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Zhodnoceni vyznamu znacky z hlediska kupniho chovani

spotrebitele

Abstrakt

V soucasné dob¢ se na trhu s potravinami vyskytuje nepieberné mnozstvi znacek,
mezi kterymi se pramérny spotiebitel zpravidla nemiize orientovat. Kazdy zna né¢jaké
mnozstvi znacek, s jejichz vyrobky pfichazi Casto do styku a na takové znacky ma
vybudovany néjaky nézor. Ne u vSech kategorii potravin vSak spotiebitelé¢ prikladaji
znacce nakupovaného zbozi stejnou vahu.

Bakalatskd prace je zaméfena na zkoumani vyznamu znacky, ktery spotiebitelé
prikladaji potravinovym vyrobkiim, které nakupuji a zdroven zkoumd UCinnost
jednotlivych prostfedkli komunika¢niho mixu, které znacky pouzivaji za ucelem své
vyrobky zakazniktim pfiblizit. Teoreticka vychodiska tvofi prvni ¢ast prace a je v nich
kladen daraz ptedevSim na znacku jako takovou, na marketing se zaméfenim na
marketingovy a komunikac¢ni mix a je rozebrano také kupni chovani spotiebitelii a jejich
motivace.

Praktickd cast prace obsahuje samotny vyzkum, ktery byl v souvislosti s touto
problematikou proveden. Vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setfeni a byl zamétren
na vnimani znacky u jednotlivych kategorii potravin a také na vnimani jednotlivych prvka
komunika¢niho mixu ze strany spotiebitelt. Vysledky analyzy dotaznikového Setfeni jsou
interpretovany a na jejich zéklad¢ je poddn navrh na nejefektivnéjs$i propagaci
potravinovych vyrobkii a navrh na idedlni ramcové portfolio proddvanych znacek

v maloobchodech.

Kli¢ova slova: Znacka, trh, spotfebitel, chovéani, ndkup, rozhodovéni, potraviny,

propagace, komunikace, maloobchod



Assessment of the brand importance for consumer

purchasing decision

Abstract

Currently, there is a huge variety of brands at the grocery market, among which the
average consumer cannot usually navigate. Everyone knows several brands whose
products they often encounter and have some opinion on such brands. Not every category
of food though, evokes the same interest of different brands in consumers’ minds.

This bachelor thesis deals with the study of the importance that consumers attach to
the brands of food products they buy, and simultaneously examines the effectiveness of the
various means of communication that brands use to bring their products closer to
customers.

The theoretical basis is the first part of the work, and emphasis is placed on the
brand, marketing and communication strategies, consumer buying behaviour and
motivation.

The practical part of the thesis contains the research itself, which was carried out in
connection with this topic. The survey was conducted through a questionnaire distributed
mainly via social networks and focused on the consumer’s perception of brands for each
category of food, as well as on the consumer’s perception of the marketing communication
strategies. The results of the questionnaire are interpreted and serve as a basis for a
proposal of the most effective promotion of food products as well as an ideal portfolio of

brand names in the retail trade.

Keywords: Brand, market, consumer, behavior, purchase, decision, food, promotion,

communication, retail
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1 Uvod

Na ceském trhu dnes funguje velké mnozstvi firem, které se zabyvaji vyrobou a
distribuci Sirokého sortimentu produkti, ¢imz se trh stavd piesycenym. Pro vétSinu
spotfebitelt tak neni redlné se vyznat ve vSech znackach, jejichZ produkty tvoii portfolio
zbozi nabizené¢ho v maloobchodech.

Skala nabizenych produktd je obrovska, proto se prace zaméfuje pouze na
potravinové produkty. Pro vétSinu lidi jsou potraviny nejcastéji nakupovanym zboZzim,
spottebitelé tak celi rozhodovani o ndkupu potravin téméi kazdy den.

Toto rozhodovani podléha mnoha vliviim, at’ uz se jednd o pusobeni okoli na
kupujiciho, kam patfi rodina, pfatelé a jejich ndkupni preference, tak se daji spotiebitelé
rozdéelit také na zakladé demografickych tdajii, se kterymi tato prace pracuje. Timto
udajem je v prvni fadé vék, ktery je v piipadé kupniho rozhodovani pii ndkupu potravin
stézejni. Dalsi faktory, které toto rozhodovani ovliviiuji jsou pohlavi, pravidelny ptijem ¢i
dosazené vzdélani spottebitelt.

Potraviny jako takové se daji rozdé€lit na mnoho kategorii, v rdmci kterych vnimaji
spotfebitel¢ znacky jinak. Zatimco v nékterych kategoriich kupujici ke znacce moc
neptihlizi, v jinych je znacka natolik dilezitd, Zze kupni rozhodovani ovlivni zdsadnim
zpusobem. Pravé tyto kategorie a jejich porovnani, rozdelené dale dle demografického
hlediska jsou dileZzitou soucasti prace.

Z druhé¢ strany, tedy ze strany prodejcli potravin, je toto rozdéleni také zajimave,
pokud se chtéji zaméfit na néjakou konkrétni cilovou skupinu. V piipadé, ze chtéji takovou
skupinu zaujmout, musi se spotiebiteli efektivné komunikovat. V praci jsou za timto
ucelem porovnany jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu a jejich ucinnost na jednotlivé
veékové skupiny. Vystupem zavérecné prace je tedy doporuceni pro maloobchodniky, jak
ucinné komunikovat se spotiebiteli a také doporuceni, v jakych kategoriich potravinovych
vyrobkt nabizet které¢ typy znacek.

Dtivodem zvoleného tématu prace je zajem o marketing, a predev§im komunikaci
v marketingu. Konkrétné¢ zvolené kategorie potravin vychazi z osobniho zajmu o zdravy

zivotni styl a vlastniho vyhranéného nazoru na nékteré potravinové znacky.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace bylo zhodnotit vliv znacky na kupni rozhodovani spotiebitele
pii nakupovani potravinovych vyrobkli. Prvnim dil¢im cilem prace bylo zhodnoceni
nastroji komunika¢niho mixu vradmci prodeje potravin a navrhnuti jejich optimalni
kombinace pro dosazeni co nejlepSich vysledkid pii propagaci vyrobkll. Druhym dil¢im
cilem bylo navrhnuti rdmcového portfolia prodavanych znacek, které zvysi obrat

maloobchodu.

2.2 Metodika

Teoretickd cast prace byla vypracovana na zakladé studia odborné literatury a
dalsich odbornych zdroji, mezi které¢ patii predevsim odborné ¢lanky publikované online.
Teoreticka vychodiska jsou zamétena na znacku, marketing a chovani spottebiteli.

Prvnim krokem pii tvorbé praktické ¢asti bylo vytvotreni dotazniku, s cilem ziskat
data pro vyzkum zaméteny na vliv znacky pii kupnim rozhodovani spottebitele a vnimani
jednotlivych nastrojt komunikaéniho mixu spotiebitelem. Vyzkum byl provadén na
populaci ve v€ku od patnécti let. Dotaznik byl rozsifen ptfedevsim elektronickou formou,
doplnénou o tisténé verze dotazniku, aby mohli odpovidat i obané s omezenym ptistupem
k modernim technologiim. K Sifeni elektronické podoby dotazniku bylo pouzito predevsim
Sifeni na socialnich sitich a emailova komunikace.

Dotaznik vyplnilo celkem 622 respondentti, avSak 9 z nich bylo vyfazeno z divodu
nespravného vyplnéni tdaji. Z dotazniku byla exportovana tabulka dat, ktera poslouzila
jako zdroj pro kontingen¢ni tabulky v programu Microsoft Excel, které byl pouzity k
primarnimu zpracovani dat. Data byla nejprve podrobena analyze jednotlivych otdzek a
nasledné byla jednotliva data ziskana z analyzy komparovéana za ucelem nalezeni vztaht
mezi demografickym zatazenim respondentii a jejich odpovédi. Pro lepsi prehlednost byl
ke kazdé tabulce a kazdému porovnani vytvoren graf, pficemz nékteré z téchto grafii byly
pouzity i v praktické casti prace. Z diivodu rozdilného poctu respondentii v jednotlivych
demografickych skupinach byly vysledky pfevadény na procenta za ucelem piehlednéjsi

komparace téchto skupin.
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Vysledky vyzkumu byly zpracovany syntézou informaci a logickou dedukci. Bylo
vypracovano shrnuti vysledkli, doporuc¢eni vhodné komunikace se spottebiteli a navrh

radmcového portfolia proddvanych potravin pro maloobchody.
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3 Teoreticka vychodiska

Mnoho vyrobcli se snazi proniknout co nejvice do podvédomi zakazniki,
vybudovat své znacce dobré jméno a presveédCit své zékazniky, Ze prave jejich produkt je
tim, ktery by méli kupovat. Ne kazdy vyrobce ale musi nutné investovat prostiedky do
budovani dobrého jména své znacky. Na trhu je mnozstvi produktli, u kterych znacka
vyrobce nehraje pti kupnim rozhodovani spotiebitele pfilis velkou roli.

Teoreticka Cast prace je zaméfena obecné na ndkupni chovani, marketing a vyznam

znacky na trhu vyrobki a sluzeb.

3.1 Marketing

Marketingové fizeni, je proces, v ramci kterého produkty a sluzby postupuji od faze
konceptu k zakaznikovi. Takovy postup zahrnuje koordinaci Ctyf prvki, takzvanych ,,Ctyf
P* marketingu. Jsou to: produkt (product), cena (price), distribuce (place), komunikace
(promotion). (BUSINESSDICTIONARY, 2016)

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznéni, pfedvidani, ovliviiovani a
v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zptsobem
zajistujicim splnéni cilti celé organizace.“ (SVETLIK, 2005)

Existuji rizna pojeti marketingu, tedy rizné marketingové koncepce. Mezi tyto
patii koncepce vyrobni, koncepce vyrobkova a koncepce prodejni. Z téch se vyvinula
marketingova koncepce. (SVETLIK, 2005)

,Marketingova srategie charakterizuje smér, ktery bude organizacni jednotka
sledovat v urcitém casovém obdobi a ktery bude vést k nejucinngjsi alokaci zdroji pro

dosazeni vyty¢enych marketingovych cila. (HORAKOVA, 2003)

Vyrobni koncepce

,Vyrobni koncepce predpoklada, ze spotiebitelé se vétSinou zajimaji o vyrobky
dostupné za nizké ceny. Jejim samoziejmym cilem je nizkd cena, produktivni vyroba a
intenzivni distribuce. Toto zaméfeni ma smysl, kdyZ se spotiebitelé vice zajimaji o ziskani
vyrobku, nez o jeho specifické vlastnosti a koupi to, co je k dispozici, nez aby ¢ekali na to,
co ve skutecnosti chtéji. Dnes lze tuto koncepci pouzit vrozvojovych zemich, nebo

v jinych situacich, kdy je hlavnim cilem expanze na trhu.” (SCHIFFMAN, 2004)
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,Vyrobni koncepce patii mezi nejstar$i podnikatelské koncepce, objevila se
pocatkem 20. stoleti v USA. Podle ni spotiebitel¢ preferuji levné a snadno dostupné

vyrobky na nenasyceném trhu. (MANAGEMENTMANIA, 2011)

Zndmym piikladem vyrobni koncepce je Henry Ford, ktery zacal jako prvni
v Americe prodavat obycejné auto pro obycejné lidi. Poptdvka mnohonédsobné prevySovala
nabidku a bylo potieba vyrobit s co nejmensimi naklady co nejvétSi pocet vyrobki.

