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ABSTRAKT

Predmétem bakalaiské prace je analyza vlivu reklamnich kampani podporujicich nakup

tuzemskych potravin na chovani spottebitele.

Teoreticka cast je zamétfena na spotiebitele, jeho ndkupni chovani a faktory které rozhod-
nuti ovliviiyji. Déale byla definovédna reklama a reklamni kampan¢ a jeji kritéria pro zpra-

covani a hodnoceni, které byly vyuzity pfi zpracovani praktické ¢asti bakalarské prace.

V praktické &asti byly piedstaveny realizované reklamni kampané na Gizemi Ceské republi-
ky obchodnimi fetézci. Déle byl proveden prizkum pomoci dotaznikového Setieni a na

zaklad¢ vysledkt byly zpracovany doporuceni a zlepseni pro budouci reklamni kampané.

Kli¢ova slova: reklamni kampané¢, reklama, spotiebitel, nakupni chovani

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on Analysis of the Influence of Advertising Campaigns

Supporting Purchase of Domestic Food on Consumer Behavior.

Theoretical part is focused on consumer, his shopping behavior and factors that influence
shopping decision. Next was defined advertisment and advertising campaigns and its key
points for processing and evaluation, which were used during processing practical part of

the bachelor thesis.

In practical part were introduced realized advertising campaigns in Czech republic by su-
permarkets. Next was implemented reconnaissance based on survey and with obtained re-
sults were processed recommendations and improvements for future advertising cam-

paigns.

Key words: Advertising Campaigns, Advertisment, Consumer, Consumer Behavior.
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UvVOD

zbozi. V soucasné dob¢, kdy jde neustale doptfedu vyvoj technologii a technik pii vyrobé
materiald a surovin, které jsou nasledné vyuzivany pro zpracovani vyrobki, jdou nahoru i
pozadavky spotiebitelt, ktefi chtéji za své utracené finance dostat co nejlepsi kvalitu. Kaz-
dy spotiebitel ma vsak jiné preference pii volbé nakupovanych vyrobkt a kazdy se ke kou-
pi toho kterého vyrobku necha zlakat nécim, nebo nékym jinym. Je ziejmé, Ze roli hraji i
takové faktory, jako napft. kultura a prostiedi, ze kterého spotiebitel pochazi, jeho ekono-
micka situace, potieby a ptani, vék, faze Zivota, ve které se nachazi a mnoho dal$iho. Neo-
pomenutelny je také vliv osob, které se nachazi v jeho okoli a na zéklad€ kterych upravuje

své nakupni chovani.

Kazdy ze spotiebiteld ma jiné pozadavky na vyrobky, které¢ nakupuje. Nekteti se idi pouze
podle ceny, jini vyzaduji pfedevs§im kvalitu bez ohledu na cenu a néktefi velmi peclivé
poméiuji pomér kvality a ceny kazdého z vyrobkl. Neékteii vyslovné vyhledavaji tzv.
znackové vyrobky a u jinych znacka nehraje Zadnou roli. Z diivodu rozmanitosti spotiebi-
telt a jejich pozadavki a potfeb, je velmi nesnadné uspokojit potieby vSech spotiebiteld,
ale aby mohly byt firmy na trhu uspésné, musi se alespoii pokusit o to, poznat ptani a po-

tieby toho segmentu spotiebiteld, ktery je pro né€ relevantni.

Znat potieby a prani a predevSim pak nakupni zvyklosti relevantniho segmentu spotiebite-
14 je dilezité také z toho diivodu, aby mohly firmy vytvaret efektivni reklamni kampang,
které¢ dokdzou oslovit a zaujmout co nejvetsi pocet téchto spotiebitelli. Pii planovani re-
klamni kampané musi byt brano v potaz, jaka je marketingova strategie firmy, co ma byt
propagovano, co a jak ma byt spotiebitelim sdéleno, a jak ma toto sdéleni vyznit. Pred
zapocetim samotné realizace reklamni kampané je pak dilezité stanovit si cil, kterého ma
byt dosazeno, urcit si rozpocet, nadefinovat reklamni sd¢leni, nebo zvolit vhodna média,
prosttednictvim kterych bude sdéleni prezentovano. Cim Iépe budou firmy znat spotiebni
chovani spotiebitelll a napf. také jejich reakce na rizné reklamni formaty, tim 1épe se jim

podafi zacilit reklamni kampan a oslovit tak velké mnozstvi potencialnich zdkaznik.

Kazdé¢ téma, nebo kazdy produkt, ktery je propagovan, ma sva specifika a pti jeho propa-
gaci je tfeba na né brat ohled. V pfipadé propagace tuzemskych potravin je tfeba analyzo-
vat, pro€ je spotiebitelé nakupuji, kde je nakupuji, jaky z nich maji uzitek, ¢i jaké vlastnos-

ti a charakteristiky tuzemskych potravin by uvitali, aby je nakupovali vice a Castéji. Aby
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mohla byt reklamni kampan dobfe zacilena, je tieba poznat ocekéavani spotiebitelil a s tim

poté pii realizaci reklamy pracovat.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem prace je analyzovat vliv reklamnich kampani podporujicich nakup tuzemskych po-
travin na chovani spotiebitele. Dil¢im cilem je zmapovat teoreticka vychodiska v oblasti

chovani spottebitele a v oblasti reklamnich kampani.

Tato prace se déli na teoretickou a praktickou ¢ast, pfi¢emz v teoretické €asti je definovan
spottebitel, charakterizovano jeho nédkupni chovani a je zde také rozebrana reklama a re-
klamni kampané. V ramci praktické Casti je realizovano dotaznikové Setieni, které ma za
ukol analyzovat vliv reklamnich kampani, které podporuji ndkup tuzemskych potravin na
chovani spottebitele. Timto dotaznikem je napt. zjisStovano, zda respondenti nakupuji tu-
zemské potraviny, kde je nakupuji, zda se pfi tom nechavaji ovlivnit reklamou, zda né¢kdy
nakoupili tuzemské potraviny pouze na zéklad€ zhlédnuti reklamniho sdéleni, zda je k na-
kupu tuzemskych potravin dokaze zlakat reklama, ve které se objevuji znamé osobnosti, ¢i
osobnosti z fad odborné vefejnosti, ¢i zda si mysli, Ze tuzemské potraviny, které se objevu-
ji v reklamdch, jsou kvalitnéj$i nez ty, které se v reklamach neobjevuji. Soucasti praktické
¢asti je 1 pfedstaveni realizovanych reklamnich kampani a projektl zamétenych na tuzem-

ské potraviny v ramci Ceské republiky.

Podklady pro zpracovani teoretické €asti jsou Cerpany z literarnich a jinych zdroji, které
jsou prehledné abecedné sefazeny v seznamu literatury na konci prace. Pro zpracovani
praktické ¢asti je vyuzit dotaznik, ktery byl zpracovan na zakladé¢ znalosti zpracovavaného
tématu, pficemz byl vytvofen na webovych strankdch Survio.com a nasledné distribuovan
pomoci elektronického odkazu. Vysledky z provedeného dotaznikového Setfeni jsou pre-

zentovany pomoci slovnich odpovédi a grafh.

V rémci této prace byly vyuZity standardni védecko-vyzkumné metody, jako jsou analyza
— rozlozeni celku na jeho zdkladni Casti, syntéza — slouceni jednotlivych dil¢ich casti do
celku, indukce — zpiisob mysleni od jednotlivych ¢asti k obecnému, dedukce — zptisob
mysleni a tvorba tisudku od obecného ke konkrétnimu a komparace — srovnavani jednotli-

vych teoretickych ptistupti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOTREBITEL

V réamci teoretické Casti je pojednano o spotiebiteli, jakozto o Cloveku, ktery ptichazi do
kontaktu s firmou a jejimi produkty a sluzbami a ktery tyto nakupované produkty spotie-
bovava. Dale je zde uvedeno srovnani pojmu ,,spotiebitel” a ,,zdkaznik®, pficemz v ramci
prace jsou tyto dva pojmy povazovany za synonyma. Obsahem této Casti je i podrobné
rozebrani ndkupniho chovani spottebitelil, jakoz i jednotlivych faktora, které ovliviuji je-
jich nakupni chovani, a kterymi jsou kulturni, spole¢enské, psychologické a osobni faktory
a rozebrani nakupniho rozhodovaciho procesu a také kupnich roli a typti nakupt, které
maji vliv na chovani spotiebitele. Vzhledem k tématu této prace je dulezité také charakteri-
zovat reklamu a reklamni kampané, které mohou vyrazné ovliviiovat ndkupni chovani spo-

tiebitelu.

Firmy, které chtéji dosahovat stale vétsich trzeb prostfednictvim ristu prodejii a které chte-
ji byt konkurenceschopné a uspésné na trhu, musi neustale poznavat, analyzovat a vyhod-
nocovat chovani spottebitell, odhalovat jejich potieby a ptani a na zaklad¢ zjisténych sku-
teCnosti ptizpiisobovat svoji produkci. Dnes jiz neplati, Ze vSe, co firmy vyrobi, se také
spotiebuje, ale vzhledem k tomu, Ze spotiebitelé maji nepfeberné mnozstvi moznosti pfi
nakupu jednotlivych produkt, mohou si vybirat takové, které jim nejlépe vyhovuji a ty
poté nakupuji. Produkty, které nejsou konkurenceschopné a které nedosahuji takovych

kvalit a charakteristik, jaké poZaduji spottebitelé, nemaji na trhu Sanci.

V marketingové praxi je ¢asto oznaceni ,,spotiebitel” zaménovan za pojmenovani ,,zékaz-
nik*, pfiCemz nektefi autofi tato pojmenovani povazuji za synonyma a jini v nich vidi jisté
rozdily. Napt. Zamazalova (2009) za zékaznika povaZzuje toho, kdo pfichazi do osobniho
(nebo telefonického) kontaktu s firmou, kdo si prohliZi jeji vyrobky na webovych stran-
kach ¢i s firmou komunikuje pomoci e-mailové korespondence, nebo ten kdo ptijde do
kamenné prodejny a zajima se o zde nabizené produkty, které v piipadé zajmu nakoupi.
Oproti tomu spotiebitel je ten, ktery vyrobky nemusi pfimo nakupovat, ale spotiebovava
je. Spottebitelem tedy mize byt napt. malé dite, které si samo nenakoupi, ale spotiebovava
to, co mu koupi jeho rodiCe. V ramci této prace budou oba pojmy — zédkaznik a spotiebitel
— vnimany jako synonyma.

Kazdy spotiebitel ma jiné preference, nakupuje jiné produkty a pii nadkupu ho ovliviiuji
jiné faktory. Nékdo si musi svilj ndkup predem peclivé naplanovat, jiny se nechava rad

ovlivitovat pisobenim reklamy v misté prodeje, atmosférou obchodu ¢i ptistupem prode;j-
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cu. Nékteti spotiebitele nejradéji nakupuji sami a jini zase nejsou schopni ucinit nakup bez
porady s nékym blizkym ¢i s odbornikem. Vzdy také zalezi na tom, jaky produkt je naku-
povan. At tak, ¢i onak, nakupni chovani spotiebitelt je slozitou disciplinou, kterou se musi
zabyvat vSechny firmy, ptsobici na trhu, které chtéji produkovat takové vyrobky a sluzby,
které budou spotiebitelé nakupovat, pokud mozno opakovang, a se kterymi budou spoko-

jeni.
1.1 Nakupni chovani spotiebitele

Kotler (2007, s. 309) definuje ndkupni chovani spotiebitelti nasledovné: ,, Nakupni chovani
spotrebitelii znamena nakupni chovani konecnych spotrebitelii — jednotlivcii a domacnosti,
kteri kupuji zbozi a sluzby pro osobni spotrebu. Dohromady tvori tito konecni spotiebitelé
spotirebni trh. Zéaroven autor také poukazuje na to, Ze spotfebni trh zahrnuje ohromné
mnozstvi velmi rozdilnych spotiebiteld, kteti nakupuji Siroké spektrum nejriznéjSich vy-
robkd a jsou pfi tom ovliviiovani nespo¢tem faktord. Mulacova a Mula¢ (2013, s. 225)
uvadi, Ze soucasti ndkupniho chovani je spotfebni chovani, do kterého spada nejenom to,
jaké vyrobky zékaznici nakupuji, ale také pro¢ je nakupuji, jaké potfeby jimi uspokojuji,
jak Casto dané vyrobky nakupuji, kdo vyrobky nakupuje a kdo je spotfebovava, nebo kdy
dochazi k odloZzeni nakoupeného vyrobku a k zakoupeni nového, ktery ma tento stary vy-

robek nahradit.

Juraskova a Horndk (2012, s. 91) upozoriiuji na to, Ze chovani spottebitele je multioboro-
vou disciplinou, kterd vychdzi jak zpsychologie, antropologie a ekonomie, tak 1
z marketingu a jedna se o chovani, kterym se spotiebitelé projevuji, kdyz hledaji, vybiraji,
nakupuji a uZivaji vyrobky nebo sluzby, které nakupuji za Gcelem uspokojeni vlastnich
potieb a ptani.

Nakupni chovani spotiebitelli zahrnuje kromé vyse uvedenych aktivit 1 jejich kontext, ve
kterém se odehravaji a predispozice jednotlivych zdkaznikl k trznimu jednani. Z toho vy-
plyva, ze poznani zékaznikli a jejich spotiebniho chovani je zcela zasadni pro UspéSnost

firmy na trhu (Zamazalova, 2009, s. 115).

Aby mohly firmy co nejlépe poznat své zdkazniky a jejich chovani, mohou si je charakteri-
zovat v Sesti etapach. V prvni etapé dochazi ke zjiSténi, kdo jsou zékaznici, jaké jsou jejich
sociodemografické charakteristiky (jakého jsou v€ku, pohlavi, jaké maji vzdélani apod.).

Ve druhé etapé jsou zjiStovany jejich zivotni podminky, tedy napi. vySe pfijmi, cenova
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hladina nakupovanych produktt, vybaveni domécnosti atd. Dalsi etapou je seznameni se
s zivotnim stylem zékaznika. Ve Ctvrté etapé dochazi k sezndmeni se s jejich hodnotovou
orientaci, tedy s tim, ¢emu véfi, jak jsou jejich nazory na celospolecenské problémy, co
upfednostnuji, co je pro né nejvic dilezité ¢i jaké maji politické nazory. Patou etapou je
pozorovani zékazniki a jejich chovani a rozhodovani, a to nejen pti ndkupu vyrobkt a slu-
zeb, ale 1 v bézném zivoté. Poslednim krokem je pak sledovani zakaznikovi komunikace —
s kym a jak komunikuje, jaké komunikacni prostiedky uptednostiuje, jaké zdroje vyhleda-

va a sleduje atd. (Foret, Stavkova, s. 12).

