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ANOTACE

Tato prace je zamerena na vnimani marketingové komunikace vybraného podniku. Cilem této
prdace je zhodnoceni marketingové komunikace v podniku Jaromir Horky a jeji vnimani
spotrebiteli. Uvodni cdst prdce se zabyvd vymezenim zdkladnich pojmii marketingu,
marketingové komunikace a marketingového vyzkumu. Druhd Ccast prace se veénuje
predstaveni podniku a analyze jeho marketingové komunikace, k cemuz bylo vyuzito
dotaznikové Setreni. V zaveru prace jsou formulovany vysledky dotaznikového sSetieni a z nich

vyplyvajici navrhy a doporuceni ke zlepseni stavajici situace.

KLICOVA SLOVA

Marketingovad komunikace, komunikacni mix, marketingovy vyzkum, dotaznikové Setreni

TITTLE

Perception of Marketing Communication in the Selected Company

ANNOTATION

The thesis is focused on the Perception of Marketing Communication in the Selected
Company. The aim of this thesis is evaluation marketing communication in the company
named Jaromir Horky and its perception by consumers. The introductory part of the thesis
deals with the definition of the basic concepts of marketing, marketing communication and
marketing research. The second part of the thesis is devoted to the introduction of the
company and the analysis of its marketing communication, for which a questionnaire survey
was used. In conclusion of the thesis, there are proposals and recommendations resulting

from the questionnaire survey, which aim to improve the current situation.

KEYWORDS

Marketing communication, communication mix, marketing research, questionnaire survey
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UvVoD

Internet, chytré telefony a technologické pokroky jsou nedilnou soucasti dnes$ni doby.
Podniky tak mohou snaz komunikovat se svymi zakazniky, at’ uz stavajicimi ¢i potencialnimi.
Nové informac¢ni a komunikacéni technologie zménily jak fungovani spolecnosti, tak chovani
spotrebiteld. Zménilo se tak i pojeti marketingu. Diive se podniky zaméfovaly na vyrobu, kdy
veskeré finan¢ni prostiedky vynakladaly na vyvoj produktt. V soucasné dobé¢ je veskeré usili
zaméteno na zakazniky, tedy na zjiStovani jejich potfeb a pfani a strategii K jejich osloveni.
Zékaznik dnes stoji na prvnim misté. Az po zjiSténi jeho potfeb a pfani, je teprve produkt
vyroben a uveden na trh. V soucasné dobé tak 1ze diky internetu a novym technologiim mluvit

o digitdlnim marketingu.

Marketing, tak jak je chapan dnes, je vysledkem evoluce a pokroki lidstva. Vyvoj marketingu
je rozdelen do nékolika etap, a to pfiblizné od roku 1950. Prvni etapa nazyvana jako
Marketing 1.0 se soustiedila pouze na produkt s cilem ho prodat. Zkratka co trh nabizel, to se
prodalo a komunikace probihala pouze jednosmérné, ze strany spole¢nosti. Druha etapa je
oznacovana jako Marketing 2.0, kdy uZz je pfistup spolecnosti zaméten vice na zakaznika.
Zakaznik sam Cini rozhodnuti a za€ina fungovat komunikace z obou stran. Spole€nosti se také
zaméfuji na diferenciaci produktl a snazi se zakaznika uspokojit a zaroven také udrzet. Treti
etapou je Marketing 3.0, kdy spole¢nosti kromé uspokojovani potfeb zakaznika fesi také
jakou hodnotu mu produkt pfinese. Ctvrtou etapou je Marketing 4.0, ktery cili na divéru a
vérnost zakaznika. Jedna se o obdobi, kdy sili internet a socialni média, a tak dochazi ke

snaze propojit tradi¢ni marketing s tim digitalnim. (Suarez-Cousillas, 2018)

V soucasné dobé uz marketing vstoupil do dalsi etapy, ktera je nazyvana jako Marketing 5.0.
Marketing 5.0 pfedstavuje pouzivani technologii, které dokaZi napodobit lidské chovani.
Jedna se zejména o umélou inteligenci a robotiku, ale také naptiklad o senzorické technologie
a virtualni realitu. Napftiklad spole¢nost Lexus vyuziva umélou inteligenci k vyvoji reklamy
témeét bez lidského zasahu, spolecnost Nestlé v Japonsku ma misto ¢iSnikti kavy roboty
s umélou inteligenci. Cilem Marketingu 5.0 neni zcela vytadit lidsky faktor, ale poméhat pfi
komunikaci se zakaznikem, pfi vytvafeni a zvySovani hodnoty na jeho cesté a vytvofit novou

zakaznickou zkusenost. (Kotler et al., 2021)

Cilem marketingu v dne$Snim pojeti, je spokojenost zdkaznika, at’ uz s vyuzitim novych
technologii ¢i bez nich. Stejné€ jako v tradi€énim marketingu, 1 v tom digitalnim je pro uspéch

podniku, kterym jsou pravé spokojeni zakaznici, klicova marketingova komunikace. Bez ni to
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zkratka nejde. Diky nastrojim marketingové komunikace navazuje podnik vztahy se

zakazniky, posiluje vérnost a pfispiva i k hodnot¢ zakaznika.

Cilem této prace je zhodnoceni marketingové komunikace vybraného podniku a jeji
vnimani spotiebiteli, k ¢emuZ budou pouzity vysledky z dotaznikového Setfeni. Prace je
Clenéna do Sesti kapitol, pficemz prvni kapitola je zaméfena na tvod do problematiky
marketingové komunikace. Tato kapitola se tedy vénuje problematice marketingu a
marketingovému mixu, ale také situa¢ni analyze, ktera je nedilnou soucasti marketingového
planovani. Druhd kapitola pak predstavuje marketingovou komunikaci a jeji ndstroje. Soucasti
této kapitoly je také nakupni chovani zakaznika a jaké faktory ho ovliviuji. Tieti kapitola je
zaméfena na marketingovy vyzkum, kde je pfiblizeno ¢lenéni dat podle jejich prvotniho
ziskavani, ale také metody marketingového vyzkumu a analyza ziskanych dat. Tato kapitola

také zahrnuje teoretickd vychodiska k sestaveni dotazniku.

Ctvrta kapitola se vénuje predstaveni vybraného podniku, kterym je podnik Jaromir Horky, a
ptiblizeni jeho marketingové komunikace. Pata kapitola je zaméfena na samotnou analyzu
marketingové komunikace vybraného podniku, kde je provedena analyza vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi, tedy SWOT analyza, a vyhodnoceni dotaznikového Setieni, které zahrnuje nejen
predstaveni slozeni respondentl, ale také rozbor jednotlivych otazek. Sestd Kapitola
predstavuje navrhy a doporuceni ke zlepSeni stavajici situace podniku na zéklad€ ziskanych

vysledki.
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1 UVOD DO PROBLEMATIKY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Kli¢em k prosperujicimu podniku je znalost zdkaznika a uspokojovani jeho potieb. Marketing
je tak nedilnou soucasti podnikani, protoze definuje cilovou skupinu zakaznikd a snazi se najit
nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potfeby a pfani, coz bez analyzy prostiedi a nasledné
komunikace nelze. Marketingova komunikace je pfimo sou¢asti marketingového mixu. Tato
kapitola je tedy vénovana definici marketingu a sezndmeni s marketingovym mixem a

situacni analyzou.

1.1 Marketing a marketingovy mix

., Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji,

co potrebuji a chtéji, cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkit a sluzeb s ostatnimi.

(Kotler a Keller, 2013, s.35)

Definic marketingu existuje mnoho. Casto se rozlisuji dvé, a to spoletenska a formalni.
Autorem spolecenské definice marketingu je Philip Kotler, ktery je povaZzovan za jednu
z nejvétsich svétovych autorit v oblasti marketingu. Ziskal také mnoho ocenéni od Americké
marketingové asociace (American Marketing Association — AMA), ktera nabizi pravé tu
definici formalni: ,,Marketing is the activity, set of institutions and processes for creating,
communicating, delivering and exchanging offerings that have value for customers, clients,
partners, and society at large.” (AMA, © 2023) V ptekladu to pak znamena: ,,Marketing je
aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodani a smeénu nabidek,
které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. “ (Jakubikova a

Janecek, 2023, s. 16)

Marketingovy mix je soubor nastroji, které firma vyuziva k dosazeni stanovenych cilt, tedy
k realizaci marketingové strategie. Je znamy také jako tzv. 4P, protoZe je to soubor Ctyf

zakladnich marketingovych nastroj, jejichZ nazvy zac€inaji pismenem P.

e Product — produkt
e Price—cena
e Place — distribuce

e Promotion — propagace

Smyslem je, aby program dané firmy byl co nejblize potiebam a ptfanim cilového trhu, a proto
si marketingovy mix sestavuje kazda firma sama. (Karlicek, 2018)
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Marketingovy mix tzv. 4P je ale spise firemni pohled, tedy pohled prodavajiciho. V piipadé
marketingové komunikace je tieba, aby se marketéti divali na marketingovy mix i z pohledu

zakaznika, jakozto kupujiciho.
K tomu slouzi model 4C, tzv. zakaznicky marketingovy mix.

e Customer value (hodnota pro zakaznika) — jaky produkt pfinese zakaznikovi
nejvetsi uzitek, co uspokoji jeho potieby.

e Cost to the customer (naklady pro zakaznika) — celkové finanéni naklady, které
ovlivni, zda si zakaznik produkt koupi.

e Convenience (pohodli) — jak se zakaznik k produktu dostane co nejpohodInéji
(pt. e-shop).

e Communication (komunikace) — jak se zakaznikem jednat a jaké informace mu

poskytovat, aby byl spokojeny. (MyTimi, 2022)

Neustale vznika nové trzni prostfedi, které je charakteristické naro¢nymi zékazniky, ktefi
musi byt dobfe informovani. Zaroven se stile méni konkurencni situace, kterd je velmi
rozlisit uhel pohledu podniku. Marketingovy mix 4P vyuzivad podnik v pfipadé, ze se na
marketing diva z vnittku firmy. Dlouha Iéta byl tento marketingovy mix stéZejnim a
dostacujicim nastrojem pro ovladnuti trhu, ale dnes uz bohuzel nestaci a je potieba pracovat i
s jinymi modely. Nejcastéji se vyuziva pravé model 4C, ktery poméaha firmam budovat vztahy
se zakazniky a firmy tak mohou dosahovat vétSiho tspéchu. Jedna se tedy o situaci, kdy se
podnik diva na marketing z pohledu zakaznika. Vztah mezi 4P a 4C ukazuje Tabulka 1.
(Jakubikova a Janecek, 2023)

Tabulka 1: Vztah mezi 4P a 4C

4 Jic_____________

product (produkt) ‘ customer value (hodnota pro zakaznika)
price (cena) - cost to the costumer (naklady pro zdkaznika)
place (misto) - convenience (pohodli)

promotion (propagace) ‘ communication (komunikace)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové a Janecka, 2023, s. 224
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1.1.1 Produkt (product)

Za produkty jsou povaZovany veskeré vyrobky a sluzby, které mohou byt pfedmétem smény.
U béZnych produkti je vyhodou, Ze je lze snadno odlisit od konkurence, a to naptiklad
pouzitim rozdilného materidlu, designu, baleni, tvaru ¢i mnozstvi. Mezi dal$i odliSnosti patti

také rozdily v kvalité, trvanlivosti ¢i v rychlosti a zptisobu doruceni. (Karli¢ek, 2018)

Produkt ma tfi zdkladni Grovné (Obrazek 1). Zakladni produkt neboli jadro produktu,
pfedstavuje zpravidla pocity. Smyslem je nabidnout zdkazniktim takovy produkt, ktery bude
schopen jim poskytovat uzitek, hodnotu, plnit tuzby a ocekavani. Dalsi urovni je vlastni
produkt. Tato troven je V podstaté tvofena na zakladé pozadavki zakaznika, ale zaroven jde
0 soubor charakteristickych vlastnosti, které napomahaji odlisit produkt od konkurence.
Typickym ptikladem muze byt obal, znacka, design ¢i kvalita. Tieti irovni je rozSiFeny
produkt, ktery zahrnuje dodate¢né sluzby ¢i benefity k produktu. MiZze to byt poprodejni

servis, pojisténi, odborna instruktaz ¢i napiiklad zaru¢ni lhity. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Rozsiteny
produkt

Vlastni
produkt

Zakladni
produkt

Funkce

Obrazek 1: Tri urovné produktu

Zdroj: Vliastni zpracovani dle Jakubikové a Janecka, 2023, s. 237
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1.1.2 Cena (price)

Cena je penézni Castka, ktera vyjadiuje hodnotu produktu a je sjednana pfi nakupu ¢i prodeji
zbozi. Je jedinym néstrojem marketingového mixu 4P, ktery je pro podnik vynosem, zdrojem
ptijmu.

Jeji stanoveni, znamé také jako cenotvorba (pricing), neni viibec jednoduché, ale pro podnik
zasadni. Podnik pii tom musi zohlednit mnoho faktorti, nejvyznamnéjsi jsou naklady, ceny
konkurence a hodnota produktu pro zadkaznika (jak ji zakaznik vnima). Nespravné nastaveni

cen by podnik mohlo dostat az do situace, kdy se bude potykat se svou existenci. (Karlicek,

2018)

Na stanoveni vySe ceny produkti ptisobi mnoho faktori nejen externich, naptiklad poptavka
¢i konkurence, ale i internich, jako jsou napiiklad marketingové cile podniku ¢i naklady. Pro
stanoveni ceny lze pouzit rizné metody. Mezi ty nejcastéji pouzivané patii metody

orientované na naklady, na poptadvku, na konkurenci a na hodnotu vnimanou zakaznikem.

Z pohledu marketingu je cena nejen vyznamnym marketingovym néstrojem a zdrojem piijmu,
ale také projevem firemni kultury a znamenim pro zdkazniky. Pro rGzné subjekty ma také

odli$ny vyznam.

e Z makroekonomického hlediska jsou ceny produktl vyrovnavacim mechanismem,
ktery stanovuje rovnovahu mezi nabidkou a poptavkou.

e Pro prodejce je cena zdrojem piijmu, tedy ovliviiuje jeho zisk.

e Pro kupujiciho piedstavuje cena celkové financni prostfedky, které potiebuje

k zakoupeni produktu. (Jakubikova a Janecek, 2023)

1.1.3 Distribuce (place)
Cilem distribuce je, aby prodavajici doruc¢il kupujicimu produkt na spravné misto,

ve stanoveném case, V poZadovaném mnozstvi a kvalité pfi co moZna nejnizsich ndkladech.

Distribu¢ni cesty se c¢leni na pfimé a nepiimé. Piimd distribuce je typicka spiSe pro
obchodovani na pramyslovych trzich, tedy zjednoduSené, kdyz firma prodava firmé. Ale
existuji 1 firmy, které vyuzivaji pfimou distribuci 1 na spotiebitelskych trzich, naptiklad
pojistovny, truhlafi nebo vyrobcei peciva ¢i lahidek. Naopak nepiima distribuce se pouziva

spiSe na spottebitelskych trzich, kdy firma prodava konecnému zdkaznikovi. (Karlicek, 2018)

17



Primé distribucni cesty

Ptimé distribu¢ni cesty umoziuji pifimy kontakt se zdkaznikem prostfednictvim vlastnich
prodejen, vlastnich prodejci nebo napiiklad prostfednictvim e-shopu, coz napomaha
k budovani vztahti se zakazniky, zji§tovat a reagovat na jejich pozadavky. Z ¢asového
hlediska je tento zptsob distribuce mnohem krat$i nez nepfimé distribucni cesty, jelikoz

nevyuzivaji zadné distribu¢ni mezi¢lanky. (Karlicek, 2018)

Piima distribu¢ni cesta ma ale také fadu nevyhod. Vyrobce musi disponovat urcitymi
obchodnimi dovednostmi a realizovat nejriznéjsi marketingové aktivity, aby ziskal kontakty a
své zbozi prodal. Vyrobce také nese urcita rizika, at’ uz to jsou napiiklad obchodni rizika nebo
rizika spojend s poSkozenim zbozi. A V neposledni fadé to jsou také vysoké naklady spojené

s budovanim vlastni distribu¢ni sité. (Jakubikova a Janecek, 2023)
Nepiimé distribuéni cesty

Neptimé distribuéni cesty vyuzivaji distribuéni mezic¢lanky. Mezi aktéry, kteti se podili
na doruceni produktu zakaznikovi patii napt. velkoobchodnici, maloobchodnici ¢i prodejni
agenti. Tento zpusob distribu¢ni cesty ma celou fadu vyhod. Pravdépodobné tou nejvétsi
vyhodou je, Ze zde nejsou velké vydaje spojené s budovanim vlastni distribu¢ni sité jako

u ptimych prodeju.

Nepitimé distribuéni cesty maji ale také fadu nevyhod. Podnik ztraci primy kontakt
se zdkaznikem a pfichdzi o kontrolu nad svymi marketingovymi aktivitami. Typickym
ptikladem je pfipad spojeny s cenovou politikou, kdy podnik proda produkt distributorovi a
ten si pak pro zakaznika urcuje sam finalni cenu. Podnik tak musi spoléhat na vhodnou
marketingovou strategii distributord, jelikoZ se na ni stava zavislou. Neni schopen ovlivnit
napiiklad to, jak bude produkt zadkaznikovi nabizen. To vS§e mlZe vést k omezenym prodejim,

ale i k poskozeni firemni znacky. (Karlic¢ek, 2018)
Multi-level marketing

Multi-level marketing (dale MLM) oznacovany také jako sitovy ¢i vicetiroviiovy marketing je
obchodni strategie, kterou podniky pouzivaji k prodeji svych produktt ¢i sluzeb. Podnik,
(vyrobce) ma své prodejce, které povzbuzuje k propagaci a prodeji. Za kazdy prodej dostavaji
provizi. Zaroven se jedna o strategii, ktera také povzbuzuje stavajici obchodniky k tomu, aby
piivadéli 1 nové rekruty. Stavajicim prodejcim pak nalezi procento z trzeb jejich rekruta.