(SCHIFFMAN, 2004)

Vyrobkova koncepce

., Vyrobkova koncepce predpoklada, ze spotiebitelé¢ koupi vyrobek, ktery jim nabizi
nejvyssi kvalitu, nejlepsi vykon a nejvice funkci. Zaméfeni na vyrobek vede firmy
k neustalému snazeni o zvyseni jeho kvality a doplnéni dalSich technicky moznych funkci,
aniz by si nejprve zjistily, zda spotiebitelé¢ skutecné tyto funkce vyzaduji ¢i nikoliv.
Zamgéieni na vyrobek casto vede k ,,marketingové kratkozrakosti*, to znamena zaméteni se
spiSe na vyrobek nez na potieby uzivatele, které maji byt uspokojeny. Marketingova
kratkozrakost miize vést k tomu, Ze firma ignoruje rozhodujici zmény na trhu, protoze
prodejci se radéji divaji do zrcadla nez skrz okno.* (SCHIFFMAN, 2004)

,» Vyrobkova koncepce stavi tedy na kvalité vyrobkd, jejich technickém zpracovani

a také na jejich postupné inovaci.“ (MARKE, 2015)

Prodejni koncepce

»Vyrobkova koncepce vznikla pfirozenym vyvojem zvyrobni a vyrobkové
koncepce. U této koncepce se prodejce zamétuje v prvni fadé na prodej vyrobku, ktery se
jednostranné rozhodl prodéavat. Predpokladem prodejni koncepce je, ze spotiebitelé
pravdépodobné nekoupi vyrobek, pokud k tomu nejsou agresivné presvédcovani — vétSinou
pomoci metody nazvané ,,prodejni agresivita®. Problém tohoto pfistupu spociva v tom, ze
se nepocita se spokojenosti zakaznika. Jestlize jsou spotiebitelé nuceni ke koupi vyrobku,
ktery nechtéji nebo nepotiebuji, nikdy si ho nekoupi znovu. Rovnéz se pravdépodobné
ustné pod€li o nespokojenost s vyrobkem, coz odradi potencialni spotiebitele od
podobného ndkupu.“ (SCHIFFMAN, 2004)

Prodejni koncepce se zamétuje na vyssi prodej a reklamu, a to z toho divodu, ze

chce dosdhnout ziskového prodeje. Hlavnim cilem této koncepce je mimo jiné dobyti
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zakaznika — firma tak dosdhne kratkodobého obratu, ovSem na druhou stranu ji nezajima,

kdo zékaznik je a pro¢ nakupuje. (MARKE, 2015)

Marketingova koncepce
Marketingova koncepce je zaloZena na principu trvalé orientace na zdkaznika a

jeho potieby. (CEVELOVA, 2010)

,Marketingovd  koncepce tvoii jeden ze zdkladnich pilifd veSkerych
marketingovych aktivit moderniho podniku. Tento typ koncepce stavi na tom, Zze firma
dosahne cill, jez si stanovila, v pfipad€, ze rozpozna potieby a ptéani cilovych skupin
zékaznikiia ze jim poskytne pozadované uspokojeni 1épe nezli jeji konkurence.

(MARKE, 2015)

Na rozdil od vySe zminénych marketingovych koncepci spociva uplatiiovani
marketingové koncepce v prodavani takovych produktl, které zdkaznici skutecné chtéji

kupovat, nikoliv takové, které chce vyrobee prodavat. (SVETLIK, 2005)

wewr

uspéchu musi firma stanovit potieby a ptani urcitych cilovych trhli, a spiSe uspokojit
potieby nez soutézit. Marketingova koncepce je zalozena na predpokladu, Ze prodejci musi
vyrabét to, co miizou prodat, misto toho, aby se pokouseli prodat to, co vyrobili. Zatimco
se prodejni koncepce zaméfuje na potieby prodavajictho a existujici vyrobky,

marketingova koncepce se soustted’uje na potieby kupujiciho.” (SCHIFFMAN, 2004)

3.1.1 Marketingovy mix

Zakaznik hraje nesmirn¢ dulezitou roli z hlediska marketingu, ktery je na
zékaznikovi a uspokojeni jeho potteb zavisly. Cilem marketingu je najit a zaplnit mezeru
na trhu, ktera se ovSem hleda stile obtiznéji, jak se trh stdva nasycenéjSim. (KOTLER,

KELLER, 2013)
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Marketingovy mix je souborem slozek, které rozviji vztah mezi spotiebiteli a
produkty nebo sluzbami. (VASTIKOVA, 2013)

Profesor Kotler popisuje marketingovy mix jako ,,soubor marketingovych néstroji,
které¢ firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cilti na
cilovém trhu.“ (KOTLER, 2000)

Chceme-li dosdhnout u¢inného marketingového mixu, je nutné vhodné
zkombinovat jednotlivé proménné tak, aby zadkaznikovi byla poskytnuta maximalni

hodnota a aby byly splnény marketingové cile firmy. (BARTA, PATIK, POSTLER, 2009)

Produkt

Hovofi-li se o produktu, je nutno ho chapat nejenom jako vyrobek. Jedna se taktéz
o sluzby, ptipadné sluzby nabizené spole¢n¢ s né¢jakym vyrobkem.

Produkt pfedstavuje vyrobky, zbozi a sluzby, které firma nabizi na cilovém
trhu. (KOTLER, ARMSTRONG, 2014)

Pojeti produktu z marketingového hlediska spociva ve slozeni produktu z jadra a
rozSifujicich efekth. Jadro urcuje zakladni vlastnosti produktu, jako zplsob jeho vyuziti.
Rozsitujici efekty jsou tim, ¢im se produkt odliSuje od konkurence — ¢im je vyjimecny.
Jako piiklady rozsifujicich efektd je mozno uvést kvalitu, servis a znacku. (BARTA,

PATIK, POSTLER, 2009)

Cena

Cena je jedinou z polozek marketingového mixu, kterd piimo generuje trzby, ¢imz
se 1181 od ostatnich slozek, které vytvaii ndklady.

Cena je Kotlerem a Armstrongem (2014) chdpana jako suma, vynalozena
spotfebitelem na koupi vyrobku ¢i sluzby. Koncovou cenu vSak neurcuje ve vétSing
ptipadii vyrobcee, ten cenu pouze doporucuje. Konecna trzni cena pro bézného spotiebitele
se pak muze lisit. (KOTLER, ARMSTRONG, 2014)
vyrobce je prodavat své produkty za ceny co nejvyssi. Z hlediska marketingu je spravna
cena definovéna jako takova cena, na které se spotiebitel a vyrobce shodnou, aniz by jedna

ze stran m¢la vyraznou prevahu.
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Svou nezastupitelnou roli zhlediska cenové tvorby hraje znacka. ,,Zakaznik

oc¢ekava u znackového zbozi vyss$i cenu a vyssi kvalitu nez u zbozi neznackového.*

(BARTA, PATIK, POSTLER, 2009)

Tabulka 1: Druhy cenové tvorby

Cena orientovana podle nabidky Cena orientovana podle poptavky
1 |Nakladové orientovana cena 3 |Cena na zaklad¢ vnimané hodnoty
2 |Zadouci pozadovana cena 4 |Cena na zakladé cen konkurence
5 |Psychologicky tvofena cena

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé (BARTA, PATIK, POSTLER, 2009)

1))

2)

3)

4)

)

Jedna se o nejCastéji pouzivany zpiisob tvorby ceny. Cena se stanovi ze sumy
nékladi rozpocitanych na jeden vyrobek a pfipoéte se piirazka — zisk. (BARTA,
PATIK, POSTLER, 2009)

Dle autorti Barta, Patika a Postlera je pfi této tvorb¢ ceny nutné stanovit predem
pozadovanou rentabilitu. (Rentabilita je pomérovy ukazatel, rozliSuje se rentabilita
nakladova a obratova). Pti pouzivani této metody je tieba znat doptedu své budouci
vynosy, tato metoda je tak urCena pouze pro subjekty se stabilni pozici na
trhu. (BARTA, PATIK, POSTLER, 2009)

Stanoveni ceny na zdkladé¢ hodnoty vnimané zdkaznikem musi nutné predchazet
pruzkum trhu. Je nutné zjistit, jakou oCekavaji zdkaznici za dany vyrobek cenu a
jakou nejvyssi cenu jsou ochotni a schopni zaplatit. Je stanoven cenovy prah —
kriticka vy3e ceny, kde se vyrazné lame pocet potencialnich zakaznikii. (BARTA,
PATIK, POSTLER, 2009)

Aby podnik nevybocoval s cenou pfili§ zfad konkurence, stanovi cenu pomoci
prostého aritmetického priméru cen podobnych, piipadné stejnych produkti
nabizenych konkurenci. (BARTA, PATIK, POSTLER, 2009)

Vyznamnou roli pii vybéru produktl hraji emoce zdkaznika. Je prokazano, Ze
v ramci vnimani ceny jsou zakaznikem Iépe vnimany ,,kulaté* Cislice — z hlediska
jejich grafické podoby (2, 3, 5, 6, 8, 9). Své specialni postaveni ma pak cislice ,,9%,
na poslednim misté cenovky. Pfikladem mutize byt cenovka 3099 K¢. Jedna se o
takzvané ,,Batovské ceny®, kdy i rozdil pouhé koruny vyvoldva v zakaznikovi

pocit, Ze vyrobek ,.neni tak drahy*. (BARTA, PATIK, POSTLER, 2009)
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Distribuce

Cilem distribuce neni pouze produkt prodat, ale také hledani zptisobti a efektivnich
cest, kterymi dopravit produkt ke koncovému spotiebiteli. VétSinou dnes vyrobci
neprodavaji produkt sami, ale pouzivaji delSich cest, tedy vyuZzivaji zprostiedkovatele.
(BARTA, PATIK, POSTLER, 2009)

Aby mohl vyrobce efektivné dopravit své vyrobky spotiebiteli, musi vytvaret

takzvané distribucni fetézce. Prikladem takového distribu¢niho fetézce mize byt:

VYROBCE => VELKOOBCHOD => MALOOBCHOD => SPOTREBITEL

Jednotlivé spolecnosti ucastnici se v takovém dopravnim fetézci jsou dilezitymi
partnery vyrobce. Cim del§i distribuéni fetézec, tim viak nartista cena vyrobku o obchodni
marze jednotlivych obchodnikli. Z toho diivodu byva také snaha tyto distribucni fetézce

zkracovat. (KOTLER, 2007)

Vyse popsany model marketingového mixu ukazuje pouze marketingové nastroje
z pozice prodavajiciho. Kazdy fungujici marketing ptisobi na zadkaznika, kterému musi

prinéaset produkt néjaké vyhody.
Na tomto zaklad¢ hovoti Kotler (2017) o marketingovém mixu ze spotiebitelského
pohledu. Jednd se o takzvané ,,4C*. Kazdy z marketingového mixu 4P ma v nasledujici

tabulce (tabulka 2) svlij odpovidajici vystup z pohledu spotiebitele. (KOTLER, 2007)

Tabulka 2: Marketingovy mix z pohledu prodavajiciho a kupujiciho

4P - Pohled prodavajiciho 4C - Pohled kupujiciho

Produkt (product) PFani a potieby spotfebitele (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané spotfebitele (cost to the customer)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (KOTLER, 2007)
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Komunikace

Ukolem komunikace je piedat potencidlnimu zékaznikovi informace o vyhodach,
které mu pfinese koupé produktu firmy, kterd na zdkaznika timto zpisobem ptisobi.
Z hlediska firmy se tedy jedna o motivaci zakaznika ke koupi pravé jejich produktu.

(KOTLER, ARMSTRONG, 2014)

,,Ukolem marketingové komunikace je sdélovat podstatu osobnosti znacky a trvale

udrzovat partnerstvi mezi znackou a zékaznikem.“ (PELSMACKER, 2013)

Reklama jako néstroj komunikace se zakaznikem je chépéana jako jakakoliv forma
placené¢ho plisobeni na zdkaznika prezentaci zbozi, vyrobku ¢i sluzeb. Mize se jednat o
reklamu televizni, reklamu v rddiu, novinach, ¢asopisu...

Vztahy s vefejnosti (public relations) spocivaji ve vytvafeni a udrZzovani dobrych
vztahli se zdkaznickou vefejnosti. Firma tak muze pulsobit prostiednictvim médii,
poradenstvi a podobné. Cilem je ziskat dobrou povést pro svoji znacku, ptipadné odvratit
pozornost od udalosti, které nejsou pro firmu pozitivni z hlediska vniméni vetejnosti.

Podpora prodeje je dalSim z nastroji komunikace. Na rozdil od reklamy, ktera
motivuje zdkaznika ke koupi produktu, podpora prodeje prezentuje zakaznikovi diivod,
pro¢ si poridit produkt prave ted’. Jedna se tedy o rizné formy kratkodobé pobidky, jako
jsou vérnostni programy, soutéze, slevové kupony a podobné. (KOTLER 2007)

3.1.2 Komunikaé¢ni mix

,2Komunika¢ni mix oznacuje prostiedky, kterymi firma komunikuje se stavajicimi
nebo potencidlnimi zékazniky a Sirokou vefejnosti. Komunika¢ni mix piedstavuje vSechny
nastroje  propagace, coZ znamend, Zze je soucasti marketingového mixu.*
(ChciPracovat, 2014)

Nastroje marketingové komunikace se daji shrnout do komunika¢niho mixu, ktery
jako takovy obsahuje reklamu, public relations (vztahy s vefejnosti), osobni prode;,
podporu prodeje, pfimy prodej, sponzoring, piipadné nové vzniklé formy komunikace
v marketingu, jako jsou: guerilla marketing, online marketing, ¢i virdlni marketing.

