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Komparace a vyhodnoceni chovani trznich subjekti na

trzich B2B, B2C, C2B a C2C
Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou chovani trznich subjektti na trhu business
to business (B2B) a porovnava je s chovanim subjekti na trhu business to customer (B2C),
a to na trhu s vybranou komoditou, tedy bramborami.

V teoretické Casti prace charakterizuje trh B2B a B2C. Soucasti jejich charakteristiky
je 1 vzajemné porovnani a popis jejich odlisnosti. Nasleduje specifikace trznich subjektl a
spotiebitele. Je vysvétlen proces nadkupniho chovéni. V dal§i casti, prace pojednava o
faktorech plisobicich na rozhodovaci proces. Faktory jsou rozdélené do dvou kapitol. A to
faktory piisobici na spottebitele ,,zespoda nahoru® a faktory plisobici na spottebitele ,,shora
dolu™.

V empirické &asti prace je charakterizovana produkce brambor v Ceské republice.
Nasleduje podrobna deskripce trhu brambor. Zde je popsan odbyt a prodej brambor v Ceské
republice. Prace se zabyva vyvojem cen na trzich B2B a B2C, ekonomikou vyroby,

spotfebou, importem a exportem brambor a dopadem na ¢esky trh a péstitele brambor.

Kli¢ova slova: Trh, obchod, zdkaznik, chovani zdkaznika, firmy



Comparison and evaluation of the behaviour of market
entities in the B2B, B2C, C2B and C2C markets

Abstract

This thesis is dealing with the issues of the behavior of market entities on the business
to business market (B2B) and compares them with the behaviour of entities on the business
to customer market (B2C) and on the market with the chosen commodity, specifically with
potatoes.

Theoretic part of this work characterizes the B2B and B2C markets, which also
includes mutual comparison and description of theirs differences. That is followed by a
specification of a market entities and a consumer. There is an explanation of a process of
shopping behaviors. Next part of this thesis is about circumstances that affects decision
making process. Factors are split into two chapters. And those are factors affecting consumer
,»from bottom to top* and factors affecting consumer ,,from top to bottom*.

In the empiric part of this thesis is a characterization of production of potatoes in
Czech Republic, followed by a detailed description of the potato market. There is a
description of consumption and sales of potatoes in Czech Republic. This thesis deals with
evolution of prices on the B2B and B2C markets, economy of production, consumption,

import and export of potatoes and impact on Czech market and on producers of potatoes.

Keywords: Market, trade, customer, customer behavior, companies
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1 Uvod

Tato diplomové prace se zabyva chovanim trznich subjektl na trzich B2B (trhu firem)
a B2C (spottebnim trhu). Soustfedi se na vybrané faktory, pfedevsim na produkt, cenu a
distribuci. Podle téchto faktort prace porovnava trzni subjekty na obou trzich. Snazi se
odhalit, zda dochazi ke shod¢ pii smeén¢ a ke vzajemné spokojenosti na stran¢ prodavajiciho
a na stran¢ kupujiciho. Konkrétné se prace zaméfuje na obchodovani s komoditou brambor.
Brambory jsou jednou ze zakladnich potravin v Ceské republice. Neodmyslitelné patii do
tuzemské gastronomie, a to vice nez 200 let. Nejen brambory samotné, ale také vyrobky
Z nich, jako naptiklad lupinky. Dil¢i problematikou je import a export brambor a jejich vliv
na ¢eské péstitele.

V prvni kapitole teoretické Casti se prace zamétuje na zkoumané trhy B2B a B2C. Je
zde jejich specifikace a vymezeni trznich subjektl, které se na nich vyskytuji. Zaroven je
v kapitole sestavena piechledna tabulka s hlavnimi odliSnostmi obou trhi. Nasledné je
popsano nakupni chovani a jeho proces, ktery vysvétluje, co predchazi samotnému nakupu
produktu. Dale je uvedeno sedm pftistupt, které vysvéetluji ndkupni chovani. Teoreticka cast
také obsahuje faktory, podle kterych jsou v praktické ¢asti porovnavany trzni subjekty. Je
zde jejich definice a uloha, kterou ptedstavuji v rozhodovacim procesu pii nakupu produktu.

Empiricka ¢ast prace nastifiuje péstovani brambor v Ceské republice. Jaka je jejich
historie péstovani, péstebni podminky a oblibenost mezi spotiebiteli. Nasledné je provedena
podrobna analyza trhu brambor. V té jsou obsazeny udaje odbytu a prodeje brambor. Jsou
zde vymezeny subjekty pisobici na trhu brambor a jejich chovani. Dilezitd je také
specifikace a rozdéleni brambor na nové, rané a konzumni ostatni. Pro kazdou kategorii
brambor plati jiné podminky pii odbytu a prodeji. LiSi se hladinou ceny, samotnou
charakteristikou produktu a distribuci. Podstatnou kapitolou je také import a export brambor
ze zahrani¢i. Ta napomaha k zodpovézeni vyzkumnych otdzek, tykajicich se pilsobeni
importu a exportu na ¢eské péstitele. Nasleduje porovnani trhu brambor v prostiedi B2B a

B2C, a to podle faktorii: produkt, cena a distribuce.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je vyhodnoceni trhu brambor v prostfedi B2B a B2C. Ke splnéni
hlavniho cile je provedena recenzni komparace obou trhii ve vazbé na identifikaci rozdilt
chovani trznich subjektd z pohledu vybranych faktorti. Mezi sledovanymi faktory jsou:
konkrétni produkt-brambory, cena a distribuce. Vysledkem prace je odhaleni a formulace
podminek, pfi kterych dochéazi ke shodé na stran¢ prodavajiciho a kupujiciho. Pfi zjiSténi
odchylek, je navrzeno realné feSeni pomoci syntézy ziskanych poznatkii a metodami
dedukénimi.

Dil¢im cilem prace je zhodnoceni dopadi exportu a importu na Ceské péstitele
brambor. Jaké moznosti maji ¢esti péstitelé v reakci na dovoz brambor ze zahranici, a jaky
je vyvoj importu do CR.

K dil¢imu cili jsou vyhotoveny vyzkumné otdzky:

1. Jaky je vyvoj poméru mezi domaci produkei, exportem a importem brambor?

2. Ovliviuje tuzemské péstitele vice export nebo import?

3. Jak konkrétné export a import ovliviiuje doméaci producenty?

4. Jaké je mozné vychodisko, jestlize export a import negativn¢ ovliviiuji domaci

péstitele?
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2.2 Metodika

Teoreticka cast diplomové prace je zpracovana z literarnich i elektronickych pramenti.
Vénuje se predevSim charakteristikdm zkoumanych trhii a nakupnimu chovéni. Déle
popisuje faktory, které ma prace za cil sledovat.

Prakticka cast diplomové prace je zpracovana za pouziti podrobné analyzy trhu
brambor v Ceské republice. Hlavnim zdrojem pro ziskani dat této analyzy je Cesky
statisticky ufad. Pro porovnani subjekti na trzich B2B a B2C podle vybranych faktoru je
vytvoiena tabulka, ktera piehledné zobrazuje rozdily. Na zéklad¢ poznatki z analyzy trhu
brambor a charakteristiky péstovani brambor v Ceské republice je sestaveno hodnoceni
spokojenosti subjektl pti sméné na zkoumanych trzich.

Je provedena komparace vysledkd. Doporuéeni je zpracovano metodou syntézy
ziskanych vysledkt z analyz. V praci je pouzita metoda dedukéni a logicka zejména ve vazbé

na feseni vlivu velkého importu brambor na ceny tuzemské produkce.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Specifikace trhu B2B

Podle Chlebovského (2010, s. 9) je trh business to business (B2B) definovan jako:
,obchodni vztah mezi dodavatelem na jedné stran¢ a odbératelem, ktery dodané produkty
dale vyuzije ve svém podnikani, na stran¢ druhé.* Tato definice vystihuje trh v tom ohledu,
ze produkty prodavané jednou spolecnosti nakupuji jiné spolecnosti, nikoliv koncovy
spotiebitel.

Kotler a Armstrong (2004, s. 298) pak definuji B2B trh jako ,,misto, kde organizace
nakupuji zbozi a sluzby za i¢elem vyroby dalSich produkti, jez pak dale prodavaji, ptijéuji
nebo poskytuji. Tato ¢ast trhu zahrnuje také velkoobchodni a maloobchodni firmy, které
nakupuji zbozi za ucelem dalsiho prodeje ¢i prondjmu se ziskem.*

B2B byva také casto oznacovan jako trh organizaci. Lze fict, Ze se jednd o veSkeré
obchodni operace a vztahy, kde nefiguruji konecni spotiebitelé, ale firmy. Tyto vztahy se
Casto vytvareji v odvétvi zeméd¢lstvi, lesnictvi, rybafstvi, t€Zebniho a zpracovatelského
pramyslu, dopravy, komunikace, vefejnych sluzeb, bankovnictvi, finance a pojistovnictvi,
distribuce a sluzeb (Kotler a Keller, 2007).

Kotler a Keller (2007) ve své knize uvadi osm zakladnich charakteristik, které
vystihuji trh firem.

1. MenSi pocet vétSich zakazniki, ktefi jsou velmi duleziti pro preziti firmy
a jeji rozvoj. Obchod je uzaviran s menSim poctem zakaznikda, ktefi vSak hraji
svou velikosti velky vyznam, at’ z pohledu velikosti odbéru nebo samotnou
plsobnosti na trhu.

2. Vztah dodavatele a zdkaznika, kdy se od dodavatelii ocekava, ze ptizptisobi
svou nabidku zédkazniklim.

3. Profesionalni pristup knakupu. Nakupni chovani vétSinou fidi
specializovany nakupci, ktery se fidi pozadavky a specializaci firmy.

4. Vicero kupnich vlivii. Rozhodnuti o nakupu zbozi byva ovlivnéno vice lidmi
(experti, manazefi, majitel¢)

5. Odvozena poptavka. Tento bod je pro B2B trh velmi dilezity. Poptavané
zbozi organizacemi se odviji od potfeb kone¢ného zakaznika. Proto je dilezité

pro dodavatele sledovat poptavku zakazniki nejen v B2B, ale i kone¢ného
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zakaznika. Daéle je potieba zohlednit ekonomické faktory, jako jsou napft.
spotiebni vydaje ¢i irokové sazby.

6. Neelasticka poptavka. Celkova poptavka po zna¢né ¢asti produkce vytvorené
B2B spolecnostmi je nepruzna, ¢ili zménou ceny neni pfili§ ovlivnitelna.
Ziejmé je to predevsim v kratkém obdobi.

7. Kolisajici poptavka. ZvySeni poptavky konecnych spotiebitelli mize vést k
mnohonésobné vys§imu procentualnimu zvyseni poptavky na trhu organizaci.
Jedna se o tzv. akceleracni efekt. Tento efekt vSak muze plisobit i opacné.

8. Primé nakupy. B2B zikaznici obecné upiednostiuji nakup ptimo od vyrobce
nez pies zprosttedkovatele (Kotler a Keller, 2007).

Specificky je pro trh organizaci také rozhodovaci proces pii nakupovani vyrobkl
a sluzeb. Nasledujici obrazek vystihuje tento proces.

Obrazek 1 Proces rozhodovani o firemnim nakupu

4 N\
Rozpoznani problému

e Pozadavek na nakup

e 'V pripadé€ potieby vytvofeni stiediska nakupu

‘

Hledani informaci
e Vytvofeni produktovych specifikaci
e Identifikace potencionalnich dodavatelt
e Ziskani nabidek a cen

‘

Hodnoceni alternativ
e Vyhodnoceni nabidek
e Ziskani a vyhodnoceni vzorkl

‘

Vybér produktu a dodavatele
e Vystaveni objednavky k ndkupu

¢

Ponakupni hodnoceni
e Otazky na uZivatele

Zaznam o vykonu produktu
\- J

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 176
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Na zacatku procesu se vyskytne potteba nakupu, jako reakce na feSeni jiz vzniklého
problému, nebo jako prevence, kterd mtize zabranit jeho vzniku. Nésledn¢ organizace zac¢ne
vyhledavat informace potiebné k vybéru daného vyrobku ¢i sluzby. Diilezité je vytvoieni
produktovych specifikaci, kde organizace ptresn¢ specifikuje produkt, jeho mnozstvi,
parametry, velikost, hmotnost, funkce, moznosti udrzby, termin dodani atd. S produktovou
specifikaci poméhaji technici a odbornici pro dané odvétvi.

Poté co je presné specifikovan pozadovany produkt, pfichazi na fadu identifikace
potencionalnich dodavateli a ziskani nabidek. Dochazi ke komunikaci s dodavateli
a zjiStovani informaci o podminkach, jako mohou byt naklady na dopravu, délka dodaciho
cyklu, rabatech ¢i skontech, slevach apod.

Po ziskani informaci o dodavatelich se vyhodnoti nabidky. Pro odbératele je velmi

dualezité, zda vynalozené ndklady na ndkup produktu neohrozi ziskovost spolecnosti. Proto

vvvvvv

vvvvvv

Naésleduje nakupni rozhodnuti, pii kterém se zvoli nejlepsi dodavatel. Dilezité je také
uréeni zpisobu zasobovani. Pii nevhodné zvoleném zplisobu zadsobovani by mohlo dochézet
k nedostatku zasob na sklad¢, nebo naopak pii nadmérné intenzité zasobovani k zahlceni

skladovych zasob (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

3.2 Specifikace trhu B2C

Spotiebitelsky trh je souborem jednotlivcil a domacnosti, kteti pomoci ndkupt statkil
a sluzeb uspokojuji své potieby. Nejveétsi zastoupeni maji na tomto trhu vyrobky, které
zékaznici vyuzivaji v kazdodennim Zivoté. Ucast na spotiebitelském trhu je podminéna
koupi vyrobku pro své vlastni vyuziti. Spotiebitelské trhy se odliSuji od obchodnich trhi
pravé konecnou spotifebou produktu, kdezto u podniki slouzi k dalSimu prodeji ¢i
zpracovani (Kotler, 2016).

Na spotiebitelském trhu hraje dilezitou roli marketing. Ten ovliviiuje rozhodovani
zakaznikd, ovliviiuje jejich preference a vzdelava je o mozZnostech dostupnych na trhu.
Podoba marketingu se vzdy odviji od cilového segmentu trhu. Je nutné pochopit chovani
zakaznika, pro¢ dany produkt kupuje, podle ¢eho se rozhoduje v produktové kategorii a co
ho nejvice ovlivituje pii koupi. Spotiebitelé se segmentuji podle riznych parametri napf.

vek, vySe piijmu, bydlisté, vzdelani atd. (Paulovéakova, 2015).
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V poslednich letech se podstatné méni medialni spotiebni chovani zakaznikd. Je to
zpusobeno rozvojem novych technologii, dynamickym zvySovanim nakupd na internetu.
Internet se stal nejvyuzivanéj$Sim zdrojem informaci. A to ze strany zékazniki, tak ze strany

firem. Je dilezité hledét na tento fakt pfi tvorbé marketingové strategie (Ptikrylova, 2019).
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V nasledujici tabulce jsou zaznamenany hlavni rozdily na trhu firem a spotiebnich

trzich.