Na spotiebni chovani je mozné se podivat pomoci riaznych modelii chovani, pficemz Kou-
delka (2006, s. 56) rozliSuje tfi zékladni modely, kterymi jsou: racionalni modely, psycho-
logické modely a sociologické modely. Raciondlni modely vychazi z toho, ze spotiebitelé
uvazuji racionalné, tedy Ze pti ndkupu produktii pométuji jejich cenu s kvalitou, zjistuji si
jejich parametry a porovnavaji je s konkurencnimi vyrobky. Nakonec se rozhodnou pro
koupi vyrobku, ktery ma optimalni pomér kvality, ceny a disponuje pozadovanymi para-
metry a charakteristikami. Z rozhodovani spotiebitele jsou vylouceny emoce a dalsi psy-
chologické a socidlni vlivy. Psychologicky model popisuje chovani spotiebitele, jako cho-
vani, které je ovliviiovano psychickymi procesy jedince a jeho zpisobem vnimani vngjsich
podnétd. Sociologicky model pak fika, Ze nakupni chovani spotiebitele je ovliviiovano
predevsim tim, jak spolecnost plisobi na spotiebitele, a to zeyména spotiebitelovo nejblizsi
okoli. Jde napf. o to, Ze spotiebitel pii svém nakupnim rozhodovéni zohlediiuje nazory a

doporuceni svych znamych nebo bere v potaz soucasné trendy.

Z marketingového hlediska ale neni ucelné vychazet pti zkoumani spotiebitelského chova-
ni pouze z jednoho modelu, nebot’ napt. pfi nakupu drazsich vyrobki pfichazi do poptedi
racionalni uvazovani, zatimco pfi ndkupu levnéjsich produktti béZzné denni spotieby miize
byt naopak chovani impulzivni a miZe byt ovlivnéno podvédomou motivaci a souasnymi
trendy ve spolecnosti. Z tohoto divodu se v marketingu vyuziva komplexni ptistup ke
zkoumani nakupniho chovani spottebitelti, ktery zahrnuje jak racionalni, tak 1 socidlni a

psychologickou rovinu (Zamazalova, 2009, s. 117).

1.2 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Jak uz bylo feceno vyse, spotiebitelé jsou pti svém nédkupnim chovani ovliviitovani mnoha

faktory. Mezi zakladni skupiny téchto faktorti vétsina autorti odborné literatury, zabyvajici
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se nakupnim chovani spottebitelt, fadi: kulturni, spolecenské, osobni a psychologické fak-

tory.

1.2.1 Kulturni faktory

Tyto faktory maji na spottebitelovo chovani nejvétsi vliv, a proto je pro pracovniky marke-
tingovych oddéleni velmi dilezité znat a chapat roli kultury, subkultury a spolecenské tiidy
zakaznika. Z kultury vychazi lidské chovani, kterému se lidé u¢i od svych predki, rodiny a
dalSich instituci (napf. vzdélavaci instituce). Rozdilné kultury maji rozdilné chépani hod-
not, postoju a chovani (Kotler, 2007, s. 311-312). Na zakladé odlisné kultury jednotlivych
zemi mohou napt. 1idé v jedné zemi nakupovat takové vyrobky a vyuzivat takové sluzby,
které jsou v jiné¢ zemi nevhodné, nebo dokonce zakazané. Kultura mize zahrnovat i odlis-
ny zivotni styl, kdy napf. v jedné zemi lidé vétSinu svého ¢asu vénuji praci a doma maji
pouze Cas se rychle najist a jit spat, zatimco v jiném state lidé obecné uptfednostiiuji dosta-
tek volného Casu, ktery radi travi s prateli, bavi se, provozuji sport apod. V prvnim piipade
bude skladba nakupovanych vyrobkl velmi pravdépodobné zcela odlisna od skladby naku-
povanych vyrobkl v pfipadé druhém. Zaneprazdnéni lidé budou nakupovat rychle zpraco-
vatelné potraviny, polotovary, nezbytné véci do domacnosti a budou chtit travit v obcho-
dech co nejméné Casu. Lidé z druhého ptipadu budou travit v obchodech velmi dlouho
Casu pti vyberu co nejlepsiho jidla, kterym by mohli pohostit své ptatel¢€, budou se zajimat

o nove trendy ve sportovnim odvétvi, budou nakupovat sportovni vybaveni apod.

Pravé tyto odliSnosti mezi jednotlivymi kulturami a zmény v kulturdch musi marketéti
podchytit, aby mohli svym zakazniklim nabidnout takové vyrobky a sluzby, které budou co
nejlépe uspokojovat jejich potteby a prani. Co se tyka subkultury, mize byt definovana
jako podslozka kultury, kterd zahrnuje urcitou skupinu lidi, jeZ vyznavaji stejné, nebo po-
dobné hodnoty, které vychdzeji z riznych Zivotnich situaci a zkuSenosti. Mize se tak jed-
nat o skupiny a subkultury naboZenské, etnické ¢i skupiny rozdélené podle mista plisobeni.
I tyto subkultury se odliSuji svymi potiebami a nadkupnim chovanim. Spolecenské tfidy
poté predstavuji: ,,...pomeérn¢ trvalé a spotfadané rozdéleni spolecnosti. Jejich ¢lenové sdi-
leji podobné hodnoty, zajmy a vzorce chovani® (Kotler, 2007, s. 313). Z této definice lze
usuzovat, ze i ¢lenové jedné spolecenské tidy se budou vyznacovat podobnym ndkupnim
chovanim, pfi¢emZ je ale pravdou, Ze nékteré tfidni systémy v urcitych zemich maji na

nakupni chovani jiny vliv nez v zemich jinych (Kotler, 2007, s. 313).
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1.2.2 Spolecenské faktory

Spolecenské faktory zahrnuji schopnost jednotlivych skupin lidi, které se objevuji v zivoté
¢loveéka, ovliviiovat nejen jeho chovani v bézném zivoté, ale pravé také nakupni chovani.
Mezi tyto skupiny patii napt. ¢lenské skupiny primarni a sekundarni, referen¢ni skupiny
aspiracni a disociacni, pficemz kazda z téchto skupin lidi mé na spotiebitele odlisny vliv
(Jakubikova, 2012, s. 172). Do primarni ¢lenské skupiny se fadi rodina, ptatele a spolupra-
covnici a mezi jednotlivymi ¢leny téchto skupin dochazi ke stalému a pravidelnému kon-
taktu, ktery je v neformalni rovin€. Oproti tomu v ¢lenské sekundarni rovin€ je komunika-
ce formalngjsi a kontakt mezi jejimi Cleny neni tak Casty. Jedna se napi. o nabozenské,
odborové nebo profesni organizace. Referen¢ni skupiny aspiracni jsou takové skupiny,
kterych by ¢loveék byl rad soucasti. Naopak disociacni skupiny ptedstavuji ty, jejichz hod-
noty nebo zplsob chovani ¢lovék odmita (Kotler, Keller, 2013, s. 191). Na chovani spotie-
bitele ma neopomenutelny vliv také tzv. ndzorovy vidce, ktery je Jakubikovou (2012, s.
172) popisovan jako: ,, Clovek, ktery oviiviiuje ostatni ¢leny skupiny svymi znalostmi, do-
vednostmi, osobnimi vlastnostmi a je jimi vniman jako odbornik.* Nazorovym vidcem
muze byt vedouci ne¢které z vySe uvedenych skupin, miize to byt zvlast’ respektovana oso-
ba praveé pro své zkusenosti a znalosti, nebo napt. i zndma osobnost, ktera vefejné prezen-

tuje své nazory prostrednictvim socidlnich siti.

1.2.3 Osobni faktory

Naékupni chovani spotiebitele je ovliviiovano nejen kulturnimi a spoleCenskymi faktory, ale
také osobnimi faktory, do kterych Ize dle Kotlera (2007, s. 319) zatadit takové charakteris-
tiky, jako je vek, zaméstnani, ekonomicka situace Cloveka, faze zivota, zivotni styl ¢i
osobnost ¢loveéka jako takova a vnimani sebe sama. Jednim z urcujicich faktorti na spotte-
bitelské chovani je vek. Lidé maji v rizném véku riizné potieby a ty se snazi uspokojovat
nakupem a spotiebou rozdilnych vyrobkl a sluZzeb. V mladém véku lidé ¢asto radi nakupu-
ji takové produkty, které jsou novinkami na trhu a které je vyzdvihnou v o€ich jejich vrs-
tevnikd. V pozdéjSim veku se lidé stavaji konzervativnéjSimi spotiebiteli a uz tolik nedbaji
na to, co si o nich mysli ostatni, ale sazeji pfedev§im na prakti¢nost a uzite¢nost (Zamaza-
lova, 2010, s. 130). S vekem souvisi také faze zivotniho cyklu, ve které se spotiebitelé na-
chéazi. Tyto faze je mozné rozdélit do tfech obdobi: mladi, sttedni vék a stafi. V obdobi
mladi je poté mozné pozorovat faze Zivotniho cyklu, jako jsou: svobodni, mladé bezdétné

manzelské pary, manzelské pary s détmi (s malymi détmi, s pfedskoldky, s dospivajicim
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détmi atd.) nebo rozvedeni. Ve sttednim véku jsou to obdobné faze, jen napi. manzelské
pary jsou vyssiho véku, maji star$i déti apod. V obdobi stafi se jednd o starsSi manzelské
pary, které uz vétSinou ziji bez svych déti, nebo starsi svobodni lidé (Kotler, 2007, s. 319).
Kazda zivotni faze je tedy spojena s jinymi potfebami. Mladé manzelské pary nakupuji
vybaveni do svych prvnich samostatnych byt, manzelské pary s détmi nakupuji veskeré
produkty souvisejici s potiebami jejich déti (kojenecké lahve, plinky, postylky, kocarky,
obleceni, détskou vyzivu apod.), lidé stiedniho véku se mohou zamétovat na spotiebu slu-
zeb spojenou s travenim volného ¢asu a stafi lidé vétSinou uz nenakupuji zadna draha elek-
tronicka zafizeni ¢i novy nabytek, ale penize vénuji na nakup potravin a dalSich produktii
bézné denni spotieby, nebo nakupuji pro sva vnoucata. V mladsim véku se mohou spotie-
bitel¢ také vice pfi svych ndkupech tidit ndzorovymi vidci, kdezto ve starSim véku uz Cas-

to Cerpaji pouze ze svych predeslych zkuSenosti.

Na nakupni rozhodovani v rdmci osobnich faktor ma vliv i ekonomicka situace, kterd je
ur¢ovana velikosti pfijmt daného spotiebitele, ale i napt. cenovou hladinou a mirou infla-
ce, vys$i mezd ¢i cenou samotnych produkti. Ekonomicka situace spotiebitele je pochopi-
telné odvisla od jeho zaméstnani (Mulaé, Mulacova, 2013, s. 233) Cim vyssi piijmy spo-
tiebitelé maji, tim vice nakupuji produkty a sluzby, které nejsou nezbytné a mnohdy pfi
nakupu zbytnych produkti nehledi na cenu a nakupuji tyto produkty ve vyssi cenové hla-
din¢. Cena tedy pro né€ neni urCujicim kritériem, na zakladé kterého se rozhoduji o koupi,
nebo nekoupi danych produkti, ale t€émito kritérii mize byt znacka, kvalita pouZitych ma-

teriald ¢i spoleCenska prestiz spojend s drzenim téchto produkti.

Zivotni styl predstavuje zptisob Zivota a dle Kotlera (2007, s. 321) je urovan tiemi za-
kladnimi oblastmi, které jsou oznacovany zkratkou AIO, pficemz pod touto zkratkou se
skryvaji aktivity (activities), zajmy (interests) a ndzory (opiniens). Do aktivit se fadi napft.
préci; sportovni aktivity, které lidé provozuji; nakupovani ¢i zapojeni do spolecenského
Zivota. Zajmy jsou zastoupeny stravovanim, travenim volného ¢asu, dovolenou ¢i rodinou.
Nazory pak piedstavuji postoje ke spoleCenskym otdzkam, ndzory na nakupované a pouzi-

vané produkty, na danou znacku ¢i ndzory na vlastni osobu.

Osobnost ¢loveka a vniméni sebe sama dokaze také patfiénym zplisobem ovliviiovat na-
kupni chovani spotiebitele, nebot’ podle typu osobnosti se ¢lovék chova sam k sob¢ a ke
svému okoli a vyviji urCité reakce. Do charakteristiky osobnosti spadd napft. sebedtvéra,
pfizpusobivost, agresivita ¢i spole¢enskost. Podle ptevazujici charakteristiky a povahy lidé

pristupuji k ndkuptm (Kotler, 2007, s. 324).
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1.2.4 Psychologické faktory

Do psychologickych faktort, které ovliviiuji nakupni chovani spotiebiteld 1ze zaradit tyto:
motivaci, vnimani, uceni a postoj. Motivace vychazi z potieb, které se lidé snazi uspokojo-
vat. Kdyz si ¢loveék uvédomi vznik néjaké potieby, je motivovan tuto potiebu uspokojit a
realizuje tedy nakup produktt a sluZeb, které jeho potieby uspokoji co nejlépe. Cim vétsi je
motivace, tim spiSe dosdhnout spotiebitelé svych cilti (Vysekalova, 2011, s. 30). Potieby,
jakoZto motivacni pohnutky, je mozné délit na primérni (zékladni) a sekundarni (ziskava-
né). Primarni potieby jsou takové, které je nutné uspokojit, nebot’ jsou nezbytné pro za-
chovani Zivota. Jsou jimi pfedev§im potieby fyziologické (jist, pit, spat apod.). Naopak
sekundarni potfeby jsou uspokojovany az po uspokojeni primarnich potieb a jsou spojova-
ny s duSevnim stavem jedince. Motivace by se tedy dala oznacit jako proces, kterym jsou
uspokojovany jednotlivé potieby, pfi¢emz tento proces se sklada z téchto fazi: uvédomeéni
si potieby, vznik pohnutky, vyvolani pfani, zaméteni se na cil a uspokojeni potieby (Mu-
la¢, Mulacova, 2013, s. 234). Vnimani je mozné charakterizovat jako posloupnost navazu-
jicich kroku, kterymi jsou vybér, sefazeni a interpretace informaci, které lidé potiebuji k
tomu, aby si ucinili ndhled a nazor na urcitou situaci (véc, produkt, sluzbu apod.). Vnimat
urcitou véc je mozné tfemi rdznymi druhy vnimani. Prvnim je selektivni pozornost, kdy si
lidé vybiraji z velkého mnozstvi informaci jenom takové, které jsou pro n¢ adekvatni, nebo
takové, které je néjakym zptisobem dokazou zaujmout. Selektivni pozornost je bézna napft.
pfi sledovani reklamnich blokt v televizi, kdy je za sebou poskladano mnoho riznych re-
klamnich sdéleni a ¢loveék neni schopen obsahnout vSechna. Z tohoto divodu musi marke-
téf1 vytvorit takové reklamni kampané, které si dokazou v neskute¢né konkurenci ostatnich
reklamnich sdé€leni ziskat patfiénou pozornost potencidlnich zakaznikd. Dal§im druhem
(procesem) vnimani je selektivni zkresleni, kdy maji lidé tendenci ptikladat jednotlivym
sdélenim svijj vlastni vyznam, ktery mize vychéazet napf. z jejich aktudlni situace, nalady,
presveédceni. Poslednim druhem vnimani je selektivni pamét, kdy lidé vétSinou nepojmout
celé sdéleni, ale v paméti si uchovaji pouze tu ¢ast informace, ktera jim je blizka, ktera

vyjadfuje jejich ndzor nebo postoj (Jakubikova, 2012, s. 174).