(Jahodova, Prikrylova, 2010)
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Reklama

»Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace uskuteciujici
se prostfednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotiebitelii se zdmeérem ovlivnit
jejich kupni chovéani.“ (SVETLIK, 2005)

Jak uvadi Vysekalova (2012), za reklamu se povazuji placené zpravy, které
prostiednictvim konkrétnich médii slouzi k ziskani cilové skupiny. Reklama dokéze
produkt prezentovat v zajimavé formé a zarovenn dokéze na Clovéka pusobit 1 skrze jeho
smysly. (VYSEKALOVA, 2012)

Aby mohlo byt dosazeno téchto cilli, musi dobrd reklamni zprava zdkaznika
informovat a ptresvédCit ho, nebo mu pfipomenout piinos, ktery pro n¢j koupé produktu
predstavuje. Otazkou je, pro¢ u nekteré reklamy je cile dosazeno, zatimco u jiné nikoliv.
Pro¢ si zadkaznici nékteré reklamy vibec nevSimnou, zatimco jina zlstane v pameéti
zakaznikil i po dobu nékolika let. ,,Uspéch reklamy je tvofen tfemi hlavnimi faktory. Jsou

to strategie reklamy, tvofivost a profesionalita zpracovani.“ (SVETLIK, 2005)

Strategie reklamy

e Rozhodovani o cilech, kterych ma byt dosazeno
e Rozhodovani o cilové skupiné
e Rozhodovani o vybéru média
e Strategie ukazuje smér, kterym se ma reklama ubirat
Tvoftivost
e Ukolem je ptilakat pozornost zakazniki
e Reklama musi byt odliSna
e Zakaznik si musi reklamu zapamatovat — nezvykly slogan/slovni spojeni

Profesionalita zpracovani

e Dodrzet cile reklamni strategie

e Nenechat vSechen prostor vytvarné predstavivosti, ale poskytnout informace

Podle Jahodové, Piikrylové (2010) je reklama vnimana vefejnosti jako nejbéznéjsi
marketingovy nastroj. Reklama je rychlym zplsobem, jak zdkaznika oslovit. Jak dodava
Armstrong a Kotler (2003), mezi vyhody reklamy patii piedev§im to, ze dokaze oslovit

velké masy lidi, a sice pfedevSim prostiednictvim televiznich obrazovek. Vysilani reklamy
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lze navic opakovat mnohokrate, dle potieb prodavajiciho. (ARMSTRONG, KOTLER,
2003)

Dle Vysekalové (2012) je vSak reklama na druhou stranu zna¢né neosobni a
smérem k zdkaznikovi probiha pouze jednosmérmna komunikace. Karlicek a kol. (2013)
pfidavd dalS$i nevyhodu reklamy, kterou je piesycenost divakil reklamou (pfedevsim
v ptipadé reklamy televizni). ,,Béhem reklamy si lidé odskofi, ¢i nékdy radéji ptepnou na

jiny program.“ (KARLICEK a kol., 2013)

Co do obsahu reklamy, ten by m¢l byt srozumitelny a divéryhodny, pfi¢emz by
m¢él ukazovat odlisné vlastnosti od konkurence — ukazovat vzdy néco nového, at’ jiz se
jedna o jméno, novy produkt, ¢i cenu. (FORET, 2011)

Clow a Baack (2008) rozdéluji reklamu nasledovné:

Televizni reklama

Televize stale patii mezi nejlepSi a nejrozsifenéjsi sdélovaci prostiedek pro
reklamy. Jeji vyhodou je osloveni Siroké vetejnosti a pisobeni na vice smysli najednou.
Mezi nevyhody televizni reklamy na druhou stranu patii relativné¢ vysoké naklady a

skutecnost, Ze pii ¢astém opakovani klesa pozornost divaka.

Rozhlasova reklama
Silnou strankou rozhlasové reklamy je mobilita, nevyhodou na druhou stranu je

nizka uroven pozornosti posluchace a informacni pfetizenost.

Venkovni reklama

Mezi venkovni reklamu se fadi bilboardy, plakaty, reklamni plachty, potisky na
dopravnich prostfedcich. Vyhodou je Siroky okruh kontaktované vefejnosti, dlouha
zivotnost a velky format. Za nevyhody lze povazovat kratkou dobu kontaktu s reklamou a

moznost uvést pouze struc¢na sdéleni.

Internet
Internet je jako prostiedek pro Sifeni reklamy stdle pouzivanéjSim néstrojem.
Vyhodou jsou velké kreativni moznosti, rychlé méfeni uspésnosti reklamy a jeji rychla a

levna tvorba. Nevyhodou je v tomto ptipadé kratka zivotnost a udrzeni pozornosti.
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Reklama v tisku
Tato forma reklamy zahrnuje noviny a Casopisy. Vyhodou je dlouhd Zivotnost,
zatimco nevyhodou je klesajici pocCet Ctenaiti a vysoké ndklady. Dalsi vyhodou je vSak

vérohodnost, moznost nabizeni kuponil se slevou a upoutani zajmu ctenai.

DalSi formy reklamy
Karli¢ek a kol. (2013) zminuje dal$i druhy reklamy. Jsou jimi reklamy na pohlednicich,
pfipadné reklamy v kinech. Mezi takovou reklamu se da zaradit také product placement,

kdy je produkt n&jaké znatky zamérné zatazen ve filmu. (KARLICEK a kol., 2013)

Podpora prodeje

Svétlik (2005) popisuje podporu prodeje jako formu komunikace, kterd ma za cil
stimulovat prodej vyrobkd a sluzeb koneénym spotiebitelim ¢i distribu¢nimu ¢lanku
prostiednictvim dodateCnych podnétli, které nabizenému produktu dodavaji ptidanou
hodnotu v ¢asové omezené dobé. (SVETLIK, 2005)

Podpora prodeje ma za cil zvysit prodej uréit¢tho vyrobku tak, ze jej ulini
atraktivnéj§im a dostupnéjSim pro zadkazniky. Jednd se o populdrni metodu, kterou lze
rozlisit podle toho, jestli se zamétfuje na kone¢né zakazniky, nebo na zprostfedkovatele.

(FORET, 2008)

Dle Sveétlika (2005) je podpora prodeje jednou z ¢asti komunikaéniho mixu
vyuzivaného marketingovymi odborniky. A diky svym specifickym vlastnostem je
schopna plnit velmi efektivné a ucinné fadu komunikacnich cili 1épe, nez dalsi Casti.
Podpora prodeje mize napiiklad dosahnout:

e Vyzkouseni nového vyrobku zdkazniky

e Opc¢tovného nakupu produktu

e ZvysSeného objemu spotieby piislusného produktu
e Ovlivnéni zvySeni prodeje vyrobka podniku

e Neutralizace marketingovych aktivit konkurence
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Jak uvadi Karlicek a kol. (2013), podpora prodeje se Casto pouzivd v kombinaci
s reklamou. V takovém piipadé¢ mulize reklama informovat zakazniky o pravé probihajici
podpofie prodeje. (KARLICEK a kol., 2013)

Jako ptiklad pak uvadi vzorky rozddvané zdarma, vyhodna baleni, ¢i rtizné soutéze.

Rozhoduje-li se firma, zda uplatnit v komunikaci se zdkaznikem podporu prodeje,
nebo reklamu, je tfeba zvazit vyhody a omezeni obou moZnosti, vSechny rozdilné
vlastnosti téchto forem marketingové komunikace. V tabulce 3 jsou uvedeny hlavni rozdily

mezi podporou prodeje a reklamou: (SVETLIK, 2005)

Tabulka 3: Reklama vs. Podpora prodeje

Reklama Podpora prodeje

VytvaFi image vyrobku Je zaméfena na prodej vyrobku
Jeji pasobeni je dlouhodébé,
ucinek se dostavuje pozdéji
Spoléha vice na emocdni apel Spoléha na racionalni apel

Spoléha na vytvoreni hromadné
nadhodnoty nabizené s produktem

Vysledek se dostavuje rychle

Spise vytvaFi nehmatatelnou ¢ast produktu

Stava se ziskovou v dlouhodobém méfitku |Stava se brzy ziskovou

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (SVETLIK, 2005)

Public relations (PR)

,Jednd se o snahu o budovani pozitivnich vztahii vetejnosti k dané firmé, vytvareni
dobrého instituciondlniho image a snahu o minimalizaci nasledkii neptiznivych udalosti,
poptipad¢ pomluv, které se o firmée §ifi.“ (KOTLER, ARMSTRONG, 2011)

Dle Kotlera a kol. (2007) se da public relations popsat jako soubor ¢innosti, které
maji vzbudit povédomi o spolecnosti, v dobrém svétle prezentovat spole¢nost a jeji

produkty.

Mezi nejcastéjsi aktivity public relations patii vztahy s médii, interni a externi
komunikace firmy, organizace riiznych happeningi, krizova komunikace ¢i lobovani.
(JAHODOVA, PRIKRYLOVA, 2010)

Kotler a Armstrong (2011) dodavaji, ze takovéto ndastroje nic nenabizi, ani

nepoptavaji, nybrz slouzi k poskytovani informaci.
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Foret (2011) rozdé€luje public relations na aktivni a pasivni, pfi¢emz aktivni
publicita je soustfedéna na dlouhotrvajici vztahy s vefejnosti, zatimco pasivni je uzivana
zejména v krizovych situacich. Dodava také, ze publicita mize byt pozitivni 1 negativni.

Vyhodou PR je vérohodnost, ktera je podstatné vyssi nez naptiklad reklama. Dalsi
vyhodou je pilisobeni na Siroky okruh lidi a také nizkd ndkladnost. (KOTLER,
ARMSTRONG, 2011)

Osobni prodej

Foret (2011) charakterizuje osobni prodej jako pfimou komunikaci se zakazniky.
Tento zplisob vyrazné ovliviiuje spotiebitele v kupnim rozhodovani. Poskytuje zdkaznikovi
detailni informace o produktu, jako naptiklad i ndvod k pouziti. (FORET, 2011)

Jak Kotler a Armstrong (2011), tak Foret (2011) se shoduji na vyhodach osobniho
prodeje, kam tadi pfedevsim rychlou zpétnou vazbu a moznost osobni interakce. Zaroven
vSak Foret (2011) dodava, ze ze strany prodejct je velice dillezité spravné reagovat a
naslouchat spotiebitelim. VSichni zminéni autofi se pak shoduji na nevyhodach osobniho
prodeje, jimiz jsou vysoké naklady, omezeny rozsah plisobeni a vybér prodejce, na jehoz

vystupu a prezentaci zavisi, jak bude zdkaznikem vnimana celkovéd image firmy.

Osobni prodej je nejstarSi formou marketingové komunikace. Piisobi na
spottebitele pomoci poznatkl z psychologie, pfedevsim verbalni a neverbalni komunikace.
Kromé¢ informaci od zakaznika se mulZze prodejce dozvédét také lepsi informace o
konkurenci, se kterou dany zakaznik miZe mit své zkusenosti. (VYSEKALOVA a kol.,
2012)

Kotler a Armstrong (2011) fadi mezi néstroje osobniho prodeje veletrhy, vystavy a

prodejni prezentace.
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Piimy marketing

Clow a Baack (2008) hovofti o pfimém marketingu jako o zplisobu prodeje pitimo
zékaznikovi, bez pouziti dalSich prostfedniki marketingového fetézce.

Pro takovouto pifimou komunikaci se zdkaznikem se pouzivaji prostfedky, jako

napiiklad posta, e-mail, internet, katalogy ¢i fax. (KOTLER, KELLER, 2007)

Ptikrylova a Jahodova (2010) ptidavaji k témto nastrojim jesté teleshopping, tedy
reklamu s pfimou odezvou od zakaznika. Déle pak telemarketing, tedy zpiisob marketingu
vyuzivajici kontaktovani zakaznika prostfednictvim telefonu. Ten rozdé€luji na aktivni a
pasivni, kdy aktivni telemarketing predstavuje zaméstnance, ktery piimo kontaktuje
potencialni, ¢i stavajici zdkazniky. Pasivni telemarketing na druhou stranu spociva pouze

v piijimani telefonnich hovort od zakaznikd.

Sponzoring

Firmy mohou poskytnout urcitou finan¢ni ¢astku na podporu vybrané udalosti.
Byva casté, ze spolecnost spojuje své jméno s néjakou konkrétni udélosti, ¢i typem
udalosti. Firma poskytne pro tuto udélost bud’ finan¢ni prostfedky, nebo vécné predméty,
za coz ocekavd né&jakou protisluzbu, nejcastéji ve formé zviditelnéni se v ocich
potencidlnich zakazniki. Takovato forma marketingové komunikace se objevuje

predevsim na kulturnich a sportovnich akcich. (VYSEKALOVA, MIKES, 2010)

Karli¢ek a kol. (2013) hovoii o sponzoringu jako o propojeni znacky jedné firmy
s produktem firmy jiné, a to za ucelem zvySeni povédomi o znacce. Podle Ptikrylové a
Jahodové (2010) se muze sponzoring fadit do public relations, nebo muze stat jako
samostatny nastroj v komunika¢nim mixu. Dodavaji také, ze Cinnost v ramci sponzoringu

by méla byt v souladu s filozofii firmy.