A takhle to pokracuje dal. Novi rekruti mohou ¢asem zase ptivést nové a z jejich prodeji pak
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maji provize. Je to jako pyramida, ti prodejci, ktefi jsou nahote vydélavaji nejvice, ti dole zase

nejméné. (Tarver, 2023)

1.1.4 Propagace (promotion)
Propagace neboli marketingova komunikace je néstroj marketingového mixu, ktery pomaha
zakazniky informovat o nabizeném produktu, ale pfedevSim je zaujmout. Ovlivituje nakupni

chovani zakaznika.

Nedilnou soucasti propagace je komunikacni mix, tedy ndstroje marketingové komunikace.
Mezi zakladni nastroje patii reklama, podpora prodeje, public relations a osobni prode;.
(MyTimi, 2022) Komunikaéni mix je blize specifikovan v kapitole 2 MARKETINGOVA
KOMUNIKACE A JEJI NASTROJE.

1.2 Situacni analyza
Podnikatelské prostiedi lze rozdélit na mikroprostfedi, mezoprostiedi a makroprostredi.
Mikroprostiedi se fadi do interniho prostiedi podniku, mezoprostiedi a makroprostiedi do

externiho prostiedi podniku. (Fotr et al., 2020)

1.2.1 Analyza interniho prostiredi
Interni prostiedi neboli mikroprostiedi muize podnik pfimo ovlivnit svymi ¢innostmi.
Vysledkem analyzy interniho prostiedi je urceni silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses)

stranek podniku.

Mikroprostiedi je tvofeno zdroji podniku, se kterymi podnik pracuje, a jeho schopnosti
disponibilni zdroje vyuzit. Zdroje podniku lze rozdélit na: fyzické zdroje (vyrobni plochy,
technologické vybaveni apod.), lidské zdroje (pocet a struktura pracovnik, jejich kvalifikace,
socialni klima apod.), finanéni zdroje (disponibilni kapital, rentabilita provozu, likvidita

apod.) a nehmotné zdroje (licence, patenty, know-how apod.). (Jakubikova a Janecek, 2023)

K analyze mikroprosttedi se ¢asto vyuziva metoda VRIO, ktera pomaha identifikovat zdroje
podniku, které mohou byt jeho konkuren¢ni vyhodou. Zkratka VRIO sestava z pocatecnich

pismen anglickych nazvi:

¢ Valuable — hodnota,
e Rare — vzacnost,
¢ Inimitable — napodobitelnost,

e Organized — organizace, resp. uspofadani.
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Hodnota, vzacnost, napodobitelnost a organizace jsou kritéria, na jejichz zakladé se pak
posuzuje ucinnost zdroju. Je-li zdroj nékladny, vzacny, je slozité ho napodobit a podnik je
organizovany tak, Ze je schopen ho maximalné vyuzit, pak je tento zdroj konkurencni

vyhodou, protoZe ho ostatni podniky nemohou nijak kopirovat. (Fotr et al., 2020)

1.2.2 Analyza externiho prostiedi

Makroprostiedi nemiize podnik nijak ovlivnit, plisobi nezavisle na jeho vuli. Vysledkem
analyzy externiho prostfedi je seznam pfilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats). Mezi
nejznam¢jsi analyzy makroprostiedi patii metoda znamé jako PEST nebo rozsifena verze
PESTLE. Jednd se metodu, kterd zkouma vnéjsi faktory pisobici na podnik. Tyto faktory se
rozde€luji do nékolika skupin, podle pocatecnich pismen nazvu této analyzy. Jsou to faktory

politické, ekonomické, sociélni, technologické, legislativni a ekologické.

e Politické faktory — politicky systém, stabilita vlady, vyvoj statniho rozpoctu,
danova politika, mira korupce apod.

e Ekonomické faktory — vyvoj HDP, inflace, nezaméstnanost, irokové miry, ceny
energii apod.

e Socialni faktory — demografie, rist populace, mira vzdé€lanosti, nabozenstvi,
délka pracovni doby apod.

e Technologické faktory — tempo vyvoje technologii, rozsah provadénych inovaci,
vydaje na védu a vyzkum (vladni i soukromé), nastup novych technologii apod.

e Legislativni faktory — obCansky zakonik, dafiova legislativa, regulace importu a
exportu apod.

¢ Ekologické faktory — ochrana Zivotniho prostiedi, pfechod na obnovitelné zdroje,

recyklace, likvidace odpadi apod. (Fotr et al., 2020)

Mezoprostfedi mize podnik ¢aste€né ovlivnit pomoci marketingovych néstroji. Do tohoto
prostfedi se fadi naptiklad dodavatelé, odbératelé, zakaznici, konkurence ¢i finan¢ni instituce.
K analyze mezoprostiedi se vyuziva naptiklad Porteriiv model péti sil. (Jakubikova a Janecek,

2023)
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1.2.3 SWOT analyza
SWOT analyza je velmi oblibenym manaZerskym nastrojem, protoZe zahrnuje souasné
analyzu interniho i externiho prostiedi podniku. Nazev SWOT je odvozen ze ¢tyt anglickych

slov:

e Strengths — silné stranky,
e Weaknesses — slabé stranky,
e Opportunities — piilezitosti,

e Threats — hrozby.

Cilem SWOT analyzy je, aby manazefi vytvofili pfedstavy o tom, jak by se podnik mohl stat

vvvvvv

stranky, pfipadné, jak se jim vyhnout, jak vyuzit ptileZitosti a jak se chranit pied hrozbami.

(Kennedy, 2020)

Silné a slabé stranky jsou posuzovany na zakladé¢ zkoumani firmy, tedy mikroprostredi.
Naopak prileZitosti a hrozby jsou vysledkem externi analyzy, tedy analyzy makroprostiedi

(Obrazek 2).
SWOT analyza

Strengths Weaknesses

silné stranky slabé stranky

—ZAm-AZ~—

v ¢em je firma dobra v ¢em je firma Spatna

Opportunities Threats
prilezitosti hrozby

—ZAm=-Xm

co lze vyuzit na co je nutné davat pozor

POZITIVNI NEGATIVNI

Obrazek 2: SWOT analyza

Zdroj: FinAnalysis, © 2010-2023

Pokud se podnik rozhodne pro realizaci SWOT analyzy, musi Si stanovit za jakym Gc¢elem,
tedy k ¢emu bude jeji vysledky vyuzivat. Vysledky SWOT analyzy mize pouzit jako podklad
k definovani vize, pro formulaci strategickych cili nebo naptiklad pomoci vysledki

identifikovat kritické oblasti.
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SWOT analyza nema pevné stanoveny metodicky postup. Doporuc¢eny metodicky postup pro
jeji realizaci sestava ze Sesti fazi. Prvni fazi je pfiprava na provedeni SWOT analyzy, kterad
zahrnuje stanoveni ucelu, definovani oblasti, které¢ budou analyzovany, a vytvofeni
analytickych tyma. Ve druhé fazi dochazi ke shromazdéni a provéfeni informaci. Tieti a
ctvrta faze je zamétena na identifikaci a hodnoceni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a
hrozeb. V paté fazi je tieba ovéfeni analyzy jako celku, tedy zda obsahuje vSe podstatné, a

posledni fazi je jeji schvaleni. (MMR CR, 2023)

Pii realizaci SWOT analyzy je dilezit¢ spravné identifikovat vnitini a vnéj$i faktory.
Nicméné to neni konecna faze. Pokud by se podnik zaméfil na sestaveni pouze téchto Ctyt
kvadrantli bez navazujicich opatfeni, SWOT analyza by pak naprosto ztracela svlij smysl.
Mnoho podnikd vypracuje vycCerpavajici seznam jednotlivych faktor, ale dale s nimi
nepracuje. Pii praktické realizaci SWOT analyzy je tedy nezbytné védét za jakym tGcelem se

analyza provadi a jak budou dané vysledky dale vyuzity.
Vystupem ze SWOT analyzy jsou pro podnik ¢tyii mozné strategie:

e strategie Maxi — Maxi (SO) — maximaln¢ vyuziva silné stranky (S) a zaroven Se snazi
maximalné vyuzit ptilezitosti (O) k dalsimu posileni silnych stranek,

e strategie Mini — Maxi (WO) — maximalné vyuziva pfileZitosti (O) k potlaceni
slabych stranek (W),

e strategie Maxi — Mini (ST) — maximaln¢ vyuziva silné stranky (S) k omezeni ¢i
odvréceni pusobicich hrozeb (T),

e strategie Mini — Mini (WT) — minimalizuje slabé stranky (W) a vyhyba se hrozbam
(T). (Jakubikova a Janecek, 2023)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A JEJi NASTROJE

"Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat
a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji.
V urcitem smyslu je vlastné marketingova komunikace hlasem spolecnosti a jejich znacek.

(Kotler a Keller, 2013, s. 516)

Marketingova komunikace je obecné vnimana jako prostiedek, pomoci kterého muze podnik
vyvolat dialog a navazat tak vztahy se spotiebiteli. Vérnost zdkazniki a jeji neustalé
posilovani je velice dilezité, marketingova komunikace tak muze pfispivat 1 k hodnoté¢

zakaznika. (Kotler a Keller, 2013)

Jak jiz bylo zminéno, marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu a z toho
vyplyva, ze nikdy nefunguje sama o sobé. Komunika¢ni plan tedy vychazi ztoho
marketingového. Pfed sestavenim komunika¢niho planu musi marketéfi nejprve provést
situaéni analyzu, ktera jim umozni definovat klicové problémy a zaroven pfilezitosti na trhu.
Nasleduje stanoveni komunika¢nich cild, tedy ¢eho chce podnik dosahnout a Vv jakém
¢asovém horizontu. Nakonec je potieba zvolit vhodnou strategii, jak komunikaénich cild

dosdhnout, coz vede k efektivnimu sestaveni komunika¢niho mixu. (Karlic¢ek, 2016)

S marketingovou komunikaci je spjat model AIDA, ktery vyjadifuje, co je jejim ukolem.

Model AIDA je zkratka ze Ctyt anglickych slov:

e Attention — pozornost,
e Interest - zajem,
e Desire - touha,

e Action — akce.

Kazdy reklamni 1 obchodni manaZer by mél tento model vyuzit jako kontrolni seznam,
pfipadné jako pfipominku. Reklamni manazer by m¢l navrhnout reklamu, ktera upoutd
pozornost, vyvola zajem, posili touhu, a nakonec podniti k akci. Podobné€ tomu je i v ptipadé

obchodniho manazera, ktery oslovuje potencialni zakazniky. (Kotler et al., 2017)
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2.1 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace se oznacuji souhrnné jako komunikacni mix. ,,Cilem
marketingového komunikacniho mixu je sezndmit cilovou skupinu S produktem firmy
(vyrobkem nebo sluzbou) a presveédcit ji o nakupu, vytvorit skupinu vernych zakazniki, zvysit
frekvenci a objem ndkupu, seznamit se podrobnéji s verejnosti a cilovymi zakazniky,

komunikovat s nimi, redukovat fluktuaci prodejii. “ (Jakubikova a Janeéek, 2023, s. 339)

Samotné nastroje marketingové komunikace se v jednotlivych literaturach lisi. Rozdily
pracoval. V prubéhu let se méni chovani zakaznika, jeho pozadavky a naroky, potieby a prani,
li$i se také v tom, jaké typy médii vyuziva, jakou znacku preferuje, ale predev§im se méni
zakaznici jako takovi. Podnik si komunika¢ni mix sestavuje sam a je jen na ném, jaké nastroje
zvoli. Musi ale v prvé fad¢é védét, koho chce oslovit, a hlavné za jakym tcelem, protoze cile
jednotlivych nastroji se od sebe lisi. Pro podnik je velice diilezité védét, ceho chee dosahnout,
jaké jsou jeho komunikacni cile, zda usiluje naptiklad o zvyseni prodeje, povédomi o znacce

nebo o budovani trhu, a podle toho sestavit komunikacni mix.

Podle Kotlera (2013) sestdva komunikaéni mix z osmi hlavnich prostfedkli marketingové
komunikace: reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations a publicita, osobni

prodej, udalosti a zazitky, interaktivni marketing a ustni §ifeni.

Podle Prikrylové (2019) zahrnuje komunikaéni mix sedm ndstroji: reklamu, podporu prodeje,

piimy marketing, public relations, osobni prodej, sponzoring, veletrhy a vystavy.

Podle Karlicka (2023) je komunikacni mix (Obrazek 3) tvofen také sedmi ndstroji S tim
rozdilem, Ze osobni prodej a veletrhy spadaji pod jeden nastroj, a novym samostatnym

nastrojem jsou socidlni média.

V nékterych nastrojich komunika¢niho mixu se autofi shoduji. Konkrétné je to reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prodej. Téchto pét hlavnich
nastroji marketingové komunikace, a navic socialni meédia, kterd jsou nedilnou soucasti

dnesni doby, budou dale rozebrany podrobnéji.
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Reklama

Osobni
prodej
a veletrhy

Direct
marketing

Socialni Podpora
meédia prodeje

Public Sponzoring
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Obrazek 3: Komunikacni mix

Zdroj: Karlicek, 2023, 5. 25

2.1.1 Reklama

Reklama je jednim z hlavnich néstrojii marketingového komunika¢niho mixu, jehoz tkolem
je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i potencialni
zékazniky a samoziejmé prodavat. Jako soucast celé komunikacni strategie musi byt reklama

v souladu s marketingovymi cili podniku. (Vysekalova, 2018)

Reklama je povazovana za velmi silny nastroj, ktery dokaze efektivné budovat znacky. Diky
reklamé muize podnik ovliviiovat image svych znacek a posilovat jejich vyhody. Pomoci

reklamy Ize béhem nékolika malo dni oslovit enormni mnozstvi lidi.

Podle typti medii, prostfednictvim kterych mutize podnik §itit reklamni sdéleni, se rozliSuje
Sest zakladnich forem reklamy: televizni, venkovni, tiskova, rozhlasova, v kin¢ a on-line.
Jednotliva reklamni média se liSi napiiklad tim, jaké divéky, Ctendfe ¢i posluchace dokéazi
oslovit, rozsahem informaci, které mohou efektivné piedat, a samoziejmé naklady. (Karlicek,

2023)
Podle orientace se déli reklama na dv¢ kategorie, na reklamu produktovou a institucionalni.

e Produktova reklama, jak uz napovida samotny nazev, ma za ukol vyzdvihnout
ptednosti a vyhody daného produktu.
e Institucionalni reklama, nckdy nazyvand také jako korporatni, se zaméfuje

na budovani image podniku, podporuje jeho myslenku, filozofii, pfedstavuje jeho cile.
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Z pohledu zivotniho cyklu produktu Ize reklamu délit do tii kategorii, na reklamu informacni,

presvédcovaci a ptipominkovou.

e Informac¢ni reklama se pouziva v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu produktu, tedy
jako podpora vstupu nového produktu na trh. Ma za tikol produkt piedstavit a vzbudit
0 n¢j zajem.

e Presvédcovaci reklama se pouziva piedevsim ve fazi ristu a na pocatku zralosti jako
podpora pro upevnéni postaveni na trhu, ale piedev§im v boji s konkurenci.

e Pripominkova reklama se pouZziva ve fazi, kdy produkt pfechazi ze zralosti do faze
poklesu jako podpora a pomoc zachovat jeho pozici Vv povédomi zakazniku.
(Ptikrylova, 2019)

2.1.2 Podpora prodeje
,,Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity ndakup.
Vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnétii zamérenych na stimulaci a urychleni prodeje

a odbytu. ““ (Karlicek, 2016, s. 95)

Cilem reklamy je presvédceni zdkaznika, aby zacal o produktu uvazovat, kdezto podpora
prodeje ho ma motivovat, podnitit ke koupi. Pro vétSinu podnikd je podpora prodeje brana
jako efektivni nastroj zvySovani prodeji, ktery je ale vétSinou kombinovan s dalSimi néstroji
komunika¢niho mixu. Jeho cilem je nejen vyzdvihnout produkt, ale také napiiklad pomoci

zakaznikovi v rozhodovani. (Ptikrylova, 2019)

Mezi hlavni néstroje podpory prodeje pouzivané u zakaznikl jsou naptiklad vzorky produktu
zdarma (krém, viin€), kupony, vyhodné balicky (dva za cenu jednoho), v€rnostni programy,

soutéze, vyzkouseni zdarma, zaruka vraceni penéz a mnoho dalsiho. (Kotler, 2013)

2.1.3 Primy prodej

Piimy prodej neboli direct marketing je nastroj marketingového komunika¢niho mixu, ktery
umoznuje presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité reakce. Jinak
feCeno, direct marketing umoziuje pfimou komunikace s pfedem vybranymi zdkazniky
s cilem vyvolat ¢i ziskat okamzitou odezvu, coZ napoméha k budovani dlouhodobych vztaht

se zékazniky.

