce, tfeti funkce specifikuje, jak
pouzivat popisny a diagnosticky pruzkum k ptedpovédi vysledkt. (McDaniel, Gates,
2013)

Mezi typické znaky marketingového vyzkumu milZeme zahrnout jedinecnost,
vysokou vypovidaci schopnost, aktualnost ziskanych informaci, vysokou finan¢ni
naro¢nost, vysokou narocnost na kvalifikaci pracovnikli, Cas apouzit¢ metody.
Marketingovy vyzkum by mél fungovat jako védeckd metoda, kterd vyuziva védecké
postupy a aplikace, napi. statistické, sociologické, psychologické. Tato metoda

prosazuje systematicky postup vyzkumu, ktery zahrnuje:

e urceni, kdy bude vyzkum uzit a na jaka rozhodnuti ma vliv,
e stanoveni organiza¢niho zajisténi vyzkumu,
e vyty€eni rozsahu prostfednictvim stanoveni metody a typu vyzkumu,

e odhad ceny celého vyzkumu.

(Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011)
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Spotiebitelsky vyzkum rozsifuje oblast marketingového vyzkumu. Shromazd’uje
udaje aeventualné¢ posiluje vztahy mezi spolecnosti azakazniky. Oproti
marketingovému vyzkumu maji kontaktovani zdkaznici informace o identité sponzora
vyzkumu. Respondenti se ve spotiebitelském vyzkumu vyse angazuji z diivodu zlepSeni
nabidky spolecnosti. Sebrané udaje je mozné piipojit k jednotlivym respondentim
a provést analyzu. Konecnym vysledkem spotiebitelského vyzkumu je nejen urceni
probléml s vyrobky asluzbami, nybrz vyfeSeni potizi jednotlivych ucastniku.

(Schiffman, Kanuk, 2004)

Ke studiu nakupniho chovani se pouzivaji dvé rizné metody vyzkumu — kvalitativni
a kvantitativni. Kvantitativni vyzkum je pouzivan vyzkumnymi pracovniky, ktefi
zjist'uji Gcinek rozlicnych propagacnich sdéleni na spotiebitele. Metoda je oznaovana
jako pozitivismus a zahrnuje experimenty, pruzkumy a pozorovani. Kvalitativni
metoda vyzkumu, nazyvana téz interpretivisticka, vyuziva ptredevS§im hloubkovych
rozhovorti, metaforickou analyzu, koldZzovy vyzkum ¢irozhovory ve skupinach.
Aplikuje se k ziskani novych myslenek pro propagac¢ni akce a produkty, které lze
preciznéji otestovat. (Schiffman, Kanuk, 2004)

3.2.4 Marketingovy mix

Kazda spole¢nost by méla, po vybéru spotiebitelli na cilovém trhu, ucinit urcité
kroky k uspokojeni spotiebitelskych potieb. Urcita osoba v marketingovém oddéleni,
casto marketingovy manaZer, ma povinnost pfijmout opatfeni a vytvofit kompletni
marketingovy program, dosazeny kombinaci ¢ty pak, tzv. 4P — produkt, cena,
distribuce, promotion. Tyto prvky jsou oznacovany jako kontrolovatelné faktory, nebot’
jsou pod kontrolou marketingového oddé€leni v organizaci. (Berkowitz, Kerin, Hartley,
Rudelius, 1992)

Marketingovy mix lze charakterizovat jako ,,soubor taktickych marketingovych
nastroji — produktové, cenové, distribucni a komunikac¢ni politiky - které firma pouziva
k apravé nabidky podle cilovych trhia* (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong 2007,
str. 70).

Pro projeveni synergického efektu marketingovych nastrojli je nezbytné, aby néstroje
byly u¢inné sladény. Je proto dulezité monitorovat, jestli nedochazi ke vziajemnému
protichiidnému prosazovani dil¢ich nastroju a jaké politiky a strategie marketingového

mixu spolecnost uziva. (Kozel, 2006)
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Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, str. 70) definuji jednotlivé marketingové

nastroje nasledné:

,Produkt je cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti, ¢i spotiebé
a co muze uspokojit néjakou potiebu ¢i ptfani. Zahrnuje fyzické predmeéty, sluzby,
osoby, mista, organizace a myslenky.”“ Produktova politika se zaobira sortimentem,

kvalitou, vlastnostmi, znackou, obalem, designem, sluzbami a zarukou daného vyrobku.

Marketingovy nastroj cenu chapou jako sumu penéz, ktera je pozadovana za produkt
¢1 sluzbu. Cenu téZz oznacuji jako sumu hodnot, jez zdkaznici sméni za piinosy
z vlastnictvi ¢i uziti produktu nebo sluzby. Za néstroje ceny jsou povazovany ceniky,

slevy, ndhrady, platebni lhity ¢i ivérové podminky.

Za promotion (komunika¢ni politiku) povazuji souhrn ¢innosti, jez informuji
o vlastnostech produktu nebo sluzby ao jejich pfednostech hlavnim zakazniktm.
Zahrnuje téz aktivity, které presvédcuji zékazniky k ndkupu. Komunikaéni
politika je realizovana prostiednictvim reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje

a publicity.

Distribuéni politiku charakterizuji jako ,,veSkeré cinnosti spole¢nosti, které Cini
produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikim®. Rozhodnymi kritérii této politiky jsou

distribu¢ni kanaly, dostupnost, sortiment, umisténi, zasoby a doprava.
3.2.5 Marketingovy mix na trhu s pekarskymi vyrobky

Pekaiské vyrobky jsou nakupovany piedevSim domécnostmi ajsou urcené
ke konecné spotiebé. Nelze opomenout ale také nakupci jako jsou restauracni zatizeni,
Skolni jidelny, menzy apod. Spotfebni chovani natrhu s pekafskymi vyrobky
je ovlivnéno tadou faktord. Pec¢ivo ma dlouhodobou a historicky podminénou tradici
a vystupuje jako vyznamny atribut kultury. Na spotfebni chovani pisobi ekonomické
vlivy, tzn. pfijem spotiebitele, ceny produktu apodil vydaju na pekaiské produkty.
V soucasné dobé je natomto trhu vysokd konkurence amnoho substitutl, proto
ekonomicka stranka znaéné ovliviiuje chovani spotiebitele. Cetnost nakupt pekatskych
vyrobkll je na vysoké trovni a ovlivnéni spotfebniho chovani lze pomoci urcité rutiny,
ktera omezi rozhodovaci proces. Pekaiské vyrobky jsou spottebovavany kazdodenné
a nakupuji se zpravidla bez specifického planu. Na nakupni chovani spottebitele mohou
mit vliv také zdravotni pozadavky, struktura obyvatel podle véku, pocet a velikost

domaécnosti, zaméstnanost ¢i volny Cas. (Kolektiv autort, 2006)
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Produkt

Pekatské vyrobky zaujimaji velmi vhodné postaveni, nebot’ cesky narod je bézné
zafazuje do svého jidelnicku. V soucasné dobé vSak v tomto odvétvi panuje vysoka
konkurence, proto je dilezit¢ se vénovat jednotlivym atributim téchto vyrobkd.
Podstatnym znakem je v prvni fadé kvalita pekatskych vyrobkt, na kterou je nahlizeno
z hlediska spotiebitele velice individualné. Jedna se predev§im o chut, Cerstvost,
vyzivovou hodnotu, vzhled, viiné nebo tvar peciva. DalSim atributem peciva je obal,
se kterym se spotiebitel u bézného nebaleného peciva nesetka. Obal zde proto
nedisponuje marketingovou funkci a neposkytuje vyrobku ptidanou hodnotu. Zvlastnost
pekatskych vyrobkll je zalozenataké nainovacich, ke kterym jsou formulovany

jednotlivé strategie:

e Strategie ,,S né¢im* — doplnéni zakladni suroviny dal§imi latkami

e Strategie ,.Bez néfeho“ — odebrani ¢i snizeni slozky, kterd muze byt
pro nékteré spotiebitele skodliva

e Strategie ,,Misto néfeho* — nahrazeni pfisad, které jsou vnimany jako
ne zcela zdravé

e Strategie ,,Bio* — specificky zpisob péstovani surovin

e Strategie ,,Staré vino v novych trubkach* — zména obalii vyrobkt

e Strategie ,,Vyrobky pro urcité skupiny spotiebitelli* — rozli¢né typy diet

e Strategie ,,Rychleji, pohodInéji* — zkraceni doby potfebnou pro pfipravu

jidla, tzv. convenience produkty
(Kolektiv autorii, 2006)
Cena

Cena peciva je znacné ovlivnéna cenami spotiebovavanych surovin, kterymi jsou
pfedevSim obiloviny (Zito, pSenice) a nasledné mouky. Roli ve vysi ceny hraje také
spotfebovand energie pii vyrob€. Zplisob stanoveni cen v této oblasti je nejcastéji

pfedstavovan nakladovou metodou.
Distribuce

Typickou vlastnosti pekafskych vyrobkl je vysoka frekvence nakupt a zakoupeni
peciva v provozovné, kterou obvykle navstévujeme. U distribuce pekaiskych vyrobku

je poteba dbat na dostupnost a zachovani Cerstvosti pomoci rychlych dodavek.
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Promotion

Néstroj promotion se muize orientovat na konkrétni vlastnosti produktd, napf.
zdUraziiuje vini, chut, tvar, ¢i velikost peciva. Zaméfovat se mize také na ptvod bio
¢i na pozitivni u¢inky pro lidské zdravi, které vSak podléhaji konkrétni regulaci.
V ramci promotion se uplatiiuje reklama, podpora prodeje, public relations, osobni
prodej a ptimy marketing. Reklama na pecivo neni bézna predevsim z divodu vysoké
tradice spotieby. U podpory prodeje dochazi k individualnimu piistupu ato formou
ochutnavek. Dalsim zplsobem je tzv. vystavka, kde prezentované vyrobky maji

spole¢né uziti. Podstatnou tilohu maji i slevy, kupony ¢i poukazy. (Kolektiv autort,
2006)

3.3 Legislativa a pozadavky v potravinarstvi

Legislativa potravin obsahuje Sirokou $kalu pravnich piedpist, které odli$né souvisi
s potravinami. Patii sem piedpisy, které fesi problematiku celého potravinového fetézce.
Dale piedpisy, které usmérnuji kvalitu potravin, ochranu zdravi lidi, ochranu Zivotniho
prostiedi, ¢i hospodarské a financni zalezitosti. Z uzsiho hlediska lze zatradit napft.
predpisy regulujici rostlinnou a zivocisnou vyrobu, ¢i piedpisy tykajici se hygieny,

sanitace. (Ministerstvo zemédé€lstvi, 2012a)

V Ceské republice jsou zakladni hygienické pozadavky vztahujici se k potravinam
stanoveny a fizeny ptedpisy Evropské unie. Jedna se pfedevsim o Nafizeni Evropského
parlamentu a Rady ¢. 178/2002, které urcuje obecné pozadavky a zasady potravinového
prava. Nasledné natoto nafizeni navazuje dalS§i dokument, Natfizeni Evropského
parlamentu a Rady ¢. 852/2004, o hygien¢ potravin. Stanovuje hygienické ptedpisy
pro vSechny etapy vyroby a vymezuje zpracovani a distribuci potravin. Pro bezpe¢nost
potravin je také ziizen Evropsky ufad, ktery urCuje postupy pro bezpec¢nost potravin.
(Svacina, a kolektiv, 2008)

Ceska republika sladila svoji legislativu s legislativou EU. V této oblasti
je pro ni zasadni zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané veiejného zdravi a zmén¢ nékterych
souvisejicich zdkonll. Vymezuje podminky provozovani cinnosti, které jsou
epidemiologicky ~ zavazné,  povinnosti  vyrobcim  aprodejcim  potravin
a provozovatelim stravovacich sluzeb a také nastroje statniho dozoru. Velmi dilezitym
zédkonem je nasledné zakon o potravinach atabdkovych vyrobcich ¢. 110/1997 Sb.,

Vv platném znéni, ktery stanovuje povinnosti podnikateld pti vyrobé potravin a jejich
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uvadéni do ob&hu. Upravuje téz statni dozor nad dodrzovéani povinnosti, které vyplyvaji
z tohoto zakona a zavaznych ptedpist. Jde o organy ochrany vefejného zdravi, které
spadaji pod ministerstvo zdravotnictvi, a organy veterinarni spravy a Statni zeméd¢élska
a potravinarska inspekce patfici pod ministerstvo zemédélstvi. Hlavnim ukolem
podnikateli pii vyrobé potravin a jejich uvedeni do ob&hu je, aby dostali podminek
na hygienickou kvalitu, pfepravu, skladovani a znaceni potravin. (Svacina, a kolektiv,

2008)
3.3.1 Kvalita potravin

S potravinami prichazime nejen pravidelné do styku, ale kazdodenné je také
konzumujeme. Jejich kvalité je proto potieba vénovat zvySenou pozornost. Jednim
Z pozadavkil na zdravotni nezdvadnost potravin je certifikace systému kritickych bodl
Vv potravinafstvi, tzv. HACCP (Hazard Analysis Critical Control Points). Systém urcuje
a zabezpecuje technologické useky ve vyrobnim procesu, ve kterych je mozné riziko
zdravotni nezdvadnosti pisobenim biologickych, chemickych nebo fyzikdlnich faktort.
Pro jednotlivé useky jsou povinné uréeny kritické meze a pfijata opatieni, kterd smétuji
k jejich prevenci nebo pfinejmensim ke zmirnéni. Pozadavky HACCP jsou povinny
dodrZzovat vSechny cClanky dodavatelského fetézce, tj. vyrobci potravin, obchodnici,
zpracovatelé jako napft. restaurace apod. Systém HACCP oproti tradi¢nim poZadavkim
tfizeni kvality stanovuje specifické pozadavky, které zabezpecuji ¢i posiluji zdravotni
nezavadnost potravin, napf. kvalita vody, sanitace, dodrzovani hygieny personalu

I provozu apod. (Veber, Htlova, Kofanova, Plaskova, 2007).