3.2 Znacka

,»Vyuzivani znacky vyrobku je velmi dalezitym nastrojem marketingové strategie.
Uspé&sné pouzivani znaek se stalo jednim zrozhodujicich faktord v rozvoji obchodu.
Jejich vyuziti je Zivotné dulezité pro fadu nadnarodnich spole¢nosti v jejich aktivitach na

mezinarodnich trzich. Znacka odliSuje vyrobek od konkurence. Pomaha jeho identifikaci, a
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tak poskytuje jistotu, Ze jej potencidlni kupujici najde a rozpozna. A piislusna znacka je i
zarukou kvality.“ (SVETLIK, 2005)

Je to pravé znacka, podle které se muze spotiebitel rozhodnout pro koupi urcitého
produktu, namisto produktu konkuren¢niho. Silnd znacka usnadni loajalnimu spotiebiteli
rozhodnuti ptfi vybéru z velice bohatého a rozmanitého trhu vyrobku a sluzeb. (KELLER,
2007) Vyznam znacky je stale vysokou prioritou, a to jak z hlediska akademického, tak
v bézné praxi. I ve svéte, ktery je siln€ digitalné propojen si spotiebitelé stale ceni znacek,
které vyhledavaji. Investice do rozvoje a postaveni znacky na trhu jsou tak vyznamnou

polozkou v rozpoctu vétsiny firem. (AMA, 2017)

»Slovo znacka ma mnoho riznych vyznami, z marketingového hlediska je tento
pojem vymezen jako ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design, nebo kombinace téchto
pojm, slouzici k identifikaci vyrobku a sluzeb jednoho ¢i vice prodejci a jejich odliseni v

konkurenci trhu®. (KELLER, 2007)

Ochranna znamka

Znackou se rozumi identifikace zbozi ur¢itého vyrobce pomoci jména, symbolu,
¢isla, tvaru, nebo kombinace vySe zminénych. Jak uvadi Svétlik (2005) ,,Ochrannd zndmka
(obchodni znacka registrovand) je soucasti znaCky vyrobku a je pravné chranéna.*
(SVETLIK, 2005)

Jedna se tedy nejcastéji o slovo, ¢i vice slov, kterd jsou Casto graficky zpracovana
(Coca Cola), nebo se miize jednat o urcity emblém — charakteristicky okfidleny Sip

Skodovky. (SVETLIK, 2005)

Branding
,Branding je proces tvorby a pouZivani vizualni identity znacky. Casto se jim
zabyvaji graficka studia. Jde o to navrhnout vhodny ndzev, logo, vizudlni styl a dalsi prvky
znacky podle definice znacky (tedy podle asociaci, positioningu a vyznami, které mé mit).
Je potieba odliSovat branding, ktery se tyka jenom vizualni podoby znacky, a brand

building, ktery se zabyva komplexnim budovanim a fizenim znacky. Pokud né¢kdo mluvi
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o tom, Ze je potieba néco spravné ,,obrandovat®, mysli tim dodat véci, udalosti nebo médiu
logo a dalsi grafické prvky.© (Podnikatel.cz, 2019)

Jak uvadi Americkd marketingova asociace (AMA), pravé grafické prvky jsou tolik
dualezité, predevsim u zavedenych znacek. Jako piiklad uvadi typicky hnédou barvu firmy
UPS, nebo nezaménitelnou ,,lesové zelenou* barvu pouzivanou vyrobcem tézké techniky
John Deere. ,,Zijeme v barevném svété a je to pravé barva, kterou na§ mozek rozpozna

nejrychleji. (AMA, 2017)

Autoti Kotler a Keller (2013) uvadi, ze poc¢atky brandingu sahaji az do stfedoveku,
kdy femeslnici oznacovali své vyrobky svoji znackou, ¢imz pomohli zadkaznikiim rozeznat
svlj kvalitni vyrobek mezi vyrobky konkuren¢nimi, které nemusely dosahovat takové

kvality. (KOTLER, KELLER, 2013)

3.2.1 Znacka jako prostiedek komunikace

Znacka je dulezitym nastrojem komunikace se zdkaznikem. Ve velké Casti piipadi
si na trhu nekonkuruji produkty, ale pravé rtzné znacky. Svétlik (2005) uvadi, ze
,»Standardizace jak produktu, tak i znacky nemusi byt vzdy nezbytné nutna.* Na trhu muze
byt produkt, ktery naptiklad v rozdilnych statech prodédvan pod riznymi znackami. Takové
znaCky mohou mit své specifické mistni vlastnosti. Svétlik uvadi jako piiklad firmu
Unilever, ktera prodava v jednotlivych zemi EU Cistici prostfedky pod riznymi ndzvy. Ve
Svycarsku pod znackou Vif, v Némecku Viss, Cif ve Francii. ,,Pod témito znackami je
tento produkt velmi dobfe zaveden na mistnich trzich a standardizace znacky na

celoevropském trhu by pfinesla v sougasnosti vice ztrat nez uzitku.“ (SVETLIK, 2005)

Znacky mohou na mistnich trzich také narazit na problém s piekladem a dalsi
prekazky. ,,U fady znaek muize diky necitlivému piekladu ¢i obscénnimu ¢i jinému
vyznamu jména v jiném jazyce firma utrpét ostudu a velkou ztratu dobré povésti. Je tak
nutné dbat na pouziti znacky na jednotlivych zahrani¢nich trzich. Také je tteba dat pozor
na pravni normy jednotlivych statd, které mohou omezovat nazev znatky. (SVETLIK,

2005)
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3.2.2 Sila znacky

Soucasny trh je pod vlivem globalizace a informovanosti spotifebitelli nasycen
mnozstvim vyrobkt, které se na prvni pohled mohou jevit az totozné€. Za takového stavu,
kdy se spottebitel nemiize rozhodnout pouze racionalnimi argumenty ve prospéch toho, ¢i
onoho vyrobku, rozhodne se podle jeho znacky. SilnéjSim znackdm patii vétsi loajalita
zakaznikil, ktefi upfednostni svou oblibenou znagku p¥i nakupnim rozhodovani. (BARTA,

2009)

Podle De Chernatonyho (2009) si mohou spotiebitelé uleh¢it rozhodovani tim, ze si
omezi vybér produktii v rtiznych kategoriich na mensi pocet znacek, se kterymi maji

pozitivni zkugenost. (DE CHERNATONY, 2009)

3.2.3 Vérnost znacce

Hlavnim faktorem pfi ocenéni znaCky je vérnost zdkaznikd. Dostatecny pocet
vérnych zakazniki dokaze firm& generovat dobry obrat. Nemd-li znacka své vérné
zékazniky, je jeji nadé&ji zaplsobit na nové zakazniky. Oslovovani novych zakaznikl se

vSak projevi na marketingovych nakladech. (AAKER, 2003)

Vérmost zékaznika znaéce spociva v opakovaném upiednostiiovani urcité znacky
pied konkurenci. Situace nastane v ptipad¢, ze zakaznik vnimé produkty dané znacky jako
funk¢ni, designové vydafené a prodavané za spravnou cenu. (ESSORTMENT, 2011)
V priméru plati, ze zdkaznici jsou za uptfednostiiovanou znacku ochotni zaplatit o 10 az 15

% vice. Takovy rozdil je ozna¢ovan cenovou vyhodou. (AAKER, 2003)

Prizkumy ukazuji, ze CeSi jako narod nejsou pfili§ loajalni vici znackam a pfi
vSak tyto vzorce nakupniho chovéni zacinaji ménit, jak ukazuje navrat Cechi k domaci
automobilové znacce Skoda. ,,Diive jsme kupovali Skodovky pro jejich laci ve srovnani se
zahrani¢nimi vozy. Dnes, kdy se ceny Skodovek se svoji konkurenci vyrovnaly (v

nékterych piipadech je 1 vyssi, nez je cena vozl dovazenych) a kdy se kvalita vozil
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podstatné zvysila, se ukazuje, Ze u mnoha zakaznikl jiz nehraje roli pii rozhodovani o

nakupu cena, ale znacka.“ (SVETLIK, 2005)

3.2.4 Obal a jeho funkce

Obalem vyrobku se rozumi samotny fyzicky obal a jeho etiketa. Obal plni né€kolik
zakladnich funkci, mezi které patfi ochrana vyrobku pii dopravé, pii skladovani a pfi
prodeji pifed poskozenim a znehodnocenim. Dalsi dilezitou funkci obalu je zaujmout
pozornost zakaznika. Pokud obal piisobi dostatecné atraktivné, milize to zpusobit az
neplanovanou koupi vyrobku. Je-li naptiklad vyrobek v posledni fazi své Zivotnosti, miize
novy obal dobie podpofit jeho prodej. Obal tedy slouzi také jako komunikativni prosttedek
se zakaznikem. Do komunikativni funkce samoziejmé spadd uvedeni informaci na obalu
vyrobku. Zpravidla se jednd o informace ohledn¢ vlastnosti a slozeni vyrobku. Informace
na potravinafskych vyrobcich se mohou tykat nejen sloZeni, nutricnich hodnot, ale také
navodu k ptipravé. ,,Obal véetné svého obsahu je jednim z diilezitych faktora vytvarejicich

image vyrobce.“ (SVETLIK, 2005)

3.2.5 Privatni znacky

Jako privatni znacka je oznaCovana takova znacka, ktera je vyrabéna pod jménem
konkrétniho prodejce a jejim cilem je soutézit se znaCkovymi produkty. Ceny privatnich
znacek jsou obvykle niz$i nez ceny uzndvanych znackovych vyrobki. Produkty privatni
znacky mohou poskytnout obchodnikiim, jako jsou supermarkety, lepSi marze nez

znackove zbozi. INVESTOPEDIA, 2018)

Vyrobky privatni znacky obvykle vyrabéji vyrobei ,,tietich stran®, ¢asto na stejnych
vyrobnich linkéch jako ostatni znacky. Mohou se liSit pouze v oznaceni, avsak mohou byt
také zcela unikatni.

VétSina supermarketli ma své privatni znacky. Velké mnozstvi z nich pak nema
jedinou privatni znacku, ale méa vice druhli. N&ktefi obchodnici tak odliSuji prémioveé
vyrobky své privatni znacky tim, Ze za uclelem jejich prodeje vytvoii znacku dalsi.

(INVESTOPEDIA, 2018)
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Vyhody privatnich znacek

e Rozsifeni produktové tady: schopnost nabidnout vétsi Skalu vyrobkil, apel na
zakazniky, ktefi chtéji snizovat své naklady

e Kontrola marketingu: privatni znacky umoziuji obchodnikiim ptizpisobit produkt
mistnim potfebam a chuti

e Kontrola vyroby: obchodnici maji moznost dohlédnout na kvalitu pouzitych
materiall a surovin vyrobci tietich stran

e Loajalita: pokud obchodnik nabizi kvalitni produkty v ramci své privatni znacky, je
velice pravdépodobné, Ze 1lidé tento produkt, ktery nemohou zakoupit u jiného
obchodnika, za¢nou vyhledavat

e Ziskovost: privatni znacky mivaji lep$i marzi pro obchodnika, nez ostatni znacky

3.3 Chovani kupujicich

, Ve druhé poloviné 60. let minulého stoleti bylo nakupni chovani pomérné novym
studijnim oborem. ProtoZze nemélo Zzadnou historii ani vlastni vyzkumné centrum,
teoretikové marketingu velmi tézili z koncepci vyvinutych v jinych védnich oborech, napft.
v psychologii (zkoumani jednotlivce), sociologii (zkoumani skupin), spolecenské
psychologii, antropologii a ekonomice, aby byli schopni vytvofit zédklad tohoto nového
marketingového oboru.*

(SCHIFFMAN, 2004)

,»Chovani kupujicich na trhu je slozitym procesem. Motivy a chovani lidi pfi
procesu koupé jsou casto komplikované, neptedvidatelné a iracionalni. Spole¢na u vSech
kupujicich je skutecnost, Ze jejich jednani je cilové zaméfeno — lidé chtéji prostiednictvim
procesu koupé¢ ziskat urcity vyrobek nebo sluzbu, kterd uspokoji jejich potieby a ptani.*
(SVETLIK, 2005)

Existuji riizné skupiny kupujicich. Individudlni kupujici nakupuji pro svoji vlastni

potiebu a sami se rozhoduji o ndkupu, sami ho vykonaji a sami pak také spotfebovavaji.

ey ee

31



vyuziva vice Clentll, ndkup miize provést jedna osoba, ale i vice osob. Posledni skupinou

jsou organizace. (MARKETING.TOPSID, 2008)

Z tohoto divodu se tato prace zaméiuje pravé na rozhodovani individudlniho
kupujiciho, potazmo domécnosti. Nakupni rozhodovani organizaci je ve vétSin€ piipadi

néjakym zpusobem institucionalizovano a nema tak pro tuto praci vypovidajici hodnotu.