Uceni je procesem, ktery probiha po cely Zivot jedince. Ucenim jsou postupné ziskavany
zkuSenosti, které ¢loveéka ovliviiuji v jeho chovani a rozhodovéani a samoziejmé také ve
spotfebnim chovani (Mula¢, Mulacova, 2013, s. 235). Pro marketingovou komunikaci jsou
dalezité predevsim dva typy uceni, kterymi jsou socialni a podminované uceni. Socidlni

uceni je charakterizovano jako sledovani ostatnich jedinct a jejich chovani, pticemz zjisté-
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né informace jsou uchovany pro dalsi pouziti. Podminiované uceni spociva ve vytvareni
podminénych reflexi, pfi¢emz toho uceni vychazi z presvédCeni, ze chovani je mozné

ovlivitovat prostiednictvim jeho dusledkii (Zavodny, Pospisil, Kozak, 2013).

Postoj je mozné charakterizovat jako kladny, nebo zaporny vztah k danému objektu (napf.
vyrobek, znacka, obchod, ¢lovek, udélost), kdy kladny postoj k uréitému vyrobku je pied-
zvésti jeho ndkupu. Je vSak ale tfeba rozliSovat postoj k danému vyrobku a postoj k jeho
koupi, kdy napt. kladny postoj k dovolené na Kubé nemusi znamenat kladny postoj ke
koupi této dovolené, nebot’ spotiebitel bere v tvahu dalsi faktory, jako je napt. cena tohoto

produktu (Zamazalova, 2010, s. 134).

1.3 Nakupni rozhodovaci proces

Nékupni rozhodovaci proces, je souborem né¢kolika kroku, které spotiebitel podstupuje
pred tim, nez uskute¢ni samotny nakup, pticemz jednotlivé kroky zaberou rozdilny cas,
kazdy spotiebitel jim vénuje rozdilnou dilezitost a ne vzdy musi byt ndkupni proces slozen
ze vSech krokd. Rozhodovani spojené s ndkupem je ovliviiovdno vSemi vySe uvedenymi
faktory, pficemz pro marketéry je velmi obtizné, ne-li nemozné vSechny tyto faktory po-
znat a ovlivnit, ale jejich, alespon ¢aste¢né, poznani jim mize napomoci pii tvorbé produk-
ti, které budou schopné co nejlépe uspokojit prani a potieby spotiebitelti (Kotler, 2007,
s. 333).

Jednotlivymi kroky ndkupniho rozhodovaciho procesu jsou: rozpoznani problému, vyhle-
davani informaci, vyhodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti a pondkupni chovani. Z téchto
krokt je zfeymé, Ze ndkupni chovani zacinad dlouho pfed samotnym ndkupem zbozi a ne-

kon¢i jeho zakoupenim, ale pokracuje i poté (Kotler, Keller, 2013, s. 204)

1.3.1 Rozpoznani problému

Nakupni rozhodovaci proces zacina jiz ve chvili, kdy spottebitel zjisti, Ze méa néjaky pro-
blém, ktery potiebuje fesit, nebo Ze mu vznikla né€jaka potieba, kterou potiebuje uspokojit.
Tyto potieby mohou byt vyvolany vnitini pottebou ¢loveka, napt. hladem ¢i Zizni, kdy tuto
potiebu uspokoji zakoupenim jidla a piti, nebo mtze byt vyvoldna vnéj$Sim podnétem, kdy
napf. spatii reklamu na vyrobek, ktery ho zaujme a uvédomi si, Ze by mu usnadnil néjakou
¢innost, nebo na zékladé rozhovoru se svym kamaradem se dozvi, Ze kamarad objevil novy
masersky salon, kde mu napravili jeho bolava zada a on si vzhledem ke svym zdravotnim

problémiim se zady uvédomi, Ze by m¢l takovou masaz také absolvovat. Pro efektivni
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osloveni spotiebitelll v této fazi a pro vytvoreni vhodné marketingové strategie je dilezité,
aby marketéfi poznali okolnosti, které vyvolaly vznik potieb, které se spotiebitelé nasledné

snazi uspokojit (Kotler, Keller, 2013, s. 205).

1.3.2 Vyhledavani informaci

Po rozpoznéani problému nasleduje faze vyhledavani informaci, kdy si spotiebitelé zjist'uji
pottebné informace k vyrobku, ktery zamysleji nakoupit. Pokud se jedna o koupi takového
vyrobku, ktery je nakupovan pravidelné¢, miize byt v této fazi pouze vyhleddvano misto,
kde je mozné tento vyrobek koupit za co nejvyhodnéjsi cenu, ¢i za co nejkratsi Cas. V pti-
pad¢ premysleni o koupi takového vyrobku, ktery je z drazsi cenové kategorie a nebyva
bézné pravidelné nakupovan (napf. auto, nabytek, bazén, mobilni telefon), jsou zjistovany
mnohem podrobnéjsi informace, které mohou byt ¢erpany z riznych webovych stranek a
dalsich internetovych zdroju, z diskuzi, ze socidlnich siti, od pfatel a znamych, ze speciali-
zovanych Casopist €i ze zprav, které publikuji odbornici. Neméné diilezitym zdrojem zis-
kavani informaci jsou také reklamni kampang, kterych si spottebitelé zaénou vice vSimat

ve chvili, kdy zamysli koupit propagovany vyrobek (Karlicek, 2013, s. 37-38).

1.3.3 Vyhodnoceni alternativ

Po ziskani dostate¢ného poctu informaci dochdzi k vyhodnoceni jednotlivych alternativ,
kdy spotiebitelé posuzuji kritéria a charakteristiky jednotlivych vyrobka, pti¢emz kazdému
kritériu pfisuzuji jinou vahu. Zaroven si spotiebitelé urcuji okruh vlastnosti a parametru,
které jsou pro né¢ velmi dilezité a které od v budoucnu nakoupeného vyrobku pozaduji.
Dochézi tedy k vyfazeni téch, které se poZadovanymi vlastnostmi nevyznacuji a k posunuti
na prvni pozice téch vyrobk, které pozadované charakteristiky splituji co nejlépe. Spotie-
bitelé také v této fazi posuzuji, jaky budou mit uzitek z jednotlivych vlastnosti jednotlivych
vyrobkl a voli takové, z jejichZ kombinace vlastnosti budou mit uZitek nejvétsi. V pribéhu
hodnoceni alternativ si vytvari postoje ke znackam (Kotler, 2007, s. 340-342). Vysledkem

této faze je zvoleni optimalni varianty vyrobku, ktery bude spotiebitelem zakoupen.

1.3.4 Kupni rozhodnuti

Ve fazi kupniho rozhodnuti se promitaji vSechny ptedchozi kroky, které spotiebitel ucinil,
do samotného nakupu ¢i do odmitnuti ndkupu zamysleného produktu. Ackoliv spotiebitel
posoudil vSechny mozZné alternativy a v pfedchozich etapach si urcil vyhovujici vyrobek,

ktery by chtél koupit, mize byt jeho nakup ovlivnén 1 dal§imi skute¢nostmi, jako je napft.
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dostupnost dané¢ho vyrobku v obchodé, jeho propagace v misté prodeje, vliv dalSich osob
(rodina, ptatelé), ale i atmosféra v misté prodeje a pocet zakaznikll, rozmisténi vyrobki ¢i
nakupni akce na jiné vyrobky, odbornost a vystupovani personalu v obchodé¢ a dalsi. Muze
tedy nakonec dojit k zakoupeni zcela jiného vyrobku, nez ktery zamyslel spotiebitel koupit
s tim, Ze se pozd¢ji mlze projevit jeho spokojenost, ale i nespokojenost, kdyz dany vyro-
bek porovna s informacemi, které si zjistil o vyrobku, ktery chtél koupit ptivodné (Bartova,

Barta, Koudelka, 2009; Kotler a Keller, 2013).

1.3.5 Ponakupni chovani

Samotnym nakupem nakupni rozhodovaci proces nekonéi, nebot’ pokracuje jesté fazi po-
nakupniho chovani. V této fazi spotiebitel hodnoti, zda ucinil spravné rozhodnuti a koupil
takovy produkt, ktery je skute¢né schopen uspokojit jeho potieby. Ve chvili, kdy se jedna o
nakup drazSich a ne zcela bézné a Casto nakupovanych vyrobki, se miize u spotiebitele
vyskytnout tzv. kognitivni disonance, ktera je vysvétlovana jako nepfijemny pocit, ktery se
poji se zakoupenim daného produktu a nikoliv jeho nejlepsi alternativy, o kterou tak prisel.
Casto si také po koupeni vyrobku spotiebitelé zaénou uvédomovat silné stranky a vyhody
prave téch vyrobku, které nekoupily a negativnich stranek zakoupeného vyrobku. V tuto
chvili je velmi diilezitd role prodavajici firmy, ktera by méla neustale se svymi zakazniky
udrzovat kontakt a presvédCovat je tak v tom, Ze u€inili to nejlepsi rozhodnuti, jaké mohli.
V této souvislosti jim mohou nabizet rizné dopliiky a pfislusenstvi ke zvolené alternative
vyrobku, mohou jim nabizet slevy na ndkup dalSich vyrobkd, nabizet servis ¢i poradenstvi

zdarma apod. (Karlic¢ek, 2013, s. 38-39).

1.4 Kupni role a typy nakupii

Pii kaZzdém nakupu mize jednotlivec zastupovat roli, ktera mu pfisuzuje urcitou soucinnost
pii realizaci samotného nakupu. Mize se jednat i o vice roli, které mize zastupovat jeden
jedinec, zaroven se ale mize na ndkupu podilet velky pocet dalSich osob, které ndkupy
produktl ovliviiuji, plati, pii ndkupech radi ¢i nakoupeny vyrobek uzivaji. Mezi nakupni
role se fadi nasledujici: iniciator, ovliviiovatel, rozhodovatel, kupujici, pfipravar a uzivatel.
Iniciator je ten, kdo pfichazi s ndpadem zakoupit urcity produkt a tento nakup tedy iniciuje.
Napt. v rodin¢€ se mize jednat o sourozence, piitele, rodice apod. Ovliviiovatel je poté ten,
ktery pfi pfemysleni o koupi daného produktu radi a svymi ndzory a radami tak ovliviiuje

samotné nakupni rozhodovani. Rozhodovatel je osoba, kterd u€ini zavére¢né rozhodnuti o
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tom, zda vyrobek bude zakoupen, ¢i nikoliv. Kupujici zamysleny produkt nakupuje. Pii-
pravar (tato role se vSak nemusi vyskytovat u kazdého nakupu) pripravuje nakoupeny pro-
dukt k uzivani nebo ke spotieb¢ (napt. v piipadé nakupu potravin je pfipravaiem matka,
ktera uvaii obéd). Uzivatelem je poté ta osoba, ktera vyrobek uziva k uspokojeni vlastnich
potteb a prani (Tomek, Vavrova, 2009, s. 188). S jednotlivymi zastupovanymi rolemi se
poji rozdilné chovani a také rizné mira zodpovédnosti. Napf. ten, ktery o nakupu rozhodu-
je, ale zamysleny vyrobek neplati, pravdépodobné bude uvazovat o drazsich a lepsich vari-
antach produktu nez, ten, ktery vyrobek musi zaplatit. Kupujici zfejmé bude hledat opti-
malni pomér kvality a ceny a uzivatel se bude zajimat predevsim o to, jak dany vyrobek
uspokoji jeho potieby. VSe samoziejmé zalezi také na osobnich charakteristikach zastupcii
jednotlivych nakupnich roli a také na faktorech, které mohou ndkupni rozhodovani ovliv-

novat.

Nékupni chovani se 1i§i mimo jiné i podle toho, o jaky typ nakupu se jedna. Mezi zékladni
druhy nakupt patii: extenzivni nakup, impulzivni nédkup, limitovany nakup a zvyklostni
nakup. Extenzivni nédkup je takovy, kdy se kupujici rozhoduje o koupi produktu, ktery ob-
vykle nenakupuje. Jednd se o vyrobky, které jsou z vyssi cenové hladiny, fadi se sem napf.
automobily apod. Pfi tomto nakupu hraje velkou roli vyhledavani informaci, sdileni zkuse-
nosti, porovnavani jednotlivych alternativ, sledovani reklam apod. Realizace tohoto naku-

pu st vyzaduje velkou ptipravu (Vysekalova, 2011, s. 53).

V ptipad¢ impulzivniho ndkupu jde o nakup, ktery neni doptedu zamyslen a jedna se spise
o reakci na ur€itou situaci. V odborné literatuie se za predmét impulzivniho ndkupu bézné
uvadi napt. zvykacky u pokladny, zmrzlina v horkém 1ét¢€, limonéda v kin¢ apod. Pii tomto
nakupu neni potfebné posuzovat jednotlive alternativy a dlouho doptedu se rozmyslet, pro-
toze vétSinou se jedna o produkty, které se vzajemné ptili§ nelisi. DalSim typem je limito-
vany nakup, ktery je provadén jednou za €as a vétSinou se jedna o nakup produktu, nebo
znacky, kterou kupujici neznd, ale tidi se napt. cenou, kdy vyssi cenu vnima jako symbol
kvality nakupovaného produktu. I v tomto piipad¢ jsou hodnoceny jednotlivé alternativy
na zaklad¢ ziskanych informaci. Poslednim typem ndkupu je zvyklostni ndkup, kdy spotie-
bitelé¢ nakupuji to, co kupuji béZzné a na co jsou zvykli. Mlze se tak jednat o potraviny,
tabdkové vyrobky, tiskoviny apod. Zde uz spotiebitelé nevyhledavaji ptili§ novych infor-
maci, ale spiSe vychazi ze svych diivéjSich zkuSenosti. Samoziejmé se ale mohou nechat
ovlivilovat aktudlnimi akcemi v obchodech a vyhodnymi nabidkami, kdy napf. nakoupi

oblibeného vyrobku vétsi mnozstvi nez obvykle (Vysekalova, 2011, s. 53).
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2 REKLAMA A REKLAMNi KAMPANE

Reklama je jednim z nastroji komunika¢niho mixu, ktery je podslozkou marketingového
mixu, jez je nastrojem marketingu. Marketing je velmi dalezitou soucasti podnikatelské
¢innosti podniku. Bouckova (2007, s. 57) marketing oznacuje za metodu, kterou jsou na trh
umistovany napady, pficemz kvalitu téchto ndpadil posuzuje prave trh a zédkaznici. Zisk z

prodeje téchto realizovanych napadu jsou poté méfitkem uspéchu marketingu.

