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1 Uvod a cil prace

Tématem této diplomové prace jsou ,,Postoje konecnych spotiebitelti k vybranému re-
klamnimu prosttedku®. Postoje spotiebiteld jsou soucasti spotiebniho chovani a zabyva
se jimi fada odbornikti z oblasti marketingu. Zpracovani prace na toto téma muize vy-

brané firm¢ piinést novy pohled na konkrétni reklamni prostiedek.

Préace se sklada z teoretické Casti, ktera vymezuje pojmy charakteristické pro oblast té-
matu, a z c¢asti praktické. V teoretick¢é ¢asti jsou vymezeny pojmy souvisejici
s chovanim spotiebitele, faktory ovliviiuyjici jeho chovani a pojmy souvisejici
s reklamou a reklamnimi prostfedky. Prakticka cast zahrnuje dotaznikové Setfeni zamé-
fené na konecné spotiebitele, hloubkové rozhovory se spotiebiteli a rozhovor se zastup-

cem firmy. V zavéru prace jsou uvedeny navrhy, které by firma mohla vyuzit.

Cilem diplomové prace je zjisténi vnimani a zaujeti postoji konecnych spotiebitelti k
vybranému reklamnimu prostfedku a vytvoreni navrhu na vyuziti ziskanych informaci.
Reklamnim prosttedkem, ktery byl zvolen pro zkoumani v ramci diplomové prace, jsou
nabidkové listy (akéni nabidka) supermarketu Terno Ceské Bud&jovice. Supermarket
pasobi v Ceskych Bud&jovicich jiz 24 let a miZze svym zékaznikiim nabidnout nejvetsi

nabidku produktti od mistnich vyrobci.



2 Literarni reserse

Nasledujici text se zabyva chovanim spotiebitele a jeho modely.

2.1 Chovani spotrebitele

Podle Bartové (2002) jsou pro marketingové strategie stejn¢ jako pro operativni roz-
hodnuti zapotiebi informace o chovani spotiebitele v urcitych situacich a informace,
pro¢ se tak chova. Jsou zapotiebi informace o ocekdvaném chovani piti zménénych
podminkach — konkrétné jaké jsou moznosti ovlivnéni chovani spotiebitele marketingo-
vymi nastroji.

Dale autorka uvadi, Zze s analyzou chovani ¢lovéka — s cilem jeho predikce — souvisi
pojmy potieba, motivy, motivace. Tyto pojmy jsou vysvétleny v ¢asti tykajici se faktorti

ovliviiyjicich chovani spotiebitele.

Nakupni chovani spotiebitele podle Kotlera a kol. (2007) znamena nakupni chovani
konecnych spotiebitelit — jednotlivelt a domécnosti, kteti kupuji zbozi a sluzby pro

osobni spotifebu. Dohromady tvoii tito konecni spotiebitelé spotiebni trh.

Zamazalova (2009) uvadi, ze pokud se chceme zabyvat nakupnim chovanim, musime je
zkoumat v kontextu spotiebniho chovani. Samotny nakup je jen jednou z fazi kupniho
rozhodovaciho procesu spotiebitele. Clovék je tvor spoledensky, socialni bytost, které je
vlastni byt soucasti celku, ve kterém Zije, pohybuje se, vnima okolni podnéty a jistym
zpiisobem na n¢ reaguje, jednd. To vSe miZeme chéapat jako chovani jedince. Pokud je
toto lidské konani libovolnym zplsobem spojeno s pfedméty uréenymi ke spotiebé,

hovotime o spotfebnim chovani.

Vysekalova a kol. (2011) dodava, Ze informace o spotiebnim chovéani ndm déva kromé
psychologie i fada dalSich oborti jako napt. sociologie, kulturni antropologie, ekonomie
a dalsi. Z komplexniho pfistupu ke spotfebnimu chovéni a snahy zachytit jeho podstatu
vychazi 1 vétSina modell spotfebniho chovani. Témto modelim se vénuje nasledujici

podkapitola.
2.2 Smeéry vykladu spotiebniho chovani

2.2.1 Racionalni modely

Podle Koudelky (2006) racionalni modely spotiebniho chovani predpokladaji, ze spo-

tiebitel postupuje podle ,,chladné kalkulace®, ve které emotivni, psychologické a social-
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ni prvky maji spiSe okrajovou roli. Vychazi se pfitom z naplnéni fady predpokladd,
napf.: spotiebitel je pln¢ informovan o vSech parametrech vSech variant, dokaze si vy-
tvofit algoritmus rozhodovani, ktery také védomé dodrzuje. Sleduji se vazby mezi pti-
jmem, cenami, vybavenosti, rozpoctovymi omezenimi, marginalnimi uzitky, kiiZovou

pruznosti, kiivkami indiference apod.
2.2.2 Psychologické modely
Sleduje se predevsim psychicka podminénost spotiebniho chovani.
Napt. jak spotiebitel:
e vnima vn&j$i podnéty,
e uci se spotfebnimu chovani,

e promitaji se v jeho spotiebnich projevech hloubéji ukryté motivy apod.
Chovani spottebitele se sleduje na zakladé schématu:
Podnét (stimul) ————  Reakce (odezva)
neboli pozorovani a popsani toho, jak spotiebitel reaguje na ur€ité vnéjsi podnéty.

(Koudelka, 2006)

2.2.3 Sociologické modely

,,Sociologické pristupy ke spotrebnimu chovani zkoumaji, jak je spotrebni chovani

podminéno socidlnimi okolnostmi, socialnimi skupinami.* (Koudelka, 2006, p. 7)

2.2.4 Modifikovany model Podnét — Cerna skfifika — Odezva

Podle Vysekalové a kol. (2011) tento model ukazuje na obtiZznost komplexni predikce
chovani ¢loveéka 1 pies vysledky, které pfinasi poznani mnoha védnich obori. Procesy a
déni v lidské mysli jsme zatim schopni chépat jen omezen¢, mysl ¢lovéka pro marketéra
predstavuje tzv. ,,Cernou skiinku‘. Odtud model ¢erné skiinky, ktery ve své dobé velice
ovlivnil marketingovy vyzkum chovani zdkaznika. Jde o smér pohledu na nakupni cho-
vani spottebitelli zalozeny na vztahu: podnét — ¢ernd skiinka — reakce, kdy ¢erna skiin-
ka predstavuje interakci predispozic spotiebitele k uré¢itému kupnimu rozhodovani s tim,
Ze soucasné¢ na rozhodovaci proces pusobi i okolni podnéty. Schematicky je model zob-

razen na obrazku na nasledujici stran¢.



Obrizek 1 - Model "Podnét-Cerna sk¥itika-Odezva"
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Zdroj: Koudelka, 2006

2.3 Faktory ovliviujici chovani spotrebitel

Mezi faktory ovlivitujici chovani spotiebitelt patii kulturni faktory, spolecenské fakto-
ry, osobni faktory a faktory psychologické. Tyto faktory jsou zahrnuty v tzv. ,Cerné

skiince* spotiebitele.

2.3.1 Kulturni faktory

Podle Kotlera a kol. (2007) maji kulturni faktory na chovani spotiebitele nejsilnéjsi a
nejvyznamngjsi vliv. Marketingovi specialisté musi chépat roli, kterou hraje kultura,
subkultura a spolecenska tfida kupujiciho. Tyto konkrétni pojmy autoii Kotler a

Armstrong (2010) charakterizuji nasledovné:

Kultura je soubor zakladnich hodnot, postojd, pfani a chovani, které ¢len spole¢nosti
ptejima od rodiny a dalsich dilezitych instituci. Kazda skupina nebo spole¢nost ma kul-
turu a kulturni vlivy na ndkupni chovéani se mohou v jednotlivych zemich zna¢né lisit.
Subkultura je skupina lidi, ktefi sdileji stejné hodnotové systémy na zakladé spolec-
nych zivotnich zkuSenosti a situaci. Subkultury zahrnuji narodnosti, nabozenstvi, rasové
skupiny a geografické oblasti.

Spolecenské tiidy jsou pomérné trvalé a spofadané rozdéleni spolecnosti. Jejich ¢lenové

sdileji podobné hodnoty, zajmy a vzorce chovani. Spolecenska tfida neni uréovana jedi-



nym faktorem, jako je pfijem, ale méii se jako kombinace zaméstnani, ptijmu, vzdélani,
bohatstvi a dalSich proménnych. V nékterych spolecenskych systémech jsou ¢lenové

ruznych tfid vychovavani pro urcité role a nemohou své spoleCenské postaveni zménit.

2.3.2 Spolecenské faktory

Mezi spolecenské faktory, které ovliviiuji spotfebitelské chovani, mizeme podle Kotle-
ra a kol. (2007) zatadit napt. mensi skupiny spotiebiteld, rodinu, socialni postaveni a

roli. Tyto spolecenské faktory mohou vyznamné ovlivnit reakci spotiebiteli.

Bouckova (2003) uvadi, zZe socialni skupiny jsou takové skupiny, které sdileji spolecné
cile, které sdileji urcité soubory socialnich norem, roli a mezi jejichZ ¢leny probiha in-

terakce, jez v Case trva.

Primarni skupiny jsou skupiny zalozené na divérnych vztazich, s malym poctem cle-
nl a vétSinou jsou neformdlni. Jedna se pfedevsim o rodinu, ptatele, ptipadné o z4jmové

skupiny ¢i tzv. ndkupni skupiny nebo skupiny lidi, kteti spolu nakupuji.

Dale autorka popisuje vliv sekundarnich skupin. Ze sekundarnich skupin se pii sledo-
vani vazby na spotiebni chovani soustfedi pozornost zejména na socialni tidy jako pro-
jev socialni stratifikace v dané kultuie. S kazdou socialni tfidou mize byt spojeno od-
lisné spotiebni chovani. Jak primarni, tak sekundarni skupiny mohou spotiebiteli plnit
roli referen¢nich skupin. Referen¢ni skupinou se rozumi ta socialni skupina, kterd vy-

znamng ovliviiuje postoje a jednani ¢loveka (spotiebitele).

2.3.3 Osobni faktory

Rozhodnuti kupujiciho jsou rovnéZz ovlivnéna jeho osobnimi charakteristikami, jako je

vek, faze Zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl, osobnost a vniméni sebe

sama. (Kotler a kol., 2007)
Ohledné véku a faze zivota autofi Kotler a kol. (2007) zmiiuji, ze nakup je také Casto
ovlivnén zivotnim cyklem rodiny — tedy fazemi, jimiz rodiny béhem své existence pro-

chézeji. Jednotlivé faze Zivotniho cyklu rodiny jsou uvedeny na nasledujicim obrazku.



Obrizek 2 - Zivotni cyklus rodiny
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Zdroj: Kotler a kol., 2007
Zaméstnani

Svarcova (2016) uvadi, ze chovani kone¢ného spotiebitele na trhu je ovlivnéno potie-
bami spojenymi s vykonavanim jeho povolédni. Kotler a kol. (2007) dodavaji, ze marke-
téf1 se snazi identifikovat profesni skupiny, které maji o jejich vyrobky a sluzby vétsi
zajem. Firma se mlze dokonce specializovat na produkty, jez vyZaduje konkrétni pro-

fesni skupina.
Ekonomicka situace

Podle Kotlera a Armstronga (2010) ekonomicka situace urcité osoby bude mit vliv na
vybér produktu. Obchodnici se zboZim citlivym na pifijmy sleduji trendy v osobnim

pfijmu, Gsporach a urokovych sazbach.

Pokud ekonomické ukazatele poukazuji na recesi, mohou obchodnici podniknout kroky
k pfepracovani, presunuti a ptehodnoceni svych produktii. Nékteti obchodnici se zamég-
fuji na spotiebitele, ktefi maji spoustu penéz a zdroji a Gc¢tuji jim odpovidajici ceny.

(Kotler a Armstrong, 2010)
Zivotni styl

Svarcova (2016) uvadi, Ze prestoze lidé budou mit stejnou kulturu i subkulturu a budou

pochézet ze stejné spoleCenské vrstvy, na trhu se mohou chovat odlisné. Jejich chovani



je ovlivnéno odliSnym Zivotnim stylem, ktery ¢lovéka charakterizuje v jeho vztahu
k okolnimu svétu. Zakladni dimenze zivotniho stylu jsou zobrazeny na nasledujicim

obrazku.

Obrazek 3 - Dimenze Zivotniho stylu

Aktivity | Zajmy | Nazory Demografie
Prace Rodina Sami na sebe Vék
Konicky Domov Socialni otazky Vzdélani
- Spcleéénské akce ' Préace ' Politika . Pijem
- Volno . Komunita [ Podnikani [ Zamésinan
‘ Zabava . Rekreace ‘ Ekonomika | Velikost rodiny
| Clenstvi v klubech | Méda | vzaslani [ Bydlen
Komunita Jidlo Produkty Geograficka poloha
' Nakupovani ‘ Média Budoucnost [ Veilkgst mésta
Sport ' Uspéchy ' Kultura ' Faze Zivotniho cykiu

Zdroj: Kotler a kol., 2007
Osobnost a vnimani sebe sama

Kazdy ¢lovék ma podle Svarcové (2016) sviij individualni zptisob jednani, vystupovani,
chovani, konani a uréené hranice, které neni ochoten ptekrocit. Jedna se tedy o indivi-
dudlni spojeni biologickych, psychologickych a socidlnich aspekti, typické pro kazdého
jedince. Osobnost je utvafena ve vztazich mezi lidmi, prostfedim a spole¢nosti. Ziska-

vané vlastnosti se vlivem uvedenych aspektl v priibéhu Zivota mohou ménit.

r~r

Déle autorka uvadi, Ze osobnost se projevuje vzdy jako celek a odrazi individualitu kaz-
dého jedince, ktera je déana:

e genetickou dispozici (geny, které dédi po svych rodi¢ich — ptedcich),

e vychovou (kdo ho vychovava),

e prostredim (ve kterém je jedinec vychovavan).