Pozadavky na organizaci v potravinaiském fetézci udava dale norma CSN ISO
22 000:2006 — Systémy managementu bezpe€nosti potravin. Upfesiiuje pozadavky
na systém managementu bezpecnosti potravin zacinajici prvovyrobou, vyrobou Krmiv,
skrz vyrobce potravin, provozovatele skladlt, dopravce, dodavatele, maloprodejce
astravovaci zafizeni. Normauzce souvisi sCSN EN ISO 9001, ktera
je urcena K registraci ¢i certifikaci systému fizeni bezpecnosti potravin externi
organizaci a k sebehodnoceni organizace, tj. vystaveni vlastniho prohlaseni o shodé
s mezinarodni normou. CSN ISO 22 000 pokryva mezeru mezi ISO 9001 a HACCP
a je dalsim krokem prevence v potravinovém fetézci. (Veber, Hulova, Kofanova,

Plagkova, 2007).
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3.3.2 Oznacéovani potravin

Pro spotiebitele jsou udaje uvedené na obalech potravin dilezitym zdrojem
informaci. Ceské zékony, provadéci vyhlasky a nafizeni ES ukladaji povinné tdaje
na obalech potravin ajejich zptusob oznacovani. Informace musi byt pro spotiebitele
srozumitelné, snadno CcCitelné, nezakryté, nesmazatelné, uvedené na Citelném misté
aV Ceském jazyce, nepferuSované jinymi udaji a formulované v nekodované forme.
Oznacovani potravin se realizuje takovym zpusobem, ktery neuvadi spotiebitele v omyl.

(Ministerstvo zemé&délstvi, 2012b)

Stézejnim predpisem v Ceské republice je zikon o potravinach a tabakovych
vyrobcich (zékon ¢. 110/1997 Sb.), jenz uvadi zakladni poZadavky na oznaCovani jak
balenych tak nebalenych potravin. Na obalech pro spotiebitele, pro balené potraviny

pfimo vyrobcem, musi byt uvedeno:

e obchodni jméno vyrobce,
e ndzev potraviny,
e udaje o mnozstvi,
e datum pouzitelnosti nebo datum trvanlivosti,
e 1udaje o zplisobu skladovéani,
e 1udaje o zpiisobu pouziti,
e Udaje o urceni pro zvlastni vyzivu,
e udaje o sloZeni a oznaceni Sarze,
e udaje o pfipadném neptiznivém ovlivnéni zdravi,
e 1udaje o ozéfeni,
e 1udaje o vyzivove hodnoté,
e 1udaje o tfidé jakosti.
(Veber, Hulova, Kofanova, Plaskova, 2007)

Vroce 2011 bylo piijato nafizeni EU ¢. 1169/2011 o poskytovani informaci
0 potravinach spotiebitelim (pouzitelné od 13. 12. 2014 s vyjimkou), jenz méni
soucasna pravidla pro oznacovani potravin. Cilem tohoto natfizeni je zajistit spotiebiteli
informovany vybér potravin, jejich bezpecné pouziti a zaroven obstarat volny pohyb
legalné vyrobenych anatrh uvedenych potravin. (Generalni feditelstvi Komise

pro zdravi a spotfebitele, 2013)
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4 Metodika tvorby prace

Prvni krok pro vytvoieni diplomové prace spocival ve studiu odborné literatury
a nasledného vypracovani literarniho piehledu. Zde byly vymezeny zakladni pojmy

pro lepsi pochopeni dané problematiky.

Nasledné byla predstavena spolecnost Adélka, a.s. pro kterou byl realizovan
marketingovy vyzkum. Hlavnim smyslem vyzkumu bylo zjistit zvyklosti a typické
chovani zakazniki spole¢nosti Adélka, a.s. V zavére¢né praci byla vyuzita metoda
kvantitativniho vyzkumu, konkrétné se jednalo o metodu osobniho dotazovani.
Zakladnim souborem se stali zakaznici Adélka, a.s., z nichz byl proveden kvotni vybér.
V kazdé ze tiech vybranych provozoven bylo ndhodné osloveno celkem 80 respondentti
v mésicich leden a tnor 2015. Velikost souboru byla urcena na 240 respondenti.

Marketingovy vyzkum byl podrobnéji rozebran v kapitole 5.2.

Zpracovani ziskanych dat z dotaznikového Setfeni probéhlo za pomoci programut

PSPP a Microsoft Office Excel.

Vysledky byly prezentovany prostfednictvim tabulek, grafi a slovniho popisu,
ze kterych bylo nésledné interpretovano spotfebni chovani dotazovanych zdkaznikl
arozdily v tomto chovani respondentt v jednotlivych provozovnach. Zhodnocena byla

| reprezentativnost vzorku vzhledem ke dntim dotazovani v jednotlivych provozovnach.

V dalsi ¢asti byly vyhodnoceny zvolené pracovni hypotézy dle vysledkl z vyzkumu.
Pro ovéfeni, zda pracovni hypotézy plati pro zdkladni soubor, byl vyuZit koeficient
spolehlivosti, pomoci kterého byla zjisténa ocCekavana statistickd chyba a nasledné

intervalové odhady. Vypocet byl proveden dle nasledujiciho vzorce:

0,98

0,95 =
VN

N = velikost kvotniho vybéru

Z marketingového vyzkumu byly ziskany také informace o novych produktech, které
by zakaznici uvitali a které se staly pfedmétem naslednych inovaci marketingového
mixu spolecnosti Adélka, a.s. Vlastni navrhy byly konzultovany s vedouci sité obchodu

spolecnosti Adélka, a.s.
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5 Prakticka cast

5.1 Predstaveni spole¢nosti Adélka, a.s.

Spolecnost Adélka, a.s. pfedstavuje moderni potravinarskou — pekaiskou, cukraiskou
a mlynaiskou spolecnost evropskych parametrii, kterd ma tradici poctivého ceského
femesla. Zabyva se vyrobou vice nez 1 000 druhd vyrobkil, mezi nimiz vévodi chléb,
bézné pecivo, jemné pecivo, klasickd a trvanliva cukrafina, lahtidky, salatky, knedliky,
hotova jidla, zmrzlina, jogurty a nékolik druhii pSeni¢nych a Zitnych mouk. Spole¢nost
vyuziva nejmodernéj$i vybaveni atechnologie azaméstnava odborné vzdélané

pracovniky, které zajist'uji nejvyssi kvalitu vyrobki. (Adélka, a.s., 2015a)

Historie spolec¢nosti spada do pocatku roku 1990, kdy byla zalozena Ladislavem
Teislerem. jako fyzicka osoba s nazvem Adélka, pekaftstvi a cukraistvi u sv. Floriana.
Zpocatku se jednalo o drobné podnikani, kde vyroba aprodej byl uskutectiovan
Vv prostorach rodinného domku. Prvni provozni jednotka byla oteviena v roce 1991, kam
byla pfesunuta veskera vyroba. V roce 1993 po privatizaci JihoCeskych pekaren s. p.
se spole¢nost pustila do rekonstrukce celého arealu. K vyznamnému kroku doslo v roce
1996, kdy spolecnost byla transformovana na akciovou spole¢nost Adélka, a.s.
V nasledujicich letech spole¢nost rekonstruovala a vybavila své prostory a snazi

se neustale zvySovat a rozsifovat pocet svych prodejen. (Teisler, 2010)

Adélka, a.s. ma vice nez 600 tuzemskych obchodnich partnert, ktefi ji udrzuji
v pevnych zakladech. Vlastni ptes 40 vozl, které zajiStuji technické zazemi,
biologickou ¢isticku odpadnich vod, Cerpaci stanici, autodilnu, udrzbarské dily
a expedi¢ni halu s naklddacimi rampami. V soucasné dobé ma spole¢nost 19 vlastnich
prodejen, které dodrzuji nejpiisnéjsi evropské hygienické a bezpecnostni pozadavky.
Spolecnost drzi certifikaty ISO 9001:2000 a systém kritickych bodi HACCP, je ¢lenem
podnikatelského svazu pekait a cukrait v CR a élenem druzstva MP Produkt. (Adélka,
a.s., 2015a)

5.1.1 Pekarska vyroba

Pekatska vyroba denné pfipravi vice nez 30 druhi chleba a 5 druhti bézného peciva.
Chléb je vyrabén na automatické lince, kterou obsluhuji 2 pracovnici. Cést zafizeni této
linky vyrabi také chléb tradicnim rucnim zplsobem podle starych receptur.

Vyroba bézného peciva je téz na automatické lince, kde je cely proces mechanizovan
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a robotizovan a probiha primyslovym zpiisobem za ptisnych hygienickych podminek.
(Adélka, a.s., 2015c¢)

V soucasné dob¢ jsou v nabidce pekarny nasledujici druhy pekatskych vyrobk:

e Zitny chléb (chléb Moskva)

e Zitno - pSeni¢ny chléb (chléb Vysocina)

e PSenicno — zitny chléb (chléb konzumni, podmaslovy, mad’arsky, sedlacky,
karbovany VIP, chléb Sumava, chléb na gulas a toustovy chléb tmavy)

e Vicezrnny chléb (chléb farmarsky, Fit, slune¢nicovy, chléb Lady)

e PSeni¢ny chléb (toustovy chléb svétly, chléb italsky pseni¢ny)

e Bé&iné peCivo (rohlik ahouska omladkova, pletynka, bageta, veka
chlebickova, housticka a rohlik banketni)

e B¢&zné pecivo special (dalamanek, placka zitnd, bochanek rustikélni, bageta
cibulova, pecivo panini, focaccia S rozmarynkou, rohlik a houska se syrem,
rohlik anglicky, pizza salamova, bageta rustikalni, paga¢ Skvarkovy, bulka
na hamburger, korspitz)

e Vicezrnné pecivo (bageta vicezrnnd, pecivo rustikalni, houska vicezrnna,

fit pecivo se slunecnici ¢i sezamem, sezamek, rohlik finsky a grahamovy)

(Adélka, a.s., 2015b)

Do pekarenského provozu Adélka, a.s. spada také jemna pekarna, jez vyrabi vice jak
150 druhtt jemného peciva, coz €ini az 60 t zajeden meésic. Zhotoveni probiha jak
na mechanizované lince, tak i ruénim zplsobem dle pfani zdkaznika. Za nejcastéjsi
druhy jemné pekarny jsou povazovany kolace rtznych velikosti a tvarli, koblihové
pecivo, plundrové pecivo, pecivo z listového tésta i buchty sriznymi néplnémi.

(Adélka, a.s., 2015c)
5.1.2 Vlastni provozovny Adélka, a.s.