Tabulka 1 Rozdily mezi firemnimi a spotiebitelskymi trhy

Nakupy za jinym ucelem, neZ je osobni potieba

Nakupy pro osobni spotfebu a spotfebu
domadcnosti

Nakup provadi nékdo jiny nez uzivatel

Nakup obvykle provadi budouci uzivatel
produktu

Rozhodnuti ¢asto pfijima vice lidi

Rozhoduji obvykle jednotlivci

Nakupy na zékladé presné technické
specifikace, postavené na znalosti v oboru

Nakupy Casto na zakladé povésti znacky nebo
osobnim doporuceni, s minimem nebo Zadnymi
znalostmi o produktech

Nakup po peclivém zvazeni alternativ

Casto impulzivni nakupy

Nakup zalozeny na racionalnich kritériich

Nakupy zaloZzené na emociondlni reakci na
produkt nebo propagaci

Nakupuijici ¢asto absolvuji dlouhy rozhodovaci
proces

Individualni nakupujici se ¢asto rozhoduiji
rychle

Vzdjemna zavislost mezi prodavajicimi a
nakupujicimi; dlouhodobé vztahy

Nakupujici vstupuji do kratkodobych nebo
jednorazovych vztaht s mnoha rliznymi
prodejci

Nakupy mohou zahrnovat konkurenéni
nabidky, jednani o cené a slozité financni
dohody

VétsSina nakupll uzaviena za pevné danou cenu,
za hotové nebo kartou

Produkty ¢asto kupované piimo od vyrobce

Produkty obvykle kupované od nékoho jiného,
neZ je vyrobce

Nakupy ¢asto zahrnuji vysoké riziko a vysoké
naklady

Vétsina nakupu s nizkym rizikem a nizkou
cenou

Omezeny pocet velkych nakupujicich

Mnoho individudlnich spotfebiteld a
domacnosti

Nakupuijici ¢asto geograficky soustfedéni v
urcitych oblastech

Nakupujici obecné rozptyleni v rdmci celé
populace

Produkty: ¢asto slozité, klasifikované podle
toho, jak je firemni zakaznici vyuZzivaji

Produkty: spotiebni zboZi a sluzby pro
individualni spotrebu

Poptavka odvozena od poptavky po jiném zbozi
a sluzbach, obecné nepruzna v kratkodobém
méritku. Zavisla na vykyvech, mlize byt
spolecna s poptavkou po jiném zboZi a sluzbach

Poptdvka zaloZend na spotiebitelskych
potfebach a preferencich, obecné cenové
elastickd, stabilni v ¢ase a nezavisla na
poptavce po jinych produktech

V propagaci dliraz na osobni prodej

V propagaci kladen ddraz na reklamu

Zdroj: Solomon, Stuart, Marshall, 2006, s. 166
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3.3 Spotrebitel

Vyznam pojmu ,,spotiebitel” je potieba rozliSovat od vyznamu slova ,,zakaznik®.

Spottebitel je osoba, ktera nakoupeny produkt spottebuje, nebo ho pouziva, ale nemusi ho

sama nakupovat. Oproti tomu zdkaznik produkty nakupuje, ale nemusi u né& dochéazet

k finalni spotfebé produktu. Je to tedy odbératel.

Odbeératele miizeme rozdeélit do téchto skupin:

»opotiebitelé — osoby a domacnosti Nakupuji produkty pro svou vlastni
spottebu.

Vyrobci — firmy nakupujici produkty k dalSimu pouziti pifi vyrobé
a zpracovani.

Obchodnici — jednotlivei nebo organizace nakupujici produkty za ucéelem
dalsiho prodeje.

Stat — statni instituce, organy a neziskové organizace, které nakupuji produkty
pro plnéni vetfejnych sluzeb.

Zahrani¢ni zakaznici — témi muze byt kdokoli z predchozich skupin, kdo ma

bydlisté, sidlo, nebo misto podnikani v cizim staté* (Kozel, 2006, str 33).

Podle Zamazalové (2009) existuje nékolik dalSich roli. Kupni rozhodovani probiha

vétSinou v roding a role jsou tak rozdéleny podle jednotlivych ¢lenti domacnosti. Kupni

rozhodovaci proces se tak miiZze rozdélit na tyto role:

Iniciator — 0soba, ktera jako prvni navrhne koupit dany produkt, nebo sluzbu.
Ovliviiovatel — osoba, jejiZ nazory a rady ovlivituji rozhodovani.
Rozhodovatel — osoba, ktera provadi rozhodovani a urcuje, zda koupit, co, jak
a kde.

Kupujici — osoba, kterd provede vlastni ndkup vyrobku nebo sluzby.

Uzivatel — osoba, ktera pouziva koupeny vyrobek nebo sluzbu.

Vyse uvedené role se mohou navzajem prolinat a v nemalém procentu piipada plati,

ze vSechny role jsou zahrnuty v jedné osobé.
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3.4 Analyzy profilovani spotrebitele

Podle inzenyra Vysusila (1997) je nutné pro ziskani profilu spotiebitele provést tii
druhy analyzy. Témi jsou:
e analyza demograficka a ekonomicka,
e analyza psychologicka,
e analyza sociologicka.
Az po provedeni téchto analyz bude jasné, pro¢ dva lidé, ktefi maji stejny rocni piijem,
naptiklad ucitel na stfedni Skole a jefabnik u velké stavebni firmy, kteti zaroven bydli ve

stejném mesté a maji stejné velkou rodinu, maji tendence kupovat jiné druhy zbozi a sluzeb

Analyza demograficka a ekonomicka

Analyza poskytuje informace o tom, jakého vé&kového slozeni je obyvatelstvo.
Napriklad procentudlni rozdéleni do casti mladého, stfedniho, starého a velmi starého
obyvatelstva. Prostorové slozeni populace. To znamend, v jakych oblastech zije vice lidi
a kde méné. Jaké jsou vydéElky, ostatni pfijmy a na co obyvatelé vydavaji své penize, na které

zbozi, sluzby. Patii sem i vztah obyvatel k politice, statu, ekologii apod (Vysusil, 1997).

Analyza psychologicka

Tato analyza pfinasi informace o tom, jak se chovaji jednotlivé skupiny spotiebiteli
ve vztahu K praci, ke kultufe, ke spotiebé, k pé¢i o zdravi a rekreaci atd. Mezi spotiebiteli
jsou z tohoto hlediska velké rozdily (Vysusil, 1997).

3.5 Nakupni chovani

,,Pod timto pojmem si piedstavujeme to, jak jednotlivci, skupiny nebo organizace
vybiraji, nakupuji, pouzivaji a v konecné fazi i opoustéji urcité zbozi nebo sluzby, které
uspokojuji jejich potieby a prani* (Kotler, 2016, str. 179).

Kazdy subjekt se pii ndkupu a spotiebé chova individualné. Jsou pozorovany rozdily
v nakupnim chovéani u muzi a Zen, stejné tak i u osob riizného veéku. Vyrobek ¢i sluzba, ktera
se zamlouva jednomu subjektu se nemusi zamlouvat druhému a obracené. Motivy vedouci
k nakupu jsou u kupujicich rizné. Nakupovani mtze byt vykonavano z riznych divoda

lisici se u kazdého subjektu. Mlize byt nutnou ¢innosti vedouci k ziskani pottebného vyrobku
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nebo také zédbavou, terapii, konickem, ptilezitosti na schiizku s prateli, nebo zptisobem, jak
travit volny cas. Protoze je divod nakupniho chovéni tak neptedvidatelny, je potieba
vytvorit typologii zakaznikt a formulovat tak uré¢ita zobecnéni (Zamazalova 2009).

Podle Svétlika (1992) je nakupni chovani na trhu slozitym procesem. Chovani
zakaznikl pfi nakupovani je Casto nepiedvidatelné, komplikované a iraciondlni. Jedina
skute¢nost, ktera je pro kupujici spolecna je, ze jejich jednani je cilové zaméteno. Lidé svou
koupi vyrobku nebo sluzby chtéji docilit uspokojeni svych prani a potfeb. Proto je dilezité

zamg¢fit se na potieby a ptani jednotlivych zédkazniki.

3.6 Podminky nakupniho chovani

V trznim systému je kli¢ovym prvkem spotiebitel a jeho nakupni chovani, tedy nakup
vyrobki a sluzeb pro uspokojeni osobni potteby. Pro toto chovani na trhu je charakterizovan
soubor faktorti a podminek. Tyto podminky ¢leni Komarkova a kol. (1998, str. 22) do tfi
oblasti. Témi jsou ,individudlni (osobni) mikrosocidlni (skupinové) a makrosocidlni
(spolecenské)*.

Individualni podminky ptfedstavuji osobnost spottebitele, jeho zkusenosti, psychicky
stav, hodnoty a postoje. V marketingu se ¢asto rozd€luji spotiebitelé podle véku, pohlavi,
zaméstnani, zivotniho stylu apod. Tyto charakteristiky pomahaji v piedvidani chovani
trznich subjekti na trhu. Tyto podminky maji pfedevsim charakteristiku vnitiniho vlivu.
Vnéjsim vlivem piisobi na spotiebitele podminky mikrosocialni a makrosocialni. Velké
skupiny, jako kultury a subkultury maji predevs§im vliv obecny a neptimy. V1iv na kupujiciho
roste se zmensovanim skupiny. Jeden z viibec nejvétsich vlivii u ndkupniho rozhodovani

ptedstavuje rodina (Komarkova & kol., 1998).
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3.7 Model nakupniho chovani

Model nakupniho chovani mizeme piipodobnit k zdkladnimu fyzikalnimu zakonu,
tedy zZe akce predchazi reakci. Nakupnim chovanim rozumime podnéty a vlivy piisobici na
spotiebitele a na tzv. Cernou skfinku spotiebitele. Ta obsahuje spotiebni predispozice, tedy
kulturni, spolecenské, osobni a psychologické charakteristiky. Na akci odpovida reakce cili
odezva kupujiciho, nakupni rozhodnuti a ponakupni chovani. A to i v piipadé, ze rozhodnuti

nevede ke konecné koupi.

Obrazek 2Model nakupniho chovani spotfebitele

" Cerna skiitika
Podnéty » spoticbitele » Reakce

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, 2004, str. 270

Podnéty lze vysvétlovat marketingovym hlediskem, které uvadi zakladni prvky
puvodniho modelu marketingového mixu: vyrobku, cené, distribuci a komunikaci. Nebo
z hlediska prostfedi, ve kterém se spotiebitel nachazi, pozorujeme vlivy ekonomické,
technologické, politické a kulturni. Usp&$ny prodej neni podminén pouze zijmem
kupujiciho. Zakladnim ekonomickym podnétem je disponibilni diichod, tedy penize, které
ma spotiebitel k dispozici. Podle Hubinkové (2008, str. 69) je ,,ekonomické chovani ovlivnéno
ekonomickou situaci a potiebami spotiebitele. Ekonomika piisobi na jedince inflaci a mirou
zdanéni. Mezi tyto faktory je zafazeno i zaméstnani, které umoziuje spotiebiteli ziskani
finan¢nich prostiedktl. Pfi spravném ptsobeni ekonomickych podméti by mélo dojit k vyvazeni
nakladt a uzitku. Ackoliv tyto faktory maji velky vliv na nakupni chovani, mtize byt toto chovani
ovlivnéno silnym marketingovym pusobenim a vyvolat tak ekonomicky iracionalni reakci
(Hubinkova, 2008).

Lze pozorovat, jak rust technologického vyvoje, tak i vétsi diiraz na etiku a spole¢enskou
zodpovédnost. Moderni technologie jsou nastrojem pro obchodniky a pro nepozorované
ziskavani informaci a dat o Cerné skiince zdkaznika. Dé&je se tak piedevSim analyzovanim
spotiebiteld na internetu. I ptes veskerou snahu proniknout do ¢erné skiinky spotiebitele, je stale
nemozné rozliSovat v souboru predispozic, vlastnosti zakaznika, které se odrazeji v tom, jak
kazdy jednotlivec podnéty vnima4 a jak na né reaguje. ,,Cernd skiiika v tomto pojeti predstavuje

mentalni proces, ktery nemtizeme kvantifikovat ¢i zkoumat* (Vysekalova & kol., 2011, str. 37).
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Podle Vysekalové (2011) ,,na ¢ernou skiinku dale ptsobi exogenni faktory, které na rozdil
od samotné Cerné skiinky lze zkoumat. Dokonce nékteré tyto faktory Ize ovliviiovat a vytvaret.
Mezi takové faktory jsou zatazeny socidlné-kulturni a socidlni vlivy* (Vysekalova & kol., 2011,

str. 38).

3.8 Pristupy k vysvétleni spotiebniho chovani

Rozdily v pfistupech spotiebniho chovani se rizni predevsim tim, ze kazdy z nich
klade daraz na jiny faktor plsobici na toto chovéni. Nelze urcit, zda je né&jaky z téchto
modelt lepsi i horsi. VZdy zalezi na dané situaci a konkrétni osobé, které se zkoumani tyka
(Zamazalova, 2009).

Prvni pfistup je dle Zamazalové (2009) a je shodny s piistupem Koudelky (2006). Oba

autofi rozdéluji pristupy spotiebniho chovani takto:

e Raciondlni piistupy
e Psychologické ptistupy
e Sociologické piistupy

e Komplexni model* (Zamazalova, 2009, str.73).

Kdezto podle Douchové (1993) je rozdéleni pristupti ke spotfebnimu chovani nasledujici:
e Behavioralni pfistup
e Kognitivni pfistup

e Experimentalni analyza chovani* Douchova (1993, str. 57).

3.8.1 Racionalni p¥istup

Spotiebitel je v tomto pfistupu charakterizovan jako ,,rozumnd* bytost, kterd sva
rozhodnuti provadi na zéklad¢ racionalnich zvazovani uzitkli plynoucich z rozhodnuti
o nakupu vyrobku ¢i sluzeb. Uzitky jsou porovnavany s cenou, piijmem zikaznika,
dostupnosti zbozi, obchodu atd. Tento ptistup predpoklada, Zze zakaznik se rozhoduje dle
,chladné kalkulace* a nebere v potaz emotivni, psychologické ani socialni prvky (Koudelka,
2006, str. 6).

Raciondlni ptistup spociva v tom, zZe spotiebitel mezi sebou pométuje dveé veliCiny.
Jsou jimi uspokojeni potteb prostfednictvim statku a naklady, které na tento statek vynalozil.

Mira uspokojeni potfeb predstavuje subjektivni pocit uspokojeni a vydaje jsou urceny
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trznimi cenami statktl. Tato analyza pomaha pochopit, jak spottebitel raciondlné€ rozdéli své

zdroje na nadkup vyrobku a sluzeb (Macakova, 2003).

3.8.2 Psychologické pristupy

Tento pfistup vychazi s psychologickych faktort, které se uplatiiuji v ndkupnim
chovani. Mezi tyto pfistupy se fadi modely vychazejici z teorie uceni ¢i psychoanalyticky

piistup vychazejici z Freudova uéeni (Zamazalova, 2009).

3.8.3 Sociologicky pristup

Pro tento pfistup je charakteristické ovliviiovani jedince socialnim prvkem a jeho
nasledny vliv na jeho chovéni. Velky vliv v tomto pfistupu ma snaha jedince zaujmout urcity
spolecCensky status a ziskat si uznani skupiny lidi. Spotfebni chovani je v téchto modelech
chapano jako odraz pusobeni referencénich skupin. Predstavitelem tohoto pfistupu je

napiiklad americky ekonom T. Veblen (Zamazalova, 2009)

3.8.4 Komplexni model

V tomto modelu se prolinaji vSechny determinujici faktory, které se podileji na
chovani spotiebitele. Také zde je vice ptistuptl. Jednim z nich je zndmy model ¢erné skiiiky,
ktery mlze byt nazyvan modelem podnétu a reakce. Popisuje ndrocnost uréeni komplexni
predikce nakupniho chovani ¢lovéka, a to 1 ptes vysledky a poznani vice védnich obort. To,
co se odehrava v lidské mysli Ize urcit pouze omezené a pro marketéra to zlstava ,,Cernou

skiinkou® (Zamazalova, 2009)

3.8.5 Behavioralni piistup

Tento pfistup se velmi podoba piistupu, ktery uvadi Zamazalova (2009). Tim jsou
,»Modely vychazejici z teorie uceni*. Podle Douchové (1993) je v ramci behavioralniho pfistupu
jedinym pfiméfenym predmétem vyzkumu méfitelné a pozorované chovani. Radikalni
behaviorismus od Watsona (1913) byl zaméten na reflexni chovani a fyziologické reakce (napf.
pocet mrknuti oka nakupujici zeny), pfes zkoumani uGCinkii jednani na prostfedi (napf.
manipulace zdkaznika se zbozim) se behavioralni pfistup posunuje do doby, kdy dostava Sirsi
filozoficky zaklad reprezentovany Rylem (1949). OvSem stale si tento pfistup zakladd na
objektivité¢ posuzovani sledovaného chovani a brani se subjektivité. Dle tohoto pristupu lze

provadét zkoumani zékaznického chovani nékolika nezavislymi pozorovateli pfimo pii ndkupu
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zakaznika, kteti jsou pro to vyskoleni. Z tohoto pozorovani plynou piesné a podrobné vysledky
vyzkumu, které jsou pii udrzeni stejnych podminek opakovatelné. Vystupy, které behavioralni
vyzkum ptinasi maji nesporn¢ vysokou hodnotu. Avsak jsou oprosténé od poznani toho, co je

skutecnou pri¢inou rozdilného chovani zakaznikid (Douchova et al., 1993).

3.8.6 Kognitivni pristup

Koudelka a Zamazalova (2006) ve svém déleni tento pfistup nazyvaji jako ,,racionalni
ptistup®. Douchova (1993) na kognitivni pfistup nahlizi jako na rozhodovaci proces, na ktery
pusobi intelektualni funkce a schopnost zpracovani informaci zékaznikem. Vybér zbozi je
V tomto pfistupu povazovan jako urcité feSeni problému. Diraz je kladen pfedevSim na
ziskavani a zpracovani informaci. V obecné roviné lze kognitivni pfistup definovat
nasledujicim fetézcem: Informace -> Postoj -> Zamér -> Nakup. Kroky v fetézci na sebe
vzajemné navazuji.