,Vyzkumy odhalily, ze spotiebitelé se stejnou pravdépodobnosti nakupuji
impulzivné a jsou ovliviiovani nejen rodinou a pfateli, propagacnimi pracovniky a
ptedstaviteli roli, ale také ndladami, situaci a emocemi. VSechny tyto faktory se spojuji a
vytvatreji komplexni model nakupniho chovéni, ktery odrazi jak poznavaci, tak

emocionalni aspekty rozhodovani spotiebitele.” (SCHIFFMAN, 2004)

3.3.1 Motivace spotiebitele

,Motivace je hnaci silou jedinct, ktera je pohdni k ¢innosti.“ (SCHIFFMAN,
2004)

Motivace je tvofena stavem napéti, které existuje jako vysledek nenaplnéné
potieby. Jedinci se snazi védomé i nevédomé snizit toto napéti pomoci chovani, které, jak
predpokladaji, naplni jejich potieby a tim je zbavi stresu, jejz pocituji. Zda k uspokojeni

téchto potieb skutecné dojde zavisi na zpiisobu jednani.

Potieby

Kazdy ¢lovék ma potieby. Nékteré jsou vrozené, jiné jsou ziskané az béhem zivota.
Mezi vrozené potieby patii potieba jidla, vody, vzduchu, obleCeni, ptistiesi a sexu. Protoze
jsou nutné k udrZeni Zivota, povazuji se za primarni potfeby, nebo motivy. (SCHIFFMAN,
2004)

Ziskané potieby jsou potteby, které si uvédomime v souvislosti s nasi kulturou a
prostiedim. Patfi sem potifeba sebeucty, prestize, citu, moci a vzdélani. Protoze ziskané

potieby jsou zpravidla psychologické, povazujeme je za potteby sekundarni.
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Hierarchické usporadani potfeb znamend, ze ptred vystoupenim vyssi potfeby musi
byt uspokojeny potteby nizsi; proces je
to epigeneticky — jeden prvek na druhy.
Pokud tedy nejsou urCité potieby
dostatecné naplnény, nelze postoupit Potfeba
déale. Tyto potieby formuloval Maslow pe—
nasledovné: Biologické potieby, Potfeba uzndnl a dety
potieby bezpeci a jistoty, potieba lasky

a soundlezitosti, potfeba uznani a tUcty, Potfeba sounaleiitosti
potieba seberealizace. (PSYCHOWEB, .
2008) Potfeba bezpedéi a jistoty

Obrazek 1 - Maslowova pyramida potieb

Zdroj: www.filosofie-uspechu.cz

,Nalezeni mista k ziti napliuje dulezitou priméarni potfebu. AvSak typ bydleni,
ktery si lidé pronajmou nebo zakoupi je vysledkem sekundarnich potieb.” (SCHIFFMAN,
2004)

Potieby ale nejsou nikdy zcela uspokojeny. Naptiklad v pravidelnych intervalech
beéhem dne maji jedinci potiebu uspokojit pocit hladu. VétSina lidi pravidelné usiluje o
pratelstvi a uznani, ¢imz uspokojuje svoje spolecenské potieby.

Podle Schiffmana (2004) existuje hierarchie potieb a potieby vyssiho fadu vznikaji
az po uspokojeni potieb nizsiho fadu. Prodejci se musi ptizpiisobit ménicim se potfebam.
Ptikladem muze byt reklama Mercedes-Benz, kde jsou na jednom obrazku vyobrazeny tfi
modely v poradi, v jakém je ¢lovek bude pouzivat v jednotlivych fazich Zivota (coupé —

kdyz se zamiluje, sedan — kdyZ se oZeni, combi/estate — kdyz zalozi rodinu).

Cile

Dtlezitou roli v motivaci hraji také cile. Cile mohou byt jak generické, tak
specificky zaméfené. ,Jestlize jedinec fekne svym rodi¢lim, ze chce absolvovat vysokou
Skolu, oznamil tim genericky cil. Jestlize fekne, ze chce ziskat titul MBA v marketingu na
Kellogg School of Management na Northwestern University, vyjadfil cil zaméfeny na

specificky produkt.“ Prodejci se zaméfuji zejména na tyto cile, tj. specificky oznacené
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vyrobky a sluzby, které si spotfebitelé vyberou pro naplnéni svého cile. (SCHIFFMAN,
2004)

Racionalni versus emocionalni motivy

Podle Schiffmana (2004) se rozliSuje mezi takzvanymi racionalnimi a
emocionalnimi motivy. Pouzivaji termin racionalita, ktery pfedpoklada, Ze spotiebitelé
jednaji racionalné, peclivé zvazuji vSechny moznosti, a nakonec vyberou tu, kterd jim
piinese nejvetsi uzitek. Predpoklad, ktery podporuje toto rozliSeni je ten, ze subjektivni,
nebo emocionalni kritéria nemaximalizuji uzitek nebo uspokojeni. AvSak je rozumné
pfedpokladat, ze si spotiebitel¢ vzdy snazi vybrat moznost, ktera z jejich pohledu
maximalizuje jejich uspokojeni. Hodnoceni spokojenosti je samoziejmé velice osobni

proces, zalozeny na struktute potieb jednotlivce a také na minulych zkusenostech.

3.3.2 Osobnost a nakupni chovani

Nakupni chovani je chovani lidi, které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani
spotfebnich vyrobkl (produkt). Nakupni chovani zahrnuje rozlicné faktory jako napft.
frekvence nakupl, kupni rozhodnuti nebo preference. Vyzkum nakupniho chovani lze
vyuzit k predvidani reakce spotiebiteld i1 zpétnému hodnoceni provedenych zmén.

(STEMMARK, 2013)

Vnitini vlastnosti utvareji osobnost jednotlivce. Jsou jedinecnou kombinaci faktort
a ani dvé osobnosti nejsou nikdy zcela stejné. Nicméné mnozi jedinci se podobaji, pokud
jde o jednotlivé povahové vlastnosti, ne vSak o vSechny.

Osobnost je uziteCny pojem, protoze umoziiuje zatadit spotiebitele do raznych
skupin na zakladé jedné, nebo dokonce vice povahovych vlastnosti. Kdyby byly vSechny

osobnosti naprosto rozdilné, nebylo by mozné je zatadit do jednotlivych segment trhu.

Schiffman popisuje teorii povahovych vlastnosti, kdy testy méii takové povahové
vlastnosti jako jsou spotiebitelsk¢ novatorstvi (jak osoba piijimd nové zkuSenosti),
spotiebitelsky materialismus (stupeil vazanosti spotfebitele na ,,pozemsky* majetek) a
spotiebitelsky etnocentrismus (pravdépodobnost, s jakou spotiebitel pfijme nebo odmitne

zahrani¢ni znacky). (SCHIFFMAN, 2004)
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na skutecnost, jak si spotfebitelé vybiraji, nakupuji a spotfebovavaji obsahlé¢ kategorie
vyrobkli nez jen urcitou znacku. Napiiklad je pravdépodobnéjsi vztah mezi povahovou
vlastnosti osobnosti a vlastnictvim sportovniho kabrioletu, nez mezi povahovou vlastnosti

a znackou zakoupeného kabrioletu. (SCHIFFMAN, 2004)

3.3.3 Zosobnéni obchodni znacky

Dle Svétlika (2005) se lidé daji podle povahovych vlastnosti fadit do jednotlivych
segmentl trhu, avSak zaroven sami vnimaji povahové vlastnosti ostatnich lidi ve svém
okoli. Nektefi prodejci tak povazuji za uZzitecné vytvofit zosobnéni znacky, ¢imz se
pokouseji preménit dojem spotiebitelll z atributh vyrobku nebo sluzby na lidskou
povahovou vlastnost. Naptiklad pii vyzkumu ve skupinach byly znamé znacky prostiedkii
na myti nadobi pfirovnavany k ,mistrim narocného uklidu“, nebo ,,zna¢né energickym

lidem*. (SVETLIK, 2005)

»Zjistovani nynéjSich vazeb znacka/osobnost a vytvareni osobnostnich vazeb na

nové vyrobky je diilezitym ukolem marketingu.” (SCHIFFMAN, 2004)

3.3.4 Spotiebitelovo vnimani

Ne kazdy je schopen vnimat vSechny podnéty se stejnou intenzitou, obzvlasté
pokud je denn¢ vystaven velkému mnozstvi nejriiznéjSich stimulti. Roli zde hraje
pozornost, kterd je dalezitym nastrojem v oblasti vnimani a soustfedéni se na podnéty.
Pozornost umoziuje selekci podnéti na zaklade dilezitosti, kterd se mize ménit s ménicim
se okolnim prostfedim. Jednim ze zakladnich kol a cili marketingové komunikace je

pravé ziskani pozornosti spotiebiteltl. (VYSEKALOVA, 2004)

Vnimani ceny — cenova diskriminace

Jestli spotfebitel¢ vnimaji cenu jako vysokou, nizkou, nebo spravedlivou ma velky
vliv na nakupni timysly a na spokojenost pii nakupu, uvadi Schifmann (2004). ,,Vezméme
napiiklad vnimani spravedlnosti ceny. Existuje né¢kolik dikazi, ze spotiebitelé skutecné

vénuji pozornost cendm, které plati jini spotiebitelé (star$i obcané, studenti, spfiznéni
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¢lenové n¢jaké organizace) a ze rozdilné cenové strategie, pouzivané nékterymi prodejci,
jsou povazovany za nespravedlivé témi zdkazniky, pro néz takové specidlni slevy
neptipadaji v avahu.*

Schifmann (2004) dale uvadi, ze vnimani nespravedlnosti ceny ovliviiuje, jak
spotiebitel¢ vnimaji hodnotu vyrobku, a nakonec i jejich ochotu podporovat vyrobek,

sluzbu, nebo znacku.

Shrnuti
,Vnimani je proces, pomoci kterého jedinci vybiraji, organizuji a interpretuji
podnéty ve formé smysluplného obrazu svéta. Vnimani ma strategické dusledky pro

prodejce, protoze spotiebitelé se rozhoduji spiSe na zakladé vnimani nez na zaklade

objektivni reality. (SCHIFFMAN, 2004)

3.3.5 Vlivy referencnich skupin a rodiny

Referencni skupina je jakadkoliv skupina, kterd slouzi jako porovnavaci bod pro
jedince pii formovani obecnych nebo konkrétnich hodnot, postojli, a jeho konkrétniho
navodu k chovani. Stupeni vlivu, ktery ma referen¢ni skupina na chovani jednotlivce zavisi
obvykle na povaze jednotlivce, na produktu a na konkrétnich socialnich faktorech.

Piikladem referencnich skupin jsou podle Schiffmana (2004) ptatelské skupiny,
nakupni skupiny, pracovni skupiny, virtudlni skupiny nebo komunity a spotiebitelské
skupiny.

Duvéryhodnost, pfitazlivost a moc referencni skupiny ptisobi na stupen vlivu, ktery
skupina ma. Vyzvy referencnich skupin pouZzivaji velmi efektivné néktefi inzerenti pfi
reklam¢ svého zbozi a sluzeb, protoze vychytrale zplsobi, Ze se piipadny zakaznik
ztotoznuje s zobrazenym uzivatelem produktu.

Rodina mize vyznamnou formou ovlivnit rozhodovani a kupni chovani
spottebitele. Na zdkladé zptsobu, kterym ¢lovéka ovlivituje je mozno ji délit na dva druhy:
,rodina orientace®, ktera zahrnuje rodic¢e jedince. V ramci této skupiny je ¢lovek veden
k socialnim, ndbozenskym a ekonomickym postojim a skupina ma znacny vliv na
osobnostni rozvoj. Druhou skupinou je ,,rodina prokreace*, kterd zahrnuje déti a Zivotniho

partnera, ktefi spolu tvoii rodinu, kterd predstavuje z hlediska marketingu vibec jednu
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4 Vlastni prace

V této Casti prace je zpracovan vyzkum provedeny metodou dotaznikového Setieni.

V kapitole jsou rozpracovany jednotlivé otazky a odpovédi respondentd, dale pak

komparace téchto dat za ucelem uceleného zpracovani tématu a podani navrhu

v souvislosti s cilem prace.