Vyrobky spolecnosti jsou nabizeny nejen v regalech vice jak 600 obchodi, ale
I ve svych vlastnich prodejnach, kterych je v soucasné dobé devatenact. Rozmistény
jsou v krajich Vysocina, Stredoceském a Jihoceském. Spolec¢nost totiz vyuziva filosofii,
ze nejlepsi region je ten, ve kterém je schopna poskytnout plny servis vzhledem
Kk rychlému a Castému zavozu. Vlastni provozovny garantuji ¢erstvost produktd a dobré
zachazeni jednak s produkty i se zdkazniky. Prodejni personal znd dokonale cely

sortiment a ochotné poradi pii koupi vyrobkd. Ve vsech prodejnach jsou piijimany
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objednavky nacely vyrobni sortiment dle katalogu, ktery je umistén v kazdé

provozovné. (Adélka, a.s., 2015d)
Obrazek 1 Vlastni provozovny Adélka, a.s.
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Zdroj: Adélka, a.s., 2015b, str. 4
Provozovna na Masarykové namésti Pelhfimov

Provozovna na Masarykoveé namésti v Pelhfimové piisobi jiz od roku 1996. Nachazi
se v dom¢, ktery je pamatkové chranén ajeho vznik spada az do 14. stoleti.
Prodejna vypadala na tehdejsi dobu velice elegantné aokamzité si ziskala oblibu
u zakaznikl. V roce 2014 byla tato prodejna nové rekonstruovana a jeji uspotradani bylo
zcela pozménéno. Prodejna nabizi vyrobky z tradiéniho pekaiského sortimentu,
cukrarské a lahtidkarské vyrobky, ale i vyrobky uzenatské ¢i mlékarenské. Oteviraci
doba je v pracovnich dnech od 6:00 — 17:30 hod a v sobotu od 7:00 — 11:00 hod.
Primérné trzby za rok 2014 se pohybovaly kolem 800 000 K¢. (Teisler, 2010)

Obrézek 2 Provozovna na Masarykove nameésti v roce 1996

Zdroj: Teisler, 2010, str. 38
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Obrazek 3 Provozovna na Masarykové namésti v roce 2014

Zdroj: vlastni foto

Provozovna U Pekarny v Pelhfimové

Provoz v provozovné U Pekarny byl zahdjen v roce 2003. Vyuzit byl novy koncept
prodejny, kde kromé& prodeje pekaiskych, cukrarskych a lahtdkatskych vyrobkl byl
vyhrazen prostor pro prodej vlastnich vyrabénych hotovych jidel a bufetovou spotiebu.
Provozovna se stala oblibenou u zakaznikli z divodu rozsifeni sluzeb a casné ranni
oteviraci hoding, Vv pracovnich dnech od 5:00 - 16:30 hod. avsobotu od 7:00 —
11:00 hod. Nachazi se v té€sné blizkosti podniku Adélka, a.s., a vlakového nadrazi. Vyse
primérnych trzeb za rok 2014 byla ptiblizné 500 000 K¢. (Teisler, 2010)

Obrazek 4 Provozovna U Pekarny

Zdroj: vlastni foto

Provozovna v Kauflandu Pelhfimov

V roce 2006 byla oteviena provozovna v predkasové zoné v hypermarketu Kaufland.
Nabidka zahrnuje pekatské, cukrafské, lahudkarské ¢i mlynafské produkty. Tato
prodejna je vysoce navstévovanaz divodu jejiho umisténi adlouhé kazdodenni
prodejni doby od 7:00 — 22:00 hod. Primérné trzby za rok 2014 v této provozovné byly

jednoznaéné nejvyssi oproti ostatnim prodejnam a pohybovaly se kolem 1 200 000 K¢.
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Obrazek 5 Provozovna v Kauflandu

Zdroj: vlastni foto

5.2 Marketingovy vyzkum

Spole¢nost Adélka, a.s. se snazi neustale peCovat o své zakazniky s cilem zajistit
co nejvyssi spokojenost s poskytovanymi sluzbami a trovni nabizeného sortimentu.
Se souhlasem spole¢nosti byl proveden vyzkum zjistujici zvyklosti a typické chovani

zakazniki ve tfech zvolenych filidlkach nachazejici se v jednom mésté.
Zakladni problém a cil vyzkumu

Zakladnim problémem jsou neustale se ménici potieby a ptani zékaznikl pii nakupu
pekaiskych produktt. Potfeby zakazniki se méni a je dualezit¢é je opakované
monitorovat. Hlavnim smyslem tohoto vyzkumu bylo zjistit zvyklosti a typické chovani
dotazovanych zakazniki spolecnosti Adélka, a.s. Cilem vyzkum bylo i odhaleni
informaci o spokojenosti/nespokojenosti dotazovanych zakaznikt s jednotlivymi znaky,
velikosti zajmu dotazovanych zakazniki 0 nové produkty a o rozdilech ve spotiebnim

chovani téchto zakaznikii v jednotlivych provozovnach.
Sbér primarnich dat

Pro vyzkum byla pouzita metoda osobniho dotazovani. Diivodem tohoto vybé&ru byla
vysokd navratnost dotazniki, upiesnéni otdzek z dotazniku, moznost pozorovani reakci

respondentl na jednotlivé otazky.
Vybérovy soubor

Vybérovym souborem se stali zakaznici Adélka, a.s., ktefi nakupuji ve tfech
zvolenych filialkach ve mésté Pelhfimov — provozovna v Kauflandu, provozovna
na Masarykové nameésti a provozovna U Pekarny. Nasledné byl proveden kvotni vybeér,
kde v kazdé provozovné bylo nahodn¢ osloveno celkem 80 respondentl v obdobi leden

az unor 2015.
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Tabulka 2 Casovy a kvotni plan sbéru dat

Pocet ziskanych dotazniki
Datum Den Provozovna | I rovezovna | oo ozovna
na Masarykové .
v Kauflandu £ xS U Pekarny
namesti
30. 1. 2015 Patek 0 20 30
12. 2. 2015 Ctvrtek 0 30 30
13. 2. 2015 Patek 30 0 20
20. 2. 2015 Patek 20 30 0
26. 2. 2015 Ctvrtek 30 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani
Tvorba dotazniku

Pti tvorbé dotazniku je velmi dulezité si uvédomit jeho zamér a jeho vypovidaci
schopnost. Dulezitou zalezitosti byl typ otazek a hodnotici $kala. Dotaznik obsahuje jak
uzaviené, oteviené, ale 1 polooteviené otazky, kde byla moznost zaSkrtnuti odpovédi
,Jiné*“ a doplnéni vlastni odpovédi. Pro hodnoceni miry spokojenosti byla zvolena

Likertova Skala, konkrétné pétibodova.

Otazky byly vytvofeny co nejsrozumitelnéji a nejjasnéji tak, aby poskytovaly
potiebné informace k vyzkumu. Na tvod dotazniku byl popsan ucel dotazovani a jeho
téma. Nasledné¢ na sebe logicky navazovaly jednotlivé otdzky. Konec dotazniku
uzaviraly identifikaéni otazky, které poslouzily Kk bliz§imu popisu respondenta.
Dotaznik byl anonymni a ¢asové nenaro¢ny. Konec¢na podoba dotazniku je uvedena

v piiloze €. 1.
Realizace marketingového vyzkumu

Pied samotnym vyzkumem byla provedena pilotaz s dvaceti respondenty pro zjisténi
nejednoznacnosti a nesrozumitelnosti v dotazniku. Po korekci bylo pfistoupeno

k vlastnimu Setfeni ve tfech zvolenych provozovnach.
Zpracovani ziskanych informaci

Ziskané informace z vyzkumu byly zakodovany a vyhodnoceny v programu PSPP
a pro tvorbu grafii byl pouzit Microsoft Office Excel. Vysledky dotaznikového Setteni

byly prezentovany prostiednictvim tabulek, grafi a slovniho popisu.
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5.2.1 Interpretace vysledkd vyzkumu

Marketingovy vyzkum byl zaméfen na potiebnou velikost vybéru. Jednalo
se 0 kvotni vybér, ktery je soucasti nepravdépodobnostnich metod, jeZ mohou zajistit
reprezentativnost vybraného vzorku vzhledem k populaci. Celkem bylo osloveno
247 respondentd. Mezi odevzdanymi dotazniky se vyskytlo 7 kompletné nevyplnénych,
které byly z vyzkumu vytazeny. Vyhodnoceno bylo celkem 240 dotaznikd, v kazdé
provozovné bylo ziskano, dle casového a kvotniho planu, 80 dotaznikii. V jednotlivych
provozovnach se nepatrné odliSoval pocet ziskanych dotaznikti vzhledem k planovanym
terminiim dotazovani, ¢asovy harmonogram byl vSak pln¢ dodrzen. Po ziskéani
stanoveného poctu dotaznikid byl vyzkum ukoncen. Statisticky vyznamné rozdily mezi
ziskanymi dotazniky v jednotlivych provozovnich vzhledem ke dnim dotazovéni
nenastaly. Dle vysledkt z realizovaného marketingového vyzkumu by bylo mozné
povazovat vzorek za pomérné reprezentativni, jenz by nebyl zdrojem zkresleni a mohl

by byt zobecnén s celou populaci.

Graf 1 Ziskané dotazniky v jednotlivych dnech

Ziskané dotazniky v jednotlivych dnech (N=80)
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nameésti

M Patek ® Ctvrtek

Zdroj: vlastni vyzkum

Provozovna na Masarykové nameésti nevykazovala zadné statistické rozdily
vzhledem ke dni dotazovani a dalezitym otazkam. V tomto piipadé nedoslo k zadnému
zkresleni vzorku a mohl by byt zobecnén. V provozovné nachazejici se v Kauflandu
a U Pekarny se vyskytly nepatrné rozdily vzhledem ke dnu dotazovédni a dilezitym
otazkam vyzkumu. Zde by mohlo byt zobecnéni ovlivnéno, a proto bylo nutné

pii interpretaci vysledka dbat vyssi opatrnosti.
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Otazka 1: Jaké je VaSe pohlavi?

Na dotaznik odpovédélo celkem 88 muzi (36,76 %) a 152 zen (63,33 %). Z hlediska
rozdili v jednotlivych provozovnach Chi-kvadrat test nepotvrdil statisticky vyznamné

rozdily. V kazdé provozovné odpovidala na otazky prevazna cast zen.

Graf 2 Pohlavi respondenti v jednotlivych provozovnach

Pohlavi respondenti (N=80)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Zajem o nové vyrobky projevilo celkem 52 Zen (61,9 %) a 32 muza (38,1 %).
Na trhu pisobila i skupina dotazovanych zakaznikd, ktera by méla zajem o bezlepkové
vyrobky, a skladala se ze 43 Zen (75,44 %) a 14 muzd (24,56 %). Zeny nakupovaly
Z nejvetsi Casti bézné pecivo, nasledné pSenicno-zitné chleby, vicezrnné pecivo a zitné
produkty. Muzi mé&li obdobné potadi, pfed vicezrnnym pecivem vSak upiednostiovali
vyrobky s vysokym podilem Zita. Nejméné nakupovanym vyrobkem, jak u muZzi, tak
u zZen, byly chleby vicezrnné. Dotazované zeny i muZzi realizovali nejCastéji bézny
kazdodenni nidkup a néasledné nakup piilezitostny. Zeny byly nejvice spokojeny
s Cerstvosti pekaiskych produktt (142 odpovédi, 93,42 %), zatimco muzi nejvice
projevili svou spokojenost s nabizenym sortimentem (84 odpovédi, 95,45 %).
NejcasteéjSim diivodem opétovného navratu Zen do provozoven byla ¢asovad dostupnost
domovu ¢i zaméstnani (93 odpoveédi, 61,18 %). Muzi se nejvice navraceli ze stejného
divodu jako zeny a stejné tak z divodu velkého vybéru a dostatku zbozi (42 odpovédi,
47,73 %). Jak Zeny, tak muzi nejvice nakupovali pekaiské produkty pro svého manzela

¢1 manzelku.
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Otazka 2: Do jaké vékové kategorie spadate?

Nejvice respondenti spadalo do vékové kategorie 21 — 30 let (69 odpovédi,
28,75 %), nasledné do skupiny od 31 — 40 let (54 odpovédi, 22,5 %) a od 41 — 50 let
(50 odpovedi, 20,83 %). Nejméné respondentii bylo ve skupiné do 20 let (8 odpovédi,
3,33 %).

Graf 3 Vékova struktura respondenti celkem

Vékova struktura respondentt celkem (N=240)
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Zdroj: vlastni vyzkum

V jednotlivych provozovnach byly zjistény statisticky vyznamné rozdily ve vékové
struktufe respondentii (Pravd&podobnost y? = 63,23, pii df = 10 je 0,00 < 0,05).
V provozovné v Kauflandu nakupovali nejvice respondenti ve vékové struktute od 21 —
30 let (44 odpovédi, 55 %). V provozovné na Masarykové namésti bylo zaznamenano
nejvice respondentd ve vékové skupiné od 51 — 60 let (28 odpovédi; 35 %)
a provozovna U Pekarny méla nejvice respondentt ve vekové strukture 31 — 40 let
a4l- 50 let (23 odpovedi; 28,75 %). Pro kazdou provozovnu byla zjisténa typicka
veékova kategorie, pro kazdou provozovnu jind, na kterou by bylo vhodné se blize

zaméfit z hlediska dalSich kritérii.
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Graf 4 Vékova struktura respondenti Vv jednotlivych provozovnach

Vékova struktura respondenti v jednotlivych
provozovnach (N=80)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvétsi zajem o nové produkty projevila vékova skupina od 21 — 30 let
(31 odpovedi z88; 36,9 %), naopak nejmensi zajem se vyskytl u vékové skupiny
od 31 — 40 let (44 odpovedi ze 156; 28,21 %). Prodej bezlepkového peciva by nejvice
uvitala téZ vékova skupina od 21 — 30 let (22 odpovédi z57; 38,6 %). Bézny
kazdodenni nakup v provozovnach nejvice realizovala vékova skupina od 31 — 40 let
(35 odpovedi z 54; 64,81 %) a piilezitostny nakup vékova kategorie od 21 — 30 let
(31 odpovedi z 69; 44,93 %). Vyrobky s vysokym podilem Zzita nakupovala nejvice
vékova skupina od 51 — 60 let (22 odpovedi ze 46; 47,83 %).

Otazka 3: V soucasné dobé jste?

