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Vyznam znacky pro prodej potravin
vybrané skupiné spotrebiteli

Souhrn

Tato bakalaiska prace zkouma vyznamem znacky pti prodeji potravin spotiebitelim
do 25 let v kategorii zdravé vyzivy — ceredlii. Teoretickd vychodiska v prvni ¢asti utvareji
znalostni databazi pro urceni okruhli otdzek dotaznikového Setfeni. NejveEtsi pozornost je
vénovana samotné znacce a zpisobtim budovani silné znacky. Pro pochopeni procest trhu
je popsan marketingovy mix, detailnéji jednotlivé prvky. Dne$ni mladd generace ma
odlisné¢ ndkupni chovani vici ostatnim generacim, kratka sociologicka ¢ast napomaha

pochopit hlavni pfi¢iny téchto zmén.

v v

popisuje jejich sortiment, zkouma obchodni a marketingové aktivity pii prodeji vyrobki
cilovym zakaznikim. Dotaznikové Setieni bylo vytvofeno za ucelem zjiSténi faktori
rozhodovani pfi ndkupu potravin a pro ureni miry vyznamu znacky. Zavér srovnava
teoretické poznatky s vysledky Setfeni a nabizi doporuceni pro prodej potravin spotiebitelim

do 25 let.

Kli¢ova slova:
Spotiebitel, maloobchod, budovani znacky, generace Y, marketingovy mix,

potravina, positioning, zdkaznici, prode;j, trh.
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The Importance of Brands for the Sale of Food
Selected Group of Consumers

Summary

This thesis is devoted to the importance of the brand in the sales of foods to
consumers within the age of 25 years, especially in the category of healthy food — cereals.
In the first part, theoretical knowledge creates conditions to build an adequate survey. The
greatest attention is dedicated to the brand and to methods of building a strong brand.
Marketing mix and its described elements provide basis to understand processes of market.
Contemporary young generation has different shopping manners than has been customary
in previous generations, the short sociology part helps to understand the main causes of these

changes.

The practical part describes the most important cereals sellers on the Czech market,
defines their product range and examines their activities of selling products to target
customers. The questionnaire was made to identify which factors have impact when buying
a food product, also determines the importance of the brand. Conclusion compares
theoretical basis with survey results to provide appropriate recommendations for the strategy

of food sales to consumers under age 25.
Keywords:

Consumer, retail, brand building, Generation Y, marketing mix, food, positioning,

customers, sales, market.
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Uvod

V pribéhu nékolika desitek let se svét velmi zménil a zrychlil, fada primyslovych
odvéti prosla velkymi zménami. Sektor potravin ma zaruku trvalého odbytu, ktery je urcen
fyziologickou potfebou lidi se stravovat. Obchodovani s potravinami je atraktivnim a dyna-
micky se rozvijejicim podnikatelskym prostredim.

Mnoho lidi vyrazné¢ zménilo sviij Zivotniho stylu, roste diiraz na kvalitni a zdravé
potraviny. Postupem casu se ze spotiebitelti stali zdkaznici, ktefi maji diky modernim
technologiim a internetu velmi dobry ptehled o trhu a cendch. Jejich naroky se zvysuji
a odpovédét na jejich pozadavky v kratkém Case miize byt tézké. Silné znacky jsou odolnéjsi
vuci vykyvim trhu, ale bude pouha sila znacky stacit u spotiebitelt 21. stoleti?

Pravé mladéa generace je vZzdy odrazem aktudlni doby. Spotiebitelé do veku 25 let
patii do generace Y, nékdy téz oznaCované jako digitalni generace, zndme jeji hodnoty, co
pro n¢ vSak znamena pojem znacka? Novy trendem je online prodej potravin, je na to uz tato
generace pripravena?

Prvek lidi v marketingovém mixu ziskal daleko vétsi vyznam, vzajemna komunikace
a vyuzivani socialnich siti znamena vice nez viudyptitomna reklama. Usp&$na moderni
znacka by méla umét urcit hodnoty svych zédkaznik a snazit se jim nabidnout vyrobek nebo
sluzbu, po které mladéa generace touZi.

Tato prace nema za cil poskytnout dokonaly navod na vybudovéni znacky, kterou
budou ¢lenové generace Y milovat a jeji vyrobky automaticky kupovat. Navic v ¢ase rozvoje
individualit je t€Zké generalizovat. Prace by méla odpovédét na otazku, zda je samotnd
znacka tim, podle ¢eho se mladi lidé pii nakupu potravin rozhoduji, ziskané poznatky polozit

do kontextu a nabidnout vychodiska pro dalsi vyzkum.

15



1 Cil a metodika prace

1.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalafské prace je ovefeni vlivu znacky v rozhodovacim
procesu pii nakupu potravin spotiebiteli do 25 let, zejména v oblasti zdravych potravin —
cerealii. Dil¢im cilem je zji§téni hlavnich rozhodovacich faktorti pro ndkup potravin.

Soucasti prace je popis tii ¢eskych znacek na trhu s cerealiemi — Emco, Bona Vita
a Mix.it. Posledni ze jmenovanych je mlad4, dynamické spolecnost vyuZivajici digitalni
média pro svou propagaci. Cilem je popsat vyuziti online marketingu a urcit jeho uc¢inek na
mladé spotiebitele.

Teoretické ¢ast ma za cil vytvofit databazi znalosti a poznatki pro spravné pochopeni
definice znacky a souvislosti trhu, nabizi jednotlivé metody pro budovani silné znacky

a znacky pro mladou generaci.

1.2 Metodika

Teoretické podklady jsou ziskany na zékladé literarni reSerSe odborné, védecké
literatury a relevantnich zdroji této problematiky. Citace jsou v souladu s nornou CSN
ISO 690.

Do metodickych postupii patii analyza trhu s ceredliemi a popis aktivit
nejvyznamnéjSich znacek v oslovovani potencidlnich zakaznikid. Vétsi ¢ast je vénovana
spolecnosti Mix.it, ktera je na trhu nejkrats$i dobu, voli odliSné komunika¢ni kanaly a nabizi
individualizaci produktu.

Ovéteni vyznamu znacky pro spotiebitele do 25 let a zjisténi jejich faktord pii
rozhodovani o nakupu potravin bylo provedeno na zéklad¢ dotaznikové Setteni s poctem 503
respondentli. Vysledky byly popsany zakladni statistickou deskripci. Analyza vztahu
proménnych a urceni miry jejich zavislosti bylo provedeno ve statistickém programu IBM
SPSS Statistics. Metodika dotaznikové Setfeni je podrobnéji uvedena v kapitole 3.5.

Vysledky prace byly vytvoieny na zakladé udaji z dotaznikii syntézou, logickou

dedukci a prostymi hodnoticimi metodami.
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2 Teoreticka vychodiska

Mnoho podnikatelskych subjektii vstupuje na trh s unikétnim vyrobkem a obchodni strategii.
Pro redlnou uspé$nost na trhu s pocetnou konkurenci je nezbytné zakazniky oslovit spravnou
marketingovou strategii, ktera dokaze ziskat cilovou skupinu spottebitelii na svou stranu.
Marketing je velkou ¢asti zaloZzen na kreativni strance a emocich, ale profesionalni ptistup
dne$ni doby by mél vychazet z pevné danych zdkladi marketingové komunikace. Teoreticka
¢ast této prace predstavuje dilezité prvky marketingu, které Ize vyuzit pro hledani cilové

skupiny zdkaznikl a budovani silné znacky.

2.1 Marketing

Termin marketing definuje Americka marketingové asociace (AMA) jako: ,,aktivitu, soubor
instituci a procest pro vytvaieni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které mayji

hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou spole¢nost “ (AMA, 2016).

Prvni koncepce z roku 1948 chépala marketing pouze jako nadstavbu vyroby, problém nebyl
prodat, ale vyrobit. V disledku toho byl marketing definovan jako posloupnost aktivit,
tfidicich pohyb zbozi od vyrobce ke spotiebiteli (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 17).

2.1.1 Marketingovy mix

»~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstrojii — vyrobkové, cenové,
distribuéni a komunikaéni politiky, které firm¢ umoziuji upravit nabidku podle ptani
zékazniki na cilovém trhu* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 26). Marketingovy mix popisuje
vSechny kroky, které podnik vyuziva, aby vyvolal poptavku po produktu (Barta, Patik
a Postler, 2009, s. 25).

Utinny marketingovy mix vhodn& kombinuje viechny proménné tak, aby byla zakaznikovi
poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile. Jednd se o soubor

osvédcenych nastrojl k realizaci firemni strategie (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 26).

Komunikace umozni informovat zdkaznika. V neposledni fadé¢ musi byt vymyslena logistika

a pohodlny nakup pro zékaznika. V redlném prosttedi by mél byt marketingovy mix 4P
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prenesen na pohled z hlediska kupujicich, to znamena nabizet kvalitni vyrobek nebo sluzbu

s rozumn¢ nastavenou cenou vzhledem k cilovym skupinam nebo k danému trhu.

Obr. 1 — Schéma sloZek marketingového mixu 4P

Vyrobkova politika
(Product)

- sortiment

Cenova politika (Price)
- ceniky
- slevy
- kvalita - nahrady
- design - platebni podminky
- znacka

Cilovi

zakaznici

Komunika¢ni politika
(Promotion)

Distribucni politika (Place) - reklama
-distribucni slevy - osobni prodej
- dostupnost distribucni sité - podpora prodeje

- public relations

Zdroj: vlastni zpracovani dle robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

V soucasné dobg¢ je ptivodni model marketingového mixu 4P z 20. stoleti doplnén o 5. prvek
»People”, ktery zastupuje lidi nejen v podobé zakaznikl, ale i pracovniky samotného

podniku. Hovofime o modelu 5P.

Mnoho firem, které zvolily strategii orientovanou na zakazniky, se timto krokem dokézalo
odlisit od konkurence a dnes se t&si piizné spotiebiteld. Jako ptiklad miizeme uvést banku
Air Bank, ktera pti vstupu na trh nabidla zcela nové pojeti bankovnictvi. Snaha o produkt,
ktery je blizky lidem, zejména mezi mladymi lidmi vzbudil pozitivni sentiment vii¢i znacce,

coz bylo doposud nevidané pro bankovni domy.

Pokud se podati spravné odpoveédét na poptavku zakaznikii, znamena to velky naskok pred

konkurenci, proto je nutné potfebam spottebitelll peclivé naslouchat.
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Zékaznik pozaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a komunikaci, nikoliv propagaci
(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 26). Tedy z pohledu zékaznika nejde o 4P, nybrz o mix 4C,
jmenovité jde o nasledujici: Hodnota — Customer solution; Néklady — Cost to the customer;

Pohodli — Convenience; Komunikace — Communication.

Obr. 2 — Schéma marketingové mixu 4P z pohledu zdkaznika

4P — pohled podnikatele 4C — pohled zakaznika

hodnota pro zakaznika
vydani pro zakaznika
pohodli pro zdkaznika

komunikace se zakaznikem

Zdroj: vlastni zpracovani dle Barta, Patik a Postler, Retail Marketing, 2009

Produkt (Product)
Nesmime chéapat pouze jako vyrobek, ale jde taktéz o sluzby, at’ uz samostatné nebo sluzby

nabizené spolu s vyrobkem.

Marketingové pojeti vyroku spociva v jeho vymezeni, tj. sklada se z jadra a rozSifujicich
efektd. Jadro vymezuje zdkladni ureni vyrobku, tedy k cemu slouzi a jeho uzitné vlastnosti.
Naopak rozsitujici efekty vytvareji ptredpoklad k jedinecnosti (individualizaci) (Barta, Patik
a Postler, 20009, s. 28).

Rozsitujici efekty miZeme rozdélit do 3 skupin:
e efekty prohlubujici uZitné vlastnosti vyrobku
o cfekty, které vytvareji predpoklady k odliSenému pouzivani vyrobku

e cfekty spojené s prodejnimi sluzbami

Typickym ptikladem rozsitujicich efekt je kvalita, znacka a servis.



Cena (Price)

Cena odrazi vztah nabidky a poptavky, je to jeden ze zakladnich parametrti trzni ekonomiky.
Marketingové pojeti ceny tuto teorii prebira. Zakaznik vnima cenu jako hodnotu smény ¢asti
sveého dichodu vynaloZenou na ziskani uréitétho mnoZstvi zbozi v ptislusené kvalité. Cena
je faktor ovliviujici poptavku. Prodéavajici se snazi docilit co nejvysSich cen, naopak
kupujici chce nakupovat za co nejméné. Z marketingového hlediska je za spravnou
povazovana takova cena, na které se prodavajici dohodneme s kupujicim, aniz by néktera ze

stran méla v tomto vztahu vyrazné€j$i pievahu.

»Zakaznik ocekava u znackového zbozi vyssi cenu a vyssi kvalitu nez u zbozi neznackového.

U zbozi s vyss$i cenou zakaznik ocekava i vyssi kvalitu (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 29).

Cena ma velmi dualezity vyznam pii rozhodovani spotiebitele. Je to nejjednodussi,

nejrychlejsi a nejucinnéj$i moznosti obchodnika ovlivnit sviij odbyt. Existuji dvé skupiny

tvorby cen:

1. Cena vychazejici z nabidky: 2. Cena vychazejici z poptavky:
a) nakladové orientovana cena a) cena na zdklad¢ vnimané hodnoty
b) zadouci pozadovana cena b) cena vychazejici z cen konkurence

c) psychologické cena

Ad 1.a: Je to nejcastéji uplatiiovany zpiisob tvorby cen (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 30).
Ke kalkulaci nakladd na jednici se piipodte ziskova piirazka. Uskalim mohou byt

reZijni naklady, kdy se jejich celkova vyse Spatné rozdéluje napft. na 1 kus vyrobku.

Ad 1.b: Podstatou je pfedem stanovena (pozadovana) rentabilita, dle toho se nasledné
odviji cena. Rentabilita (r) je pomérovy ukazatel, dle jmenovatele rozliSujeme
rentabilitu ndkladovou nebo rentabilitu obratovou. Diiraz je kladen na odhadnuti
budoucich prodeji, na rozdil od pfedem urCené rentability a vypoctu ndkladd,
subjekt nezna budouci vynosy, proto je tato metoda vhodna pouze pro spolecnosti

se stabilni pozici na trhu, bez vykyvti v prodejich (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 31).
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Rentabilita nakladova: Rentabilita obratova:

Z Z
Rn= N Ry= ¥
[1]
kde N — naklady kde N — naklady
Z — zisk X — obrat

Zisk vypocitdme odectenim nakladd od vynosti -> Z=V —N

Ad 2.a: Pro stanoveni ceny na zdkladé¢ vnimané hodnoty je nezbytny cenovy vyzkum
trhu provadéni vyzkumnou agenturou. Respondentim je polozen dotaz na
ocekavanou cenu vyrobku pii prodeji na urCeném misté. Cena je otestovana na
cenové stupnici. Déle je stanoven cenovy prah, to je urcitd cena, kdy se vyrazné
méni poptavka po daném produktu. Je nutné vychazet z poznatku, ze postaci mensi
pocet zakaznik, ktefi jsou ochotni zaplatit vyssi ¢astku, abychom docilili stejného
obratu, jako kdyz velky poc¢et bude nakupovat pfi nizké prodejni cené

(Barta, Patik a Postler, 2009 s. 22).