Dilezité vyhody tohoto ptistupu jsou:

e Pfi analyze tohoto procesu jsou vysledky tfidény a interpretovany z hlediska
individuality kupujiciho.

e Do tohoto procesu jsou zahrnuty také dal§i mentalni procesy, ve kterych se
informace transformuje do postojovych a smérovych struktur, které maji vliv

na vybér znacky, prodejny, firmy apod.

Dalsi spole¢nou charakteristikou kognitivnich ptistupt je podle Douchové (1993) to,
ze veskeré modely predpokladaji, Ze se zakaznik chova a rozhoduje racionéalné, a ze vSechny
zpracovan¢é informace kriticky posuzuje a pouziva je k uspokojeni svych cili a potieb.
Moznost vybrat si zmnoha druhii zboZi spousti mentdlni proces pii kterém dochézi
K vnitinimu  konfliktu. K rozuzleni tohoto konfliktu dochazi rozumovym zvazenim
dostupnosti, ceny a mirou uzitku kazdého vyrobku.

Kognitivni modely pomahaji k doplnéni problémt, které plynou z behavioralnich
pristupt. Vybér zbozi zakaznikem vSak neprobiha tak, jak ho popisuji tyto dva modely, ale

probihé zkratkovité nebo zcela podle odlisnych principt (Douchova et al., 1993).

3.8.7 Experimentalni analyza chovani

Propojenim pifedchozich dvou pfistupti vznika ,.experimentalni analyza chovani®.

Tento model vybird dobré vlastnosti behavioralniho a kognitivniho pfistupu. Spojuje jak
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vnéjs$i chovani, tak mentalni procesy. Zaroven povazuje za smérodatné pouze ty vystupy,
které se v rdmci experimentalniho proveéfovani ukdzou jako nesporné. Tato analyza chovéni
zakaznika je vyuzivdna v podstaté vSemi psychology v oblasti vyzkumu trhu, protoze
vSichni berou v uvahu jen ta tvrzeni, kterd lze experimentalné potvrdit. Nejsou tedy
ptripoustény zadné spekulace a vSe co je v zaveéru a doporuceni tohoto modelu, musi byt
empiricky doloZeno. Z experimentalniho ovéfovani neni pfedem vyloucena zadna teorie.
Ptipojeni teorie do systému ovéfovani fakth dochazi teprve tehdy, kdyz tvrzeni obsazené
v dané teorii je potvrzeno objektivnim experimentem. Cilem je tedy sestaveni komplexni

a ucelené teorie chovani spotiebitele (Douchova et al., 1993).

3.9 Déleni faktori ovliviiujicich chovani spotrebitele

Stejné jako u piistupt, tak i déleni faktorii se od sebe lisi podle pohledl riznych autori.
Zamazalova (2009) uvadi vnitini a vn&jsi faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele.
Marketingové makroprostiedi je tvofeno z vnéjsich faktor a ovlivituje realizaci a rozvoj
marketingovych aktivit, které se zaméfuji na cilové zékazniky. Faktory makroprostfedi jsou
rozdéleny na Ctyfi polozky, které dohromady tvoii zndmou zkratku STEP. Konkrétné to jsou
tyto faktory:

e Socialni faktory
e Technické a technologické faktory
e Ekonomické faktory

e Politické a pravni faktory (legislativni rdmec)

Zamazalova (2009) uvadi jesté rozvijejici se faktory zivotniho prostredi, ekologické
faktory a klimatické faktory.
Vnitini faktory se rozdéluji takto:
e Individudlni charakteristiky spotfebitele — ,,viditelné*
Tyto faktory lze u spotiebitele odpozorovat. Patii sem vek, pohlavi, poCet déti
v roding, velikost domécnosti, obdobi Zivotniho cyklu rodiny, zaméstnani,
ekonomické podminky, Zivotni styl a dalsi.
e Individudlni charakteristiky spotiebitele — ,,skryté*
U téchto faktort plati, Ze jsou pro okoli spise ,.skryté“. Radi se k nim motivace,

potieba, osobnost, postoje, vnimani a uceni
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Dalsim autorem je docentka Grosova (2004), ktera rozdé€luje faktory takto:

LKulturni faktory — napi. zvyky, hodnoty, jazyk, postoje, ritudly, myty,
nabozenstvi apod.

Socialni okoli — primarni, sekundarni a referen¢ni skupiny

Individudlni rysy — sem patii zdroje spotiebitele (pfijem, cas, vnimani
a zpracovani informaci), zivotni styl a demografické charakteristiky (vek,
pohlavi a zdravotni stav)

Psychologické vnimani, interpretace,

faktory — motivy, pozornost,

zapamatovani, u¢eni, postoje” (Grosova, 2004, str. 25).

Velmi podobné déleni uvadi ve své knize Kotler (2007). Pouze faktory socialniho

okoli nazyva Spolec¢enskymi faktory a individudlni rysy nazyva osobnimi faktory.

Jeho obrazek znazornuje pusobeni faktori na spotiebitelovo chovani. Zleva od

nejvyznamngéj$ich po méné vyznamné.

Obrazek 3 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele dle Kotlera

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler et al., 2007, s. 310
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Kulturni Spolecenské
Osobni
Referencni Veék a faze Psychologické
Kultura skupiny zivota _
Zameéstnani Motivace
Rodina Ekonomicka Vnimani Kupujici
Subkultura situace Ugeni
Role a Zivotni styl Pfesvédé_eni
) , spolecensky Osobnost a a postoje
Spolecenska status vnimani sebe
tfida sama




Totozné dé€leni jako u Kotlera (2007) uvadi i Jakubikova (2008). Ta ho jesté rozsifuje

o dalsi vyznamny vliv, a to marketingovy mix.

Obrazek 4 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele dle Jakubikové

Vliv
marketingového
Kulturni Spoleéenské Osobni Psvchologické mixu
Kultura Referen¢ni Vék a faze Motivace
Subkultura skupiny Zivota Vnimani
Spolecensk Rodina Zaméstnani Uceni
atrida Role a Ekonomicka Piesvédceni K e s
spole¢ensky situace Supupa
status

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2008, s. 50.

Z obrazku je patrné, ze smér pusobeni vlivu marketingového mixu je opacny nez

pusobeni ostatnich vlivii. Na rozdil od ostatnich ptisobi marketingovy mix shora dol.

3.10 Faktory piisobici na spotiebitele ,,zespoda nahoru*

Tyto faktory vétsSinou marketéii nedokazou fidit, presto jsou pro n¢ dulezité a museji

jim vénovat pozornost a pocitat s nimi (Kotler et al., 2007).

,»Zespoda nahoru* pisobi na spotiebitele nasledujici faktory:

Kulturni faktory — Kazdy ¢lovek je soucasti néjakého lidského spolecenstvi,
které na néj specificky kulturné plisobi. Podle Kotlera jsou kulturni faktory
vilbec nejsilngj$im faktorem, ktery ovliviluje spotiebitelovo chovani a ma
nejvyznamngj$i vliv na jeho rozhodovani. Cilem marketéri by mélo byt
sledovani soucasnych kulturnich trendi a predvidani kulturniho vyvoje. To by
jim mélo umoznit odhadnout, jaké nové produkty by mohli uplatnit (Kotler et
al., 2007).
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e Spolecenské faktory — Jsou po kulturnich faktorech druhé nejvyznamnéjsi
Vyrazné¢ ovliviuji spotiebitelovo chovani. Piikladem téchto faktorit mohou byt
mensi skupiny spotfebitelti, rodina, socidlni postaveni a role spotiebitele
(Kotler et al., 2007).

e Osobni faktory — Mezi osobni faktory se fadi vék a faze zivota, ekonomicka
situace, zivotni styl, zamé&stnani, osobnost (Kotler et al., 2007).

e Psychologické faktory — Kotler (2007) uvadi ¢tyfi dulezité psychologické
faktory, které ptisobi na nakupni rozhodnuti. Jsou to motivace, vnimani, uéeni,

piesvédceni a postoje.

3.10.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory ve vztahu s ndkupnim chovanim lze podrobit vyzkumu. To diky
tomu, Ze kultura pfedstavuje zakladni vychodisko potieb a chovani ¢loveéka. Kazd4 kultura
ma odli$né hodnoty, zvyky, normy, chovani a mnoho dalsich faktort (Kotler, 2004).

Dobré pfirovnani a nadsazku ve své publikaci pouzil Usunier. (2009) ,,R4j je tam, kde
kuchafi jsou Francouzi, mechaniky Némci, policisty Angli¢ané, milenci Italové a vSe je
organizovano Svycary. Peklo je tam, kde policisty jsou Némci, mechaniky Francouzi,
kuchaii Angli¢ané, milenci Svycafi a vie je organizovano Italy“ (Usunier, 2009, str. 7).
Poukazuje na nemoznost vzit to nejlepsi z kazdé kultury a poskladat z toho jeden kulturni
celek. Kultura je predavana z generace na generaci, v rodinach a dalSich spolecenskych
uskupenich. Kazda kultura mé jiné spotiebitelské chovani, které se odrazi v odliSnych
navycich, osobnim ¢i skupinovém zaméteni a také v komunikaci. Spotiebitelé patiici do
jedné kulturni skupiny maji toto chovani obdobné. Ptikladem mohou byt reference urcitych
jidel a napoji. Jak pise ve své knize Koudelka: (2006) ,,Cesky spotiebitel se k pivu ,chova
jinak neZ spottebitel francouzsky* (Koudelka, 2006, str. 9).

3.10.2 Spolecenské faktory

Tyto faktory vyznamné ovliviiuji spotiebitelské chovéani. Piikladem téchto faktord
mohou byt mensi skupiny spotiebitelll, rodina, socialni postaveni a role. Pravé proto, Ze tyto
faktory vyznamné pusobi na zdkaznika, musi se jimi firmy zabyvat pifi tvorbé svych

marketingovych strategii (Kotler et al., 2007).
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Skupina je tvofena alespont dvéma nebo vice jedinci, ktefi na sebe vzéjemné puisobi.
Dosahuji tak jednotlivych ¢i spolecnych cili. Na spotiebitele ptisobi né¢kolik definovanych
druht skupin (Schiffman, Kanuk, 2004).

RozliSujeme piedevsim takzvané ¢lenské skupiny, které ovliviiuji chovani cloveka
a osoby do nich pfimo patii. Déli se na primarni a sekunddrni skupiny. V primarnich
skupinach dochézi k neformalni, ale pravidelné interakci. Typicky to je rodina, pratelé,
kolegové v praci nebo sousedé. U sekundérnich skupin je vztah osob vice formalni a jejich
interakce je méné pravidelna. Do této skupiny se zahrnuji organizace jako profesni asociace,
nabozenské skupiny nebo odborové svazy (Kotler et al., 2007).

(vlidci minéni). Jsou to osoby vyznacujici se tim, ze jsou v dané skupiné vice akceptovani
V porovnani s ostatnimi ¢leny. Tyto vidci jsou pfirozeni pro vSechny skupiny a objevuji se
uz ve skupinach déti predskolniho véku (Tomek, Vavrova, 2009).

Douchova (1993) uvadi, ze ovlivnéni se vyskytuje naptiklad ve hte, stravovani,
oblékani apod. Pro vidce je typické, ze se radi déli o své zkuSenosti a nazory i pies to, Ze
o n¢é nejsou zadani. Jejich divéryhodnost se zvySuje tim, Ze podavaji jak kladné, tak zaporné
informace. Pokud by marketéti objevili tyto viidce a dokazali na n¢ pusobit, pfineslo by to
mnohonasobn¢ vétsi plisobeni na spottebitele. Pro zkoumani vid¢ich osobnosti se pouziva

model vadc¢iho chovani.

Rodina je ¢lenskou skupinou, ktera piisobi velmi silné na spotiebni chovani. Ta se da
rozdé€lit na dva typy. Prvni z nich je tzv. rodinna orientace, do které patii rodice spotiebitele.
Ti rozviji dit€ a ptedavaji mu vztah a postoj k nabozenstvi, politickym a také ekonomickym
postojiim a formuji jeho ambice, ldsku a sebeuctu. Rodi¢e maji na spotiebitele vliv i kdyz uz
s nimi neni del$i dobu v kontaktu. Stale je jimi jeho spotfebni chovani ovlivnéno. Tento vliv
je v8ak vyrazné silnéjsi, pokud kupujici Zije s rodi¢i i v dospélosti. Tzv. rodina prokreace je
druhym typem v déleni rodiny. Radi se do ni partner a déti spotiebitele. Ti maji piimy vliv
na kazdodenni nakupni rozhodovani. Tento typ rodiny se tak stava nejdulezitéjsim faktorem
z pohledu nakupniho rozhodovani, a proto je nejdtikladnéji zkoumana (Kotler et al., 2007).

MuzZ a Zena si v rodinném nakupovani urCitym zpisobem rozdé€luji nakupni role.
O nékupu potravin v rodin€ nejCastéji rozhoduji zeny, stejné tak o nakupu bézného

spotfebniho zbozi. Naproti tomu muZi ¢astéji ovliviiuji vybér v oblasti spofeni a pojisténi.
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Spolec¢né rozhodovani nastava pii vybéru nabytku, vybéru skoly pro déti, rodinné dovolené
(Grosova, 2004).

Kotler (2007) dodava, ze se manzelé spolu rozhoduji o koupi drahych vyrobku
a sluzeb. Stejné jako rodice 1 déti maji pomérné velky vliv na ndkupnim rozhodovéni. Pro
analyzu nakupniho chovani rodiny se pouzivd model ,,nalezeni ndkupniho rozhodovani
v rodin€*“. Vychazi z faktu, Ze jednotlivy ¢lenové rodiny maji pfi nédkupnim procesu
rozdélené role a analyzuje vliv muze, Zeny a déti na nakupni rozhodovani. Dulezity je

Vv tomto modelu i Zivotni cyklus rodiny a jeho vliv na nakupni rozhodovani.

Jako nazorova protivaha rodiny je dals$i vyznamna skupina a tou jsou pratelé. Ti nékdy
dokazou svym vlivem na rozhodovani pied¢it rodinu. To se nejcastéji stava u dospivajicich
jedinc, ktefi se snazi svym chovanim pfiblizit svym vrstevnikiim a kamaradim (Grossova,

2002).

Referen¢ni skupiny jsou dalsi skupinou ovlivitujici lidské chovani. Jsou to skupiny,
podle kterych se zakaznik tidi pfi rozhodovani o koupi produktu, na zakladé jejich
doporuceni a chovani. Tyto skupiny nejsou omezené poétem osob a zakaznik se s nimi
nemusi ztotoznovat. Tato skupina mize byt symbolickéd (napi. generalni feditelé¢ ptednich
spolecnosti nebo osobnosti golfu) (Grosova, 2004).

Podle Schiffmana (2004) se referen¢ni skupiny jest¢ rozd€luji na normativni
a komparativni referen¢ni skupiny. Do normativnich referen¢nich skupin pak fadi skupiny,
které ovliviuji chovani a vSeobecné hodnoty. To muliZe byt naptiklad u déti jejich rodina.
Komparativni referen¢ni skupiny slouZzi jako métitka pro porovnani postoje nebo chovani,
které jsou specifické a izce definované. Ptikladem této skupiny mohou byt sousedni rodiny,
jejichz chovéani ptipada spotiebiteli dobré a stoji za napodobeni. Posledni skupina
referencnich skupin jsou tzv. nepiimé referencni skupiny. Ty se vyznacuji tim, Ze zdkaznik
S nimi neni v pfimém osobnim kontaktu. Mohou jimi byt naptiklad filmové hvézdy, znamé

sportovni osobnosti, politici nebo sympaticti lidé na ulici.
Referencni skupiny plisobi na zdkaznika dvéma zptisoby:

1. Zakaznik od referencnich skupin ocekava informace a doporuceni. V tomto

ptipad€ mohou byt referencni skupinou naptiklad ptatelé nebo prodejci.
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2.

Ve druhém ptipad¢ se zakaznik snazi pfipodobnit samotné referencni skuping.
Pro podniky je tedy vyhodné vyuzit osobnosti referencnich skupin a zahrnout

je do své marketingové komunikace (Grosova, 2004).