4.1 Demografické rozdéleni respondentii

Z hlediska  pohlavi

standardn¢ vétSi podil Zen nez muzi, a to
vpoméru 7:3. NejdilezitéjsSim aspektem pfi

hodnoceni dotazniku je rozdéleni respondentl

podle vékovych kategorii.

zaujal

Z tabulky €. 4 je patrné, Ze kategorie

15 —20 let a kategorie 21 — 30 let maji z hlediska

dotaznik

Tabulka 4: VEK respondenti

Vék 1 ULEL lUBPUlluUlllu

15 - 20 let 222
21 -30let 235
31 - 40 let 46
41 - 50 let 54
51 - 60 let 42
60 let + 14

dalsi analyzy dat vétsi vypovidaci hodnotu oproti

ostatnim kategoriim, nebot jsou data v téchto

kategoriich podloZena v nékterych ptipadech

az Skrat vétSim mnozstvim respondenta.

DalSim dtlezitym rozdélenim, které

se siln€ vaze

na kupni

rozhodovani

spotfebitele je pravidelny mésicni piijem.

Z diivodu co nejvyssi vypovidaci hodnoty se

L1 UJ . viadulil Lpl avuvvallil

Tabulka 5: Piijem respondenti

Mésicni prijem

Pocet respondentu

Do 10 000 K¢& 288
10 000 - 20 000 K¢ 117
20 000 - 30 000 K¢ 113
30 000 - 50 000 K¢ 43
50 000 - 100 000 K] 27
100 000 K¢ + 18

v dalSich grafech pocitd pouze s kategoriemi, které

dosahly alespoii Ctyficeti respondentii. Za timto

ucelem se posledni dvé kategorie (viz tabulka ¢. 5)

budou slucovat.
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4.2 Vyznam znacky potravin pro spotiebitele

Graf ¢. 1 zndzoriuje

vztah zimu o znacku Graf 1: Vyznam zna&ky potravin podle véku
kupovaného zbozi a véku 244
spottebiteld. Respondenti — >0

odpovidali na otazku ve 1.37

znéni: ,,Zajimate se obecné 0.99 1.00
pri nakupu potravin hodné o

znacku Vami nakupovaného

zbozi?* Na otazku mohli m15-20let m21-30let ®M31-40let W41-50let ®W51-60let = 60let+

odpovidat dvéma zplsoby a ) . .
Zdroj: vlastni zpracovani

sice ANO/NE. Koeficient zajmu (hodnoty v grafu ¢. 1 a 2) je

definovan jako pomér mezi odpovéd'mi ,,ano“ a odpovédmi

,he“ — ¢im vyssi hodnota koeficientu, tim vétsi zajem o znacku

nakupovanych potravin.

Z grafu €. 1 je patrné, Ze zdjem o znaCku rovnomérné stoupa. Jedna se o zcela
pochopitelné chovani, nebot’ s piibyvajicim vékem si lidé zpravidla za¢nou vice vazit
svého zdravi, vénuji vice pozornosti piijimanym potravinam, a tak vénuji stale vétsi
pozornost tomu, jakou znacku potravin nakupuji. Tento trend pietrvava az do véku Sedesati
let, kdy zdjem respondenttli rapidné klesa. Posledni tdaj je vSak tieba brat s rezervou, nebot’
neni dostate¢né¢ podlozen daty — kategorie nad Sedesat let je zastoupena pouze Ctrnacti
respondenty.

Graf 2: Vyznam znacky potravin dle piijma

Zijem o  znacku

ovSem neni natolik

jednoznacény z hlediska
piijmi respondentli, jak je
reprezentovano grafem ¢. 2. I

’ v ror
Na Zaklade pOI‘OVnal’ll Do 10 000 KE 10000 - 20 000 K& 20 000 - 30 000 K& 30 000 - 50 000 K¢ 50000 K¢ +

grafu ¢. 1 a grafu €. 2 1ze tedy Zdroj: vlastni zpracovani
vyvodit zavér, ze veék spotiebitele ma vétsi vliv na jeho kupni rozhodovani pri nakupu

potravin nez jeho primérny mési¢ni piijem.
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Poznamka: vsechny kategorie nad 50 000 K¢ mesicné byly kviili nedostatecnému poctu
respondentii slouceny. Pocitd se pouze s kategoriemi, jejichz data jsou podloZena alespon

CtyFiceti respondenty.

4.2.1 Vyznam znacky pri nakupu jednotlivych kategorii potravin

Za ucelem lepsiho porovnani zajmu o znacku byly potraviny rozdéleny pro potieby
této prace do patnacti kategorii tak, jak jsou spottebitelim bézné prezentovany jak v online
obchodech, tak v kamennych obchodech.

Graf 3: Vyznam znacky podle kategorii potravin

Potraviny pro domaci mazlicky
Limonady

Balené vody

Diusy

Lihoviny

Vino

Pivo

Miisli, cerealie

RyZe, téstoviny

Slané pochutiny
Konzervované potraviny
Uzeniny a lahtidky
Maso a ryby

MIlééné vyrobky

Pekarské a cukrai'ské vyrobky

m] =2 m3 54 m5

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti byli vyzvani k vyplnéni matice, znazornujici jejich postoj k dilezitosti
znacky pti kupnim rozhodovani v jednotlivych kategoriich, kterym dle vnimani diilezitosti
rozdélovali body (1 az 5). Jeden bod je tedy pro nejmensi vyznam znacky, pét bodu pro
nejvetsi.

Z grafu €. 3 je na prvni pohled patrné, ze primérného Ceského spotiebitele zajima
predevsim znacka nakupovaného alkoholu, nejméné pak peciva.

Pfi rozdéleni respondentli dle jednotlivych vékovych skupin se pro vétSinu

potravinovych kategorii hodnoceni nijak vyrazné¢ nemeéni. Pouze v piipadé¢ kategorie
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»pivo* je patrny rozdil ve v€kové skupiné ptes Sedesat let, kdy je vyznamu znacky
pfipisovana nejvyssi dulezitost témet v osmdesati procentech.

V ptipad¢ rozde€leni respondentli na zakladé genderu jsou muzi vice vyhranéni vici
znackam, tedy pripisuji bud’ nejvyssi, nebo naopak nejnizsi dalezitost. Z pohledu zen se

pak tyto rozdily spiSe vytréci, coz ne nejvice vidét opct u kategorie ,,pivo™.

4.2.1.1 Zajem o privatni potravinové znacky

Ve vétsiné maloobchodli prodéavajicich potraviny mohou spottebitelé nakoupit
zbozi privatnich znacek. Takovéto zbozi byva Casto levnéjsi a pro cenové orientované
rozhodovani spotiebitele je tak lepsi volbou. Nicméné jak vyplyva z grafu ¢. 4, cesti

spotiebitelé¢ nemaji k privatnim znackam piilis velkou daveéru.

Graf 4: Zajem o privatni znacky

POTRAVINY PRO
DOMACIT...

LIMONADY

BALENE VODY

DZUSY

ViNO

PIVO

MUSLI A
CEREALIE

RYZE, TESTOVINY

SLANE
POCHUTINY

KONZERVOVANE
POTRAVINY
MLECNE
VYROBKY

B Ano [ Obtas I Vyjimetné Zdroj: vlastni zpracovéani

Z grafu bezpochyby vyplyva, ze primérného ceského spotiebitele, ktery casto
nepovazuje privatni znacky za dostateéné dobré, nejvice zajiméa znacka piva. Z porovnani
s grafem €. 3 je jasné, ze ¢im veétsi vyznam spotiebitelé prikladaji znacce, tim méné jsou

ochotni toto zbozi nakupovat od privatnich znacek.
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Poznamka: v dotazniku byla zamérné vynechanda moznost ,, privdtni znacky
nekupuji“, nebot’ privatnich znacek je v dnesni dobé nepreberné mnozstvi a primérny
spotrebitel se v techto nezvladne orientovat. Stejné tak jsou v grafu ¢. 4 vynechany nékteré
potravinové kategorie (napr. pecivo), kde se spotiebitelé neorientuji pri nakupu tolik podle

znacky. (viz kapitola 3.2.1.2)

4.2.2 Vnimani dobré povésti znacky

S kazdou znackou je spjatd také néjaka povést, tedy jak je tato znacka vnimana
vefejnosti. Spatna povést miZe pro znadku piedstavovat ztrity na objemu prodeje,
piipadng velké zasahy z hlediska vztahd s vefejnosti. Spatnou povést mize znacka ziskat
riznymi zpusoby. At uz Spatnym zachazenim s zivotnim prostfedim, nebo kdyz je
spojovana napiiklad s osobou, kterd se netéSi priliS velké vefejné oblibé. Devatenact
respondentll uvedlo konkrétné¢ Penam jako znaCku peciva, pficemz devet respondentil
pripsalo, ze se snazi vyrobkiim této znacky vyhybat kviili jeji spojitosti s kontroverznim

politikem.

Graf 5: Vnimani dobré povésti znacky

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

15-201let 21-301let 31-40let 41-50let 51-60let 60 let +

B Ano M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Na dobré povésti znacek ceskym spotiebitelim zalezi ve velké mite, jak doklada
graf ¢. 5. Nicméné je tfeba brat v ivahu skutecnost, ze v dotazniku lidé mohou zvolit

odpovéd’ na zéklad¢ aktualni nalady a zaloZenou na pocitu, jak si mysli, ze by méli danou
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véc vnimat. Jejich kupni chovani se vSak miize ve skute¢nosti od vysledkt dotaznikového

Setfeni trochu liSit.

4.2.3 Znacka peliva

Graf 6: Znalost znacek peciva

Z grafu ¢. 3 vyplyva, Ze

spotiebitelé se jen malo zajimaji o

5.00
znacku nakupovaného peciva.
Graf ¢. 6 znazorfiuje znalost
znacek peciva v ramci 6o o
2.29

jednotlivych vékovych kategorii.

. P . ’ 1.24
Respondenti odpovidali na otazku, 087
zdali znaji a dokazi vyjmenovat l I
nékteré znaéky peéiva. HOanty 15-20let  21-30let  31-40let  4L1-50let  51-60let 60let +
v grafu jsou pomérovym koeficientem odpovédi Zdroj: vlastni zpracovani
,»ano“ a odpovédi ,,ne — ¢im vysSsi koeficient, tim vice se

spotiebitelé dané vékové kategorie orientuji ve znackach peciva a dokazi alespon jednu
uvést.

Je vSak nutné uvést, ze po analyze vSech odpovédi vétSina respondentil, kteii
dokdzali uvést znacku peciva uvedla vétSina dotdzanych malé pekéarny, casto zivnostniky
s pouze jednou provozovnou. Nelze tak tyto vysledky aplikovat na sortiment velkych
obchodnich fetézci, kteti maji zpravidla jiné dodavatele.

Ovsem 1 v pfipadé fetézcl dokdzali respondenti vyjmenovat nckolik znacek,

predevsim dodavateld baleného peciva, jako jsou croissanty, toastové chleby a vafle.

4.3 Komunikace vyrobci se zakaznikem

Také v potravinovém primyslu maji vyrobci mnoho moznosti komunikace se

zékaznikem (viz komunikacni mix).
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4.3.1 Vnimani reklamy zamérené na potraviny

Respondenti odpovidali na otazku,
zdali si dokdzi vzpomenout na né&jaké
reklamy na potraviny, se kterymi se setkali
v poslednich dvou meésicich. (viz graf ¢. 7)
412 respondentli si nedokazalo vzpomenout
ani na jednu znacku, ¢asto s komentarem, ze
se setkavaji denn¢ stakovym mnozstvim
reklam, ze je pro né t€zké si na néjakou
Zbylych 201

vzpomenout. respondentl

dokazalo vzpomenout celkem na 91

potravinovych znacek. Po analyze vSech

m Vzpomnéli

vypsanych znacek lze sestavit tabulku (tabulka €. 6), zobrazujici

vSechny znacky, na které si vzpomnélo alespont jedno procento

Graf 7: Znalost reklamy

Nevzpomnéli

Zdroj: vlastni zpracovani

z dotazovanych — tedy znacky, které byly zminény alespon sedmkrat.

Z analyzy odpovédi také vyplyva,
ze vétSina spotiebitelli si pod pojmem
»reklama® stale predstavi pouze jedinou
formu této marketingové komunikace, a
sice reklamu televizni.

Zdaleka nejvice respondentd
(témét 10 %) uvedlo reklamu na néktery
z obchodnich fetézcli. Nejvice se do
podvédomi vefejnosti dostdva reklama na
obchodni fetézec Lidl. VétSinou to jsou
tak pravé letdky se slevami, které si lidé

pamatuji a podle informaci z nékolika

pobocek prave fetézce Lidl podle nich i ¢asto nakupuji.