Ad 2.b: Metoda zalozena na prostém aritmetickém praméru cen konkurentt u stejného ¢i
velmi podobného zbozi. Cena produktu nebude nijak vybocovat vii¢i konkurenci,
piinese srovnatelnou rentabilitu pii predpokladu srovnatelnych nékladt (Barta, Patik

a Postler, 2009, s. 33).

Ad 2.c: Psychologické cena vyuziva emoce pii vnimani ceny zdkaznikem, ukazuje se, Ze
Iépe jsou vnimény zakulacené Ccislice (2,3,5,6,8,9) nez Ccislice ostré (1,4,7).
Zcela vyjimecné postaveni ma Cislo 9, typickym piikladem je ¢astka 1999 K¢. Jako
prvni na svéte tuto tvorbu cen zdmérné pouzil Tomas Bat’a (Barta, Patik a Postler,

s. 33).

Obchodni marze
Je dilezitym pojmem, ktery je tfeba znat pii bliz§i pohledu na problematiku cen a jejich

tvorby. Vznika z obchodni ¢innosti, nékdy je téZ oznacovana jako rabat ¢i obchodni rozpéti.

v v
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Obchodni marze je rozdil mezi prodejni cenou a nakupni cenou zaplacenou obchodem.
Tento vztah zachycuje nésledujici schéma:
nakupni cena + obchodni marze = prodejni cena

(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 34).

Propagace (Promotion)
Propagace v sobé zahrnuje marketingovou komunikaci, za kterou se povazuje veskera
relevantni komunikace s trhem (Béarta, Patik a Postler, 2009 s. 34). Dle EACA (European
Association of Communications Agencies) mezi formy komeréni komunikace patii
nasledujici:

= reklama (advertising)

= podpora prodeje (sales promotion)

» pifimy marketing (direct marketing)

= prace s vetejnosti (public relations)

" sponzoring (sponsoring)

» komunikace v novych médiich (online communication)

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

partnerstvi mezi znakou a zakaznikem* (Pelsmacker, 2003, s.75).

Misto na trhu (Place)

Tento marketingovy prvek nezahrnuje pouze jak samotny vyrobek prodat, ale taktéz hledani
efektivnich zpisobll dodani vyrobku ke koncovému spottebiteli. V dnesni dobé vétSina
vyrobcl neprodava vyrobky pifimo, ale vyuziva sluzeb zprostfedkovatelti. Distribu¢nimi

cestami se blize zabyva obchodni logistika. (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 36)

Lidé (People)

soucasny model 5P. Pfi pohledu na vnéjsi prostiedi se pravé lidé stali hlavnim faktorem,
ktery rozviji znacku. Spotiebitelé, ktefi znaji znacku a aktivné nakupuji vyrobky, a to, co dal
sdéluji, zacind mit mnohem vétsi vliv nez sdéleni vysiland firmami pfes marketingové

kanaly.
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V dne$nim fenoménu socialnich siti jako je Facebook, Instagram nebo YouTube se tento

faktor, zejména u mladé generace, stale umoctuje (Bergh a Behrer, 2012, s.12).

Vyznamnost kategorie lidé je rovnéz uvnitt podniku, kdy pouze kvalifikovani a schopni
pracovnici dokdzi uplatnit marketingové techniky v navrzené strategii. Ve vnéjSim pohledu

se jedna o zakazniky (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 37).

2.1.2  Analyza vnitiniho a vnéjsiho prostredi

Vytvateni marketingové strategie vyzaduje kromé velmi dobrého poznani zédkaznikii rovnéz
peclivou analyzu uvniti podniku a vnéjSiho prostiedi. Mezi nejrozsifenéj$i metody patii

SWOT analyza a PESTLE analyza.

SWOT analyza

Marketingovy plan a nasledn€ navrhnutéd marketingova strategie by mély vychazet ze SWOT
analyzy. Pojmenovani vychazi ze zkratky pocate¢nich pismen jednotlivych fazi analyzy:
Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti) a Threats
(hrozby).

Analyza je vypracovéna ve 2 krocich:

1. S-W analyza: posuzuje slab¢ a silné stranky vnitinich a vnéjSich podnikovych faktort.

Jedna se naptiklad o nasledujici faktory: kapitalova sila, trzni podil,
technologie, povédomi o znacce, tradice, velikost mzdovych nakladd,

kvalita vyrobku a sluzeb (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 37).

2. O-T analyza: prilezitosti a hrozby se soustfedi na vnéjs$i marketingové prostiedi, které

praveé velkou mérou ovliviiuje smétovani podniku (Kotler, 2005, s. 68).
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Obr. 3 — Schéma sloZzek SWOT analyzy

VnitFni analyza

. Analyza vlivi
organizace

Strengths Threats

Silné stranky

» Finanéni analyzy Hrozby

» Hodnoceni s pomoci »Sektorova analyza
EFQM

» Analyza hodnotového

» Analyza prostiedi
o » Analyza konku-
fetézce

» Analyzy produkto- renéniho postaveni

Weaknesses
Slabé stranky

Opportunities
vého portfolia

Prilezitosti

» Analyzy zdrojl

Zdroj: vlastni zpracovani dle managementmania.com/cs/swot-analyza

PESTLE analyza:
Nejcastéjsim postupem je analyza trendt vzdaleného prostredi, kterd je oznaCovana jako

PESTLE nebo PESTEL dle inicial anglickych typt vnéjsich faktori:

e Political — politické — existujici a potencialni piisobenti politickych viivi

e Economic — ekonomické — piisobeni a viiv mistni, narodni a svétove ekonomiky
e Social — spolecenské — dopad socialnich zmén na organizaci

e Technological — technologické — vyznam soucasnych a novych technologii

e Legal — legislativni — vlivy narodni, evropské a mezindrodni legislativy

o Environmental — ekologické — problematika zivotniho prostredi

(Management Mania, 2016)
2.1.3 Metody rozvoje produktové rady

Vertikalni marketing zahrnuje nasledujici metody — modifikace vyrobku, velikost baleni,

druh baleni, zména designu, usnadnénim nakupu.

Dojte k rozsifeni sortimentu o nové nebo modifikované vyrobky. Znacka se dostava na veétsi
pocet vyrobktl a vyrobky zaujmou vétsi prodejni plochu, ale tento proces vede k rozlozeni

kupni sily zakaznikd, dojde k poklesu zajmu o dfive prodavané vyrobky.
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Modifikované vyrobky piindSeji niZsi zisk a obdobné tomu bude u téch, které se diive dobte
prodéavaly. Trh je pfili§ roz€lenény (hyperfragmentovy), je jen malo produktl dostatecné

ziskovych (Kotler, 2005, s. 69).

Mnoho spolecnostni pii snaze o inovaci své produktové fady dospéje pouze ke klasickému,

vertikdlnimu marketingu.

Inovativni marketing, oznacovany jako laterdlni, ma odliSny nahled na produkt nez
klasicky, vertikdlni marketing, nesoustfedi se na modifikaci stavajiciho, ale zkouma
postaveni na trhu vic¢i konkurenci a snazi se pfinést novy produkt, novou fadu vyrobk,

objevit novy trh (Kotler, 2005, s. 70).

Napodobit funkéni vyhodu vyrobku trvd piiblizné 6 mésicii, u technologii 1 krat$i dobu,
proto se firma miiZze na jeji trvalé udrZeni spoléhat jen miniméalné¢ (Mr. Think — Tomek,

2008).

2.2 Genera¢ni rozdily

Néplni této bakalatské prace je zkoumat vyznam znacky pii prodeji potravin pro spotiebitele
do 25 let. Pro potieby dotaznikové Setfeni, které bylo realizovano v prvnim ctvrtleti roku
2016, byl vzorek respondentil s pfihlédnutim k ekonomické aktivité vybran v rozpéti 16-25
let, tedy jednd se o jedince narozené¢ v letech 1991 az 2000. Nejpocetnéjsi skupina
dotazovanych spada do tzv. generace Y, proto se tato ¢ast prace pro pochopeni SirSich vztahi

zamétuje na definici a odliSnosti v chovani vii¢i jinym generacim.

Generace babyboomu

Po druh¢ svétové valce nastal prudky narast porodnosti, ktery trval az do roku 1964, kdy
doslo ke komer¢nimu uvedeni hormonalni antikoncepce. Tato generace vyrustala v dobé
ekonomického rustu a svobody. Charakteristickym prvkem osobni identity je pracovni etika

(Bergh, Behrer, 2012, s. 23).
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Generace X

Do této generace patii lidé narozeni v letech 1965 az 1979. Oznacuje se také nalepkou jako
post boomers, tato generace navazala na generaci babyboomu. OdliSnym znakem vci
pfedchozi generaci je zejména aktivnéjSich vyuZzivani technologii (Bergh, Behrer, 2012,

5. 22).

Generace Y

Generace Y je oznaceni generace prelomu tisicileti, patii sem lidé narozeni v letech 1980 az
1996. Jednoduseji feceno, jedna se o generaci lidi, kteti dosahli plnoletosti v novém tisicileti.
Mezi dalSi oznaceni patti: Generace Why, Generace Search, sitovd generace, digitalni

domorodci, Echo Boomers apod. (Bergh, Behrer, 2012, s. 21).

PfisluSnici generace Y maji snahu stat se vyjimecnymi a jedine¢nymi, proto hledaji
jedineéné znacky, které ji v tomto ohledu dokazi pomoci (Bergh, Behrer, 2012 s. 17). Snaha
vystoupit z davu touto cestou vSak nemusi byt uspé$nd, zejména pokud se ostatni ¢lenové
generace rozhodnou pro stejné znacky a produkty, spiS nez o jedine¢nosti, mizeme hovofit

o specifické charakteristice celé skupiny.

Generace Z

Na zavér je nutné zminit generaci, kterd bude nyni postupné dospivat. Zahrnujeme vSechny
jedince narozené po roce 1996. Jsou to déti generace X. Narodili se do doby mobilnich
zatizeni a vysokorychlostniho internetu. Technologie nevnimaji jako nastroj, ale jako

soucast zivota (Bergh, Behrer, 2012, s. 24).

2.3 Znacka

Slovo znacka ma mnoho raznych vyznami, z marketingového hlediska je tento pojem
vymezen jako ,,jméno, termin, oznac¢eni, symbol ¢i design, nebo kombinace téchto pojm1,
slouzici k identifikaci vyrobkid a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcti a jejich odliSeni

v konkurenci trhu (Keller a Lane, 2007, s. 33).
Znacka a zejména jeji vyznam je hlavni v ndkupnim chovani mladych spottebitell je

predmétem zkoumani této bakalaiské prace. Nasledujici stranky jsou zaméfeny na prvky

znacky a zptsoby budovani silné znacky.
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Prvky znacky

Jednotlivé prvky slouzi k identifikaci €1 rozliSeni znacky, né€kdy je téZ nazyvame jako

identifikatory znacky:
e jméno e symbol e slogany
e adresa URL e predstavitelé e popévek (jingle)
e logo e mluvéi e obal
(Keller a Lane, 2007, s. 204)
Brand

Autofti Barta, Patik a Postler nadfazuji pojem ,,brand* nad termin znacka. Dle jejich ndzoru
je znacka podmnozinou, tzv. brand v sob¢ zahrnuje navic asociace, které si zakaznik spojuje
se znaCkou. Jako pfiklad miZzeme zminit automobilky: Volvo = bezpetnost, VW =

spolehlivost, Audi = technologie (Barta, Patik, Postler, 2009, s. 89).

S tvrzenim, Ze pojem znacka nejsou pouze jednotlivé identifikatory, ptichazi i profesor
Leslie de Chernatony, ktery zastdva ndzor, Ze znacka v sobé kombinuje nejen funkéni

hodnoty zalozené na vykonu, ale i emo¢ni hodnoty (De Chernatony, 2003, s. 9).

FMCG neboli rychloobratkové zbozi je charakteristické, Ze se zdkaznik rozhoduje aZ béhem
nakupu, tedy impulzivné. Pravé zde je dilezitd komunikaéni funkce obalu (Barta, Patik

a Postler, 2009, s. 102).

Sila znacky

V dnesni rychle se vyvijejici dobé s téméf dokonalou informovanosti a rozsdhlou globalizaci
je trh nasycen podobnymi az skoro stejnymi vyrobky. Za situace, kdy se zakaznik nedokéze
rozhodnout racionalnimi argumenty, pfichazi na fadu sila znacky. Silné znacky se vyznacuji

vetsi loajalitou a oddanosti zakaznikt (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 12).

vvvvv

mohou minimalizovat rozhodovaci proces, a svoji volbu v jednotlivych kategoriich omezi

na maly pocet znacek (De Chernatony, 2003, s.8).
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Autofi de Chernatony a McDonald definuji silnou znacku nasledovné: ,, Uspésnd znacka je
identifikovany vyrobek, sluzba, osoba nebo misto posilené takovym zpiisobem, Ze kupujici
nebo uzivatel vnimaji relevantni, jedinecné a trvalé pridané hodnoty, které ve vysoké mire

odpovidaji jejich hodnotam *“ (De Chernatony, 2003, s. 27).

Hodnota znacky
Ve svétovém meétitku se zkoumanim hodnoty znacky zabyva poradenskd spolecnost
Interbrand, kterd kazdoro¢né sestavuje zebticek Best Global Brands. Souhrnné informace

a detailni analyzy poskytuje report BrandZ Top 100 od agentury MillwardBrown.

V Ceské republice se miizeme setkat s ocenénim Superbrands Awards. Za zminku stoji
marketingovy program Volba spotiebitelti, kde jsou ocenovany a podporovany inovativni

vyrobky rychloobratkového zbozi.

2.3.1 Metody budovani zna¢ky

Pravidla uspéchu na trhu definovéana vyrobci a reklamnimi agenturami jsou ziskat co nejvétsi
podil na trhu a systematické budovani znacky, které vyznamné€ pomahd podil ziskat
a dlouhodob¢ udrzet (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 17). Nasledujici ptehled popisuje

Vv

nejbéznéjsi formy vyuzivané pfi budovani znacky:

Reklama (Advertising)
Je to zeyjména piesvédCovaci proces. Jedna se o tvorbu a distribuci zprav s komerénim
sdélenim poskytovatelli zboZi ¢i sluzeb. Klasickym ptikladem je reklama v masmédiich —

tisk, rozhlas, televize a internet.

Podpora prodeje (Sales Promotion)
Rizika spojena s touto metodou: stavajici zakaznici znacky si nakoupi vyrobek do zéasoby,
coz ve vysledku znamena nizsi prodeje v nasledujicim obdobi. Sleva ptilaka zakazniky, ktefi

nemaji silnou preferenci k zadné znacce, pfisté¢ se budou rozhodovat znovu jen dle ceny.

vvvvv
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Vztahy s veiejnosti (Public Relations — PR)
Marketingova a ftidici technika, kterd pfedava informace o spole€nosti, vyrobcich nebo
sluzbach vetejnosti. Cilem je ziskat sympatie a podporu Siroké verejnosti a instituci, aby toto
ptiznivé klima usnadnilo dosahovani marketingovych cilt.
Systémové pojeti public relations zahrnuje:

- corporate identity (identita spole¢nosti)

- corporate publicity (publicita spole¢nosti)

(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 35).