Hlavni rozdilem mezi reklamou a direct marketingem je skutecnost, Ze reklama cili na Siroké
skupiny lidi, kdeZto direct marketing se zaméfuje na tzv. mikrosegmenty, mnohdy

I na jednotlivce. Diky tomuto zaméfeni miize podnik pfesné zacilit a vyraznéji pfizptsobit
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marketingovéd sdéleni, ¢imz se efektivita direct marketingu pfiblizuje efektivit¢ osobniho
prodeje. Nevyhodou je, ze k fungovani direct marketingu potiebuje podnik velmi kvalitni
databazi o stavajicich i potencidlnich zdkaznicich, ktera napomahd identifikovat dané

mikrosegmenty a piipadné i jednotlivce s nejvétSim potencidlem. (Karlicek, 2016)

Nastroje direct marketingu se podle Evropské federace pfimého a interaktivniho marketingu
(FEDMA — The Federation of European Direct and Interactive Marketing) ¢leni na direct

mail, telemarketing, reklamu s pifimou odezvou a online marketing.

Direct mail je piima zasilka v pisemné podobé, ktera obsahuje nabidku a mnohdy
| propagaéni materialy, které vedou zakaznika ke koupi. RozliSuje se na adresny a neadresny.
Adresny direct mail je pfesné uréeny vybranému adresatovi. Typickym ptikladem je dopis se
vzorkem vyrobku. Neadresny direct mail nemé piesn¢ urCeného adresata, ale je urcen
vymezené skupiné piijemcl. Pravé segmentaci se liSi od reklamy. Typickym piikladem je

roznos letakli do schranek ¢i jejich rozdavani na ulicich. (Ptikrylova, 2019)

Telemarketing ¢asto nasleduje az po direct marketingu. Lze ho rozdélit do dvou skupin, a to
na aktivni telemarketing a pasivni telemarketing. V ptipadé aktivniho telemarketingu
kontaktuje pracovnik daného podniku vybraného zékaznika prostfednictvim telefonu. Naopak
u pasivniho telemarketingu vola zdkaznik na telefonni linku podniku s cilem uskutecnit

objednavku ¢i zjistit dalsi informace. (Karlicek, 2016)

Reklama s pFimou odezvou je nastroj, ktery ma za ukol nejen piedat informace, ale
pfedevsim vyvolat okamzitou reakci. Typickym piikladem je televizni reklama, ve které se
objevuje vyzva ,Zavolejte ihned! nebo vyzva k navstévé webovych stranek. Do této
kategorie se fadi také teleshopping, kdy jsou produkty predvadény prostiednictvim
televiznich spoti a je zde moznost okamzité objednavky na zvefejnéném telefonnim Cisle.

(Ptikrylova, 2019)

Online marketing je zalozen na odhadu chovani spotiebitelti a na zakladé toho hleda metody,
jak je presvédcit ke koupi. Probihd prostiednictvim internetu nebo mobilniho telefonu.

(Prikrylov, 2019)

2.1.4 Public relations
Public relations (dale jen PR) neboli vztahy s vefejnosti zahrnuji rizné formy komunikace
a aktivity, jejichz ukolem je budovani a zlepSovani vztahl. Lze je rozd¢lit do dvou kategorii,

na vnitini (interni) a vnéjsi (externi). Interni PR se zamétuji zejména na zaméstnance, externi
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PR se zamé&fuji naptiklad na vztahy s médii, obchodnimi partnery, vladnimi organizacemi

a dalSimi zajmovymi skupinami. (Lesensky.cz)

Cilem PR je tak nejen informovat, piesvédCovat a ovliviiovat, ale pfedev§im budovat

dlouhodobé vztahy, divéru a prispivat tak k dobrému jménu podniku. (Karlicek, 2016)

Obecna vefejnost si Casto plete pojem PR s reklamou, protoze maji nékolik shodnych bodu.
Hlavni rozdil ale spociva v tom, ze PR se zaméfuje na budovani postoje, pozitivnich vztaht,
kdezto reklama se realizuje za ucelem prodeje produktu. PR se zamétuje na Sirokou vetejnost,
reklama pouze na zékazniky, at’ uz stavajici ¢i potencialni. Cilem reklamy je dosazeni jejiho

ucelu v co nejkratsim Case, U PR to je v dlouhodobém ¢asovém horizontu. (Pfikrylova, 2019)

Mezi nastroje PR patfi rizné publikace (napi. brozury, Casopisy, vyrocni zpravy, firemni
newslettery), udalosti (napft. tiskové konference, veletrhy, vystavy), sponzoring, proslovy

a dalsi. (Kotler, 2013)

2.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej, ktery je nejstar$im nastrojem komunika¢niho mixu, patfi spolu s reklamou
K hlavnim nastrojim marketingové komunikace mnoha podnikt. Jeho nejvétsi vyhodou je
ptimy kontakt se zakaznikem, kde je mozné nejen okamzité ziskat zpétnou vazbu, ale
predev§im mnohem Iépe pochopit ptani a pozadavky zdkaznika. V tomto ptipad¢ je pak
snaz§i pfipravit pro zakaznika individudlni nabidku, kterd bude pfesné¢ odpovidat jeho

potfebam.

Pomoci osobniho prodeje miize podnik se zdkaznikem vybudovat dlouhodoby vztah, ktery
bude zalozeny na vzijemné divéte a vérnosti. Pokud zdkaznik obchodnikovi davétuje, je
mnohem mensi pravdépodobnost, ze piejde ke konkurenci. Dobré vztahy jsou nejen kli¢em

pro tspésnou komunikaci, ale také diky nim mnohdy zdstavaji zakaznici vérni.

S osobnim prodejem je ale spojeno i nékolik nevyhod a omezeni. Osobni prodej 1ze efektivné
vyuzit pouze pro osloveni pomérné¢ malé cilové skupiny. S tim také souvisi skutec¢nost, ze
V soucasné dob¢ vétSina zakaznikii nema rada osloveni obchodnikem s jakoukoliv nabidkou.
V tomto piipadé pak hraje velmi vyznamnou roli Cas, ktery je limitujicim faktorem.
Vybudovat se zdkaznikem dobré vztahy je velmi ¢asové narocné, ale podstatné. Neni dobré
proces ziskavani diaveéry uspéchat. Jakmile za¢ne obchodnik na zdkaznika vyvijet natlak,
muze si to zdkaznik vylozit negativné a pravdépodobné to povede az k tomu, Ze nabidku

zkratka nevyuzije. (Karlicek, 2016)
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2.1.6 Socidlni média
Socialni média a sit¢ nabiraji ¢im dal vice na popularité. Mezi ty nejznaméjsi patii Facebook,

Instagram a LinkedIn. V soucasnosti je také velmi popularni TikTok a Pinterest.

Pokud se podnik rozhodne pro vstup na socialni sit€, musi védét, s jakym cilem. Musi si
nastavit kritéria uspéchu, ktera budou jasn¢ definovana a predevSim méfitelna, a ty pak

sledovat a vyhodnocovat.

Nejcastéjsi chybou naptiklad na Facebooku je, ze podniky ¢asto komunikuji prostfednictvim
osobnich profill, které maji mnoho nevyhod. Jednou z nich je skutecnost, Ze na osobnich
profilech nelze propagovat svou firmu pomoci reklamy, a v dneSni dobé byt na socidlnich
sitich uspésny bez reklamy je témét nemozné. Proto je potfeba mit firemni profil. Vyhodou
firemniho profilu jsou také data a statistiky, které Ize ze stranky firemniho profilu ziskat.
Podnik se samoziejmé zajima o to, kdo jeho stranku firmy na socidlnich sitich sleduje, kolik

jim je let, odkud jsou nebo také co piesné z jeho obsahu je zajima.

Dulezité je podotknout, Ze mit hodn¢ fanousku stranky neznamend, ze vSichni odbératelé jsou
relevantni a maji jeho znacku radi. V tomto piipad¢ je tak lepSi mit méné fanouskl s vétsi
relevanci. Kvalitni odbératele ziskava podnik organicky dlouhodobou komunikaci, ktera musi
byt velmi aktivni a pfedevSim kvalitni. Rozhodné se nedoporucuje fanousky kupovat ¢i

ziskavat v soutézich. FanouSci jsou samoziejm¢ zapoc€itani, ale maji pro podnik bud

podstatné mensi relevanci, anebo viibec Zadnou nemaji.

V poslednich letech ale organicky zéasah ptispévkl klesa a je zapotiebi do propagace stranek
a pfispévkll investovat financni prostfedky. Pokud chce podnik oslovit piesnou cilovou
skupinu, ktera by mohla pfinést relevantni vysledky, finan¢ni prostfedky budou pochopitelné

podstatné vyssi, nez pokud bude cilena skupina Sir$i. (Karlicek, 2023)

2.2 Nakupni chovani zakaznika

Aby se podnik mohl pysnit Gspéchem, musi porozumét zakaznikovi. Marketéfi musi
porozumét jeho aktudlnimu chovani a zaroven piedpovidat jeho budouci chovani, i pfesto, ze
spoleCensko-ekonomické prostiedi se neustdle méni a mnohdy je aZ nemozné tyto zmény

predvidat.

Nékupni chovani zdkaznika se neustdle méni. Jednim z vyznamnych milnik, ktery znacné
toto chovani ovlivnil, je pandemie koronaviru, ktera propukla v roce 2019 a ptinesla s sebou

spolecenské i ekonomické dusledky. To vse jesté umocnil valecny konflikt na Ukrajin€. Pocit
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bezpeci a svobody vystiidal strach a nejistota z budoucnosti, obavy z existence. Co se tyka
ekonomické situace, vysoka inflace, ztrdta pracovnich pfilezitosti, rust cen energii a
pohonnych hmot tomu rozhodné nepomohly. To vSechno zna¢né¢ ovlivnilo nakupni chovani

zakaznika, zménily se jeho potieby.

K efektivnimu marketingu musi podnik dobte znat svou cilovou skupinu, jak se chova, jaka
jsou jeji ptani a pozadavky, jaké jsou jeji hodnoty. Pak je schopen pfizpiisobit sva sdéleni a
zvolit spravné komunikacni kanaly. V soucasné dob¢ jsou zdkaznici tvofeny péti generacnimi
skupinami, které se od sebe znac¢né odlisuji. RozliSuje se generace Baby Boomers, Generace
X, Generace Y, Generace Za Generace Alfa. Kazda generace je ovlivnéna jinym
sociokulturnim prostiedi, ale také naptiklad zivotnimi zkuSenostmi. Poji je podobné postoje,

soubory hodnot a chovéani.

Baby Boomers tvofi generaci narozenou mezi lety 1946 a 1964. Tento termin vznikl
V navaznosti na vysokou porodnost ve Spojenych statech americkych po konci druhé svétové
valky. Baby Boomers se stali jednou z hlavnich ekonomickych sil a po mnoho desitek let byli
sttedem z4jmu obchodniktl. VétSinu zivota prozili bez modernich technologii a dnes ¢asto
projevuji neochotu nové technologie piijimat. Mnohdy jsou za to i kritizovani mladsi
generaci, 1 pfes to, ze dnes uz se velka ¢ast z nich naucila s modernimi technologiemi

pracovat.

Jejich ndkupni chovani se cCasto vyznacuje nedlvéfivosti, zaroven jsou ale schopni si
vybudovat loajalitu k ur¢ité znacce a rozhodné nemaji radi zmény. Motivaci pro nakup byvaji
nejcastéji vyhodné nabidky, typickym piikladem muize byt nabidka vérnostniho programu.
Upftednostiiuji pfimy kontakt a je tak tieba aby se podnik v tomto ptipad¢ zamétil zejména na
zakaznicky servis a direct marketing. Mezi nejvhodnéj$i komunika¢ni médium patii

jednoznacné televize, ptipadné pak radio.

Generace X je tvofena lidmi narozenymi v letech 1960 az 1980. Tato generace patii
k opomijenym a unikd pozornosti obchodnikii. Casto se také prezdiva jako ,,zapomenuté
prostiedni dité*, jelikoZ ji zastinila pfedchozi generace Baby Boomers a nasledujici Generace
Y. Generace X vyrustala v obdobi ekonomické krize, coz se projevuje i na jejim nakupnim
chovani, kdy byvaji opatrnéj$i. Moderni technologie ale umi pln¢ ovladat, casto vyuzivaji i
online nakupovani a jsou aktivni i1 na socialnich sitich. V soucasné dobé¢ je tak v porovnani

s Baby Boomers snazsi je oslovit.
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Generaci Y tvofi tzv. milenidlové, narozeni mezi lety 1981 a 1996. Jsou obecné vzdélangjsi a
moderni technologie se staly nedilnou soucasti jejich béznych zivotl. Jsou také prvni generaci
silné spjatou se socialnimi sitémi. Jsou ovlivnéni svymi vrstevniky nejen v nazorech, ale také
V nakupovani, kdy svym vrstevnikim divétuji daleko vice nez zavedenym znackam. Mnohdy

si provadi riizné online prizkumy a vyznacuji se predev§im online nakupovanim.

Tato generace ma rada autentické znacky, upiimnost a zajima se o socialni otdzky, coz
ovlivituje jejich ndkupni rozhodovani. Tradi¢ni reklama je zkratka neoslovi. Ziskani jejich
pozornosti pomuze spiSe pokud se podnik bude zamétovat na budovani dobrého jména.
Oslovit tuto generaci je pochopitelné nejsnazsi kvalitnim obsahem na socidlnich sitich, ale

také naptiklad spolupraci s influencery (tvotfeni podcastil).

Generace Z je tvotena lidmi narozenymi v letech 1997 az 2009. Jedna se o nejvétsi generacni
skupinu na svété. Zajima se o ekologii a spolecenské problémy, a proto dava ptrednost
znackam, které kladou dliraz na feSeni téchto problémi. Jsou finanéné uvédomélejsi, maji
tendenci Setfit a ekonomicka stabilita je pro né velmi zasadni pii volbé své kariéry. Moderni
technologie jsou pro né nepostradatelnou soucasti kazdodenniho zivota, protoze zivot bez
internetu nezazili. V podstaté neptetrzit¢ konzumuji obsah digitdlniho svéta. Pro vétSinu
obchodnikt jsou cilovou skupinou a je mozné je oslovit pfedev§im na socialnich sitich jako je

Instagram, TikTok nebo napiiklad Snapchat.

Generaci Alfa tvofi tzv. déti mileniali, narozeni od roku 2010. Tato generace je velmi dobie
vzdéland a technicky zdatna. Jiz od détstvi aktivn€ konzumuji online svét napiiklad na
mobilnich zatizenich. Jedna se o generaci, ktera bude formovana technologiemi napodobujici

lidské chovani, jako je naptiklad uméla inteligence ¢i roboti. (Kotler et al., 2021)

Urceni cilové skupiny pomoci genera¢ni skupiny pro efektivni marketingovou komunikaci ale
nestaci. Nakupni chovani zakaznikli se muze liSit I podle jejich zajmu, aktualni Zzivotni
situace, ale také naptiklad jejich hodnotami. Rozdilné jsou jejich potieby. V ramci analyzy
zakaznika se proto Casto pouziva Maslowova klasifikace potieb (Obrazek 4), kterd poméha
urcit tendence spotiebniho chovani, které¢ ovliviluje vnimani, pozornost, pamét, potieby a

motivace. (Vysekalova, 2023)

Zékaznik vnima a zpracovava podnéty podle diilezitosti, kterou pro n€j maji, a to na zaklad¢

vvvvv
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podniku je ziskat zakaznikovu pozornost prostiednictvim marketingové komunikace.
Zakaznik musi vzdy dostavat aktualni informace o produktu ¢i sluzbé podle jeho potieby, ale
také by mél byt produkt (sluzba) okamzit¢ dostupna. Zakaznik totiz také miize snadno
zapomenout, kdyz nedostane ihned to, co mu bylo nabizeno, ptfipadné pokud ho to neoslovilo
natolik, aby si to zapamatoval. Uspokojeni jeho potieby je provazeno piijemnymi emocemi, a

proto jsou potieby a emoce zdrojem pro motivaci ke koupi. (Vysekalova, 2023)

potieby
/ seberealizace
(osobniho rozvoje
a realizace)

potieby uznani
(sebelicta, uznani, postaveni)

3 spolecenské potieby
(pocit, Ze clovék nékam patfi, laska)

2 potieby bezpeci
(bezpecnost, ochrana)

fyziologické potieby
(potrava, voda, pristfesi)

Obrazek 4: Maslowova hierarchie potreb

Zdroj: Kotler, 2013, s. 199

Nékupni chovani zédkaznika ovliviiyji kulturni, spoleenské a osobni faktory. Vyrazny a také
nejhlubsi vliv mivaji kulturni faktory, které ovliviiuji chovani a ptani jedince. Zakaznici jsou
konkrétnéji definovany podle subkultur, kter¢ mohou byt urceny napiiklad narodnosti,
naboZenstvim ¢i jen geografickymi regiony. Ze spolecenskych faktort jsou nejvyznamné;si
referencni skupiny, které maji vliv na postoje a chovani jedince, na vnimani jeho samotného,
vystavuji ho ur¢itému zivotnimu stylu a vytvaii tlak na pfizptisobeni se, coZz by mohlo mit
pravé vliv na volbu znacky a produktu. Nejvlivnéjsi referencni skupinu tvoii bezpochyby
rodina. Mezi dal$i pak patii pratelé ¢i napriklad kolegové v praci. Z osobnich faktort hraji
vyznamnou roli vek, zaméstnani, ekonomické podminky, ale také osobnost, Zivotni styl

a hodnoty. (Kotler, 2013)
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Poznavani zakaznikt by se tak dalo shrnout do Sesti zakladnich okruhii:

1.

socioekonomicky profil zakaznika — pohlavi, vék, dosazené vzdé€lani, rodinny stav,
misto bydlisté atd.,

Zivotni podminky zakaznikt — zivotni Uroven (vyse pfijml a vydajli, vybavenost
domacnosti, vlastnictvi majetku atd.),

Zivotni styl zakazniki — pracovni a volnocasové aktivity (sport, cestovani atd.),
hodnotové orientace zakazniki - zivotni postoje, nazory na zivot, politické
preference atd.,

nakupni chovani a rozhodovani zikazniki — co ovliviluje jejich rozhodovéni
v riiznych Zivotnich situacich, o jaké produkty ¢i sluzby maji/nemaji zajem, zda je pro
n¢ dilezita kvalita, cena distribuce ¢i propagace, ptipadné jak hodné

vnimani a vliv marketingové komunikace — jaké sd¢lovaci prostiedky sleduji a

preferuji. (Foret, 2012)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je nedilnou soucasti marketingového fizeni. Obecné zahrnuje vyzkum
planovani, sbér a analyzu dat. Po vyhodnoceni podnik rozhoduje o dal§im postupu, ktery se
pak definuje v marketingovém planu. Marketingovy vyzkum tak poskytuje informace, které
umoziuji zejména marketingovym manazerim rozpoznavat piilezitosti a hrozby na trhu

a nasledn¢ na né reagovat.