2.3.4 Psychologické faktory

Mezi psychologické faktory l1ze zatadit motivaci, postoje, vnimani, pamét’, pozornost a

emoce. Tyto pojmy jsou charakterizovany v nasledujicim textu.



Motivace

., Motivace je intrapsychické deni, které reguluje vztah individua k jeho (Zivotnimu) pro-
stredi. Vychozi motivacni stav lze chapat jako potrebu, pokud je charakterizovan néja-

kym deficitem. “ (Bartova, 2002, p. 10)
Teorie motivace podle Freuda

Kotler a kol.(2007) uvadi, Ze Freud vychazel z predpokladu, ze lidé si ve vétSin¢ pripa-
dt neuvédomuji skute¢né psychologické vlivy, které ptisobi na jejich chovani. Nahlizel
na Cloveka jako na bytost, ktera béhem svého vyvoje mnoho svych tuzeb potlacuje. Ty-

to tuzby vSak nejsou nikdy zcela odstranény nebo potlaceny.
Teorie motivace podle Maslowa

Podle Vysekalové (2012) mizeme z Maslowovy teorie potieb vytézit zejména to, Ze si
uvédomime jejich posloupnost v ¢ase. U clovéka se aktualizuji potieby od zakladny
smérem vzhiiru, a dokud nejsou odpovidajicim zplisobem uspokojeny potieby nizsi
urovng, nedochazi vétSinou k pocitovani téch vyssich. Prestoze Maslowova teorie se
tykd obecné lidskych potieb, neznamena to, ze jsou stejné dulezité pro vSechny lidi.
Lidé, ktefi se potykaji s uspokojenim zakladnich potieb, nereaguji na stimulaci v rekla-
mé, které je postavena na pfipominani potieb vysSich. Na obrazku na nésledujici strané

je zobrazena Maslowova pyramida potieb.
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Obrazek 4 - Maslowova pyramida potieb

/
/ Potreby

seberealizace
nalézt sebenapinéni
a realzovat viastni
potencial

/ Esteticke potfeby:
// potfeby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potfeby:
potfeby védét, rozumét a zkoumat

Potfeby uznani
/ potfeby dosahnout Uspéchu, byt
/ kompetentni, ziskat souhlas a uznani

/ Potfeby sounaleZitosti a lasky
/, potfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

/
/ Potfeby bezpedi: citit se zabezpeden a mimo nebezpedi

/
// Fyziologické potfeby: hlad, Zized apod.

Zdroj: Vysekalova, 2011

Podle Bartové (2002) jsou v uzsim slova smyslu zdkladni motivaéni dispozi¢ni struktu-
ry* tvofeny potfebami, v §irSim slova smyslu vSak zahrnuji potfeby, zdjmy, postoje,
hodnoty. Sirsi a uzsi pojeti se lii tim, Ze postoje, hodnoty a zajmy jsou jiz motivaéni

kategorie v roving prozivani, jsou modifikovany vlivem socialniho uceni.
Postoje
Podle Bouckové (2003) jde o kladné, nebo zaporné zabarveny vztah k ur¢itému objektu,
ktery se projevuje v roviné poznavaci, citové a v roviné imyslu uréitym smérem jednat.
Utvareni postoje je spojeno s plisobenim fady podminiujicich okolnosti. Jde zejména o:

e informacni zdroje

e Clenstvi v socialnich skupinach

e Sirs$i socialni prostiedi

e zkuSenost

e snahu uspokojit potiebu

! jedna se o blize neurcené struktury, které jsou zakladem aktualnich psychickych procesi, jimiz je fizeno
jednani cloveka (zdroj: Bartova, 2002)
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e 0sobnost
e hodnotovy systém jedince

e pochopeni jevu.

Postoj je naucenou piedispozici k chovani se s ohledem na dany objekt2 konzistentné
piiznivym nebo nepiiznivym zpisobem. Existuje obecna shoda, ze postoje jsou nauce-
ny. To znamend, Ze postoje vztahujici se k ndkupnimu chovani se vytvareji jako vysle-
dek ptimych zkuSenosti s produktem, prostiednictvim informaci ziskanych od ostatnich
nebo vystavenim masové medialni reklamé, internetu a riiznym formam piimého prode-

je. (Schiffmann a kol., 2008)

Kotler a Keller (2007) dodavaji, Ze postoje sice Setii energii a premysleni, mize vSak
byt velmi obtizné je zménit. Z toho diivodu autofi firmam doporucuji, aby sviij vyrobek

ptizplsobily existujicim postojim, nez aby se tyto postoje pokousely zménit.

Blythe (2013) uvadi, Ze postoje maji funkce, které pomahaji spotiebitelim v rozhodo-

vani o jejich nékupnich praktikach.
Autor dale definoval nasledujici 4 funkce postoje:

1. Instrumentalni funkce — jednotlivec pouziva postoj k ziskani uspokojeni z ob-
jektu. Cilem jednotlivce je maximalizovat externi odménu a minimalizovat vnéj-
Si trest.

2. Ego-defenzivni funkce — chrani pied vnitinimi konflikty a vné&j$imi hrozbami.
Zde postoj chrani jednotlivce pted jeho vlastnimi nedostatky.

3. Funkce expresivni hodnoty — je opakem ego-defenzivni funkce; pohon pro se-
bevyjadieni. Vyjadiené postoje casto odporuji stanovisku spotiebitele.

4. Znalostni funkce — pohon K usilovani o jasnost a potadek. Souvisi s potiebou
porozumét tomu, o jaky objekt se jednd. Vychazi z presvédceni, ze pokud vite,

co se vam libi a nelibi, tak je rozhodovéani snadné.

Tyto funkce postoje nemusi byt v§echny pfitomny ve stejnou dobu. Danému postoji

muze slouZit pouze jedna nebo dvé z téchto funkci. (Blythe, 2013)

Kotler a Armstrong (2010) uvadéji, Ze postoje je obtizné zménit. Postoje ¢loveéka zapa-

daji do vzoru a zménit jeden postoj mize vyzadovat obtizné Gpravy v fadé¢ dalSich.

2 objektem miize byt naptiklad produkt, kategorie produktii, znacka, sluzba, reklama, internetova stranka
(zdroj: Schiffmann a kol.,2008)
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Spolecnost by se tedy méla obvykle snazit pfizptsobit své produkty stavajicim posto-
jum, nez se je snazit zmenit.
Metody méieni postoji spotiebiteli

Beri (2007) uvadi, Ze ackoli je k dispozici nékolik metod pro méfeni postoje, nejcastéji
pouzivanym pfistupem je vlastni zprava, kde je osoba pfimo dotazovana, jaky pocit

z dané¢ho objektu ma.

Dalsimi alternativnimi metodami jsou podle Beriho (2007) pozorovani chovani, nepii-
mé techniky, jako jsou testy slovni asociace, testy dokonceni véty, vypravéni piibehu,

provadéni ,,objektivnich® tikoll a psychologické reakce.
Vnimani
»Vnimani je proces vybéru, tiideni a interpretace informaci za ucelem vytvoreni smys-

luplné predstavy o okolnim svété. “ (Svarcova, 2016, p. 71)

Vysekalova (2012) uvadi, ze k vnimani reklamy slouzi nerovnomérné v§echny zakladni

smysly:

e zrak — veskera tisténa reklama v novinach, ¢asopisech, letaky, venkovni rekla-
ma, televizni reklama, elektronicka reklama na internetu, apod.

e sluch — pfedevs§im rozhlasova, televizni reklama a reklama na videu

e Cich — reklama na parfémy v €asopisech, kde je viin€ soucasti tist€né reklamy,
ale zejména reklama v misté prodeje

e hmat — tisténa reklama ve spojeni s ukazkou materiald riznych struktur

chut’ — reklama na misté prodeje v podobé& ochutnavek

Dale autorka uvadi, ze z hlediska frekvence vyuzivani jednotlivych smysli pfi vnimani

reklamy je nejCastéji zaméstnavan zrak a sluch a nejméné hmat.

Podle Tellise (2000) se vnimani sklada ze dvou etap: analyzy a syntézy. Analyza pied-
stavuje srovnavani externich podnétli s pfedstavami zachovanymi v paméti s cilem iden-

tifikovat vzory. Lze srovnavat jednotlivosti nebo jejich komponenty.

Syntéza je proces Cerpani vhodného smyslu ze vzord na zakladé souvislosti spojenych
s jejich vyskytem. Existence téchto dvou etap vnimani naznacuje, Ze pamét’ je pro vni-
mani zasadni. Poskytuje predstavy, s nimiz srovnavame vnéjs$i podnéty a asociace, a

urcujeme jejich smysl. (Tellis, 2000)
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Pozornost

Tellis (2000) uvadi, ze pozornost je jednani spocivajici v soustiedéni smysli na piiji-

mani vnéjsich poselstvi nebo podnéta.

Podle Kotlera a Kellera (2007) lidé mohou vnimat stejny objekt rozdiln¢ v dusledku tii
procest vnimani: selektivni pozornosti, selektivniho zkresleni a selektivniho zapamato-
vani.

Selektivni pozornost je proces, v némz nikdo nedokaze vénovat pozornost v§em rekla-

mam nebo jinym komunika¢nim sdélenim a vétSinu téchto podnétl vytésni.

Selektivni zkresleni je sklon K interpretaci informaci zpisobem, zapadajicim do pfedem
uéinénych usudki. Spotiebitelé Casto informace zkresluji, aby byly konzistentni s jejich
pfedsudky o znacce a vyrobku.

V ramci selektivniho zapamatovani si 1idé mnoho informaci, jimz jsou vystaveni, do

paméti nikdy neulozi. Budou vSak mit tendenci ulozit si predev§im ty informace, které

podporuji jejich postoje a presvédceni. (Kotler a Keller, 2007)
Pamét’

~Pamét je schopnost vybavit si informace, které na cloveka piisobily Vv minulosti. ** (Tel-

lis, 2000, p. 195)
Podle Tellise (2000) se zpravidla rozeznavaji 2 typy paméti: kratkodoba a dlouhodoba.

Kratkodoba pamét’ je schopnost pamatovat si informaci dvacet vtefin po jejim obdrze-
ni. Na kratkodobou pamét’ spoléha reklama, uvadéjici telefonni €islo, na které lze tele-

fonovat zdarma a které si cloveék pamatuje jen po dobu nékolika vtefin, nez jej vytoci.
Dlouhodoba pamét’ je schopnost pamatovat si informaci po jejim obdrzeni dlouhé ca-
sové obdobi. Ptikladem je, kdyZ si rodice pii vybirani hracek pro své déti pfipomenou
pozitivni informace a zkuSenosti s uréitou znackou.

Ptes individudlni odli$nosti v kapacité paméti mizeme podle Vysekalové (2012) najit

obecna pravidla, ktera plati pro vSechny lidi v pribéhu celého jejich Zivota:

e Smysluplny material se pamatuje 1épe nez samostatné vyznamové jednotky, kte-
ré nejsou vyznamove usporadany (Iépe si pamatujeme logicky sled déji nez

jména, ndzvy, ¢isla, symboly).
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e Obsahy spojené se silnym emocionalnim prozitkem se také uchovavaji v pameéti
1épe nez obsahy indiferentni, které nevyvolaly zddnou emocionalni odezvu.

e Opakovani je vyznamnym faktorem, ktery zvysuje pravdépodobnost uchovani si
informaci v paméti.

e Obsahy, které dopliuji a rozsiiuji jiz diive utvorené pamétové struktury, jsou
zapamatovavany rychleji a trvanlivéji nez obsahy, které jsou zcela nové.

e Subjektivné zajimavé a vyznamné informace se pamatuji Iépe nez nezajimavé a

subjektivné nepodstatné, nediilezité informace.
Emoce

Vysekalova (2014) uvadi, Ze emoce jsou komplexnim jevem, ktery je tvofen city jako
ur¢itymi zpiisoby prozivani situaci, fyziologickymi zménami organismu a zptisoby cho-
vani. Jednota télesnych zmén a citéni je ozna¢ovana jako emoce. Na nasledujicim ob-

razku je zobrazeno schéma emoce.

Daéle autorka uvadi, ze emoc¢né reagujeme na subjektivné vyznamné Zivotni situace. To,
co je pro nas vyznamné, je dano nasimi zkuSenostmi a projevuje se to v nasem chovani

a jednani, které je provazeno fyziologickymi zménami.