Piimy marketing (Direct Marketing)

Prodej zakazniktim ptinasi fadu vyhod, v procesu odpadaji prostiednici, coz znamena vyssi
zisky a pfimy pfistup k informacim o zakaznicich. Je to cilené osloveni a komunikace
s ptesn¢ definovanymi skupinami zakaznikli. Direct marketing se vyznacuje vysokou

adresnosti a interaktivitou (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 35).

Direct marketing zahrnuje ¢tyfi zakladni formy:
= direct mail — adresna listovni zasilka nebo e-mail obsahujici informacni ¢i

propagacni materialy

teleshopping — ndkup po telefonu na zakladé shlédnuti reklamni nabidky

telemarketing — ziskavani a rozvoj vztahtl se zdkazniky pomoci
telefonnich hovort
= osobni prodej — ptimy kontakt mezi zdkaznikem a prodejcem umoziuje

okamzitou zpétnou vazbu a individualizaci nabidky

Ambush marketing

Jedna se o parazitujici marketing zejména na velkych sportovnich akcich nebo béhem
vyznamnych udalosti. Typickym piikladem muze byt snaha znacek ziskat pozornost divaka
béhem Olympijskych her. Mezindrodni olympijsky vybor vlastni prava na uzZivani vlajky,
symbolt, hesel, hymny apod., tyto prava za uplatu poskytuje oficialnim sponzortim, kteii
kromé reklamni prezentace v misté konani akce mohou vyuzivat motivy Olympijsky her ve

své propagaci.

Znacky, které nejsou oficialnimi sponzory, ve snaze oslabit vliv skutecnych sponzori, se

mohou uchylit k pouziti ambush marketingu dvéma zplisoby. Mohou postupovat malo
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rozSifenou pfimou cestou, tj. neopravnénym pouzitim chranénych prvk a motivli ve své
propagaci nebo zvolit nepfimy ambush marketing, ktery se ocitd na hran¢ etiky a prav. Muze
se jednat napt. o obdarovani sportovcii obleCenim nebo jinym vybavenim, které je nasledné
viditelné béhem dané akce, nebo o tvorbu udalosti, reklamni kampang, kterd néjakym

zpusobem odrazi hesla oficialni sportovni akce.

Guerillovy marketing

Velmi nekonvenéni forma marketingu. Cilem je Sokovat, ohromit. Nevyzaduje velky
rozpocet, ale vysokou miru kreativity. Typické je vyuziti ambientnich médii, kterd mizeme
popsat jako netradi¢ni nebo nahodna média piisobici mimo domov cilové skupiny. Dokézi
velmi dobte prildkat pozornost, vzbudit zajem okolo znacky. Pfikladem mtize byt reklama

na zadni strané vstupenek nebo promitani obrazii na velké venkovni plochy.

Viralni marketing
Tento nastroj funguje diky Internetu, zajimava reklama dokaze strhnout davy lidi, ktefi si

s

mira subjektivniho hodnoceni, divaci nemusi reagovat dle ocekéavani.

Product placement

Forma skryté reklamy, jedna se o umisténi vyrobkt do uméleckych dé€l — filmy, serialy,
televizni potfady, videohry atd. Divak musi byt informovan o pfitomnosti product
placementu v déji. Pouziti product placemnetu je upraveno evropskou smérnici 2007/65/ES

0 audiovizualnich a medialnich sluzbach.

2.3.2 Positioning

Pozi¢ni strategie znacky tika, Ze kazd4d nova znacka by méla mit pfi uvedeni na trh
specifickou vlastnost ¢i charakteristicky rys. Tento fakt by mél byt podpofen jedine¢nym

slovem, souslovim nebo urcitou tezi (Ries a Trout, 2001).

RozliSujeme tii druhy positioningu:
- produktové vidcovstvi (product leader)
- provozni dokonalost (operational excellence)

- uzky vztah se zdkazniky (customer intimacy)
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Neni realné dosahnout viidd¢iho postaveni ve vSech oblastech soucasné. Takové jednéani by

bylo rozporuplné a obnaSelo by velké finanéni naklady (Treacy a Wiersema, 1995).

Dalsi pozi¢ni strategii formovali autofi Crawford a Mathews. Strategie ma 5 zékladnich
bodi: produkt, cena, dostupnost vyrobku nebo sluzby, sluzby vytvatejici pfidanou hodnotu
a zdkaznické zku$enost. Usp&sna spole¢nost by méla dominovat v jednom atributu, odlisovat
se od ostatnich ve druhém a ve zbyvajicich tfech postaci primér (Crawford a Mathews,

2001).

2.3.3 Budovani zna¢ky pro mladou generaci

Autofi Bergh a Behrer na zakladé¢ dlouholetého vyzkumu a poradenstvi v této oblasti
definovali zkratku CRUSH (pieloZeno jako poblaznéni, zamilovanost). Pod timto pojmem
se skryva 5 dulezitych atributi uspéSnych znacek pro mladé, zejména pro ptislusniky

generace Y a Z (Bergh a Behrer, s.16).

e Coolness — Byt cool

e Realness - Opravdovost

e Uniqueness - Jedine¢nost

e Self-identification with the brand — Ztotoznéni se znackou

e Happiness — St&sti
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3 Vlastni prace

Nosnym bodem vlastni prace je dotaznikoveé Setfeni. Ziskané informace byly vyhodnoceny

v kontextu s cilem této prace.

Prvni ¢ast vlastni prace popisuje 3 Ceské spoleCnosti, které v segmentu zdravé vyzivy —
cerealii specifickym faktorem dominuji na trhu potravin a zaroven maji v sortimentu cerealni
sm¢s, to umoziuje jejich jednotlivé srovnani. Blize jsou ptedstaveny dalSi vyrobky ze

sortimentu, prodejni kanaly a formy marketingové komunikace.

Ceredlie neboli obiloviny tvofi dilezitou surovinu potravindiského primyslu. Jsou bohaté
na energii, zdrojem vitaminl a minerald, prospivaji lidskému organizmu, proto jsou nedilnou
soucasti zdraveé vyzivy. Misli (¢6z. mysli, musli, muesli) je potravina konzumovana nejcastéji

jako forma snidang, typicky se skldda z obilnych vlocek, suSené¢ho ovoce, ofechti a seminek.

3.1 Spoleénost Mixit

Spolecnost Mixit byla zaloZzena v roce 2010 Tomasem Huberem a Martin Wallnerem s cilem
nabidnout zékaznikiim zcela novy produkt, ktery by jim umoznil namichat si cereélie dle

svych preferenci.

Zakladatel spole¢nosti Martin Wallner tika: ,,Od prvni chvile se snaZime o pratelsky vztah
se zakaznikem, nabidnout mu néco vic nez nakup pres internet. Mimo chutnych a kvalitnich
surovin, jejichz vybér trval témér rok, chceme doprat i zabavu ¢i zazitek. Usilujeme, aby
navstevnika nasich stranek bavilo si namichat viastni mix, tésil se na objednavku, aby ho

zaujal nas obal a predevsim — aby mu chutnalo a rad se pak vratil...* (Mix.it, 2016).

3.1.1 Sortiment

Sortiment spolecnosti Mixit obsahuje miisli smési, ovesné kaSe, suché plody, ¢okolady
s ovocem nebo ceredliemi, dale tzv. mixitky (suSenky) a baleni s jednou porci, kterd je ur€ena
ke konzumaci pii pobytu venku nebo béhem cestovani.

NejdilezitéjSim produktem, ktery zprostfedkovava hlavni myslenku, se kterou byla

spole€nost zaloZena, je smés miisli dle vlastniho vybéru. Zakaznik si prostfednictvim
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webovée stranky www.mixit.cz vybere z nabizenych surovin idedlni slozeni smési vyhovujici
jeho chuti. Cely proces umoznuje okamzity piehled o cené€, nutri¢nich hodnotach a podilu

pfisad. Mix dle vlastniho vybéru si zdkaznik slozi ve 4 jednoduchych krocich:

1 — miisli zaklad: na vybér je 10 zakladnich smési, které obsahuji riizné kombinace cerealii
- zéklad je moZné rozsifit o vybér z 18 dalSich pfisad — napf. chia seminka, mak,

Inéna semena, slunecnice, ovesné lupinky, ryzoveé vlocky atd.

2 — suSené ovoce: obsahuje celkem 29 druhd, nékteré druhy jsou zpracovany lyofilizaci' —
ovoce zpracované touto metodou ztraci az 98 % vody. Pivodni tvar, chut’ a viing ale

zustava.

3 — ofechy: v nabidce je 13 druhl ofechli — napf. arasidy, kokosové lupinky, platky mandli,

meruiikova jadra atd.

4 — specidlni ptisady: vyrobce tuto kategorii nazyva jako ,,néco navic*, zde je 23 piisad od
drcené vanilky, liskovych ofiskti v ¢okoladové polevé, kavovych zrn, drcené

vanilky az po lentilky a Haribo medvidky.

Celkova hmotnost vysledné smési je vzdy 600 grami, kazda ptisada snizuje vahu zakladni
smési. Cena mixu ceredlii zavisi na vybranych ptisadach. Ceny ceredlnich smési Mixit

popisuje kapitola 3.5.11.

Poslednim krokem objednavky je vybér designu tubusu, k dispozici je 10 riiznych barevnych
a grafickych ndvrhli. Vlastni mix si mize zdkaznik dale libovolné pojmenovat, nazev se

objevi na etiketé na zadni stran¢ tubusu.

Peclivé vybrané suroviny od externich dodavateli jsou zpracovany a namichany pifimo

v provozovné Mixit, takto je dosazeno naprosté kontroly nad kvalitou vystupu.

1 v ’ r
proces suSeni ovoce mrazem za nizkého tlaku
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V procesu objednavky vlastni cerealni smési Mixit existuje moznost oznacit, ze zékaznik
ma onemocnéni na nesnasenlivost lepku — celiakii. V takovém ptipadé bude mix namichan,
aby bezlepkové suroviny nepfiSly do styku s ostatnimi piisadami. Tato sluzba je

poskytovana bez poplatku.

3.1.2 Distribu¢ni kanaly

Prodej smési dle vlastni volby je realizovan formou e-commerce’, zjednodusend fedeno
jedna se o e-shop, kde si spotiebitel¢ mohou vytvofit vlastni vyrobek. Spolecnost Mixit timto

spada do vznikajiciho trendu prodeje potravin online.

Spole¢nost nabizi 2 moznosti dopravy — dorudeni domii za cenu 49 K¢& Ceskou postou nebo
dopravcem PPL. Dal$i moZnosti je osobni odbér zdarma na 34 mistech, zejména v krajskych
méstech, dominuje Praha se 14 vydejnimi misty, na druhém misté je Brno se 4 misty pro

vydej.

Mezi odbérnymi misty ptevladaji prodejny se zdravou vyZzivou, typickym piikladem je sit
prodejen Sklizeno, jejichz cilem je “pfedkladat kupujicim soustfedénou nabidku
opravdovych potravin pfedev§im od malych a stfednich vyrobcli a farmari tak, aby
zékaznici mohli pofidit kompletni ndkup kvalitnich potravin” (Sklizeno, 2016). Sklizeno se
zaméiuje na potraviny od lokalnich vyrobcti, potraviny bez zbytecné chemie a biopotraviny,

podil téchto potravin doséhl v sortimentu 50 % a neustale roste.

Pokud si zakaznik nechce namichat smés, mtze zvolit jiz pfedem vytvofené miisli smési, na
vybér ma z 15 hotovych smési v cenové relaci od 135 do 229 K¢. Distribuce je stejna, zaslani
dopravcem domu nebo vyzvednuti zdarma na 34 mistech. Hotové smeési se zacinaji
piibliZzovat vyrobkiim ostatnich cerealnich znacek, nenajdeme je v obchodnich fetézcich, ale
v omezeném rozsahu sortimentu na 173 prodejnich mistech po celém tzemi Ceské

republiky.

* elektronické obchodovani, k realizaci obchodil jsou pouzity moderni elektronické
prostiedky, zejména webové stranky
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Kvalita a filozofie

Spolec¢nost Mixit se na trhu prosazuje osobitym stylem, ktery oslovil Sirokou fadu lidi.

vvvvvv

vvvvv

moznost individualizace vyrobku. Charakteristickym znakem je tubus, ktery nahrazuje
klasicky sacek, kromé obalové funkce zdkaznikiim nabizi pestry design a moznost dal§iho
vyuziti v domadcnosti. Velmi silnou strankou spolecnosti Mixit je grafickd prezentace
v rustikdlnim stylu a uzivatelska ptivétivost webovych stranek. Komunikace je ladéna
v pratelském tonu, zékazniky netfadi do pozice spottebitelil, ale do komunity nadSenci, ktefi
maji pozitivni vztah k ceredlnim vyrobkiim. Ceredlni vyrobky Mixit byly od zacatku
vyvijeny s ohledem na tyto atributy, pravé takto se podafilo oslovit spotiebitele pti uvadéni

vyrobkil na trh. Zakazniky Mixit jsou v 80 % Zeny, nejCastéji z vékoveé skupiny 25-35 let.

Ocenéni

Spolec¢nost Mixit nedosahla tspéchti pouze v prodejich, ale jeji zakladatel¢ Martin Wallner
a TomaS Huber ziskali rovné€z tfadu ocenéni. V roce 2016 prevzali titul EY Zacinajici
podnikatel roku a obdrzeli cenu Ceské televize pro podnikatelsky talent roku 2015. V ramci
ankety Ktist'alova lupa, ktera oceniuje projekty v prostfedi ¢eského internetu v roce 2011
ziskali 3. misto v kategorii Inspirace roku, kterd je vybirdna odbornou porotou a ukazuje

projekty, které mohou byt inspiraci ostatnim, nebo dokonce predur¢enim budoucich trend.
Marketing

Spole¢nost Mixit od svého vzniku v roce 2010 zvolila jako hlavni komunikacni kanal
socialni sité, zejména Facebook, coZ se velmi rychle osvédcilo a pfispélo to k predavani si
zkuSenosti mezi lidmi (word-of-mouth). Usp&$nost této strategie dokladaji vysledky
provedené¢ho dotaznikové Setieni, 88 % dotazovanych odpovéd€lo, ze znd znacku Mixit
prostfednictvim socidlnich siti. Ve srovnédni se znackami Emco a Bonavita ma profil znacky
Mixit vyrazné vyssi pocet fanouski na socialni siti Facebook (ptes 100 tisic), coZ je ptiblizné

pétindsobek poctu fanouskt profili Emco nebo Bonavita.
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3.2 Spoleénost Bonavita

Bonavita je Ceskd, rodinnd firma zalozend v roce 1991. Nazev je latinského plvodu
a v prekladu znamena ,,Dobry Zivot*. V Ceské republice ma dva vyrobni zavody, jeden dalsi
poté na Slovensku. Z hlediska samotné vyroby cerealii ma spole¢nost Bonavita v Ceské

republice dominantni postaveni (Bonavita, 2016).

Sortiment

V portfoliu spolecnosti Bonavita nalezneme celou fadu vyrobkt: snidafové ceredlie, miisli,
ovesné kaSe, miisli tyCinky, ceredlni napoje, trvanlivé pekaiské vyrobky, dale popcorn,
téstoviny a so6jové potraviny. Pro potfebu srovnani s vyrobky konkuren¢nich firem Mixit

a Emco byla vybrana smés cerealii, ovoce a ofechd, kterd je na trhu oznacovana jako miisli.