Marketingovy vyzkum je také mozné chiapat jako souhrn aktivit, které zkoumaji vlivy
marketingovych nastroji na vztahy a jevy, které jsou nedilnou soucasti trhu. Jednd se
0 zkoumani vSech faktori marketingového mixu, napf. vyzkum konkurence, produkti,

chovani zakaznika ¢i hodnoceni marketingovych komunikaci. (Kasik a Havlicek, 2015)

3.1 Data marketingového vyzkumu
Data marketingového vyzkumu je mozné klasifikovat zrtznych hli pohledu. Jedno
z nejvyznamngéjSich €lenéni je podle zpisobu jejich prvotniho ziskdvani na data primérni a

sekundarni.

3.1.1 Primarni data

Primarni data neboli piivodni ¢i prvotni jsou data potizena za G¢elem konkrétniho vyzkumu,
konkrétni analyzy. Jsou to tedy data, kterd diive, nez zafal dany marketingovy vyzkum,
neexistovala. Primarni data se tak vyznacuji originalitou a aktualnosti a neni potieba ovétovat
jejich pavod. Nevyhodou u ziskavani primarnich dat je ¢asova i finan¢ni naro¢nost. (Tahal,
2022)

3.1.2 Sekundarni data

Sekundarni data neboli druhotna ¢i vetfejna jsou ta, kterd uz byla ziskana dfive a zpracovana
n¢kym jinym a za jinym Gcelem. Jsou dostupna z riznych publikovanych zdroji. Mezi interni
zdroje sekundarnich dat patfi jiz existujici databaze uvniti podniku, statistiky (napf. prodejni,
nakladl a vynosil) a obecné vykonové data (napt. obrat, zisk). Informace se mohou Cerpat 1
z vyroénich zprav a financnich hldSeni. Mezi externi zdroje sekundarnich dat pak patfi
internet, média, knihovny, statistické tfady ¢i napiiklad statni instituce. Jedna se o externi
data, jejichz ziskani a zpracovani se n€kdy také nazyva jako ,,prizkum od stolu®. (Kasik a

Havlicek, 2015)
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3.2 Metody marketingového vyzkumu
Metody marketingového vyzkumu lze Clenit do nékolika kategorii podle typu dat. Mezi
nejznaméjsi a nejcastéji pouzivané metody vyzkumu, kde jsou zdrojem primdrni data, se

vyzkum ¢leni na kvalitativni a kvantitativni.

3.2.1 Kbvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je nalézt relevantni informace a ziskat tak odpovéd’ na otazku
proc, ptipadné jak. Jeho podstatou je porozumét zptisobu, jakym se zakaznik rozhoduje, a tim
tak i jeho myslenkovym pochodiim, které jsou nedilnou soucasti jeho rozhodovani. Je dilezité

zjistit, jaké stimuly ¢i naopak bariéry ovliviiuji, zda si dany produkt koupi ¢i naopak.

Mezi nejcastéjsi formy kvalitativniho vyzkumu patii napiiklad skupinové diskuse ci

individualni hloubkové rozhovory. (Tahal, 2022)

3.2.2 Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskat odpovéd’ na otazku kolik. Vystupem kvantitativniho
vyzkumu jsou nejcastéji grafy a tabulky, které se mohou prezentovat formou absolutni
Zetnosti, tedy piesnym pocétem lidi nebo jednotek. Castéji pouzivana forma je viak forma
relativni Cetnosti, kdy jsou informace vyjadiené v procentech. Ke kvantitativnimu vyzkumu

1ze pouzit nékolik nastrojii pro sbér dat. Mezi tfi nejCastéji pouzivané patii:

e pozorovani (napt. fyzicky se s¢itd pocCet dopravnich prostredkil, které projedou
vymezenou lokalitou),

e experiment (napt. zména cen produktd v prodejné a nasledné sledovani, jaky to
bude mit vliv na objem prodeje),

e dotazovani (respondenti odpovidaji na otazky v dotazniku). (Tahal, 2022)

V piipadé kvantitativniho vyzkumu musi byt definovan zakladni soubor, vybérovy soubor a
stanoven jeho rozsah. Zakladnim souborem se rozumi kompletni mnozina vsech jednotek,
ke které se vyzkum vztahuje a znac¢i se N. Mnohdy je ale potfeba tuto mnoZinu zmensit, a to
tak, ze se ur¢i vybérovy soubor neboli vzorek. Vybérovy soubor je tak podmnozinou souboru
zakladniho, reprezentuje zakladni soubor pouze uréitou ¢asti prvku, a zna¢i se n. (Chraska,

2007)
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Mezi metody vybéru respondentti neboli postupy tvorby vybérového souboru patii naptiklad:

e prosty nahodny vybér, kdy se ndhodné vybere pozadovany pocet prvk,

e systematicky vybér, ktery se vyuziva v piipad¢, kdy neni dostupny seznam vSech
jednotek zakladniho souboru,

e kvétni vybér, ktery se tvofi na zaklad¢ kvotnich znakt, kterymi mohou byt napiiklad
pohlavi ¢i vek. (Tahal, 2022)

Déle je tfeba odhadnout rozsah vybéru pomoci vzorce, ktery se 1isi podle typu proménnych.
Pokud se jedna o proménné pomérové Ci intervalové, odhad rozsahu vybéru lze stanovit

pomoci vzorce:

tZ+ s2
ne @

kde n je minimalni pozadovany rozsah vybéru, t, je koeficient spolehlivosti pro zvolenou
spolehlivost a, s je smérodatna odchylka a A je tzv. pozadovana ptesnost neboli piipustna

absolutni chyba.

V pfipadé, Ze se jedna o proménné nominalni ¢i ordinalni, rozsah vybéru 1ze odhadnout

podle vzorce:

tZ*p*(1-p)
- g @

kde n je minimalni pozadovany rozsah vybéru, t, je koeficient spolehlivosti pro zvolenou
spolehlivost a; p je odhad relativni ¢etnosti zkoumaného znaku v zakladnim souboru a d je

pozadovana relativni ptesnost. (Chraska, 2007)

.V nékterych pripadech Ize potiebny rozsah vybéru empiricky odhadnout i na zakladeé urceni
jeho minimalni a maximalni hodnoty.* (Chraska, 2007, s. 26) V takovém piipad¢ se pouzivaji

VZOorce.:
Npin = 0,1 % \/z (3)
Nmax = \/H (4)

kde n,,;, predstavuje minimalni rozsah, n,,,, maximalni rozsah a n zde predstavuje pocet

prvka zdkladniho souboru. (Chréska, 2007)
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Tvorba dotazniku

V marketingovém vyzkumu patii dotaznik k nejCastéji pouzivanym metodam sbéru dat.
Ziskani dat pomoci dotazovani je v podstaté velmi jednoduché, jelikoz neni tfeba vlastnit
specialni techniku nebo napiiklad laboratof. I ptfesto je ale nutné dodrzovat urcité postupy,
zakladni pravidla, aby méla ziskana data pozadovanou kvalitu. Mezi hlavni pravidla se fadi

ti1.

e V dotazniku budou pouze ty otdzky, na které je potfeba znat odpovéd’. Je tedy tieba
se vyvarovat nadbyteénym otazkam, které se nakonec pii vyhodnocovani vibec
nepouziji.

e Otazky musi byt stru¢né, ale zarovei jasn€ formulované.

e Je tieba volit otazky, na které je respondent nejen ochoten, ale predev§im schopen
odpovédét.

Pti tvorbé dotazniku je také velice dilezitd jeho délka. Z pohledu respondenta je vsak
po niz je respondent schopen udrzet pozornost je 10-15 minut. Pokud bude délka dotazniku
delsi, je dost pravdépodobné, Ze respondent nckolik poslednich otdzek projde jen letmo,
odpovi bezmyslenkovité a vysledkem tak mohou byt data zcela v jiné kvalité, nez byla

pozadovana.

DalSim dulezitym bodem pii sestavovani dotazniku je jeho ¢lenéni. Dotaznik by mél byt
¢lenén do nékolika cCasti, které na sebe budou logicky navazovat. Pro respondenta je pak

dotaznik ptehledny a pro vyzkumnika je zajiSténa efektivita sbéru dat.

e Uvod by mél byt v rozsahu 1-2 vét, kde by mélo byt osloveni respondenta, nazev
firmy, jejimZz jménem probiha dotazovéni, ucel dotazovani a orientacni délka
dotazniku v minutach.

e Filtracni (screeningova) otazka je otazka, kterd ur¢i, zda dany respondent
vyhovuje vybérovym kritériim, zda spada do cilové skupiny. Jeho odpovéd’ tak
rozhodne, zda bude pokracovat dal ¢i nikoliv. Pokud se tedy stane, Ze respondent
nebude vyhovovat vybérovym kritériim, dotazovani se ukon¢i a podekuje se za
ochotu.

e Kvétni otazky se do dotazniku zatazuji pouze v ptipad€, pokud je pouzit kvotni

vybér respondentl (pohlavi, vek, vzdélani).
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e Meritorni otazKy tvoii tu nejdilezitéjsi ¢ast dotazniku. Jsou to tedy otazky, které
se tykaji vlastniho tématu vyzkumu. Je vhodné postupovat od obecnych otazek ke
konkrétnim.

o Identifikacni otazky slouzi k tfidéni respondentii do skupin a jsou zafazeny az

na konec dotazniku. Mohou to byt otazky naptiklad na misto bydlisté nebo piijem.

V dotazniku je také tfeba zvolit spravné typy otazek. Nejcastéji se pouzivaji uzaviené
otazky, kdy respondent vybira odpovéd’ z né€kolika pfedem piipravenych variant, a otevirené
otazky, u kterych respondent sdéluje odpoveéd’ vlastnimi slovy. Tyto typy otazek ale Ize jesté

dale kategorizovat a tiidit.

o Skala je typ uzaviené otazky, ktera miize byt ¢iselna nebo slovni. U &iselné skaly
se obvykle pouziva lichy pocet stupiii (napt. 1-5), aby bylo mozné vyznacit
prostfedni hodnotu. U slovni $kaly se nejcastéji pouzivaji pouze Ctyfi stupné
(napf. urcité souhlasim; spise souhlasim; spise nesouhlasim; urcité¢ nesouhlasim).

e Vybér z variant je také typ uzaviené otazky, kdy respondent vybira jednu nebo
n¢kolik odpovédi z pfedem nabizenych variant.

e Polooteviena otazka je stejna jako v ptipad€é vybéru z variant, ale navic je tam

jesté nabidnuta varianta ,,jiné, uvedte...*. (Tahal, 2022)

3.3 Analyza dat

Odhad rozsahu vybéru zavisi na typu proménné, a to plati i u analyzy ziskanych dat. Podle
typu odpovédi se proménné c¢leni do dvou kategorii na kvalitativni a kvantitativni.
Kvalitativni proménné jsou vyjadieny slovné, neméd smysl je méfit. Naopak kvantitativni

proménné jsou vyjadreny ¢iselnymi hodnotami a jsou méfitelné.

Kvalitativni proménné, né¢kdy nazyvané jako kategorialni, se dale ¢leni do dvou podskupin

na proménné nominalni a ordinélni.

e Nominalni proménné se vyznacuji rovnocennosti, zddna z variant neni lepsi ¢i horsi,
proto jednotlivé kategorie nelze poméfovat. Mezi nominalni promeénné patii napf.
pohlavi, profese ¢i druh vyrobku.

e Ordinalni proménné se nazyvaji také jako potfadové, coz znamena, Ze je mozné u
nich urcit poradi. Jednotlivé kategorie 1ze porovnavat, naptiklad z hlediska velikosti.
Mezi ordinalni proménné se fadi frekvence nakupu, Groven spokojenosti Ci stupen

dosazeného vzdélani.
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Kvantitativni proménné, n¢kdy nazyvané jako numerické, se dale ¢leni na proménné

intervalové a pomérové.

e Intervalové proménné se vyznacuji tim, Ze u nich lze uréit rozdil hodnot, tedy o kolik
je jedna hodnota vétsi nez druha. Typickym piikladem mutize byt vyska, hmotnost, ale
také objem produkce ¢i zisk.

e Pomérové proménné jsou typické tim, Zze u nich ma smysl pocitat podil. Lze u nich
urcit kolikrat je jedna hodnota vétSi (mensi) nez druhd. Prikladem miize byt pocet

¢lenti v domacnosti ¢i mésicni piijem.

Kvantitativni proménné I1ze délit jesté na diskrétni a spojité, kdy diskrétni proménné nabyvaji
celoc¢iselnych hodnot (napt. vék v letech) a spojité proménné nabyvaji libovolnych hodnot

Z urcitého intervalu (napft. pocet hodin stravenych u televize).

Pokud probihalo dotaznikové Setfeni v papirové podobé, je potieba nejprve vytvofit
Vv tabulkovém procesoru, ptipadné v jiném programu, datovou matici, kde budou hodnoty
proménnych zadany jako ¢iselné kody. Poté je teprve mozné provadét vyhodnoceni. Jak jiz
bylo zminéno, vystupem kvantitativniho vyzkumu jsou nejcastéji grafy a tabulky, které se
mohou prezentovat formou absolutni a relativni ¢etnosti. U ordindlnich proménnych se ¢asto
uvadi také absolutni kumulativni ¢etnost, coz je u vzestupné uspotfadanych hodnot postupné
nascitana Cetnost, a relativni kumulativni Cetnost, ktera je vyjadiena v procentech. V piipadé
nominalnich a ordinalnich proménnych se také zkouma modus, ktery ptedstavuje hodnotu
znaku snejvétsi Cetnosti. U kvantitativnich proménnych je mozné také urcit aritmeticky
primér, piipadné medidn. Median piedstavuje prostiedni hodnotu ze souboru dat, ktery je
sefazeny vzestupné. DéEli tak soubor na dvé stejné Casti, pficemz polovina dat je menSich nez

median a polovina dat je vétsich. (Tahal, 2022)

Statisticka analyza dat neodmyslitelné patii ke kvantitativnimu vyzkumu. Namisto slozitych
vypocti je vhodné vyuzit néktery ze statistickych softwart, napiiklad STATISTICU ¢i PAST.
Ke statistické analyze dat 1ze pochopitelné vyuzit mnoho metod. Pti zpracovavani vysledkl
dotaznikovych Setfeni se velmi Casto pouZiva test nezavislosti pomoci testovaciho Kkritéria
chi-kvadrat. Tento zpusob testovani nezavislosti za¢ina formulovanim nulové hypotézy (Ho)
a alternativni hypotézy (Hi). Poté je tfeba ziskana data (Cetnosti) vztahujici se k dané
hypotéze zapsat do kontingenc¢ni tabulky a nasledné vypocitat ocekavané Cetnosti, které 1ze

ziskat také pomoci statistického softwaru. Zde je dulezité podotknout, Zze nejméné 80 %
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ocekavanych cetnosti musi dosahovat hodnoty vétsi nez 5 a zddna ocekdvana Cetnost nesmi
byt mensi nez 1. Pokud tomu tak neni, lze jednotlivé kategorie vhodné sloucit. Zasadni tedy je

do softwaru spravné vlozit data ur¢ena k testovani.