Spolecnosti se stale vice obraci k image a emocionalnimu marketingu, aby ziskaly podil
v mysli a srdcich zédkaznikl. Vice spole¢nosti se nyni pokousi vyvijet obrazy, které pre-
souvaji srdce namisto hlavy. Spolecnosti se snazi prodavat postoj. Obraci se na antropo-
logy a psychology, aby vyvinuly zpravu, ktera se hloubéji dotyka emoci. Tyto kampané

funguji vice na dojmu nez na poznani. (Kotler, 2011)

2.4 Reklama a nositelé reklamniho sdéleni

Tato podkapitola se zabyva reklamou, reklamnimi médii a reklamnimi prosttedky, které

jsou nositeli reklamniho sdéleni.

2.4.1 Definice reklamy

Podle Bouckové (2003) je reklamu mozno povazovat za mimotadné dulezitou slozku
marketingové komunikace. Jedna se o ur¢itou neosobni formu komunikace firmy se
zakaznikem prostiednictvim rtiznych médii. Je to zamérna Cinnost, kterd potencialnimu

zékaznikovi pfinasi relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastnostech a ptrednostech,

jeho kvalité, apod.
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Reklama miize podle Svarcové (2016) okamzité vést k riistu trzeb, ale také miize budo-
vat dlouhodoby vztah k propagovanému vyrobku, firmé ¢i produktu. Reklama nesmi byt
povazovana za nakladovou polozku, ale za finan¢ni Castku, ktera firmé mnohonasobné
vrati. Je nutné ji chapat z pohledu rozsahu a dosahu jejiho ptisobeni. Aby mohla plnit

své poslani, pouziva reklamni prostfedky a média.

Informativni reklama ma podle Bouckové (2003) predevsim seznamovat spotiebitele
snovym produktem na trhu. Svarcova (2016) dodava, Ze své nejvétsi uplatnéni ma

vV dob¢ zavadeéni nového produktu na trh. Miize mit 1 podobu reklamni kampang.

Piesvédcovaci reklama se pouziva v dob¢, kdy vyrobek jiz zaujal urcité misto na trhu,

a nyni je dilezité, aby své postaveni upevnil, popft. ziskal vétsi trzni podil.

Jejim cilem je tedy piesvédcit spotiebitele, aby preferovali a kupovali pfedevsim tento

konkrétni vyrobek. (Bouckova, 2003)

Piipominaci reklama se pouziva tehdy, je-li vyrobek na trhu dostatecné znamy, ale
presto je nutné pripominat jeho existenci, udrzovat jej stale v povédomi spotiebitele a

ptedchézet tak nepfiznivym vliviim, napt. poklesu prodeje. (Bouckova, 2003)
Firmy mohou podle Jakubikové (2013) vyuzit napiiklad tyto typy reklamy:

e Reklama na podporu image firmy: propaguje image firmy, nikoliv konkrétné
nabizené produkty. Cilem této reklamy je zlepS$it renomé firmy.

e Reklama image: jejim cilem je prodat produkt tim, Ze se pro né&j vytvoii celko-
vy dojem, jako opak zvyraznéni jeho vlastnosti. Reklama miZe na celkovy do-
jem vykreslit produkt jako sofistikovany, spolehlivy, luxusni nebo prestizni.

e Reklama pomoci adresare: jedna se o inzerci umisténou ve specialnich adresa-
fich asociaci, svazii, klubt a spolecenstvi atd.

¢ Reklama na prodejnim misté: jedna se o umisténi riznych komunikac¢nich ma-
teriald pfimo v prodejné. Cilem této reklamy je ovlivnit zakaznika pfi jeho na-
kupu a dat mu impulz k nakupu a obchodnikiim usnadnit prode;.

e Reklama pomoci reklamni poSty: spada do oblasti ptfimého marketingu. Cilovi
zdkaznici jsou identifikovani pomoci adresaiti vytvofenych rlznymi spolec-
nostmi, pfipadné vlastni firmou.

e Reklama na internetu: je zaméfena na okamzité poskytovani informaci, zrych-
luje proces uzavirani obchodu mezi kupujicim a prodavajicim. Umoznila firmam

piesné se zaméfit na své zdkazniky, vytvaret reklamni sd€leni vyhovujici potie-
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bam a pozadavkim spotiebitelt. Existuje mnoho jejich forem. NejpouZzivanéjsi
je reklama prostiednictvim elektronické posty a na webovych strankach — re-
klamni prouzky, pop-up reklama, logo reklama, sponzorstvi webovych stranek
aj.

Reklamni média jsou blize specifikovana v nésledujicim textu.

2.4.2 Média

Reklamni praxe déli tyto prostfedky na elektronicka média, j. rozhlas, televize, kino,
internet, a klasickd média, tj. noviny, Casopisy, néktera vnéjsi a vnitini média. Reklam-
ni prostfedky se obvykle porovnavaji z hlediska jejich podilu na reklamnich vydajich
v té které zemi a z hlediska jejich obecnych silnych a slabych stranek. (Ptikrylova, Ja-
hodova, 2010)

Z elektronickych médii jsou blize specifikovéna televize, rozhlas a pfedevs§im interneto-
vy systém. Z klasickych médii se nasledujici text blize vénuje tisku, tj. novinam a ¢aso-
pisim a okrajové jsou zminéna také dal§i reklamni média, se kterymi se muzeme

Vv praxi setkat.
1) Elektronicka média

Televize

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010) audiovizualni princip televize umoziuje efektivnim
zpiisobem pifedvést produkt, jeho funkéni benefity, vypravét piibch, budovat image
znacky ¢i piimo prodavat, a to vSe velmi presvéd€ivym zplsobem. Prostiednictvim te-

levizni reklamy lze nejlépe vzbuzovat emoce a budovat asociace se znackou.
Rozhlas

Piikrylova a Jahodova (2010) uvadéji, ze rozhlas je povazovan za doplitkové médium.
Je zaznamenavan pouze sluchem a €asto je posluchaci vniman jako pfijemna zvukova
kulisa pfi jejich jiné ¢innosti.

Rozhlas je tedy vhodny pro kampané¢ znacek, které potfebuji byt zapamatovany, tj. pro
budovani povédomi o znacce. Trendem poslednich let podle autorek je prodluzovani

doby poslechu rozhlasu zejména v souvislosti s nartstajici mobilitou posluchact. (Pri-

krylové a Jahodova, 2010)
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Internetovy systém

Podle De Pelsmackera a kol. (2003) reklama na internetu pfedstavuje velkou moznost
pro zlepSeni zaméieni, sledovani a interaktivity komunikace. Umoziiuje komunikovat
24 hodin denné€ behem celého roku, rychle ménit sdéleni, obsah i styl. V dusledku toho

je Internet velmi flexibilnim médiem.

Dale autofi uvadeéji, ze existuji dva modely internetové reklamy: jeden model pouziva e-
mailové aplikace a druhy je zalozen na webu. V kazdém z téchto modell Ize rozlisit
nékolik reklamnich technik. VétSina prostiedkli na internetovou reklamu je vynalozena

na webové stranky. (De Pelsmacker a kol., 2003)
V nasledujicim textu jsou zminény nékteré z technik internetové reklamy.

Reklamni bannery jsou grafické prouzky nahote a dole na domovské strance a na dal-
Sich Casto navstévovanych strankach. Bannery nenasilné sméfuji uzivatele, aby piesel
na prislusnou stranku. Buttony (tlacitka) jsou velmi malé bannery s uvedenim sponzora.
Tlagitka jsou dobrymi médii, zejména jsou-li Spojena s néjakou piimou aktivitou — sta-

zeni, nakupovani ¢i volani.(De Pelsmacker a kol., 2003)

Bannerova reklama je podle Piikrylové a Jahodové (2010) z hlediska marketingové ko-

munikace vhodna k:

e predstaveni novych produktl

e zvySeni povédomi o znacce

e podpoie jednordzovych akci

e zmeén¢ image a vnimani znacky

e odliSeni znacky od konkurence

Mezi zékladni ukazatele méteni ucinnosti internetové reklamy podle Piikrylové a Jaho-

dové (2010) patfi:

e CR (click rate) — urCuje Gc¢innost reklamniho prouzku. Vyjadiuje podil poctu
uzivateld, kteti klikli na dany reklamni prouzek ¢i jinou reklamni plochu vici
poctu zobrazeni tohoto prouzku.

e CTR (click trough rate) — taktéz oznacuje ucinnost reklamniho prouzku, udava
pomér mezi mnozstvim uZzivateld, kteti se po kliknuti na danou reklamu skutec-

né dostali na stranky zadavatele reklamy, a po¢tem zhlédnuti reklamy.
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Reklama ve vyhledavacich (SEM)

Reklamu ve vyhledavacich (SEM) je podle Ptikrylové a Jahodové (2010) vhodné pouzit
pro zajisténi a zvyraznéni pozice www stranek, kterou jinak nelze dosdhnout ani sprav-
nou a kvalitni optimalizaci (napf. z divodu velké konkurence dobie optimalizovanych
www stranek). Jejim zakladnim cilem je zvysit navstévnost danych webovych stranek, a
to formou placenych odkazli ve vyhledavacich (napt. systémy PPC). Jedna se o sluzbu,

ktera je omezena Casem a zaméfena na konkrétni vyhledava¢ (Seznam, Google apod.)
Reklama na socialnich sitich

Dulezitym fenoménem soucasné doby jsou podle Vysekalové (2012) socialni sité, které
predstavuji moznost obousmérné komunikace. I kdyz nejsou mistem nadkupu, komunity
na téchto sitich na sebe navzjem piisobi, ovliviiuji se a Ize predpokladat jejich vyznam

V budoucnosti. Nejznamé;jsi a ziejme nejvlivnési siti soucasnosti je Facebook.

Podle Ptikrylové a Jahodové (2019) je velmi naro¢né aktivné pracovat se v§emi social-
nimi sitémi a firma musi peclivé zvazovat, na kterych socidlnich sitich se pohybuji ko-
munity, o které se zajima, a kde se tedy bude angazovat. Pfi praci s komunitami na soci-

alnich sitich je kli¢ové zejména vyhnout se prvopldnovym aktivitdm.

Autorky déle dodavaji, ze prace s cilovymi skupinami a klicovymi komunitami neni
snadnd, at’ uz se jedna o aktivity v rdmci socialnich siti nebo mimo né¢. Je-li vSak vyko-
navana spravné€, mize mit pro firmu zejména v dlouhém obdobi zna¢né piinosy. Anga-
Zovana uZivatelskd komunita mlZe vykazovat vy$s$i miru zédkaznické loajalit, mize si
vzajemné poskytovat podporu a pozitivné smyslejici aktivné vystupujici uZivatelé se

mohou stat ambasadory znacky. (Ptikrylova, Jahodova 2019)
2) Klasicka média
Tisk — noviny a ¢asopisy

Noviny maji podle Nagyové (1994) vétsinou narodni, regionalni ¢i pfimo lokalni cha-
rakter. Prvofadou vyhodou je jejich flexibilita a velmi ¢asto spoleCenska nebo odborna
prestiz. De Pelsmacker a kol. (2003) dodavaji, Ze ¢tenati maji zpravidla o noviny znag¢-

ny zajem, ¢tou je a jejich informacéni hodnota z nich ¢ini divéryhodny zdroj.

Casopisy mizeme podle Nagyové (1994) rozdélit do tii zakladnich kategorii: spotiebi-
telské, zdbavné a odborné. Velmi Casto 1ze v z4jmu vétsi ptitazlivosti najit uvedené cha-

rakteristiky v jednom titulu.
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Primarni vyhodou pouziti ¢asopisii pro reklamni ucely je schopnost zasdhnout presné
zvolenou cilenou skupinu potencialnich zékazniki. Ctenafi Casopisti byvaji pomérné
stabilni skupiny lidi podle charakteru napln¢ a celkové orientace Casopist. De Pelsmac-
ker a kol. (2003) dale uvadéji, Ze vSeobecné pro Casopisy plati, ze kvalita reprodukce je

vysoka a mohou pienaset velké mnozstvi informaci.
3) Ostatni druhy reklamnich médii
Dal§imi reklamnimi médii jsou podle Svarcové (2016):

e plakatovaci plochy — plakaty, velkoplosné plakaty,

e posta — klasicka (napt. zasilané katalogy, pohlednice), internetova — direct mail,
o telefon — telemarketing, SMS nabidka, MMS nabidka,

e dopravni prostiedky — podnikova doprava, vetejna doprava,

e ostatni — fotofiguriny, balonky, reklamni fotografie, transparenty, balony,

o dalsi multimedidlni technika — video, videoprojekce, konference, apod.