V produktové fad€ miisli nalezneme 6 druhii v baleni 375 grami. Dva druhy po 500 gramech.
750 gramt jsou 4 a jsou shodna jako druhy v balenich 375 gramech, pouze se jedna o vétsi,

ekonomicky vyhodnéjsi baleni.

Bonavita je aktivni i mimo tuzemi Ceské republiky, piiblizné 50 % jejiho obratu tvoii export.
Mezi jeji hlavni exportni destinace patti: Slovensko, Mad’arsko, Polsko, Bulharsko, Italie,
Chorvatsko, Recko, Némecko, Rakousko, Svédsko, Litva, ale i zem& mimo EU (Bonavita,

2016).

Distribu¢ni kanaly

Vyrobky Bonavita jsou velmi dobte zastoupeny v obchodnich fetézcich moderniho trhu, pro
znamost znacky a oblibu produkti spotiebiteli jsou soucasti sortimentu tradi¢niho trhu od
jednot po vederky. Zadny z obchodniki nema kompletni sortiment vyrobkd, proto
spole¢nost Bonavita nabizi jako doplitkovou sluZbu moznost nakupu v podnikové prodejné
ve Velkych Popovicich nebo nakupu pies e-shop Bonavita, kde zékaznici pohodIné naleznou

kompletni sortiment na jednom misté.
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3.3 Spole¢nost Emco

Emco je Ceska spolecnost zabyvajici se vyrobou a distribuci potravinarskych vyrobki
segmentu zdravého Zivotniho stylu. Spolecnost Emco byla zalozena Zdenkem Jahodou
v roce 1990. Prvni aktivitou spole€nosti byl import-export cerealnich vyrobkt. V roce 1994
byl na trh uveden prvni cerealni vyrobek pod vlastni znackou Emco, jednalo se o kukuficné

lupinky. V nasledujicim roce doslo k rozsifeni sortimentu o miisli a détské ceredlie.

Sortiment
Sortiment se skladd z kiupavého a sypaného miisli, miisli suSenek, kukufi¢nych

a celozrnnych lupinki, ovesné kase a cerealnich vyrobkl pro déti.

Nejprodavangj$im vyrobkem pod znackou Emco jsou miisli smési z vyrobkové fady se
jménem ,,Mysli na zdravi“. Na ¢eském trhu zaujimaji tyto vyrobky s podilem 53 % vedouci
postaveni vii¢i miisli ostatnich vyrobct (Emco, 2016). Kfupavé miisli smési splituji kritéria
definovana touto praci, proto byly vybrany jako produkt zastupujici znacku Emco. Tato
kategorie obsahuje 7 druht smési balenych po 375 nebo 750 gramech a dva druhy balené

pouze ve velkém baleni 750 gramd.

Distribuéni kanaly
Vyrobky miizeme nalézt ve vSech prodejndch moderniho trhu a rovnéz v menSich
prodejnach tradi¢niho trhu. V obci Hrdly, v misté vyrobniho zdvodu Emco, se nachézi

firemni prodejna, druhd je umisténa v Praze. Spole¢nost Emco nema vlastni e-shop.

vvvvvv

Chorvatsko, Rumunsko, Bosna, Rusko, Mad’arsko a Polsko.

Spole¢nost Emco v Ceské republice zaroven puisobi jako nezavisly distributor mnoha
zahraniCich znac¢ek. Mezi nezndm¢éjsi z nich patii s6jové napoje Alpro, némecké suSenky
Bahlsen a téstoviny Bertolli. Tento fakt 1ze vyuzit pro snizeni ndklada distribuce vlastnich
vyrobkil a v organizaci spole¢nych marketingovych aktivit, zejména v aktivitach na podporu
prodeje (sale promotions). Pfikladem jsou spolecné ochutndvky cerealii Emco a rostlinnych

napoji Alpro, stejné spojeni se objevuje v akcich na produkty 2+1.
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3.4 Srovnani marketingovych aktivit znacek Emco a Bonavita

Nasledujici tabulka pfedstavuje porovnani znacek Emco a Bonavita z hlediska
marketingového pojeti. Udaje byly shromazdény na zakladé zkouméni aktivit a jejich

spravnost byla ovétena u pracovnik marketingovych oddéleni jednotlivych znacek.

Tab. 1 — Porovnani znacek dle obchodné-marketingové strategie

EMCO BONAVITA

Duivéryhodnost, kvalitni
suroviny, rodinna firma,
tradice, skvéla chut,
value for money

Ceska znacka, Siroka
nabidka snidaniovych
cerealii pro celou rodinu

Hlavni hodnoty znacky

Orientace marketingové

komunikace (brand vs. produkt) brand brand

predavani sdéleni:
"S Bonavitou za¢ina
rano..."

vytvoreni silné emoc¢ni vazby

Cile marketingové komunikace . . «
zakaznika ke znacce

ktupavé mysli — pfichuté:

N A snidaniové cerealie
¢okolada, jahoda — mandle

Nejprodavangjsi vyrobkova fada

Zdroj: vlastni zpracovani

Ob¢ spolecnosti jsou si konkurenty zejména ve snidanovych cerealiich, do této kategorie
patii nejprodavangjsi vyrobky zna¢ek Emco 1 Bonavita. Propagace je u obou srovnavanych

znacek shodn¢ zamétena na posileni brandu.

Znacka Emco ukoncuje své reklamni spoty odkazem na rodinnou firmu s dlouholetou
tradici, a to vyobrazenim podpisu zakladatele pana Zdenka Jahody, didle motivem jahody,
kterd obsahuje népis rodinna firma a rok zaloZeni 1990. Spole¢nost Emco v fijnu 2016

!(6

zahdjila dlouhodoby komunika¢ni koncept s motivem ,,Mamy, dékujeme!*, ve kterém
dékuje vSem matkam za zvladnutd rana. Koncept se objevil v televiznim spotu a je soucasti
reklamnich vizuald. Cilem komunikace je vytvofeni silné emocni vazby zédkaznika ke

znacce.
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ZnaCka Bonavita svym zdkaznikim v propagaci pfedava motto (claim) ,,S nami zacina
rano®. U spolec¢nosti Bonavita v metodach propagace nenajdeme reklamni spoty v televizi a
rddiu. Budovani brandu probiha zejména v grafickych vizudlech, které se objevuji

v tisténych periodikéch, na sociélnich sitich a venkovnich reklamnich plochéch.

Rozdilné formy marketingové komunikace porovnavéa tabulka ¢. 2. OdliSnosti jsou
zvyraznény tuénym pismem. Spolecnost Emco vyuziva nejdraz§i formu propagace —
televizni reklamni spoty. Bonavita z nadlinkové komunikace (ATL) vyuziva billboardy a
reklamni plochy v MHD. Nevyhodou reklamy mimo domovy zdkaznikli je velmi mala

moznost zacileni na zvolenou skupinu zdkaznikd.

Tab. 2 — Kanily marketingové komunikace Emco a Bonavita

Emco Bonavita

Televize a radio Reklamni spoty TV a radio —

Reklamni vizualy,

Print komeréni Elinky Reklamni vizualy
Online marketing Socialni sité¢, PPC reklama, blogefi | Socialni sité, PPC reklama, blogefi
Misto prodeje POS materialy, Cross promotion POS materialy, ochutnavky
Sales promotion Siﬂes. promo tion,w
spotrebitelské soutéze
Public Relations Sponzoring Sponzoring

Billboardy, reklamni plochy

Out of Home (OOH) — (MHD)

Zdroj: vlastni zpracovani

Bonavita marketingovou strategii cili pfedeviim na skupinu Zeny 2045 let. Zeny v této
veékove kategorii konzumuji cerealie vice nez muZi. Existuje silny pfedpoklad, Ze takto
charakterizované zakaznice jsou matkami a jejich preference rozhoduji o ndkupu vyrobki

pro celou rodinu.

Online marketing je kanal marketingové komunikace, ktery nabizi nejvétsi potencial

vvvvv

online marketingu. Ze socidlnich siti ob¢é znacky vyuzivaji Facebook a Instagram, reklamni

v rw

sdéleni §ifi PPC reklamou, kterd se zobrazuje na zéklad€ klicovych slov v internetovych
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vyhledavacich nebo formou bannerti na vybranych webovych strankach. Znacka Emco
spolupracuje s food blogem My cooking diary. Znacka Bonavita na podzim roku 2016
navazala spolupraci s ¢eskymi videobloggery socidlni sit¢ Youtube — Anna Sulc, Flagbee

a TVTwixx.

Spole¢nost Emco v marketingovych aktivitich vyuzivd své piisobnosti jako distributora
dalSich znacek potravin, v propagaci ceredlii znacky Emco vyuziva cross promotion
s rostlinnymi napoji Alpro. Vyrobky se spole¢né objevuji pii ochutnavkach v obchodech
nebo v mnozstevnich akcich typu 2+1. Emco 1 Bonavita nabizeji zdkaznikim odmény
v ramci vérnostnich klubti. Vybrané vyrobky obsahuji urcity pocet bodl, které lze po
nasbirani dostate¢ného poctu sménit za darky. Znacka Bonavita navic pravidelné porada

spotiebitelské soutéze.

Podpora prodeje formou slevovych akcich je soucasti strategie u obou znacek, ale jejich

uplatnéni je Casto iniciovano tlakem ze strany jednotlivych fetézcu.
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3.5 Dotaznikové Setreni

Kvantitativni dotaznikové Setfeni bylo realizovano elektronickou podobou na platformé
Survio.com. Dotazovani probihalo po bodu 4 dnti, uspéSnost vyplnéni byla na tirovni 66,4 %,
celkem bylo ziskdno 503 tGplnych dotaznikl. Piehledné informace o pribéhu dotazovani a

podobu dotazniku naleznete v pfiloze €. 1.

Respondenti z ndhodného vzorku odpovidali na 21 otazek. Logicka struktura dotazniku byla
postavena ve 3 liniich — demograficka kritéria, nakupni chovéni, vyznam znacky. Dotaznik

obsahuje zejména uzaviené a polouzaviené selektivni otazky.

S ohledem na cil prace byl okruh respondentt definovan na v€kové rozmezi od 16 do 25 let.
Respondenty pod 16 let nelze povaZovat za ekonomicky aktivni, existuje pouze maly
pfedpoklad, ze by jejich spotifebniho chovani nebylo ovlivnéno domacnosti, ve které ziji.
K ziskéani vysokého poctu relevantnich odpovédi bylo tfeba cilit pfesné na uzkou skupinu
dotazovanych, proto byly k Sifeni dotazniku vyuzity socialni sit¢ Facebook a Vinted, kde je

nejvice aktivnich uzivatela pravé v pozadované vékové skupiné.

Zékladni vybérovy soubor byl ocistén o 67 respondentl starSich 26 let. Rovnéz o 9
dotazovanych, kteti uvedli, Ze nenakupuji cerealie. Odstranénim odpovédi od irelevantnich

respondentl byl definovéan soubor 426 pouzitelnych a uplnych dotaznikd.

Vybérovy soubor je ndhodnym vzorkem spotiebitelti do 25 let, ktefi nakupuji cerealie. Dle
statistické teorie o tvorbé vzorkl, vzdy existuje riziko, Ze dana skupina respondentli se
nekterymi znaky bude liSit od celé populace. Tuto problematiku fesi chyba vybéru, ktera
urcuje miru presnosti v zavislosti na velikosti vzorku (n) a trovni vysledku (p). Vybérova
chyba je nejvétsi pii trovni (p) 50 %. Marketingové pruzkumy obvykle pracuji

s pravdépodobnosti 95 % (tabulkova hodnota pro a = 0,95 je 1,96).

Vzorec vypoctoveé chyby = 1,96 W 2]
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Dotaznikové Setfeni pracuje se vzorkem 426 respondentii, po dosazeni do vzorce za
predpokladané trovné 50 % bude mit vypoctena vybérova chyba hodnotu + 4,7 %, je to
zaroven nejvyS$i mozna vybérova chyba v rdmci tohoto dotaznikového Setfeni. Vysledky
muzeme interpretovat se zohlednénim trovné piesnosti jako 45,3 — 54,7 % v ramci celé

populace. Pro ptiklad na tirovni 5 % budu vybérova chyba + 2,1 %.

Shromazdéna data dotaznikovém Setfeni byla zpracovana zdkladni statistickou deskripci,
zejména relativnimi Cetnostmi, dle kterych byly vytvoreny grafy, které piehledné zndzoriiuji
vysledky jednotlivych otdzek. Pro tiplnost informaci hodnoty uvedené v textu v zavorkach

udavaji absolutni ¢etnost.

Surova data z platformy Survio.com byla pfekddovana do datové matice. Nasledné byla
provedena analyza zdvislosti dvou kategorialnich proménnych v programu IBM SPSS
Statistics. Zkoumana byla zéavislost statistickych znakd v€k a misto bydlist¢ vzhledem
k faktortim rozhodovani cena a znacka. Vysledky jsou znazornény tabulkami kontingence.

Ptesny postup analyz je ptiloZen v ptiloze €. 4.

3.5.1 Demograficka kritéria

Dotaznikového Setfeni bylo zahdjeno analytickymi otdzkami na demografické udaje. Prvni
otazka rozdélila soubor respondentt dle pohlavi, naprostou vétSinou 93,9 % (400) ptevazuji

zeny nad muzi, kteti odpovidali pouze v 6,1 % (26) ptipadu.

Kvalitativnim zjiStovanim pomoci individuélnich rozhovorti s muZi v cilové skupiné byla
zjiSténa vyrazn€ nizs$i ochota se ucastnit dotaznikovych Setfeni a dale mezi odpovéd’'mi
dotdzanych muzi ptfevladal ndzor, ze cerealie nejsou béZnou slozkou jejich jidelnicku,
cerealie ostatné jako celou zdravou vyzivu nakupuji pouze vyjimecné. Informace ziskané
osobnimi rozhovory jsou rovnéz v souladu s realnym stavem zakaznikl spolecnosti Mixit,

ktera uvadi, ze z 80 % jsou jejich vyrobky nakupovany zenami.
Muzi, ktefi maji o ceredlie zajem, dle vysledkii dotazniku maji stejnou frekvenci ndkupu

cerealii jako Zeny, nelze vSak skupinu muzi jako vybérovy soubor podrobnéji zkoumat.

Pocet respondentli (26) je piiliS nizky na to, aby mohl byt objektivnim vzorkem dané
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populace. Pokud bychom dospéli k vysledku na polozenou otdzku napt. 60 %, potom by
tento udaj pfi pravdépodobnosti 95 % mél hodnotu vybérové chyby 18,8 %. Pii zobecnéni
na celek populace by se vysledny udaj pohyboval v rozpéti od 41,2 % do 78,8 %, coz je pro

spravnou interpretaci a pouziti v odborné praci neptipustné.

Graf 1 — Pomér vékovych skupin u dotazovanych

16-17 let
o ) 14,3%
Ve statistickém znaku veék skupina

respondentti v rozmezi od 18 do 21 let se 18-21 let
40,4%

zastoupenim v souboru 40,4 % (172) a
skupina respondenti od 22 do 25 let
reprezentujici soubor ze 45,3 % (193) 22-25(I,et;
prevlada nad dotazovanymi ve véku od o

16 do 17 let, kde se nachazi 14,3 % (61)

respondentt.