Marketing jakozto védni disciplina ma mnoho definic, nebot” obsahuje mnoho ¢innosti a
touto oblasti se zabyva nespocet odbornych autord. Jednou z nejbéznéjsich definic je na-
sledujici: ,,Marketing je spolecensky proces, jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potfebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkt a slu-

zeb s ostatnimi* (Kotler, Keller, 2013, s. 35).

Marketing miize byt ve firmach uplatiiovan pomoci zakladniho nastroje, kterym je marke-
tingovy mix, jez se sklada ze Ctyi zékladnich slozek: vyrobku, ceny, propagace a distribu-
ce. Reklama je soucasti slozky propagace, a proto je zde dale rozebran pouze tento marke-

tingovy nastroj.

Propagace je také nazyvana jako marketingova komunikace nebo komunika¢ni mix, kterou
Bird (2004, s. 11) definuje jako soubor peclivé zvolenych néstrojt, kterymi jsou: reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, ptimy marketing, vztahy s vefejnosti, sponzoring a nova
média. Déle je, vzhledem k tématu prace, podrobné charakterizovana pouze reklama. Harte
(2016, s. 71) uvadi, Ze stale nejvétsi roli hraji tradi€ni média, kdy je nejvice penéz v ramci
realizovani reklamnich kampani vénovano na televizni reklamu a az poté na digitalni re-

klamu (reklama na internetu). Tisk je na tfetim mistg.

2.1 Reklama

Reklama je mnohymi firmami povazovana za nejdilezitéjsi soucast marketingové komuni-
kace. Jednd se o neosobni placenou formu komunikace, kdy jsou piijemci sdéleni oslovo-
vani a ovliviiovani tvlrci a zadavateli reklamy s cilem donutit je k néjaké akcei (napf. zjis-
tovani dalSich informaci o propagovaném vyrobku, koupé vyrobku atd.) (Piikrylova, Jaho-
dova, 2010, s. 66). Samotné slovo reklama pravdépodobné vzniklo z latinského slovicka
reklamare, které se da vylozit jako kfiCeti, coz vyjadiuje historicky zplisob propagovani
zbozi, kdy prodejci v riznych stancich vyvoléavali rizna hesla, kterymi se snazili ptilakat

zékazniky (Vysekalova, 2012, s. 20). Reklamou je mozné oslovit masové publikum, zvy-
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Sovat povédomi o propagovanych produktech a sluzbach, zvySovat povédomi o znacce a
ovliviiovat postoje k ni, seznamovat s nové nabizenymi produkty, informovat o vlastnos-
tech a vyhodach spojenych s drzenim propagovaného produktu a mnoho dalsiho (Karlicek,

Kral, 2011, s. 49).

Reklama se muze k piijemciim sdéleni dostat prostfednictvim mnoha riznych médii, mezi
hlavni formy reklamy se tedy fadi: tiskova reklama, televizni reklama, rozhlasova reklama,

venkovni reklama, internetova reklama ¢i reklama v kinech (Vysekalova, 2012, s. 21).

2.1.1 Tiskova reklama

Tiskova reklama zahrnuje reklamu jak v novinach, tak i v casopisech a je mozné do této
kategorie zatadit 1 neperiodické publikace, kterymi jsou napft. ro¢enky, firemni publikace a
obézniky, klubové zpravodaje, katalogy apod. Tiskova reklama ma obvykle formu inzera-
tu, kdy je velmi dualezité zvolit vhodny nadpis, ktery upouta piijemce sdéleni na prvni po-
hled a ktery je dokaze motivovat k piecteni celého inzeratu. Zaroven by meél souviset s
navazujicim obsahem inzeratu. Inzerat by mél byt piimétené¢ dlouhy (kratky), mél by byt
napsan srozumitelnym jazykem a muze obsahovat 1 rizné obrazky, fotografie ¢i grafy a
schémata. Zajimavé grafické zpracovani mize byt velmi dobrym ndastrojem k upoutani
pozornosti. Vyhodou reklamy v novinach je pfedevS§im védomy ndkup, kdy spotiebitelé
ocekavaji, ze kdyz si kupuji noviny, Ze budou obsahovat 1 ur¢it¢ mnoZzstvi reklamnich sd¢-
leni. Dale je vyhodou masové publikum, kdy noviny ¢te velké mnozstvi lidi, flexibilita
inzerce (rizné rozméry, barevné zpracovani, pfizpiisobeni obsahu novin) a také davéry-
hodnost média. Vyhodou reklamy v ¢asopisech je moZnost zacilit reklamni sdéleni pfimo
na pozadovanou cilovou skupinu, delsi Zivotnost (lidé se ke Cteni Casopist vraci, sdili je
mezi sebou) ¢i velka kvalita reprodukce. Naopak nevyhodou reklamniho sdéleni v novi-
nach je kratka Zivotnost (v€erejsi noviny jsou uz staré), preplnénost reklamnimi sdélenimi
nebo omezend moZnost zacilit na vybrany segment zakaznik. Nevyhodou reklamy v ca-
sopisech je dlouhd doba realizace (napft. u casopisi, které vychazi pouze jednou mésicné),
pfeplnénost reklamnimi sdélenimi ¢i celoplo$nost — nemoZnost zacilit reklamu napt. na

jeden region (Vysekalova, 2012, s. 38-40).

2.1.2 Televizni reklama

Televizni reklama byva nejcastéji realizovana formou reklamnich spot, které trvaji pii-

blizn¢ 30 vtefin a byvaji umistovany mezi jednotlivé potady. Velkou vyhodou televizni
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reklamy je moznost prezentovat nabizené zboZzi formou obrazu i zvuku a ndzorné tak ptred-
vést, jak dany vyrobek vypadé a jak je ho mozné pouzivat. Dalsi jeji vyhodou je masové
pokryti, kdy televizi vlastni témét kazda domécnost, dale pak opakovatelnost, kdy se jed-
notlivé spoty mohou nekonecn¢ opakovat a upeviiovat se tak v povédomi divaku, presvéd-
¢ivost média nebo také vysoka prestiz, kdy divaci Casto ziji v domnéni, Ze televizni rekla-
mu si mohou dovolit pouze velké financné zajisténé znacky. Mezi nevyhody naopak patii
pravé vysoké naklady, dlouhd doba produkce (tvorba spotu je velmi ndkladnd nejen fi-
nancné, ale i Casove), nemoznost reklamni spot operativné zmeénit a predevSim pak opét
ptresycenost reklamou, kdy divaci reklamnim bloklim ¢asto nevénuji pozornost, odchazi od

televizi, ¢i pfepinaji programy (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 72).

2.1.3 Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama byva Casto vniména jako doplitkové médium k ostatnim formam re-
klamy. I zde jsou umistovany reklamni spoty mezi jednotlivé porady, které mohou vyuzi-
vat ale pouze zvukovou slozku. Rozhlasova reklama ale nemusi byt realizovana pouze pro-
sttednictvim reklamnich spotl, rizné produkty a sluzby mohou byt propagovany i samot-
nymi moderatory televiznich stanic, mohou byt pofddany rizné spotiebitelské soutéze
apod. Velkou vyhodou rozhlasové reklamy je jeji moznost zacileni na vybrany segment
zakaznikd, a to pfedevsim na segmenty rozliSené podle regiontl, nebo podle zivotniho stylu
a demografickych faktorii. Rozhlasova reklama je také flexibilni, kdy je mozné reklamni
spoty pomérné rychle a levné ménit, nebo vytvaiet nové. Velkym omezenim rozhlasové
reklamy je ale moZnost pracovat pouze se zvukovou sloZzkou a také skutecnost, ze lidé
mnohdy radio poslouchaji pfi vykondvani jiné ¢innosti a berou ho pouze jako jakousi kuli-

su a jednotliva vysilana sdéleni ptili§ nevnimaji (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 56).

2.1.4 Venkovni reklama

Do venkovni reklamy je mozné zatadit billboardy, bigboardy, svételné vitriny, reklamni
sloupy, reklamni hodiny, reklamy na lavickach, reklamni ramecky v méstské hromadné
dopravé ¢i rozliéné reklamni poutace. Vyhodou venkovni reklamy je jeji trvalost piisobent,
kdy ji neni mozné vypnout a miize tak opakované po dlouhou dobu piisobit na kolemjdouci
spotiebitele. Dalsi vyhodou je jeji neotielost, kdy nabizi velky prostor pro rizna kreativni
zpracovani a osloveni tak SirSiho publika. Nevyhodou je poté nutnost vzit v potaz prostie-

di, ve kterém se nachéazi a nutnost kvalitniho grafického zpracovani, nebot’ spottebitelé
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hodnoti i vzhled a nejenom obsah reklamniho sd€leni. Nevyhodou je také pieplnénost re-

klamnimi sdélenimi, ktera se tyka vSech reklamnich médii (Machkova, 2009, s. 174).”

2.1.5 Internetova reklama

Internetova reklama je v dneSni dob¢ velmi rozsifenou formou reklamy, ktera se od rekla-
my v klasickych médiich li§i pfedevSim svoji interaktivnosti. V ramci internetové reklamy
je mozné vyuzivat mnoho rtiznych zptsobu, jak propagovat vyrobky a sluzby. Jednim z
velmi oblibenych zptlisobt je zalozeni webovych stranek, kde se mohou uzivatele internetu
dozvédeét jak dulezité informace o samotné firmé, tak ale i1 o jeji Cinnosti a jejich vyrobcich,
ale mohou se zde také setkat s tzv. reklamnimi bannery, nebo-li prouzky, které propaguji
napf. vyrobky spfatelenych firem. Na tyto bannery je mozné kliknout a uzivatel internetu
bude automaticky pfesmérovan na stranky, kde se mize dozvédéet vice informaci, nebo
dokonce ucinit ndkup. Vyhodou internetové reklamy je moZnost pfesné zacilit reklamni
sdéleni na pozadovanou cilovou skupinu, moznost jednoduse sledovat reakce uzivatell
internetu ¢i vysoka flexibilita. Nevyhodou je naopak moznost oslovit pouze uzivatele in-
ternetu a Casto je také jako nevyhoda zmifiovana tzv. bannerova slepota, ktera vyjadiuje
podvédomé ignorovani vSeho, co budi dojem reklamy a tudiz je velmi obtizné zaujmout
nekteré spotiebitele. Do internetové reklamy je dale mozné zatadit textové odkazy, e-
mailové zpravy, reklamni videa, sponzoring webovych stranek apod. (Machkova, 2009, s.
187). S timto typem reklamy je mozné se také setkat na socidlnich sitich, které predstavuji
velky potencial pro umisténi dobie zacilené reklamy, nebot mnoho, pfedev§im mladych
lidi, zde travi spoustu svého volného casu, pfi¢emz se k socidlnim sitim ptipojuji nejen
prostiednictvim pocitaci, ale i chytrych mobilnich telefonti a mohou tak reklamni sdéleni

pfijimat prakticky kdekoliv (Harte, 2016, s. 86).

2.2 Reklamni kampané

Vytvoftit takovou reklamni kampan, kterd bude po jejim uskutecnéni povazovana za Gspes-
nou, neni jednoduché. Kazdé reklamni kampan by méla vychazet z celkové marketingové
strategie a méla by byt tvofena profesiondly ve svém oboru, aby bylo dosazeno kyZeného

vysledku (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 2016).
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Realizace kazdé reklamni kampané by se méla skladat z n¢kolika po sob¢é navazujicich

krokd, pticemz témito kroky jsou (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 33):

1. Urceni cili kampané
Rozpocet

Vybér cilové skupiny
Stanoveni pozadavki
Formulace sdéleni

Volba médii

AN O

7. Zhodnoceni kampané
Nejdiive je velmi dilezité stanovit si cil kampané, kterym tak mtize byt napt. zvyseni po-
védomi o nové zavadéném vyrobku na trh, navyseni prodejl, zvyseni trzniho podilu, zmé-
na postojil k dané znacce, zavedeni nové znacky apod. Cim 1épe bude cil definovan a for-
mulovan, tim bude snadnéji dosazitelny. O cilech reklamni kampang, stejné tak jako o ci-
lech v jakékoliv oblasti lidské Cinnosti plati, Ze by mély byt realizovatelné, specifické, me-
fitelné, akceptovatelné vSemi, ktefi se na jejich plnéni podili a terminované. Dulezité také
je si pred zacatkem samotné kampané stanovit rozpocet, v ramci kterého mize byt reklam-
ni kampan realizovana. Mnozstvi penéz, které je mozné na kampan vynalozit ¢asto urcuje,
jak bude, nebo jak mize reklamni kampan vypadat a jakych médii mize byt vyuzito. Roz-
pocet muze byt stanoven rliznymi zpusoby, pficemz pii vyuziti jakéhokoliv zpiisobu jsou
predevsim dulezité zkuSenosti z dosud realizovanych kampani a také znalost okolniho pro-
stiedi. Ve tretim kroku je tfeba stanovit si a podrobné charakterizovat cilovou skupinu,
kterou chceme reklamni kampani oslovit. Je vhodné o této skupiné zjistit co nejvice infor-
maci, napt. jaké je jejich spotfebni chovani, jaky je jejich Zivotni styl, kde vyhledavaji in-
formace o svych oblibenych produktech, jakym zpilisobem nakupuji, jaké komunikacni
kanaly povazuji za vérohodné apod. Cim vice relevantnich informaci bude o cilové skupi-
n¢ zjisténo, tim bude mozné reklamni kampan 1épe zacilit. V rdmci stanoveni pozadavki je
tteba definovat pozadavky na to, jak ma reklamni kampan vypadat, co ma a co nema obsa-
hovat, jak a kdy ma byt realizovana apod. V nésledujicim patém kroku dochézi k formulaci
komunikovaného poselstvi, tedy toho, co bude sdéleno cilové skupin€. Sdéleni musi byt
podéno tak, aby se u cilové skupiny setkalo s porozuménim a aby ho cilova skupina doka-

zala spravné interpretovat (Vysekalova, Mikes, 2010, 33-37).

Sestym krokem je vybér médii, pficemz je vhodné znat charakteristiku vSech médii vcetné

jejich vyhod a nevyhod. Pti volbé vhodného typu média se musi uvazovat napt. nad tim,
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jaké jsou medialni navyky cilového publika, jaké jsou charakteristické vlastnosti produktu,
a tudiz v jakych médiich mohou byt nejlépe prezentovany a v jakych nejlépe vyniknou,
jaka je charakteristika sdéleni a také naklady jednotlivych typi médii (Kotler, Keller, 2007,
s. 613). Nemén¢ dualezitym krokem je posledni krok realizace reklamni kampané, kterym je

zhodnoceni kampan¢ a zpétné vazba.