2.4.3 Reklamni prostredky

V nasledujicim textu jsou charakterizovany tyto reklamni prostiedky: plakat, letak, pro-

spekt, brozura, katalogy, nabidkové listy a webové stranky.
Plakat

Plakat patii podle Svarcové (2016) mezi nejstarsi propagaéni prostiedky a prosel dlou-
hodobym vyvojem. Plsobi na velikou vzdalenost, a to nejen obsahem (sdélenim), ale i
vyrazovym projevem (grafika, kresba, fotografie). Plisobi totiz dvojim smérem, upouté-
va pozornost a pusobi svym sdélenim. Plakéat je v podstaté grafickd zkratka, vhodné

doplnéna textem. Plakatem byva propagovéana ochrannd znamka zbozi, sluzby, apod.
Letak

Letak je jednolistové tiskovina nepiekladana, nesita. Ukolem letaku je informovat co

vvvvv

jedné znacky. V soucasné dobe¢ se jejich rozsev zpravidla provadi vkladanim do postov-
nich schranek, rozddvanim nahodnym chodctim, pfibalovanim ke zbozi, na vystavach,

veletrzich, v prodejné na dobfe viditelném misté. (Svarcova, 2016)
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Prospekt

Prospekt patfi podle Svarcové (2016) mezi nejbéznéjsi propagaéni prostiedky, které
informuji spotiebitele vycCerpavajicim zplisobem. Prospekt popisuje zpravidla vice jak
technicky dokonalejSim. Umoziiuje tim snadnou orientaci zakaznikovi. Mize propago-

vat 1 znacku a jeji vSechny produkty. Jeho rozsev je profesionaln¢ orientovany.
Brozura

Vydava se ke zvlastnim pftilezitostem, napi. narozeni vyznamné osobnosti, zalozeni
mésta ¢i zaloZeni podniku. V souvislosti s podnikem brozury nepopisuji zboZi jako pro-
spekty, ale podavaji podrobngjsi informace spojené s vyvojem a historii podniku, se
zbozim a technologickym postupem jeho vyroby. Proto brozury nepropaguji zbozi pii-
mo, ale vytvareji pro zbozi, sluzby na trhu pfijemnou atmosféru. Maji vzbuzovat divéru

u spotiebitele tim, Ze poskytuji informace z tzv. zakulisi. (Svarcova, 2016)
Katalogy

Zakladem katalogii je vyobrazeni zbozi. Pro vérohodnost se pouzivaji pouze fotografie.

Katalogy mohou byt informacni nebo objedndavkové.

Informaéni katalogy podavaji informace o produktech, které ma organizace k dispozici

nebo slouZzi pti vybéru zboZzi v miste prodeje.

Katalogy objednavkové obsahuji mimo jiné i objednavkovou kartu, informace o mate-
ridlu, zpracovani, velikosti, vaze, cené, barevnosti, véetn¢ piesného pojmenovani zbozi
a jeho oznaceni, které se uvadi na objednavkovém formulafi, jakozto nedilné soucasti
kazdého objednavkového katalogu. Cenik miize byt na samostatné tiskoving. (Svarcova,

2016)
Nabidkové listy

Jedna se o propagacni prostiedek, ktery je v posledni dobé velmi vyuzivan zvlasté ob-
chodnimi fetézci. Obsahuji produkty, které jsou v soucasné dob¢ vzdy ve zvyhodnéné
nabidce (tzv. v akci). Obsahuji rozmanitost druhii produktil, barevnosti i vyuziti. (Svar-

cova, 2016)
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Webové stranky

Ptikrylova a Jahodova (2010) uvadéji, ze jednim z hlavnich cila firemnich webi je pre-
zentace firmy, tj. poskytovani informaci o firm¢, jejich produktech a aktivitach. V za-
vislosti na charakteru produktu se fesi téz informacni servis firmy vici zakaznikim,
ktery je bud’ volné pfistupny, nebo je vazan na heslo, které ziska zédkaznik nakupem
produktu ¢i registraci. Stranky maji rovnéz za kol zvysit povédomi o firm¢ a jeji znac-
ce ¢i znackach, napomoci ke zlepSeni image firmy a umoznit oboustrannou komunikaci

se zvolenymi cilovymi skupinami.
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3 Metodika

3.1 Metodicky postup

Prvnim krokem pfii zpracovani této diplomové prace bylo studium odborné literatury k
danému tématu. Pomoci odborné literatury autorka vypracovala literarni reSerSi. Zpra-
covanim literarni reSerSe si autorka osvojila pojmy a metody, jejichz znalosti vyuzila pfi

zpracovani praktické ¢asti této diplomové prace.

Dalsim krokem byl sbér dat. V ramci sbéru dat si autorka nejprve zjistila informace o
supermarketu Terno Ceské Bud&jovice a jeho nabidkovych listech. Poté bylo provedeno
dotaznikové Setieni tykajici se nabidkovych listli supermarketu mezi obyvateli Jihoces-
kého kraje. Vystup z dotaznikového Setfeni byl zakladem pro praktickou ¢ast této di-

plomové prace.

V ramci dotaznikového Setieni bylo osloveno 206 obyvatel pievazné z Jihoceského kra-
je. Setieni bylo provedeno prostfednictvim elektronického dotazniku vytvoreného pies
Google Forms. Dotaznik byl umistén na socidlni siti a rozeslan prostfednictvim e-
mailové komunikace. V ramci e-mailové komunikace autorka oslovila 250 respondentt
ptimo s odkazem na elektronicky dotaznik spolu s kratkym vysvétlenim jeho tématu.
Otazky do Setfeni autorka vytvofila ve spolupraci se zastupcem supermarketu. Nejprve
byla provedena pilotdZz s n€kolika respondenty. Na zéklad¢ pilotdze bylo zjisténo, ze
otazky jsou pro spotiebitele srozumitelné. Setfeni probihalo v mésici ¢ervenci 2019 a
trvalo 3 tydny. Zucastnilo se ho 109 Zen a 91 muzt. Dotaznik obsahoval 21 otazek a byl
rozdélen do né€kolika ¢asti. V prvni ¢asti byly umistény otazky filtra¢ni. Poté nasledova-
ly otazky tykajici se supermarketu a jeho akéni nabidky (nabidkovych listl). Na zavér

dotazniku byly umistény otazky identifikacni.

Pro doplnéni informaci k dotaznikovému Setieni autorka vedla s 25 respondenty hloub-
kovy rozhovor tykajici se pozadovan¢ho vylepSeni ¢i zmén v nabidkovych listech. Za
ucelem ziskani dalSich informaci k nabidkovym listim autorka oslovila i feditele mar-

ketingového oddéleni vybrané firmy s ptipravenymi otazkami.

Data byla nasledné zpracovana a analyzovana spole¢né s informacemi ziskanymi od
feditele marketingu. Analyza dat byla provedena prostifednictvim kontingenc¢nich tabu-
lek a grafii vytvofenych v programu MS Excel. K vyhodnoceni hypotéz byl pouzit sta-

tisticky program R a tabulka s pocty respondentt.
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V posledni ¢asti diplomové prace jsou uvedeny navrhy, které by firma mohla vyuzit.

3.2 Hypotézy

H1: Vice nez polovina respondentli, ktefi v supermarketu nakupuji, chodi nakupovat

podle nabidkovych listi.

H2: Vice nez polovina respondenti nakupujicich v Ternu se v ramci nabidkovych lista

zamétuje na své oblibené produkty v akci.
H3: Vice nez polovina respondentti nakupujicich podle akéni nabidky jsou Zeny.

H4: Podle akéni nabidky nakupuji spiSe star$i respondenti.
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4 Charakteristika firmy

V ramci praktické ¢asti jsou analyzovany nabidkové listy supermarketu Terno Ceské
Budé¢jovice. Zakladatelem a spravcem supermarketti Terno je Jednota, spotfebni druz-
stvo Ceské Budgjovice. Terno je unikatni skupina ¢eskych supermarkettl, které se zamé-
fuji na nabidku potravin od regionélnich a mistnich vyrobci, s nimiz dlouhodob¢ spolu-

pracuji. (jednotacb.cz, n.d.)

JEDNOTA, spotiebni druzstvo Ceské Bud&jovice provozuje supermarkety Terno v nize

uvedenych méstech:
Obrazek 5 - Znacka supermarketu Terno

e Ceské Budgjovice
e Olomouc

e Hradec Kralové

e Tyn nad Vitavou
e Tiebon

e Bechyné

Zdroj: terno.cz
e Trhové Sviny

Terno Zlin, Cesky Krumlov, Prachatice, Jihlava a Strakonice jsou do skupiny Terno

zatazeny na zéklad¢ franchisingu.

Skupina supermarketii Terno nabizi svym zékaznikiim Siroky sortiment zbozi a sluzeb.
Zvl1astni pozornost je vénovana sortimentu Cerstvého zbozi, ovoce a zeleniny, chlazené-
ho zbozi, napoji a pekaiskych vyrobku. (terno.cz,n.d.) Pro tuto nabidku vyuziva celou

fadu reklamnich prostfedkii, mj. i nabidkové listy (lidoveé nazyvané letaky).

Skupina supermarketi Terno vznikla v roce 1995 zaloZenim prvniho supermarketu Ter-
no v Ceskych Budgjovicich. V roce 1997 se souéasti fetézce Terno staly dalsi dva su-
permarkety - supermarket Terno v Olomouci a supermarket Terno v Hradci Kralové, v

roce 1999 se ptipojil k fetézci supermarket Terno ve Zling. (terno.cz,n.d.)

V roce 2006 piistoupily do skupiny Terno supermarkety Terno v Ceském Krumlové a
Vv Prachaticich. V roce 2010 otevteli supermarket Terno v Tyné nad Vltavou a Tteboni,
v ¢ervnu 2011 Terno v Bechyni, v listopadu 2011 Terno v Trhovych Svinech a v unoru
2012 Terno v Jihlaveé. Zatim poslednim 12 ¢lenem skupiny Terno se stalo Terno
ve Strakonicich v fijnu 2013. (terno.cz,n.d.) Mapa prodejen je piilohou ¢. 1 ktéto di-

plomové praci.
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4.1 Nabidkové listy supermarketu

Nabidkové listy jsou k dispozici v tisténé a elektronické podobé. Tato diplomova prace

se zabyva mj. i tim, kterou z téchto dvou forem zakaznici preferuji.

Na webovych strankach supermarketu jsou nabidkové listy charakterizovany takto:
wprava supermarketit Terno pripravuje pro své zakazniky zdakaznicky magazin Terno,
ktery vychazi v pravidelnych tydennich intervalech. Platnost kazdého letiku je vidy od
stredy do utery nadsledujiciho tydne. Magazin predstavuje 12 celobarevnych stran for-
matu A4, kde naleznete aktudlni cenovou nabidku zbozi, novinky supermarketii Terno a
novinky o potravinach z naseho regionu nebo soutéze o hodnotné ceny. Kromé magazi-

nu Terno pripravuje sprdava kazdy tyden vikendovou akci. “ (terno.cz,n.d.)

Na #vodni strance nabidkovych listl jsou umistény ty produkty, na které chce super-
market zakazniky upozornit. Na dalSich strdnkdch jsou umistény nejprve potraviny,
ndsleduje drogistické zboZi, alkoholické i nealkoholické ndpoje a na posledni strance
je vzdy umisténa akcni nabidka uréend pro urcity segment zdakaznikii. Jedna se o pro-
dukty pro déti, zdravou vyzivu ¢i potraviny od mistnich vyrobct. Na regionalni potravi-
ny se firma zamétuje dlouhodobé. Nabidka produktl na posledni strance se méni kazdy
tyden. Sviij prostor v nabidkovych listech ma rovnéz nabidka pro vérné zékazniky
vlastnici zdkaznickou kartu supermarketu. Nabidka je oznacena jako ,,Vyhodné ceny
pro vérné zakazniky*. V rdmci této ak¢ni nabidky si tito zdkaznici mohou nakoupit pro-
dukty v akci, které jsou za tuto cenu dostupné jen pro né. U nékterych produkti v akci
mohou tito vérni zékaznici ziskat pfi jejich nakupu 2x vice bodl na svoji zadkaznickou
kartu. Supermarket rovnéz pfipravuje nabidkové listy nazvané ,,Coop super cena“ a

,,Vikendova akce*.

Tyto slouzi jen jako dopliikkové k zdkladni akéni nabidce. V ramci akcéni nabidky
Vv priibéhu roku dale vychazeji specidly. Tyto specialy byvaji zaméfeny na néjaké téma.

Jedna se o jarni, letni, Skolni a vano¢ni special.

Na obrazku na nasledujici strance je zobrazena Gvodni stranka nabidkovych listi.
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Obrazek 6 - Nabidkové listy (ivodni stranka)

TRADIENI CESKE -
M A S |_ 0 " PIVO VELKOPOPOVICKY
| KOZELOSI
82 % TUKU /2508 i

TRADICNICESKE MASLO TATRA 250 g
82% by, 1009 = 13.%; fcena phati pm max.$ ks ra ndbup/den)

TOALETNI PAPIR HARMONY
SYR JIHOCESKY EIDAM 100 g NESCAFE CLASSIC2009g EXCLUSIVE PURE WHITE 16 ROLI
30% tuky instantni kiva - vybané driy; 100 = of 4245 wotvj, 1ok =64

Temo - nejvetsi nabidka od mistnich vyrobel ')

Zdroj: terno.cz

V tisténé formé jsou nabidkové listy supermarketu pro spotiebitele k dispozici na pro-
dejné nebo V jejich poStovnich schrankach v ramci vSech mést, kde se prodejna nachazi.
Tato mésta jiz byla zminéna vySe. Nabidkové listy jsou pro vSechny prodejny super-
marketu Terno totozné. Ve formé elektronické je mohou spotiebitelé najit na webovych
Strankach supermarketu, Facebookové strance a na vyhledavacich akcnich nabidek

jako napt. kupi.cz, letakomat.cz, akcniceny.cz, najdislevu.cz, kompasslev.cz apod.