Tabulka 6: Znacky s uspéSnou reklamni kampani

Znadka Pocet respondentii % Respondentii
Coca-Cola 30 4.90
Milka 26 4.25
Kinder 17 2.78
Bohemia 17 2.78
Pepsi 16 2.61
Lay's 12 1.96
BeBe 11 1.80
Kofola 11 1.80
Miiller 11 1.80
Granko 10 1.63
Nutella 10 1.63
Madeta 10 1.63
Snickers 9 1.47
QOreo 9 1.47
Gambrinus 8 1.31
Kunin 8 1.31
Relax 7 1.14
Emco 7 1.14
Hollandia 7 1.14
Nescafé 7 1.14

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale respondenti uvadi reklamy na bramburky, pivo a ovoce, ovSsem bez uvedeni znacky.
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4.3.2 Vyznam obalu potravin z hlediska marketingové komunikace

Obal potravin poskytuje vyrobcim moznost pfedat potencidlnim zakaznikiim
informace o svém produktu jesté pred tim, nez si zakaznik produkt miize sam vyzkouset.
V piipadé potravin jsou nezbytnou soucasti obalu informace o nutri¢nich hodnotach a

slozeni vyrobku.

Graf 8: Pozornost spotiebitelii vénovana obalu

60 let +
51- 601et
41 - 50 let
31 - 401et
21-301et

15-201et

0% 10%  20%  30%  40%  50% 60%  70%  80%  90% 100%
B Ano MSpiSe ano © Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 8 zndzoriuje, jakou dulezitost piikladaji respondenti jednotlivych vékovych
kategorii obalu a informacim na ném uvedenych. Opét se zde projevuje trend nezdjmu
mladych lidi o nakupované potraviny, jako se ukdzalo v pfipadé z4jmu o znacky jako

takové.
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4.3.3 Vnimani nastroji podpory prodeje

Prace se zaméfuje na dva ndstroje podpory prodeje v oblasti ndkupu potravin.
Teémito nastroji jsou soutéze a ochutnavky, které maji své nezastupitelné misto pii podpoie
prodeje potravinovych vyrobkl. Z grafu ¢. 9 je patrné, ze soutéZe o vyrobky se vétSina
respondentll nikdy nezucastnila. Zaroven je grafem vyobrazena skutecnost, ze starsi

obcané jsou mén¢ duverivi k soutézim a netcastni se jich v takové mife.

Graf 10: Ochutnavky

60 let + EE——
51-60let E———
41 -50let
31-40let E——
21-30let EEEEEEE——
15-201et EEEE——

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

mUdastnim se = Neudastnim

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9: Soutéze

60let + EE——
51-60let EE———
41-50let EEE——
31-40let
21-30let EEEEEEE———
15-20let EEEEE——
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Ano W Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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V ptipad€ ochutnavek si nastroj podpora prodeje vede znatelné 1épe. Navic vétSina
lidi, kterd produkt ochutnd produkt zaroven také koupi — téméf osmdesat procent. Nejveétsi
pravdépodobnost koup¢ vyrobku po ochutnani je ve vékové skupiné 31 — 40 let, dosahuje
devadesati procent. Nejmensi pravdépodobnost je pak ve skupiné 15 — 20 let (pouze

Sedesat procent)
4.3.4 Osobni prodej potravin

Osobni prodej potravin je v Ceské republice stale rozsifendjsi. Mezi nejéastéjsi
formy osobniho prodeje patii farmarské trhy, kde vyrobci, Casto Zivnostnici, prodavaji
produkty své zemédélské a zpracovatelské cinnosti pfimo koncovym spotiebitelim.
Nekteii zemédélei dokonce ztizuji mensi prodejny, Casto s omezenou oteviraci dobou,
piimo v aredlu svého hospodaistvi. Zakaznik ma tak nejen moznost pifimého kontaktu
s prodavajicim, ale miize si také prohlédnout misto, kde se dand potravina vyprodukovala.
Casto se vtomto piipadé jednd o mlééné vyrobky, jako jsou jogurty, tvarohy, ale

pfedevs§im mléko samotné.

Graf 11: Osobni prodej potravin

Tydné Nikdy
8% 19%

Meézitné
18%

= Nikdy

= Nékolikrat do roka
Meési¢né

= Tydné

Neékolikrat do

roka
55%

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice vyuzivaji osobniho prodeje spotiebitelé ve véku od 31 do 40 let, v této

veékové kategorii nakupuje sedmnact procent respondentii timto zptisobem tydné.
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Podstatny je zde také rozdil z hlediska genderového pohledu. Dvanact procent zen
vyuziva osobniho prodeje tydné, naopak pouhych pét procent zZen s touto formou prodeje
zkuSenosti nema. VEtSinou se jedna o Zeny mezi patnadctym a dvacatym rokem. Tyto tdaje
jsou zcela ocekavané, nebot’ nakup potravin do domécnosti obstardva ve vétsSine pripada
pravé Zena. Muzi preferuji pifi ndkupu potravin velké obchodni fetézce, kde je vSe

pohromadg a je velky vybér produkta.

4.3.5 Sponzoring

Potravinarské firmy spojuji sva jména Casto s riznymi sportovnimi ¢i kulturnimi
akcemi. Takové akce vybiraji peclivé s ohledem na produkty, které vyrabi a v ptipadé¢ akci,
které se opakuji, se firmy snazi spojovat své znacky s témito akcemi dlouhodobé.

Z respondentil dokdzalo padesat Sest procent vyjmenovat alesponn jednu (téméf
vyhradné sportovni) udélost, kterd je sponzorovéna potravinaiskou znatkou. Casto se
nazev znacky objevuje pfimo v nazvu takové akce, hlavné pak v pfipad¢ znacky RedBull.
Znacka RedBull byla zaroven nejcastéji vzpomenutou mezi respondenty napiic vékovymi
kategoriemi, vzpomné¢lo si na ni tficet osm respondent. DalS$i vyznamné znacky byly
zminény v souvislosti se sportovnimi ligami, kde dvacet tfi respondentli vzpomnélo

Gambrinus ligu.

4.4 Spotrebitelska preference mista pro nakup potravin
Spotiebitelé maji moznost vybrat si z riiznych typl prodejen, z prodejen rizného
zameieni. V posledni dobé také vznikla moznost nakupovat potraviny online, nicmén¢ tuto

moznost zatim vyuziva jenom zlomek spotiebitelt.
70% Graf 12: Kde nakupuji spotiebitelé potraviny
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Vétsina dotazovanych spotiebitelll preferuje spiSe obchodni fetézce oproti menSim
zivnostnikiim (viz graf ¢. 12), na ¢emz ma ve vétSin¢ ptipadi podil absence parkovisté u
mensich zivnostnikti. Lidé chtéji dojet na nakup, pofidit v§e na jednom misté a pohodIné
dojet az do mista bydlisté. Obchodni fetézce lakaji ve vétsi mife muZe. Zeny naopak astéji
preferuji drobné Zivnostniky. Z respondentii, kteti zvolili varianty ,,spiSe zivnostnici®
a ,,vyhradné¢ zivnostnici“ bylo sedmdesat devét procent zen. Muzi pak castéji volili

variantu ,,vyhradné obchodni fetézce.

Graf 13: Online nakupovani potravin
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Kromé¢ obchodnich fetézct a drobnych zivnostnikli maji spotiebitelé také moznost
objednat potraviny pies internet a vyckat na jejich doruceni. Tuto moznost vSak zatim
mnoho spotiebitelll neodzkouselo, jak je vidét z grafu ¢. 13. Bylo zjisténo, ze s online
prodejem potravin maji vétsi zkusenost muzi. Ze vSech respondenti, kteti uvedli, ze s touto

formou prodeje maji néjaké zkuSenosti bylo Sedesat sedm procent muzii.
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4.5 Navrh optimalni komunikace se spotrebiteli

V oblasti komunikace se spotiebiteli vychazi nejlépe podpora prodeje stylem
ochutnavek. Mnoho spotiebitelll nejenom Ze produkty v takovém ptipadé opravdu ochutna,
ale vét§ina si ho také potom koupi. Spatné si nevede ani reklama, promita se do jejiho
vnimani ale dnes$ni doba, kdy jsou spotiebitelé vystaveni velkému mnozstvi reklam kazdy
den, a tak jejich pozornost neustale klesa. VéEtSina spotiebitell si nevzpomnéla ani na jednu
reklamu zamétfenou na potraviny, kterou vidéli v poslednich dvou mésicich. Velka ¢ast
respondentt si také pod pojmem reklama ptedstavuje pouze reklamu televizni.

V piipadé zavadéni nového produktu, piipadné podpory prodeje produktu
stavajiciho by maloobchodnici méli vyuzivat podpory prodeje formou ochutnavek.
Idedlnim mistem pro konéni téchto ochutnévek jsou obchodni fetézce, které jsou vétSinou
spotiebitell preferované diky jejich snadné dostupnosti. Ve vétsich prodejnach obchodnich
fetézcl je také vice mista na postaveni stanku s ochutndvkou vyrobkl a zaroven takovy
stanek mtize snaze zaujmout pozornost nakupujicich, napiiklad svym designem ¢i
obsluhou. Pfed takovymi pobockami by méla byt ndsledné umisténa reklama na prave
probihajici podporu prodeje. Nema smysl davat takovou reklamu do televizniho vysilani,
sta¢i pouze n¢jaky banner, informacni cedule, rozdavani letdkti a podobné, situované piimo

pied prodejnou.

4.6 Navrh ramcového portfolia prodavanych znacek

Jak vyzkum prokazal, existuje nepfima iméra mezi spotiebitelovym vnimanim
dillezitosti znadky v kazdé kategorii a ochotou nakupovat zbozi privatnich znadek. Cim
vice spotfebitellim na znacce zalezi, tim méné tedy nakupuji toto zbozi pravé od privatnich
znacek.

Na zékladé¢ tohoto zjiSténi a analyzy vyznamnosti piikladané znackam
v jednotlivych kategoriich potravinovych produktii plyne doporuceni k rdmcovému
portfoliu proddvanych znacek takové, ze v ptipadé alkoholickych napoji by se prodejci
méli vyhnout privatnim znackam, o které neni piili§ zajem v této kategorii. Cesi jsou na
prvnich pfickdch ve svétové konzumace piva a pii nakupovani tohoto alkoholického

napoje dbaji velmi na jimi vnimanou kvalitu kazdého pivovaru. Stejné tak to plati u
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ostatnich alkoholickych napojl, kde nejsou cesti spotiebitelé ovSem tolik vyhranéni.
V kategorii alkoholickych napoji je tak vhodné vsadit na oblibené a zavedené znacky a
neprodavat alkoholické napoje privatnich znacek.

Privatni znacky je naopak mozné prodavat vice v kategorii mlécnych produktl a
peciva, kde spottebitelé nakupuji jejich zbozi s vyrazné vyssi Cetnosti. Konkrétné v ptipadé
peciva se spotiebitelé o znacku bud’ pfili§ nezajimaji, nebo maji k privatnim znackdm

v této kategorii vétsi daveru.
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5 Vysledky a diskuze

Samotné vysledky dotazniku nebyly uplné piekvapivé, avS§ak mnoho z nich zcela

nesplnilo o¢ekavani.

5.1 Vyznam znacky

znaCky potravin pii kupnim chovani spotiebitele, vSak vysly bez pochybnosti a zcela dle
ocekavani — zajem o znacku a jeji dobrou povést roste s vékem respondentti. To je patrné
ovlivnéno jak vzrlstajicim zdjmem o zdravé a neskodlivé potraviny v pribéhu zivota
jedince, tak stoupajicimi pfijmy plynoucimi z budovani kariéry. Oproti oCekavani vSak
piijmy nemaji v zajmu o znacku takovy vyznam, jako pravé vek.

Pti d€leni potravin na kategorie se pak projevuje Ceska laska k pivu, kdy vyzkum
ukazuje, ze znacka piva je pro Ceské spotiebitele velice dulezita a jenom malé mnozstvi
lidi je ochotno koupit si pivo od privatni znacky. Co se pravé téchto znadek tyce, Cesi jim
obecné moc neveri. Mozna z diivodu, ze si u levnych privatnich znacek vSichni piedstavuji
horsi kvalitu, pfesto Ze tomu tak nemusi byt. Mnoho produktl privatnich znacek se vyrabi
na stejnych vyrobnich linkéch jako znacky jiné, jednd se tedy pravdépodobné pouze o
neduvéru k privatni znacee jako takové, ktera je prenesena na jeji produkt. Od privatnich
znadek pak Cesi nejéastdji nakupuji mlééné potraviny a balené vody. Pokud se ale na
zajem o privatni znacky potravin podivame jako na celek, nikoliv podle kategorii, vétSina
spotiebitell se jim snazi vyhnout.