Pokud si firmy nechaji reklamni kampané¢ zpracovat reklamnimi agenturami, musi jim fir-
mami byt zodpovézeno nékolik zasadnich otdzek, mezi které patii: jaké potencialni klienty
chtéji zasahnout, co jim chtéji sdélit, jak sdéleni prezentovat, aby byla ziskana jejich po-
zornost, kde je nejlepsi prostor pro zamyslené reklamni sdéleni, jaky je nejlepsi ¢as pro

realizaci zamysleného reklamni sdéleni apod. (Harte, 2016, s. 115).
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II. PRAKTICKA CAST
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3 REALIZOVANE REKLAMNI KAMPANE A PROJEKTY NA
TUZEMSKE POTRAVINY

Predmétem praktické ¢ésti je nejprve predstaveni realizovanych reklamnich kampani a
projektii na tuzemské potraviny v Ceské republice, které velmi ¢asto realizuji potravinaiské
fetézce a poté je obsahem praktické Casti 1 charakteristika a zhodnoceni provedeného do-
taznikového Setfeni, které bylo provadéno za Gcelem analyzy vlivu reklamnich kampani
podporujicich nakup tuzemskych potravin na chovani spotiebitele. Nejprve je predstaven
vytvofeny dotaznik a nésledné je provedeno vyhodnoceni dotazniku pomoci slovnich od-
povedi a grafi. Nésledné je formulovan vliv reklamnich kampani zamétenych na ndkup
tuzemskych potravin na chovani spottebitele a doporuceni pro zlepseni reklamnich kampa-
ni.

V Ceské republice jsou riiznymi subjekty realizovany reklamni kampang, nebo vytvareny
projekty, které si kladou za cil vefejnost seznamit s tuzemskymi potravinami, zvysit jejich
oblibu a také jejich prodej. Nemén¢ dilezitym cilem je podpofit tuzemské vyrobce a pro-
dejce, ktefi musi mnohdy bojovat s velkou konkurenci ze zahrani¢i. Casto jsou témito sub-
jekty potravinaiské fetézce, kdy se vétSinou v praxi déje to, Ze pokud se jeden ze fetézcl
zamé&fi na prodej Ceskych potravin, vétsinou ho nasleduji i dalsi, aby nepfisly o své zakaz-

niky.

3.1 Regionalni potravina

Jednim z velmi znamych projekti je projekt Regiondlni potravina, kdy Ministerstvo zemé-
délstvi Ceské republiky jiz po n&kolik let udéluje zna¢ku Regiondlni potravina vybranym
zemédé€lskym nebo potravinarskym vyrobklim, které pochazi z Ceskych regionil a které se
vyznacuji vysokou kvalitou. Tento projekt si klade za cil nejen podpofit ¢eské producenty
lokalnich potravin, ale také co nejvice motivovat zdkazniky k nakupovani regiondlnich
potravin, a to bud’ v obchodech, pfimo u vyrobct nebo na farmaiskych trzich. Znackou
Regionalni potravina jsou ocefiovany nejlepsi vyrobky z kazdého kraje Ceské republiky a v

soucasné dobé se touto znackou pysni 416 produktii (©regionalnipotravina.cz, 2016).

Aby mohly byt jednotlivé regionalni potraviny ocefiovany, musi byt jasné a srozumitelné
definovany, aby nedochazelo k jejich zdméné. Regionalni potravina je v souvislosti s timto
projektem definovana nasledovné: ,,Regiondlni potravina je produkt (potravinarsky nebo

zemeédelsky vyrobek) urceny ke konzumaci konecnému spotrebiteli, ktery je vyroben v pri-
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slusném regionu a pochdzi zejména z tuzemskych surovin.” (©regionalnipotravina.cz,

2016).

Timto projektem jsou podporovany predevsim malé a stfedni podniky do 250 zaméstnan-
ct, pii¢emz znacku Regionalni potravina udéluje potravinAm ministr zemddélstvi Ceské
republiky. Zadatelem o udéleni této znacky miize byt kazda fyzicka nebo pravnicka osoba,
ktera podnika na uzemi Ceské republiky a kterd provozuje potravinaisky podnik a je pova-
Zovana za vyrobce. Zaroven musi tento zadatel vyplnit zadost a dodat vyrobek, ktery usilu-
je o udéleni znacky v potiebném mnozstvi komisi, ktera bude tento vyrobek hodnotit. Vy-
robek, ktery se mize pysnit znackou Regionalni potravina, musi byt vyroben v ptislusném
regionu a musi byt také vyroben ze surovin, které z tohoto regionu pochazi, pticemz podil
téchto surovin tvoii minimalné 70 % vSech surovin. Hlavni surovina pak musi byt ze 100
% tuzemského plivodu. Znacku Regionalni potravina je mozné obdrzet v n€kolika katego-
riich, napt. v kategorii masné vyrobky, syry, mlécné vyrobky, pekatské vyrobky, cukraiské
vyrobky, alkoholické a nealkoholické napoje ¢i ovoce a zelenina (©regionalnipotravina.cz,

2016).

Kazdy, kdo znacku Regionalni potravina obdrzi, mize oznacit vitézny vyrobek logem Re-
gionalni potraviny a toto logo mize pouzivat po dobu 4 let. Zaroven drzitel znacky je po-
vinen spolupracovat pii realizaci kampani zaméfenych na regiondlni potraviny a déale pak
informovat spravce znacky o tom, kde budou jeho vyrobky proddvany. O znacku mize
vSak kazdy vyrobek 1 pfijit, a to v tom piipadé, kdy dojde ke zméné sloZeni vyrobku, kdyz
bude ukoncena vyroba nebo napt. kdyz nebudou dodrzovana pravidla vazajici se na drZeni

této znacky (Oregionalnipotravina.cz, 2016).

Ziskani znacky Regiondlni potravina je spojeno s vys$§im medidlnim zajmem a nasledné
samoziejmé také s vyS$§im zajmem spotiebitell, kteti se pii svych ndkupech potravin zamé-
fuji pfedevSim prave na tuzemské potraviny. Toto oznaceni jim usnadiiuje orientaci a zaro-
ven dava jistotou, ze se jedna o velmi kvalitni vyrobky. Producentiim takto oznacCenych
vyrobkill se diky této znacCce dostava vétsi obliby od spottebitelti a mohou tak dosahovat
vyssich zisku.

S timto projektem se samoziejmé poji 1 rozsdhla marketingova kampan, jejiz soucasti jsou
mimo jiné plakaty, které upozoriiuji na jednotlivé produkty, pysnici se touto znackou; tele-
vizni reklamy; propagacéni videa s jednotlivymi producenty; webové stranky, které pie-

hledné€ informuji o tomto projektu, a zaroven je zde mozné napf. najit recepty s pouzitim
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vitéznym produktii; nechybi ani akce po celé Ceské republice, kde je mozné tyto potraviny
zakoupit (napt. prodejni trh regionalnich potravin Regionfest, vystava Zemé¢ zivitelka, vy-
stava Zemeédelec). Nezbytnosti je také komunikace na socidlnich sitich, kde jsou sdileny
dalezité¢ informace o tomto projektu, zajimavosti o producentech Regionalnich potravin,
informace o konanych akcich a mnoho dalSiho. Mezi produkty, ocenéné znackou Regio-
nalni potravina, patii napt. ze Zlinského kraje Kysana smetana z Valasska o vyrobce Ml¢é-
Veliska, z kraje Vysocina Tvarohovy krém slazeny bortivkami od vyrobce Farma rodiny
Némcovy s. 1. 0., Chléb celozitny kvaskovy od Ing. Josefa Elise ¢i pivo DaleSické majové

od Akciového pivovaru Dalesice, a. s. (Oregionalnipotravina.cz, 2016).

3.2 Vim, ¢i jsem

Spolecnost Tesco, kterd provozuje obchodni jednotky zamétené na prodej potravin a dalsi-
ho spotiebniho zbozi, v dubnu 2017 spousti reklamni kampan na podporu ¢eskych produk-
ti. Pro tuto kampan vymyslela slogany ,,Vim, &i jsem“ nebo ,,Ceska potravina — trefa do
¢erného®. Tyto slogany se budou objevovat ptimo v provozovnach u Ceskych potravin. V
ramci této kampané budou vyuzivany vsechny mozné POS materidly (point of sale), mezi
které patii napt. poutaCe uvniti provozoven, cedule s nazvem zbozi, specidlni regaly vy-
hrazené pouze pro Ceské potraviny a dalsi. Tesco se snaZi touto kampani podpofit Ceské
producenty a zarovei také usnadnit zdkazniklim orientaci v prodejnach a pfi vybéru zbozi.
Reaguje tak na neustaly riist z4jmu o ¢eské potraviny a také na to, Ze ¢im dal vice spotiebi-
telti se zajima o to, co ji, snazi se stravovat zdravé a pii tom konzumovat co nejvice potra-
vin z tuzemska, které nejsou zatiZzené napt. dlouhymi pfevozy ze zahranici (©itesco.cz,

2017).

3.3 Zlasky k Cesku

Z lasky k Cesku je nazev kampang, kterou realizuje obchodni fetézec Kaufland, ktery se
snazi svym zakaznikiim nabizet co mozna nejvice produktii, které pochazi z Ceské repub-
liky a zérovein také samoziejmé podporovat malé producenty — péstitele a chovatele — z
jednotlivych oblasti Ceské republiky. S touto kampani se poji nékolik mutaci televiznich
reklam, které se objevuji na nejvétSich tuzemskych televiznich stanicich, plakaty uvnitf
provozoven, billboardy, zdkaznici si mohou nechat zasilat newslettery, kde najdou aktudlni

nabidku produktt, ale i recepty, soutéze a uziteCné tipy. Na vSech propagacnich materia-
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lech se objevuje logo této kampané, kterym je srdce v barvéach Ceské vlajky a ztotoznéni se

s touto kampani podporuje také pisni¢ka od skupiny Cechomor (©kaufland.cz, 2017).

3.4 Penny Ceska potravina

I dal8i z obchodnich fetézcli, Penny market, se zamétuje na propagaci Ceskych potravin.
Jejich kampan se poji s reklamnim sloganem ,,Co je ¢eské, to je dobré* a ,,Nakupujte hez-
ky Cesky* a touto kampani se snazi podporovat ¢eské vyrobky. Zajimaji se nejen o to, kde
vyrobky vznikly, ale 1 o to, kdo stoji za jejich produkci a kdo se na jejich vyrob¢ podilel.
Tato spole¢nost uvadi, ze 7 z 10 vyrobka, které prodava, jsou eské. Pod pojmem Ceské
potravina vnimaji zpracované a nezpracované potraviny, pfi¢emz u nezpracovanych potra-
vin, které jsou sloZeny z jedné suroviny (napf. maso, ovoce, zelenina, mléko) pochazi tato
surovina ze 100 % pouze z Ceské republiky. U zpracovanych potravin, které se skladaji z
vice surovin, musi byt minimalné 75 % hmotnosti surovin a piisad z Ceské republiky a
zarovei viechny faze vyroby musi byt realizovany v Ceské republice (napi. jogurty, sala-
my, pe€ivo). Soucasti této kampané je zdiraznéni, pro¢ nakupovat ¢eské potraviny. Mezi
hlavni vyhody nakupovani ¢eskych potravin tedy patfi, ze potraviny vypéstované na tizemi
Ceské republiky Setii Zivotni prostiedi, nebot’ nemusi byt dovazeny z dalekych zemi, na-
kupem tuzemskych potravin jsou podporovani lokdlni vyrobci a tim i Ceska ekonomika.
Nezbytnosti je 1 velmi Siroky sortiment ceskych vyrobkd, a to za ptiznivé ceny. I Penny
market pii realizaci této kampané vyuziva televiznich reklam, letdkd, billboardu ¢i rozhla-
sovych reklam v ramci svého radia, které vysila v jednotlivych provozovnach. Mezi produ-
centy tuzemskych potravin, které Penny market podporuje, patii napt. vyrobce peciva Pe-
nam, mlékirna Olma, mlékarna Madeta, Karlovarské mineralni vody, vyrobce masa Pii-

bramskd uzenina, Mlékarna Kunin ¢i Pivovary Staropramen (©penny.cz, 2017).
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4 DOTAZNIK

Dotaznikové Setfeni, které bylo realizovano pro ucely této prace, bylo provedeno prostied-
nictvim vytvofené¢ho dotazniku, ktery se skladal z celkem 15 otazek. Cilem tohoto dotazni-
kového Setfeni bylo analyzovat vliv reklamnich kampani podporujicich nakup tuzemskych
potravina na chovani spotiebitele. Jednotlivymi otdzkami bylo napft. zjisStovano, zda re-
spondenti nakupuji tuzemské potraviny, jak pravideln¢ a kde je nakupuji, pro¢ je nakupuyji,
zda u respondentti hraje pii vybéru tuzemskych potravin roli reklama, zda si mysli, ze tu-
zemské potraviny, které se objevuji v reklamach, jsou kvalitnéjsi nez ty, které se v rekla-
mach neobjevuji apod. Zavérecné otazky dotazniku byly tvoreny identifika¢nimi otdzkami,

jako jsou vek, pohlavi, velikost mista bydlisté a nejvyssi dosazené vzdélani.

Dotaznik byl vytvofen na webovych strankach Survio.com a byl rozesilan prostfednictvim
primého odkazu. Dotaznik celkem vyplnilo 71 respondenti, pfi¢emz 5 z téchto responden-
tt hned v prvni otdzce uvedli, ze tuzemské potraviny nenakupuji a tudiz byli pfesmérovani

na vyplnéni zavérecnych identifikacnich otazek.
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4.1 Vyhodnoceni dotazniku

Prvni otdzka méla za tkol rozfadit respondenty na ty, ktefi nakupuji tuzemské potraviny a
na ty, ktefi je nenakupuji. Ti, kteti uvedli, Ze tuzemské potraviny nakupuji, poté vyplilovali
vSechny otdzky v dotazniku a ti, ktefi nenakupuji, vyplnili pouze identifikacni otazky na
konci dotazniku. Na tuto otdzku méli respondenti moznost odpovidat bud’ ano, nebo ne.
MozZnost ano zvolilo 66 respondentll, tedy 93 % a moznost ne zbylych 5 respondenti, tedy

7 %. Rozdéleni respondentii ptehledné zobrazuje nasledujici obrazek (Obr. 1).