27



Obrazek 7 - Nabidkové listy na webové strance supermarketu

Nejvétsi nabidka od mistnich vyrobci A ; 4

Uvodni stréanka | [€3 Facebook | sy Moje konto | Pomahame | & Novink

Akéni nabidky Akéni nabidky
i e Akéni nabidka
Terno Ceské Bud&jovice (31 .7.2019 - 6.8.201 9)

Skupina Terno

I naseho regionu
Casto kladené otazky
Podnéty a pripominky
Oteviraci doba

Kontakty

Recepty

cesky obchod = Akéni letak v PDF &

Zdroj: terno.cz

Obrazek 8 - Nabidkové listy na kupi.cz

Ku;’ji Akee Co hledate? Persil, pivo, letak Q

Terno letak, st31. 7. — (it 6. 8. plati pro 12 pobocek

1

TRADICENT CESKE - 2 1096
MASLO = moveormroncn

82%TUKU /2508 | tefmj, fezany 11, svét lebdk 11; 1f = 21,80; zdloba
L mr - — 2 | na ey 3 K, féena plat pro max. 60 s na ndkup/en)

R

....... AN 75 “sleva 31%

Zdroj: kupi.cz
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5 Sbér informaci

Sbér informaci probihal tfemi zplisoby, a to jak z pohledu kone¢ného spotiebitele, tak

z pohledu firmy.

5.1 Dotaznikové Setreni zacilené na kone¢né spotrebitele

Pro zjisténi postoji kone¢nych spotiebiteltl k nabidkovym listim supermarketu Terno

Ceské Budgjovice bylo vyuzito dotaznikové Setfeni.

Jak jiz bylo uvedeno, Setfeni se zucastnilo 206 respondentii pochazejicich prevazné
z JihoCeského kraje. Celkem bylo osloveno 250 respondentti, z toho 200 prostiednic-
tvim e-mailové komunikace a 50 prostednictvim socidlni sité. V pritbé¢hu dotazovani se
neobjevil zadny zasadni problém. VétSina respondentl oslovenych prostfednictvim e-
mailové komunikace k dotazniku pfistoupila kladng. VSichni respondenti, ktefi se takto
zucastnili, porozuméli vSem otazkdm uvedenym v dotazniku. Pro lepsi porozumeéni byl
v dotazniku pouzit pojem ,,akéni nabidka“. Tento pojem je mezi respondenty spolu
S pojmem akéni letdk jiz tak rozSifen, Ze pojem nabidkové listy by si pravdépodobné
s ak¢ni nabidkou supermarketu nespojili. Zbyla ¢ast oslovenych se Setieni nezucastnila
pravdépodobné z divodu dovolené, nebot’ Setfeni probihalo v letnim mésici. Konkrétni
odezvu na dotaznik od respondentd, ktefi odpovidali prostfednictvim socialni sité, au-

torka neziskala.

5.2 Hloubkové rozhovory se spotiebiteli

Pro doplnéni informaci k provedenému dotaznikovému Setfeni byly vyuzity hloubkové
rozhovory se spotiebiteli. Pro hloubkovy rozhovor bylo osloveno 50 respondentt z fad
pfibuznych a znamych autorky. Byli osloveni mladsi 1 starSi respondenti. Mladsi re-
spondenti neprojevili o Gcast na rozhovoru zajem. Téma pro né nebylo pfili§ atraktivni.
Aktivné se zucastnilo celkem 35 respondenti. Rozhovory vedla autorka osobné. Re-
spondenti odpovidali na 2 otazky, a to jaké zmény v nabidkovych listech pozaduji ¢i co

by ptipadné chtéli vylepsit. VSichni zacastnéni ptistoupili k rozhovoru kladné.

5.3 Rozhovor se zastupcem firmy

Za Gicelem ziskani dalsich informaci o nabidkovych listech supermarketu Terno Ceské

Budgjovice, autorka oslovila marketingového feditele supermarkett Terno.
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Odpovedi na polozené otazky jsou uvedeny nize. Odpovédi na nékteré otazky nebylo

mozné poskytnout.

1. Jakym zptisobem jsou distribuovany nabidkové listy supermarketu Terno Ceské

Budgjovice? Kolik ks nabidkovych listi je pro zakazniky k dispozici?

Akcni letaky jsou distribuovany neadresné do schranek domacnosti v ramci ur-

cenych distribucnich oblasti a do supermarketii.

2. Nabidkové listy supermarketu Terno Ceské Budgjovice vychazeji vzdy ve stie-

du. Proc prave tento den v tydnu?
Akcni letak plati vzdy od stredy — to je dano zvyklostmi na trhu.

3. Podle jakych hledisek vybirate produkty, které¢ budou v nabidkovych listech
vV daném terminu umistény? Jsou Vv nabidkovych listech umistény vSechny pro-

dukty v akci nebo pouze vybrané?
Tyto informace bohuzel neni mozné poskytnout.

4. Pro¢ vychazeji specialy? Jsou zacileny na nékterou ze skupin zakaznikt?

v ey

Specialni akcni letaky rozsiruji béznou akcni nabidku v pritbéhu sezony (jarni,

letni, Skolni, vanocni).

5. V soucasné dobé¢ je v nabidkovych listech vzdy umisténa specidlni sekce (napf.
zdravi zivotni styl, pro malé déti ¢i farmaiské vyrobky). Co firmu vedlo K jejich

zarazeni?

Akcni nabidka potravin pro zdravou vyzZivu reaguje na aktudlni spotrebitelské
trendy. Cilem akcni nabidky pro rodiny s détmi je zlepseni nabidky pro tuto cilo-
vou skupinu. Akcni nabidku regiondlnich potravin pripravujeme nékolikrat do

roka, protoze se dlouhodobé zamérujeme prave na mistni potraviny.

6. Provadé¢la firma v minulosti vyzkum postoji spotiebitelti k nabidkovym listim
supermarketu Terno Ceské Budgjovice? Pokud ano, jaké informace vyzkum pfi-
nesl, a byly na zakladé jeho vysledkt provedeny néjaké zmény v nabidkovych
listech?

Tyto informace bohuzel neni mozné poskytnout.

7. Ma firma k dispozici udaje o tom, zda si spotiebitelé prohlizi nabidkové listy on-

line (napt. webové stranky supermarketu ¢i Facebook)?
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Ano, tyto informace mame.
8. Co vede zakazniky k tomu, ze nakupuji v Ternu?
Tyto informace bohuzel neni mozné poskytnout.

9. Nakupuji mladi lid¢é v Ternu? Co by mladi lidé radi nakupovali

v supermarketech a co konkrétné v Ternu?
Tyto informace bohuzel neni mozné poskytnout.

10. Ma firma k dispozici udaje o tom, jaci zdkaznici supermarketu nakupuji pouze

na zéklad¢€ nabidkovych lista?
Tyto informace bohuzel neni mozné poskytnout.

11. Jak firma dospéla k soucasnému barevnému zpracovani nabidkovych listd pro

Terno? Ménil se n&jak v prubéhu let?

Barevné zpracovani a sazbu akcnich letdakii inovujeme pritbézné.

31



6 Vyhodnoceni ziskanych informaci

V této kapitole jsou vyhodnocena data z dotaznikového Setfeni, shrnuti vysledka tohoto
Setfeni, vyhodnoceni informaci ziskanych z hloubkovych rozhovorii se spotiebiteli a
z rozhovoru s marketingovym feditelem firmy. V zavéru kapitoly jsou vyhodnoceny

hypotézy.
6.1 Zpracovani a vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Otizka ¢&. 1 Znate prodejnu Terno Ceské Budéjovice? (n=206)

Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti znaji prodejnu Terno Ceské Budgjovice.
97 % respondenti zna prodejnu Terno Ceské Budgjovice. Tito respondenti mohli po-
kradovat v dotazniku dale. Zhruba 3 % respondentii uvedla, Ze prodejnu v Ceskych Bu-

d&jovicich nezna a ptesla na identifikaéni otazky. (viz graf 1)

Graf 1 - Znalost prodejny Terno Ceské Budéjovice

2,91%

Eano
Hne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 2 Nakupujete v prodejné Terno? (n=200)

Na tuto otazku odpovidali pouze respondenti, kteii znaji prodejnu Terno Ceské Budgjo-
vice. V prodejn¢ Terno nakupuje 88 % respondentd, zbylych 12 % uvedlo, ze zde nena-

kupuje. (viz graf 2 na nasledujici stran¢)
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Graf 2 - Nakupovani v prodejné Terno

12,00%

Eano
Hne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vztah mezi vékem respondenttl, znalosti prodejny Terno a tim, zda v prodejné€ nakupuji,

je zobrazen v nasledujici tabulce.

Tabulka 1 - Vztah mezi znalosti prodejny a nakupovani v ni

Vékova kategorie Zna prodejnu Nakupuje v prodejné
do 24 7,5 % (15) 73,3 % (11)
25-34 18 % (36) 88,9 % (32)
35-44 16,5 % (33) 75,8 % (25)
45-54 18 % (36) 80,6 % (29)
55-63 18 % (36) 100 % (36)
nad 64 22 % (44) 97,7 % (43)

Celkem 100 % (200) 88 % (176)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 1 je ziejmé, Ze vétsina respondentd, ktera zna prodejnu v Ceskych Budéjo-
vicich, v ni také nakupuje. Nejvice respondentt je z vékové kategorie 55-63 let. VSichni
respondenti z této vékové kategorie znaji prodejnu a zaroven v ni nakupuji. Nasleduji
respondenti z vékové kategorie nad 64 let, konkrétné se jedna o zhruba 98 %. V ostat-
nich vékovych kategoriich je podil respondentti, ktefi prodejnu znaji a zaroven v ni na-

kupuji nad 70 %. Nejmeéné respondentil je z vékoveé kategorie do 24 let.
Otazka ¢. 3 Jak ¢asto nakupujete v supermarketu Terno? (n=176)

Na tuto otdzku odpovidalo 88 % respondentd, kteti v predchozi otdzce uvedli, Ze
v prodejné¢ Terno nakupuji. Respondenti mohli vybirat z téchto moZnych odpovédi:
kazdy den, alespon 1x tydn¢, alesponn 1x mésicné, méné Casto nez 1x mésicne. Nejvice

respondentll v supermarketu nakupuje alesponn 1x tydn€. Druhou nejvice zastoupenou
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skupinou jsou lidé nakupujici alespont 1x mésicné€. Témét 1/5 respondentl zde nakupuje
mén¢ nez 1x mési¢né. Kazdy den v prodejné nakupuje jen 11 % respondentt. (viz graf

3)

Graf 3 - Frekvence nakupu

10,80%
TN M kaZdy den

i alesporni 1x tydné

i alesporn 1x
mésicné

E méné ¢asto nez 1x
mésiéné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 4 Prali byste si ziskat akéni nabidku (nabidkové listy) supermarketu
Terno? (n=24)

Na tuto otazku odpovidali respondenti, kteti v otazce €. 2 uvedli, ze v Ternu nenakupuyji.
Takto odpovédelo 12 % respondentti. 62,5 % téchto respondentti odpovédélo, ze si ne-
preji ziskat akéni nabidku supermarketu Terno. Z celkového poctu 200 respondentt se
jedna o 7,5 %. 37,5 % by o ak¢ni nabidku supermarketu mélo zajem. Vzhledem

k celkovému poctu respondentt se jedna o 4,5 %.(viz graf 4)

Graf 4 - Zajem o akéni nabidku supermarketu u nenakupujicich

Hano
Hne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 5V jaké podobé byste si ji prali ziskat? (n=9)

Tato otazka navazuje na otazku predchozi. Byla uréena 37,5 % respondenti, ktefi uved-
li, Ze by si ak¢ni nabidku supermarketu pfali ziskat. Respondenti se mohli rozhodnout
mezi tisténou a elektronickou podobou ak¢éni nabidky. Tisténou podobu zvolilo 56 %
respondentt, tj. vice jak polovina. Elektronické podobé by dalo ptednost 44 % respon-
dentq. (viz graf 5)

Graf 5 - Preferovana forma akéni nabidky u nenakupujicich

M tiSténé

H elektronické

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 6 Prosim uved’te, z jakého diivodu si neprejete ziskat akéni nabidku su-

permarketu: (n=15)

Tato otazka byla oteviena a byla urCena pro respondenty, kteti v otdzce €. 4 odpoveédeli,
Ze si nepreji ziskat akéni nabidku supermarketu. Jednalo se 0 12 % respondentu, ktefi
nechodi do prodejny nakupovat. 40 % respondentt jako divod uvedlo, Ze v Ternu ne-
nakupuje, protoze prodejna je daleko od mista jejich bydlisté. Dale tito respondenti
uvedli, ze nakupuji v jinych prodejnach, které se nachazeji pravé v misté jejich bydliste.
V tomto ptipad¢ se jednalo o Zeny. 40 % respondentil zdlraznilo, Ze nechodi do Terna
nakupovat, a proto si jejich akéni nabidku nepfeji. Zde se jednalo o muze. Dale se
v necelych 7 % odpovédi respondenti zminili o tom, Ze uZ nebydli v CB, nelibi se jim

nabidka obchodu nebo neni pro n¢€ zajimavy. (viz graf 6 na nasledujici strang)
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Graf 6 - Diivod nezajmu o akéni nabidku supermarketu

6,67%
6,67% i Nechodim do prodejny
5. 6704 nakupovat
D070 ® Prodejna je daleko od
mého bydlisté
i UZ nebydlim v CB

i Jejich nabidka se mi
nelibi

i Tento obchod neni pro
mé zajimavy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7 Nakupujete podle akéni nabidky (nabidkovych listi) supermarketu?
(n=176)

Na tuto otazku odpovidali respondenti, kteti v otazce ¢. 2 uvedli, Ze nakupuji
v prodejné Terno. Podle ak¢éni nabidky nakupuje 68 % té€chto respondentli. 32 % re-
spondentti uvadi, ze podle akéni nabidky nenakupuje. (viz graf 7)

Graf 7 - Nakupovani podle akéni nabidky

Hano
Hne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V nésledujici tabulce je zobrazen pocet respondenti nakupujicich podle akéni nabidky

dle véku a pohlavi.