Zdroj: vlastni zpracovani

cey

Druha otazka zamétena na demografii zjistovala kraj, ve které dotazovani ziji. Bylo zjisténo,
ze nejvetsi pocet respondentt (15 %; 64) ma bydlisté v hlavnim mésté, na druhém misté
v poctu respondentt je Jihomoravsky kraj (13,8 %; 59) a tfeti misto v poctu respondentd
v dané oblasti obsadil Moravskoslezsky kraj (12,2 %; 52). Rozlozeni respondentti dle kraja

znazornuje graf 2.
U statistickych znakti veék a bydlisté byla hledana zavislost k faktorim rozhodovani. Analyza

datové matice byla provedena v programu IBM SPSS Statistics. Vysledky spolu s ptfesnym

postupem jsou uveden v kapitole 3.5.8.
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Graf 2 — Bydlisté respondenti dle kraja
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Zdroj: vlastni zpracovani

3.5.2 Frekvence nakupu potravin a cerealii

Na otazku: “Jak casto nakupujete potraviny — cena nakupu presahne 100 K¢?”
odpovédéla prevazna vétSina respondentll 58 % (247), ze tento nakup provadéji nékolikrat
do tydne. Nakup uskute¢ni n¢kolikrat do mésice 25,1 % (107) dotazanych. Celkem 5,2 %
(22) dotazanych uvedlo, ze nakup za n¢ déla nékdo jiny — takto nejcastéji odpovedelo 45,5 %

(10) respondentti ve véku 18-21 let.

Z otazky: ,,Jak Casto nakupujete cerealie?* vyplyva, ze respondenti kupuji ceredlie
nejcastéji (47,2 %; 201) nekolikrat do mésice. Na druhém misté (33,1 %; 141) je nakup
jednou za mésic. Rozdilnou Cetnost mezi nadkupy potravin a nakupy ceredlii znazornuje

graf 3.

Dle frekvence nakupu cerealii si miizeme utvofit obraz, jak vypada nakup u spotiebitele,

ktery pravideln¢ konzumuje cerealni vyrobky.
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Zékaznici jednou za mésic kupuji velké baleni (nejcastéji 325 nebo 700 gramil) miisli smési,
které po pfidani do mléka vytvoii energeticky bohatou snidani nebo svacinu, alternativou
k mléku je pfidani do bilého jogurtu. V zéavislosti na individudlnich preferencich spotiebitelt
baleni o hmotnosti 700 gramt vystaci pfiblizn€ na 15 porci. Instantni ovesné kaSe plni
v dennim jidelni¢ku stejnou ulohu jako miisli smési, jsou v baleni po 4 porcich, kazda
0 hmotnosti 65 gramil. Pro pifipravu ovesnych kasi staci sypkou smés zalit 150 ml horké

vody a vyckat 3—5 minut.

Ostatni nakupy béhem mésice jsou tvofeny balenim menSimi ceredlni vyrobky, zejména jako
jsou miisli tyCinky, které mohou byt dopliikem snidan¢ nebo jednoduchou a rychlou

svacinou.

Graf 3 — Frekvence nakupu potravin ve srovnani s nikupem cerealii
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Zdroj: vlastni zpracovani

3.5.3 Znalost znac¢ky

V Sesté otazce: ,, Které znacky cerealii znate?* bylo cilem respondentt vybrat ve spojitosti
s cerealnimi produkty (miisli, ovesné vlocky, kukuti¢né lupinky, ...) z celkem 8 znacek
vSechny, které znaji osobné. Tato ¢ast dotaznikového Setfeni ukazuje, Ze znacka Emco je
mezi respondenty z 89,4 % (381) ptipadl nejznaméjsi. Vysledek mezi spotiebiteli do 25 let,
doklada tvrzeni spole¢nosti Emco, Ze maji nejlepsi postaveni na ceském trhu v kategorii

cerealnich vyrobki.
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Za prvnim mistem o 5,4 % zaostava znacka Nestlé. Spolecnost Nestlé své vyrobky prodava
pfimo pod firemni stejnojmennou znackou, pfikladem jsou miisli susenky, které nesou pouze
oznaceni Nestlé¢ miisli. Naopak pro nékteré vyrobky spole¢nost Nestl¢ vyuziva individualni
znacky, jakou je naptiklad znacka Fitness pro cerealni vyrobky cilené na zdravy zivotni styl.
Snidanové ceredlie pro déti jsou prodavany pod znackami Nesquik a Chocapic. Vyrobky
spolecnosti Nestlé ve svém designu obsahuji vyrazné vizualni sdéleni — logo a zeleny

podklad, kterym spotiebitele informuji o ptislusnosti k silnému brandu.

Na tfeti pozici je znacka Bebe, ktera patii jako znacka individudlni pod destnikovou znacku

Danone. Spotiebitelé se nejCastéji setkavaji s cerealnimi suSenkami Bebe Dobré rano.

Graf 4 — Znalost jednotlivych znadek cerealii mezi spotiebiteli do 25 let
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Zdroj: vlastni zpracovani

S podilem 81,2 % (346) respondentii na Ctvrtém misté skoncila jiz diive predstavena
spolecnost Mixit, kterd je na ¢eském trhu nejkratsi dobu z vySe uvedenych znacek. Mezi
prvni ¢tyfmi znackami z dotaznikového Setieni nejsou vyznamné rozdily ve znamosti pro

spottebitele, 89,4 % pro prvni nejznamé;jsi a 81,2 % pro ¢tvrtou v poradi.
Na paté pozici se umistila znacka Corny, ktera je na Ceském trhu zastfeSena nadnarodni

potravinaiskou skupinou HERO. Znacka Corny v sortimentu nabizi pouze miisli ty¢inky,

které mohou spotiebitelé¢ zakoupit v 17 riznych druzich.
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Sestou pozici ziskala znatka Bonavita, kterou zna 68,3 % (291) respondentii. Spoleénost
Bonavita na ¢eském tizemi vyrobi nejvice ceredlnich potravin vii¢i vSem ostatnim znackam,
v redlné situaci se ukazuje, ze tento fakt nema vyznam pro znamost znacky mezi spottebiteli.
V ramci zkoumani rozpoznani vyrobku spotiebiteli [viz 3.4.8], bylo zjisténo, Ze produkty
Bonavita jsou zakaznikim znamé a nakupuji je, ale pouze 39,4 % dotazovanych dokézalo

spravné prifadit znacku k jejimu vyrobku.

Méné nez polovina respondentti (48,8 %; 208) zn& znacku cerealnich tyCinek Fit. Znacka

patii Eeské potravinaiské spole¢nosti USOVSKO FOOD a.s.

Na poslednim misté skoncila znacka Jordans, kterou znd pouze 6,8 % (29) dotazanych.
Jordans je rodinna spole¢nost zalozena v roce 1972 v oblasti Bedfordshire, ve Velké Britanii.
V Ceské republice ji na modernim trhu prodava fetézec Tesco, Globus a Albert. Sortiment
cerealii Jordans se vyznacuje vysokou kvalitou, cemuz odpovida i vysoka prodejni cena.

V marketingovych aktivitach tato zna¢ka na tizemi Ceské republiky aktivni.

Respondenti méli moznost uvést dalSi znacky ceredlii. Mezi 18 odpovéd'mi v naprosté
vetsing pripadi dotazovani uvedli privatni znacky, zejména znacky fetézcti Kaufland, Lidl

nebo Penny.

3.54 Hodnoceni znacky Mix.it

V¢Etsi pozornost v dotaznikovém Setfeni byla vénovana spolecnosti Mix.it, kterd se viici
ostatnim spole¢nostem vyznacuje odliSnym obchodné-marketingovym modelem. Série
otazek byla urCena pouze respondentim, ktefi znacku znaji, za ucelem hlubsiho poznani

spotfebniho chovani.

Témét polovina (47,5 %; 192) dotazovanych znacku Mix.it znd, 1 kdyz nemaji osobni

zkuSenost s vyrobky. Dle vysledku dotazovani jsou socialni sité¢ pro spotiebitele do 25 let

vvvvvv

prodejnach, které se zamétuji na zdravé potraviny, pirikladem muze byt sit’ prodejen

Sklizeno, vidé€lo ceredlie Mix.it 44,8 % (181) dotazovanych.
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Znamost z doslechu (word-of-mouth) oznacilo 68,6 % (277), coz podporuje teorii, ze
informace a zkuSenosti, které si 1idé mezi sebou vyménuji maji velkou vahu a mohou mit
vetsi vyznam nez vlastni propagace vyrobku nebo znacky. Vyrobky Mix.it s prumérnou
cenou 30 K¢ za 100 gramti miisli smési patii k nejdrazsim ve srovnani s produkty ostatnich
znacek, proto byla dotazovanym polozena otdzka na vnimani cenové hladiny, celkem 63,1 %
(255) uvedlo, ze vyrobky maji ptidanou hodnotu, ktera za vyssi cenu stoji. Inovativni pfistup
v podobé moznosti namichat si vlastni smes miisli ocenuje 58,4 % (234) dotazovanych a je

to pro n¢ divodem ke koupi.

Graf 5 — ZkuSenosti respondentu se znackou Mixit
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Zdroj: vlastni zpracovani HANO = NE

Podle 63,1 % (255) respondentt splituje Mix.it jeden z atribut znacky pro mladé, ktery ve
svém oznac¢eni CRUSH [viz. 2.3.3] definovali autoii Bergh a Behrer pod pojmem Coolness,
tedy urcita atraktivnost, nadSeni pro znacku. Vétsin€ dotazovanych (79,7 %, 322) vyrobek,
i pfes svou inovaci, design obalu a odliSené postaveni znacky na trhu, nepomaha se odlisit

od ostatnich v generaci.

3.5.5 Socialni sité a jejich vliv
Socialni sité jsou fenoménem dnesni doby, staly se soucasti kazdodenniho Zivota mladych

lidi. Dtikazem mohou byt odpovédi v piedchozi otdzce, kde témét 90 % dotazanych ma

povédomi o znacce Mix.it prostfednictvim socidlnich siti.
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Mezi dotazovanymi je nejCastéji pouzivana socialni sit Facebook, kterd funguje
od roku 2006 a dle poslednich tdaji méa v Ceské republice 4,5 milionu uZivateld, ktefi se
piihlasi alespon jednou za mésic (Newsfeed, 2017). Na druhém misté se umistil Instagram,
ktery dnes patii pod spole¢nost Facebook, ale stale si zachovava svou charakteristiku, ktera
je zaloZena na publikovani fotografii. Ob¢€ socidlni sit¢ nabizeji velky prostor pro propagaci
znacky nebo produktu. Spolecnosti mohou propagaci vést tzv. organickou cestou, kde pod
socidlnim uctem znacky mohou komunikovat se svymi fanousky, tedy soucasnymi ci

budoucimi zdkazniky.

Druhou velmi vyznamnou moznosti je placend reklama (Facebook Ads), ktera pomaha
firmam dosahovat vytyCenych cild, at’ uz se jednd o budovani znacky, propagaci produktu
nebo o navyseni obratu e-shopu. Velkym benefitem pro inzerenty jsou pokro¢ilé moznosti
cileni reklamy dle mnoha charakteristik (vek, bydlisté, dosazené vzdé€lani, zajmy, ...), coz
umoziuje oslovit pouze nami vybrané zakazniky, disledkem je vysok4 efektivnost

propagace.

Graf 6 — Obliba jednotlivych socidlnich siti mezi uZivateli do 25 let
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Odlisna situace je u socidlni sité¢ Snapchat, kterd se mezi dotazovanymi umistila na 3. pozici.
Snapchat 1ze vyuzit pro marketingové ucely. Format kratkych videi na siti Snapchat, které
po uplynuti 24 hodin mizi, je velmi ndro¢ny pro marketingovou komunikaci. Klade naroky
na aktualnost a netradicni zpusob prezentace. Mizeme fict, Ze se hodi pro malé, atraktivni

J 4

znacky, které se chtéji odlisit a dokaZi nabidnout vhodny obsah.
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Déle jsou vhodnym kandidatem naopak velké znacky, které maji dostatek zdroju se této
socialni siti vénovat. Z téchto pfi€in je v siti Snapchat jen malo spole¢nosti, coz nabizi velky

potencial, ale je nutné piijit se zna¢nou davkou inovace v oblasti propagaci.

Mezi velkymi socidlnimi sitémi 19,7 % (84) dotazovanych pouziva Pinterest a 13,1 % (56)
Twitter, tyto dvé socidlni sit¢ nejsou na v ramci uzemi Ceské republiky vyuZivany
zadnou firem rychloobratkového zbozi jako komunikacni kanél. Pouhé 1 % respondentti

uvedlo, Ze Zadnou socialni sit’ nepouziva.

Diilezitym bodem dotaznikového priazkumu bylo zjistit, zda a jakou mirou maji socialni sité
vliv na ndkupni chovani spotiebitelid. Z odpovédi mizeme jasné fict, ze uzivatelé vyuzivaji
socialni sit¢ nejen ke komunikaci a sdileni svych ptispévk, ale jsou pro n€ zdrojem inspirace
a trendd. Zda maji socialni sit¢ ptimy vliv na rozhodovani pfi ndkupu se nepodafilo zjistit,
v dotazniku 12,2 % (52) nedokazalo odpovédéet a pocet lidi, kteti odpoveédeli, ze socidlni sité
je neovliviiuji pi1 ndkupu je totozny jako s nazorem, ze socidlni sit¢ maji vliv. Zkoumani
vlivu socidlnich siti na rozhodovéni pii nakupu zbozi a sluzeb by mohlo byt predmétem
dalSiho badani ¢i odborné prace. Zatim mizeme odhadovat, Ze pokud jsou socidlni sité
zdrojem trendt a inspiraci, potom se tento fakt, tfeba jen malou mirou projevi béhem nakupu,

naptiklad v povédomi o znacce, v asociaci s jinymi vyrobky znacky.

3.5.6 Nakup potravin v online obchodech

Celkovy obrat e-shopii v Ceské republice za rok 2016 piekroéil poprvé v historii hranici
100 miliard, coz znamena narist o 24 % ve srovnani s rokem 2015 (Shoptet, 2017). Celkem

61 % populace ve vékové skupiné 16—24 let nakupuje zbozi na internetu (Go Global, 2017).

Na vzestupu je 1 prodej potravin pies online obchody, mezi nejzndmé;jsi patii Rohlik.cz,
Kolonial.cz, Nakupdomu.com, Myfoodmarket.com, Potravinydomu.cz, NakupteSi.cz.
V roce 2015 v téchto online obchodech spotiebitelé nakoupili zboZi za 2 miliardy korun, pro
rok 2016 byl ocekavan nartist na dvojndsobek. S cilem posoudit, zda zkuSenosti
dotazovanych odpovidaji trendiim, byla do dotaznikového Setfeni zafazena otazka ohledné

nakupu v online obchodech.
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Zajimavym zjiSténim je, ze 37,1 % (158) dotdzanych nema o sluzbu nakupu trvanlivych,
mrazenych, ale i Cerstvych potravin jako je pecivo, zelenina a ovoce v e-shopech vibec
zajem. Celkem 11,5 % (49) respondentti se o0 nakupu potravin pies internet dozvédelo poprveé
diky dotazniku, naopak 32,4 % (138) osob odpovédelo, Ze o sluzbé méa povédomi a planuji
jeji vyzkouSeni. Pouze 19 % (81) dotazovanych ma osobni zkuSenost s nakupem potravin
online. Tento vysledek mizeme ptikladat kratkému pasobeni téchto sluzeb na trhu a faktu,
7e sluzby nejsou dostupné na celém tzemi CR. Doprava potravin v kratkém &ase
k zédkaznikovi je velmi ndro¢nd na logistiku. VéEtSina prodejct sluzbu nabizi pouze v Praze

a jejim blizkém okoli, coz souvisi s vysokou koncentraci cilové skupiny zakaznik.