Socioekonomicky status ukazuje, jakou ma jedinec sociadlni pozici ve struktuie
spolecnosti, charakterizuje jeho moZnosti, zZivotni styl, postoje ¢i jeho znalosti. Naprosta
vétSina respondentli (147 odpoveédi, 61,25 %) uvedla, Ze jsou zaméstnanci, nasledné
33 respondentit (13,75 %) studuje a 31 respondentd (12,92 %) podnika. Mald &ést
respondenti je v diichodu (15 odpovédi, 6,25 %) a nezaméstnana (2 odpoveédi, 0,83 %).
Pievazna cCast respondenti — student nakupovalo v provozovné v Kauflandu
a respondenti v diichodu byli nejvice evidovani v provozovné U Pekarny. Dalsi vyrazné

rozdily mezi provozovnami z tohoto hlediska nenastaly.
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Graf 5 Socioekonomicky status respondentti

Socioekonomicky status respondenti (N=240)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Novy produkt z pekatského sortimentu ¢ by uvitali pfevazné respondenti, ktefi jsou
zamé&stnanci (61,9 % z 84), nasledné studenti (14,29 % z 84) a podnikatelé (13,1 %
z 84). Socioekonomicky status respondenttl, kteti méli zajem o bezlepkové vyrobky, byl
prezentovan nejéastéji zaméstnanci (73,68 % z57) a podnikateli (12,28 %).
Z dotazovanych ucastniki, kteti jsou zaméstnanci, pfevazuji Zeny (96 odpovéedi ze 147,
65,31 %), u podnikajicich respondentd naopak pievazuji muzi (19 odpovédi z 31,
61,29 %).

Otazka 4: Poéet ¢lend v domacnosti

Domacnost respondentit méla nejcastéji 4 ¢leny (80 odpovédi, 33,33 %). Velkou ¢ést
domaécnosti mélo 8 respondentli (3,33 %) a naopak jednoclenné domacnosti uvedlo

14 respondentt (5, 83 %).

Vzhledem ke specidlnim druhtim pekatskych vyrobkd, Zitnym a vicezrnnym,
jednoclenné domacnosti nakupovaly vice pecivo vicezrnné, naopak nejvice pocetné
domaécnosti, SestiClenné, preferovaly produkty Zzitné. U vSech ostatnich domacnosti
se ndkup specialnich druhd vyrazné neliSil. Mezi jednotlivymi provozovnami statisticky

vyznamné rozdily nevznikly.
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Otazka 5: Jak Casto a jaky druh nakupu zde realizujete?

Pro vice jak 50 % vSech dotazovanych zakaznikd byl typicky bézny kazdodenni
nakup. Nasledné byl nejvice realizovan nakup piilezitostny. Mezi jednotlivymi
provozovnami byly zjiStény statisticky vyznamné rozdily vzhledem k ¢astosti a druhu
nakupu, které byly potvrzeny Chi-kvadrat testem (Pravdépodobnost XZ = 37,88,
ptidf =8 je 0,00 < 0,05). V provozovnach na Masarykové namésti a U Pekarny byl
nejvice typicky bézny kazdodenni nakup, naopak v provozovné v Kauflandu nakupovali
zakaznici pievazné piilezitostné. Divodem mize byt umisténi prodejny v Kauflandu,
nebot’” zde proudi spousta zdkaznikd jdouci nakupovat do tohoto hypermarketu
aVvprodejné¢ Adélka, a.s. nakupuji az pii jejich odchodu. Naproti tomu prodejny
na Masarykoveé namésti a U Pekarny ptedstavuji samostatné prodejny, kde je prvotnim
pfedmétem ndkupu zdkaznikli peCivo Adélka, a.s. Rozdil mezi provozovnou

na Masarykové nadmeésti a provozovné U Pekarny se vyskytl u malého tydenniho

nakupu, ktery byl vice realizovan v provozovné na Masarykoveé nameésti.

Tabulka 3 Jak casto a jaky druh nakupu realizovali respondenti v jednotlivych
provozovnach.

Castost a druh nakupu respondenti
Provozovny Bézny
v Pelhiimové Kazdo- Maly Velky Obcasny Ptilezi-
denni tydenni tydenni mésicni tostny
€nni
Provozovna v 23 11 4 8 34
Kauflandu (N=80) 28.75 % 13.75% 5.00 % 10.00 % 42.50 %
Lovozovnans | 49 9 2 1 19
(Najgof)/ OVERAMES 612506 | 1125% | 250% | 1.25% | 23.75%
Provozovna 58 2 1 4 15
U Pekarny (N=80) 72.50 % 2.50 % 1.25% 5.00 % 18.75 %
130 22 7 13 68
54,17 % 9,17 % 2,92 % 5,42 % 28,33 %

Pozn.: Hodnoty v tabulce piedstavuji pocet odpovédi a jejich procentudlni vyjadieni.
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Otazka 6: Jaké druhy pekaiskych vyrobki nakupujete? (lze zaskrtnout vice

moZnosti)

Nejcastéjsi druh pekatskych vyrobki, které respondenti ve vSech prodejnach
nakupovali, bylo bézné pecivo (171 odpovédi, 71,25 %). Nasledné byly ve vétsing
piipadi nakupovany pSeni¢no—zitné chleby (95 odpovédi, 39,58 %). Odpoveéd’ ,,vyrobky
s vysokym podilem zita® zaznamenala 66 odpovédi, tzn., ze 27,5 % respondentl
nakupovalo tento druh vyrobku. V soucasné dobé pievazuje spotieba klasického peciva,
avSak na trhu bylo ur€ité procento respondenti (17 odpovédi z 66; 25,75 %), které
projevilo zajem o nové druhy zitnych vyrobki, které vykazuji Senzorické vlastnosti
anezménénou vyzivovou hodnotu. Vyrazné rozdily v nékupu zitnych produktt

se V jednotlivych prodejnach neprojevily.

Statisticky vyznamné rozdily se projevily pfi nakupu bézného vicezrnného peciva
(Pravdépodobnost xz = 8,11, pii df = 2 je 0,017 < 0,05). V provozovné v Kauflandu
nakoupilo tyto vyrobky 33,75 % respondentll (27 odpovédi), zatimco v provozovné
U Pekarny pouze 16,25 % respondentti (13 odpoveédi). Taktéz pii nakupu vicezrnnych
chlebt byl zjistén podobny rozdil nakupniho chovani v jednotlivych provozovnach.
Divodem vétsiho nakupu vicezrnného peciva v provozovné v Kauflandu muize byt
nakup bézného peciva v hypermarketu a specialniho peciva az v provozovné Adélka,

a.s.

Graf 6 Nakoupené pekaiské vyrobky respondenti

Nakoupené pekaiské vyrobky v provozovnach (N=80)
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka 7: Uyvitali byste v této provozovné novy produkt z pekaiského

sortimentu? Pokud ano, jaky?

Novy produkt z pekaiského sortimentu by uvitalo ze vSech respondentti 35 %
(84 odpovédi), naprosta vétsina je spokojena s nabizenym sortimentem (156 odpovédi,
65 %). Navrhy novych produktt obsahovaly vyrobu vice variant peciva ze Zitné mouky
(17 navrhu, 38,64 %), vyrobu pivnich rohlikd (13 navrhi, 29,54 %), celozrnného peciva
(9 navrhl, 20,45 %), chlebovych placek (3 navrhy, 6,82 %), ¢i louhovaného peciva
(2 navrhy, 4,55 %). Chi-kvadrat test nepotvrdil statisticky vyznamné rozdily mezi

prodejnami ohledné pfani o nové produkty.
Otazka 8: Uvitali byste v této provozovné bezlepkové vyrobky? Pokud ano, jaké?

V soucasné dobé se zvySuje =zajem spotiebiteli o bezlepkové vyrobky.
Na zkoumaném trhu ptisobilo 57 respondentti (23,75 %), ktefi by uvitali tento druh
vyrobkl. Zbyla vétsina (183 respondentt, 76,25 %) by vsak o vyrobky zajem neméla.
Za navrhované produkty byl uveden bezlepkovy chléb (18 navrhd z 32, 56,25 %)
a bezlepkové tradi¢ni pecivo (14 navrhu z 32, 43,75 %). Technologie na bezlepkové
vyrobky je znacné slozita a nakladna, proto je velmi dilezité promyslet a propocitat
navratnost této investice. Statisticky vyznamné rozdily mezi prodejnami v tomto

piipadé nenastaly, zajem o tyto vyrobky se v kazdé prodejné pohybuje okolo 20 %.

Graf 7 Zajem respondentli o nové a bezlepkové pekatské produkty

Zajem respondentli o nové Zajem respondentu
vyrobky (N=240) o bezlepkové vyrobky
(N=240)
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka 9: Zhodnot'te zakiiZkovanim nasledujici znaky dle Vasi

spokojenosti/nespokojenosti.
9.1 Nabizeny sortiment

Naprosta vétSina vSech respondentd (138 odpovédi, 57,5 %) byla spokojena
S nabizenym sortimentem, 88 respondentd (36,67 %) bylo velmi spokojeno a neutralni
postoj mélo 14 respondentti (5,83 %). Nespokojenost s timto znakem neprojevil zadny
respondent. Vzhledem Kk Castosti a velikosti nakupu bylo 18 respondentd, ktefi
realizovali ndkup v prodejnach pouze piilezitostné, velmi spokojeno S nabizenym

sortimentem.

Spokojenost s nabizenym sortimentem se V jednotlivych prodejnach vyznamné
neodliSovala. Odpovéd ,neutralni“ vykazovala nejvice odpovédi v provozovné
v Kauflandu (9 odpovédi, 11,25 %), zatimco v provozovné na Masarykové namésti
pouze jedinou odpoveéd’ (1,25 %). Zde lze argumentovat, ze respondenti Casto realizuji
v provozovné nachazejici se v Kauflandu ptilezitostny nakup, proto hodnoti spokojenost
neutralné. Velmi spokojeni byli respondenti v provozovné na Masarykové namésti
(47,5 %) a nejmensi pocet velmi spokojenych zakaznikti méla provozovna U Pekarny
(30 %). Divodem muze byt zaméfeni provozovny U Pekarny pfevazné na bufetovou

konzumaci.

Tabulka 4 Spokojenost respondentil s nabizenym sortimentem

Provozovny v Pelhiimove Spokojenost s nabizenym sortimentem
Velmi spokojen Spokojen Neutralni
Provozovna v Kauflandu 26 45 9
(N=80) 32.50 % 56.25 % 11.25%
Masarykont nimést I L
(N:80) . 0 . 0 . 0
Provozovna U Pekarny 24 52 4
(N=80) 30.00 % 65.00 % 5.00 %
88 138 14
36,67 % 57,50 % 5,83%

Pozn.: Hodnoty v tabulce piedstavuji pocet odpovédi a jejich procentualni vyjadieni.

Zdroj: vlastni vyzkum

41




9.2 Kvalita pekarskych vyrobki

S kvalitou pekafskych vyrobka bylo spokojeno 121 respondentd (50,42 %), velmi
spokojeno 99 respondentu (41,25 %), neutralné puasobilo 19 respondentu (7,92 %).
Nespokojen byl pouze jeden respondent, ktery realizoval piileZitostny nakup. Statisticky
vyznamné rozdily mezi jednotlivymi prodejnami vzhledem ke kvalit¢ pekaiskych

vyrobkll nenastaly.
9.3 Cenova uroven vyrobki

Pii vyhodnocovani spokojenosti s cenovou urovni vyrobku je dilezité se zamyslet
nad tim, ze jde o subjektivni hodnoceni zédkazniki, kteti disponuji urcitymi finan¢nimi
moznostmi. V souCasné¢ dobé predstavuje cena faktor, podle kterého se zakaznici
rozhoduji, avSak zohlediiuji 1 odpovidajici kvalitu k tomuto faktoru. Naprostd vétSina
respondentti byla spokojena s cenovou urovni vyrobki (130 odpovédi, 54,17 %).
Nespokojeno bylo pouze pét respondenttl, jez nakupovali v provozovné v Kauflandu.
Nespokojenost mohla byt zpiisobena psychologickymi vlivy, nebot ceny peciva
zakaznik nahliZi na kvalitu téchto vyrobkll v porovnani s cenou a jakou vahu ma toto
kritérium v mysli zdkaznika. Chi-kvadrat test nepotvrdil statisticky vyznamné rozdily

mezi jednotlivymi provozovnami.
9.4 Cerstvost petiva

S Cerstvosti peCiva ve vSech provozovnach bylo velmi spokojeno 107 respondentti
(44, 58 %). Svou spokojenost nasledné projevilo 94 respondentt (39,17 %) a neutralni
vztah mélo 31 respondenti (12,92 %). Z hlediska hodnoceni tohoto znaku vSak bylo
celkem nespokojeno 7 respondentt (2, 92 %), z nichz 4 provedli piilezitostny nakup.
Témer 60 % respondentll, ktefi realizovali béZny kazdodenni ndkup, bylo velmi

spokojeno s Cerstvosti peciva.