Nakupujete tuzemské potraviny?

|

® Ano

m Ne

Obr. 1. Graf zobrazujici nakup tuzemskych potravin (Vlastni zpracovani)

Druhou otdzkou bylo zjistovano, jak pravidelné respondenti nakupuji tuzemské potraviny.
Od této otazky vcetné, uz odpovidali pouze ti respondenti, ktefi v ramci prvni otazky uved-
li, Ze tuzemské potraviny nakupuji. Zakladem je tedy 66 respondentii. Na tuto otazku mohli
zvolit pouze jednu odpoveéd a méli na vybér z t€chto moznych odpovédi: pravidelné néko-
likrat do tydne, jednou do tydne, pfiblizné jednou za ¢trnact dni, jednou do mésice, méné
Casto, nebo mohli uvést vlastni odpoveéd’. Nejcetnéji vybiranou moznosti byla moznost —
pravidelné né€kolikrat do tydne, tuto zvolilo 48 % z dotdzanych respondenti. Nésledovala
moznost — jednou do tydne, kterou zvolilo 38 % dotdzanych. Vlastni odpovéd neuvedl
zadny respondent. Na zaklad¢ jednotlivych odpovédi lze shrnout, ze 86 % respondentli
tuzemské potraviny nakupuje alespon jednou do tydne. Z tohoto je mozné vyvodit, ze tu-

zemské potraviny jsou u té€chto respondentli oblibené a nesmi chybét v jejich jidelnicku.

RozlozZeni jednotlivych odpovédi je mozné vidét na nasledujicim obrazku (Obr. 2).
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Jak pravidelné nakupujete tuzemské
potraviny?

10
% ® Pravidelné nékolikrat do

Proour
/ tydne
8%
° ® Jednou do tydne
Pfiblizné jednou za 14 dni
® Jednou do mésice
m Méné Casto

Obr. 2. Graf zobrazujici pravidelnost nakupovani tuzemskych potravin (Vlastni

zpracovani)

Obsahem tfeti otazky bylo zjisténi, jaké tuzemské potraviny respondenti nakupuji nejcasté-
ji. Mohli zvolit jednu odpovéd’ a na vybér méli z téchto moznosti: obiloviny a vyrobky z
nich, masné produkty, mlé¢né produkty, zeleninu a ovoce, vejce, napoje (piva, vina), nebo
jiné (vlastni odpovéd’). Kazda z moznosti, kromé vlastni odpovédi, byla oznacena alespon
péti respondenty. Nejméné byly oznacovany napoje, které zvolilo pravé 5 respondentti (7
%) a nejcastéji pak mlééné produkty, které oznacilo 21 respondentti (32 %). Druhou nej-
Castéj$i odpovédi byla zelenina a ovoce, kterou zvolilo 13 respondentli (20 %) a nésledova-
ly masné produkty s 12 respondenty (18 %). Volbu jednotlivych respondentii zobrazuje
obrazek (Obr. 3).
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Jaké tuzemské potraviny nakupujete?

m Obiloviny a vyrobky z nich
® Masné produkty

m Mlécné produkty

m Zeleninu a ovoce

m Vejce

= Napoje

Obr. 3. Graf ukazujici druhy tuzemskych potravin, které se nejcastéji nakupuji

(Vlastni zpracovani)

Dale bylo snahou zjistit motivaci respondentll k ndkupu tuzemskych potravin, a tudiz byli
¢tvrtou otdzkou dotazovani, pro¢ nakupuji tuzemské potraviny. Ackoliv je pochopitelné, Ze
kazdy mize mit vice divodi k nakupu tuzemskych potravin, v rdmci této otazky méli od-
povidajici zatrhnout pouze jednu odpovéd a tedy zvolit ten nejvice zasadni divod, proc¢
tuzemské potraviny nakupuji. Nabizenymi odpovéd’'mi bylo: jsou levngjsi, jsou kvalitné;si
nez zahranicni, chei podpofit mistni producenty, jsou chutové lepsi a jiny divod (uved’te
vlastni). Nejcastéji byla volena moznost — chci podpofit mistni producenty. Tuto moznost
zvolilo 28 dotazanych (42 %). Dalo by se fici, ze tito respondenti se zajimaji o ekonomic-
kou situaci v zemi a ndkupem tuzemskych potravin se snazi podporovat mistni producenty,
kteti mohou diky vys$§im prodejim dosahovat vysSich trzeb a jsou tak konkurenceschop-
né€jsi. Druhym nejcastéjSim diivodem byla moznost — jsou kvalitnéj$i nez zahrani¢ni. Tuto
moznost si vybralo 19 dotazanych (29 %), poté nasledovala moznost — jsou chutove lepsi
se 13 respondenty (20 %). Dva z respondentil vepsali i vlastni odpoveéd’, kdy jeden uvedl,
ze nad tim nikdy zv1ast’ neptemyslel, pro¢ nakupuje tuzemské potraviny a druhy jako di-

vod uvedl: krati transport — nezatézuje zivotni prosttedi, potraviny jsou cerstvéjsi apod.
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ProcC nakupujete tuzemské potraviny?

3%

- o
® Jsou levngjsi
® Jsou kvalitnéjsi nez zahranicni
Chci podpofit mistni
producenty
® Jsou chutové lepsi

42% ® Jiny dlivod

Obr. 4. Graf zobrazujici diivody nakupu tuzemskych potravin (Vlastni zpracovani)
Pata otazka se jesté tykala samotného nakupovani tuzemskych potravin, pficemz bylo
zkoumano, kde respondenti nejcastéji tyto potraviny nakupuji. Opét mohli zvolit pouze
jednu z nabizenych odpovédi, kterymi byli: na farméiskych trzich, ve specializovanych
obchodech, v supermarketech a hypermarketech a jinde, uved’te. Ac¢koliv by se mohlo zdat,
Ze na tuto otdzku bude vétSina respondentii volit moznost — na farméiskych trzich, popfi-
padé ve specializovanych obchodech, které jsou ¢im dél rozsifengjsi a jejich pobocky se
objevyji 1 v mensich méstech, pravdou je, Ze nejcastéjsi odpoveédi byly supermarkety a
hypermarkety, které volilo 49 respondentd (74 %). V poslednich letech se pravé v téchto
prodejnich jednotkach objevuji rozsahla odd¢€leni, ktera se vénuji pfimo tuzemskym potra-
vindm a supermarkety na tuto skutecnost Casto lakaji spotiebitele i ve svych reklamnich
sdélenich a sloganech (viz napt. Penny — Nakupujte hezky cesky, Kaufland — Z lasky k
Cesku apod.). Cetnost volby pravé této moznosti tedy neni natolik prekvapiva. Nejméné
byla naopak volena moznost — na farmatskych trzich, kterou si vybrali pouze 3 odpovidaji-
ci (5 %). Muze to byt zplsobeno tim, Ze se sice na farmaiskych trzich hojné objevuji tu-
zemské potraviny, ale tyto trhy se nekonaji vSude, zpravidla se konaji jednou za tyden,
nebo jednou za Ctrnact dni a mnohdy, pfedevSim v menSich méstech, nedisponuji Sirokou

nabidkou produkti.
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Kde nejcastéji nakupujete tuzemskeé
potraviny?

m Na farmarskych trzich

m Ve specializovanych
obchodech

V supermarketech a
hypermarketech

Obr. 5. Graf ukazujici misto nakupu tuzemskych potravin (Vlastni zpracovani)

Sesta otazka dotazniku uz byla zaméfena na propojeni nakupu tuzemskych potravin a re-
klamy a znéla nésledovné: hraje u vas néjakou roli pfi vyberu a ndkupu tuzemskych potra-
vin reklama? Na tuto otdzku bylo mozné vybrat jednu odpovéd’ z nasledujicich ¢ty moz-
nosti: ano, tuzemské potraviny nakupuji pouze na zakladé shlédnuté reklamy; ano, ale ne
vzdy; ne, reklamou se pfi ndkupu nefidim; jiné, uved'te vlastni odpovéd’. Prvni moZnost
nezvolil zadny z respondentl, 22 respondentii (33 %) zvolilo druhou z moZnosti a 44 re-
spondentt (67 %) uvedlo, ze se reklamou pii ndkupu nefidi. To poukazuje na pomérné
velké mnozstvi spotiebiteltl, ktefi se pti nakupu netidi reklamou, ale mohou se napft. fidit
vlastnimi zkuSenostmi nebo doporucenim od zndmych a kamaradt. Konkrétni rozlozeni je

mozné videt na nasledujicim obrazku (Obr. 6).

Hraje u Vas roli pri vybéru tuzemskych
potravin reklama?

® Ano, ale ne vidy

m Ne, reklamou se pti nakupu
nefidim

Obr. 6. Graf znazornujici roli reklamy pro vybér tuzemskych potravin (Viastni

zpracovani)
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Sedmou otazkou bylo zjistovano, zda dokaze reklama zamétfend na nakup tuzemskych
potravin, které jsou vyrazné zlevnéné, respondenty piinutit k jejich koupi. Tato otazka ob-
sahovala Ctyfi mozné odpovédi, pfi¢emz bylo mozné zvolit pravé jednu z nich. Jednotlivé
mozné odpovédi znély nasledovné: ano, spiSe ano, spiSe ne a ne. Odpovédi spiSe ano a
spiSe ne zvolil shodny pocet respondenttl, a to konkrétné 26 odpovidajicich (40 %). Moz-
nost ano zvolilo 10 respondentti (14 %) a moznost ne pak 4 respondenti (6 %). Také je
mozné shrnout, Ze 54 % respondentll zvolilo moZznost ano, nebo spise ano a 46 % respon-
dentlt moznost spiSe ne, nebo ne. Pomér jednotlivych odpovédi je tedy pomérné vyrovnany
a lze podle n¢ho usuzovat, ze nadpolovi¢ni vétSina dotdzanych respondentil je ovlivnitelna
reklamou, kterd jim predkldada moznost nakoupit levnéjsi potraviny. Tuto skutecnost je
mozné porovnat s pfedchozi otazkou, kde pouze 33 % odpovidajicich uvedlo, Ze se sice pii
nakupu reklamou fidi, ale ne vZdy. Odpovédi na tuto otazku vSak ukazuji, Ze pokud je ob-
sahem reklamy nabidka tuzemskych potravin, které jsou levnéjsi nez obvykle, fidi se re-

klamou mnohem vice lidi.

Pfimeéjé Vas reklama k nakupu levnéjsich
tuzemskych potravin?

A | N

m Ano
u Spise ano
40% -
Spise ne
m Ne

Obr. 7. Graf zobrazujici viiv reklamy na nakup tuzemskych potravin (Vlastni zpracovani)

Osma otazka korespondovala se sedmou otazkou ohledn¢ zjistovani vlivu reklamy na na-
kup tuzemskych potravin a konkrétné¢ znéla takto: dokdze Vas reklama zamétend na tu-
zemské potraviny, které jsou vyrazné zlevnéné, piinutit ke koupi vétsSiho mnozstvi, nez
jaké jste ptivodné zamysleli nakoupit? Snahou tedy bylo zjistit, zda lidé pfi niz$i cené na-
koupi vétsi mnoZstvi tuzemskych potravin, nez jaké by nakoupili, kdyby tyto potraviny

zlevnéné nebyly. Na vybér bylo opét ze Ctyf moznosti: ano, spiSe ano, spiSe ne a ne. Nej-
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cetnéjsi odpoveédi byla odpovéd spise ne, kterou zvolilo 35 respondentti (53 %), nasledova-
la moznost ano, kterou si vybralo 15 respondentti (23 %) a poté moznosti ano a spise ne se
shodnym poctem 8 respondenti (12 %). MoZnost ano nebo spiSe ano tedy celkem zvolilo
23 respondentt (35 %) a moZnost spiSe ne nebo ne 43 respondentl (65 %). Z tohoto rozlo-
zeni jednotlivych odpovédi a s ohledem na pfedchozi otazku 1ze usuzovat, ze se 1idé re-
klamou nechaji zlakat spise k ndkupu levné&jSich potravin, nez k ndkupu vétsiho mnozstvi,

nez které zamysleli nakoupit.

Osma otazka korespondovala se sedmou otazkou ohledné zjistovani vlivu reklamy na na-
kup tuzemskych potravin a konkrétné znéla takto: dokédze Vas reklama zamétend na tu-
zemské potraviny, které jsou vyrazné zlevnéné, ptinutit ke koupi vétstho mnozstvi, nez
jakeé jste pivodné zamysleli nakoupit? Snahou tedy bylo zjistit, zda lidé pfi niZsi cené na-
koupi vétsi mnozstvi tuzemskych potravin, nez jaké by nakoupili, kdyby tyto potraviny
zlevnéné nebyly. Na vybér bylo opét ze ¢ty moznosti: ano, spiSe ano, spiSe ne a ne. Nej-
¢etnéjsi odpoveédi byla odpoveéd spise ne, kterou zvolilo 35 respondentt (53 %), nésledova-
la moZznost ano, kterou si vybralo 15 respondentl (23 %) a poté moznosti ano a spise ne se
shodnym poctem 8 respondentli (12 %). Moznost ano nebo spiSe ano tedy celkem zvolilo
23 respondentti (35 %) a moznost spiSe ne nebo ne 43 respondentd (65 %). Z tohoto rozlo-
Zeni jednotlivych odpovédi a s ohledem na pfedchozi otazku lze usuzovat, ze se lidé re-
klamou nechaji zlakat spiSe k nadkupu levnéjSich potravin, nez k ndkupu vétsSiho mnozstvi,

neZ které zamysleli nakoupit.

Pfiméje Vas reklama k nakupu vétsiho
mnozstvi potravin?

TN

= Ano
H SpiSe ano
Spise ne

H Ne

Obr. 8. Graf ukazujici vliv reklamy na mnozstvi nakupu potravin (Vlastni zpracovani)
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Devatou otazkou bylo zjistovano, zda se respondenti na zaklad¢ zhlédnuté reklamy propa-
gujici tuzemské potraviny, nékdy rozhodli, ze tyto potraviny nakoupi, aniz by o nich diive
slyseli, nebo by jim je n¢kdo doporucil. Na tuto otdzku mohli volit z téchto nabizenych
odpovédi: ano, ne, nevybavuji si. Moznost ano si vybralo 22 respondenti (33 %), moZnost
ne 12 respondenttl (18 %) a moznost nevybavuji si pak 32 respondentti (49 %). Na pomé&r-
n¢ velké mnozstvi respondentll — 33 % - ma tedy reklama vyznamny vliv pfi nakupu tu-
zemskych potravin, nebot’ na zéklad¢ reklamy nakoupili i takové vyrobky, o kterych nesly-

Seli z jinych zdroji a ani jim nebyly nikym doporuceny.

Nakoupili jste nékdy tuzemské potraviny na
zakladé reklamy?