Statistickd analyza dat se vétSinou provadi na hladin€ vyznamnosti 0,05 (5 %) a vyjadiuje

pravdépodobnost zamitnuti nulové hypotézy. (Chraska, 2007)

40



4 PREDSTAVENI PODNIKU

Podnik Jaromir Horky je malou rodinnou firmou, ktera ma jiz dlouholetou tradici. Soucasnym
majitelem firmy je Jaromir Horky nejmladsi. Dodatek ,,nejmladsi* je velice dulezity, protoze
v rodin¢ Horkych se z generace na generaci dédi nejen osvédcené recepty, ale také prave celé
jméno Jaromir Horky. Nositelem tohoto jména je nejen soucasny majitel firmy, ale jmenoval

se tak i jeho otec, dédecek a pradédecek. (Jaromir Horky, Interni materialy)

4.1 Historie rodiny Horkych

VSechno to zacalo v roce 1943, kdy pradédecek s prababi¢kou koupili dim v Podhotanech u
Ronova, prestavili ho na feznictvi a vybudovali tam malou vlastni vyrobnu. Pradédecek byl
feznikem, prababicka byla prodavackou. V roce 1948 jim bylo feznictvi znarodnéno. O dvacet
let pozdé&ji, tedy v roce 1968, zazadali o vraceni majetku a zddost byla schvalena. Nicméng,
Z podniku se stal obytny diim, kde praprarodice Zili a pradédecek odesel prodavat do Jednoty
Prachovice. V roce 1989 vybudovala Jednota Caslav malé feznictvi ve Vrdech, kde zacal
pracovat jako feznik dédecek. Jaromir Horky nejmladsi tam nastoupil jako prodavac v roce
1990, kdyz ukonéil zakladni vojenskou sluzbu. Vroce 1992 skon¢ila Jednota Caslav
a feznictvi zistalo na zédklad€ najemni smlouvy Vv roding. Dédecek v roce 1993 zemfel a o dva

roky pozdé&ji se naskytla moznost koupit prodejnu potravin v Dolnich Bucicich.

Jediny, kdo z rodiny Horkych, jakozto z rodiny feznikii, vybocoval, byl otec, ktery pracoval
jako opravaf aut u vojaki. V roce 1995 ale od vojakii odeSel a koupil spolecné se synem
prostory Vv Dolnich Bucdicich. Dne 3.5.1995 se tak oficialn¢ stali majiteli a zacalo velké
budovani a ptestavba. Byla zrekonstruovana prodejna. Dale byla vybudovana vyrobna a do
podnikani se zainteresovali i dalsi ¢lenové rodiny. Prodejnu ve Vrdech si nadale pronajimali.

(Jaromir Horky, Interni materialy)

4.2 Soucasna situace podniku
V soucasné dobé podnik zamé&stnavd 10 pracovnikli. Firma je vedena jako fyzickd osoba,

ktera podnika dle Zivnostenského zdkona.

Mezi ¢innosti podniku patii zpracovani a prodej syrového masa, ale také vyroba rtiznych
drobnych masnych vyrobkt. Vyrabi se zde napiiklad klobasy, parky, salamy ¢i v okoli
vyhlaSend Sunka, uzené maso a sekand pecen¢. Zékaznici mohou vyrobky zakoupit ve dvou

podnikovych prodejnach. V prodejnéch je v nabidce nejen maso a uzeniny vlastni vyroby,
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ale také dalsi zakladni potraviny, napiiklad mlé¢né vyrobky, pe¢ivo, mouka, olej, ocet, kofeni

¢i napoje, v podstaté vse potifebné, kromé ovoce a zeleniny.

Podnik ale nabizi 1 dal$i sluzby, jako naptiklad zajiSténi obcerstveni na firemni vecirky ¢i
oslavy. Zakaznici si zde mohou objednat rizné druhy oblozenych mis, napiiklad syrové,
saldmové, zeleninové, ovocné, ale také kufeci a veprové mini fizecky ¢i pecenou kuteci a
veprovou roladu. Kazdoro¢né také potfddd véanocni prodej kapri piimo pfed prodejnou
Vv Dolnich Bucicich, ktery se kond vzdy 22. prosince bez ohledu na to, o jaky den v tydnu se
v daném roce jednd. Zkratka pokud pfipadne 22. prosince na ned¢€li, bude podnik prodavat

kapry v nedéli a pochopitelné bude oteviena i prodejna, ktera je jinak zaviena.

Za hlavni prodejnu je povazovana prodejna, ktera je pfimo soucasti provozovny v Dolnich

Bucicich (Obrazek 5), druha se nachazi ve Vrdech, v prostorach, kde je podnik najemcem.

L 7

T
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Obrazek 5: Prodejna v Dolnich Bucicich

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podnik vlastni ¢tyfi automobily s chlazenim, pomoci kterych své produkty také rozvazi.
Jidelny matetskych a zakladnich $kol, restaurace a hotely se zavazi predev§im masem.
Smlouvu o dodavkach uzaviela firma také s maloobchodni siti Jednota, spotiebni druzstvo
Hlinsko. Tato prodejni sit' se zavazi ptredevSim uzeninou, drobnymi masnymi vyrobky,
podobné jako mnoho dalSich prodejen zejména v kraji StiedoCeském, Kralovehradeckém a

Pardubickém.

V obdobi pfiblizné od fijna do dubna se podnik také vénuje vyrobé sezénnich produkti,

ke kterym patii vinna klobasa, jitrnice, jelita, prejt a nove je i moznost zakoupit kazdou stiedu
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drstkovou ¢i ¢ernou polévku, kterd je znama jako ,prdelacka“. Pies léto pak nabizi také

moznost naloZeni masa do rtiznych marinad.

Majitel firmy je zastdncem piedevsim kvality. Snazi se tedy, aby veskeré vyrobky této firmy
obsahovaly co nejvice kvalitnich surovin. Z poc¢atku se ceny zakaznikiim zdaly byt pfili§
vysoké. V soucasné dobé ma ale podnik jiz stalé zakazniky, ktefi se radi vraceji, i pfes to,

ze si za nekteré vyrobky musi pfiplatit.

4.3 Legislativa

Podnik se musi fidit nékolika zdkony a vyhlaSkami. Mezi hlavni zakony patii zakon
¢. 246/2022 Sb., kterym se méni zdkon €. 166/1999 Sb., o veterindrni péci a o zmeéné
nékterych souvisejicich zakoni, ve znéni pozdéjSich predpisti a dalsi souvisejici zakony.
Jedna se o zdkon zndmy téz jako veterindrni zdkon. Dale je to zédkon ¢. 174/2021 Sb., kterym
se méni zédkon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné€ a doplnéni
nékterych souvisejicich zdkont, ve znéni pozd¢jsich predpist, a dalsi souvisejici zdkony.

W

Mezi hlavni vyhlasky pak patii vyhlaska ¢. 69/2016 Sb. o pozadavcich na maso, masné
vyrobky, produkty rybolovu a akvakultury a vyrobky znich, vejce a vyrobky znich,
a vyhlaska ¢. 334/2022 Sb., kterou se méni vyhlaSka ¢. 128/2009 Sb., o pfizplsobeni
veterinarnich a hygienickych pozadavkli pro nékteré potravinarské podniky, v nichz
se zachazi se zivocisnymi produkty, ve znéni pozdéjsich predpist. (SVS, 2017; Zakony pro
lidi, 2010-2023)

4.4 Marketingova komunikace podniku

Podnik Jaromir Horky nema ptfesné sestaveny komunikaéni mix. K propagaci svych produkti
a komunikaci se zakaznikem vyuZziva jako hlavni komunika¢ni nastroj socidlni sit’ Facebook
(viz ptiloha B), kde méa v soucasné dob¢ ptes 1,1 tisic sledujicich. Na Facebook podnik
umist'uje pfedevSim specialni nabidky, které probihaji od ctvrtka do soboty kazdy tyden.
Nicméné za posledni 3 roky se podnik neustdle snazi informovanost sledujicich roz$ifovat.
Mimo kontakt, adresu a béznou oteviraci dobu tam zikaznik také najde oteviraci dobu
V obdobi statnich svatki, informace o novém produktu v nabidce, ptipadné o sluzbach, které
nabizi, jako je napfiklad moznost objednat si oblozené¢ misy ¢i razné druhy darkovych
balickl. Soucasti prispévki jsou samoziejmé fotografie, aby zdkaznik védél, jak by takova
obloZen4 misa ¢i darkovy balicek mohl vypadat (Obrazek 6). Zejména v obdobi Vénoc je

podnik v pfidavani pfispévkl velmi aktivni. Informuje své sledujici, zdkazniky o upravené
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oteviraci dobé&, o moznosti zakoupeni riiznych darkovych baleni salamii ¢i o kazdoro¢nim

prodeji vano¢nich kapra.

B Rezmictvi-uzendistvi Horky Jaeomit

o W) Reznictvi-uzenafstvi Horky Jaromir
b.nj . iatoped v 605 . @

Mame v prodeji darkova baleni saldmil & & postupné budou tento tyden daki a dali..

Nevyberete si? Nevad( { sestavte si darkovou bedynku dle svych pfani @ VASE PRANIJE NAM
ROZKAZEM 5@

Obrdazek 6. sz'spé\'/ky n Facebooku — ukdzka oblozenych mis a darkovych bedynek

Zdroj: Facebook, 2023

I ptes to, ze podnik nemé pfesné stanovené nastroje pro komunikaci se zakaznikem, mnoho
aktivit se zdkladnimi néstroji komunika¢niho mixu Uzce souvisi, pfipadné by se daly do

konkrétniho néstroje zaradit.

Automobily, které podnik vyuziva kK rozvozu produktt, jsou polepeny reklamou (Obrazek 7),
coz pomaha rozsifit povédomi o podniku na mnoha mistech Ceské republiky. V piipadé
pfimého prodeje vyuzivd podnik pasivni telemarketing, kdy zakaznik uskuteciiuje svou
objednavku telefonicky. Formu direct mailu pak vyuzivd podnik za ucelem vytvareni a
zasilani aktudlnich cenikt pro zdkazniky, ktefi chtéji napiiklad zajistit obCerstveni na firemni
veCirky ¢i oslavy. S touto sluzbou také tizce souvisi urcita forma osobniho prodeje, kdy se
majitel osobné schazi se zakazniky. Zakaznici ¢asto nejsou schopni sami odhadnout kolik a
¢eho budou pro dany pocet osob naptiklad na firemnim vecirku potfebovat. K tomu pravé
slouzi osobni setkani, kde to majitel se zakaznikem probere a pfesné mu poradi, protoze s tim
ma jiz dlouholeté zkuSenosti. Pfi osobnim prodeji je také mozné sjednat ptipadnou slevu, coz

je pro zékaznika motivaci.
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Obrazek 7: Reklama na firemnim vozidle podniku Jaromir Horky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro podnik Jaromir Horky je dilezita nejen spokojenost zdkaznikd, ale snaZi se vytvaiet dobré
jméno, povest na trhu, a to napiiklad formou sponzoringu, kdy poskytuje darkové poukazy,
pripadné darkové balicky sestavené z vlastnich vyrobkli do tombol riznych spolecenskych

akci.
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5 ANALYZA VNIMANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

PODNIKU JAROMIR HORKY

Tato kapitola je zaméfena na analyzu vniméani marketingové komunikace zakaznikti podniku

Jaromir Horky. Zahrnuje provedeni SWOT analyzy a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.

5.1 SWOT analyza podniku
SWOT analyza zahrnuje silné a slabé stranky podniku Jaromir Horky a pfilezitosti a hrozby

V potravinafském primyslu, konkrétné v odvétvi feznictvi a uzenatstvi. Tato analyza slouzi

k vyhodnoceni a porovnani vnitfnich a vné&jSich faktord, které ovliviuji, nebo by mohly

ovlivnit, chod podniku.

Tabulka 2 zobrazuje piehled faktorti v bodech, které podnik ovliviiyji. Faktory jsou rozdéleny

do ¢tyt zékladnich kvadrantt SWOT analyzy, podle toho, zda se jedna o silnou nebo slabou

stranku podniku, o prileZitost, tedy vnéjsi skutecnost, ktera muze podniku pfinést uspéch, a 0

hrozbu, ktera by mohla vést naptiklad az ke svadéni boje o jeho existenci.

Tabulka 2: Prehled faktori SWOT analyzy podniku Jaromir Horky

Zavedeny podnik, dlouholeta tradice
Rodinna atmosféra na pracovisti
Kvalitni produkty vlastni vyroby
Dobra vybavenost (pocet stroji)
Dlouhodobé vztahy se zdkazniky
Dlouhodobé vztahy s dodavateli

Moznost zvysit vyrobni kapacitu podniku
Nowvé technické vybaveni

Moznost potencialniho ristu — rozsireni
nabidky (nové druhy uzeniny)
Speluprace s novymi dodavateli

Ziskani novych zakazniku

Vysoké naklady na provoz podniku
Nedostate¢na vyrobni kapacita (zastaralé
technické vybaveni)

Nedostateéna diferenciace produktt

Slabé propagace

Absence firemni strategie

Velké obchodni fetézce (nizké ceny)
Vysoki konkurence v blizkém okoli
Rist cen energii

Riist cen materialu

Ztrata zakaznika

Legislativni zmény v potravinaistvi, SVS
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Rozbor jednotlivych faktora SWOT analyzy
V této Casti prace budou rozebrany jednotlivé faktory SWOT analyzy.
Silné stranky (S)

Podnik Jaromir Horky ma jiz dlouholetou tradici, je to zavedeny podnik S rodinnou
atmosférou na pracovisti. Podnik je zastdncem kvalitnich vyrobkli a poskytovanych sluzeb.
Zékaznik a jeho pfani je pro podnik vzdy na prvnim misté. Kvalitni produkty tzce souvisi
stim, ze disponuje dobrym vybavenim, at uz napfiklad elektrickou udirnou, kutrem,
¢i fezackou. Dalsi silnou strankou tohoto podniku jsou také dlouhodobé vztahy se zakazniky,
kteti uptednostiuji kvalitu pted cenou, ale také s dodavateli. VétSina dodavatelti zasobuje

podnik jiz od jeho vzniku.
Slabé stranky (W)

Podnik k vyrob¢ uzenin a dalSich masnych vyrobkd pouziva mnoho strojii a vybaveni. Dobra
vybavenost v poctu stroju je sice silnou strankou podniku, nicméné tou slabou je pravé jejich
nakladny provoz a udrzba. Nékteré vybaveni je zastaralé, coz zvysSuje napiiklad i naklady na

elektiinu a zaroven ma tak podnik nedostate¢nou vyrobni kapacitu.

Za velmi slabou stranku lze povazovat diferenciaci produkti. Vyrobky nelze tzv. na prvni
pohled rozeznat od konkurenénich vyrobkii. Vyrobky nevlastni zadné logo ani jiné znaky,

které by je odlisily. Jsou oznaceny pouze malou etiketou, na které je uvedena firma.

Mezi dalsi slabé stranky podniku urcité patii slaba propagace, jelikoz podnik k propagaci
svych produkti vyuziva pouze socidlni sit’ Facebook, a absence dlouhodobé strategie firmy,

coz byva casto problémem malych a stfednich podnikd.
Piilezitosti (O)

Podnik by mohl investovat do nového technického vybaveni, ¢imz by se naskytla i moznost
zvysit vyrobni kapacitu podniku. Samotny podnik neustdle oslovuji novi dodavatelé s
nabidkami nejen potiebnych surovin na vyrobu produktl, ale také pfimo na kvalitné;si
vybaveni provozovny. Podnik by tak mohl navazat spolupraci s dalsimi dodavateli. Nové
vybaveni provozovny by také umoznilo rozsifit nabidku o dalsi druh uzeniny, coz by mohlo

pfispét k ziskani novych zékaznik.
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Hrozby (T)

Podnik je v podstaté denné ohrozovan obchodnimi fetézci, které se nachazi nedaleko obce,
jako je naptiklad obchodni sit’ Kaufland, Billa apod., které nabizeji maso a uzeniny za nizsi
ceny. Obavy z konkurence jsou pro podnik na misté. Mimo obchodnich fetézcl se zhruba 10
km od podniku nachazi velmi podobna moznost zakoupeni kvalitnich uzenaiskych vyrobki
amasa. To by mohlo vést ke ztrat¢ zakaznikl. S tim Uzce souvisi 1 momentalné nejvetsi
hrozba pro podnik, kterou je rtst cen, at’ uz energii ¢i materidlu. To by se pochopitelné
muselo promitnout do kone¢né ceny nabizeného produktu a mohlo by to opét vést k odchodu

zakaznik ke konkurenci.

Dalsi hrozbou jsou zmény v legislative. Nova nafizeni si mohou vyzadat napiiklad dalsi nové
investice, se kterymi nelze doptedu pocitat. V ptipad¢ tohoto podniku to ale mize byt i pfimo
ze strany Statni veterinarni spravy, ktera pravidelné do podniku dochédzi a kontroluje
dodrzovani spravného oddéleni jednotlivych druhli masa, ale také teploty v chladicich boxech
¢i napiiklad odebira vzorky z uzenaiskych vyrobkid. V neposledni fad¢ jsou to pak hygienické

predpisy a mozné zavadéni novych standardi v této oblasti.
Shrnuti SWOT analyzy

Vystupem ze SWOT analyzy je predevSim fakt, Ze podnik by se mél zaméfit na své silné
stranky, kterymi jsou zejména kvalitni vyrobky a sluzby, ale také dobrd vybavenost a
dlouhodobé¢ vztahy se zakazniky. Zde by se m¢l podnik pokusit jej ptipadné jesté posilit.
| pfes to, Ze se jednd o maly podnik, zdkaznikli neni malé mnoZstvi, jeho aktivity a
zkvalitiovani by tak mohly v budoucnu pfinést vEtSi piijem. Zaroven lze vyuzit tyto silné
stranky 1 pro dalsi pfileZitost, kterou je rozsifeni nabidky naptiklad o novy druh uzeniny, coz

by mohlo pfispét 1 k ziskani vice zakazniki.