Online obchod maloobchodni fetézce Tesco mé nejvetsi pokryti uzemi. Lokality, do kterych
objednavky dovazi, pokryvaji stdle mén¢ nez 20 % populace.

Graf 7 — ZkuSenost si s nakupem potravin v online obchodech

nakupuji pravidelné [ 4,0%
prozatim jednou / velmi zfidka | E R 15,0%
planuji vyzkouset [ NG 32,4%
slyéim o tom poprvé | NG 11,5%
o tutosluzbu nemam zdjem [N 37.1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Zdroj: vlastni zpracovani

3.5.7 Faktory rozhodovani pri nakupu potravin

Dotazovani méli za ukol vybrat celkem z deviti bodd, které jsou pro né dulezité pii
rozhodovani o nakupu potravin, ptipadné mohli doplnit vlastni bod, pokud ho v nabidce
nenasli. Po¢et moznosti nebyl omezen, cilem této otazky bylo nechat dotazované vybrat vse,

co ma vliv na jejich spotiebni chovani.
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Pokud méli dotazovani moznost vybrat vSechny faktory, které pro né maji pii nakupu

vyznam, je z grafu patrné, ze Cetnost odpoveédi utvorila dvé vyrovnané skupiny.
Graf 8 — Faktory rozhodovani pri nikupu potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Na prvnich tfech ptickach se umistily nésledujici kritéria — Pfedchozi zkuSenost, cena
a slozeni. Dotaznikovym Setienim bylo zjiSténo, Ze 6krat vice dotazovanych preferuje
doporuceni od znamych pted reklamou, ktera skoncila na poslednim misté. Znacku kvality,
kterou reprezentuje narodni znacka kvality Klasa; program Vim, co jim; certifikace BIO,
vybralo 42,3 % (180) respondentti. Z vysledki vyplyva, Ze spotiebitel¢e do 25 let
upfednostiiuji znacku, kterd doklada kvalitu, pfed znackou samotného vyrobku, kterd ma

0 7,1 % niz8i vyznam v rozhodovacim procesu.

Casto zminovanym tématem dnesni doby je zvySujici se zajem &eskych spotiebitelti o misto
ptvodu potravin. Dle prizkumu spolecnosti MasterCard tato informace zajima 77 %
nakupujicich, plivod je sledovan primarn€ u Cerstvych potravin. U spotiebiteld do 25 let
vidime velky pokles, ptivod potravin se umistil az na 7. - 8. misté, vyznam mu ptiklada 35,2

% (150) dotazanych, tedy stejny vysledek jako ziskala znacka vyrobku.
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vvvvvv

potradi. Pro vyhodnoceni odpovédi doslo k ptidéleni bodi za 1., 2. a 3. misto, nasledné byly
hodnoty ve sloupcich faktorti seéteny a vytvoreno celkové skore. Zptisob feseni je uveden
v ptiloze €. 3.

vvvvvv

Ostatni

Reklama 0,1%
0,39%

Misto pﬁvodu\ SloZeni

3,8% _\ \ 29’1%

Znatka
2,1%

1,8% /
Znacka kvality

5,1%
Doporuéeni/

7,6%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky koresponduji s pfednimi ptickami predchozi otazky hodnoceni faktort a ukazuji
vahu jednotlivych faktorti v rozhodovacim procesu. Spotiebitelé ve véku 25 let, kteti aktivné
nakupuji ceredlni vyrobky, ptikladaji nejvétsi vyznam slozeni, a to z 29,1 %. Na druhém
miste s 26,9 % je predchozi zkuSenost s vyrobkem. Pokud si spottebitelé vybiraji vyrobky,
které se jim v minulosti osvédcily, snizuji tim riziko Spatné volby a Setii sviyj ¢as, na druhou
stranu tento fakt bude negativni pro spole¢nosti vstupujici na trh nebo pro znacky rozsitujici

svou vyrobkovou fadu.

vvvvvv

z23,1 %. Slevova akce jsou charakteristické pro maloobchody v Ceské republice, zékaznici
si na tento trend siln¢ privykli a potraviny v akcich cilené¢ vyhledavaji. Ve vzorku
spotifebitelt do 25 let 82,2 % (350) dotazovanych uvedlo, ze davaji ptednost vyrobkim se
slevou nebo v akci. Toto nakupni chovani mize byt zptisobem, jak prolomit nedtvéru

zéakaznika pii zavadéni novych produktl na trh nebo cestou, jak zvysit prodeje.
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Dalsi moznosti mohou byt promocni akce, kde bude mit spotfebitel moznost si vyrobek
vyzkousSet, at’ uz v podob¢ ochutnavek v obchodu nebo jako maly vzorek, ktery obdrzi
zdarma, takto ziskd osobni zkuSenost nebo mu né¢kdo dalsi informaci pfeda. Doporuceni od
udaji mUzeme fict, ze v pojeti marketingu pro spotiebitele do 25 let by méla byt
upfednostnéna niz§i cena a budovani osobni zkuSenosti s vyrobkem pied investicemi do

reklamy.

wevr

pii nédkupu potravin velmi raciondlné. Je zde viditelnd snaha maximalizovat uzitek vici
vynalozenym nékladiim. Spotiebitelé piesné veédi, jaky produkt hledaji, coz umoznuje pouze

velmi omezené oslovit dal§imi atributy jakou jsou design baleni nebo sila znacky.

3.5.8 Analyza zavislosti zkoumanych proménnych

Vztah k cené je v populaci velmi Casto zavisly na faktorech jako je misto bydliste,
ekonomicky status apod. Na zaklad¢ odpovédi respondentti byl zkoumén vztah k cené jako
faktoru rozhodovani v zavislosti na v€kové skupiné. Na zaklad¢ datové matice byla pouZitim
statistického softwaru IBM SPSS vytvofena kontingen¢ni tabulka [Tab. 3], ktera promita
etnosti obou proménnych. Radky piedstavuji vékové skupiny a hodnoty jsou vztazeny
k nim. Postoj k cen¢ jako faktoru rozhodovani je zachycen ve sloupcich. Zakladnim idajem

jsou absolutni a relativni ¢etnosti proménnych.

Ve vztahu k pozorovany cetnostem jsou prezentovany ocekavané cetnosti. Rozdil mezi

nameéfenou a teoretickou Cetnosti predstavuji adjustovana rezidua.

Z4adna rezidualni hodnota neni rovna nebo vétsi + 2, respektive rovna nebo mensi - 2, mezi
proménnymi nejsou statisticky vyznamné rozdily. Statistickd nezavislost proménnych byla
ovétena X2 testem o nezavislosti. Software pro testovanou kontingen¢ni tabulku urcil,

v

7e o = 0,54, proto zamitame alternativni hypotézu. Zadna z bunék tabulky nema hodnotu

Cvwr

kritéria kvality, aby mohl byt oznacen jako platny. Se spolehlivosti 95 % mezi proménnymi

veékova skupina a faktor rozhodovani cena neexistuje zavislost.
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Tab. 3 — Kontingen¢ni tabulka rozhodovani podle ceny dle vékové skupiny

Faktor rozhodovani [CENA]
Ne Ano Total
Count 12 49 61
Expected Count 11,5 49,5 61,0
16-17 let
% Vékova skupina 19,7% 80,3% 100,0%
Adjusted Residual 2 -2
Count 28 144 172
Vékqvé 1821 let Expected Count 32,3 139,7 172,0
skupina % Vékova skupina 16,3% 83,7% 100,0%
Adjusted Residual -1,1 1,1
Count 40 153 193
Expected Count 36,2 156,8 193,0
22-25 let .
% Vékova skupina 20,7% 79,3% 100,0%
Adjusted Residual 9 -9
Count 80 346 426
Total Expected Count 80,0 346,0 426,0
% Vékova skupina 18,8% 81,2% 100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani, vystup z programu IBM SPSS Statistics

Predpokladana zavislost mezi vékem respondentti a rozhodovanim dle ceny se nepotvrdila,
proto bylo stejnym zplsobem pokracovano v analyze odpovédi dotaznikového Setieni

u vSech faktort rozhodovani béhem nékupu.

Tabulka €. 4 zobrazuje, které faktory jsou zavislé na véku respondenti. Pismeno ,,A*

znamena zavislost proménnych, pismeno ,,N* nezavislost.

Tab. 4 — Zavislost rozhodovacich faktorii na véku respondentii

SloZeni Prefl chozi Cena Doporuceni Znac‘ka Baleni Znacka I:’hsto Reklama
zkuSenost kvality pivodu
Vékova skupina A N N N N A N N N

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyzou vztaht jednotlivych proménnych bylo zjiSténo, ze existuje silny dikaz o vlivu
véku respondentli na rozhodovani podle slozeni. Hodnota korela¢niho koeficientu
Cramerovo V je 0,19, coZ znaci nizkou intenzitu zavislosti. Rozdéleni €etnosti dle vékovych
skupin zobrazuje tabulka ¢. 5. S rostoucim v€kem dotazovanych roste zdjem o slozeni

vyrobku.
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Tab. 5 — Kontingen¢ni tabulka rozhodovani podle sloZeni v zavislosti na véku

Faktor rozhodovani [sloZeni]

Ne Ano Total
Count 21 40 61
Expected Count 13,6 47,4 61,0
16-17 let % Veékova skupina 34,4% 65,6% 100,0%
Adjusted Residual 2,5 -2,5
Count 47 125 172
Vekova 1821 Lot Expected Count 38.4 133,6 172,0
skupina % Vékova skupina 27,3% 72,7% 100,0%
Adjusted Residual 2,1 2,1
Count 27 166 193
Expected Count 43,0 150,0 193,0
22-25 let % Veékova skupina 14,0% 86,0% 100,0%
Adjusted Residual -3,8 3,8
Count 95 331 426
Total Expected Count 95,0 331,0 426,0
% Vékova skupina 22.3% 77, 7% 100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani, vystup z programu IBM SPSS Statistics

Druhou skupinou znakl, kde byla potvrzena zavislost, je vliv vé€ku respondenti na
rozhodovani podle baleni, coz ptredstavuje jeho design, velikost, komfort pouzivani apod. Se
spolehlivosti 95 % existuje mezi témito znaky zavislost, intenzita zavislosti znak je nizka.
Varianty odpovédi vekové skupiny 18-21 let jsou navzijem vyvazené. Ve veékovych

kategoriich 16-17 let a 22-25 let pfevlada nazor, Ze baleni neni faktor, podle kterého se

dotazovani rozhoduji béhem nakupu. Tabulka Cetnosti a data analyzy jsou v ptiloze €. 4.

Na statisticky znak misto bydli§té, kde byly respondenti rozdéleny dle kraji Ceské

republiky, neni zavisly zaddny z faktord rozhodovani. Spotiebni chovani neni ovlivnéno

mistem bydlisté spotiebiteld do 25 let.
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3.5.9 Zpisob rozhodovani

Potraviny ve srovnani se zbozim jako je napf. spotiebni elektronika jsou levnym produkty a
nejsou zde slozité parametry, které by bylo nutné dlouze porovnavat, rozhodovaci procesem
je kratky a impulzivni. VétSina (54,9 %) spotiebitelit do 25 let se rozhoduje az v misté
nakupu, pouze 18,5 % dotazovanych ma nakup doptedu promysleny a skutecné ho provede.
Zbylych 26,5 % respondentt dopiedu vi, ktery konkrétni vyrobek chtéji zakoupit, ale nakup
neprovedou, protoze se nechaji ovlivnit slevou, novym vyrobkem nebo atraktivnim
designem. Z dotazovanych, kteti uvedli, Ze 1 kdyZ maji vyrobek doptedu vybrany, a nakonec
se nechaji ovlivnit v misté prodeje, je naprostd vétSina spokojena se svym rozhodnutim,
pouze 8,3 % tika, Ze jsou spiSe nespokojeni se svym rozhodnutim. Vysledky dotazovani jsou
pfiznivé pro obchodné-marketingové cile spolecnosti, maji moZnost béhem rozhodovaciho
procesu oslovit az 80 % spotiebitelti do 25 let, tento fakt mlize byt obzvlast’ dilezity pii

uvadéni nového vyrobku na trh.

3.5.10 Nazor spotrebitelti na znackové potraviny

Pojem ,,znackova potravina® oznacuje vSechny vyrobky, prodavané pod silnym brandem.
Jedna se origindlni vyrobky ve smyslu své ptivodnosti, piikladem mohou byt kolové napoje
—na trhu najdeme znacky Coca-Cola a Pepsi, které nabidly spotfebitelim jedine¢ny produkt.
V kratkém Case byl trh naplnén podobnymi produkty, které bez ptislusnosti k silnému brandu
parazituji na oblib¢é znackovych produkti. Mezi znackové potraviny nelze fadit ani vyrobky
prodavané pod privatni znackou fetézci, které kladou diiraz na nizkou cenu, vyuzivaji zajmu

o danou fadu potravin, ale do segmentu nepiinaseji zadnou inovaci.

Spotiebitelé do 25 let v dotaznikovém Setfeni opakované uvedli, ze znacka potravin neni
mezi faktory, podle kterych se rozhoduji o nakupu konkrétnich vyrobkl. Toto vSak
neznamend, ze by znackové potraviny nekupovali, vzdy bude individudlné zalezet kolika

klicovymi faktory dokazi spotiebitele ziskat na svou stranu.

Nejvice souhlasnymi odpovéd’'mi se respondenti shodli, Ze znackové potraviny maji vyssi
cenu oproti neznaCkovym potravindm a produktim privatnich znacek. Tii ze Ctyt
respondentll dédvaji znaCkovym potravindm piednost a predstavuji pro né jistou volbu pfii

vybéru. Témér 40 % respondentl se mysli, ze znackové potraviny nedosahuji vyssi kvality.
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Znackové potraviny jsou spotiebiteli do 25 let celkové dobfe vnimany. Pokud nabidnou
dobré slozeni a vytvoii u zadkaznikli pozitivni zkuSenost, je zde vysoky predpoklad, zZe je

spotiebitelé budou pravidelné kupovat. Hlavnim diivodem, pro¢ by se mohli tito zédkaznici

v

rozhodnout pro vyrobek z nizs§iho segmentu je vysoka cena potravin silnych znacek.

Graf 10 — Atributy znackovych potravin pro spotiebitele

M rozhodné ano M spiSe ano M spiSe ne M rozhodné ne

maji vy3si cenu 25,8% 57,7% 15,7% 0,7%

uptednostriuji 15,5% 60,2% 22,1% 2,1%

sazka na jistotu

jsou kvalitngjsi  NeRPZS 53,5% 36,6% 3,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf je serfazen sestupné podle souhlasnych odpovédi (rozhodné ano a spiSe ano).