Tabulka 2 - Nakupujici podle akéni nabidky dle véku a pohlavi

Vékova kategorie Zena Muz
do 24 14,08 % (10) 2,04 % (1)
25-34 21,13 % (15) 12,25 % (6)
35-44 8,45 % (6) 6,12 % (3)
45-54 12,68 % (9) 16,33 % (8)
55-63 15,49 % (11) 34,69 % (17)
nad 64 28,17 % (20) 28,57 % (14)
Celkem 59,17 % (71) 40,83 % (49)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky €. 2 je ziejmé, Ze z respondentli nakupujicich v prodejné¢ Terno nakupuje
podle akéni nabidky o zhruba 20 % vice Zen nez muzl. Nejvice Zen je Z vékové katego-
rie nad 64 let (28 %). Nasleduji zeny ve v€kové kategorii 25-34 let (21 %). Naopak
nejméné Zen nakupujicich podle akéni nabidky je z vékové kategorie 35-44 let (8 %).
Mezi muzi nejvice nakupuji podle akéni nabidky ti ve vékové kategorii 55-63 let. (35
%).

Otazka ¢. 8 Uved’te prosim, jak ¢asto podle akéni nabidky nakupujete? (n=120)

Tato otazka navazuje na otazku ptedchozi. Byla urcena pro 68 % respondentd, ktefi
v Ternu nakupuji a zaroven nakupuji podle akéni nabidky. Respondenti v ni méli uvést,
jak casto podle akéni nabidky nakupuji. Jako odpovéd’ méli na vybér pii kazdém naku-
pu, 1x tydné, 1x mésicné a méné Casto nez 1x mesi¢né. Nejvice respondentti (35 %)
nakupuje podle akéni nabidky alespont 1x tydné. Nasleduje zhruba 26 % respondenttl,
kteti nakupuji podle ak¢ni nabidky pfi kazdém nakupu. 25 % respondentl podle akéni
nakupuje alespont 1x mésicné a nejméné respondentt (14 %) takto nakupuje méné casto

nez 1x mésicné.(viz graf 8 na nasledujici strang)
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Graf 8 - Frekvence nakupovani podle akéni nabidky

M pri kazdém
nakupu
M 1x tydné

i 1x mésiéné

H méné ¢asto nez 1x
mésicné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9 Uved’te prosim, z jakého diivodu nenakupujete podle akéni nabidky:

(n=56)

Tato otazka navazuje na otdzku €. 7, ve které méli respondenti uvést, zda nakupuji podle
ak¢éni nabidky. Pokud uvedli, Ze podle akéni nabidky nenakupuji (32 %), mé&li nasledné
Vv této otazce uvést divod. Nejcastéji uvadénym diivodem bylo, Ze respondenti nakupuji
to, co potiebuji. Tuto odpoveéd’ shodné¢ uvedla vice jak polovina respondentii (57 %). 34
% respondentii na tuto otazku odpovédélo, ze nesleduji akéni letaky. Jako ostatni (nece-
Iych 9 %) jsou oznadeny tyto odpovédi respondentd: nakup spojim s navstévou jidelny,

obchod nabizi ¢eské a kvalitni produkty ¢i vzdalenost od mista bydliste. (viz graf 9)

Graf 9 - Diivod nenakupovani podle akéni nabidky

8,93%

H Nakupuji to, co
potiebuji.

M Nesleduji aké¢ni letaky.

i Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V nésledujici tabulce jsou pocty respondentt, kteti uvedli, Ze podle akéni nabidky ne-

nakupuji, podle v€kové kategorie.

Tabulka 3 - Vztah nakupovani podle akéni nabidky a vékové kategorie

Vékova kategorie Nakupuje podle akéni Nenakupuje podle akéni
nabidky nabidky

do 24 9,17 % (11) -
25-34 17,5 % (21) 19,65 % (11)
35-44 7,5 % (9) 28,57 % (16)
45-54 14,17 % (17) 21,43 % (12)
55-63 23,33 % (28) 14,29 % (8)

nad 64 28,33 % (34) 16,07 % (9)

Celkem 100 % (120) 100 % (56)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 3 vyplyva, ze nejvice respondentt, ktefi nenakupuji podle akéni nabidky je
z vékové kategorie 35-44. Tato vekova kategorie byla zaroven v Setfeni nejméné za-
stoupena. V ostatnich veékovych kategoriich pfevazuji respondenti nakupujici podle

ak¢ni nabidky.

Otazka €. 10 Vyjadrete prosim miru souhlasu ¢i nesouhlasu s nasledujicimi tvrze-

nimi vztahujicimi se k akéni nabidce supermarketu Terno: (n=120)

V této otdzce méli respondenti nakupujici podle ak¢éni nabidky prostfednictvim Skaly

vyjéadfit miru souhlasu ¢i nesouhlasu s nasledujicim tvrzenimi:

Prvnim tvrzenim, nad kterym se méli respondenti zamyslet, bylo, zda jim ak¢ni nabidka
poskytuje dostatecné informace o produktech a jejich cenach. 51 % (61) respondentt
s timto tvrzenim souhlasi. 49 % (59) respondent spiSe souhlasi. MoZnosti spiSe nesou-
hlasim a nesouhlasim, neoznacil zadny z respondenti. V§em respondentiim, ktefi odpo-
vidali na tuto otazku, ak¢ni nabidka poskytuje dostate¢né informace o produktech a je-

jich cenach.

Druhé tvrzeni, ke kterému se méli respondenti vyjadrit, bylo, zda je nabidka produktl
Vv ak¢ni nabidce pestra. Podle 47 % (56) respondentt je nabidka produktti v akéni nabid-
ce pestra, 49 % (59) respondentii s timto tvrzenim spiSe souhlasi. 4 % (5) respondentti
S timto tvrzenim spiSe nesouhlasi. 96 % respondenti povazuje nabidku produkti v akéni
nabidce za pestrou. 4 % respondentli, ktefi s timto tvrzenim spiSe nesouhlasi, se mohla

vyjadrit prostfednictvim hloubkovych rozhovorda.
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Ve tfetim tvrzeni se respondenti mé¢li zamyslet nad tim, zda se v rdmci ak¢ni nabidky
zamé&fuji na své oblibené produkty. 61 % (73) respondentli se v ramci ak¢ni nabidky
zamé&fuje na své oblibené produkty. 38 % (46) respondent s timto tvrzenim spiSe sou-
hlasi. 99 % se zaméfuje na své oblibené produkty. 1 % (1) respondentt uvedlo, Ze se na

své oblibené produkty spiSe nezamétuje.

Ctvrté tvrzeni v ramci této otazky mélo za cil zjistit, zda se respondenti zajimaji o pro-
dukty nové zafazené do akéni nabidky. 50 % (60) respondentt se zajima o produkty,
které jsou oznacené jako novinka. 42,5 % (51) respondentd se o tyto produkty spise
zajima. 7,5 % (9) respondentti uvedlo, Ze se o tyto produkty spiSe nebo vitbec nezajima.

Duvodem podle nich je, Ze se zamé&fuji na své oblibené produkty v akci.

Posledni tvrzeni se tykalo barevné kombinace pouzité¢ v akéni nabidce (nabidkovych
listech) supermarketu. Jedna se o rdm a zrcadlo pisma. Do zrcadla jsou umistény foto-
grafie produktii a rdm pisma zvyrazni pismo umisténé v zrcadle. Respondenti se méli
vyjadfit k tomu, zda se jim pouzita barevna kombinace libi. 47 % (56) respondentiim se
tato barevna kombinace libi, 52,5 % (63) respondentim se spise libi. 0,5 % (1) respon-

dentu s timto tvrzenim spiSe nesouhlasi. (viz graf 10)

Graf 10 - Mira souhlasu ¢i nesouhlasu s tvrzenimi o akéni nabidce

H Souhlasim

H SpiSe souhlasim
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mi poskytuje  produktd v nabidky se nabidky se kombinace H Nesouhlasim
dostatecné  aké¢ni nabidce zaméfujina  zajimam o pouZita v ak¢ni
informace o je pestra. své oblibené nabidku nabidce
produktech a produkty. novych supermarketu
jejich cenach. produkti v se mi libi.
akei.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 11 Zaregistrovali jste v ak¢éni nabidce (nabidkovych listech) supermarke-
tu nabidku pro stalé zakazniky vlastnici zakaznickou kartu (2 vice bodi p¥i naku-
pu)? (n=120)

V akéni nabidce je misto 1 pro riznd zaméteni. Tato otdzka hledala odpovéd’ na to, zda
respondenti zaregistrovali, ze je v ak¢éni nabidce né&jaké misto s timto zaméfenim, a ze
se meéni. Otazka byla urcena pro ty respondenty, ktefi nakupuji podle akéni nabidky.
82,5 % respondentt si této nabidky pro stalé zdkazniky vS§imlo, 17,5 % respondentl o

této nabidce nevi. (viz graf 11)

Graf 11 - Povédomi o nabidce pro stalé zakazniky

17,50%

Eano
Hne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 12 VyuZivate tuto nabidku pro stalé zakazniky? (n=99)

Na tuto otazku odpovidali respondenti, kteti v pfedchozi otdzce odpovédeli, Ze si vSimli
nabidky pro stalé zédkazniky, ktera funguje v rdmci akéni nabidky. 92 % respondentt

tuto nabidku vyuziva, 8 % respondenti ji nevyuziva. (viz graf 12)

Graf 12 - Vyuzivani nabidky pro stalé zakazniky

8,08%

Hano
Hne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 13 Jakou formu vérnostni nabidky byste uvitali? (n=176)

Tato otazka byla urcena pro 88 % respondentt, ktefi v prodejné Terno nakupuji. Otazka
byla oteviena, respondenti méli moznost se sami kratce vyjadtit. Zhruba 97 % respon-
dentti uvedlo, Ze jim vyhovuje soucasna forma vérnostni nabidky, tj. moznost ménit
sbiran¢ body za darky v riznych kategoriich. 3 % odpovédi bylo autorkou oznaceno za
ostatni. Jednalo se o tyto odpovédi: vice darkl za ndkup a body, sleva pii nakupu, peni-

ze navic, nakup do urcité ¢astky zdarma a slevové kupony. (viz graf 13)

Graf 13-Vitana forma vérnostni nabidky

3,41%

® VWhovuje mi
ta soucasna

H Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 14 Jakou z nasledujicich forem akéni nabidky (nabidkovych listi) prefe-
rujete? (n=176)

V této otazce méli respondenti nakupujici v prodejné Terno na vybér ze dvou variant:
tisténé a elektronické. Témet 60 % respondenti preferuje tisténou formu akéni nabidky.

Elektronickou formu akéni nabidky preferuje 40 % respondentd. (viz graf 14)

Graf 14 - Preferovana forma ak¢ni nabidky

M tiSténou

H elektronickou

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V nasledujici tabulce je zobrazen vztah vékové kategorie a preferované formy akéni

nabidky.

Tabulka 4 - Vztah vékové kategorie a preferované formy akéni nabidky

Nakupuje podle Elektronicka
Vékova kategorie akéni nabidky TiSténa forma forma
do 24 9,17 % (11) 36,36 % (4) 63,63 % (7)
25-34 17,5 % (21) 28,57 % (6) 71,43 % (15)
35-44 7,5 % (9) 55,56 % (5) 44,44 % (4)
45-54 14,17 % (17) 58,82 % (10) 41,18 % (7)
55-63 23,33 % (28) 71,43 % (20) 28,57 % (8)
nad 64 28,33 % (34) 94,12 % (32) 5,88 % (2)
Celkem 100 % (120) 64,17 % (77) 35,83 % (43)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky €. 4 vyplyva, Ze respondenti do 34 let nakupujici podle akéni nabidky preferu-
ji jeji elektronickou formu. Od 45 let se preference méni, tito respondenti preferuji tisté-

nou formu ak¢ni nabidky.
Otazka €. 15 Jakou online formu vyuzivate? (n=71)

Tato otazka navazovala na otazku ptredchozi pro ty respondenty, ktefi odpovedéli, ze
preferuji elektronickou formu akéni nabidky. Respondenti mohli volit mezi 4 variantami
odpovédi: webové stranky supermarketu, socialni sité (Facebook, Twitter apod.), vyhle-
davace akénich nabidek a pro ty, ktefi vyuzivaji jesté jinou online formu, byla uréena
varianta ,,jiné“. Webové stranky vyuziva vice nez 70 % respondentti. Témér 13 % re-
spondentll vyuziva k prohlizeni ak¢énich nabidek socidlni sité a vyhledavace akénich
nabidek (napf. kupi.cz). Variantu ,,jiné* uvedly 4 % respondenti. (viz graf 15 na nasle-

dujici strang)
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Graf 15 - Vyuzivana online forma
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny pocty respondenti v jednotlivych vékovych kate-

goriich a online forma, kterou vyuZzivaji.