H Ano
m Ne

Nevybavuiji si

. 4

Obr. 9. Graf zobrazujici nakup potravin na zdkladeé reklamy (Vlastni zpracovani)

Desata otazka se dotazovala respondentil, zda si mysli, ze tuzemské potraviny, které se
objevuji v reklamach, jsou kvalitngjsi nez ty, které se v reklaméch neobjevuji. Kromé stan-
dardnich odpovédi ano a ne, mohli jesté¢ odpovidajici zvolit moznost nevim. V tomto pfi-
padé si pouze 2 respondenti mysli, ze tuzemské potraviny, které se objevuji v reklaméach,
jsou kvalitnéjsi nez ty, které se v reklamach neobjevuji. Naopak 56 respondenttl, tedy 85 %

si mysli, Ze tomu tak neni. 8 respondentti (12 %) zvolilo odpovéd’ nevim.
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Jsou potraviny objevuijici se v reklamach
kvalitnéjsi?

3%

g

H Ano
H Ne

Nevim

Obr. 10. Graf ukazujici zda jsou potraviny v reklamach kvalitnejsi (Vlastni zpracovani)

V ramci jedenacté otazky bylo zjiStovano, zda respondenty dokéze k ndkupu tuzemskych
potravin pfimét reklama, ve které se objevuji néjaké zndmé osobnosti nebo odbornici. Na
vybér bylo z téchto ¢tyf moznosti: ano, spiSe ano, spiSe ne a ne. Moznost ano zvolili pouze
4 respondenti (6 %) a tato moznost méla tak nejmensi zastoupeni. Druhou nejméné Castou
odpovédi byla moznost ne, kterou si vybralo 11 respondentti (17 %). Pak nasledovala
moznost spiSe ano s 20 respondenty (30 %) a nejvice zastoupenou byla moznost spiSe ne,
kterou si vybralo 31 respondentti (47 %). Celkem tedy moznost ano, nebo spisSe ano zvolilo
36 % odpovidajicich a moznosti spise ne, nebo ne 64 % odpovidajicich. Obecné se ma za
to, Ze zndmé osobnostmi, nebo osobnosti z fad odbornikii mohou navysit prodeje vyrobki,
které propaguji a také zvysit jejich oblibu. Musi se ale jednat o takové osobnosti, které jsou
oblibené a zadané a o takové odborniky, ktefi vzbuzuji ve spotiebitelich divéru a kteti jsou
kapacitami ve svych oborech. Je ale pravdou, Ze s rostoucim poctem reklam, ve kterych se
znamé osobnosti a odbornici vyskytuji, uc¢innost téchto reklam pon¢kud pomiji. Zalezi také
na spotiebitelich, jaké maji preference a jaké osobnosti uznavaji. Napt. mladi lidé se mo-
hou nechat zlakat ke koupi vyrobkt, propagovanych jejich oblibenym zpévakem a naopak
takova reklama nemusi mit, a pravdépodobné nebude mit, Zadny vliv na jejich rodice. Roz-
loZeni odpovédi na tuto otazku ukazuje, ze na nadpolovicni mnozstvi respondentli nemayji
znamé osobnosti a lidé z fad odborné vetejnosti vliv pii nakupu tuzemskych potravin. Pies-

to se ale najdou i taci, ktefi se témito lidi ovlivnit nechaji, a neni to zanedbatelné mnozstvi.
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Pfiméje Vas k nakupu reklama se znamymi
osobnostmi?

—
/ ® Ano
m SpiSe ano
Spise ne
m Ne
47%

Obr. 11. Graf zobrazujici vliv reklamy se znamymi osobnostmi na nakup (Vlastni zpraco-

vani)
Dvanéctou otazkou jiz zacinaly identifikacni otazky, kde odpovidali i ti respondenti, ktefi
v uvodu dotazniku odpovedéli na prvni otdzku, ze nenakupuji tuzemské potraviny. Zakla-

dem tedy je 71 respondentt a to i v nasledujicich otazkach ¢. 13, 14 a 15.

Touto otdzkou byli respondenti dotazovani, jaky maji vék. Aby nemuseli vypisovat kon-
krétni Cislo (n€kteti neradi uvadéji sviyj presny vek), mohli si vybrat z nabizenych véko-
vych intervall. Jednotlivé vékové intervaly jsou prehledné zobrazeny v nasledujicim grafu
¢. 12. Dotazovani respondenti pokryli témet vSechny nabizené intervaly kromé jednoho,
kterym byl interval 61 let a vice a ztohoto vékového intervalu tedy nepochazi Zadny
z odpovidajicich. Nejvice zastoupenym je interval 21 az 30 let, z tohoto pochazi 54 re-
spondentl (76 %). Nejméné zastoupenym intervalem (krom¢ vySe zminéného intervalu 61

a vice let) je interval 51 az 60 let.
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Do jaké vékové kategorie spadate?

3%

/’—-_-\
/ ® Méné nez 20 let
m21-30let

m31az40let
m 41 az50let
m 51 az60let

Obr. 12. Graf - vék respondentii (Vlastni zpracovani)

Ttinactou otdzkou pokracovaly identifikacni otazky, kdy touto otazkou bylo zjistovano,
z jak velkého mista bydlisté respondenti pochazeji. Opét méli na vybér z n€kolika interva-
14, které jsou zobrazeny v nasledujicim grafu ¢. 13. Nejvetsi pocet respondentti pochazi
z bydlisté, které mad méné nez 5 000 obyvatel, konkrétné¢ pak 28 respondentti (39 %). Dru-
hym, nejcetnéji zastoupenym intervalem je interval 50 001 az 100 000 obyvatel, ktery zvo-
lilo 14 respondentt (20 %). Naopak nejméné respondentli pochéazi z bydlisté vétsiho nez
400 001 obyvatel, konkrétné pak 2 respondenti. Nasleduje interval 5 001 az 10 000 obyva-
tel, ze kterého je 6 respondenti (9 %).

Jak velké je misto Vaseho bydlisté?

3%

/ ® Do 5 000 obyvatel
® 5001 az 10 000 obyvatel
® 10 001 aZz 50 000 obyvatel
m 50 001 aZ 100 000 obyvatel
® 100 001 aZ 400 000 obyvatel
\ = 400 001 a vice obyvatel
—

Obr. 13. Graf — velikost mista bydlisté respondentu (Vlastni zpracovani)
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Ctrnactou otazkou bylo zjistovano, jak je nejvyssi dosazené vzdélani respondentd. Na vy-
bér méli z moznosti: zdkladni vzdélani, sttedoskolské vzdelani bez maturity, sttedoSkolské
vzdélani s maturitou, vyssi odborné vzdélani a vysokoskolské vzdélani. Nejvice respon-
dentl uvedlo, ze ma stfedoskolské vzdélani s maturitou, konkrétné jich je 56, tedy 79 %.
Druhy nejvyssi pocet respondentd ma vysokoskolské vzdélani, téchto respondentti je ale
pouze 13 %. Nejméng¢ je zastoupeno stredoskolské vzdélani bez maturity, které ma pouze 1
respondent. Konkrétni zastoupeni jednotlivych stupna vzdélani dotdzanych respondent

zobrazuje nasledujici obrazek (Obr. 14).

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

3% ~1%

/ m Zakladni

m Stredoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
m Vy3si odborné

m Vysokoskolské
79%

Obr. 14 Graf - nejvyssi dosazené vzdélani respondentii (Vlastni zpracovani)

Posledni otdzkou byl dotaz na pohlavi respondentii. Jak ukazuje obrazek nize (Obr. 15),

dotaznikového Setieni se zOc¢astnilo 17 % muzu a 83 % zen.
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Jste:

® Muz

m /ena

Obr. 15 Graf - pohlavi respondetii (Vlastni zpracovani)

4.2 Shrnuti vysledkii z dotaznikového Setieni

Provedeného dotaznikového Setfeni se zcastnilo celkem 71 respondentil, pfi¢emzZ 66 z
nich nakupuje tuzemské potraviny. Z celkového poctu respondentti jich bylo nejvice z vé-
kového intervalu 21 — 30 let, konkrétné pak 76 %, naopak zadny respondent nebyl starsi
nez 61 let. 39 % respondentli pochazi z mista bydliste, které nema vice nez 5 000 obyvatel
a pouze 3 % dotazanych pochazi z mésta, které ma vice nez 400 001 obyvatel. Co se tyka
vzdélani, tak 79 % respondentti je sttedoSkolského vzdélani. Dotaznikového Setfeni se zu-
¢astnilo 17 % muzi a 83 % zen. Respondenti, ktefi nakupuji tuzemské potraviny, je nejcas-
t&ji nakupuji pravidelné nékolikrat do tydne, ptipadné jednou do tydne. Ve vétsing pripadii
se tedy nejedna o namatkové nahodné ndkupy, ale o naucené spotiebni chovani, kdy v ji-
delnic¢ku respondentli tuzemské potraviny nesméji chybét. Konkrétné se pak jedna o mléc-
né produkty, zeleninu a ovoce, ale i napt. masné produkty a obiloviny a vyrobky z nich.
Obsahem jejich nakupi ale uz tak ¢asto nebyvaji vejce ani tuzemské napoje. Mnoho z téch,
kteti tuzemské potraviny nakupuji (42 %), je nakupuji z toho ditvodu, aby podpofili mistni
producenty a napomohli tak mistnimu trhu, kde se mlize vytvaret zdrava konkurence a diky
tomu jsou producenti tuzemskych potravin motivovani nabizet ¢im dal kvalitn¢jsi produk-
ty. Celkové maji tuzemské potraviny dobrou povést, nebot’ napt. 29 % z dotdzanych uved-
lo, Ze tyto potraviny jsou kvalitnéj$i nez zahrani¢ni a 20 % uvedlo, Ze jsou chutové lepsi.

Pouze 6 % z dotdzanych uvedlo, Ze tuzemské potraviny nakupuji pouze proto, ze jsou lev-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

vvvvv

travin.

Nejvice respondentli nakupuje tuzemské potraviny v supermarketech a hypermarketech,
proto je dulezité pti planovani reklamni kampané brat na tuto skutecnost ohled a zamérit se
mimo jiné i na instalaci reklamnich paneld do téchto obchodnich jednotek. Ackoliv 67 %
respondentti uvadi, ze se pii nakupu tuzemskych potravin reklamou netidi, 54 % respon-
dentii zaroven uvedlo, ze je reklama zaméfend na nakup tuzemskych potravin, které jsou
vyrazné zlevnéné, dokaze piimeét, nebo spisSe piimét ke koupi téchto propagovanych vy-
robki (respondenti uvedli moznost — ano, nebo spise ano). Stejné tak 35 % potvrdilo, nebo
spiSe potvrdilo, ze jsou ochotni na zdklad¢ reklamy, kterd propaguje levnéjSi vyrobky,
téchto vyrobkli nakoupit vétsi mnozstvi, nez jaké ptivodné zamysleli. Vliv reklamy na na-
kupni chovani spotiebitelil je tedy znacny, pfiCemz se spotiebitelé nechaji spisSe ovlivnit k
nakupu zlevnénych potravin (které ptivodné neméli v imyslu nakoupit), nez k nakupu vét-

Stho mnozstvi, nez jaké ptivodné zamysleli nakoupit.

Nekteti spotiebitelé mohou tuzemské potraviny nakupovat pouze na zdkladé svych zvyk-
losti, které mohou vychazet napt. z vychovy od rodi¢ii, néktefi na zdkladé doporuceni a
néktefi se mohou nechat ke koupi zlakat reklamou. Pouze na zaklad¢ reklamy, aniz by tyto
potraviny diive znali, nakoupilo 33 % respondentd. I v tomto pfipadé tedy mize reklama
vyznamné podpofit prodejnost propagovanych tuzemskych potravin. Zaroven je ale 85 %
ucastnikd dotaznikového Setieni presvédceno, ze tuzemské potraviny, které se objevuji v

reklamach, nejsou kvalitnéjsi nez ty, které se v reklamach neobjevuji.

4.3 Doporuceni ke zlepSeni reklamnich kampani

Na zaklad¢ provedeného dotaznikového Setieni je mozné formulovat doporuceni, ktera by
mohla byt napomocna pti planovani reklamnich kampani propagujicich tuzemské potravi-
ny. Prvnim z doporucenti je, aby pfi planovani reklamnich kampani zaméfenych na tuzem-
ské potraviny bylo brano v potaz, kde tyto potraviny spotiebitelé nejvice nakupuji.
Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze dotdzanymi respondenty jsou tuzem-
ské potraviny nejvice nakupovany v supermarketech a hypermarketech. V této souvislosti
se nabizi nejen realizovat napft. televizni, rozhlasovou, nebo tiskovou reklamu, kterd miize
spotiebitele motivovat k nakupu jesté pied tim, nez vibec vstoupi do nakupnich prostor,
ale také vyuzit reklamu v misté prodeje, ktera miize byt realizovana prostfednictvim riz-

nych znacek, zajimave a poutavé graficky zpracovanych regéalii na umisténi zbozi, napadi-
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tymi a dobfe viditelnymi cedulkami, tematicky zaméfenymi oddélenimi a ostriivky apod.
Tento typ reklamy mize k ndkupu tuzemskych potravin povzbudit nejen ty, kteii jsou jiz
rozhodnuti, ze néjaké tuzemské potraviny nakoupi a tento nakup jiz doptedu planovali, ale
tato reklama miize mit vyznamny vliv i na ty spottebitele, ktefi pti vstupu do obchodu jesté
nevédi, co nakoupi, a proto je zde velky prostor zaptsobit i na tyto spotiebitele. V této
souvislosti je mozné tuzemskym potravindm vyclenit i zvlastni prostor v letacich jednotli-
vych fetézcl supermarketii a hypermarketii a zacilit na né¢ pozornost i téch spotiebitelt,

ktefi si jinak mista ptivodu vzniku potravin nevs§imaji.