Prave pro tuto druhou skupinu referen¢nich skupin jsou v marketingu ¢asto vyuzivany

predevsim:

Celebrity — pomahaji vytvofit image vyrobku, image znacky samotné a $ifit
o ném povédomi. Tomu velmi napomahaji spolecné charakteristiky vyrobku
a celebrity. To, jak lidé vnimaji celebritu se pfenasi na vnimani produktu.
Kotler (2007) hovofi o tzv. ,,ouzz marketingu“. To znamena, ze podnik ziska
nebo vytvoii ikonu, kterou spoji s produktem nebo se znackou samotnou. Pro
vybér takové celebrity je vSak zapotiebi opatrnost. Spatné zvolena ikona mize
image podniku znaéné poskodit.

Experti — fadi se mezi né odbornici zvybrané oblasti, kterd souvisi
s produktem ¢i znackou. Ti pak dokazou posilit viru zdkaznika v G¢innosti
propagovaného produktu (Grosova, 2004).

Obycejni lidé — cilem je vyvolat vnimanou blizkost spotiebitele uzivajici
vyrobek. Tedy vyvolani dojmu ,,KdyZ oni, pro¢ ne ja“.

Symbolické charakteristiky — ptikladem jsou rtzné postavy ¢i figurky, které
pomahaji odlisit produkt od ostatnich (naptfiklad Perlicka symbolizujici
rostlinny pomazankovy tuk Perla).

Word-of-mouth (slova-z-tst) —jsou to informace od zakaznik?, ktefi si produkt
zakoupili a jsou s nim spokojeni. Jsou povazovany za dilezité a vyuzivaji se

napf. v inzeratech ,,spokojeni zdkaznici chvali“ (Grosova, 2004).

Na nakupni chovani maji vliv role a statusy zdkaznika. Kazdy jednotlivec patii vzdy

do né¢kolika skupin, kde zastava urc€ité role a statusy. Role piedstavuje ¢innosti, jeZ 0od 0soby

okoli ocekava. Status je spojen s Uctou, kterou dand role ve spolecnosti vzbuzuje.

Rozhodovani zakaznika je pak nejvice ovlivnéno roli, ktera ma ve spolecnosti nejvyssi

status. Vliv skupiny také zalezi na druhu produktu (Kotler et al., 2007).
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3.10.3 Osobni faktory

Mezi osobni faktory se zatazuje vék a faze Zivota, vzdélani, zaméstnani, ekonomicka
situaci, osobnost a sebepojeti apod. Slouzi jako vyznamné nastroje pro segmentaci trhu. Tyto
faktory pomahaji pozorovat rozdily v rozhodovani, jejich vyvoj a zmény spotiebnich

zvyklosti (Kotler et al., 2007).

VéEk a faze Zivota
Béhem svého zivota lidé prochdzeji nékolika fazemi, ve kterych méni své nakupni
rozhodovani, a to pii vybirani potravin, obleCeni, ndbytku i dovolenych. Nej€astéji autofi
uvadéji déleni podle ¢tyt vékovych kategorii: déti, juniofi, stfedni vék a seniofi.
e Déti — spotiebni chovani u déti se v dnesni dobé pomérné méni. DEti maji vice
informaci a také dfive dospivaji. Jsou také samostatnéjs$i, emancipovangjsi
a zaCinaji si uvédomovat vztah ceny a kvality (Koudelka, 2005).
e JuniofFi— Vojtéchovska (2004). uvadi, Ze se u mladeze vyskytuje Sest hlavnich
trendu, které charakterizuji jejich chovani:
o Sife vybéru je vétsi, nez tomu bylo v minulosti. Zaroven maji mladistvi
moznost experimentovat a tvofit si vlastni styly.
o Je pro né dilezitd moznost plného vyziti, relaxace a uzivani si.
o Diky cestovani je moZnost poznavat jiné kultury a Zivotni styly.
o Tzv. lokalni faktory, tedy Ipéni na narodnich symbolech.
o Vira ve vlastni silu — pocit schopnosti ovlivnit svét tak, aby vyhovoval
vlastnim potfebam
o Permanentni zména: — jedinou trvalou predikci je vSudypfitomnost
zmény.
Vojtéchovska (2004) se také domniva, ze mladi spotiebitelé si uvédomuji, jak
jsou ze strany producentil ovliviiovani a jsou si védomi své hodnoty, kterou
maji jako spotiebitelé. Ocekavaji, Ze podniky jim budou poskytovat pro né
atraktivni produkty. Proto je dulezité, aby tato cilova skupina byla dobte

sledovana a podniky se ji snazili porozumét.
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e Stfedni vék — V této skupin€ je velmi rozmanité nakupni rozhodovéani. Ovsem
pii porovnani s ptfedchozi kategorii se zde vyskytuje vétsi zodpovédnost,
seridznost, lepsi financéni zdzemi. Také na tuto skupinu méné pisobi mddni
trendy.

e Seniofri — V duasledku starnuti populace se této skupin€ zakaznika vénuje stale
vetsi pozornost. Presto je vSak tento segment stale vyuzivan pouze okrajove.
Pro tento marketingovy segment je typické orientace na kvalitu, spolehlivost,
bezpecnost, pohodli, konzervativnost, ale také na dynamickou vitalitu, citlivou
komunikaci, ztetelnost, dobie viditelné oznaceni (napt. ceny) a jednoduchého

jazyka (Koudelka, 2005).

K vékovym kategoriim se také véazou veékové stereotypy. Jsou cCasto nepravdivé
a nevychdzeji z reality. Podle nich se urcité vékové kategorii pfipisuje uréité chovani.
Nejrozsitengjsi z téchto stereotypl jsou domnénky o chovéani seniorii. Mezi né patii
napiiklad stereotyp, Ze vSichni seniofi jsou stejni nebo nenakupuji novinky. Pii
marketingovém vyzkumu je v8ak potieba oprostit se od téchto predsudkl, protoze do téchto
kategorii pribyvaji stale novy lid¢, kteti jsou odlisni. Pro vyzkum je lepsi se zaméfit na tzv.
,kohorty*. Jsou to skupiny, které spojuje urcita udalost, ktera se stala v daném roce. Nabizi

se predevsim sledovat skupiny podle data narozeni (Koudelka, 2005).

Zaméstnani

Zaméstnani ovliviiuje predev§im vybér zboZi a sluzeb, které zakaznik nakupuje.
Podniky se snaZi identifikovat profesni skupiny, které se pii nakupovani nejvice zajimaji
o jejich produkty. Nebo se podniky zamétuji na vyrobu produktii pro urcitou profesni
skupinu. Na spotfebni rozhodovani ma také vliv to, zda se jedna o fadového zaméstnance,

nebo vedouciho pracovnika (Zamazalova, 2009).

Pohlavi

Rozdéleni roli mezi muzem a Zenou vychazi uz z historie. Zeny byly vzdy brany v roli
pecovatelky, vychovavaly déti, kdezto muzi zivili rodinu. Tyto role se vSak v dnesni dobé
na nékterych mistech vytraci a ndzory muze a Zeny se zacind prolinat. TudiZ musi marketéfi

brat v §ir§im pojeti tlohy spotiebiteld (Schiffman, Kanuk, 2004).
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Na to narazi ve své knize i Koudelka (2005), ktery zde piSe o stirani hranic mezi muzi
a zenami. Tyké se to pfedevs§im oblasti uzivani produktii (zeny uzivaji auta a muzi uzivaji
kosmetiku), traveni volného ¢asu (Zeny sleduji sport a muzi se staraji o rodinu), medialni
zvyky (zna¢nou ¢ast Casopisu uréenych muzim ¢tou zeny a naopak). Koudelka (2005) také
popisuje vyvoj zenské role v case: ,,1970 — Zena hospodynka, 1980 — Zena spotiebitelka,
1990 — Zena materialistka, 2000 — Zena manaZzerka. Pfechod z podfizeného vztahu Zen
k muziim ke vztahu vyrovnanému az k pievaze zeny.

I pres tento vyvoj stale existuji produkty, které jsou pfimo urcené, nebo velmi
zaméfené na piislusniky jednoho pohlavi. Napftiklad typické produkty pro muze mohou byt
set holeni, kravata, doutniky apod., pro Zeny to jsou ndramky, laky na vlasy, vysouSece vlast

atd. (Schiffman, Kanuk, 2004).

Zivotni cyklus rodiny
Ma vliv na nakupni chovani a méni se s zivotnim cyklem rodiny, tedy fdzemi, kterymi
postupné prochazi (Kotler et al., 2007).
Kazda z fazi zivotniho cyklu rodiny se vyznacuje specifickym spotfebnim chovanim
a rozd¢luje se do nekolik obdobi.
e Miladenecké obdobi — je typické tim, Ze se spotiebitele citi volni a bohati.
Dovoluji si tedy kupovat modni véci, auta, obleCeni. Také své finance investuji
do volnocasovych aktivit.
¢ NovomanZelské obdobi — v tomto obdobi se ¢asto lidé citi bohati, jelikoz oba
pracuji a zaroven zatim nemaji vydaje na déti. NejcastéjSimi vydaji jsou
investice do vybaveni domacnosti.
e Rozvedeni, odlouceni — po rozvodu se partnefi citi finanéné¢ poskozeni
a nakupy jsou omezené pouze na nezbytné véci.
e PIné hnizdo I — Toto obdobi zahrnuje narozeni prvniho ditéte az do jeho véku
Sesti let. Zde vyvrcholi vybaveni domécnosti a nékteré Zeny se vraceji do prace
po matefské dovolené. V tomto obdobi je typickd nespokojenost s financni
situaci.
e PIné hnizdo II — NejmladSimu ditéti uZ je nad Sest let. Finan¢ni situace rodiny
se zlepSuje a pro nakupni rozhodovani jsou typicka velka rodinna baleni

a zbozi dlouhodobé¢ spotieby.
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e PIné hnizdo III — Nejstarsi z déti uz si v této f4zi mize vydélavat. Finance se
pouzivaji na obménu domaciho vybaveni a nabytku. Investuje se do
volnoc¢asovych aktivit jako jsou knihy, hudba, videa apod.

e Prazdné hnizdo I — Situace, kdy déti jsou pry¢ z domova. Vyznacuje se
dobrou finan¢ni situaci. Rodi¢e maji dobte zatizené bydleni. Investuje se do
cestovani a zvelebovani vlastniho domova.

e Prazdné hnizdo IT — V tomto obdobi dochdzi k vyraznému poklesu piijmi
Z diitvodl penzionovani. Finance se pouzivaji na udrZzovani bydleni a nakup
1€kt vitamina a béznych potravin.

e Starsi lidé — Nejvice investuji do udrzeni domacnosti a do nenaro¢nych
konickil. Nepottebuji nakupovat drahé modni véci, obleceni ani kosmetiku. Je
typicka setrvacnost.

o Staii osaméli lidé — Casto vdovy nebo vdovci. Investuji do b&znych potieb
starych lidi a ktefi potiebuji péci. Nakupuji pouze potiebné potraviny a véci do

domacnosti (Vysekalova et al., 2011).

Na nasledujicim obrazku je znazornén relativni vliv na nakupni rozhodovani v cyklu

rodinného zivota podle Tomka a Vavrové (2011).

Graf 1 Relativni vliv a nakupni rozhodovani

Relativni vliv na nakupni rozhodovani

Mladé bezdétné ManZelstvi s détmi Staré bezdétné
manzelstvi malymi Skoldky  zaméstnanymi manzelstvi

Zdroj: Tomek & Vavrova, 2011, str. 94
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Ekonomicka situace

Na ekonomické situaci spociva vybér produktl. Vyse piijmu piimo ptisobi na moznost
poridit si urc¢ité produkty. Racionalni modely spotfebniho chovani vykazuji ptredpoklad
spojeni pi{jmt a kupniho chovani. Cim je vétsi rozdil mezi piijmy spotiebiteld, tim je vétsi
vyuzitelnost pfijmu jako segmentacni proménné. Pouziti piijmu jako segmentacniho kritéria
je dobie vyuzitelné predevSim u produkti tykajicich se bydleni, nabytku, ¢i nékterych
potravin Mimo piijml maji vliv na ndkupni chovani také majetkové poméry spotiebitell.
Naptiklad vlastnictvi domu, bytu nebo chaty a vybavenost domécnosti predméty dlouhodobé
spotteby. Tyto predméty signalizuji stupen zamoznosti domécnost, a navic také podmifiuji
moznost pozitivni reakce na uréitou nabidku (napf. poptavku po sekackach podminuje

vlastnictvi domu se zahradou) (Koudelka, 2005).

Vzdélani

Odlisné ndkupni chovani byva casto ovliviiovano i vys$i dosazeného vzdélani
spotiebiteld. Z provedenych vyzkum plyne, Ze zdkaznici s vy$§im vzdélanim jsou spojeni
s vétsi mirou hledani informaci pfi nakupnim rozhodovacim procesu a vétsi piistupnost

racionalni argumentaci (Koudelka, 2005).

Osobnost a vnimani sebe sama

Vnimani sebe sama a jedineCnost kazdého c¢lovéka ma také vliv na nakupni
rozhodovani. Osobnost zdkaznikid 1ze vyuzit u urcitych produktti ve prospéch podniki. Po
analyze spotfebniho chovani, vyrobci kavy zjistili, ze jejich zdkaznici jsou Casto spolecensti.
Diky tomu firma Nescafe ukazuje ve svych reklamach ¢asto situace, kdy dva lidé spolu sedi
u Salku kévy. Existuje také predpoklad, Ze osobnost a identita spotiebitelll se do jisté miry

odrazi v jejich majetku (Koudelka, 2005).

Dalsi osobni faktory

Mezi tyto faktory lze zatadit napiiklad pocet €lend v domécnosti. Tento faktor
rozde€luje trzni segmenty na velkd/mald rodina (domacnost). Analyza velikosti domacnosti
odhaluje v Ceské republice klesajici trend. Dal§im faktorem miize byt rodinny stav, ktery
souvisi s velikosti rodiny, ale nejen s ni. Osaméli jedinci naptf. nemohou vyuzivat vyhody

délby roli, ke které dochdzi mezi partnery (Koudelka, 2005).
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3.10.4 Psychologické faktory

Do této skupiny faktorti ndkupniho chovani patii pfedevSim motivace, vnimani uceni,
presvédCeni a postoje. Motivace predstavuje individualni hnaci silu kazdého Clovéka, ktera
ma vliv na jeho chovani. Podle Komarkové (1998) se nakupni chovani spotiebitelt
s rozdilnymi motivy mlze vést ke stejnému vysledku ndkupniho rozhodovéni, a naopak
nakupni chovani spottebitelil se shodnymi motivy miize vést ke zcela rozdilnému vysledku
nakupniho rozhodovani.

Motivace tedy dodava kazdému zdkaznikovi hnaci silu a zplsob, jakym s témito
podnéty zachazi zavisi na jeho vnimani. Podnéty lidi pfijimaji svymi smysly. OvSem zadny
¢loveék neni schopen zpracovat vS§echny podnéty, které se na n¢j za den plsobi. ,,Vnimame
a zpracovavame podnéty podle dilezitosti, kterou pro nis maji, na zékladé¢ naseho
hodnotového systému, potieb, z4jmu, ocekavani i pfedchozich zkuSenosti“ (Vysekalova &
kol., 2011, str. 26).

Podnéty, které clovék zpracovava jsou vysledkem kombinace plsobeni ocekavani
a motivace. Pfi procesu kognitivniho vniméni, kde se podnéty zpracovavaji na informace,
dochazi k individualni interpretaci kazdého zakaznika a jeho selektivnimu zkresleni
informaci. Na to maji vliv pfedev§im postoje a presvédceni kazdé osoby. Podvédomé jsou
vylucovany podnéty, které jsou pro osobu psychologickou hrozbou. K tomu uvadi ptiklad
Schiffman, (2004) ktery na piikladu kufakt uvadi, jejich ignoraci varovnych napistt na
krabi¢kach s cigaretami.