Zdroj: vlastni zpracovani
Jak jiz zazné€lo v ptredchozich Castech této prace, ¢esky maloobchodni trh je specificky
slevovymi akcemi, které nemohou vyrobciim garantovat dlouhodobou pftizen k produktu,
ale pro spotiebitele je to impulz, ktery plné zapada do jejich rozhodovaciho procesu, proto
je velka pravdépodobnost, ze vyssi cena znackovych potravin v segmentu cerealii nebude
piekazkou diky vysoké frekvenci cenovych akci fetézcl napfi¢ znackami jednotlivych

vyrobct.

3.5.11 Cenova hladina cerealnich vyrobkii

Respondenti méli za ukol vyjadrtit svij postoj k riznym cenam za baleni miisli s ovocem
o hmotnosti 375 grami, coz odpovida mensimu baleni, které prodava vétSina vyrobcu.
Hodnoceni probihalo na pétibodové skale, kde znamena 1 — pfijatelnd a 5 — nepfijatelna

cena.
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Dle vysledki dotazovani 80 % respondentti vnima cenu 45 K¢ a 55 K¢ jako velmi
prijatelnou. Tyto konkrétni hodnoty byly do prizkumu zatfazeny, protoze se jedna o realné
rozpéti cen, za které Ize koupit baleni miisli smési znacek Emco a Bonavita ve vétSing
velkych fetézcli a v obchodech tradi¢niho trhu. Spotiebitelé do 25 let vnimaji cenu jako
vyznamny prvek pro rozhodovani, zda si dany vyrobek koupi. Cenova politika spole¢nosti

Emco a Bonavita se jevi v tomto ohledu dobfe nastavena.

Graf 11 — Hodnoceni jednotlivych cenovych kategorii

Prijateln Nepfrijatelné 28%
Nl W2 w3 H4 M5 3,5%
45 K¢ 77,4% 11,5% (|
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80 K& 13,6% 27,1% 22,4% 6,8%
TGl 6,4%  12,5% 25,6% 37,6%
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Zdroj: vlastni zpracovani

Rozpor v nazorech nastava pti cené 80 K¢ za baleni 375 grami, nazory se rozdélily ptiblizné
na dvé stejné skupiny. Za cenu 100 K¢ jsou ochotni cereélie nakoupit pouze 2 lidé z 10, pro
zbytek dotazovanych je tato cena zcela nepfijatelnd. Za tuto ¢astku se prodavaji vyrobky
znacky Jordans, baleni 500 gramt prodava fetézec Tesco za 140 K¢. Po prepoctu na 375
grami dostaneme cenu 104 K¢. Ceredlie Jordans nemaji podporu mezi spotiebiteli do 25 let

na trhu Ceské republiky z cenovych diivodii, samotnou znacku zna pouze 6,8 % respondentt.

Zajimava situace nastava u vyrobkl znac¢ky Mixit. Hotové miisli smési jsou prodavany v 16
variantach, které se od sebe 1isi nejen sloZzenim, ale i hmotnosti baleni. Zakaznici mohou
koupit miisli v rozmezi od 370 do 750 gramt a cen¢ 145 az 239 K¢ dle toho jakou sm¢és si
vyberou. Dulezité je upozornit, ze rist hmotnosti baleni neni pfimo umérny nartstu ceny.
Tento fakt mize byt matouci pro zakaznika, ktery nebude mit preference vici presnému
sloZzeni smési, ale bude se snazit o ndkupu za vyhodnou cenu. Ptrikladem miize byt Mixit

smés s nazvem Mix malého Einsteina, kterd je v baleni 500 gramid za cenu 185 K.



V souboru vyrobktli hotovych smési je tato c¢astka median, proto se muze jevit jako dobry
kompromis pii nakup. Situace se zméni, pokud vSechny baleni piepocitdime na stejnou
hmotnost, poté se bude jednat o 3. nejdrazsi miisli smés. Tento fakt plati i opacné, prvotné
draze vypadajici baleni ve skute¢nosti po piepoctu drahé byt nemusi. Nelze s jistou fici, zda
se jedna o strategie prodejce, ale tento fakt stézuje zadkazniklim rozhodovani v ndkupnim

procesu.

Ceny hotovych miisli smési Mixit byly pfepocitany na hmotnost 375 gramti pro porovnani
s odpovéd'mi respondentl ve vztahu k cené. Bylo vypocitano cenové rozpéti 78 az 171 K¢
za 375 grami miisli smési, primérna cena je 116 K¢. Pouze 20 % spotiebitelti uvedlo, Ze
jsou ochotni nakupovat cerealie s cenou vyssi nez 100 K¢ za baleni 375 gramii. V otdzce
zaméiené piimo na znacku cerealii Mixit, uvedlo 65 % respondentil, Ze vyssi cena vyrobku
je opodstatnénd. VétSina respondentii jako hlavni benefit znacky Mixit vidi moznost
namichat si smés podle sebe. Muzeme tedy soudit, ze pro spotiebitele do 25 let, nejsou
hotové smési Mixit zbozim, které by nakupovali. Pokud se rozhodnou pro vyrobky Mixit,
upfednostiiuji individualizaci produktu, kterd jim spolu s garanci kvalitnich surovin

opodstatni vysS§i cenu vyrobk.

Cena Mixit smési vlastniho vybéru se lisi dle zvolenych ptisad. Cena nemusi byt vyssi nez
u pfedem hotovych smési a pii volbé pouze zdkladnich surovin konkuruje cenam cerealiim
znacek Emco a Bonavita. Modelovy pfiklad méa za zaklad smés ovesnych a pSeni¢nych
vloc¢ek doplnény o lyofilizované jahody a mandle, smés bude mit hmotnost 750 gramt, pti
volbé osobniho odbéru, ktery je zdarma, bude vysledna cena 109 K¢, pokud piepocteme na

375 gramt vysledna cena je 55 K¢.

3.5.12 Obal vyrobku a asociace ke znacce

Obal vyrobku zastavd mnoho funkci, tou nejzékladnéjsi je ochrana vyrobku, umoziuje
jako je popis produktu, sloZzeni nebo navod k piipravé. Grafické zpracovani umoznuje
prilédkat pozornost spotiebitelll, coz se ukazuje obzvlast’ piinosné v kategorii potravin, kde

se zakaznici rozhoduji az v dob& nakupu. Vyobrazeni motivl, grafické provedeni nebo typ

zpracovani obalu vyrobku velmi ¢asto fadi produkt do urcité cenové kategorie.
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Drazsi potraviny obvykle ptisobi luxusnim dojmem pravé diky obalu, naopak u potravin
s dirazem na nizkou cenu takto pusobi jiz pfi prvnim pohledu. Obal miize byt vlastnim
atributem znacky, typickym piikladem je charakteristicka trojhranny obal Svycarské
¢okolady Toblerone. Na obalu vyrobku je vzdy vyobrazeno logo znacky, které je zachovano,
1 kdyz dochazi ke zjednoduSovani obalu. Logo je pouzivano v celé¢ marketingové

komunikaci, proto si jeho prostfednictvim zédkaznici dokaZzi snadno vybavit vyrobce.

Spotiebitelim do 25 let byly v dotaznikovém Setfeni piedlozeny 3 obrazky oballi redlnych
vyrobku, kde bylo v grafickém programu odstranéno logo [produktt viz ptiloha €.5].
Jmenovité se jednalo o vyrobky spole¢nosti: Mixit, Emco a Bonavita. Cilem bylo zjistit, zda

respondenti dokazi poznat vyrobek a napsat jeho znacku.

NejlepSiho vysledku dosahly cerealie spole¢nosti Emco, vyrobek na zaklad€ obalu
s odstranénym logem poznalo 90,6 % dotazovanych a spravné napsalo znacku celkem 73 %.
Spole¢nost Emco se jiz v otazce na znalost znacky umistila na prvni pticce [viz 3.4.3]. Je
evidentni, Ze vyrobky Emco maji dominantni postaveni na trhu mezi spottebiteli do 25 let,

ktefi nakupuji pravidelné ceredlni produkty.

Vyrobky spole¢nosti Mixit a Bonavita shodné poznalo 76 % respondentii, vyznamny rozdil
je vSak v poctu lidi, ktetfi dokézali spravné napsat znacku vyrobce. Charakteristicky obal
v podob¢ tubusu s originalni grafikou spravné pftifadilo ke spolecnosti Mixit 68,8 %
dotazovanych. Vyrobek spole¢nosti Bonavita jako jim povédomi oznacilo vice lidi, nez
kolik odpovéd¢lo, Ze zna tuto znacku [viz 3.4.3]. Toto je zietelné na poctu lidi, kteti dokazali
sami znacku napsat, bylo jich pouze 39,7 %. U vyrobkii znacky Bonavita se miizeme

domnivat, Ze je spotiebitelé nakupuji bez vétsi vazby na samotnou znacku.
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4 Zhodnoceni vysledku

Nakupni chovani spottebiteli do 25 let, ktefi aktivné nakupuji ceredlni vyrobky, mizeme

charakterizovat jako velmi raciondlni. Dle vysledkii dotaznikové Setfeni bylo sestaveno

vvvvvv

vvvvvv

vekove kategorie.

Tvrzeni, ze vyména informaci a zkuSenosti mezi lidmi mé u dneSnich zakazniki vétsi vahu
nez reklamni sdéleni (Bergh a Behrer, 2012), bylo na skupiné spotiebitelt do 25 let
faktory reklamu zatadilo pouze 7 dotazovanych. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni této prace

skoncila reklama jako faktor rozhodovani na poslednim misté.

Znacce kvality (Klasa; program Vim, co jim; certifikace BIO) vénuji spotifebitelé do 25 let
vEtsi pozornost nez samotné znacce vyrobku [viz graf 9]. Zakaznici nachazeji dostatek
racionalnich argumentti pro vybér konkrétniho produktu. Nenastava proces rozhodovani,

ktery by byl zalozen vylu¢né na sile brandu.

Realizaci a ndslednym rozborem dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze znacka vyrobku
nema rozhodujici vyznam pii prodeji cerealnich vyrobku spotiebitelim do 25 let. Ptiblizné
35 % dotazovanych uvedlo, ze znacku povazuje za dulezity prvek rozhodovani, ale pouze

jeden respondent ze souboru 426 dotazovanych uvedl, Ze znacka potravinového vyrobku je

vvvvvv

Zjisténé vysledky neznamenaji, Ze by spotiebitel¢ do 25 let znackové ceredlni vyrobky
nekupovali. Segment znaCkovych vyrobk je z jejich strany dobie vnimén. Cerealni vyrobky
silnych znacek povazuje 67 % spotiebitell jako sdzku na jistotu, dokonce 76 % spottebiteli
priznava, ze takové vyrobky upfednostiiuje. V kontextu se zavéry piredchozich odstavcei je
dalezité¢ zduraznit, ze tato preference v nakupnim chovani spotiebitelll neni zplisobena

samotnou znackou, ale je dana atributy znackovych vyrobki, které piesné spliuji pozadavky
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na idealni produkt. Jmenovité se jedna o kvalitni slozeni, pozitivni ptedchozi zkuSenost
a ptiznivou cenu. Pokud mladi spotiebiteli opakované za své vynalozené finance ziskaji
oc¢ekavané hodnoty, vznikne loajalni vazba ke znackovym vyrobkiim. Jejich budouci volbou

st usnadni proces rozhodovani.

Cena muzZe predstavovat pro spotiebitele do 25 let piekazku v ndkupu znackovych cerealii.
Toto riziko neni velké vzhledem k pocetnym slevovym akcim fetézcli na tuzemském trhu.
Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, Ze 82 % zakaznikll dava piednost vyrobkiim ve

slevovych akcich.

Optimalni cenové rozpéti za 375 grami snidanovych ceredlii je 45 az 55 K¢, ob¢ tyto Castky
byly hodnoceny na Skéle jako pftijatelné az velmi ptijatelné. Vyssi cenové hladiny byly pro
dotazované nepfijatelné, 1épe feceno zcela neptijatelné [viz graf 11]. Vyjimkou miize byt
produkt, ktery svou jedine¢nou vlastnosti dokdze spotiebitele z generace Y dostatecné
zaujmout. Pfikladem mohou byt ceredlni vyrobky znacky Mixit, kterd nabizi spotiebitelim
moznost individualizace produktu. Zakaznici si mohou v internetovém obchodu namichat
vlastni smés miisli z vysoce kvalitnich surovin. Spotiebitelé, kteti znacku znaji, v 65 %

pripadii uvedli, Ze vys$si cena je opodstatnéna.

Na trh nov€ vstupujici znacka cerealii bude muset piekonat prvotni nedivéru zakazniki.
Spotiebitelé z vékoveé skupiny 16-25 let nebudou mit u nového vyrobku zadnou piedchozi
zkuSenost. Jako vhodnou strategii 1ze doporucit sales promotion pii uvadéni vyrobku na trh
a ochutnavky v misté prodeje. Spotiebitelé ziskaji potfebnou zkuSenost s novym produktem,

kterou zaroven s nejveétsi pravdépodobnosti sdeli blizkému okoli.

U spotiebiteltt do 25 let byl potvrzen ptedpoklad nakupniho chovani, ze rychloobratkové
zbozi (FMCQG) je nakupovano impulzivné (Barta, Patik a Postler, 2009). VétSina (54,9 %)
spottebitelt do 25 let se rozhoduje az v misté nakupu. Celkem 26,5 % spotiebitell ptiznava,
7ze predem urceny konkrétni vyrobek nezakoupi, protoZe se nechaji ovlivnit slevou,

atraktivnim designem nebo novy produktem.
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V prabéhu rozhodovaciho procesu Ize oslovit az 80 % spotiebiteli do 25 let. Tento fakt
muze byt obzvlast’ dulezity pti uvadéni nového vyrobku na trh. Velmi obtizné budovani silné

vazby mezi produktem a zdkaznikem je negativni disledek.

Znackam usilujicim o spottebitele do 25 let v segmentu zdravé vyzivy lze doporucit vyuZiti
socialnich siti jako dilezity kanal marketingové komunikace. Socidlni sité jsou zdrojem
trendd a inspirace pro 77 % dotazovanych. Socidlni sit’ Facebook potvrdila své pevné
postaveni, na druhém misté se v oblibé mezi spotiebiteli do 25 let umistil Instagram, pfesné
vysledky jsou uvedeny v grafu 6. Spole¢nosti mohou vyuzivat firemni profil k prezentaci
hodnot znacky, pfedstavovani novych vyrobktl, vyhlaSovat soutéze a vyuzivat profil jako
kontaktni misto zakaznického servisu. Facebook nabizi Siroké moznosti placené reklamy.
Velkym benefitem jsou pokrocilé moznosti cileni reklamy dle mnoha charakteristik, coz
umoziuje snizeni nakladl propagace oslovenim pouze definované skupiny potencidlnich
zékaznikl. Zkoumané znacky Bonvita, Emco a Mixit vSechny vyuzivaji online marketing
jako formu propagace. Pro znacku Mixit se jedna o hlavni marketingovy kanal, diky

socialnim sitim znéd miisli vyrobky této znacky 88 % dotazovanych.

V navaznosti na socialni sité bylo zkouman postoj spotiebitelti do 25 let na online obchody
s potravinami. Tento novy trend neni roz§ifeny mezi dotazovanymi, pouze 19 % respondentii
uvedlo, Ze maji zkuSenosti s nakupem z online obchodl. Prekvapujici je zjisténi, ze 37 %

dotdzanych nema o tuto sluzbu z4jem.