Vysledky dotazniku nebyly zcela v souladu s o¢ekavanim v ptipad¢ znacek peciva.
Na jednu stranu znacka u peciva zajima nejméné respondentl v porovnani s ostatnimi
kategoriemi, na druhou stranu bylo velké mnozstvi odpovidajicich schopno vyjmenovat
n¢kdy hned n€kolik znacek peciva. Nutno vSak podotknout, Ze se jednalo predevSim o
malé pekarny a prodejny, Casto drobné zivnostniky. Do této kategorie nespada vétSina
peciva, které se proddva v obchodnich fetézcich. Z hlediska obchodnich fetézci je to
pochopitelné, nebot’ se snazi uplatnit uspory z rozsahu, mohlo by pro né vsak byt zajimavé,
dat Sanci nékterym lokalnim znackdm, i1 kdyz z hlediska administrativy by bylo bez
pochyby naro¢né, aby kazda pobocka fetézce odebirala pecivo z jinych pekaren. Mnozstvi

peciva se navic rozpékd piimo na prodejné, kterd odebird pouze zmrazené polotovary.
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5.2 Komunikace se spotiebitelem

Dil¢im cilem prace bylo zhodnoceni nastroji komunika¢niho mixu. V ramci této

problematiky byl zkouman vliv nésledujicich nastrojt:

Reklama

VétsSina respondentli si nedokazala vzpomenout ani na jednu reklamu na
potravinaiské vyrobky, kterou vidé€li v poslednich dvou mésicich. VétSina z nich uvedla, Ze
jsou reklamou natolik ptesyceni kazdy den, Ze ji piestavaji aktivné vnimat.

Ptesto pfiblizné tietina respondentli dokazala vyjmenovat konkrétni znacky, mezi
kterymi byla na prvnim misté v poctu zminéni Coca-Cola, na kterou si vzpomnélo tficet
respondentt.

Z analyzy odpovédi dale vyplyva, ze vétsina spotiebitell si pod pojmem ,,reklama*

ptedstavuje pouze reklamu televizni.

Obal

Obal potravin poskytuje vyrobcim moznost ptedat potencidlnim zakaznikiim
informace o svém produktu jesté pred tim, nez si zakaznik produkt miize sam vyzkouset.
V piipad¢ potravin jsou nezbytnou soucasti obalu informace o nutri¢nich hodnotach a
slozeni vyrobku.

Na zéklad¢ vyzkumu bylo zjiSténo, Ze mladi lidé o obal a informace uvedené na
ném nejevi velky zajem. Nejvice pozornosti pak vénuji obalu lidé ve véku od padesati do

Sedesati let.

Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje je prace zaméfena na dva nastroje, kterymi jsou soutéze a
ochutnavky.

Vyzkum prokazuje, Ze vétSina spotiebitelll se do soutéze o potravinové vyrobky
nikdy v Zivoté nezapojila. Procento téch, ktefi s touto formou podpory prodeje zkusenost
maji navic s pfibyvajicim vékem klesa.

Na rozdil od soutézi, ochutnavky vyrobku, které maji v oblasti propagace potravin

nezastupitelné misto, jsou spotiebiteli vyuzivané v daleko vétsSim meéfitku. S ochutnavkou
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ma zkuSenost nadpolovi¢ni vétSina respondentd. Dilezitym faktem je také skuteCnost, ze

témer 80 % spotiebitell si po ochutnani vyrobku alespoil jedenkrat dany vyrobek koupilo.

Osobni prodej potravin
Osobni prodej potravin nabyl v poslednich letech na popularité naptic vékovymi
skupinami spotiebitelli. Nejcastéjsi formou osobniho prodeje jsou farmaiské trhy, které

vyuzivaji pfedevSim spotiebitelé ve véku mezi tiiceti a Ctyticeti lety.

Sponzoring

Potravinarské firmy spojuji sva jména casto s riznymi sportovnimi ¢i kulturnimi
akcemi. Respondenti si vybavuji vSak téméf vyhradné takové znacky, které své jméno
spojuji se sportovnimi udalostmi, pfi¢emz cCasto v téchto piipadech je jméno znacky
zahrnuto v ndzvu dané sportovni udalosti (nazev ligy a podobn¢).

Nejcastéji pak respondenti vzpomnéli znacku RedBull, a sice v souvislosti
s adrenalinovymi sporty.

Této formé komunikace vénuje pozornost necelych 60 % respondenti.

5.3 Preferovany typ obchodu pri nakupu potravin

Spotiebitelé maji moznost vybrat si z riiznych typl prodejen, z prodejen rizného
zaméfeni. V posledni dobé také vznikla moznost nakupovat potraviny online, nicméné tuto
moznost zatim vyuziva jenom zlomek spotiebitelt.

Vétsina dotazovanych spotiebitell preferuje spiSe obchodni fetézce oproti mensim
zivnostnikim, na ¢emZz ma ve vétSin¢ piipadl podil absence parkoviSt¢ u menSich
zivnostnikl. Lidé chtéji dojet na nakup, potidit vSe na jednom mist¢ a pohodIné dojet az do
mista bydlisté.

Obchodni fetézce vSak lakaji ve vétsi mife muze. Mezi zenami jsou drobni

zivnostnici oblibeni ve vétsi mite, pfesto 1 zeny preferuji spisSe obchodni fetézce.
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6 Zavér

Pro potravindiské firmy je dualezité spravné stanovit strategii komunikace se
zékaznikem, tak aby se udrzely na trhu mezi konkurenci a posilovaly svoji pozici na trhu.
V ptipadé, Ze o vyrobky n¢jaké znacky bude ze strany spotiebitelli zdjem, zacnou
maloobchody prodavat zbozi prave této znacky, ¢imz se firme, kterd tuto znacku vlastni,
zvedne obrat a zlepsi jeji ekonomické postaveni na trhu. Jiné postaveni maji v tomto
pfipadé znacky privatni, které nemusi tolik soutéZit o ziskdni pozornosti ze strany
maloobchodnich prodejcti, nebot’ jsou pravé ve vlastnictvi téchto subjekta, ¢imz maji odbér
ze strany jednotlivych prodejen zarucen. Orientuji se tak spiSe na levné produkty, které
spotiebitel koupi, aniz by o jejich znacce pfilis premyslel.

V okamziku, kdy znacka zaujme dostatecné silné misto na trhu a za¢ne se prodavat
v maloobchodech, za¢nou se na propagaci vyrobkl dané znacky podilet také maloobchody
samotné. V okamziku, kdy produkty této znacky prodavaji, je v jejich zdjmu zvysit po
téchto produktech poptavku a v kone¢ném diisledku 1 sviyj profit. V takové situaci ptichazi
na fadu reklamy upozornujici na slevové akce, podpora prodeje ve formé ochutnavek a
dalsi nastroje podpory prodeje.

Cilem bakalaiské prace bylo zhodnoceni vyznamu znacky a jejiho vlivu na kupni
chovani spottebitele pfi ndkupu potravin a na tomto zédklad¢ navrhnout ramcové portfolio
potravinovych znacek prodavanych v maloobchodech. Dalsim cilem pak bylo zhodnoceni
jednotlivych nastroji marketingové komunikace se zakaznikem a navrhnuti konkrétnich

nastrojli pro zvySeni prodeje potravin. Téchto cila se podatilo dosahnout.
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8 Odkazovany seznam priloh

Posledni 4 strany prace obsahuji dotaznik v takové grafické podobé, v jaké byl
predkladan respondentiim v tisténé verzi. Dotaznik byl vytvofen prostiednictvim Google

Forms.
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6. 3.2019 Vlivznacky na kupni chovani spotfebitele se zaméFenim na potravinove wrobky

Vliv znacky na kupni chovani spotrebitele se
zameérenim na potravinové vyrobky

Vénujte mi prosim chvili svého €asu k wplnéni dotazniku, jehoz zpracovani bude soucasti mé
bakalarské prace, jejiz cilem je zhodnotit Mivznacky na kupni chovani spotfebitele a nawzeni
nastroji podpory prodeje, které umozni maloobchodnikim efektivni propagaci prodavanych vyrobku.

*Povinné pole

1. Zajimate se obecné pii nakupu potravin hodné o zna¢ku Vami nakupovaného zbozi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

2. Do jaké miry ovlivni znacka u nasledujicich kategorii produktti Vase kupni rozhodovani?
(1 = vabec neovlivni, 5 = zasadné ovlivni)
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Pekarské a cukrarské wyrobky
Mlécné wyrobky

Maso a ryby

Uzeniny a lahtdky
Konzervované potraviny (rybicky,

olivy...)
Slané pochutiny (brambdrky, slané

tyCky...)

RyZe, téstoviny

Masli, cerealie

Pivo

Vino

Lihoviny

DZusy

Balené vody

Limonady

Potraviny pro domaci mazlicky

3. V pripadé konkurenéniho produktu od Vam neznamé znacky, avsak s 30% slevou,
koupite produkt od neznamé znacky, nebo se budete drzet oblibené znacky, se kterou
jiz mate zkusenosti? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Koupim produkt se slevou

Koupim produkt, se kterym jiz mam pozitimni zkuSenosti

https://docs.google.com/forms/d/19SCOIMBAY GOAJNT 3-fypjU Iv7pcWKx SLVy8hc4r3lg/edit
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4. Nakupujete potraviny privatnich znacek? (VétSsina supermarketii ma své privatni znacky.
Jejich cilem je soupefit s konkurenci pomoci nizkych cen, kterych je dosazeno
predevsim jejich velkovyrobou. Pfiklady privatnich znaéek v CR: Clever, Tesco Value,
Albert Quality, K-Klassic)

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Ano Obcas Vyjimecné
MIé&né wrobky
Konzervované potraviny (rybicky,

olivy...)
Slané pochutiny (brambdrky, slané

tyCky...)

RyZe, téstoviny

Musli a ceredlie

Pivo

Vino

DzZusy

Balené vody

Limonady

Potraviny pro domaci mazlicky

5. Nakupujete potraviny spiSe v obchodnich fetézcich, ¢i u mensich zivnostnik
(lokalnich)? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Vyhradné obchodni fetézce
SpiSe obchodni fetézce
Je mi to jedno
SpiSe mensi zivnostnici

Vyhradné mensi zimostnici

6. Jste drzitelem (a zaroven uzivate) nékteré z vérnostnich karet potravinovych retézcii?
(napf. Billa, Tesco, Penny...) *

Oznacte jen jednu elipsu.
Ano

Ne

7. Vénujete pfi nakupu potravin pozornost informacim na obalu? (nutriéni hodnoty,
slozeni) *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano
Spise ano

Ne

https://docs.google.com/forms/d/19SCOIMBAY GOAJNT 3-fypjU Iv7pcWKx SLVy8hc4r3lg/edit
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8. Dokazali byste vyjmenovat alespon 5 potravinovych produkt(i, na néz jste vidéli reklamu
v poslednich 2 mésicich? (Napiste, na které produkty jste vidéli reklamu, pfipadné
odpovéd "Ne") *

9. Zapojil(a) jste se nékdy do soutéze o vyrobky néjaké potravinové znacky? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano

Ne

10. Uéastnite se ochutnavek nabizenych vzork( éi moznosti odzkouseni vyrobku, kdyz se s
nimi setkate? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano

Ne

11. Pokud ano, koupili jste nékdy vyrobek po jeho odzkouseni?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

12. Zajima Vas dobra povést znacky, jejiz potravinové produkty nakupujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano

Ne

13. Jak ¢asto nakupujete potraviny pfimo od vyrobce? (Tj. farmarské trhy, mléko pfimo z
kravina...) *

Oznacte jen jednu elipsu.
Nikdy
Nékolikrat do roka
Mésicné

Tydné

14. Vyuzivate sluzby online supermarketti? (Kosik.cz, Rohlik.cz, iTesco...) *
Oznacte jen jednu elipsu.

Nikdy
Nékolikrat do roka
Mésicné

Tydné
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15. Vite, ze mnoho spoleénosti vyrabéjicich
potraviny a napoje sponzoruje pravidelné
sportovni a kulturni akce? Napada Vas
néjaky priklad? *

16. Zajima Vas znacka nakupovaného pediva a
dokazali byste alespon jednu napsat? *

17. Jaké je Vase pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Muz

Zena

18. Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Zakladni
StrfedoSkolské (wucni list)
StiedoSkolské (maturita)

Vysokoskolské

19. Jaky je Vas vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.
15-20
21-30
31-40
41-50
51 -60

60 a vice

20. Jaky je Vas pravidelny Cisty mési¢ni pfijem? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Do 10 000 K¢&

10 000 - 20 000 K¢&

20 000 - 30 000 K¢

30 000 - 50 000 K¢

50 000 - 100 000 K¢

Vice nez 100 000 K¢&

Pouziva technologii

é Google Forms
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