Schopnost zpracovani informaci o daném produktu, zévisi také na piredchozi
zkusenosti s produktem nebo danou skupinou produktii. Cim vice zkuSenosti zakaznik ma,
tim vice informaci dokaZe zpracovat. To jen potvrzuje vliv u€eni a paméti na nakupni
rozhodovéni. Pokud jiz mé zékaznik zkuSenost s podobnym produktem nebo kategorii
produktt, dokdze prenést své zkuSenosti 1 na novy produkt a rozhodnout se tak pro nebo
proti jeho ndkupu. Problém muize nastat pti zavedeni nového produktu stejné znacky, ktery
ma jiné vlastnosti neZ pfedchozi fada. Pfikladem muze byt znacka Listerin, kterd znama svou
ustni vodou, zavedla na trh zubni pastu. Ta se vSak nesetkala s ispéchem, protoze méla zcela
jinou pfichut’, neZ na kterou byli zakaznici u Gstni vody zvykli. Tyto spotiebni zvyklosti hraji
roli pfedevs§im pii nakupu spotiebniho zbozi. Pti ndkupech zboZi dlouhodobé spotieby uz

takovy vliv nema (Schiffman, 2004)
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Postoje, nazory, zkuSenosti @ hodnoceni jsou komplexni soubor a neni jednoduché je
ovliviiovat. Postoje nejsou piimo pozorovatelné a mohou byt pouze odvozeny od toho, co
lidé tikaji a délaji. Zména postoje znamend zasah do celého systému. Proto se podniky
nesnazi meénit postoje zakaznikl ke svym produkttim, ale pfizptsobit své produkty postojiim

zakaznikl. Ke zméné postoje dochdzi prostiednictvim zkuSenosti. Ziskani novych zakaznikt

wevr

3.11 Faktory pusobici na spotiebitele ,,shora doli“

Faktory plisobici na spotiebitele ,,shora doli” jsou v podstaté faktory marketingového
mixu, které poprvé pouzil profesor na Harvardské skole v USA Neil H. Borden (Jakubikova,
2008).

Marketingovy mix neboli tzv. ,4P“ je souhrn vnitinich Ciniteld podniku (ndstrojh
marketingu) umoziujicich ovliviiovat spotiebitelovo chovani (Zamazalova, 2009).

Kotler (2007) ve své knize popisuje marketingovy mix jako veskeré ¢innosti podniku,
které dopomahaji firmé zvySovat poptavku po svém produktu.

Podnik ma moznost podle svych potieb a uvazeni kombinovat jednotlivé prvky
marketingového mixu v riizné intenzité i pofadi. Pfinosem tohoto mixu je uspokojeni potieb
zakaznikl a navyseni zisku organizacim (Vastikova, 2008).

Nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi typ marketingového mixu je sloZzeny ze Ctyf nastroju
(tzv. 4P) a to:

e Product (produkt) —je vyrobek ¢i sluzba, jez organizace vyprodukuje a nabizi
zakaznikim.

e Price (cena) - predstavuje sumu, kterou zakaznik za produkt zaplati.

e Place (distribuce) - ¢innosti firmy, jez ¢ini produkt dostupny zakazniktm.

e Promotion (propagace ¢i komunikace) — zahrnuje veskeré aktivity, které se

snazi ptimét cilového zakaznika ke koupi produktu (Kotler et al., 2007).
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Nasledujici tabulka znazoriiuje dilezité néstroje a jejich slozky dle komunikac¢niho

mixu 4P, které uvadi Kotler (2007).

Tabulka 2 Nastroje komunikaéniho mixu 4P uvedené Kotlerem

PRODUKT CENOVA DISTRIBUCN{ KOMUNIKACN{
POLITIKA POLITIKA POLITIKA
Sortiment Ceniky Distribuéni kanaly Reklama
Kvalita Slevy Dostupnost Podpora prodeje
Design Nahrady Sortiment Osobni prode;j
Vlastnosti Platebni lhity” Umisténi Publicita
Znacka Uvérové podminky Zasoby
Obal Doprava
Sluzby
Zaruka

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler et al., 2007 str. 834
3.11.1 Produkt

Zakaznik nakupuje produkt, aby dosahl uspokojeni svych potfeb a ptani. Kazdy
produkt tedy musi uspokojovat individualni pozadavky individualniho zakaznika

(Jakubikova, 2008).

Kvalita produktu

Jednim z nejpodstatnéjSich predpokladii vedoucim ke spokojenosti zdkaznika je
kvalita produktu. Je tedy tomuto faktoru z hlediska organizace potieba vénovat dostatek
pozornosti. Bude-li pro zakaznika kvalita produktu nedostate¢na, pravdépodobné takovému
produktu nepomtiZe ani efektivni propagace. Naopak tato propagace na vyrobek se Spatnou
kvalitou muze vést k nasledné nespokojenosti zakaznika a pocitu podvedeni. Je tedy
dalezité, aby marketingova strategie odpovidala charakteristikam propagovaného produktu,

V opacném pripad¢ propagace nebude fungovat (Karlicek et al., 2013).

39



Design produktu
Design je dalsi dulezitou vlastnosti produktu. Pokud ma podnik lépe designové
zpracovany vyrobek, pfinasi mu to konkuren¢ni vyhodu. Tento faktor je dilezity napiiklad

V oblastech automobilového primyslu, ndbytku, kosmetiky, obleceni, obuvi (Karlicek et al.,

2013).

Image produktu

O dulezitosti image produktu piSe ve své knize Vysekalova (2011). Je jakymsi
celkovym vnimanim produktu, do kterého se zahrnuji nejen technické parametry, ale také
piedstavy, nazory a emoce spojené s produktem. Image je tedy predstavou, kterou si
zdkaznik vytvoii o jeho skuteCnych i1 imaginarnich vlastnostech. Tento produktovy
(znackovy) image miizeme definovat pro jednotlivé vyrobky zndmymi pod urcitou znackou.
Kromée image produktd je jesté definovana tzv. druhova image, které zahrnuje celou skupinu
zbozi. Posledni je firemni image (company image). Image 1ze déale rozd¢lit podle piisobnosti
na image univerzalni, ktera je bez rozdili platnd ve skuping, staté ¢i celém svété, a image

specifickou. Ta je vice zaméfena na mistni specifika a zvlastnosti jednotlivych skupin

Tyto image produktu ¢i druhova image, se pak podileji na predstavach zakaznikt
o pohlavi, kterému jsou produkty uréeny, barvé a geografickému umisténi. Studie z Ciny
uvadi, Ze za typicky muzské produkty jsou povazovany kava a zubni pasta, kdezto produkty,
které jsou vidény spiSe jako damské jsou mydlo a Sampon. Z pohledu geografického
umisténi produktu miZe dochazet dokonce i se spojenim s neexistujicim mistem. To se stalo
u majonézy, ktera nese fiktivni zemépisny nazev Hidden Valley ¢i polévka z Bear Creeku.
Nebo se mista zaménuji, jako se stalo se smetanovym syrem Philadelphia, ktery se ve
skutec¢nosti vyrabi v Illinois. Velmi ¢astym divodem pro zaménu mista vyroby s nazvem
produktu je, Ze misto nazvu produktu je u zakaznikl spojeno s produkci kvalitnich produktd
daného typu. Pro ptiklad asociovat vyrobek s barvou je naptiklad znacka Coca-cola, ktera

spojila sviij produkt s ¢ervenou barvou (Schiffman, Kanuk, 2004).

Znacka
Znacka vyrobku hraje dulezitou roli v rozhodovani zakaznika pfi koupi daného
produktu. Pfedstavuje pro n¢&j uréité emocionalni charakteristiky, které vychazi z jeho

subjektivniho vnimani jednotlivych znacek a pocitl, které v ném vyvoldvaji. V o€ich
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spotiebitele se znacka muize stat dilezita i z pohledu snizeni rizika, které se pfi rozhodovani
o koupi produktii objevuje. Pokud se rozhodne pro ndkup znacky, se kterou ma zkusenosti,
dokaze tato rizika utlumit. Image znacky a vnimani produktu zasadné ovliviiuje rozhodovani
zakaznika a pomaha pfi vybéru produktu (Vysekalova et al., 2011).
Image znacky se sklada z téchto tii dimenzi:
e Divéra — znamend, Zze dand znaCka pro zdkaznika piedstavuje kvalitni
vyrobky
¢ Emocionalni citéni — je to emocionalni vztah k dané znacce, ktery je ovlivnén
napf. také environmentalni a socidlni politikou firmy, jez znacku vyrabi.
o Zaméry chovani — zdkaznici napf. mohou inklinovat ke koupi znacek
vyrabénych firmou, kterd ma v jejich ocich pozitivni image a ve které by chtéli

pracovat (Pelsmacker, Geuns, Bergh, 2004, in Vysekalova et al., 2011).

Zakaznik a jeho postoj ke znacce je ovlivnén mnozinou faktort, které dohromady
vytvareji image znacky. Témito faktory mohou byt napiiklad kvalita produktl, ndzor okoli
na znaCku, zpuisob komunikace, environmentalni politika, chovani personalu, podpora

charitativnich organizaci apod.

Obal

Vyrobek je s obalem neodmysliteln€ spojeny. Pfi ndkupu produktii je obal to prvni, co
u zbozi zékaznik vidi. Mél by zakaznika oslovit a vzbudit u n¢j zajem o dany produkt,
zapusobit na emoce. JelikoZ obal odrdzi ,,obraz* daného produktu, je dileZzité, aby obal
korespondoval sjeho obsahem a odpovidal funkci a kvalité produktu. Podle obalu si
zakaznik vyrobek ptredstavuje (Vysekalova et al., 2011).

Funkce obalu v pusobeni na zakaznika potvrzuje experiment, ktery popisuje ve své
knize Kotler (2007). Pfi experimentu byla pfipravena kava do ¢tyt $alkt. Ve vSech $alcich
byla pfipravena naprosto stejna kava Ke kazdému Salku byl pfifazen obal kavy s rozdilnou
barvou. Konkrétné¢ modrou, ¢ervenou, hnédou a Zlutou. Spotiebitelé ochutnali z kazdého
Salku a v 75 % ptipadl se spole¢né¢ domnivali, Ze Salek s modrym obalem je jemnd kéva,
u Salku s hnédym obalem spotiebitelim ptipadalo, ze je kava silnd. Naopak u Zluté¢ho obalu
spotiebitelé uvedli, ze je kava slaba, a nakonec u ¢erveného obalu jim kéava piisla chutové

bohata.
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Produkt bez obalu piisobi na zakaznika cize a zaménitelné. Pravé zaménitelnost brani
k vytvofeni vztahu k daném produktu. K nezaménitelnosti pravé obal znacnou mérou
napomaha. Mimo jiné mé obal také informativni funkci. Pfi Setfeni a z praktickych
zkusenosti bylo zjisténo, ze zakaznici od obalu o¢ekavaji poskytnuti informaci jako jsou:
zaru¢ni doba, slozeni vyrobku, znacka, vyrobce, hmotnost/velikost baleni, informaci o tom,
pro koho je vyrobek urcen, ptipadné vedlejsi ucinky, pouziti, jednoduchy navod s obrazkem
a udaj o cené. Dle vyzkumu Gfk Panel Services Deutschland z roku 2010 by také témeét
polovina spotiebitelti piivitala informaci o ekologické nezavadnosti a Setrnosti produkt

a jejich obalt (Vysekalova et al., 2011).

3.11.2 Cena

Pfi stanoveni ceny podnikem je potifeba uvazovat nad tim, jak cenu vnimé zakaznik
a jak tato cena ovlivni jeho nakupni rozhodovani. Rozhodovani o cené produktu by mélo
byt, stejné jako u ostatnich rozhodnuti souvisejici s marketingovym mixem, zaméfeno na
kupujiciho. Ochota zékaznika zaplatit stanovenou cenu produktu se odviji od miry uzitku,
kterou zdkaznik koupi daného produktu ziskd a hodnotu, kterou produktu ptidéluje.
Z teoretického pohledu se uzitek déli na ,,skute¢ny* a ,,predstavovany®. Pokud zdkaznik
navstivi gastronomické zafizeni je vypocet jeho tutraty snadny. OvSem stanoveni hodnoty
uspokojeni zékaznika z navstévy restaurace, kde piisobi spoustu proménnych jako naptiklad
chut’, prostiedi, relaxace, konverzace je velmi slozité. V riznych situacich a pro odlisné
zakazniky je vypocet této hodnoty odlisny. Pokud ma spotiebitel svlij subjektivni pocit, Ze
cena, kterou produkt stoji je vyS$si nez mira uspokojeni, tak dany produkt nekoupi. Naopak
pokud je pro zakaznika cena niz$i nez uZitek, tak ptichéazi o sviij potencialni zisk prodavajici.
Cilem podnikti je pochopeni divodu, které vedou k rozhodnuti o nakupu na strané zakaznika
a nastaveni ceny tak, aby odpovidala jeho ptedstavé o hodnoté daného produktu. Podnikiim
vSak komplikuje situaci fakt, ze zadkaznici se v pohledu na hodnotu produktu lisi, proto je
potieba nabizet v riznych cenovych kategoriich pro rizné segmenty zakaznika (Kotler et
al., 2007).

Vztah mezi cenou a poptdvanym mnozstvim zboZi je obvykle inverzni. To znamena

cvvr

mohou zéakaznici piedpokladat, ze vyssi cena piedstavuje vyssi kvalitu. Tento jev popsal
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americky sociolog Thorstein Veblen a proto se po ném jen i nazyva ,,Veblenuv efekt
(Jakubikova, 2009).
Neni ani vylouc¢eno, Ze pii minimalni (nenulové, prahové) cené klesne poptavka zbozi

na nulu (Ketkovsky, 2004).

3.11.3 Distribuce

Prvnim krokem pro vytvoieni marketingové cesty je analyza a zjiSténi co zdkaznik od
distribuce ocekava. Dilezitou informaci je, kde chtéji zdkaznici realizovat ndkup. Zda ve
svém okoli, nebo jsou ochotni cestovat, jestli preferuji nakup osobné ¢i ptes internet (Kotler
etal., 2007).

Dle Zamazalové (2009) je nutné, aby forma prodeje odpovidala zvyklostem
a pozadavkim zakaznikl. V piipad¢€ osobniho ndkupu to mize byt i vhodna oteviraci doba
prodejen, kterd by méla pocitat s pracovni dobou zékaznikd.

Dalsimi faktory pro distribuci jsou pozadavky na dodaci dobu produktu. Zda vyZzaduji
okamzité dodadni, nebo jsou ochotni na produkt cekat. Zda uptednostiuji specializaci
produktli nebo pozaduji Siroky vybér. Zakaznici mohou mit zajem o dodatkové sluzby jako
napiiklad dodéavku, servis, instalaci, nebo si radéji tyto sluzby zajisti sami. S rostouci urovni
a poctem sluzeb poskytovanych podnikem obvykle roste i cena za produkt. V tom ptipadé
se Casto ukazuje, ze zakaznici preferuji levné&jsi produkt s mensi urovni sluzeb (Kotler et al.,
2007).

Problematika distribuce se vramci marketingového mixu nejvice projevuje
u maloobchodnich prodejen. Jejich vhodné umisténi muze byt rozhodujici konkurenéni
vyhodou. Naopak umisténi na Spatné¢ dostupném mist¢ mize byt likvidacni. Jednim
z ptikladti dobrého umisténi prodejen mize byt firma McDonald’s. Jeji Gispéch je mimo jiné
pric¢itan pravé umisténi provozoven na mistech, kde se vyskytuje hodné potenciondlnich
cilovych zakaznikd. V urcitych ptipadech mize umisténi prodejny ptedstavovat hlavni
ditvod pro vybér zdkazniki. Piikladem jsou malé samoobsluzné obchody v centrech mést,
které i1 ptes vyssi ceny a nabidku pouze zakladniho sortimentu maji své zakazniky. Vyuziji
je predevsim lidé pro nakup malého poctu vyrobki, pro které se jim nevyplati navstivit

vzdalenéjsi supermarkety nebo hypermarkety (Karlicek et al., 2013).
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U dostupnosti se neméfi pouze vzdalenost mista nakupu, ale také Sife sortimentu.
U hypermarketti, které jsou vétSinou situovany na okrajich mést plati, ze maji dostatek
zakaznikd. Lidé zde nenakupuji denné, ale navstévuji tyto prodejny nejéastéji jednou nebo
dvakrat tydné¢ a nakoupi zde velké mnozstvi produktli, které jim vystac¢i na nékolik dni.
Zakaznici zde oceni predevs§im §ifi sortimentu, a to nejen potravinaiského, za nizké ceny.
Vzdalenost v tomto piipad€ neni zasadni prekazkou, protoze zdkaznici jezdi na tyto nakupy
automobilem (Karli¢ek et al., 2013).

Dalsim typem dostupnosti je emocionalni stranka. Samotny proces, béhem kterého se
dostava vyrobek k zdkaznikovi mize byt kladnym nebo zdpornym zazitkem. Pro zékaznika
je podstatna nejen cena produktu ale i to, kde a jakym zptsobem produkt pievezme. Pokud
si objedna pokrm v luxusni restauraci, bude to pro néj nejspis pozitivnéjsi zazitek, nez pfi

konzumaci jidla na vlakovém nadrazi (Karlicek et al., 2013).