Hrozbam, které jsou bohuZel nedilnou soucasti trhu, prakticky nelze €elit ani pomoci svych
silnych stranek. OvSem je tfeba se naopak zaméfit na slabé stranky, na jejich posileni.
V tomto ptipad¢ je to posileni propagace, at’ uz jakoukoliv formou, jelikoZ podnik toto zna¢né
opomiji, podobn¢ jako naptiklad vlastni logo ¢i jiné znaky, jak jiz bylo zminéno. Na to by se
mél podnik zaméfit predevsim, aby odlisil své produkty od konkurenc¢nich vyrobcti. Posileni
téchto slabych stranek by mohlo opét v budoucnu pfispét k ziskavani novych zékazniki a

pfinést tak podniku vétsi prijem.
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Idedlni strategii pro podnik by byla strategie Mini — Maxi (WO), tedy vyuziti ptilezitosti
Kk potlaceni slabych stranek. Investice do nového technického vybaveni by nejen snizila
naklady na provoz, protoZe zastaralé vybaveni vétSinou spotfebovava vice energie, ale také by
to pomohlo navysit vyrobni kapacitu a nasledn¢ i1 naptiklad rozsitit nabidku o novy druh
uzeniny. Novy druh uzeniny by mohl pfildkat nové zékazniky, ale jen diky propagaci, ¢imz

by se minimalizovala dalsi slaba stranka podniku.

5.2 Dotaznikové Setieni
Cilem této prace je zhodnoceni marketingové komunikace podniku Jaromir Horky a jeji

vnimani spotiebiteli, k ¢emuz budou pouzity vysledky z dotaznikového Setfeni.

5.2.1 Zakladni informace o vyzkumu

Zakladni soubor predstavuji vSichni zdkaznici podniku, ktefi navstévuji hlavni prodejnu.
Jelikoz neni mozné vSechny oslovit, vyzkum byl proveden na vybérovém souboru. K vybéru
respondentll byla zvolena metoda prostého ndhodného vybéru. Odhad rozsahu vybérového
souboru byl stanoven empiricky pomoci vzorce 3 a 4, a to na zakladé realizovanych nakupi
za poslednich 12 mésict, protoze se predpokladd, Ze to bude v nasledujicich 12 mésicich
velmi podobné. V obdobi od 1.11.2022 do 31.10.2023 byl celkovy pocet realizovanych
nakuptl na hlavni prodejné 32 031. Z toho vyplyva, Ze minimalni rozsah stanoveny na zakladé
vzorce 3 je 18 a maximalni rozsah stanoveny na zadklad¢ vzorce 4 je 179. Ob& hodnoty

rozsahu jsou zaokrouhlené na cel4 ¢isla.

Dotazovani probihalo od 1.11.2023 do 15.11.2023 a dotaznik byl distribuovan v poctu 150
kusii v papirové podobé. Dotaznik byl respondentiim piedan v oteviené obalce, kde byly
navic jesté instrukce: ,,Po vyplnéni dotazniku obalku zalepte a pfineste zpét na prodejnu.*
V prodejné byl na to vy€lenén prostor, kde mohli respondenti zanechéavat své dotazniky.
Tento postup byl zvolen z diivodu zachovani anonymity. Celkem se dotaznikového Setieni

zOCastnilo 110 respondentl a navratnost dotazniku tak byla 73 %.

V Givodni ¢€asti dotazniku je osloveni respondenta, piiblizny cas, ktery zabere vyplnéni
dotazniku, a za jakym ucelem je tento vyzkum provadén. V dotazniku je podnik nazyvan jako
feznictvi. Nazev firmy je podle majitele, tedy Jaromir Horky, a pro spoustu respondentil by to
mohlo byt matouci, jelikoz se ve vétSin€ piipadl znaji s majitelem osobné. Dotaznik se dale
sklada ze dvou Casti, prvni ¢ast je tvofena meritornimi otdzkami a druhé ¢ast, ktera je na konci

dotazniku, je tvorena identifikaénimi otdzkami zaméfenymi na pohlavi, v€k a misto bydliste.

49



V dotazniku se objevuji zejména otazky uzaviené, které jsou kategorizované a je u nich
pouzita napiiklad Skala ¢i vybér z variant. Nékteré otazky jsou polooteviené, kde jsou predem

ptipravené varianty odpovédi, ale navic je tam také varianta ,,jiné, uved'te...*.

5.2.2 SloZeni respondentii podle identifika¢nich udaji

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 68 Zen, tedy 62 %, a 42 muzd, tedy 38 % (Graf

1).

mZena

W Mui

Graf 1: Slozeni respondentii z hlediska pohlavi

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka 3 ukazuje ptfehled Cetnosti u muzii a Zen v jednotlivych vékovych kategoriich.
Obecné se dotazovani ucastnilo nejvice Zen ve vékové kategorii 46-60 let a muzl ve v€kové
kategorii 31-45 let. Naopak nejmensi zastoupeni zen i muzi je ve v€ku pod 18 let. Ve vékové

kategorii 18-30 let je zastoupeni zen a muzd naprosto shodné.

Tabulka 3: Prehled cetnosti u muzii a Zen v jednotlivych vékovych kategoriich

Identifikacni daje Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

o respondentovi

(vék a pohlavi) Zeny Muzi Zeny Muzi
Méné neZ 18 let 1 0 1% 0%
18-30 let 9 9 8% 8%
31-45 let 15 12 14% 11%
46-60 let 22 11 20% 10%
61 a vice let 21 10 19% 9%
Celkem 68 42 62% 38%
Celkem Zeny a muZi 110 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

50



Dalsi identifika¢ni otazkou bylo misto bydlisté. Nejvice respondenti, presnéji 43 (39 %),
uvedlo misto bydlisté¢ Vrdy, na druhém misté jsou pak Dolni Bucice, které uvedlo jako své
misto bydlisté¢ 28 respondentit (25 %). Tento vysledek neni zadné piekvapeni, a to z toho
divodu, ze podnik ma svou provozovnu v Dolnich Bucicich a podnikové prodejny se nachazi

pravé v Dolnich Bucicich a ve Vrdech.

Mezi dalSimi uvedenymi misty bydlisté byly také Horni Bucice, které jsou casti obce Vrdy,
Caslav, kterou uvedlo shodné 7 respondentil (6 %), a Chotusice, které uvedlo 5 respondenti
(5%).

V grafu 2 je vyznacena jesté kategorie jiné (19 %), kterd zahrnuje ostatni mésta, obce Ci
vesnice, které respondenti uvedli. Patii tam naptiklad Podhotany u Ronova, Zbyslav, Starko¢,
Lov¢ice, Ronov nad Doubravou, Hefmaniv Mé¢&stec a mnoho dalSich mist, ze kterych

zakaznici podnik Jaromir Horky navs§tévuji.

19%

Vrdy
399 W Dolni Bugice
W Horni Buice
m Caslav
B Chotusice

liné

Graf 2. SloZeni respondentii podle mista bydlisté

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2.3 Vyhodnoceni jednotlivych otizek
Tato ¢ast prace je zaméfena na vyhodnoceni hlavnich neboli meritornich otazek, na které
respondenti odpovidali. Pro lepsi ptehlednost budou vysledna data prezentovana nejen slovni

interpretaci, ale také pomoci tabulek a grafi.
Otazka €. 1: Kde jste se o Feznictvi dozvédéli?

U této otazky mohli respondenti bud’ vybrat odpovéd’ z jiz nabizenych variant, anebo uvést
svou Vlastni. Pfehled cetnosti u jednotlivych variant odpovédi ukazuje tabulka 4. Jak jiz bylo

zminéno, feznictvi je zavedeny podnik, ktery plisobi na trhu jiz mnoho let. Spousta zakaznikt
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se zna i s majitelem osobné a zaroven vétSina respondentll, jak je zfejmé z identifikacnich
otazek, zije ve Vrdech a v Dolnich Bucicich. Neni tak divu, Ze vétSina respondentl se o
feznictvi dozvédela naptiklad od svych znamych, anebo zkratka chodi denné kolem napitiklad
do prace. Variantu osobni doporuceni vybralo celkem 71 respondentt (65 %) a variantu
venkovni reklamni pouta¢ vybralo celkem 17 respondentti (15 %). U varianty jiné Se ve vSech
pripadech, tedy u 9 respondentti, objevila odpovéd’, Ze je to v misté bydlisté, coz by se dalo
spojit s variantou venkovni reklamni pouta¢. V grafu 3 jsou zobrazeny relativni Cetnosti

jednotlivych variant.

Tabulka 4: Cetnosti odpovédi na otazku ¢. 1

Kde jste se o i‘eznictvi dozvédéli?
Odpoveéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Socialni sit’ - Facebook 13 12%
Osobni doporuéeni 71 65%
Venkovni reklamni poutaé 17 15%
Jiné 9 8%

Zdroj: Vlastni zpracovani

12%
Socidlni sit - Facebook
Osobni doporuéeni
B Venkowni reklamni poutaé
W Jiné
B65%

Graf 3: Relativni ¢etnosti odpovédi na otdzku ¢. 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 2: Jak ¢asto navStévujete Feznictvi?

Otazka ¢. 2 byla zaméfena na frekvenci a pravidelnost nakupu, tedy jak casto respondent
navstévuje feznictvi (Tabulka 5). Nejvice zakazniki (48 %) navstévuje feznictvi 1-2x tydné a
naopak nejméné (8 %) navstévuje feznictvi denné. Velkou skupinu, piesnéji 29 respondentt

(27 %), ptedstavuyji ti, kteti navstévuji feznictvi méné Casto nez 1x tydné.
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Tabulka 5: Cetnosti odpovédi na otizku ¢. 2

Jak ¢asto navitévujete i‘eznictvi?
Odpoveéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Denne 9 8%
3-5x tydne 19 17%
1-2x tydné 53 48%
Méné Easto neZ 1x tydné 29 27%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 4 je patrné, ze denné navstévuji feznictvi pouze respondenti z Vrdi a Dolnich Bucic,
coz samoziejmé neni zadné piekvapeni. Podobné¢ je tomu i v pfipadé varianty 3-5x tydné.
Tuto frekvenci ale volili i respondenti z Hornich Buéic, které jsou stejné jako Dolni Bucice,

¢4sti Vrdu a lezi nedaleko.

22
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18
16

14 .
Denne

12
MW 3-5x tydné
10
W 1-2x tydné
M Méné €asto nei 1x tydné
0 J ‘ '

Vrdy Dolni Bu€ice Horni Bucice Caslav Chotusice

MISTO BYDLISTE

FREKVENCE NAKUPD
=Y =y T s ]
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Graf 4: Prehled frekvence ndkupii podle mista bydlisté

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 3: Jaké produkty nejcastéji kupujete? (MiiZete vybrat vice mozZnosti)

Jak jiz bylo zminéno, v prodejné feznictvi lze zakoupit 1 jiné bézné potraviny nez jen maso a
uzeninu. Cilem této otazky tak bylo zjistit, jaké produkty zékaznici kupuji nejcastéji.
Respondenti mé&li na vybér ze 6 variant a mohli vybrat vice moZnosti. Jak ukazuje tabulka 6 a
nasledné graf 5, nejcastéji zakaznici nakupuji uzeninu (74 %), maso (66 %) a pecivo (53 %).
Podstatné méné respondentti (20 %) déla bézny ndkup, tedy kupuje vSe. Pouze mlécné
produkty kupuje jen 3 % dotazovanych a pouze ostatni produkty, jako napt. mouku ¢i ¢aj,

nekupuje nikdo z dotazovanych.
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Tabulka 6: Cetnosti odpovédi na otdzku ¢. 3

Jakeé produkty nejéastéji kupujete?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Uzenina 81 74%
Maso 73 66%
Pecivo 58 53%
Délam bé&zny nakup - kupuji vie 22 20%
Mlééné vyrobky 3 3%
Ostatni - mouka, olej, ¢aj, kava, ndpoje atd. 0 0%
Zdroj: Viastni zpracovani
Uzenina 74%
Maso 66%
Petivo 53%
D&lam béZny nakup - kupuji vie 20%
MI&Ené vyrobky 3%

Ostatni - mouka, olej, £aj, kava, ndpoje atd. 0%

Graf 5: Relativni ¢etnosti odpovédi na otdzku ¢. 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 4: Jakou formu propagace produkti (nabidky) Feznictvi si vybavite?

Tabulka 7 ukazuje ptehled Cetnosti jednotlivych variant odpovédi. Dotazovani si nejcastéji
vybavili propagaci produkti feznictvi na socidlni siti Facebook. Tuto formu propagace
zaznamenalo celkem 56 respondentil (51%). Venkovni reklamni pouta¢ si vybavilo celkem 49
respondentll (45%). Jinou formu propagace neuvedl Zadny z respondentl a pouze
5 dotazovanych uvedlo, Ze si nevybavuji Zadnou propagaci. Relativni Cetnosti jednotlivych

odpoveédi jsou znazornéné také pomoci grafu (Graf 6).

Tabulka 7: Cetnosti odpovédi na otazku ¢. 4

Jakou formu propagace produkti (nabidky) ieznictvi si vybavite?
Odpoveéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Socidlni sit’ - Facebook 56 51%
Venkovni reklamni poutaé 49 45%
Zadnou si nevybavuji 5 4%
Jinou 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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51%

Sociélni sif - Facebook

W Venkovni reklamni poutac

W Zadnou si nevybavuiji

Graf 6. Relativni cetnosti odpovedi na otdzku ¢. 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5: Mate pocit, Ze Vas reznictvi dostatené informuje o svych

produktech?

Cetnosti odpovédi na otazku &. 5 zobrazuje tabulka 8. Vyhodnoceni této otazky piineslo

skute¢nost, ze 95 % dotazovanych se citi byt dostatecné informovanych a pouze 5 % uvedlo,

ze nikoliv. Relativni ¢etnosti jsou zndzornéné také pomoci grafu (Graf 7).

Tabulka 8: Cetnosti odpovédi na otazku ¢. 5

Mite pocit, Ze Vas ifeznictvi dostatecné

informuje o svych produktech?

Odpovéd® | Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ano 104 95%
Ne 6 5%
Ano
| Ne
95%

Graf 7: Relativni ¢etnosti odpoveédi na otdzku ¢. 5
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Otazka ¢. 6: Mate pocit, Ze Vas reznictvi dostate¢né informuje o speciilnich

nabidkach, které probihaji kazdy tyden od ¢tvrtka do soboty?

Otazka ¢. 6 byla na podobné bazi jako otazka ¢ 5. Cilem bylo zjistit, zda jsou zakaznici
dostate¢né informovani o specialnich nabidkach, ptipadné, zda o nich viibec védi. Tabulka 9
ukazuje prehled absolutnich a relativnich Cetnosti jednotlivych variant odpovéedi. Jak je vidét
v grafu 8, 90 % dotazovanych o specialnich nabidkach vi a citi se byt 0 nich dostate¢né
informovani, 4 % o specialnich nabidkach vi, ale informovanost je pro n¢ nedostatecnd, a

pouze 6 % dotazovanych o specialnich nabidkach viibec nevi.

Tabulka 9: Cetnosti odpovédi na otdzku ¢. 6

Mate pocit, Ze Vis feznictvi dostateéné informuje o specialnich
nabidkach, které porbihaji kazdy tyden od ¢tvrtka do soboty?

Qdpovéd’ Absolutni ¢etnost| Relativni ¢etnost
Ano 99 90%
Ne 4 4%
Nevim, ze vibec probihaji 7 6%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ano

M Ne

M Nevim, #e vibec probihaji

90%

Graf 8. Relativni cetnosti odpoveédi na otdzky ¢. 6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7: Méli byste zajem o néjaké dalSi konkrétni produkty, které Vam

V nabidce feznictvi chybi?

Cilem otazky ¢. 7 bylo zjistit, zda jsou zakaznici s nabidkou feznictvi spokojeni, anebo jim
zde néco chybi. Jak ukazuje tabulka 10 a graf 9, 96 % respondenti odpovédélo, ze jsou
s nabidkou spokojeni a nemaji zdjem o néjaké dal§i produkty. Pouze 4 % dotazovanych
odpovédélo, Ze jim v nabidce néjaké produkty chybi. Témét vSichni se shodli a uvedli, ze by

méli zdjem o krati maso, konkrétné, aby byly v prodeji Castéji kriti krky, krati horni stehna a
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krati jatra. Jeden z dotazovanych uvedl, Ze mu v nabidce chybi italské produkty jako

napiiklad pancetta a guanciale.

Tabulka 10: Cetnosti odpovédi na otdazku ¢. 7

Meéli byste zajem o néjaké dalsi konkrétni
produkty, které Vam v nabidce feznictvi chybi?

Odpoved’ Absolutni ¢etnost

Relativni éetnost

Ano

a

4%

Ne

106

96%

96%

W Ano

MNe

Graf 9: Relativni cetnosti odpovedi na otazku ¢. 7

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8: Jaky je Vas nejcastéjsi diivod navstévy feznictvi?

U této otazky méli respondenti na vybér z 5 variant odpovédi a zaroven mohli do kolonky

,,Jiny“ uvést svij vlastni divod navstévy feznictvi. Jak ukazuje tabulka 11 a graf 10, mezi

nejcastéjsi diivody navstévy feznictvi patii kvalita masa a uzenin (74 %), ptijemna obsluha

(44 %) a moZnost nakoupit témét vSechny béZné potraviny kromé& ovoce a zeleniny (32 %).

Naopak nejméné preferovanymi ditvody jsou specialni nabidky (23 %) a nizké, dostupné ceny

(22 %).