Na soubor spotiebiteld do 25 let miZzeme z hlediska spotfebniho chovani nahlizet jako na
jednotny celek. Pro statistické znaky v€k a misto bydlisté byly vypracovéany statistické
analyzy zavislosti ke vS§em zkoumanym faktoriim rozhodovani o ndkupu potravin. Podrobny
popis postupu analyzy zavislosti naleznete v kapitole 3.5.8. Se spolehlivosti 95 % existuje
nizka zavislost mezi vékem a faktorem rozhodovéani dle obalu vyrobku. Nizka mira
zéavislosti byla rovnéz prokazana mezi znaky v€k a rozhodovani na zdklad¢ slozeni. Vyssi
vékova skupina ve zkoumaném souboru znamenala vétsi zajem respondentil o slozeni

vyrobku. VSechny ostatni testované znaky jsou na sob¢ nezavislé.
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5 Zavér

Podstatou této bakalatské prace bylo zhodnoceni vlivu znacky na rozhodovaci proces mladé
generace pii nakupu potravin. Dil¢im cilem bylo zjiSténi hlavnich faktori rozhodovaciho
procesu. Ziskané poznatky byly polozeny do kontextu s obchodni a marketingovou

aktivitou vybranych znac¢ek daného odvéti.

Teoretick4 cast byla zpracovdna formou kompilace autorit odbornych publikaci. Vytvafi
uceleny zéklad marketingové teorie, zvlastni diiraz byl kladen na poznatky o znacce.
Teoretickd cast predstavuje znalosti databazi a nabizi vychodiska pro realizaci

dotaznikového Setieni.

Vlastni prace stru¢né charakterizuje hlavni Ceské znacky na trhu ceredlnich vyrobka.
StéZejni Casti celé bakalarské prace je dotaznikové Setfeni. Vysledky jednotlivych otazek
byly detailnéji popsany zakladni statistickou deskripci a zasazeny do SirSich souvislosti.
Shroméazdénéd dotaznikova data byla soucasné piekodovana do datové matice pro pouziti
v programu IBM SPSS. Statisticky software byl pouzit pro analyzu kategorialnich

proménnych.

Skupina spotiebiteld ve véku 16-25 let ma velmi racionalni rozhodovaci proces ndkupu
zkuSenost a cena vyrobku. Na zaklad€ vysledkti miZeme prohlasit znacku jako faktor, ktery

neni rozhodujici pfi ndkupu cerealnich potravin.

Vysledky této bakalarské prace mohou byt podkladem pro vypracovani marketingové

strategie znacky cerealnich vyrobk, ktera bude chtit cilen¢ oslovit spotiebitele do 25 let.

Na zjisténé poznatky o ndkupnim chovani mladé generace lze navazat dalSim vyzkumem,
ktery by mohl pfinést srovnani vyznamu znacky u vyrobkl jiného segmentu. Ovéteni
skutecného vlivu reklamy v kontextu s nazory spottebitelit do 25 let 1ze navrhnout jako cile

budoucich praci.
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Priloha 1 — Pribéh dotazovani

0 Autor Dominik Pech

Vefejna adresa dotazniku

http://www.survio.com/survey/d/M9Y7Q3X9H5G4J4A4N

Doba trvani 4 dny
Statistika respondentt

157 503 29 226 66,4 %
Pocet Potet Pocet Pouze Celkova Gspésnost
navstév dokoncenych nedokonCenych zobrazeni vyplnéni dotazniku

Historie navstév (02. 03. 2016 - 05. 03. 2016)

600

400 /\

200

0 ®
01.03. 02.03. 03.03. 04.03. 05.03. 06.03.

® Pocet navstév (757) @ Pocet dokoncenych (503)

Celkem navstév Zdroje navstév Cas vypliiovani dotazniku

|
|
78 %

® Pouze zo?razeno (29,8 %) ® Pfimy odkaz (100 %) ® <1 min. (0,8 %)
©® Nedokongeno (3,8 %) © 1-2min. (0,2 %)

© Dokonceno (66,4 %) © 2-5min. (41,2 %)
© 5-10 min. (48,7 %)
© 10-30 min. (7,8 %)

. . © 30-60 min. (0,4 %)
Zdroj: vlastni zpracovani dle vystupu ze survio.com © 560 min. (1,0 %)
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Priloha 2 — Dotaznik ,, Faktory rozhodovani pii nakupu potravin“

P~ ®
IJS u rvi O Faktory rozhodovani pifi nakupu potravin

Faktory rozhodovani pfi nakupu potravin

Dobry den,

chtél bych Vas pozadat o nékolik minut Vaseho Casu pfi vypliiovani tohoto dotazniku. Cilem dotazniku je ovéfeni
teoretickych poznatkd bakalaiské prace. Dotaznik je primarmné zaméfen na spotfebitele do 25 let, ktefi nakupuji ceredlie.
Pokud jste to pravé Vy, hura do toho!

(as je drahocenny... Jsem si toho védom, za vyplnéni tohoto dotazniku se miiZete zapojit do soutéZe o Mix.it miisli smés
Coko-ladovani v hodnoté 185 ke -nebo jakou si vyberete do této Castky:) Na konci dotazniku stati napsat Va3 e-mail*

V pfipadé dotazd Ci pfipominek mé miZete kontaktovat na e-mail: online@dominikpech.cz

* otravnym spamerdm ho rozhodné nedim, to mivéfte, poslouzik losovdnia k Vasemu kontaktovani'v pripadé vyhry
1.)ste? O zea O muz

2. Vas vék?
O 16-17 let
O 18-21 let

O 22-25 let
O 26 let a vice

3.V jakém kraji bydlite?

O Hlavni mésto Praha
O Sstredotesky kraj
O Jihotesky kraj

O Plzefisky kraj

O Karlovarsky kraj

O Ustecky kraj

O Liberecky kraj

O Kralovehradecky kraj
O Pardubicky kraj

O Olomoucky kraj

O Moravskoslezky kraj
O Jihomoravsky kraj
O Zlinsky kraj

O KrajVysotina
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:JJS u rvi O Faktory rozhodovani pifi nakupu potravin

4. Jak Casto nakupujete potraviny - nakup nad 100K¢?

O kazdy den

O nékolikrat do tydne
O nékolikrat do mésice
O jednou za mésic

O méné tasto

O nakup déla nékdo jiny

5. Jak Casto nakupujete cerealie? (miisli, ovesné vlocky, kukuficné lupinky,...)

O kazdy den

O nékolikrat do tydne
O nékolikrat do mésice
O jednou za mésic

O méné tasto

O nekupuii

6. Které znacky cerealii znate?

[ Emco

(] Bona Vita

] Jordans

[ Nestlé

01 Fit

L] Mixit

CJ Corny

[ Bebe

1 Jina | |

7. Pokud znate znacku Mix.it prosim o vyplnéni nasledujicich bodi

ANO NE
Vyrobky jsem jiz vyzkou3el(a) O O
Znatku znam ze socidlnich siti O O
Vidél(a) jsem ve specializovanych prodejnach O O
Znam z doslechu (znami, rodina, ... O O
Mohu si namichat podle sebe, proto kupuii O O
Mixit je prosté "Cool" O 7 O
Vy33i cena za to stoji O O
Vyrobek mi pomaha odliit se O O
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:_I“S u r Vi o Faktory rozhodovani pfi nakupu potravin

8. Nakupujete potraviny online? (online supermarkety - napf. Rohlik.cz)

O nakupuji pravidelng

O prozatim jen jednou / velmi zfidka
O planuji vyzkouset

O sly$im o tom poprvé

O otuto sluzbu nemam zajem

9. Které socialni sité pouzivate?

[ Facebook
L] Instagram
] Snapchat
L] Pinterest
U] Twitter

] Daki |

10. Socialni sité...

Ano Ne Nevim

jsou pro mé zdrojem inspirace a trendi @) @) O

ovliviiuji mé pii nakupovani O O O

11. Oznacte pro vas dilezité body, podle kterych se rozhodujete pfi nakupu potravin

[ slozeni

[ predchozi zkuenost

[ reklama

(] znatka

[ na zakladé doporuteni (znami, rodina, ...)
[ cena

(] znacka kvality (Klasa, Vim co jim, BIO, ...)
I baleni (design, mnozstvi, ..)

U1 misto pavodu

O Jing | \

12. Nyni prosim vyberte 3 nejdilezitéjSi body...

predchozi
slozeni zkugenost reklama znatka doporuceni cena  znacka kvality baleni misto plvodu jiné

Nal.mistt O O O O O O @) O O O
Na2.mistt O O © O O @ O £ O O
Na3.mist¢ O @) O O O @) O O O O
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:JJ su rvio Faktory rozhodovani pfi nakupu potravin

13. Kdy probiha rozhodnuti, jaky konkrétni potravinovy vyrobek koupit?

O ai v prodejné
O predem rozhodnuto a nakup provedu
O predem rozhodnuto, ale nakonec se necham ovlivnit (sleva, atraktivni design, novinka,...)

14. Pokud jste v pfedchozi odpovédi zvolili "pfedem rozhodnuto,
ale nakonec se nechdm ovlivnit..." Jak byvate s touto volbou spokojeni?

O rozhodné ano
O spie ano

O spie ne

O rozhodné ne
O nevim

15. Davate prednost vyrobkiim v akci / se slevou?
O Mo O NE

16. Vyrobky od znamych znaCek v kategorii potravin...

rozhodné ano spide ano spie ne rozhodné ne
upfednostiiuji O O O O
maji vy33i cenu O O O O
jsou kvalitn&jgi O O O O
sazka na jistotu O O O O

17. Jak hodnotite nasledujici ceny za 375g miisli s ovocem (bézné baleni).
Vyberte na stupnici, kdy 1=pfijatelné a 5=nepfijatelné

1 2 3 4 5
45 K¢ O O O O O
55 K¢ O O O O O
80 K¢ O O O O @)
100 K¢ O O O O O
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18. Ve kterém obchodnim fetézci nakupujete? A jak ¢asto?

pravidelné obtas 2cela vjimeéné nikdy
Kaufland @) O @) @)
Albert O O O O
Globus O O O O
Tesco O O O O
Penny O O O O
Lidl O O @) @)

19. Poznavate tento vyrobek?

] ANO
L] NE

] napiSte znacku, pokud vite: ‘
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20. Poznavate tento vyrobek?

L1 ANO
LI NE

T napiste znatku, pokud vite: |

21. Poznavate tento vyrobek?

S JAHODAMI

zapékané & kifupavé

L1 ANO
LI NE

[ napiéte znatku, pokud vite: |
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22. Pokud se chcete Ucastnit soutéZe o Mix.it tubus,
napiste Vasi e-mailovou adresu:
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Piiloha 3 — Vypocet poiadi faktori rozhodovani dle odpovédi respondentii

Pocet odpovédi pro jednotlivé faktory dle mist dileZitosti

Preflchon Cena Slozeni | Doporuceni Znac.k 2 Baleni Znacka ltlllsto Reklama Ostatni
zkuSenost kvality plvodu

1. misto 148 67 177 19 7 3 1 3 0 0

2. misto 93 130 76 40 41 5 12 25 3 0

3. misto 56 128 59 58 27 26 26 39 4 2

‘l 1275 297 325 312 117 75 34 39 67 7 2

celkem  \ =934 ;934/1275=0,733 /)

73,3%
Rozlozeni absolutnich cetnosti odpovédi respondenti — TOP 3 faktory v procesu
rozhodovani nakupu potravin. Odstiny barvy ukazuji 1.-3. misto v ramci fadku. Celkem
73,3 % respondentil se rozhodne dle faktort predchozi zkusenost, cena a slozeni.

x3 body 444 201 531 57 21 9 3 9 0 0
x2 body 186 260 152 80 82 10 24 50 6 0
x1 bod 56 128 59 58 27 26 26 39 4 2
soucet sloupce: 686 589 742 195 130 45 53 98 10 2

Frekvence odpovédi byly vynasobeny body za 1., 2. a 3. misto. Soucty sloupct predstavuji
celkové skore pro jednotlivé faktory.

Predchozi Znacka Misto
Slozeni . ! Cena Doporuceni ) Baleni Znacka ! Reklama Ostatni
zkusSenost kvality vodu
celkem bodu: 742 686 589 195 130 45 53 98 10 2
procent:|  29,1% 26,9% 23,1% 7,6% 5,1% 1,8% 2,1% 3,8% 0,4% 0,1%

Pro jednodussi interpretaci byly vysledky pfevedeny na procenta, ktera znaci, jakou mirou
se dany faktor podili na rozhodovani u spotiebiteld do 25 let. Nejdilezitéj$im faktorem je
slozeni, na druhé misté skoncila predchozi zkusenost a tfeti je cena. Graficky jsou vysledky
znazornény vysecovym grafem.

Ostatni
Reklama 0,1%

0,39%

Misto plvodu
3,8%

Baleni \
1,8% >

Znacka kvality
5,1%

Znacka
2,1%

Doporuceni
7,6%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 4 — Zavislost vékové skupiny a faktoru rozhodovani baleni

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Vékova skupina *
Rozhodovérrl)l’ [baleni] 426 100,0% 0 0,0% 426 100,0%
Tabulka znazorniuje pocet respondentii zahrnutych do analyzy.
Faktor rozhodovani [baleni]
Ne Ano Total
16-17 let Count 42 19 61
Expected Count 35,5 25,5 61,0
%Vékova skupina 68,9% 31,1% 100,0%
Adjusted Residual 1,8 -1,8
18-21let Count 85 87 172
Vékova Expected Count 100,1 71,9 172,0
skupina %Vékova skupina 49,4% 50,6% 100,0%
Adjusted Residual -3,0 3,0
22-25let  Count 121 72 193
Expected Count 112,4 80,6 193,0
% Vékova skupina 62,7% 37,3% 100,0%
Adjusted Residual 1,7 -1,7
Total Count 248 178 426
Expected Count 248,0 178,0 426,0
% Vékova skupina 58,2% 41,8% 100,0%

Kontingen¢ni tabulka zavislosti faktor. Jsou zachyceny absolutni, relativni a oekavané
¢etnosti. Rozdil mezi skute¢nymi a o¢ekavanymi Cetnostmi fesi adjustovana rezidua.

Chi-Square Tests

Value df

Asymptotic Significance (2-sided)

Pearson Chi-Square

9.901° 2

,007

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 25.49.

Symmetric Measures

Value Approximate Significance
Nominal by Phi ,152 ,007
Nominal Cramer's V ,152 ,007

Pearsonoviim y” test nezavislosti vysel & = 0,007. Se spolehlivosti 95 % zamitame nulovou
hypotézu. Cramerovo V = 0,152 interpretujeme jako slabou zavislost. Mezi statistickymi
znaky vek a rozhodovani byla statistikou analyzou prokazana slaba zéavislost.

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledka IBM SPSS Statistics
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Piiloha 5 — Obaly vyrobki pro rozpoznavani v anketé

Vyrobky s odstranénym logem znac¢ky vyrobce

S JAHODAMI

zapékané & kfupavé

Jahody %

a mandle

Zdroj: vlastni zpracovani dle predlohy

Fotografie cerealnich vyrobki zna¢ek Mixit, Emco a Bonavita

S JAHODAMI

zapékané & kiupavé

Zdroj: webové stranky vyrobct

79