3.11.4 Propagace, komunikace

Komunikaéni plan by mél korespondovat s marketingovou strategii. Dulezité je brat
ohled predevsim na image znacky, o kterou firma usiluje (Karlicek, Kral, 2011).

Marketingové sdéleni by mélo plnit ¢tyti zdkladni funkce znamé jako model AIDA —
Attention, Interest, Desire a Action. Tedy upoutat pozornost, udrzet zajem, vzbudit touhu
a vyvolat akci.

Podle Zymana (2005) je dilezita souhra jednotlivych nastrojii komunikace. Pokud
chce podnik dosahovat nejvétsiho uzitku z vynalozenych prostiedkli na komunikaci, musi
vSechny tyto aktivity (reklama, sponzoring, podpora prodeje 1 baleni) podavat jednotné
sdéleni, které je v souladu se vS§emi prvky marketingového mixu.

Malé a stfedni podniky (MSP) maji ¢asto problém se spravnym vyuzitim prostiedkt
na reklamu. Nedokdzou spravné a piesné navrhnout optimalni komunikacni mix.
Vynakladaji velké prostiedky na reklamu, podporu prodeje a PR. Ovsem chybi ovéfeni, zda
zvoleny mix odpovida jejich cilim a zda je zaméfen na jejich cilovou skupinu (Havlicek,
2005).
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Nejcastéjsi pticiny téchto chyb u MSP jsou:

U téchto podnikl vétSinou chybi reklamni oddéleni, které by bylo schopno
spravné nastavit komunikacni mix. Zaroven se tyto podniky ve vétsing piipada
brani osloveni externi agentury.

Vedeni podnika se fidi vlastnimi pocity a emocemi. To se mize projevit
pouzitim komunikacnich kanaldi, které management sam sleduje, nebo
sponzoring akci, ke kterym ma vedeni podniku n¢jaky vztah, aniz by ovérili,
zda tim oslovuji cilovy segment.

Okoli pasobici na majitele. Ti nasledné vynakladaji prostfedky pouze proto, ze
to bylo pranim jejich okoli, cht&ji se zavdécit a neztratit vztahy se svymi

znamymi, nebo chtéji ukazat okoli, Ze ,,na to maji* (Havli¢ek, 2005).
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Vycet jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu a jejich moznych podob znazoriuje

nasledujici tabulka.

Tabulka 3 Ptiklady riznych propagaénich nastroju

Inzeraty v tisku a

reklamy Soutéze, hry, Tiskova Prodejni Katalo
v audiovizualnic | sazky a loterie komunikace prezentace 9y
h médiich,
Baleni — vné&jsi y . ., Adresné zasilky
vzhled Odmény a dary Projevy Prodejni porady listovni postou
Vkladana sdéleni Pobidkové
do jednotlivych Vzorky Seminafe Telemarketing
balenim, programy
. Veletrhy a o Elektronické
Filmy prodejni vistavy Vyroéni zpravy Vzorky nékupy
Brozury a , Prispévky na Veletrhy a o
ptirucky Exponaty dobroc¢innost | prodejni vystavy Televizni nakupy
Plakaty a letaky Prezentace Sponzorské dary Faxova posta
Adreséte Kupbny Publikace Elektronicka
posta
Op akoYane Zabavni akce Spoleenske Hlasova posta
inzeraty vztahy
. Slevy na Lobbyistické
Billboardy protiodbéry aktivity
. Programy Nosice a projevy
Reklamni napisy trvalych nakupti | vlastni identity

Reklamni sdéleni
vV misté nakupu

Podnikové
Casopisy

Audiovizualni
materialy

Vetejné akce

Symboly a loga

Zdroj: Kotler, 2000, str. 125
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4 Vlastni prace

4.1 Pé&stovani brambor v CR

Brambory patii mezi naSe zakladni potraviny vice nez dvé sté let. Zacaly se v ceské
republice péstovat ve dvacatych letech osmnactého stoleti. Postupem Casu se staly hlavni
potravinou pro nejchudsi skupinu lidi. Na konci osmnactého stoleti jiz v§ak plnily funkci
kvalitni plodiny a krmiva, které umoznilo zvySeni produkce masa. Od poloviny
devatenactého stoleti se brambory zacaly vyuzivat pro vyrobu skrobu a lihu. Postupem ¢asu
se vytvotilo velmi silné odvétvi, které predevsim na VysocCin¢ piindselo ekonomickou
stabilitu sedldkiim, rozvoj zpracovatelského primyslu, ale i Slechténi, semenafstvi,
odridového zkusebnictvi a vyzkumu. Relativné vyznamné postaveni méla tato plodina az
do poloviny dvacatého stoleti. Poté se velikost osevnich ploch zafala zmenSovat, po
kolektivizaci doslo k vyraznému sniZzeni hektarovych vynosii a jejich kolisani. V dasledku
mechanizace se sice snizil pomér ru¢ni prace, ale zarovenn dochéazelo k mechanickému
poskozeni hliz a snizeni jejich kvality. Brambory se téméf piestaly pouzivat pro krmeni
hospodaiskych zvifat a omezilo se také jejich vyuziti pti vyrob¢ bioetanolu. Postupné se
snizoval i vyznam suroviny ve vyzivé€ lidi, i kdyZ podil potravinatskych vyrobkt z brambor
roste. To v§e mélo dopad na sniZzeni pozadavkl na produkci.

Ke zlomu doslo v obdobi po roce 1990, kdy doslo k postupnému zlepSeni situace
V péstovani, zpracovani 1 prodeji brambor. Nejvyrazn€j$i zména je v pestovani brambor
v teplejsich a urodnéjsich oblastech Ceské republiky jako je Polabi a jizni Morava. Rozrostl
se 1 sortiment nabizenych odrid brambor, ackoliv deset nejrozsitfencjSich predstavuje vice
nez 40 % podilu osevni plochy brambor a je rozhodujici pro péstitele i pro spotiebitele.
I pres posun v technologiich v Ceské republice chybi skladovaci kapacity vybavené moderni
technologii umoznujici dlouhodobé skladovani. Posun zaznamenal ptfedev§im prodej
brambor. Ty se nyni prodavaji podle varného typu a stle vice se na trhu uplatiiuji brambory
prané apod. Celkové lze konstatovat, Ze Grovent bramboraistvi CR se postupné piiblizuje

zemim se srovnatelnymi podminkami (Kasal, Cepl, 2008).
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V nasledujici tabulce je uveden vyvoj produkéni plochy v hektarech, primérny vynos

Vv tunach na hektar a celkova produkce brambor za hospodaisky rok 2004/05 az 2019/20.

Lze sledovat pokles zemédélskych ploch, na kterych se péstuji brambory.

Tabulka 4 Vyvoj produkénich ploch, hektarovych vynosi a produkce brambor celkem v CR po dopoétu

domacnosti
2004/05 35971 6167 42 138 23,57 993 203
2005/06 36071 5136 41 207 28,05 1155996
2006/07 30029 8523 38552 21,7 836 614
2007/08 31908 8336 40 244 24,74 997 671
2008/09 29788 8028 37 816 25 945 234
2009/10 28734 7988 36722 25,29 928 752
2010/11 27 079 7971 35050 23,45 821 862
2011/12 26 450 7 130 33580 29 973 859
2012/13 23205 6417 29 622 26,77 804 980
2013/14 23993 6 096 30089 22,08 646 871
2014/15 22 681 6 096 28777 27,68 832762
2015/16 23414 6 013 29 427 21,06 604 348
2016/17 22 889 6 137 29026 28,13 831132
2017/18 22 889 6 015 28904 27,85 819 712
2018/19 22 894 6 004 28 898 24,69 713 266
2019/20 23124 5974 29 098 26,2 756 310

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU

Pokud je zkoumano obdobi od roku 1980 do roku 2020, je pokles osevni plochy

brambor velice markantni. V roce 1980 byla osevni plocha brambor pies 130 tisic hektart,

kdezto v roce 2020 je to necelych 24 tisic hektarti. To je o 81,64 % méné nez ve vychozim

obdobi. Zaroven lze sledovat pokles celkové osevni plochy, kterd klesla o 25,8 %.

Tabulka 5 Vyvoj ploch osevii k 31. kvétnu v hektarech

celkem

Brambory 130043 | 109664 | 69236 | 36072 | 27079 | 22681 | 23877
celkem

f;i;“bory 10180 | 11074 | 15690 | 2894 1721 1214 1284
Osevniplocha | 5 317 831 | 3270963 | 3020564 | 2 657 881 | 2495859 | 2 457 465 | 2 461 865

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU
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Pti srovnani produk¢nich ploch brambor podle kraju je patrné, ze nejvétsi podil na
péstovani brambor v Ceské republice méa kraj Vyso&ina. V tdsné blizkosti je poté kraj
StiedoCesky. S vétsim odstupem od prvnich dvou kraji, jsou kraje JihoCesky
a Jihomoravsky. V poslednich zaznamenanych letech se ptes tisic hektart dostal kraj

Plzensky. V tabulce jsou uvedeny hodnoty pozdnich konzumnich brambor a brambor pro

vyrobu skrobu.

Tabulka 6 Porovnani produkénich ploch brambor podle kraji bez dopo¢tu domacnosti v hektarech
HI. m. Praha 6 6 5 12 9 11 10
Stredocesky 4 456 4676 4285 4500 4737 4679 4832
Jihocesky 2590 2546 4289 2 606 2998 2944 2759
Plzensky 760 912 871 904 1027 1073 1052
Karlovarsky 81 84 65 93 66 49 42
Ustecky 357 423 371 419 398 441 507
Liberecky 153 145 154 161 150 141 115
Kralovéhradecky 770 756 755 794 752 667 646
Pardubicky 906 914 922 995 946 907 951
Vysocina 5970 6277 6110 6 106 6 188 5728 5660
Jihomoravsky 1213 1428 1193 1354 1188 1210 1195
Olomoucky 397 403 376 390 333 320 327
Zlinsky 243 222 265 273 267 254 212
Moravskoslezsky 767 757 782 777 736 804 708

Zdroj: vlastni zpracovéani dle CSU
4.2 Analyza trhu brambor

4.2.1 Odbyt a prodej

S 24

Je to zplisobeno odliSnosti mezi jednotlivymi uzitkovymi sméry péstovani. Na odbytu
a prodeji se totiZ podileji nejen obchodnici, ale 1 péstitelé a zpracovatelé. DalSim faktorem
je, ze velka cast produkce se na trh dostava ve slupce a na jeji kvalitu maji vliv podminky
skladovani, poskliziiové upravy, sklizné, vegetacni obdobi 1 péCe péstitele v pribéhu
vegetacniho obdobi. Odriidy brambor, které se vyskytuji na ceském trhu maji vysokou
kvalitu. Nedostatky, které se vyskytuji u obchodovanych brambor souviseji s neSetrnou
sklizni, trzni Gpravou a skladovadnim. Na stav brambor maji vliv i obchodnici, a to zeyména

u konzumnich brambor ve slupce, kde dochdzi k nekvalitnimu skladovani.
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Pro péstitele neni problém dodévat na trh kvalitni produkci, ale jeji uplatnéni na trhu.
Stale vyznamnéji ovliviiuje Cesky trh s bramborami zahrani¢ni obchod, a to predev§im
u konzumnich brambor ve slupce, potravinaiskych vyrobcich, ale i u sadby. Dovozy zna¢né
prevysuji exportované mnozstvi brambor a jsou vesmés cenové vyhodnéjsi. I pies to, ze

mnohdy neodpovidaji kvalitou, pfedstavuji velmi vyznamnou konkurenci ¢eské produkci.

Brambory nové

Vyznacuji se pevnou, neloupajici se slupkou a jsou obchodovéany od 1. 1. do 15. 5.
V Ceské republice se nepdstuji. Veskeré tyto brambory se dovazeji ze zahrani¢i nejéastéji
z Egypta, Maroka, Spanélska, Recka a Italie. Jejich funkci je zpestieni nabidky na trhu.
Tomu odpovidé i vysokéd cena, kterd ovliviluje mnozstvi prodanych brambor. Tyto brambory
se prodavaji ptes vybrané obchodni fetézce a jsou dodavany do vybranych hotelli. Brambory
se Casto prodavaji dlouhou dobu a jejich kvalita tak klesa. Zakaznici tak davaji prednost

kvalitn€j§im hlizdm sklizenym v ptedchazejicim roce.

Brambory rané

Jejich sklizen probihd v rozmezi od 15.5. do 30. 6. a jsou typické nedozralou, loupajici
se slupkou. Na tuzemsky trh jsou dodédvany z domaci, ale i zahrani¢ni produkce. Mnozstvi
dovozu je pomérné vyznamné a ¢ast byva az nadbyte¢na. V tuto dobu je dostatek domaci
produkce k uspokojeni poptavky. Nadmérny dovoz a piipustnost prodeje ranych brambor do
konce Cervence, plsobi tlak na Ceské péstitele, ktefi presouvaji produkci urcenou pro rany
zhorSenou kvalitu hliz, negativni tlak na cenu a odbyt péstitel ostatnich konzumnich
brambor. Jak jiz bylo zminéno rané brambory je piipustné obchodovat pouze v omezeném
obdobi a odbyt pro péstitele a dovozce piedstavuje v priméru 6-7 kg na obyvatele ro¢né.
Brambory jsou prodavany v bézné obchodni siti, mezi odbératele patii i sit” hotell, restauraci
a ostatnich zafizeni vetejného stravovani. Spotiebitelé také odebiraji ¢ast produkce ptimo od
producentl, nebo nakupuji na farmatskych trzich. V obchodech jsou brambory prodavané
nejcastéji v malych balenich nebo volné, n€kdy 1 po umyti. Rané brambory jsou nachylng;si

na mechanické poSkozeni i napadeni hnilobou. Je tedy dtlezita jejich rychla spotieba.
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Brambory konzumni ostatni

Tato kategorie brambor je sklizena od 1. 7. a je obchodovana v letnim, podzimnim
a zimnim obdobi. Ptipadné se muze dlouhodob¢ skladovat az do jarnich mésict. Z téchto
brambor se dale zpracovavaji vyrobky a polotovary. Jedna se o nejvétsi skupinu brambor
S vyznamnym objemem dovazeného mnozstvi, a to jak brambor ve slupce, tak vyrobkii.
Prodej téchto brambor piimo péstiteli ma né€kolik moznosti. Prvni je prodej hliz v sektoru
B2C, tedy piimo koneénému zakaznikovi, bud’ pfimo ,,ze dvora“ nebo prostfednictvim
farmatskych trhi. Tento prodej ma pozitivni piinos pro zakazniky v nizsi spotiebitelské
ceng, jistote kvality, deklarované odrid¢ a varného typu. Dalsi a nejrozsitenéjsi moznosti
odbytu je prodej brambor ve slupce piimo do obchodni sité, nebo do podniki specializujicich
se na naslednou Upravu brambor (baleni, ¢isténi, tfidéni) a nasledny prodej obchodnim
organizacim. Nezanedbatelné mnozstvi produkce je urCeno pro dal§i zpracovani
potravinatskych vyrobku jako jsou lupinky, hranolky, kase atd. Prodej v sektoru B2B se fesi
predevsim na zékladé kratkodobého, ale i dlouhodobého smluvniho vztahu, ve kterém jsou
domluvené polozky, jako je mnoZstvi, termin a cena dodavky. Stale Ccastéji se
v dodavatelskych smlouvach vyskytuji pozadavky na kvalitu brambor, odridu, a dokonce
1 pozadavek na technologii péstovani, sklizné a skladovéani. Takové podminky jsou soucasti
predevsim dlouhodobych smluv, které piinaseji jistotu na stran¢ odbératele i dodavatele. U
importu brambor ze zahranic¢i plati podobné smluvni podminky. Byvaji ptimo upraveny pro
obchodni sit’ a jsou uréeny pro dalsi upravu (baleni, ¢isténi atd.).