Rozdily ve spokojenosti s Cerstvosti peciva v jednotlivych prodejnach nebyly
statisticky vyznamné. Polovina respondentd v provozovné U Pekarny byla velmi
spokojena s timto znakem a nebyl zde zadny respondent, ktery by byl nespokojen.
Oproti tomu respondenti nakupujici vV provozovné v Kauflandu byli z velkého procenta
velmi ¢i castecné spokojeni, avSak 6 respondentu (7,5 %) zde projevilo svou

nespokojenost, a jeden respondent byl dokonce velmi nespokojen.
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Tabulka 5 Spokojenost respondenttt s Cerstvosti pekaiskych vyrobka

Provozovny Spokojenost s ¢erstvosti pekaiskych vyrobku
v Pelhiimové Velmi : oy . Velmi
spokojen Spokojen Neutralni  Nespokojen nespokojen
Provozovna v 34 25 14 6 1
Kauflandu (N=80) 4250% | 31.25% | 17.50% | 7.50 % 1.25 %
Provozovna na
Masarykoveé namesti 33 35 11 1 0
(N=80) 41.25%. | 43.75% | 13.75% 1.25% ,00 %
Provoz,ovna 40 34 6 0 0
U Pekarny (N=80) 50.00% | 4250% | 7.50 % ,00 % ,00 %
107 94 31 7 1
4458 %. | 39.17% | 12.92% 2.92 % 0,42 %

Pozn.: Hodnoty v tabulce pfedstavuji poc¢et odpovédi a jejich procentudlni vyjadieni.

Zdroj: vlastni vyzkum
9.5 Zretelné a viditelné oznaceni vyrobkii

Oznaceni vyrobkl, piedev§im spravnou cenovkou, je =z pohledu zdkaznika
povazovano za samoziejmost. Pfi chybé&jicim zfetelném a viditelném oznaceni vyrobku
se vSak tento znak muiZe stat vyznamnym a miiZze vést k nespokojenosti zakaznika.
S oznaCenim vyrobkld bylo celkem spokojeno 114 respondentii (47,5 %) a velmi
spokojeno dokonce 76 respondentd (31, 67 %). Nespokojeno bylo 9 respondenti
(3,75 %), znichz 8 nakupovalo v provozovné v Kauflandu. Statisticky vyznamné
rozdily mezi provozovnami zjiStény nebyly. Jako opatfeni pro odstranéni tohoto
nedostatku je dilezité predchazet opétovnému vzniku a informovat prodejni personal

0 dulezitosti ztetelného a viditelného oznaceni vyrobkd.
9.6 Orientace v prodejné a jeji uspoiradani

Témét polovina vSech respondenti byla spokojena s orientaci v prodejné a jejim
dispozi¢nim feSenim (111 odpovédi, 46,25 %). Dle jednotlivych prodejen se ukézaly
statisticky vyznamné rozdily z hlediska tohoto znaku (Pravd&podobnost y? = 16,99,
pti df = 8 je 0,03 < 0,05). V provozovn¢ U Pekarny ptisobilo dokonce 11 respondentt
(13,75 %), ktefi byly nespokojeni. V dal§ich dvou provozovnach byla zjiSt€na

nespokojenost ¢tyt respondentt (v kazdé provozovné 2 respondenti, 2,5 %). Divodem
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vysoké nespokojenosti v provozovné U Pekdrny mize byt zaméfeni pirevazné
na bufetovou konzumaci a prodej pekaiskych vyrobk neni pro tuto prodejnu tak
prioritni. Pekaiské vyrobky jsou prezentovany V pozadi a zaujmou zakaznika

az po delsim rozhledu v provozovné.

Graf 8 Spokojenost s orientaci v provozovnach a jejich usporadanim

Spokojenost s orientaci v provozovnach
a jejich usporadanim (N=80)
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Zdroj: vlastni vyzkum
9.7 Pristup a ochota prodejniho personalu

Spokojenost s pfistupem a ochotou prodejniho personalu projevilo celkem
105 respondentt (43,75 %), velkou spokojenost dokonce 110 respondentii (45,83 %).
Odpoveédi v jednotlivych provozovnach se Vv nékterych castech odliSovaly. Velmi
spokojené respondenty méla provozovna na Masarykové nameésti (43 odpovédi,
53,75 %), na druhé stran¢ nejmensi pocet velmi spokojenych respondenti méla
provozovna v Kauflandu (29 odpovédi, 36,25 %). Ze vsech respondenti projevili
nespokojenost tfi dotazovani (1,25 %) a dokonce dva respondenti byli nespokojeni
velmi (0,83 %). VSichni nespokojeni respondenti pusobili pouze V provozovné
nachazejici se v Kauflandu. Pfi¢inou nespokojenosti muze byt vysoky pocet

nakupujicich zdkaznikli a nedostatek ¢asu na potiebnou péci o jednotlivé zdkazniky.
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Graf 9 Spokojenost respondentut s piistupem a ochotou prodejniho personalu

Spokojenost s pristupem a ochotou personalu (N=80)
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Zdroj: vlastni vyzkum
9.8 Rychlost obsluhy

Spokojenost respondentli s rychlosti obsluhy uzce souvisi s predeslym znakem —
pfistupem a ochotou prodejniho persondlu. Zminéné znaky maji vypovidaci schopnost
0 nakupni atmosféfe a prostiedi, které ma vliv na zédkazniky pfi jejich koupi produkti.
Z hlediska spokojenosti s timto znakem se v jednotlivych provozovnach vyskytly pouze
drobné rozdily. Vice jak polovina respondentd (44 odpovédi, 55 %) byla velmi
spokojena s timto znakem v provozovné na Masarykové namésti a zadny respondent
zde nebyl nespokojeny. Provozovna U Pekarny meéla 41 spokojenych respondentt
(51,25 %), avSak zde se objevili 1 nespokojeni respondenti (4 odpovédi, 5 %). Podobna
situace vyplynula i v provozovné¢ v Kauflandu, vyklenkem zde byl pouze pocet
odpovédi ,,neutrdlni (17 odpovedi, 21,25 %), ktery ziskala tato provozovna nejvice

oproti ostatnim.
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Tabulka 6 Spokojenost respondentti s rychlosti obsluhy

Provozovny . Spokojenost s rychlosti obsluhy
v PelhFimové Velmi : T :
spokojen Spokojen Neutralni ~ Nespokojen
Provozovna v 29 30 17 4
Kauflandu (N=80) 36.25 % 37.50 % 21.25 % 5.00 %
Provozovna 44
na Masarykove ndmésti 0 32 4 0
_ 55.00 %. 40.00 % 5.00 % 00 %
(N=80)
Provozovna U Pekéarny 29 41 6 4
(N=80) 36.25 % 51.25 % 7.50 % 5.00 %
102 103 27 8
42.50 % 42.92 % 11.25% 3.33%

Pozn.: Pozn.: Hodnoty v tabulce predstavuji pocet odpovédi a jejich procentualni vyjadieni.

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka 10: Z jakého diivodu se opét navratite do této provozovny?

(Ize zaskrtnout vice moZnosti)

Ziskavani novych zakaznikli je mnohem nakladnéj$i nez péce o ty stalé. Divody
opctovného nakupu zékaznikli mohou tak pfedstavovat urcity signdl pro osloveni
novych zdkaznikil. Nejcastéj§im divodem opetovného ndkupu vsech respondentl byl,
ze provozovna byla casov€ nejdostupnéjsi jejich domovu nebo zaméstnani
(135 odpoveédi z 240, 56,25 %). Tato informace potvrzuje, ze umisténi provozoven ma
strategickou vyhodu, ktera pohlcuje urcitou spadovou oblast mésta Pelhiimov. Duvod
»velky vybér a dostatek zbozi* uvedlo celkem 102 respondentii (42,5 % z 240) a velky
pocet odpovedi ziskal i diivod, ze provozovna patii k oblibenému nakupnimu mistu
(86 odpovedi z 240, 35,83 %), ktery lze povazovat za loajalni. Na strané druhé pouze
8 respondentt (3,33 % z 240) se navratilo do provozovny z divodu akénich nabidek

zboZi. Jednotlivé odpovédi se v jednotlivych provozovnach vyrazné nelisily.
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Otazka 11: Pro koho nakupujete pekarské vyrobky? (Ize zaSkrtnout vice

moZnosti)

Zakaznik a spotiebitel jsou z hlediska teoretického dva odlisné pojmy. Zakaznik
nakupuje pekatské vyrobky, ale zaroven je nemusi spotfebovavat. Tato otazka ukézala,
ze necelych 90 % respondentti (212 odpovédi) nakupovalo pro sebe a své blizké. Zbyla
mensina 28 respondentt (11,67 %) nakupovala pouze pro své blizké, nejvice pro své
déti a manzela/manzelku. Pouze pro sebe nakupovalo 31 respondentti, z nichz 21 byly
zeny a 10 muzi. Z vysledkt l1ze usoudit, ze velka ¢ast vSech zdkaznikli jsou zéaroven
spotiebitelé pekaiskych vyrobkl. Statisticky vyznamné rozdily se V jednotlivych

provozovnach vzhledem k tomuto znaku nevyskytly.

Otazka 12: Jaka je priumérna vySe VaSich celkovych mési¢nich vydaji

vV domacnosti za pekaiské vyrobky?

Primérna ¢astka, kterou mési¢né Gcastnici dotaznikového Setieni utratili za pekaiské
vyrobky v domacnosti, se pohybovala nejvice mezi 601 — 1 200 K¢ (97 odpovédi,
40,42 %). Jako druhou nejCastéj$i odpovéd’ zaznamenali respondenti nejnizsi Castku
do 600 K¢ (78 odpovéedi, 32,5 %). Pouze dva respondenti méli vydaje za pekaiské
vyrobky v rozmezi 2 401 — 3 000 K¢ a zadny respondent neutratil vice jak 3 000 K¢.

Ve srovnani s poctem ¢lenit v domécnosti, nejvyssi castku (2 402 — 3 000 K¢) vydala
jedna ctyfclenna a jedna péti¢lenna domacnost. Naopak nejnizsi ¢astku (do 600 K¢)
logicky uvedli nejvice respondenti majici dva ¢leny v domacnosti (18 odpovédi,
23,08 %). Primérnou castku 601 — 1200 K¢ za mésic utratily nejvice Ctyiclenné
domacnosti (40 odpovédi, 41, 24 %) a dvé Sesticlenné domacnosti utratily za pekaiské
vyrobky pouze 601 — 1200 K& Vydaje jednotlivych domacnosti se statisticky
vyznamng lisily. Jako dulezity faktor zde pusobi pfijem domacnosti a pfedmét nakupu
jednotlivych zakaznikl, napf. ndkup bézného ¢i vicezrnného peciva, které se cenové
odlisuje.

Z hlediska socioekonomického statutu nejvyssi ¢astku (2 400 — 3 000 K¢) utratili dva
respondenti, a to zaméstnankyné a podnikatel. U respondentd se statusem ,,student(ka)*
a ,,v dichodu“ se nejvice pohybovaly primémé vydaje do 600 K¢. Nejvetsi podil
respondentti bylo se statusem zaméstnanec(kyné), jejichz vydaje na pekaiské vyrobky
se nejéasteji pohybovaly mezi 601 — 1 200 K¢ (66 odpovédi, 68, 04 %).
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Mezi jednotlivymi provozovnami nenastaly statisticky vyznamné rozdily. Nejvyssi
primérné vydaje za pekatské vyrobky v domacnosti, tj. mezi 2 401 — 3 000 K¢, méli
pouze respondenti v provozovné v Kauflandu (2,5 %). Polovina respondentd nakupujici
v provozovné U Pekéarny utratila za pekaiské vyrobky 601 — 1200 K¢ a vydaje
vrozmezi 1201 — 1 800 K¢ byly nejéastéji zvoleny v provozovné na Masarykové
namesti (27 odpovedi, 33,75 %)

Graf 10 Primérna vySe celkovych vydaji za mésic v domacnosti za pekaiské
vyrobky

Primérna vyse celkovych vydajia za mésic v domacnosti
za pekarské vyrobky (N=80)
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Zdroj: vlastni vyzkum
Shrnuti vysledkd vyzkumu

Dle realizovaného vyzkumu bylo zjisténo spotitebni chovani dotazovanych zakaznikt
na zkoumaném pekaiském trhu. Z hlediska castosti a druhu nakupu respondenti
realizovali nejvice bézny kazdodenni ndkup (54,17 %). Predmétem ndkupu bylo
na prvnim misté bézné pecéivo (71,25 %) a na druhém psenicno-zitné chleby (39,58 %).
Puasobila zde 1 jistd skupina respondentli nakupujici vyrobky s vysokym podilem zita
(27,5 %). Spokojenost s jednotlivymi znaky hodnotili respondenti pfevazné pozitivné,
napt. zadny dotazovany nebyl nespokojen s nabizenym sortimentem, mimo toho, pouze
jeden respondent byl nespokojen s kvalitou pekaiskych vyrobkiu. Na druhé strané

u vSech ostatnich znakl byla projevena urcitd mira nespokojenosti, ne vSak v takové
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mife, kterda by mohla ohrozit budoucnost spole¢nosti. Vice jak polovina respondentt
se navraci do provozoven z divodu casové dostupnosti jejich domovu ¢i zaméstnani
(55,25 %) a ze znacné Casti také z divodu velkého vybéru a dostatku zbozi (42,5 %).
Téméft vSichni respondenti (90 %) nakupovali pekaiské vyrobky pro sebe a své blizké,
z ¢ehoz bylo usouzeno, ze vétsina respondentl byla povazovana zaroven za spotiebitele
nakoupenych produktl. Ze vSech respondentii by uvitalo novy pekatsky produkt 35 %
a o nabidku bezlepkovych vyrobkl mélo z4jem 23,75 % dotazovanych. Zde se ukazal
jisty potencial pro spolecnost vytvaret nové produkty, o které by méla potencialni cast

respondentl zajem.