Tabulka 11: Cetnosti odpovédi na otdazku ¢. 8

Jaky je Vas$ nejéastéjsi divod navstévy feznictvi?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni etnost
Kvalita masa a uzenin 81 74%
Piijemna obsluha 48 44%
Moznost nakoupit téméf viechny béné potraviny 35 32%
Specialni nabidky (Ct-So) 25 23%
Nizké, dostupné ceny 24 22%
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Kwalita masa a uzenin TA4%

Pfijemna obsluha A44%,
Moznost nakoupit témér vEechny béiné potraviny 32%
Specialni nabidky (Ct-S0) 23%
Nizke, dostupné ceny 22%

Graf 10: Relativni cetnosti odpovédi na otazku ¢. 8

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Na stupnici 1-5 ohodnot’te vstiicnost a pristup obsluhy. (1-vyborné,

5-nedostatecné)

Cilem této otazky bylo zjistit, jak vnima obsluhu zdkaznik. Tabulka 12 podava piehled
cetnosti jednotlivych odpovédi. Vice neZ polovina dotazovanych, piesnéji 55 %, hodnoti
vstiicnost a ptistup obsluhy na vybornou a 26 % respondentd zvolilo variantu velmi dobfe.
Variantu dobie a dostatecné volilo v porovnani s prvnimi dvéma variantami pomérné¢ malo
respondentll. Jako nedostate¢ny piistup obsluhy vnima 8 % dotazovanych. Relativni ¢etnosti

jsou znazornény v grafu 11.

Tabulka 12: Cetnosti odpovédi na otdzku ¢. 9

Na stupnici 1-5 ohodnot’te vstiicnost a piistup obsluhy. (I-wborné, 5S-nedostatecné)
. Absolutni Relativni Absolutni kunmulativni | Relativni kumulativni
Odpoveéd’ . - . .

¢etnost c¢etnost Cetnost cetnost
1 - vyborné 60 55% 60 55%
2 - velmi dobie 29 26% 29 81%
3 - dobie 7 6% 96 87%
4 - dostateéné 5 5% 101 92%
5 - nedostate¢né 9 8% 110 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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M 1-vyborné

2 - velmi dobfe
W 3 - dobfe
W 4 - dostatecné

B 5 - nedostateéné

Graf 11: Relativni cetnosti odpovédi na otazku ¢. 9

Zdroj: Viastni zpracovani

Modus, tedy hodnota s nejvétsi etnosti, je 1. To znamena, Ze respondenti nej¢astéji hodnotili
pfistup a vstficnost obsluhy na vybornou. Median byl taktéz stanoven hodnotou 1 a
aritmeticky priamér je 1,85. To znamena, ze vétsina respondentti hodnotila vstiicnost a pfistup

obsluhy vyborné, ptipadné velmi dobie.

5.2.4 Statisticka analyza dat
Tato Cast prace je zaméfena na statistickou analyzu dat pomoci softwaru PAST. Budou zde
testovany statistické hypotézy pomoci chi-kvadrat testu nezavislosti na hladiné vyznamnosti

0,05.

Prvni statisticka hypotéza:
Ho: Hodnoceni vstiicnosti a pristupu obsluhy nezavisi na pohlavi respondenta.
Hi: Hodnoceni vstiicnosti a pristupu obsluhy zavisi na pohlavi respondenta.

Tabulka 13 ukazuje ptehled vstupnich dat, tedy absolutnich Cetnosti, potiebnych pro testovani

hypotézy, zda hodnoceni obsluhy nezavisi (zavisi) na pohlavi respondenta.

Tabulka 13: Kontingencni tabulka absolutnich cetnosti k 1. statistické hypotéze

. Hodnoceni vstiicnosti a piistupu obsluhy
Cetnost Pohlavi Celkem
1 2 3 4 5
Zeny 39 15 4 4 6 68
Absolutni -
Muzi 21 14 3 1 3 42
Celkem zeny i muzi 60 29 7 5 9 110

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 14 ukazuje piehled ocekavanych cetnosti. Jak je vidét na prvni pohled, neni zde
splnéna podminka, kdy nejméné 80 % ocekavanych Cetnosti musi byt vétsi nez 5. Nelze tedy

pokracovat ve vypoctu a je tieba vhodné sloucit kategorie.

Tabulka 14: Kontingencni tabulka ocekavanych Cetnosti k 1. statistické hypotéze

. Hodnoceni vstiienosti a pristupu obsluhy
Cetnost Pohlavi Celkem
1 2 3 4 5
Zeny 37.09 17.93 4.33 3.09 5.56 68
Ocekavana -
Muzi 22,91 11.07 2.67 1.91 3.44 42
Celkem Zeny i muzi 60 29 7 5 0 110

Zdroj: Vlastni zpracovani dle softwaru PAST

Nejvice respondentit hodnotilo vstiicnost a piistup obsluhy vyborné (1) a velmi dobte (2).
Naopak hodnoceni dobie (3), dostate¢né (4) a nedostate¢né (5) uvedlo dohromady pouze
19 % z dotazovanych. Na zaklad¢ toho byla data slou¢ena do dvou kategorii. Tabulka 15

ukazuje piehled absolutnich ¢etnosti po slouceni kategorii.

Tabulka 15: Kontingencni tabulka absolutnich cetnosti k 1. statistické hypotéze po slouceni kategorii

. Hodnoceni vstiicnosti a pristupu obsluhy
Cetnost Pohlavi Celkem
1-2 3-4-5
Zeny 54 14 68
Absolutni
Muzi 35 7 42
Celkem zeny i muzi 89 21 110

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 16 uz je vidét, Ze byla splnéna podminka, jelikoZ jsou vSechny ocekavané Cetnosti

veétsi nez 5, a je tedy mozné interpretovat vysledky pomoci chi-kvadrat testu, konkrétné na

zaklad¢ p-hodnoty.

Tabulka 16: Kontingencni tabulka ocekavanych cetnosti k 1. statistické hypotéze po slouceni kategorii

. ) Hodnoceni vstiicnosti a piistupu obsluhy
Cetnost Pohlavi Celkem
1-2 3-4-5
Zeny 55,02 12,98 68
Oc¢ekavana -
Muz 33.98 8.02 42
Celkem zeny i muzi 89 21 110
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Na zaklad¢ toho, ze p = 0,61115 (Obrazek 8) je vétsi nez zvolena hladina vyznamnosti,

nulova hypotéza (Ho) se nezamita. Plati tedy nezavislost mezi pohlavim a hodnocenim

vstficnosti a piistupu obsluhy, coz dokazuje 1 Cramérovo V, které ukazuje silu zavislosti ve

v

vybérovém souboru a nabyva hodnot od 0 do 1. Cim bliZe je hodnota 1, tim silngjsi je

zavislost. Zde je sila zavislosti V = 0,048477, coz tedy znamend, Ze zde existuje témét

zanedbatelna zavislost mezi pohlavim a hodnocenim vstiicnosti a ptistupu obsluhy.

4D Contingency table

Tests Residuals

Chi squared
Rows, columns: 2,2 Degrees freedom: 1
Chi2: 0,2585 p(no assoc.): 0,61115
Monte Carlo p: 06338

Fisher’s exact
2 (no assec.): 0,80339

Other statistics

Cramer’s V: 0,048477 Contingency C: 0,04842

Obrazek 8: Prehled vysledku ze softwaru PAST pro 1. statistickou hypotézu

Druha statisticka hypotéza:

Zdroj: Software PAST

Ho: Hodnoceni vstFicnosti a pristupu obsluhy nezavisi na frekvenci nakupi.

Hi: Hodnoceni vstiicnosti a pristupu obsluhy zavisi na frekvenci nakupi.

Tabulka 17 ukazuje piehled vstupnich dat, tedy absolutnich Cetnosti, pottebnych pro testovani

hypotézy, zda hodnoceni obsluhy nezavisi (zavisi) na frekvenci nakupu.

Tabulka 17: Kontingencni tabulka absolutnich cetnosti k 2. statistické hypotéze

. ] . Hodnoceni vstiicnosti a pristupu obsluhy
Cetnost Frekvence nakupu Celkem
1 2 3 4 5
Denné 4 2 0 3 9
3-5x tydné 10 3 1 0 5 19
Absolutni
1-2x tydne 32 12 3 3 1 53
Meéné éasto nez 1x tydné 14 12 3 0 0 29
Celkem 60 29 7 5 9 110
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Tabulka 18 ukazuje piehled ocekavanych Cetnosti. Jak je vidét na prvni pohled, opét zde neni
splnéna podminka, kdy nejméné 80 % ocekavanych Cetnosti musi byt vétsi nez 5 a zadna
nesmi byt mensi nez 1. Nelze tedy pokracovat ve vypoctu a je tfeba vhodné sloucit kategorie.

Slouceni kategorii je stejné jako u testovani prvni statistické hypotézy (Tabulka 19).

Tabulka 18: Kontingencni tabulka ocekdavanych cetnosti k 2. statistické hypotéze

. . , Hodnoceni vstiicnosti a pristupu obsluhy
Cetnost Frekvence nakupu Celkem
1 2 3 4 5
Denné 4.91 2.37 0.57 0.41 0,74 9
3-5x tydné 10.36 5,01 1,21 0.86 1,55 18.99
Ocekavana
1-2x tydne 28.91 13.97 3.37 2.41 4,34 53
Méné éasto nez 1x tydné| 15,82 7.65 1.85 1,32 2.37 29.01
Celkem 60 29 7 5 9 110

Zdroj: Vlastni zpracovani dle softwaru PAST

Tabulka 19: Kontingencni tabulka absolutnich cetnosti k 2. statistické hypotéze po slouceni kategorii

. . . Hodnoceni vstiicnosti a pristupu obsluhy
Cetnost Frekvence nakupu Celkem
1-2 J-4-5
Denne 6 3 9
3-5x% tydné 13 6 19
Abszolutni
1-2x tydne 44 9 53
Méné éasto nez 1x tydné 26 3 29
Celkem 89 21 110

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 20 uz je opét videt, Ze byla splnéna podminka, jelikoZ jsou vSechny ocekavané
cetnosti vétsi nez 5 a Zadnd neni mensi nezZ 1, a je tedy moZzné interpretovat vysledky pomoci

chi-kvadrat testu, konkrétné na zakladé p-hodnoty.

Tabulka 20: Kontingencni tabulka ocekavanych cetnosti k 2. statistické hypotéze po slouceni kategorii

. , Hodunoceni vstiicnosti a pristupu obsluhy
Cetnost Frekvence nakupu Celkem
1-2 3-4-5
Denne 7,29 1,72 0,01
3-5x tydne 15,37 3.63 19
Oc¢ekavana
1-2x tydne 42.88 10,11 52.99
Meéne ¢asto nez 1x tydne 23.46 5.54 29
Celkem 89 21 110
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Na zaklad¢ toho, ze p = 0,19603 (Obrazek 9) je vétsi nez zvolend hladina vyznamnosti,
nulova hypotéza (Ho) se nezamita. Neni tedy mozné jednoznaéné prokazat zavislost mezi
frekvenci ndkupli a hodnocenim vstficnosti a ptistupu obsluhy, ale dle sily zavislosti V =

0,20647 lze tici, ze zde jiz existuje znatelna zavislost.

& Contingency table - O X

Tests  Residuals

Chi squared
Rows, columns: 4,2 Degrees freedom: 3
Chi2: 46891 p (no assoc.): 0,19603

Monte Carlo p: 0,1895

Fisher's exact

P (no assoc.): 017759

Other statistics
Cramer’s V: 0,20647 Contingency C:  0,2022
Obrazek 9: Prehled vysledkii ze softwaru PAST pro 2. statistickou hypotézu

Zdroj: Software PAST

Treti statisticka hypotéza:

Ho: Frekvence nakupi u respondentii neni zavislA na tom, jakou formu propagace

prodejny si respondenti vybavi.

Hi: Frekvence nakupi u respondenti je zavisla na tom, jakou formu propagace

prodejny si respondenti vybavi.

Tabulka 21 ukazuje piehled vstupnich dat, tedy absolutnich Cetnosti, pottebnych pro testovani
hypotézy, zda frekvence nakupi u respondenti neni (je) zavisla na tom, jakou formu

propagace prodejny si respondenti vybavi.

Tabulka 21: Kontingencni tabulka absolutnich cetnosti ke 3. statistické hypotéze

. . , Forma propagace
Cetnost Frekvence nakupu - Celkem
Facebook Reklamni poutaé Zadna
Denné 5 4 0 9
3-5x tydne 10 9 0 19
Absolutni
1-2x tydné 26 25 2 53
Meéné ¢asto nez 1x tydné 15 11 3 29
Celkem 56 49 5 110

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 22 ukazuje ptfehled ocekévanych Cetnosti. Opét zde neni splnéna podminka, kdy

nejméné 80 % ocekavanych Cetnosti musi byt vétsich nez 5 a zddné nesmi byt mensi nez 1. Je

tedy tfeba vhodné sloucit kategorie.

Tabulka 22: Kontingencni tabulka ocekdavanych cetnosti ke 3. statistické hypotéze

. . , Forma propagace
Cetnost Frekvence nakupu y Celkem
Facebook Reklamni poutac¢ Zadna
Denneé 4,58 4,01 0.41 9
3-5% tydne 9.67 8.46 0.86 18.99
Oéekévana
1-2x tidné 206,98 23.61 241 53
Meéné éasto nez 1x tydné 14,77 12,92 1.32 20.01
Celkem 56 49 5 110

Zdroj: Vlastni zpracovani dle softwaru PAST

Nejvice respondentd zvolilo formu propagace Facebook a venkovni reklamni poutac. Pouze 5
respondentll uvedlo, ze si zddnou formu propagace nevybavuji, a proto byla tato kategorie
sloucena s kategorii Facebook. Dal§i divodem k tomuto slouceni je také skutecnost, ze
zakaznici venkovni reklamni pouta¢ znaji, ale mnohdy nevédi, Ze feznictvi propaguje své
produkty i na socialni siti, konkrétn¢ tedy na Facebooku. Tabulka 23 ukazuje ptehled

absolutnich cetnosti po slouceni kategorii.

Tabulka 23: Kontingencni tabulka absolutnich cetnosti ke 3. statistické hypotéze po slouceni kategorit

. . . Forma propagace
Cetnost Frekvence nakupn Celkem
Facebook Reklamni poutac
Denné 5 4 9
3-5% tydné 10 9 19
Absolutni
1-2x tydne 28 25 53
Méné éasto nez 1x tydne 18 11 29
Celkem 61 49 110

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 24 uz je vidét, Ze byla splnéna podminka, kde nejméné 80 % ocekavanych Cetnosti
je vetsi nez 5 a z4dna neni mensi nez 1, a je tedy mozné interpretovat vysledky pomoci chi-
kvadrat testu, konkrétné na zakladé p-hodnoty. Na zakladé toho, ze p = 0,86785 (Obrazek 10)
je veétsi nez zvolena hladina vyznamnosti, nulova hypotéza (Ho) Se nezamita. Plati tedy
nezavislost mezi frekvenci nakupt respondentti a formou propagace, kterou si respondenti
vybavi, coz dokazuje i V = 0,081057.
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Tabulka 24: Kontingencni tabulka ocekavanych cetnosti ke 3. statistické hypotéze po slouceni kategorii

Forma propagace

Cetnost Frekvence nakupu Celkem
Facebook Reklamni poutaé
Denné 4,99 4,01 Y
3-5x tydné 10,54 8.46 19
Ocekavana
1-2x tydne 29.39 23.61 53
Méné Easto nez 1x tidne 16,08 12,92 29
Celkem 61 49 110

Zdroj: Viastni zpracovani dle softwaru PAST

2 Contingency table - O X

Tests  Residuals

Chi squared
Rows, columns: 4,2 Degrees freedom: 3
Chi2: 0,72272 p (no assoc.): 0,86785

Meonte Carlo p: 0,8563

Fisher’s exact

p (no assoc.): 0,85624

Other statistics
Cramer’s IV: 0,081057 Contingency C: 0,080792

Obrdzek 10: Prehled vysledkii ze softwaru PAST pro 3. statistickou hypotézu

Zdroj: Software PAST

Dalsi statistické hypotézy byly testovany stejnym zplsobem, a proto uzZ u nich nebudou
uvedené tabulky absolutnich a ocekavanych cetnosti, ale vysledky budou interpretovany

pouze na zaklad¢ vystupu ze softwaru PAST.

Ctvrta statisticka hypotéza:

Ho: Mezi vékem nakupujicich respondentii a tim, jakou formu propagace Feznictvi si

vybavuji, neni zavislost.

Hi: Mezi vékem nakupujicich respondentii a tim, jakou formu propagace Feznictvi si

vybavuji, je zavislost.
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Na zéklad¢ toho, ze p = 0,40096 (Obrazek 11) je vétsi nez zvolena hladina vyznamnosti,
nulova hypotéza (Ho) se nezamita. Neni tedy mozné jednoznaéné prokazat zavislost mezi
vékovou kategorii nakupujiciho respondenta a formou propagace feznictvi, kterou si vybavi,

ale dle sily zavislosti V = 0,1289 lze tici, ze zde existuje velmi slaba zavislost.