Prodej ostatnich konzumnich brambor se v siti obchodl uskutecituje pievdzné ve
slupce a v drobném baleni. Stejné tak se lze setkat i s volnym prodejem. Dodavky pro
odbératele jako jsou hotely, restaurace a dal§i podniky vetfejného stravovani, jsou
uskuteciiovany ve form¢ vétSich baleni. Volny prodej a mald baleni se témét nevyskytuji.
Spotiebitel vSak vybira pouze pomoci vzhledu a nemé témétf zddnou moznost kontroly

vnitini kvality brambor.
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Spotieba ostatnich konzumnich brambor na obyvatele se mezi lety 2010 az 2019
pohybuji v izkém rozmezi od 66 do zhruba 70 kg na obyvatele za rok. Pokles domaci
produkce je feSen dovozem brambor a vyrobku z nich. Kolisani spotieby je zptisobené
jednak cenou v obchodech, n¢kdy obchodni taktikou nadnarodnich obchodnich fetézct ve

formé akci, nebo medidlnimi vystupy.
Graf 2 Spotfeba konzumnich brambor na obyvatele
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU

4.2.2 Cenovy vyvoj produkce ranych brambor

vvvvvv

ma nejvetsi vliv, je vztah mezi nabidkou a poptavkou na domacim trhu a dovozem ranych
brambor predevsim v obdobi, kdy v tuzemsku zacina sklizeii ranych brambor. Levné dovozy
velmi nepfiznivé plisobi na domaci ,,startovaci* ceny. Dale na cenu plisobi vysSe vyrobnich
nakladil a intenzita vyroby. Aktualni tendenci je zvySovani uplnych vlastnich néklad na
hektar ranych brambor. To je zpisobeno intenzitou vyroby tedy vice nakladti na hnojiva,
osobni naklady, variabilni naklady na techniku a ostatni nadklady. OvSem naklady na tunu
ranych brambor se snizuji. Hlavnim diivodem je délka vegetacni doby, dosahovani vyssich
vnosl z hektaru a zvySujici se urovni hnojeni. Oproti ostatnim konzumnim brambordm
vyZzaduji rané brambory vyssi potfebu ru¢ni prace, pouziti netkané textilie a zavlah. To vSe

se promité do jejich vyssi ceny.
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Brambory oznacené jako ,,rané* jsou v Ceské republice (a vét§ing zemi EU) na zékladé
doporuceni Evropské komise tolerované obchodovat do konce cervence. V nésledujici
tabulce je uveden prodej praimémé CZV? za Gerven. V tomto mésici predevsim odbératelé

v sektoru B2B nakupuji tuto komoditu pro nasledny prodej kone¢nym zakaznikim.

Tabulka 7 Primérna CZV ranych brambor v ¢ervnu

2006 10,67 2014 6,79
2007 9,5 2015 8,1
2008 8,22 2016 9,08
2009 6,5 2017 6,97
2010 7,12 2018 6,67
2011 6,87 2019 13,62
2012 6,38 2020 9,9
2013 11,1

Zdroj: vlastni zpracovéani dle CSU

Pramérné mésicni spotiebitelské ceny (SC) jsou ovlivnény stavem zasob konzumnich
ostatnich brambor z piedeslého roku, vyvojem jejich ceny, ale i pocasim a terminem zahéjeni

sklizné.

Tabulka 8 Primérna mé&si¢ni SC ranych brambor

2006 18,35 12,75
2007 18,45 14,56
2008 16,57 12,53
2009 14,88 11,15
2010 19,33 14,53
2011 16,12 12,97
2012 17 12,13
2013 26,23 20,25
2014 15,11 13,79
2015 18,16 13,54
2016 19,71 17,07
2017 17,07 16,67
2018 18,41 14,22
2019 27 22,6
2020 24,07 16,52

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU

L CZV je cena zemédélskych vyrobet
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Porovnani spotiebitelskych cen a CZV je v nasledujicim grafu. Rozdil cen je zplisoben

marzi velkoobchodu a maloobchodu a néklady na distribuci brambor.

Graf 3 Porovnani spotiebni ceny a ceny zemé&dé&lskych vyrobeti u ranych brambor
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Zdroj: vlastni zpracovani
4.2.3 Cenovy vyvoj produkce brambor konzumnich ostatnich

Stejné€ jako u brambor ranych je situace na domacim trhu silné ovlivnéna dovozem
brambor a vyrobki z nich. Dovoz brambor vyznamné ovliviiuje vysi farmaiskych cen. Dale
na ekonomiku péstovani pasobi primérna farmarska cena, intenzita péstovani (vynos) a vyse
uplnych vlastnich nakladii. VSechny tyto faktory jsou znacng variabilni, a kazdy je
ovlivilovan fadou dal$ich vlivl. Dals§i vyznamny vliv maji obchodni fetézce, ktefi tlaci na
cenu zeméd¢lskych vyrobceti. Ti maji 80 % podil na prodeji brambor a vyrobki.

Naklady na vyrobu se odviji od urovné péstitele a objemu finanénich prostredk.
Obecné plati, ze vySe nakladl je pfimo imérnd intenzit¢ vyroby, objemu hnojeni, pouZité

technologii a dileZitou roli zde maji ndklady na techniku a mzdové naklady.
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Pojmem brambory konzumni ostatni se rozumi brambory konzumni pozdni

a brambory pro vyrobu bramborového skrobu. V nasledujici tabulce je zaznamenan cenovy

vyvoj hospodarského roku 2011/12 az 2019/20 v cenach zemédé€lskych vyrobcti, kteti za

tuto cenu prodavaji nejveétsi mnozstvi brambor obchodniktim, kteti dale brambory prodavaji.

Tabulka 9Primérné mési¢ni CZV pozdnich konzumnich brambor (Ké&/kg)

zari 3,18 3,22 6,90 3,46 5,43 4,65 4,72 4,86 6,83
fijen 3,04 3,19 6,89 3,48 5,73 4,12 4,3 5,22 6,41
listopad 2,81 3,53 7,31 2,89 5,94 4,1 4,18 6,13 6,67
prosinec | 2,52 3,86 6,83 2,93 6,11 4,12 4,00 6,79 7,09
leden 2,55 3,98 7,17 3,04 5,98 3,99 4,20 7,01 7,25
unor 2,41 4,35 6,84 3,00 6,29 4,29 3,85 7,31 6,89
bfezen 2,44 4,6 6,99 3,01 6,33 4,42 3,91 8,00 6,98
duben 2,43 4,38 6,55 2,84 6,54 4,36 3,78 7,88 7,04
kvéten 2,48 4,83 6,61 2,87 6,56 4,34 4,2 7,53 6,65
Cerven 2,16 4,47 6,69 3,05 5,76 4,85 4,07 7,45 6,89
Primér 2,60 4,04 6,88 3,06 6,07 4,32 4,12 6,82 6,87

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU

Nasledna tabulka zobrazuje cenovy vyvoj od hospodatrského roku 2011/12 do roku

2019/20 a to ve spotiebitelskych cenach. Tuto cenu zakaznici primérné zaplatili

Vv maloobchodé za kilo brambor.

Tabulka 10Primérné mési¢ni SC pozdnich konzumnich brambor (K¢&/kg)

Cervenec| 12,97 12,13 20,25 13,79 13,54 17,07 16,67 14,22 22,04
srpen 10,12 8,71 17,14 10,26 12,27 12,66 13,60 14,58 19,47
zari 9,54 9,61 15,42 9,95 14,96 13,61 14,50 13,03 16,93
fijen 8,47 9,02 16,18 8,53 15,68 11,49 13,70 15,56 18,64
listopad 8,81 10,07 16,57 8,94 14,43 13,22 13,19 15,59 17,93
prosinec 9,18 10,67 17,67 9,98 15,04 12,62 14,36 20,23 19,55
leden 8,92 12,53 17,6 11,00 15,94 15,07 13,46 20,46 20,45
unor 10,04 13,92 17,64 10,59 15,91 18,7 13,78 22,46 19,86
bfezen 10,60 15,47 17,57 11,59 17,34 18,83 13,93 23,58 21,78
duben 10,37 15,63 16,81 11,78 16,85 19,22 14,36 23,55 20,71
kvéten 10,75 17,03 17,05 12,25 17,6 16,79 14,17 26,19 20,99
Cerven 17,00 26,23 15,11 18,16 19,71 17,07 18,41 27,00 24,07
Primér 10,56 13,42 17,08 11,40 15,77 15,53 14,51 19,70 20,20

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU
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4.2.4 Import a export brambor

Dovoz brambor do Ceské republiky ma vyznamny vliv na &eské péstitele, kteii musi
reagovat na niz§i cenu dovazenych brambor. To se tyka brambor novych, ranych
i konzumnich. Stejné tak ma dovoz velky vliv na vyrobky z brambor. Celkové mnozstvi
importu a exportu brambor od hospodarského roku 2012/13 do roku 2019/20 zobrazuje

nasledujici tabulka.

Tabulka 11 Zahraniéni obchod brambor celkem za hospodaiské roky v tunach

Dovoz brambor

102 209 | 195889 | 167 435 | 240339 | 153832 | 177736 | 191471 | 219 852
celkem (t)

Vyvoz brambor

51230 | 27621 | 32733 | 31052 | 28297 | 24363 | 20294 | 21053
celkem (t)

Zdroj: vlastni zpracovéani dle CSU

V oblasti novych a ranych brambor je dovoz vyznamny z toho divodu, protoze se
V tuzemsku nové brambory nepéstuji. Jsou to brambory obchodované od 1.1. do 15.5.
V Ceské republice za¢ina prvni sklizefi a s bramborami ranymi, které se za&inaji sklizet od
15.5. do 30.6. Ovsem i toto obdobi je velmi ovlivnéné dovozem ranych brambor a tuzemsti
péstitelé, tak musi upravit cenu, aby mohli konkurovat levnéjsimu dovozu. Casto dochazi
k tomu, ze péstitelé odkladaji sklizen ranych brambor, a tim se pfesouvaji do kategorie

ostatnich konzumnich brambor, které se na trhu prodéavaji za nizZsi ceny.

Tabulka 12 Dovoz novych a ranych brambor do CR od 1. 1. do 30. 6. roku sklizné

Brambory nové a rané
celkem (t)
Deklarovana dovozni
hodnota (tis. K¢)

10793 | 6165 15473 | 16834 | 7679 12404 | 11482

81168 | 61303 | 150084 | 114688 | 79717 | 164 238 | 116 879

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU
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Export ranych brambor zdaleka nedosahuje hodnot importovaného zbozi do Ceské

republiky. V porovnani n¢kterych let je vice nez desetinasobny.

Tabulka 13 Vyvoz novych a ranych brambor z CR od 1. 1. do 30. 6. roku sklizné

Ukazatel/Rok 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Brambory nové a rané
celkem (t)
Deklarovana dovozni
hodnota (tis. K¢)

1797 2552 3562 1 666 1576 2738 995

19001 | 26945 | 48202 | 21181 | 19958 | 46686 | 12639

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU

Co se tyka rozlozeni zemi, ze kterych se do Ceské republiky nejvice dovazi nové
a rané brambory, tak jsou to zemé, kde vegetacni cyklus dovoluje sklizet v obdobi od 1.1.
do 15.5. Tyto zem¢ zasobuji tuzemsky trh novymi bramborami, kdyz vlastni produkce
dodava pouze uskladnéné brambory z piedeslého roku.

Vyvoz ranych brambor z Ceské republiky sméfuje prakticky pouze na Slovensko.

Tabulka 14 Nejvyznamnéjs$i zemé zahrani¢niho obchodu s bramborami novymi a ranymi v roce 2020 od 1. 1.
do 30. 6. roku sklizné

S e owe

Spanélsko 4 968,60 Slovensko 993,2
Egypt 1238,90

Recko 2 161,10

Portugalsko 940,3

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU
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Kategorie konzumnich ostatnich brambor je sklizena od 1.7. Dovazené mnozstvi
brambor v této kategorii je spolecné s dovozem vyrobktl z brambor tim nejvyznamnéjsim.
Ceska republika se pomalu stava zavislou na dovozu konzumnich brambor. Stejné jako
u ranych brambor musi tuzemsti péstitelé reagovat na cenu dovazenych brambor a jsou ji
znaén¢ ovlivnéni.

Tabulka 15 Dovoz pozdnich konzumnich brambor do CR a deklarovana dovozni hodnota

Brambory pozdni | 120 0cq | 142150 | 215482 | 129300 | 160089 | 170820 | 193 226
konzumni (t)

(th"cl’:ér)” hodnota |1 117699 385406 |1113306| 715238 | 516248 |1323003|1 114 164
Dovoznihodnota | . 271 5,17 5,53 3,22 774 5,77
(K&/kg)

Zdroj: vlastni zpracovéani dle CSU

Hodnota exportovaného mnozstvi konzumnich ostatnich brambor je stejné jako
u ranych brambor nasobné mensi nez hodnota importovaného mnozstvi. Ovsem pokud je
porovnéavana dovozni hodnota s vyvozni hodnotou v korunach za kilogram, tak exportované

brambory maji znateln€ vyssi hodnotu. Souvisi to pfedevs§im s kvalitou importovaného

a exportovaného zbozi.

Tabulka 16 Vyvoz pozdnich konzumnich brambor z CR a deklarovana vyvozni hodnota

Brambory pozdni

konzumni (t) 22670 | 23055 | 23716 | 23336 | 20744 | 15235 | 14866
Vyvozni hodnota

(tis. K<) 217 353 | 143854 | 213684 | 195580 | 139933 | 153611 | 152 020
Vyvozni hodnota

(K&/kg) 9,59 6,24 9,01 8,38 6,74 10,08 10,22

Zdroj: vlastni zpracovéani dle CSU
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Nejveétsi mnozstvi dovazenych konzumnich brambor ostatnich pochdzi z Némecka.
Odtud se do Ceské republiky v poslednich letech dovazi nékolikanasobné vétsi mnozstvi nez
Z ostatnich zemi. Na druhém misté v poctu tun dovezenych brambor je Francie.

Absolutni vétSina exportu konzumnich brambor ostatnich smétuje stejné jako u ranych

brambor na Slovensko.

Tabulka 17 Nejvyznamnéj$i zemé zahrani¢niho obchodu s bramborami konzumnimi ostatnimi v letech
2018/19 a 2019/20

Hospodafsky Dovozni Vyvozni
rok Mnoistvi (t)| hodnota Zemé Mnoistvi (t)| hodnota
(K&/kg) (K&/ke)

Némecko 94 754,80 6,84 Slovensko 13 281,80 10,43

Francie 36 067,00 10,64 Madarsko 808,40 9,85

2018/19 | Nizozemsko | 10 640,80 9,03 Némecko 631,00 7,05

gfi't';anie 8 386,40 7,54  |Rumunsko | 318,10 4,31

Némecko 119 310,90 5,12 Slovensko 13 949,20 10,33

2019/20 Francie 34 535,40 8,77 Madarsko 479,50 10,43

Nizozemsko | 17 519,60 4,65 Némecko 240,90 5,88

Polsko 7 601,00 4,33 Polsko 165,50 6,3

Zdroj: vlastni zpracovéani dle CSU
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4.3 Komparace B2B a B2C na trhu brambor

Z analyzy trhu brambor jasné vyplyva, Ze obchodovani brambor na trhu B2B se zna¢né
lisi od trhu B2C. Velky rozdil je v ovlivnéni trhu kupujiciho a stejné tak na strané
nabizejiciho. Pfi komparaci trhi se vyskytly rozdily v cené, distribuci i produktu samotném.
V ptipad¢ B2B trhu na stran€ nabidky stoji zeméd¢lské podniky, které produkuji komoditu.
Na stran¢€ poptavky jsou obchodni fetézce, zpracovatelské firmy a dalsi organizace, které se
naptiklad zabyvaji mytim a balenim brambor. Na stranu nabidky se tak dostavaji
1 zpracovatelské firmy, které brambory zpracuji anebo bali a nasledn¢ je prodavaji do
obchodnich fetézci.

Pokud se jedna o sektor B2C je na strané poptavky kone¢ny zakaznik, ktery brambory
kupuje pro vlastni potiebu a dale je neprodava. Na strané nabidky muze byt vice podnikd.
Kone¢ny zakaznik mize brambory nakoupit pfimo od zemédélskych vyrobcet tzv. ze dvora,
nebo na farmaiskych trzich. Dalsi na strané nabidky jsou obchodni fetézce, které brambory

preprodavaji.

Cena

Pohled na ceny v sektoru B2B je na strané nabizejiciho zna¢né odlisny neZ na trhu
B2C. Piedevs$im v moznosti ovlivnéni ceny prodavané komodity. Pii vstupu zemédélského
podniku na trh je jeho moznost ovlivnit cenu velmi mald. Zeméd€lské podniky, které
prodavaji brambory na trhu B2B jsou negativné ovlivnéné levnym importem zahrani¢nich
dodavateli. I pfes vy$si kvalitu doméci produkce jsou zemédé&lské podniky nucené
pfizptisobit cenu importovanym bramboram. Jejich hlavnim cilem je pokryti celkovych
nakladi na vyrobu. V ¢ervnu 2020 byla priméré cena ranych brambor 9,90 Kcé/kg.
U brambor konzumnich ostatnich byla primérna cena v hospodatském roce 2019/20 6,87
K¢é/kg. Kdezto primérna deklarovana dovozni hodnota konzumnich brambor byla 5,77
K¢&/kg (viz tabulka 8, 11, 15).