Vysledky zrealizovaného vyzkumu nasledné ukézaly, ze existuji rozdily
ve spotifebnim chovani respondentii v jednotlivych provozovnach spole¢nosti Adélka,
a.s. Vyznamné rozdily se vyskytly v Castosti a druhu ndkupu, v ndkupu bézného
vicezrnného peciva, v nespokojenosti s orientaci v prodejnach a jejich usporadanim
ave vékové struktufe respondentii. Zjisténé odliSnosti jsou shrnuty v nasledujici

tabulce.

Tabulka 7 Statisticky vyznamné rozdily mezi jednotlivymi provozovnami

Provozovna na

Sledovany Provozovna Masarvkove Provozovna
znak/provozovna v Kauflandu Aryxo U Pekarny
namesti

C?StOSt o prilezitostny bézny kazdodenni bézny kazdodenni
nakupu
Nakup bézného 33,75% 18,75 % 16, 25 %
vicezrnného peciva respondentti respondenti respondentti
Nespokojenost:

s orientaci
V prodejné a jejim
usporadanim

2 nespokojeni,
1 velmi nespokojen

11 nespokojenych,

2 nespokojeni 1 velmi nespokojen

Vékova struktura 21 —30 let 51 -60 let 31-40a41-50

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi jednotlivymi provozovnami byly zjistény 1 dals§i drobné rozdily ve spotfebnim
chovani respondentii. Pfedev§im chovani respondentti v provozovné v Kauflandu
se v n€kolika pfipadech odliSovalo oproti chovani V ostatnich dvou provozovnach.
Rozdily byly zjistény napiiklad v projevené nespokojenosti respondentii V této
provozovné s Cerstvosti peciva, S pfistupem a ochotou persondlu ¢i S cenovou urovni

vyrobkli oproti ostatnim provozovnam, kde byla nespokojenost minimalni ¢i zadna.
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Pfi¢inou téchto rozdili mohlo byt specifické prostiedi aumisténi prodejny

v hypermarketu Kaufland.

v

odpovédélo celkem 88 muzd (36,76 %) a 152 Zen (63,33 %). Nejvice zastoupena
veékova kategorie respondenti byla od 21 do 30 let (28,75 %), nasledné vékova
kategorie od 31 do 40 let (22,5 %) a od 41 — 50 let (20,83 %). Praimérna castka, kterou
mési¢né respondenti utratili v domacnosti, se pohybovala v rozmezi od 601 do 1 200 K¢
(40,42 %), nasledné byla zaznamenana odpoveéd ,,do 600 K¢&“ (32,5 %). Naprosta
vétSina respondentd (61,25 %) uvedla, Ze jsou zaméstnanci a domacnost respondentti

m¢éla nejéastéji Ctyii (33,33 %) nebo dva ¢leny (31,25 %).
5.3 Vyhodnoceni hypotéz

1. Vice jak 27 % dotazovanych spotiebiteli nakupuje vyrobky s vysokym

podilem Zita.

Zvolenou pracovni hypotézu lze povazovat za platnou, vychazi to z odpovédi
na otazku ¢. 6. Vyrobky s vysokym podilem zita nakupovalo ve filidlkach Adélka, a.s.
celkem 27,5 % respondenti (66 odpovédi). Z tohoto vybéru by uvitalo téméf 32 %
respondentll (21 odpoveédi) nové pekaifské vyrobky, pifiCemZz znejvetsi Casti
by se jednalo o nové varianty zitnych produkti. Zde by mohla vzniknout piilezitost
pro podnik vzhledem k tvorbé novych zitnych produktii. Dle koeficientu spolehlivosti
Ize ocekavat statistickou chybu +/- 6,3 %, na zakladé které byl stanoven intervalovy
odhad v rozmezi 21,2 % - 33,8 %. Z tohoto diivodu nelze potvrdit ani zamitnout, zda by

pracovni hypotéza platila i1 pro zakladni soubor.

2. Vice jak 50 % dotazovanych spotiebiteli je velmi spokojeno s Cerstvosti

nabizenych produkti.

Zvolenou pracovni hypotézu nelze povazovat dle odpovédi na otazku ¢. 9.4
za platnou. S Cerstvosti peciva ve vSech filidlkach bylo velmi spokojeno témér 45 %
respondentli. Rozdil oproti zvolenému procentu v hypotéze vSak nebyl vysoky, nelze
vSak tuto informaci jednoduse prejit, nebot’ Cerstvost peciva predstavuje velmi dalezity
acitlivy znak, ktery zékaznici pii ndkupu velmi preferuji. Vzhledem k celkové
spokojenosti s timto znakem, kterou projevilo 201 respondenti (83,75 %), nelze

hodnotit vysledky pro spole¢nost jako zastraSujici. Zjisténa statisticka chyba +/- 6,3 %
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urcila intervalovy odhad v rozmezi 38,7 % — 51,3 %. Nelze s 95 % pravdépodobnosti

potvrdit ani zamitnout, zda by pracovni hypotéza platila i pro zékladni soubor.

3. Méné jak 5 % dotazovanych spotiebitelii je velmi nespokojeno s pristupem

a ochotou prodejniho personalu.

Na zaklad¢ realizovaného vyzkumu Ize zvolenou pracovni hypotézu povazovat
za platnou. Z odpovédi na otazku ¢. 9.7 bylo zjisténo, ze ze vSech respondentti byli
velmi nespokojeni pouze dva (0,83 %). Ti provedli piilezitostny nakup v provozovné
v Kauflandu a zjisténa nespokojenost mohla vzniknout z divodu vysokého poctu
nakupujicich zédkaznikii a nedostatku Casu na potiebnou péci o zakaznika. Na zaklade
koeficientu spolehlivosti byla zjisténa ofekavana statisticka chyba +/- 6,3 %. S 95 %
pravdépodobnosti nelze potvrdit ani zamitnout, zda by pracovni hypotéza platila

i pro zakladni soubor.

4. Na zkoumaném trhu s pekaiskymi produkty jsou potencialni spoti‘ebitelé,

ktefi by uvitali prodej bezlepkového peciva.

Zvolenou pracovni hypotézu lze povazovat dle odpovédi na otazku ¢. 8 za platnou.
Bezlepkové vyrobky by uvitala neceld jedna ctvrtina respondentli (57 odpovédi,
23,75 %), znichz jsou v naprosté vétSingé Zeny. Za navrhované produkty uvedli
respondenti pievazne bezlepkovy chléb a bezlepkové tradi€ni pecivo. Vyroba
bezlepkového peciva by vsak vyzadovala slozitou a nakladnou technologii ale mohla
by byt pro spole¢nost vyzvou a piilezitosti. S 95% pravdépodobnosti byl zjistén
intervalovy odhad v rozmezi 17,45 % - 30,05 %, ktery potvrdil, ze pracovni hypotéza
by platila i pro zakladni soubor.

5. Spotiebni chovani dotazovanych spotiebitelt se v jednotlivych provozovnach

nejvice liSi v druhu nakupu, a jak ¢asto tento nakup realizuji.

Dle realizovaného vyzkumu lze pracovni hypotézu povazovat za platnou. Chi-
kvadrat test, vychazejici z odpovédi na otazku ¢. 5, potvrdil statisticky vyznamné
rozdily mezi prodejnami vzhledem k astosti a druhu nakupu (Pravdépodobnost y* =
37,88, pii df = 8 je 0,00 < 0,05). Respondenti v provozovné v Kauflandu nakupovali
pfevazné prilezitostn€, zatimco v ostatnich dvou provozovnach byl nej€astéjsi bézny
kazdodenni nakup. Nepatrny rozdil mezi provozovnou na Masarykové nameésti
aprovozovné U Pekarny se vyskytl u malého tydenniho nakupu, ktery byl vice

realizovan Vv provozovné na Masarykoveé nameésti.
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5.4 Inovace a doporuceni

Inovace marketingového mixu spolecnosti Adélka, a.s. byla dle realizovaného
marketingového vyzkumu sméfovana na nastroj produkt. V této casti byly zhodnoceny
jednotlivé navrhy novych produkt, o které projevili dotazovani zékaznici zajem.
Konkrétné se jednalo o bezlepkové vyrobky, nové varianty vyrobki s vysokym podilem
zita, celozrnné pecivo a pivni rohliky. U pivnich rohlikii bylo propocteno i ekonomické
zhodnoceni. Zde byly navrhnuty tfi varianty, jak umoznit nabidku téchto vyrobku
v provozovnach Adélka, a.s. Veskeré navrhy byly konzultovany s vedouci sité obchodu

spolecnosti Adélka, a.s.
5.4.1 Bezlepkové vyrobky

Spole¢nost v soucasné dobé nevyrabi vyrobky pro bezlepkovou dietu. Vysledky
realizovaného vyzkumu ukdzaly, Ze na Setfeném trhu pulsobila urcitd skupina
respondentt, ktera projevila zajem o prodej téchto vyrobku (23,75 % z 240). Tuto
skupinu piedstavovaly prevazné zeny (75,44 %), veékové kategorie od 21 — 30 let
(38,6 %) a od 31 — 40 let (24,56 %) a dotazovani zakaznici se socioekonomickym
statusem zaméstnanec(kyn€) (73,68 %). Respondenti by méli zijem predev§im
0 bezlepkovy chléb (18 navrhi z 32; 56,25 %) ¢i bezlepkové klasické pecivo (14 navrhta
z 32; 43,75 %).

Spole¢nost Adélka, a.s. se jiz touto problematikou v diivéjSich dobach zaobirala
a dikladné propocitdvala navratnost investice. Vyroba téchto produktl je oproti
klasickému pecivu financné, logisticky a organizacné ndro¢nd a podléha specidlni
legislativé. Z tohoto divodu spole¢nost neuvazuje do budoucna zavést tyto vyrobky

do svého pekaiského sortimentu.
5.4.2 Navrhy dalSich novych produktt

Na zkoumaném trhu pulsobilo pies jednu tietinu respondentd (35 % z 240), kteti
by uvitali v provozovnach Adélka, a.s. novy produkt. Jako navrhy byly uvedeny pivni
rohliky, vice variant peciva z Zzitné mouky, chlebové placky, louhované pecivo
¢icelozrnné pecivo (celkem 44 navrhil). Nejvice navrhovany byly nové varianty
vyrobkt s vysokym podilem zita (17 navrha, 38,64 %), pivni rohliky (13 navrhd,
29,54 %) a celozrnné pecivo (9 navrhu, 20,45 %). O nové produkty projevilo zajem
52 zen (62 %) a 32 muzt (38 %), vékova skupina od 21 — 30 let (36,9 %) a respondenti,
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kteti byli zaméstnanci (61,9 %). | v této oblasti by mohla vzniknout pro spole¢nost

ptilezitost, tykajici se tvorby novych produkti.
Nové varianty vyrobki s vysokym podilem zita

Vyrobky s vysokym podilem zita nakupovalo 27,5 % respondentd, jez projevili
zajem 1 o0 nové varianty téchto vyrobkl (25,75 % z 66). Spole¢nost Adélka, a.s. nabizi

Vv soucasné dob¢ nésledujici pe€ivo s uréitym podilem Zita:

e zitny chléb — Moskva, 500 g (90 % zita)
e 7Zitno-pSenicny chléb — Vysocina, 1000 g (70 % zita)
e 7itna placka, 120 g (vice jak 90 % zita)

Podminkou oznaceni vyrobki ,,zitné“ je, Ze musi obsahovat minimalné¢ 90 % zita.
Pecivo z zitné mouky je oproti klasickému hutnéjsi, t€z$i a diky vysSimu obsahu
vydrzi déle Cerstvé a vlacené. Novou variantou téchto vyrobkti by mohla byt mini

ciabatta zitna mensi gramaze (85 g), nebot’ zZitné produkty jsou velmi syté.

Slozeni: zitna mouka, zitny kvasek, pSeni¢na mouka, voda, stl s jodem, kmin, sezam.