Tabulka 5 - VyuzZivana online forma dle véku

Vyhledavace
Socialni sité (Facebook, | akénich nabidek
Webové stranky Twitter, Instagram (kupi.cz, letako-
Vékova kategorie supermarketu apod.) mat.cz apod.
do 24 12,6 % (9) 4,33 % (3) -
25-34 21 % (15) 5,78 % (4) 4,33 % (3)
35-44 9,8 % (7) 1,44 % (1) 2,89 % (2)
45-54 9,8 % (7) 1,44 % (1) 4,33 % (3)
55-63 12,6 % (9) - 1,44 % (1)
nad 64 4,2 % (3) - -
Celkem 70 % (50) 13 % (9) 13 % (9)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 5 je zfejmé, ze webové stranky k prohlizeni akéni nabidky vyuzivaji nejvi-
ce respondenti z vékové kategorie 25-34 (21 %). Tato veékova kategorie ma nejvetsi
zastoupeni také u socidlnich siti. Nejméné si prohlizi akéni nabidku na webovych stran-
kach respondenti nad 64 let. Na socidlnich sitich si z této vékové kategorie a z vékové
kategorie 55-63 neprohlizi ak¢éni nabidku zadny z respondentt. Tato informace vyplyva
jiz z ptedchozich vysledkt, z nichz je ziejmé, Ze tito respondenti preferuji spise tiSténou
formu ak¢ni nabidky. Socidlni sit¢ a vyhledavace akéni nabidek respondenti pfilis
K prohlizeni akéni nabidky nevyuzivaji.
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Otazka €. 16 Jsou produkty z akéni nabidky na prodejné vZdy k dispozici? (n=120)

Otazka byla urcena pro respondenty, ktefi nakupuji podle akéni nabidky supermarketu.
95 % respondent uvedlo, ze jsou produkty zakéni nabidky na prodejné vzdy
k dispozici. Na piipad, kdy néktery z produkti k dispozici nebyl, si vzpomnélo 5 %
respondentu. (viz graf 16)

Graf 16 - Dostupnost produktii v akci na prodejné

5,00%

Hano
M ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 17 Uved’te prosim konkrétni priklad, kdy nebyl produkt k dispozici.
(n=6)

Otazka navazuje na otdzku ptredchozi pro respondenty, kteti uvedli, Ze produkty nejsou
vzdy k dispozici. Otazka byla oteviend. Respondenti se mohli sami vyjadfit ke konkrét-
nimu produktu. 4 respondentim na prodejné chybélo maslo v akci. 2 respondenti si jiz

nepamatuji, o jaky produkt se jednalo. (viz graf 17)

Graf 17 - Produkty v akci, které nebyly k dispozici
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4
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 18 Vase pohlavi: (n=206)

Otazkou €. 18 zacinaji otazky identifika¢ni. Dotaznikového Setieni se z¢astnilo 54,4 %

zen a 45,7 % muzu. (viz graf 18)

Graf 18 - Pohlavi respondentii

H muz

H Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 19 Do jaké vékové kategorie patiite? (n=206)

Setieni se zi¢astnili respondenti vSech vékovych kategorii. Nejvice respondentii bylo
z vékové kategorie nad 64, tj. 21 %. VEkové kategorie 45-54 a 55-63 byly zastoupeny
kazda zhruba 19 %. U vékové kategorie 35-44 je patrny mirny pokles. Téchto respon-
dentli se zc¢astnilo 16 %. Nejméné respondentl (7 %) bylo z vékové kategorie do 24
let. Respondenti z této veékové kategorie projevili nejmensi zajem o ucast na tomto do-

taznikovém Setfeni. (viz graf 19)

Graf 19 - Vék respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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V nasledujici tabulce jsou zobrazeny vékové kategorie respondentti dle pohlavi.

Tabulka 6 - Vékové kategorie respondentii dle pohlavi

Vékova kategorie Zena Muz
do 24 5,82 % (12) 1,46 % (3)
25-34 12,62 % (26) 4,86 % (10)
35-44 7,28 % (15) 8,74 % (18)
45-54 8,25 % (17) 9,23 % (19)
55-63 6,8 % (14) 10,68 % (22)
nad 64 13,6 % (28) 10,68 % (22)
Celkem 54,37 % (112) 45,63 % (94)

Z tabulky ¢. 6 je zfejmé, ze ve vékové kategorii do 34 let pievazuji mezi respondenty

zeny. Od vékové kategorie nad 35 let mirné ptevazuji muzi az do 63 let. Nad 64 let opét

Zdroj: Vlastni zpracovani

pfevazuji mezi respondenty Zeny.

Otazka ¢. 20 Vas spolecensky status: (n=206)

Cilem této otazky bylo zjistit ekonomickou aktivitu respondentti. Nejvice zastoupenou
skupinou byli zaméstnani respondenti, tvofili 47,6 %. Druhou nejpocetnéji zastoupenou
skupinou byli lidé v duchodu (25 %). Zhruba 14 % bylo podnikatelt. 7,5% respondentt
je na matetské dovolené. Pouze 2,5% bylo studenti a stejny podil byl zaznamenéan u

nezaméstnanych. Nejméné zastoupenou skupinou byli 1idé v domécnosti, a to necelé 2

%. (viz graf 20)

Graf 20 - Spole¢ensky status respondenti
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M dichodce

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici tabulka zkouma vztah spolecenského statusu respondenti a jejich pohlavi.

Tabulka 7 - Vztah spolefensky status a pohlavi

Spolec¢ensky status Zena Muz

Zaméstnany 23,79 % (49) 23,79 % (49)
Podnikatel 3,89 % (8) 9,71 % (20)

Student 2,43 % (5) 0

Na materské dovolené 7,28 % (15) 0

V domacnosti 1,94 % (4) 0

Nezaméstnany 0,97 % (2) 1,46 % (3)

Diichodce 14,08 % (29) 10,68 % (22)
Celkem 54,37 % (112) 45,63 % (94)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky €. 7 je zfejmé, Ze pocet zaméstnanych muzl i Zen mezi respondenty byl stejny

(cca 24 %). Podnikatelti bylo o necelych 6 % vice mezi muzi. Mezi respondenty di-

chodci bylo 0 3 % vice Zen nez muzil. Setfeni se zacastnilo jen 7 % Zen na matei'ské

dovolené. Nejméné pocetnymi skupinami V Setieni byli studenti (2 %), Zeny

v domacnosti (2 %) a nezaméstnani (2 %).

V nasledujici tabulce je zkouman spolecensky status respondentt dle vékové kategorie.

Tabulka 8 - Vztah spolefensky status a vékova kategorie

Spolecensky
status do 24 25-34 35-44 45-54 55-63 nad 64
Zaméstnany 1,46 % 10,2 % 12,14% | 14,08% | 9,71 %
(©) (21) (25) (29) (20) 0
Podnikatel 2,91 % 1,94 % 1,46 % 3,88 % 3,40 % 0
(6) (4) (©), (8) (7)
Student 1,46 % 0,97 %
(3) (2) 0 0 0 0
Na materské 1,46 % 3,88 % 1,94 %
dovolené (3) (8) 4) 0 0 0
V domacnosti 0,49 % 0,49 % 0,49 % 0,49 %
0 1) @) 1) 1) 0
Nezaméstnany 0,97 % 1,46 %
0 (2) 0 0 (3) 0
Dichodce 3,40% | 21,36 %
0 0 0 0 (7) (44)
Celkem 728% | 1845% | 16,02% | 18,45% | 18,45% | 21,36 %
(15) (38) (33) (38) (38) (44)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z tabulky €. 8 je zfejmé, Ze nejvice zaméstnanych respondentil je z vékové kategorie
45-54 let (14 %). Podnikatelé mirn¢€ prevazuji ve vékovych kategoriich od 45 do 63 let.
Studenti se vyskytuji jen ve vékovych kategoriich do 34 let.

Otazka ¢. 21 V jakém okrese Jiho¢eského kraje bydlite? (n=206)

Nejvice respondentt (178) bydli v okrese Ceské Bud&jovice. Nasleduji respondenti
z okresu Cesky Krumlov (16). V okrese Jindfichiiv Hradec bydli 3 respondenti. Shodny
pocet respondentt, tj. 2 respondenti, byli z okrest Pisek, Prachatice a Tabor. 1 respon-

dent bydli v okrese Strakonice. 2 respondenti uvedli variantu ,,jiné*“. (viz graf 21)

Graf 21 - Bydlisté respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1.1 Shrnuti vysledkl dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit postoje konecnych spotiebitelll k akéni nabidce
(nabidkovym listiim) supermarketu Terno, konkrétné prodejny v Ceskych Bud&jovicich.
Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze respondenti znaji prodejnu v Ceskych
Budéjovicich. 88 % respondentd, kteti prodejnu znaji, v ni také nakupuje. Pokud re-
spondenti uvedli, Ze v prodejné nakupuji, tak ji nejCastéji navstévuji alespon 1x tydné.
62,5 % respondentti, kteti v prodejné¢ nenakupuji, si nepteje ziskat akéni nabidku su-
permarketu. Tito respondenti chodi nakupovat do prodejen v blizkosti jejich mista byd-

list€. Muzi i zeny jsou v tomto piipad¢ zastoupeni rovnoméerng.
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Dale se dotaznikové Setfeni zaméfilo na to, zda respondenti nakupuji podle akéni nabid-
ky. Zhruba 68 % respondentd nakupuje podle ak¢éni nabidky, nejvice respondenti nad 45
let. Vice nez polovina téchto respondentti podle ak¢éni nabidky nakupuje pii kazdém
nakupu nebo 1x tydné. Podle akéni nabidky nakupuji vice Zeny nez muzi. Pokud re-
spondenti podle akéni nabidky nenakupuji, tak jako diivod uvadéji, ze nakupuji to, co

prave potiebuji a nesleduji akéni nabidku (nabidkové listy).

Setfeni dale ukézalo, Ze zhruba 97 % respondentt, kteti v Ceskobud&jovickém super-
marketu nakupuji, vyhovuje soucasna forma vérnostni nabidky. Vice nez polovina re-
spondentt preferuje tiSt€énou formu akéni nabidky, jedna se pfevazné o respondenty nad
45 let. Mladsi respondenti uptednostiuji formu elektronickou. Pokud respondenti prefe-
ruji jeji elektronickou variantu, tak k jejimu prohlizeni v 70 % vyuzivaji webové stranky
supermarketu. Pozitivni zpravou pro prodejnu muze byt, Ze produkty z akéni nabidky

jsou podle 95 % respondentt vzdy k dispozici.

Setieni se z(&astnilo 0 zhruba 9 % vice Zen nez muzi. Nejvice respondentii (cca 48 %)
uvedlo, Ze jsou zaméstnani. Obé pohlavi byla v tomto pfipad€ zastoupena rovnomérné.
Naopak nejmensi uCast byla zaznamenana u studentl, nezaméstnanych a Zen

v domacnosti. Setieni se zi€astnilo 86 % respondentil z okresu Ceské Budéjovice.

6.2 Vyhodnoceni hloubkovych rozhovorti

Pro doplnéni informaci k provedenému dotaznikovému Setieni autorka zvolila hloubko-
vé rozhovory. Tématem téchto rozhovort bylo, co by respondenti radi zménili na akéni
nabidce (nabidkovych listech) supermarketu Terno, pfipadné jak by je chtéli vylepsit.
Aktivné se ztcastnilo 35 respondentt, z nichz 80 % bylo zaméstnanych, a 20 % tvorili
dichodci. Tyto skupiny byly osloveny na zakladé vysledki Setfeni, kterého se zacastnili

pfevazné zaméstnani a diichodci.