Oproti tomu nakupujici obchodni fetézce a zpracovatelské firmy si mohou urcovat
podminky odbéru brambor u zemédélskych podnikti. Pokud by zemédélské podniky zvysily

pfili§ cenu, odbératelé by vice odebirali od zahrani¢nich dodavatelt.
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wev

ptedevsim od poptavky konecnych zédkazniki. Obchodni fetézce nemohou pfiili§ zvySovat
cenu komodity brambory. Hrozilo by, Ze by kone¢ni zakaznici zacali vice nakupovat
substituty a odbyt brambor by se zmensil. Cena Vv sektoru B2C je také jednim z hlavnich
faktorti v kolisani ro¢ni spotfeby brambor na obyvatele (viz tabulka 7). Kone¢ny spotiebitel
muze nakup brambor uskutecnit i na farmarskych trzich nebo pfimo od zemédélskych
vyrobct. Pii této volbé bude zékaznik platit niz§i cenu nez u obchodnich fetézct.
Spotiebitelska cena v sektoru B2C u ranych brambor v ¢ervu 2020 dosahla 24,07 Ké&/kg.
(tabulka 9) a primérna cena ostatnich konzumnich brambor za hospodaisky rok 2019/20

dosahla 20,20 K¢/kg (tabulka 12).

Distribuce

Firmy odebiraji brambory od zemédélskych vyrobctl jednorazove, nebo maji smluvné
sjednané pravidelné odbéry a mnozstvi kupovanych brambor. Obchodni fetézce maji funkci
distributora pro spotfebni trh. Spotiebitelé nakupuji brambory v obchodnich fetézcich
pfedevsim proto, Ze je to pro né nejpohodIngjsi. Brambory mohou byt pfipravené v malych

balenich a spotiebitelé nemusi cestovat piimo k péstitelim nebo na farmaiské trhy.

Produkt

Ze strany odbératelti jsou na trhu B2B kladené specifické pozadavky na produkt.
Konkrétné na kvalitu brambor, jejich skladovani, a dokonce i na zptisob péstovani. Tyto
pozadavky jsou napsané ve smlouvach a pouze pfi jejich splnéni jsou firmy ochotné odebirat
brambory od péstiteli. To je jeden zrozdili na strané kupujicich mezi trhem firem
a spotfebitelskym trhem. Spotiebitelé ve velké mife nekladou vysoké pozadavky na kvalitu
brambor, ale hlavnim faktorem je pro né cena.

Na trhu organizaci je odebirané mnoZstvi pochopitelné¢ mnohondsobné vyssi nez pfi
nakupu kone¢ného spotiebitele. Tim je ovlivnéna i forma samotného prodeje. Odbér
brambor obchodnich fetézcl od zemédélskych vyrobcl je pievazné ve volné formé.
Brambory také mohou byt balené ve velkych balenich. Pfi dodani brambor do hoteld,

restauraci a stravovacich zatizeni byva nejcastéjsi forma prodeje pravé ve velkych balenich.
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Na trhu B2C je prodej uskutectiovan v malych balenich, nejcastéji dvoukilovych.
Vyjimkou vsak nejsou ani volné proddvané brambory.

Prodej brambor od péstitelti se také 1isi v prodavanych odridach brambor a varném
typu. Podniky, které dale zpracovavaji brambory a produkuji z nich vyrobky maji specifické
pozadavky na odridy. Nékteré pouzivaji na hranolky, kase, lupinky atd. Jiné odridy
brambor se prodavaji koneénym spotiebitelim. Ti si vybiraji brambory nejcastéji podle

varného typu.
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5 Vysledky a diskuze

Pro ptehlednost komparace rozdilti chovani trznich subjektti na trhu B2B a B2C byly

vytvofeny dv¢ tabulky. Prvni tabulka porovnava chovani na trzich z pohledu prodavajiciho.

Tabulka 18 Rozdily chovani na trzich na strané prodavajiciho

Prodejce uzpUsobuje velikost baleni . . . . ,
y o " . X Prodejce uzpusobuje velikost baleni
pozadavklm odbératel(l a velikostem Y . " . .
L . N ", , pozadavkim odbératell a velikostem
odbéru. Jedna se predevsim o velka . Sy . .
. N . . odbéru. Velmi ¢asty je prodej v malych
baleni pripadné volny prodej, coz je pro , , .
. C e s . balenich nebo volny prode;.
péstitele nenarocna forma prodeje.
Produkt
Kvalita vyroby, odridy a varny typ
brambor jsou pfedem napldnované a fidi | Prodejci na trhu B2C prodavaji produkty
se dle poZadavkd odbératelll. Tyto v takové kvalité, kterou nakoupili od
pozadavky byvaji soucasti dlouhodobych | péstitel.
smluv pro odbéry.
Nastaveni ceny zemédélskych vyrobct se | Cena se odviji od CZV, nakladll na
odviji od Urody za dany hospodarsky rok |distribuci, skladovani, provozni naklady a
a celkovymi naklady na vyrobu. marzi obchodnikd.
- . . . C fidi predevsi tavk
Cena Schopnost ovlivnit cenu je velmi mala. enavse.r| |opre evsim p(?p av v(,)u .
L spotfebitelll po bramborach, pfipadné
Tlak na cenu ze strany levného importu o e AR
“x . o . . cenou substitutl. Proddvajici ma vsak
neumoznuje péstitelim manipulaci s eive - .
. vétsi mozZnosti Upravy ceny, neZ na trhu
cenovou hladinou.
B2B
Péstitelé bramb kladuji kladech L ,
estl e? ”ram vorysl @ u1|lve SKIGEEN, 1 Obchodnici pfipravi brambory pro
kde udrzuji potfebné podminky pro , , N .
_ . , v .. |zakazniky, aby byl odbér pro spotfebitele
Distribuce |skladovani. Nakladka brambor nejcasté;i A vur o ,
Wos o x . . co moZna nejjednodussi. Zajisti baleni,
probiha z téchto skladi do vozidla nebo bripravi volny prodei
odbératele. prp ye J-

Zdroj: vlastni zpracovani
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Druha tabulka porovnava chovani na trzich z pohledu nakupujiciho.

Tabulka 19Rozdily chovani na trzich na strané kupujiciho

Kupujici ma prfesné pozadavky na Spotrebitelé nekladou pfilis velké
Produkt produkt. PoZaduje vybrané odridy, varné | pozadavky na produkt. Pfi nakupovani se
typy, technologie péstovani a kvalitu nejéastéji rozhoduji na zdkladé varného
brambor. typu brambor a velikosti baleni.
Pro konecné zakazniky je cena brambor
Kupujici se snazi docilit co mozna nejnizsi |velmi dalezita. Ovsem zdaleka nedokazZou
ceny a ma velky vliv na vyvoj cen ovlivnit cenu tak, jako nakupujici na trhu
Cena (e s o S L, . . .
prodavajiciho. Pokud by ceny byly pfilis B2B. Jejich jedind mozZnost, jak ovlivnit
vysoké nakoupi brambory od dovozcu. cenu je koupé substitutu namisto
brambor.
Podniky odebiraji brambory nejéasté;i Spotiebitelé nakupuji brambory pomérné
- dlouhodobé, podle kupnich smluv, kde pravidelné v malém mnoZstvi. Souvisi to s
Distribuce e, . _ ‘ . (. N
maji uréené pravidelnost odbérl a moznostmi skladovani. Potfebuiji
mnozstvi brambor jednoho odbéru. pravidelné "Cerstvé" brambory.

Zdroj: vlastni zpracovani
Sména na trhu B2B

Dle piedchazejicich tabulek, které¢ shrnuji chovéni trznich subjektd a analyzy trhu
vyplyva, Ze pti smeéné na trhu B2B dochdzi ke spokojenosti predevsim na strané kupujiciho.
A to predevsim za ptredpokladu, ze dodavatelé jsou schopni dodat produkt v pozadované
kvalité a za poZzadovanou cenu. Tyto faktory je strana kupujiciho schopna ovliviiovat vice
neZ strana prodavajiciho, coz ji ddvd moZnost nastaveni podminek podle vlastnich
pozadavkd.

To zpiisobuje nespokojenost na stran¢ prodavajiciho. Nejvétsim problémem je témet
nemoznost ovlivnit cenu zemédélskych vyrobct. To, jak vyplyva zanalyzy trhu je
zpusobeno levnym dovozem, ktery umoziuje strané nakupujici brambory tlacit na cenu
brambor. Toto téma je podrobné&ji zpracovano v dalsi ¢asti prace, ktera odpovida na otazky
sekundarniho cile prace.

Shoda nastava pfti faktoru produkt, kde prodejci dokazou zvolit technologii produkce
tak, aby vyhovovala pozadavkim kupujicich. Pokud v hospodaiském roce nenastanou

Spatné péstitelské podminky, jsou prodavajici schopni dodat produkt v ocekavané kvalité.
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Soulad pfi smén¢€ nastava i pii pohledu na distribuci. VétSina prodavajici disponuje
specialnimi sklady, které jsou vybavené technologii pro skladovani brambor. Jsou tak

schopné vyhovét 1 dlouhodobym smluvnim podminkam, které obsahuji pravidelné odbéry.

Sména na trhu B2C

Pfi sméné na trhu spottebiteld dochazi k relativni shod¢ na strané¢ kupujiciho
1 prodavajiciho. Prodéavajici pfindsi na trh dostatecné kvalitni produkt, ktery spotiebitelé
pozaduji. V Ceské republice se zakaznici piili§ nezabyvaji kvalitou samotnych brambor.
Mnohem dulezitéjsi je z pohledu kupujiciho cena.

Ta je rozhodujici v mnozstvi prodanych brambor a nejvice ovliviiuje vykyvy
v primérné ro¢ni spotifebé brambor na obyvatele. Pokud prodavajici pfili§ zvysi cenu
brambor, urcité procento kupujicich zvoli radé&ji nakup substitutu. OvSem cena komodity se
ve velké mife pohybuje na trovni, ve které¢ dochéazi ke shodé kupujiciho a prodavajiciho.
Spotiebitelé jsou ochotni nakoupit brambory za prodejni cenu a obchodni fetézce jsou
spokojeni s vysi marze.

Faktor distribuce vykazuje taktéz shodu. Prodejci 1 diky moZnosti pravidelnych odbért
od dodavateld jsou schopni prodavat brambory v urcitém stupni kvality po cely rok. To je
dalezity faktor z pohledu kupujicich, ktefi vétSinou nemaji dobré podminky pro dlouhodobé
skladovani brambor. Proto vyzaduji moznost nakupu brambor po cely rok, coZ prodavajici

umoziuje.
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Vliv importu na ceské péstitele

V této kapitole budou zodpovézeny vyzkumné otdzky polozené v dil¢ich cilech prace.

1. Jaky je vyvoj poméru mezi domaci produkci a exportem a importem

brambor?

Pii pohledu na nésledujici graf je patrné, Ze import brambor do Ceské republiky zna¢né
prevysuje export. Pouze v hospodarském roce 2012/13 byl pomér exportu a importu 1:2.
Ovsem od toho roku se pomér znaéné méni a za posledni Ctyfi roky se pomér neustéale

zvétsuje. Za posledni méteny hospodaisky rok 2019/20 je pomér exportu a importu 1:10

Graf 4 Pomér exportu a importu brambor CR v tunach
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Pokud porovname hodnoty domaci produkce a dovozu brambor v tunach je mezi nimi
patrna souvislost. Pokud domaci produkce nevyprodukovala dostatek brambor k uspokojeni
potieb obyvatel, je nutné uspokojit poptadvku importem brambor ze zahrani¢i. Primérny
pomér mezi domaci produkcei a importem od hospodaiského roku 2012/13 do roku 2019/20
jed:1.

Graf 5 Pomér importu a vlastni produkce brambor CR v tunach
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Zdroj: vlastni zpracovani
2. Ovliviiuje tuzemské péstitele vice export nebo import?

Z ptedeslé odpovédi na otdzku je patrné, Ze import znacné pievysSuje export.
Producenti v Ceské republice nedokazou vyprodukovat takové mnoZstvi brambor, aby
uspokojili domaci potiebu. Veskery export brambor vyplyva z tlaku importu na ceny ranych
brambor, které jsou obchodovany od 15.5. do 31.6. Tuzemsti producenti nejsou schopni
prodat veskerou produkci ranych brambor. Aby zabranili pozdrZeni sklizné, které by
znamenalo pfesun ranych brambor do kategorie ostatnich konzumnich brambor, exportuji
produkcei ranych brambor na Slovensko.

Z toho plyne, ze import ovliviiuje jak tuzemskeé péstitele, tak i samotny export.
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3. Jak konkrétné export a import ovliviiuje domaci producenty?

Jak jiz bylo zminéno, tak na doméci producenty ptsobi pfedev§im import. Dovazené
brambory do Ceské republiky sice nedosahuji vyse kvality Eeské produkce, ale oproti ni jsou
levnéjsi. A to je pfi preferenci doméacich spotiebitelli ceny pied kvalitou rozhodujici faktor.
Tuzemsti producenti jsou tak velmi ovlivnéni pfi tvorbé cen komodity. Zeméd¢€lské podniky
nemaji v podstaté prostor pro zvyseni marze u brambor. Odbératelé by pii zvySeni cen
domaécich vyrobcti ptesli k levnéjsimu dovozu.

Tvorba tlaku na cenu zpiisobuje i problémy pii samotné sklizni a délce vegetace
brambor. To se nejvice projevuje u ranych brambor, které by se pii standartnich podminkach
mely zacit sklizet od 15.5. To ovSem neni mozné pro celou produkci ranych brambor,
protoze by nenasly uplatnéni na trhu. Tim se jejich sklizeii odsouva na pozdéjsi terminy, kde
pfechazi do kategorie ostatni konzumni brambory, které jsou obchodované za nizsi ceny.
Zaroven tim vznika ptetlak i v této kategorii brambor.

Pozdrzeni sklizné¢ mé dopad i na samotnou kvalitu brambor. Snizuje se jejich vnitini

kvalita a jsou nachylnéjsi ke zkéaze.

Doporuceni a diskuse

Jak vyplyvé z vysledkll vyzkumu na trhu brambor, tak pfi sméné nedochazi ke
spokojenosti na stran¢ kupujicitho a prodéavajicitho predevSim v sektoru B2B. Nejvétsi
problém nastava u faktoru ceny komodity. Faktor ceny pfimo souvisi s dil¢im cilem prace
a tim je ptisobeni importu na ¢eské péstitele. Doporuceni, které by vedlo ke zlepSeni situace
¢eskych péstitelti, a zmirnéni piisobeni importu tak odpovida 1 na hlavni cil této prace.

Doporuceni pro ¢eské péstitele je zodpovézeno ve ¢tvrté vyzkumné otazce.

4. Jaké je mozné vychodisko, jestliZe export a import negativné ovliviiuji domaci

péstitele?

Reakci na negativni vliv importu brambor je zvySeni sobé&stacnosti v péstovani
brambor. Pokud se zvysi osevni plochy brambor, a tim vzroste produkce, nebude potieba
dovazet takové mnozstvi brambor ze zahranici, a tim se snizi tlak na cenu domaci vyroby.
Zaroven se tim zamezi vybudovani zavislosti na dovozu brambor ze zahranici. Pokud by se
tak opravdu stalo, mélo by to negativni vliv na spotiebitele, ktefi by tento proces zaznamenali

ve zvySovani cen této komodity.
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S tim je spojend i dal§i moznost reakce na levnéjsi importované zbozi. Tou je vétsi
propagace kvalitni Ceské produkce a jeji upfednostnéni pted nekvalitni importovanou.
Ovsem jak vyplyva z teorie, zménit trzni chovani zakaznikd je mnohonasobné t€Z8i nez
zmeénit vlastni produkt.

To nabizi dalsi feSeni, a tim je snizeni nadklad na doméaci produkci na tkor kvality
produktu. To ovSem neni Uplné realnd moznost, protoze odbératelé, kteti predevsim dale

zpracovavaji brambory maji vysoké pozadavky na kvalitu brambor.

Strategie ministerstva zemédélstvi
Ministerstvo zemédélstvi stanovilo strategii pro zlepSeni situace v oblasti péstovani
brambor. Naplanovalo dosaZeni sobéstacnosti v péstovani brambor do roku 2030. OvSem pii
soucasném vyvoji osevnich ploch a vynosu brambor je téméf jisté, Ze naplnéni této strategie
neni realné. Hlavnimi div