Alergeny: obiloviny obsahujici lepek: Zito, pSenice, sezam
Celozrnné pecivo

Spolecnost Adélka, a.s. v soucasné dob¢ nenabizi ve svych provozovnach celozrnné
pecivo, V nabidce ma pouze pecivo vicezrnné. Aby mohl byt vyrobek oznacen jako
celozrnny, musi dle vyhlasky ¢. 333/1997 Sb. obsahovat minimalné 80 % celozrnnych
mouk z celkové hmotnosti peciva nebo jim odpovidajici mnozstvi obalovych ¢astic
z obilky. Celozrnné mouky obsahuji rozemleta celd zrna i s jejich vn&jsim obalem.
Pecivo je pro spotiebitele vyzivnéjsi, hodnotnéjsi a bohaté na vldkninu. Pro srovnani,
vicezrmé pecivo musi obsahovat nejméné 5 % mouky z jinych obilovin nez je pSenice
a zito. Zavedeni celozrnného peciva do nabidky pekarny by mohlo byt pro spole¢nost

prosperujici a pro zdkazniky mnohem uspokojujici.

Spole¢nost Adélka, a.s. nevidi potiz v zavedeni téchto vyrobkl do své nabidky.
Ma i vyrobni prostory pro mlynské produkty, kde vaii i zrna, ktera jsou soucasti
celozrnné mouky. Dalsi vyrobni prostory by téZz zvladli produkci téchto vyrobki.
Do nabidky by mohl byt zahrnut pekatsky vyrobek S nazvem celozrnna kostka 55 g,

¢i celozrnna bagetka 85 g. (Tvaru a velikosti peciva se meze nekladou)

53



Slozeni: celozrnna pSeni¢na a zitna mouka, bila pSeni¢na mouka, voda, drozdi, sul,
margarin, rizné druhy seminek (slune¢nice, sezam...) Alergeny: obiloviny obsahujici

lepek: pSenice, Zito, rizné druhy seminek.
Pivni rohliky

Pivni rohliky jsou v soucasné dob¢ nabizeny pouze v provozovné na Masarykove
namesti. Vyroba je soustfedéna ve vlastni malé pekarné, ktera sidli v tésné blizkosti této
provozovny. Mnozstvi vyrobenych vyrobkul za jeden den je 60 kust. Oproti klasickému
omladkovému rohliku je tento druh peciva Stihlejsi a propecenéjsi. Receptura tohoto
produktu mize obsahovat surovinu - pivo, jak ndzev napovida, ¢i nemusi, a privlastek
»pivni“ zde miize vyjadfovat, ze konzumace tohoto rohliku je doplikem pokrmt,
ke kterym se tradi¢né pivo pije. Spole¢nost Adélka, a.s. vyuziva druhé receptury, ktera
pivo neobsahuje. Konkrétnim doporucenim pro spole¢nost by mohlo byt zvySeni vyroby
pivnich rohlikl a rozsifeni nabidky do ostatnich prodejen. Rozsifeni nabidky pivnich
rohlikti by tak mohla pro svoji specificnost zaujmout novy okruh zakaznikt na dalSich

mistech. Dalsi variantou by mohl byt dokonce vicezrnny pivni rohlik, ktery neni

V soucasné nabidce vlastnich provozoven spolecnosti.

Po konzultaci s vedouci sité obchodd spolecnosti, by spole¢nost Adélka, a.s. byla

ochotna uvazovat o tomto doporuceni a jeho realizaci v blizké budoucnosti.

Slozeni pivniho rohliku (90g): pSeni¢na mouka, drozdi, mléko, tuk, vejce, sul.
Alergeny: obiloviny obsahujici lepek: pSenice; mléko, vejce. Alergeny: mléko, vejce,
obiloviny obsahujici lepek: pSenice.

Slozeni vicezrnného pivniho rohliku (95g): pSeni¢na mouka, vicezrnna smeés (Zitny
Srot, pSeni¢ny Srot, sdjova drt), voda drozdi, tuk, stl, zlepSovaci pekatsky piipravek,

cukr. Alergeny: obiloviny obsahujici lepek: pSenice, Zito, soja.
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5.4.3 Ekonomické zhodnoceni vyroby pivnich rohliku

V soucasné dob¢ se vyrabi pivni rohliky pouze pro jednu provozovnu v mnoZzstvi
60 ks/den a ve vlastni malé pekarné¢, mimo hlavni vyrobni prostory spolecnosti.
Zavedeni téchto vyrobkli do ostatnich osmnécti provozoven by znamenalo zvySeni
mnozstvi pivnich rohlikd na 600 ks (60+30x18). Pro kazdou dalsi provozovnu bylo
uréeno polovi¢ni mnozstvi 30 ks/den z divodu, Ze se jedna o novy vyrobek. Pivni

rohliky by byly pro zacatek vyrabény pouze ve dnech utery a ctvrtek.

Varianta 1: Vyroba pivnich rohlikd by mohla byt pfesunuta do hlavnich vyrobnich
prostor podniku, kde jsou vyrabény vSechny ostatni vyrobky spolec¢nosti. Kapacita
rotadni pece, ve které by byly vyrobky peéeny, je viak pIné vyuzita. ReSenim by mohlo
byt snizeni mnozstvi jiz vyrabénych vyrobkill v této peci a ziskani prostoru pro vyrobu
pivnich rohlikti. Doprava téchto vyrobkii do provozoven by byla realizovana na stejném
principu. Pivni rohliky by obsadily kapacitu v dopravnim prostiedku, ktera byla
k dispozici pro vyrobky, u kterych bylo snizeno mnozstvi. Pfi této inovaci by nevznikly
zadné investi¢ni ndklady.

Propoditani varianty 1:

Uvedené vyrobky, u kterych bylo snizeno mnoZstvi, maji stejnou délku peceni

(20 min) a stejny pocet vyrobkt v rota¢ni peci (320 ks) jako je u pivnich rohlikd.

Tabulka 8 Snizované mnozstvi u vybranych pekatskych vyrobkl za den

Vicezrnna . , . .
houska Finsky rohlik | Sezamek Celkem
Soucasné vyroben¢ 850 550 430 1830
mnozstvi/den (v Ks)
Snizené mnozstvi/den 630 320 280 1 240
(v ks)
Rozdil (v ks) 220 230 150 600

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 9 Propocet zisku pfi snizeni mnozstvi vybranych pekatskych vyrobkt za den

Vicezrnnd | o ¢ rohlik | Sezdmek Celkem
houska

Prodejni cena/ks
ez DPH (v K&) 4,61 513 6.35 X
Trzby pfi souCasném I 5 91 5 2 821,50 2 730,50 9 470,50
mnozstvi (v K¢)
Trzby pfi sniZeném 2 904,30 1 641,60 1 778,00 6 323,90
mnoZzstvi (v K<)
Rozdil trzeb (v K&) 1014.20 1179,90 952 50 3146,60
Variabilni naklady/ks 341 380 470 X
(Vv K&) ' ! '
Naklady pfi soudasném |, gqq 5 2 090,00 2 021,00 7 009,50
mnozstvi (v K¢)
Naklady pfi snizeném |, 4 /g 5 1 216,00 1 316,00 4 680,30
mnozstvi (v K¢)
Rozdil nakladi (v K&) 750,20 874.00 705,00 232920
Zisk pfi soucasnem 1 020,00 731.50 709,50 2 461,00
mnozstvi (v K¢)
Zisk pfi snizeném 756,00 425 60 462,00 1 643,60
mnozstvi (v K¢)
Rozdil v zisku (v K&) 264,00 305,90 247,50 817.40

Zdroj: vlastni zpracovani

Pii prodejni cené¢ bez DPH pivniho rohliku 10,44 K¢ a pti mnozstvi 600 ks/den
by byly trzby/den ve vysi 6 264 K¢. Pii této zméné struktury vyroby by doslo
ke zvyseni obratu/den 03 117,40 K¢&. Predpokladany hospodaisky vysledek/den
za pivni rohliky by byl ve vysi 1 626 K¢, celkové by se staly pivni rohliky ziskovéjsi
0 808,6 K¢. Vyroba pivnich rohlik dle této varianty by mohla byt pro spole¢nost

ekonomicky vyhodna.
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Tabulka 10 Variabilni naklady a pfirazka vybraného peciva

Pivni rohlik Vicezrnna Finsky rohlik Sezamek

(900) houska (60g) (700) (700)
Prodejni cena s DPH

12,00 5,30 5,90 7,30
(15 %) v K¢
Prodejni cena bez

10,44 4,61 5,13 6,35
DPH (15 %) v K¢
Ptirazka (35 %) v K¢ 2,71 1,2 1,33 1,65
Vyrobni - variabilni
naklady v K¢ 7,73 3,41 3,80 470
- suroviny (1/3) 2,58 1,14 1,27 1,56
- mzdy (1/3) 2,58 1,14 1,27 1,56
- energie (1/3) 2,58 1,14 1,27 1,56

Vlastni zpracovani

Varianta 2: Moznou variantou pro vyrobu a rozvoz pivnich rohlikii by mohla byt
investice do nové rotacni pece Rotomax a dopravniho prosttedku IVECO CNG. Tato

varianta by vykazovala i fixni naklady a byla propocitavana pomoci bodu zvratu.
Propoditiani Varianty 2:
Vypocet bodu zvratu v mnoZstvi (Q):
Cena rota¢ni pece Rotomax (FC1) — 390 000 bez DPH
Cena dodavky IVECO CNG (FC2) — 760 000 bez DPH
Variabilni naklady na 1 ks pivniho rohliku (VCj) — 7,73 K¢&

Jednotkova cena pivniho rohliku (Pj) — 10,44 K¢ bez DPH

aFC__
Pj—VCj ¢
1150000 _ .4 254k
1044 —773 s

Bod zvratu ptedstavuje takové mnozstvi produkce, pii kterém se trzby rovnaji
nakladim. Prodanim 424 354 ks pivnich rohlikii se zacne tvofit spolecnosti zisk.
Za jeden rok by mohlo byt v piepoc¢tu prodano kazdy den 62 pivnich rohliki v kazdé

vlastni provozovné, za dva roky 31 rohlik kazdy den v kazdé provozovné. Pfi prodeji
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30 ks pouze ve dvou dnech v tydnu (104 dnd za rok) v kazdé provozovné by se zisk

z této investice zacal tvofit po sedmi letech.

Investice do nové rotacni pece a dopravniho prostfedku by byla v piipadé zavedeni
jednoho nového produktu ekonomicky neefektivni. Pti této investici by bylo vhodné
zavést dalsi nové vyrobky, které by byly pomoci téchto zatizeni upeCeny a dovezeny
do provozoven. S tim by souvisela i kapacita nové pece pii vyrobé pivnich rohliki,
ktera by nebyla pln¢ vyuzita. Pii zavedeni dalSich novych produkti by se doba

navratnosti investic mohla zkratit az tfikrat.
Vypocéet bodu zvratu v K¢
Fixni ndklady (FC) — 1 150 000 K¢ bez DPH

Hruba marze (GM) — 26 %

A rrseb v K
GM% = rZep v KC
1150000 _ 1oz 077 ke

026 ¢

Uvedeny bod zvratu v K¢ uvadi zménu hodnoty trzeb, které musi spolecnost
dosadhnout, aby se ji vyroba pivnich rohliki zacala vyplacet pifi jinak neménnych
proménnych. Trzby spolecnosti se musi zvysit o 4 423 077 K¢, aby se zacala vyroba
pivnich rohlikii vyplacet. Pfi trzbach spolecnosti za rok 2013 ve vysi 69 635 000 K¢
dojde Kk pokryti variabilnich a fixnich nékladd souvisejici s vyrobou pivnich rohlikd

pokud se tyto trzby zvysi 0 6,35 %. Jednd se opét o velmi vysoke ¢islo.

Tato varianta ukazala, Ze investice do pece a dopravniho prostiedku by byla pouze
pro ucely jednoho nového vyrobku ekonomicky neefektivni. O této investici by se dalo

uvazovat az pii zavedeni vice pekatskych vyrobki.

Varianta 3: Resenim by mohlo byt i pedeni v malych klasickych pecich v prostorach
hlavni vyroby, u kterych neni plné vyuzita kapacita, a které by zde mohly byt pro tuto
¢innost k dispozici (3 pece). Doprava pivnich rohliki do provozoven by byla
realizovana dopravnimi prostfedky, jejichz kapacita by zaujala i mnozstvi novych

pivnich rohlika (2 bedny/15ks do 18 prodejen, 4 bedny/15ks do 1 prodejny)
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Tabulka 11 Doba peceni a mnozstvi pivnich rohliki v jednolitych pecich

Peceni v rotacni peci —

Pecéeni v malé klasické

rotomax peci
Délka peceni 20 min 20 min
Celkové mnozstvi vyrobki 600 ks 600 ks
Mnozstvi vyrobki/1 peceni 320 ks 60 ks
Pocet peceni/celkové 2krat (1,88krat) 10krat
mnozstvi (320/280ks) (10x60Kks)
Celkova doba peceni 40 min 200 min

Propocditani varianty 3:

Zdroj: vlastni zpracovani

Pt vyuziti tfech klasickych malych peci pro peceni vSech pivnich rohlikii by byla

celkova doba peceni 80 min. Tato varianta by pocitala s dvojnasobnou dobou peceni

oproti peceni V rotacni peci. Na druhé strané by pro spole¢nost nevznikly zadné naklady

obétované prilezitosti (variantal) a investi¢ni naklady (varianta2).