Rozhovort se zi€astnilo 60 % Zen a 40 % muzl z vékové kategorie nad 45 let. Jednalo
se o respondenty, ktefi v prodejné nakupuji alespoit 1x mésicné a vSichni nakupuji
podle nabidkovych listd. 60 % respondentd nemélo k ak¢éni nabidce supermarketu zadné

ptipominky. 40 % respondentl by naopak pozadovalo nasledujici zmény ¢i vylepseni:

e 20 % téchto respondentt by ocenilo vétsi pismo u popisu produkt

e 11,5 % respondentt by si pfalo zafazeni vétsiho mnozstvi produktt zdravé vyzi-
vy ¢i bezlepkovych produkti, konkrétné vyjmenovali tyto produkty: uzeniny,
mlécné vyrobky a pecivo
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e 0 % respondentli by uvitalo zatazeni vét§Siho mnoZstvi regiondlnich produktd,
konkrétné uvedli tyto produkty: ovoce a zelenina, mlécné vyrobky
e pro 3 % respondentll by bylo vylepSenim zatfazeni vétSiho mnoZstvi produktii

Vv akci pro vérné zdkazniky

Jak jiz bylo uvedeno, hloubkovych rozhovort se nezucastnili mladsi respondenti, proto-
ze téma rozhovoru pro n¢ nebylo zajimavé. Z toho divodu piidavam také vlastni zkuse-

nost s nabidkovymi listy supermarketu.

Z vlastni zkugenosti, kdy sama jsem pravidelnym zékaznikem prodejny v Ceskych Bu-
dé&jovicich, souhlasim s nazory 20 % respondentd, Ze pismo u popisu produkti by moh-
lo byt vétsi. Akeni nabidku si prohlizim na webovych strankach pies mobilni telefon.
Pro prohliZeni pies mobilni telefon je nutné si akéni nabidku zvétsit, aby bylo mozné si
ji prohlédnout. Navstivila jsem rovnéz Facebookovou stranku supermarketu, abych zjis-
tila, kolik je na ni sledujicich. Stranku sleduje cca 1000 lidi. Dle mého nazoru neni pre-
zentace ak¢ni nabidky na Facebookové strance pro firmu dilezitd. Z rozhovoru se za-
stupcem firmy vyplyva, Ze firma ma k dispozici udaje o navstévnosti elektronickych
forem. Konkrétni Cisla vSak autorce nebyla sdélena z ditvodu, Ze se jedné o interni in-
formaci firmy. Proto nelze posoudit, kolik spotiebitelii si zobrazi akéni nabidku na

webovych strankach ve vztahu k poctu sledujicich ak¢éni nabidku na Facebooku.

6.3 Vystup z rozhovoru se zastupcem firmy

Rozhovor s marketingovym feditelem supermarketi Terno zahrnoval 11 otazek tykaji-
cich se prevazné nabidkovych listi prodejny Terno Ceské Bud&jovice. Z rozhovoru se
autorka dozvédéla, ze akéni letaky jsou distribuovany neadresné do schranek domécnos-
ti v rdmci urenych distribucnich oblasti a do supermarketti. Diivodem, pro¢ akéni letdk
plati vzdy od stfedy, jsou zvyklosti na trhu. Specialni akéni letaky rozsifuji béznou aké-
ni nabidku v pribéhu sezony (jarni, letni, Skolni, vdnoc¢ni). Zda jsou zacileny na nckte-
rou ze skupin zakaznikt, se autorka nedozveédéla. Akéni nabidka potravin pro zdravou
vyZzivu reaguje na aktudlni spotiebitelské trendy. Cilem akéni nabidky pro rodiny
s détmi je zlepSeni nabidky pro tuto cilovou skupinu. Akéni nabidku regiondlnich potra-
vin firma pfipravuje n€kolikrat do roka, protoze se dlouhodobé zaméfuje na mistni po-
traviny. Barevné zpracovani a sazba ak¢nich letakt jsou pribézné inovovany. Na zakla-

d¢ jakych informaci se inovuji, nebylo autorce sdéleno.
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6.4 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢. 1: Vice nez polovina respondentli, ktefi v supermarketu nakupuji, chodi

nakupovat podle nabidkovych listt.
HO: #>0,5
HA: 7 <05
a=0,05
>prop.test(120,176,p=0.5,alternative="1")
1-sample proportions test with continuity correction
data: 120 out of 176, null probability 0.5
X-squared = 22.551, df = 1, p-value =1
alternative hypothesis: true p is less than 0.5
95 percent confidence interval:
0.000000 0.739104
sample estimates: 0.6818182

p-value > a

Na hladin€é vyznamnosti a = 0,05 nelze zamitnout nulovou hypotézu. Hypotéza €. 1 je

potvrzena.

Hypotéza €. 2: Vice nez polovina respondentti nakupujicich podle akéni nabidky se

v ramci nabidkovych listl zamétuje na své oblibené produkty v akei.
HO: > 0,5

HA: <05

a=0,05

>prop.test(73,120,p=0.5,alternative="1")

1-sample proportions test with continuity correction

data: 73 out of 120, null probability 0.5

X-squared = 5.2083, df = 1, p-value = 0.9888

alternative hypothesis: true p is less than 0.5
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95 percent confidence interval:
0.0000000 0.6824029
sample estimates: 0.6083333
p-value > a

Na hladin€ vyznamnosti o = 0,05 nelze zamitnout hypotézu HO. Hypotéza €. 2 je potvr-

Zena.

Hypotéza €. 3: Vice nez polovina respondentii nakupujicich podle akéni nabidky jsou

zeny.
HO: &> 0,5
HA: <05
a=0,05
> prop.test(71,120,p=0.5,alternative="1")
1-sample proportions test with continuity correction
data: 71 out of 120, null probability 0.5
X-squared = 3.675, df = 1, p-value = 0.9724
alternative hypothesis: true p is less than 0.5
95 percent confidence interval:
0.0000000 0.6666191
sample estimates: 0.5916667

p-value > a

Na hladin€é vyznamnosti o = 0,05 nelze zamitnout nulovou hypotézu. Hypotéza €. 3 je

potvrzena.
Hypotéza €. 4: Podle akéni nabidky nakupuji spiSe starSi respondenti.

K vyhodnoceni této hypotézy byla pouZzita nasledujici tabulka s pocty respondentti

Vv jednotlivych vékovych kategoriich.
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Tabulka 9 - Respondenti v jednotlivych vékovych kategoriich

Vékova kategorie

Nakupuje podle akéni nabidky

Nenakupuje podle

ak¢ni nabidky

do 24 6,24 % (11) -

25-34 11,9 % (21) 6,29 % (11)

35-44 5,1 % (9) 9,14 % (16)

45-54 9,64 % (17) 6,86 % (12)

55-63 15,86 % (28) 4,57 % (8)
nad 64 19,26 % (34) 5,14 % (9)
Celkem 68 % (120) 32 % (56)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky €. 9 je zfejmé, Ze respondenti nad 45 let pfevazuji nad respondenty do 44 let.

68 % respondentli nakupuje podle ak¢éni nabidky. Z toho cca 45 % tvofii respondenti nad

45 let. Hypotézu ¢. 4 tedy muzeme potvrdit.
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7 Navrhy na vyuziti ziskanych informaci

Na zaklad¢ informaci ziskanych z dotaznikového Setfeni, hloubkovych rozhovort se

spotiebiteli a z rozhovoru se zastupcem firmy autorka navrhuje nasledujici:

7.1 Zvazit dalsSi vyuzivani socialnich siti pro prezentaci akéni na-
bidky

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, ze 60 % respondentll nakupuje podle tisténé
ak¢éni nabidky. Zhruba 40 % respondentt preferuje elektronickou formu ak¢ni nabidky.
Jedna se pievazné o mladsi respondenty. K prohlizeni elektronické formy akéni nabidky
respondenti v 70 % vyuZivaji webové stranky supermarketu. Jak autorka vlastnim pru-
zkumem zjistila, tak Facebookovou stranku supermarketu v soucasné dob¢ sleduje cca
1000 lidi. Z rozhovoru s marketingovym feditelem vyplyva, ze firma ma k dispozici
udaje o navstévnosti elektronickych forem. Konkrétni Cisla vSak autorce sdélena nebyla

z diivodu, Ze se jedna o interni informaci firmy.

7.2 Zjistit potreby (pozadavky) zakazniku, ktefi podle akéni nabidky

nenakupuji

Podle akéni nabidky nenakupuje zhruba 30 % respondentii. VétSinu téchto respondentti
tvoii muZi od 25 do 44 let. Vice neZ polovina jich uvedla, zZe nakupuji to, co zrovna po-
trebuji. Vice nez tfetina téchto respondentil nesleduje akéni nabidku viibec. Zde ma fir-
ma prostor k vyuziti marketingu. Pro firmu by mélo byt cilem zjistit, co tito zakaznici

potiebuji (pozaduji).

7.3 Zjistit potireby (pozadavky) mladych spotiebitel

Respondenti do 24 let neprojevili o Gi€ast na tomto Setfeni tykajicim se akéni nabidky
supermarketu Terno zajem. Pokles v ucasti byl zaznamenan rovnéz u respondentl ve
vékové kategorii 35-44 let. Zde autorka opét spatiuje pfilezitost pro firmu, aby zjistila,
co tento segment pozaduje, potiebuje. Tuto ptileZitost l1ze spatiovat pfedevSim ve vyu-
zivani studentl pii zpracovavani jejich bakaldiskych ¢i diplomovych praci, a to napf. na

téma trendy ve spotfeb¢é mladych lidi.
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7.4 Zvazit zmény v nabidkovych listech

V hloubkovych rozhovorech byly zjistény tyto navrhy na zmény ¢i vylepSeni v nabid-
kovych listech: vétsi pismo u popisu produktii, zafazeni vétsSiho mnozstvi bezlepkovych
vyrobku v oblasti uzenin, mléénych vyrobki a peciva a zafazeni vétsiho mnozstvi regi-
ondlniho ovoce a zeleniny a mlénych vyrobki. Jedna se o navrhy od zdkaznikd, firma

by tedy méla zvazit provedeni téchto zmén.
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8 Zavér
Cilem diplomové prace bylo zjistit, vnimani a postoje konecnych spotiebitela
k vybranému reklamnimu prosttedku a vytvotreni navrhu na vyuziti ziskanych informa-

ci. Analyzovanou firmou byla prodejna supermarketu Terno Ceské Bud&jovice a jeji

nabidkové listy.

V teoretické Casti si na zaklad¢ studia odborné literatury k danému tématu autorka osvo-
jila pojmy a metody, jejichz znalost vyuzila pii zpracovani praktické ¢asti této prace.
Prakticka ¢ast byla rozdélena do tii ¢asti, ve kterych byl zahrnut jak pohled ze strany
poptavky, tak pohled ze strany nabidky. V praktické ¢asti bylo nejprve provedeno do-
taznikové Setieni tykajici se postojii konecnych spottebiteld k nabidkovym listim su-
permarketu Terno Ceské Budg&jovice, které bylo zakladem pro jeji zpracovani. Pro do-
plnéni informaci k vysledkiim Setfeni byly dale provedeny hloubkové rozhovory se spo-
tiebiteli. Za stranu nabidky byl osloven zastupce firmy, ktery odpovidal na otazky tyka-

jici se nabidkovych listt.

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze respondenti znaji prodejnu v Ceskych Bu-
déjovicich. Vétsina respondentil, kteti prodejnu znaji, v ni také nakupuje. Nejvice re-
spondentti ji navstévuje alespon 1x tydné€. Vice jak polovina respondenti nakupuje
podle akéni nabidky, nejvice respondenti nad 45 let. Podle akéni nabidky nakupuji vice
zeny nez muzi. Pokud respondenti podle akéni nabidky nenakupuji, tak jako diivod
uvadégji, ze nakupuji to, co pravé potiebuji a nesleduji akéni nabidku (nabidkové listy).
Vice nez polovina respondentl preferuje tiSténou formu akéni nabidky, jedna se pre-
vazné o respondenty nad 45 let. Mladsi respondenti upfednostiiuji formu elektronickou.
Odpovédi respondentit v ramci hloubkovych rozhovorii pfinesli nékolik zajimavych
podnéta tykajicich se zmén v nabidkovych listech supermarketu. Rozhovor se zastup-
cem firmy mél objasnit pohled na nabidkové listy ze strany firmy. Mnoho otazek vSak
zodpovézeno nebylo, a tak nelze posoudit, jak firma nabidkové listy tvofi a zda se pfi
tom fidi nazory svych zakaznikd. Na zdklad¢ informaci ziskanych ze strany poptavky
byly vytvofeny tyto navrhy, které by firma mohla vyuzit: zvazit dalsi vyuzivani social-
nich siti pro prezentaci akéni nabidky, zjistit potieby (pozadavky) zdkazniki nenakupu-
jicich podle akéni nabidky, zjistit potfeby (pozadavky) mladych spotiebitelli a zvazit

zmény v nabidkovych listech na zakladé podnétl z hloubkovych rozhovort.
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. Summary a keywords

The main aim of this diploma thesis is to find out how consumers perceive the chosen
advertising tool and to create a proposal to use the obtained information. The thesis is
divided in two parts. Theoretical part deals with concepts related to consumer’s attitudes
and perception. It includes explanation of consumer behavior, factors which influence

consumer behavior, advertising and advertising tools.

For the practical part tender sheets of supermarket Terno were chosen as an advertising
tool for analysis. Practical part includes the research involving final consumers from
South Bohemia region, depth interviews with several consumers and interview with
marketing director of the company. This three parts are processed and evaluated toge-
ther. The conclusion of the thesis is focused on the analysis of results. Results were eva-

luated and proposals were created that the company could use.

Key words: attitude, perception, consumer, final consumer, advertising, advertising tool
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