Dalsim doporucenim je zaméfit se na obsah samotného reklamniho sdéleni a ptizptsobit
ho tomu, co dokaze spotiebitele zaujmout natolik, aby uskutecnili nakup tuzemskych po-
travin. Z provedeného dotaznikového Setfeni v této souvislosti napt. vyplynulo, ze nejcas-
t&jSim diivodem, pro¢ lidé nakupuji tuzemské potraviny je, ze tim chtéji podpoftit mistni
producenty. Dal$imi nejcastéjsimi divody bylo, Ze tuzemské potraviny jsou kvalitnéjsi a
jsou chutové lepsi nez ty zahrani¢ni. Pfi pfipravé reklamni kampané je mozné z téchto
zjisténi vychazet a v rdmci reklamniho sdéleni prezentovat takové skute¢nosti, jako napf.
ze zakoupenim daného produktu mohou spotiebitelé podpoftit producenty potravin prave
z jejich regionu a tim podpofit nejen jeho samotného, ale i cely region, ze v ptipad¢ nakupu
tuzemskych potravin mohou oéekavat vysokou kvalitu a také vybornou chut’. Cim vice
bude toto sdéleni konkrétngjsi, tim ma veétsi Sanci zaujmout veétsi mnozstvi spotiebiteld.
V ptipadé¢ uvedeni formulace, Ze ndkup tuzemskych potravin podpoifi domaci producenty,
muze byt uvedeno, o jaké producenty se jedna (vytvofit naptf. vice spotl, kdy se
v jednotlivych spotech objevi rizni producenti napt. masnych vyrobkl, mléénych vyrobkt
apod.), kde tito producenti ptisobi, co jejich prace obnasi, jaké vlastnosti maji jejich pro-
dukty atp. VSe samoziejmé musi byt sdéleno jasné a struéné s vyuZzitim pouze pravdivych
informaci, aby nedochazelo ke klamani spotiebitelt klamavou reklamou, které je zakazéana.
Nemusi se vSak jednat pouze o reklamni spoty v televizi, ale 1 o rozhlasové spoty, tiskovou
reklamu, reklamu v misté prodeje, ¢i venkovni reklamu. V ptipad¢ snahy v reklamnim sd¢-
leni zdlraznit dobrou kvalitu a chut’ tuzemskych potravin je také mozné zminit, z ¢eho se
jednotlivé potraviny skladaji, jaké obsahuji latky, ¢i zda jsou vyrobeny pouze z ptirodnich
surovin. V dnesni dob¢ se lidé ¢im dal vice zajimaji o to, z ¢eho se skladaji potraviny, které
nakupuji a konzumuji, a proto uvedenim téchto informaci v reklamnim sdéleni mohou ke

koupi nalédkat vice spotiebitelt.
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V navaznosti na zji$téni, ze se nadpolovi¢ni vétSina respondentl vyjadrila, Ze je k ndkupu
tuzemskych potravin nepfiméje reklama se zndmymi osobnostmi, nebo takova reklama,
kde produkty doporucuji odbornici, je nasnad¢ t€émito znamymi osobnostmi v reklamach
Setfit a spiSe se zaméfit na zdlraziiovani dobrych vlastnosti propagovanych produkti.
Znamé osobnosti by bylo v reklamnich sd€lenich mozné vyuzit pouze v pfipad¢, ze by byl
nabizeny produkt zaméfen napf. na mladé lidi a tuto znamou osobnost by vnimali jako
vzor, ktery chtéji nasledovat, a tudiz by se nechali zldkat ke koupi takového vyrobku po-

mérn€ snadno.

Dalsim doporucenim je, zacilit reklamni sdéleni na ty spotiebitele, ktefi jesté nikdy nena-
koupili tuzemské potraviny pouze na zaklad¢ zhlédnuti néjakého reklamni sdé€leni, aniz by
jim je n¢kdo doporucil. Tento segment spotiebitelll je mozné naldkat ke koupi tuzemskych
potravin napft. formulaci, Ze budou prvnimi v jejich okoli, kdo dany produkt vyzkousi a
kdo ho nésledn¢ bude moci doporucit svym blizkym a znamym a zaroven ujiSténim, ze
pokud nebudou s vyrobky spokojeni, budou jim vraceny penize, nebo poskytnuta jina na-

hrada.
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ZAVER

Cilem této prace bylo analyzovat vliv reklamnich kampani podporujicich nakup tuzem-
skych potravin na chovani spotiebitele. Dil¢im cilem poté bylo zmapovat teoreticka vy-
chodiska v oblasti chovani spotiebitele a v oblasti reklamnich kampani. Prace je roz¢lené-
na na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti bylo podrobné pojednano o spotiebi-
teli a jeho ndkupnim chovéani, které je ovliviiovano mnoha faktory, mezi které se fadi kul-
turni faktory, spoleCenské faktory, osobni faktory a psychologické faktory. Dale byl roze-
bran nadkupni rozhodovaci proces spotiebitele, ktery se skladd z péti nasledujicich kroku:
rozpoznani problému, vyhledavani informaci, vyhodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti a
pondkupni chovani. Samotny nakupni rozhodovaci proces za¢ind dlouho pied tim, nez do-
jde k samotnému nékupu zbozi a kon¢i dlouho po nakupu.

Nezbytnou soucasti teoretické casti je charakteristika reklamy a reklamnich kampani, pfi-
tingové komunikace. Reklamni sdéleni mize byt cilové skupiné spotiebiteld sdéleno pro-
sttednictvim riznych médii, mezi hlavni formy reklamy se tedy fadi: televizni reklama,
tiskova reklama, rozhlasova reklama, venkovni reklama, internetova reklama, reklama v
misté ndkupu a prodeje ¢i reklama v kinech. Kazda z téchto forem reklam ma své vyhody a
nevyhody a je tfeba na né brat ohled pfi planovani kazdé reklamni kampané. Aby byla re-
klamni kampan uspés$na, je tieba respektovat celkovou marketingovou strategii firmy a pfi
realizaci postupovat podle nésledujicich krokid: nejdiive je tfeba stanovit cile samotné
kampang, poté si naplanovat rozpocet, ndsledné vybrat a charakterizovat cilovou skupinu,
stanovit pozadavky na reklamni kampan, formulovat sdéleni, které ma byt pfedano piijem-

ciim sdé€leni, zvolit vhodné médium a nasledné provést zhodnoceni kampané.

Obsahem praktické ¢asti je dotaznikové Setfeni, které bylo provedeno za tcelem zjisténi
vlivu reklamnich kampani podporujicich ndkup tuzemskych potravin na chovani spottebi-
tele. Dotaznik obsahoval celkem 15 otazek, kterymi bylo napf. zjiStovano, zda respondenti
nakupuji tuzemské potraviny, a pokud ano, tak kdy, jak Casto a z jakého diivodu, jestli u
nich hraje pfi ndkupu tuzemskych potravin né&jakou roli reklama, zda je reklama dokaze
donutit k ndkupu tuzemskych potravin, které jsou vyrazné zlevnéné, zda si né¢kdy nakoupili
tuzemské potraviny pouze na zaklad¢é reklamy, aniz by tyto vyrobky diive znali, zda si
mysli, Ze potraviny, které se objevuji v reklamdach, jsou kvalitnéjsi nez ty, které se v rekla-

mach neobjevuji a soucasti dotazniku byly také identifikacni otdzky, jako je vek, velikost
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mista bydlisteé, nejvyssi dosazené vzdélani a pohlavi. Dotaznik byl vytvofen na webovych
strankach Survio.com a byl distribuovan pomoci pfimého odkazu. Dotaznik celkem vyplni-
lo 71 respondentq, piicemz 66 z nich se svéfilo, Ze nakupuji tuzemské potraviny a tito tedy
dale vyplnovali vSechny otazky. Ti, ktefi tuzemské potraviny nenakupuji, vyplnili pouze
identifika¢ni otazky na konci dotazniku. Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 17 %
muzl a 83 % zen, 76 % respondentil bylo ve véku 21 az 30 let, 39 % respondentl pochazi
z mista bydlisté, které nema vice nez 5 000 obyvatel, 79 % dotdzanych je sttedoskolského
vzdélani s maturitou, 4 % respondentli mé vyssi odborné vzdélani a 13 % respondentt dis-

ponuje vysokoskolskym vzdélanim.

Respondenti, ktefi uvedli, Ze nakupuji tuzemské potraviny, tyto potraviny ve 48 % ptipadi
nakupuji pravidelné n€kolikrat do tydne a v 38 % ptipadl jednou do tydne. Nejcastéji pak
nakupuji mlécné produkty (32 %), zeleninu a ovoce (20 %), masné produkty (18 %) a obi-
loviny a vyrobky z nich (14 %). Mén¢ pak nakupuji vejce (9 %) a tuzemské napoje (7 %).
Nejcéastéjsim divodem, pro¢ dotdzani spotiebitelé nakupuji tuzemské potraviny, je, ze
chtéji podpoftit mistni producenty. Takto odpovédélo 42 % respondentli. Druhym nejcastéj-
$im diivodem pak bylo, Ze tuzemské potraviny jsou kvalitnéj§i nez zahranicni (29 %), nebo
ze jsou chutové lepsi (20 %). Respondenti nejcastéji tuzemské potraviny nakupuji v su-
permarketech a hypermarketech. Dale 67 % odpovidajicich uvedlo, Ze u nich pfi ndkupu
tuzemskych potravin nehraje roli reklama, ale zarovei se 54 % respondenti vyjadiilo, Ze je
reklama dokéaZe pfimét, nebo spiSe pfimét k ndkupu tuzemskych potravin, které jsou vy-
razné zlevnéné. Z dotaznikového Setfeni dale vyplynulo, Ze 33 % odpovidajicich jiz n€kdy
nakoupilo tuzemské potraviny pouze na zakladé zhlédnuté reklamy, aniz by pfed tim o
téchto potravinach nekdy slyseli a 85 % respondentl si mysli, Ze potraviny, které se obje-
vuji v reklaméch, nejsou kvalitné€jsi nez ty, které se v reklamach neobjevuji. Na otazku, zda
respondenty dokéze k ndkupu tuzemskych potravin piimét reklama se zndmou osobnosti,

nebo s odbornikem, jich 64 % uvedlo, Ze ne, nebo spise ne.

Na zakladé provedeného dotaznikového Seteni a vysledkli z ného byla formulovana nésle-
dujici doporuceni pro zlepSeni reklamnich kampani. Prvnim z doporuceni je, se pfi plano-
vani reklamnich kampani propagujicich tuzemské potraviny, zaméfit na to, kde jsou tyto
potraviny spotiebiteli nejvice nakupovany. Tim, Ze z provedeného dotaznikového Setieni
vyplynulo, Ze jsou nejvice nakupovany v supermarketech a hypermarketech, je zde velky
prostor nejen pro realizaci napft. tiskové ¢i televizni reklamy, ale predevs§im také pro vyuzi-

ti vnitfnich ndkupnich prostor a pro osloveni spotiebiteld, kteti se jizZ nachézi v prodejnich
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prostorach. Tyto spotiebitele je mozné oslovit prostfednictvim poutaveé zpracovanych rega-
I na umisténi zbozi, ndpaditymi a dobie viditelnymi cedulkami, tematicky zaméfenymi
oddé€lenimi ¢i ostriivky. Reklamou, umisténou ve vnitinich prodejnich prostorach je tak
mozné presvédcCit k nakupu i ty spotiebitele, ktefi se doposud nenechali presvédcit napi.
televizni, tiskovou, nebo rozhlasovou reklamou. Dal$im doporucenim je zaméfit se na sa-
motny obsah reklamni sdé€leni a pfizptisobit ho tomu, co dokéze spottebitele zaujmout na-
tolik, aby uskute¢nili nakup tuzemskych potravin. Tedy, na zdklad¢ dotaznikového Setieni,
v reklamnich sdélenich uvadét, ze ndkupem tuzemskych potravin spotiebitelé podpofi
mistni producenty a Ze tyto potraviny jsou kvalitni a dobré. Veskerd sdéleni samoziejmeé
musi byt prezentovana pravdive, aby nedochéazelo ke klamavé reklamé. DalSim doporuce-
nim je spiSe nevyuzivat v reklamnich sdélenich zadné¢ znamé osobnosti ani odborniky a
také se snazit zacilit reklamni kampan na ty spotiebitele, ktefi jesté nikdy nenakoupili tu-

zemské potraviny pouze na zaklad€ zhlédnuté reklamy.
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P I Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Nakupujete tuzemské potraviny?
a. Ano
b. Ne (ptfejdéte k otazce €. 12)

2. Jak pravidelné nakupujete tuzemské potraviny? (zvolte pouze jednu odpovéd’)
a. Pravidelné n€kolikrat do tydne

Jednou do tydne

Ptiblizn¢ jednou za ¢trnéct dni

Jednou do mésice

©o a0 o

Méné Casto
f.  Jiné, uved’te:

3. Jaké tuzemskeé potraviny nejcastéji nakupujete? (zvolte pouze jednu odpovéd’)
a. Obiloviny a vyrobky z nich

b. Masné produkty

c. Milécné produkty

d. Zeleninu a ovoce

e. Vejce

f. Napoje (piva, vina..)
g. Jiné, uved'te:

4. Pro€ nakupujete tuzemské potraviny? (zvolte nejvic zdsadni divod, i1 kdyZ jich mu-
Zete mit vice)

Jsou levnéjsi

Jsou kvalitnéj$i nez zahrani¢ni

Chci podpoftit mistni producenty

Jsou chut'ové lepsi

oo o

Jiny diivod, uved'te:
5. Kde nejcastéji nakupujete tuzemské potraviny? (zvolte pouze jednu odpovéd’)
a. Na farmarskych trzich
b. Ve specializovanych obchodech
c. V supermarketech a hypermarketech
d. Jinde, uvedte:
6. Hraje u Vés né&jakou roli pti vybéru a ndkupu tuzemskych potravin reklama?
a. Ano, tuzemské potraviny nakupuji pouze na zaklad¢ shlédnuté reklamy.
b. Ano, ale ne vzdy.
c. Ne, reklamou se pfi ndkupu nefidim.
d. Jiné, uved'te vlastni odpoveéd’:
7. Dokaze Vas reklama zamétfend na nakup tuzemskych potravin, které jsou vyrazné
zlevnéné, prinutit k jejich koupi?
a. Ano
b. Spise ano
c. SpiSe ne
d. Ne



10.

11.

12.

13.

14.

Dokéze Vas reklama zaméfend na tuzemské potraviny, které jsou vyrazné zlevnéné,
ptinutit ke koupi vétsiho mnozstvi, nez jaké jste piivodné zamysleli nakoupit?

a. Ano

b. SpiSe ano

c. SpiSe ne

d. Ne

. Uz jste se n¢kdy na zaklad¢ zhlédnuté reklamy propagujici tuzemské potraviny

rozhodli tyto potraviny koupit, aniz byste o nich dfive slyseli, nebo Vam je nékdo

doporucil?
a. Ano
b. Ne

c. Nevybavuji si
Myslite si, ze tuzemské potraviny, které se objevuji v reklamach, jsou kvalitnéjsi
nez ty, které se v reklamach neobjevuji?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

Dokaze Vas k nakupu tuzemskych potravin pfinutit reklama, ve které se objevuje
néjaka osobnost z fad znamych osobnosti nebo odbornikti?
a. Ano
b. SpiSe ano
c. SpiSe ne
d. Ne
Do jaké vékové kategorie spadate?
a. Méné nez 20 let
21 az 30 let
31 az 40 let
41 az 50 let
51 az 60 let
f. 61 letavice
Jak velké je misto Vaseho bydlist&?
a. Do 5000 obyvatel
5001 az 10 000 obyvatel
10 0001 az 50 000 obyvatel
50 0001 az 100 000 obyvatel
100 001 az 400 000 obyvatel
f. 400 001 a vice obyvatel
Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zékladni
Stfedoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

°o a0

©oac o

©o a0



15. Jste:
a. Muz
b. Zena