Tabulka 12 Plan peceni v klasickych malych pecich

Pocet peceni x mnoZstvi

Pec vyrobkii v ks Celkova doba peceni
Pec 1 4x60 80 min
Pec 2 3x60 60 min
Pec 3 3x60 60 min

Zdroj: vlastni zpracovani

Trzby za prodej pivnich rohlikti za den by byly ve vysi 6 264 K¢ a predpokladany

hospodatsky vysledek/den by dosahoval 1626 K¢&. Tato varianta by byla z hlediska

ekonomického zhodnoceni nejlepsi.
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Tabulka 13 Propocet zisku pivnich rohliki za den

Pivni rohlik (909g)

Mnozstvi (v ks) 600 ks
Vyrobni naklady (v K¢) 7,73 K&
Prodejni cena bez DPH (v K¢) 10,44 K¢
Trzby (v K¢) 6 264 K¢
Néklady (v K¢) 4 638 K¢
Zisk (v K¢) 1626 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejlepsi moznosti pro zavedeni vyroby pivnich rohlikli by byla varianta treti, ktera
by vyuzivala pro peCeni tfi klasické malé pece. Vykazovala by piredpokladany
hospodatsky vysledek/den ve vysi 1626 KE. Druhym pfijatelnym feSenim by byla
varianta prvni, ktera byla zaloZena na sniZovani mnoZstvi soucasnych pekaiskych
vyrobki a jejich nahrazeni pivnimi rohliky. Pfedpokladany hospodatsky vysledek/den
by byl ve vysi 808,6 K¢. Druha varianta pocitala s fixnimi naklady a pouze pro vyrobu

jednoho nového vyrobku by byla ekonomicky neefektivni.
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6 Zaver
Cilem diplomové prace bylo zjistit pomoci marketingového vyzkumu zvyklosti

a typické chovani zakazniki na trhu s pekaiskym sortimentem a nasledné vytvofit navrh

inovace marketingového mixu vybrané firmy.

Prvni krok pro vypracovani zavéreéné prace spocival ve studiu odborné literatury,
ktera souvisela s danou problematikou. Nasledujici krok se zakladal na tvorbé praktické
Casti, ve které doslo prvné k predstaveni zvolené spole¢nosti — Adélka, a.s. pokracujici
realizaci marketingového vyzkumu metodou osobniho dotazovani. Vybérovym
souborem se stali zakaznici, ktefi nakupovali ve tfech vybranych provozovnach
Adélka, a.s. Vysledky marketingového vyzkumu charakterizovaly spotiebni chovani

dotazovanych zékaznikl a rozdily v tomto chovani v jednotlivych provozovnach.

Dotazovani zakaznici realizovali nejCastéji bézny kazdodenni nakup (54,17 %)
a predmétem jejich koupé bylo z nejvétsi ¢asti bézné pecivo (71,25 %) a pSeni¢no-zitné
chleby (39,58 %). Spokojenost s jednotlivymi znaky hodnotili respondenti pfevazné
pozitivné, napf. zadny respondent nebyl nespokojen s nabizenym sortimentem.
Na zkoumaném trhu vSak pusobilo 1 nékolik respondentli, ktefi byly nespokojeni,
piedevsim v provozovné v Kauflandu. Dotazovani zakaznici provedli opakovany nakup
V provozovnach nejcastéji z diivodu ¢asové dostupnosti jejich domovu ¢i zaméstnani
(55,25 %) a velkého vybéru a dostatku zbozi (42,5 %). Téméf vSichni respondenti
(90 %) nakupovali pro sebe a své blizké. Na zakladé tohoto vysledku bylo usouzeno,
ze vétSina respondentl byla povazovana zaroven za spotiebitele nakupenych
pekaiskych vyrobki. Ze vSech dotazovanych zakaznikti by uvitalo novy vyrobek 35 %
a o nabidku bezlepkovych vyrobkl by mélo zajem 23, 75 % respondenti.

Mezi spotiebnim chovanim v jednotlivych provozovnach se vyskytly statisticky
vyznamné rozdily v Castosti a druhu nékupu, v ndkupu bézného vicezrnného peciva,
v nespokojenosti s orientaci v prodejnach a jejich uspofadanim a ve v€kové struktuie
respondentli. Drobné rozdily se ukazaly zejména Vv chovani respondentii v provozovné
v Kauflandu ve srovnani s ostatnimi dvéma provozovnami. Pfikladem by mohla byt
zjisténa vyssi nespokojenost v provozovné v Kauflandu s pfistupem a ochotou
personalu, cenovou urovni ¢i Cerstvosti peCiva oproti ostatnim provozovnam, kde
nespokojenost byla minimalni ¢i zadna. Pfi¢inou drobnych rozdild by mohlo byt

specifické prostfedi a umisténi prodejny v hypermarketu Kaufland.
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Pro splnéni cilii byly stanoveny pracovni hypotézy, které byly na zaklad¢ vysledkt
marketingového vyzkumu vyhodnoceny. Hypotézu prvni ,,Vice jak 27 % dotazovanych
spotfebiteli nakupuje vyrobky s vysokym podilem zita® Ize povazovat za platnou,
nebot 27,5 % respondentd nakupovalo tyto vyrobky. Nebylo vSak potvrzeno ani
zamitnuto, zda by tato hypotéza platila i pro zakladni soubor. Druhou hypotézu ,,Vice
jak 50 % dotazovanych spotiebitell je velmi spokojeno s Cerstvosti nabizenych
produkti* nelze povazovat za platnou. S Cerstvosti pe€iva bylo velmi spokojeno témért
45 % vSech respondentl. S 95% pravdépodobnosti nebylo potvrzeno ani zamitnuto, zda
by hypotéza platila i pro zékladni soubor. Pracovni hypotézu treti ,Méné jak 5 %
dotazovanych spotiebitelid je velmi nespokojeno s piistupem a ochotou prodejniho
personalu® lze povazovat za platnou. Ze vSech respondentli byli stimto znakem
nespokojeni pouze dva (0,83 %). Platnost hypotézy pro zakladni soubor nebyla
potvrzena ani zamitnuta. Ctvrtou pracovni hypotézu ,,Na zkoumaném trhu s pekaiskymi
produkty jsou potencialni spottebitelé, kteti by uvitali prodej bezlepkového peciva® Ize
povazovat téz za platnou, nebot’ bezlepkové vyrobky by uvitala necela jedna ¢tvrtina
respondentt (23,75 %). Pracovni hypotéza by platila i pro zakladni soubor. Hypotézu
patou ,,Spotiebni chovani dotazovanych spotiebitelii se v jednotlivych provozovnach
nejvice lisi v druhu ndkupu, a jak Casto tento nakup realizuji* 1ze povazovat za platnou.

Chi-kvadrat test potvrdil statisticky vyznamné rozdily mezi provozovnami.

Ze zjisténych informaci byly navrhnuty inovace a doporuceni, které se vztahovaly
Kk nastroji marketingového mixu — produktu. Konkrétné je jednalo o zavedeni vyroby
bezlepkovych produktii, novych variant vyrobki s vysokym podilem Zita, celozrnnych
vyrobkli a pivnich rohlikid. Jednotlivé navrhy byly slovné zhodnoceny a u pivnich
rohlikii bylo propocitdno jejich ekonomické zhodnoceni. Jako nejlep$i mozZnosti
pro zavedeni vyroby pivnich rohliki byla zvolena varianta 3, kterd by vyuZivala

pro pecent tii klasické malé pece.

Spolecnost Adélka, a.s. se nebrani zavedeni novych vyrobki. V soucasné dob¢ nabizi
mnoho druhti pekafskych vyrobkli a ma spoustu moznosti, jak rozsifit vice svoji
nabidku. Ceska populace se V sou¢asné dobé stale vice zajima o zdravou vyzivu.
Doporucené vyrobky by tak mohly byt zajimaveé, mohly by oslovit a ziskat nové

zakazniky spole¢nosti.
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Summary

The aim of the diploma thesis was to determine the habits and the typical behavior of
the customers in the market for the bakery assortment through a marketing research.
The results of the research serve to make a proposal of the innovation of the marketing
mix of the selected company.

The first step for the writing of this thesis was founded in the literature related with
the topic. The next step was the practical part included presentation of the selected
company — Adélka, Inc. following by the marketing research by the method of the
personal questioning. The customers who shopped in the three own stores Adélka, Inc.
Company were chosen like the sample for the research. The results of the research
characterized a consumer behavior of the respondents and the differences in the

behavior of the individual stores.

The respondents carried out a most common everyday purchases (54,17 %) and the
commodities of their purchase was mostly ordinary pastry (71,25 %) and wheat-rye
bread (39,58 %). The respondents evaluated the satisfaction with the individual
characters predominantly positive. 35 % of respondents were interested in the new
products and 23,75 % were interested in gluten-free products. The significant
differences between the consumer behavior in the individual stores have occurred in the
frequency and type of the purchase, in the purchase of ordinary multigrain pastry, in the
dissatisfaction with the orientation in the stores and their arrangement and in the age
structure of the respondents. The minor differences proved to be mainly in the
respondents ‘behavior in the store in the hypermarket Kaufland compared to the other

two stores.

The recommendations and innovations related to the only one instrument of the
marketing mix — the product. The new products were suggested to the company and
moreover it has been verbally and economic justified. Specifically, there were gluten-
free products, new products variants with a high proportion of rye, whole grain products

and beer rolls.

Keywords: consumer, consumer behavior, marketing research, marketing mix,

market of bakery products
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Priloha

Priloha 1: Dotaznik

Vazeni zakaznici,

jmenuji se Karolina Cmuchova a jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihogeské
univerzity v Ceskych Budg&jovicich. V ramci své diplomové prace, na téma Spoti-ebni
chovani na trhu s pekaiskymi vyrobky, bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni tohoto
dotazniku. Cilem dotazovani je ziskéni informaci o spotfebnim chovani zakaznika
ve tfech zvolenych provozovnach spole¢nosti Adélka, a.s. a jejich zajmu o nové
produkty. Dotaznik je anonymni a ziskané udaje budou pouzity vyhradné k ucelim

vyzkumu.

Ptedem dékuji za Vasi spolupréci a Cas.

1. Jak casto a jaky druh nakupu zde realizujete?
* bézny kazdodenni = obcasny mésicni
* maly tydenni = piilezitostny
= velky tydenni

2. Jaké druhy pekarskych vyrobku nakupujete? (Ize zaskrtnout vice moZnosti)

bézné pecivo (rohlik a houska omladkova, pletynka sypana,...)
beézné pecivo vicezrnné (pecivo rustikalni, finsky rohlik, houska vicezrnna...)
chleby pSeni¢no-zitné (chléb konzumni, karbovany, sedlacky, podmaslovy...)

chleby vicezrnné (fit chléb, slune¢nicovy, farmarsky, Lady chléb...)

O O o o O

vyrobky s vysokym podilem zita (Zitna placka, chléb Vysoc¢ina, Moskva...)

3. Uvitali byste v této provozovné novy produkt z pekarského sortimentu? Pokud

ano, jaky?

" ne

e = | N



d. Zhodnot’te zakrizkovanim nasledujici znaky dle Vasi
spokojenosti/nespokojenosti.
Stupeii spokojenosti
Znak Velmi Velmi
] Spokojen | Neutralni | Nespokojen ]
spokojen nespokojen
Nabizeny
sortiment
Kvalita pekatskych
vyrobkil

Cerstvost peciva

Ztetelné a viditelné

oznaceni vyrobkil

Cenova aroven

vyrobkil

Orientace
Vv prodejné a jeji

uspotadani

Ptistup a ochota

personalu

Rychlost obsluhy

6. Z jakého ditvodu se opét navritite do této provozovny? (Ize zaSkrtnout vice

odpovédi)

71 Patii k mému oblibenému nakupnimu mistu.

O o 0o o o

Dlvodem jsou akéni nabidky zboZi.
Ochotny, rychly a pfijemny personal.
Velky vybér a dostatek zbozi.

Je ¢asove nejdostupnéj$i mému domovu nebo zaméstnani.

JINY AUVOd. ...




7. Pro koho nakupujete pekarské vyrobky? (Ize zaSkrtnout vice moZnosti)

1 pouze pro sebe '] pro manzela/manzelku

[] pro rodice '] pro pftitele/ptitelkyni

[] pro prarodice ] pro sourozence

T pro déti I 1 1 LT

8. Jaké je VaSe pohlavi?
" muz

=  7ena

9. Do jaké vékové kategorie spadate?

= do 20 let = 41 -50 let
= 21-30Iet = 51 -60let
= 31-40let = 61letavyse

10. Jaka je prumérna vySe VaSich celkovych mési¢nich vydaji v domacnosti

za pekarské vyrobky?

= do 600 K¢ = 1801-2400Kc¢
= 601-1200K¢ = 2401 -3000K¢
= 1201-1800K¢ = 3000 K¢ avice

11. V soucasné dobé jste:

= student(ka) = v dichodu
= zaméstnanec(kyn¢) = na matefské dovolené
» podnikatel(ka) BOJING..

* nezaméstnany(a)

12. Kolik ¢lentit ma Vase domacnost?