4B Contingency table - O ¥

Tests  Residuals

Chi squared
Rows, columns: 3,2 Degrees freedom: 2
Chi2: 18278 p(no assoc.): 0,400%6

Monte Carlo p: 04375

Fisher's exact

P2 (no assoc.): 041896

Other statistics

Cramer’s V: 0,1289 Contingency €:  0,12785
Obrazek 11: Prehled vysledkii ze softwaru PAST pro 4. statistickou hypotézu

Zdroj: Software PAST

Pata statisticka hypotéza:

Ho: Mezi dostate¢nou informovanosti o specialnich nabidkach a frekvenci nakupi neni

zavislost.

Hi: Mezi dostatenou informovanosti o specidlnich nabidkach a frekvenci nakupu je

zavislost.

Na zékladé toho, ze p = 0,041062 (Obrazek 12) je mensi nez zvolend hladina vyznamnosti,
nulova hypotéza (Ho) se zamita ve prospéch alternativni hypotézy (Hi). Je tedy prokazana
zavislost mezi dostatecnou informovanosti o specidlnich nabidkach a frekvenci ndkupti. Dle

sily zavislosti V = 0,19478 ale lIze fici, Ze zde sice existuje zavislost, nicmén¢ velmi slaba.
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& Contingency table — O *

Tests Residuals

Chi squared
Rows, columns: 22 Degrees freedom: 1
Chi2: 41734 p (no assoc.): 0,041062

Meonte Carlo p: 0,0616

Fisher's exact

& (no assoc.): 0,062514

Other statistics

Cramer’s I/: 0,19478 Contingency €:  0,19119
Obrazek 12: Prehled vysledkii ze softwaru PAST pro 5. statistickou hypotézu

Zdroj: Software PAST

Sesta statisticka hypotéza:

Ho: Mezi tim, jaké produkty respondenti nejcastéji Vv Feznictvi nakupuji a jejich

frekvenci nakupii zde, neni zavislost.

Hi: Mezi tim, jaké produkty respondenti nejcastéji v Feznictvi nakupuji a jejich

frekvenci nakupu zde, je zavislost.

Na zakladé toho, Zze p = 0,10444 (Obrazek 13) je vétsi nez zvolena hladina vyznamnosti,
nulova hypotéza (Ho) se nezamita. Neni tedy mozné jednoznaéné prokazat zavislost mezi
nejcastéji kupovanymi produkty a frekvenci nakupt respondentt, ale dle sily zavislosti V =

0,14928 lze ftici, ze zde existuje velmi slaba zavislost.

4D Contingency table - [m] *

Tests  Residuals

Chi squared
Rows, columns: 4,3 Degrees freedom: 6
Chi2: 10,519 P (no assoc.): 0,10444

Monte Carlo p:  0,1081

Fisher's exact

Mot available

Other statistics

Cramer’s V: 0,14928 Contingency €:  0,20656

Obrazek 13: Prehled vysledkii ze softwaru PAST pro 6. statistickou hypotézu

Zdroj: Software PAST
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Sedma statisticka hypotéza:

Ho: Mezi tim, jakym zptlisobem respondenti ziskavaji informace o nabidce Feznictvi a

jejich frekvenci nakup, neni zavislost.

Hi: Mezi tim, jakym zptisobem respondenti ziskavaji informace o nabidce Feznictvi a

jejich frekvenci nakupi, je zavislost.

Na zékladé toho, ze p = 0,0043832 (Obrazek 14) je vétsi nez zvolend hladina vyznamnosti,
nulova hypotéza (Ho) se zamita ve prospéch alternativni hypotézy (Hi) a je tedy prokazana
zavislost mezi tim, jakym zptsobem respondenti ziskavaji informace o nabidce feznictvi a
jejich frekvenci nakupt. Dle sily zavislosti V = 0,31421 lze fici, Zze zde existuje znatelna

zavislost.

& Contingency table — a b4

Tests Residuals

Chi squared
Rows, columns: 23 Degrees freedom: 2
Chi2: 10,86 P (no assoc.): 00043832

Monte Carlo p: 0,004

Fisher’'s exact

P (no assoc.): 0,0072986

Other statistics
Cramer’s V: 031421 Contingency C: 0,29976
Obrazek 14: Prehled vysledkii ze softwaru PAST pro 1. statistickou hypotézu

Zdroj: Software PAST
Osma statisticka hypotéza:

Ho: Mezi tim, co je nejcastéjSim divodem navStévy Feznictvi a frekvenci nakupu

respondentii, neni zavislost.

Hi: Mezi tim, co je nejcastéjSim divodem navStévy Feznictvi a frekvenci nakupu

respondenti, je zavislost.

Na zaklad¢ toho, Ze p = 0,2616 (Obrazek 15) je vetsi nez zvolena hladina vyznamnosti,
nulovd hypotéza (Ho) se nezamitd. Neni tedy mozné jednoznacné prokdzat zavislost mezi
nejCastéjSimi divody néavstévy feznictvi a frekvenci ndkupd respondentli, ale dle sily

zavislosti V = 0,13635 lze fici, ze zde existuje velmi slaba zavislost.
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4 Contingency table O o

Tests Residuals

Chi squared

Rows, columns: 4,4 Degrees freedom: 9
Chi; 11,21 P (no assoc.): 0,2616
Monte Carlo p: 0,2596

Fisher's exact
Nat available

Other statistics
Cramer’s V: 0,13635 Contingency C: 0,22984

Obrazek 15: Prehled vysledkii ze softwaru PAST pro 8. statistickou hypotézu

Zdroj: Software PAST

Devata statisticka hypotéza:

Ho: Mezi tim, zda respondenti vnimaji informovanost o specidlnich nabidkach jako

dostatecnou a tim, jaka forma propagace Feznictvi se jim vybavi, neni zavislost.

Hi: Mezi tim, zda respondenti vnimaji informovanost o specialnich nabidkach jako

dostatecnou a tim, jaka forma propagace Feznictvi se jim vybavi, je zavislost.

Na zaklad¢ toho, Ze p = 0,3024 (Obrazek 16) je vetsi nez zvolena hladina vyznamnosti,
nulova hypotéza (Ho) se nezamitd. Neni tedy mozné jednoznacné prokazat zavislost mezi tim,
zda respondenti vnimaji informovanost o specialnich nabidkéch jako dostate¢nou a tim, jaka
forma propagace feznictvi se jim vybavi, coz dokazuje i V = 0,09833, které je velmi blizko 0,

a to znamena ze je zde zcela zanedbatelna zavislost.
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B Contingency table - O 0

Tests  Residuals

Chi squared
Rows, columns: 2.2 Degrees freedom: 1
Chi2: 1,0636 2 (no assoc.): 03024

Monte Carlo p: 0,3391

Fisher's exact

P (no assoc.): 0,33586

Other statistics

Cramer’s V: 0,09833 Contingency €: 0097458

Obrazek 16: Prehled vysledkil ze sofiwaru PAST pro 9. statistickou hypotézu

Zdroj: Software PAST

Shrnuti statistické analyzy dat

V této cCasti prace bylo testovano celkem devét statistickych hypotéz. V ptipadé sedmi
statistickych hypotéz nebyla na zdklad¢ p-hodnoty chi-kvadrat testu nezavislosti, kterd byla
vzdy vétsi nez zvolend hladina vyznamnosti, nulova hypotéza (Ho) zamitnuta. To znamena, Ze
nebyla jednoznacné prokazana zavislost mezi témito zkoumanymi vysledky z dotaznikového
Setieni.

U paté statistické hypotézy byla pfi testovani nezavislosti nulova hypotéza (Ho) zamitnuta a
byla tedy prokazana zavislost mezi dostate¢nou informovanosti o specidlnich nabidkéach a
frekvenci nakupti. Na zaklad¢ toho, ze V = 0,19478 ale lze fici, ze zde sice existuje zavislost,

nicméné velmi slaba.

U sedmé statistické hypotézy byla pii testovani nezavislosti taktéz nulova hypotéza (Ho)
zamitnuta a byla tedy prokdzana zavislost mezi tim, jakym zptsobem respondenti ziskavaji
informace o nabidce feznictvi a jejich frekvenci nakupt. Na zakladé toho, ze V = 0,31421 lze

fici, Ze zde existuje znatelna zavislost.

I ptes to, Ze nulova hypotéza (Ho) byla ve dvou ptfipadech zamitnuta ve prospéch alternativni
hypotézy (H1), kdy na sobé dvé zkoumané veliciny zavisi, dle Cramérova V se sila zavislosti

vzdy blizila spiSe 0 nez 1. Proto lze fici, Ze zavislost mezi dostate€nou informovanosti o
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specidlnich nabidkéch a frekvenci ndkupi, neni nijak zasadni. To plati i u zkouméni zévislosti

mezi zpuisobem ziskéni informaci o nabidce feznictvi a frekvenci nakupd respondentd.

5.2.5 Shrnuti dotaznikového Setieni

Propagace podniku Jaromir Horky je velmi slaba. K propagaci svych produktii vyuziva kromé
venkovniho reklamniho poutace pouze socidlni sit’ Facebook. VétSina respondentil se prvotné
o feznictvi dozvédéla na zdkladé osobniho doporuceni od svych zndmych. Nicméné
V soucasné dob¢ uz vice nez polovina dotazovanych zaznamenala propagaci produkt praveé

na Facebooku.

Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze vétSina zdkaznikil se citi byt dostatecné informovana
obecné o produktech, které podnik nabizi, ale také o specialnich nabidkach, které probihaji
kazdy tyden od ctvrtka do soboty. To je pro podnik velmi piijemné zjisténi. Podobn¢ tomu je i
Vv ptipadé nabidky produktd, kdy jsou opét zdkaznici spokojeni a téméf nic jim v nabidce
feznictvi nechybi. Pouze 3 respondenti uvedli, Ze by méli zdjem 0 dalsi produkty, konkrétné o
kriti maso. Krati maso, presnéji kriti krky, krati horni stehna a kriti jatra v nabidce jsou, ale
bohuzel ne tak ¢asto. Zakaznici tak usiluji o to, aby bylo mozné tyto produkty zakoupit bézné.
Jeden z dotazovanych uvedl, ze mu v nabidce chybi italské produkty jako napiiklad pancetta a

guanciale.

Zékaznici v feznictvi nej€astéji nakupuji uzeninu, maso a pe€ivo a mezi divody jejich
navstévy patii predev§im kvalita masa a uzenin, pfijemna obsluha a skutecnost, ze zde mohou
nakoupit téméf vSechny béZzné potraviny, kromé& ovoce a zeleniny. Pro spoustu zdkaznik,
konkrétnéji pro ty, co bydli ve Vrdech ¢i Dolnich Bucicich, je to velikou vyhodou, protoze tak
nemusi navstévovat vice obchodt, ale koupi tyto zakladni potraviny v jedné prodejné, ktera je
jesté navic ptfimo v misté bydlisté. VEtSina téchto zdkaznikil tak navstévuje feznictvi denné,
kdy si mohou kazdy den koupit Cerstvé chlazené maso, které nemusi skladovat v mrazéku,
nechat si nakréjet libovolné mnozstvi naptiklad vyhlasené Sunky a k tomu Cerstvé pecivo,

které¢ je mnohdy jesté rano na zacatku oteviraci doby teplé.

Jeden z nejcastéjsich divodid navstévy feznictvi byla také piijemna obsluha. Vice nez
polovina dotazovanych hodnotila vstficnost a pfistup obsluhy na vybornou, ale objevilo se
zde 1 hodnoceni dostatecné a nedostateCné, na cemz je potieba zapracovat, 1 piesto, ze toto
hodnoceni v porovnani s vy$§imi zndmkami uvedlo pouze 13 % zakaznikli. Podnik se tidi
heslem ,,na$ zakaznik, na§ pan“ s ¢imz Gizce souvisi prave i pristup a ochota obsluhy, ktera je

velmi podstatna pro to, aby byl zdkaznik spokojeny.
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Z vysledkti dotaznikového Setfeni obecné vyplyva, ze podnik ma stalé a vérné zakazniky,

kteti jsou s nabidkou, samotnymi produkty i komunikaci spokojeni.
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6 NAVRHY A DOPORUCENI

Vzhledem Kksilné konkurenci je marketingova komunikace nedilnou soucasti kazdého
podnikani. Jejim cilem je, aby si Siroka vefejnost zapamatovala znacku a produkty dané¢ho
podniku. Prvni velmi slabou strankou podniku Jaromir Horky je pravé téméf zadna
diferenciace produktl. Podnik by se tak mél zaméfit naptiklad na logo ¢i jiné znaky, které by
odlisily jeho produkty od konkuren¢nich vyrobcti. Na obrazku 17 je zpracovan navrh loga,
ktery by podnik mohl pro diferenciaci svych vyrobkil vyuzit. Logo by mélo byt jednoduché,

pusobit ¢isté a zaroven by mélo byt snadno zapamatovatelné.

\

-
« =

a2 uzenarst

Obrazek 17: Navrh loga pro diferenciaci vyrobkii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obecné by mél podnik vyuzit pfileZitosti na trhu k potlaceni slabych stranek, s ¢imZ souvisi 1
napiiklad zvaZeni koupé novych vyrobnich zafizeni, které by nejen mohly sniZit ndklady na
energie, vyiesit problém s nedostatecnou vyrobni kapacitou, ale také rozsitit nabidku o novy

produkt.

Druhou slabinou tohoto podniku je obecné velmi slaba propagace. Podnik by se mél zamé&fit
na jeji posileni v podstaté jakoukoliv formou, jelikoZ to znacn€ opomiji. I pfes to, Ze na
Facebooku je rok od roku aktivngj$i, mél by zvazit naptiklad tvorbu webovych stranek, na
kterych by zdkaznik, at’ uz stavajici ¢i potencialni, nasel samoziejmé kontakt, adresu, béZznou
oteviraci dobu, ale pfedev$im nabidku produkti a sluzeb podniku, kterd momentalné neni
nikde dostupnd, pouze osobné. Dle cenové nabidky Antee (© 2023) se profi varianta
pohybuje od 68 000 K¢. V cené je rozsah kolem 30 podstranek, grafika na miru, ale také
mimo jiné i katalog produkti, coz by mél byt pro podnik ten hlavni diivod tvorby webovych

stranek.

Podnik by mohl také zvazit prondjem plochy pro venkovni reklamni pouta¢. Dle Plakatov.cz

(© 2023) se napiiklad billboard uréeny k pronajmu nachazi na rohu ulic Masarykovy a
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Dusikovy v Caslavi, kterd je od mista provozovny vzdalena pfiblizné 6 km. Cena pronajmu se
pohybuje kolem 7 000 K¢ bez DPH na mésic. Reklamni plocha je umisténa na dobie
viditelném misté (Obrazek 18) a denné tam projede ptes 5 500 vozidel, coz jen napovida

tomu, Ze by reklama mohla oslovit vétsi pocet potencialnich zdkaznik.

Obrazek 18: Reklamni plocha k pronajmu

Zdroj: Plakatov.cz, © 2023

Vysledky dotaznikového Setfeni ukdzaly, Ze drtivd vétSina zédkaznikil je s informovanosti a
nabidkou produkti spokojend. Nicméné je nutno podotknout, ze velky pocet zakazniki je
star§ich 45 let. V tomto pfipadé by mohl podnik zacit vyuzivat ke komunikaci i jina socialni
média, naptiklad Instagram ¢i TikTok, s cilem oslovit i vékové mladsi skupinu potencidlnich

zakaznikd, které by si mohl v budoucnu ziskat.

Co se tyka nabidky produkt, néktefi respondenti uvedli, Ze jim pfece jen néco schazi.
Konkrétné se jednalo 0 kriiti maso, presnéji krky, horni stehna a jatra. Tyto produkty jsou
v nabidce podniku pouze obcas, ptipadné je mozné si je dopfedu objednat. Nicméné se jedna
o produkty, které jsou pro podnik od dodavateli bézn€ dostupné, a tak by je mél zkusit zatadit
do kazdodenni nabidky. Jeden respondent také uvedl, Ze mu schézi v nabidce italské
produkty. Podnik knim sice nema uplné pfistup, ale mohl by se alespon pokusit najit

néjakého dodavatele a ptipadné je zkusit zdkazniklim nabidnout.
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7 ZAVER
Meni se svét, rozviji se spolecnost a s tim i pochopitelné tloha marketingu a marketingové

komunikace. Vyvoj ovliviiyji také ekonomické a technologické zmény, rozdéleni trhu ¢i

odolnost zdkaznikti vici tradiénim pobidkam marketingové komunikace. Spotiebitelé jsou

wewvr

Tradi¢ni marketing a marketingovd komunikace jsou davno pry¢. Nicméné tu stdle visi
otazka, zda tomu tak opravdu je, zda to, co se povazuje za nové€, neni zkratka jen novy
moderné€jsi nazev, ktery dnesni doba vyzaduje, a znamé postupy a feSeni nezlistaly nahodou

stejné. (Vysekalova, 2018)

V soucasné dobé& neustile roste vyznam internetové komunikace a je bezpochyby nedilnou
soudasti komunikaéniho mixu. Internetova populace dosahla v roce 2023 v Ceské republice
7,3 milionu uzivatell star§ich 16 let, coz predstavuje 86 %. Socidlni sité, jako je naptiklad
Facebook ¢i Instagram, pouziva 62 % osob starSich 16 let, coz je necelych 5,3 milionti osob.
S pandemii koronaviru doslo také k rozmachu nakupovani ptes internet, které neustale roste.
V ramci dospélé populace, v obdobi od dubna roku 2022 do biezna roku 2023, nakoupilo
online 71 % osob. (CSU, 2023)

Cilem této prace bylo zhodnotit marketingovou komunikaci vybraného podniku a jeji vnimani
spotiebiteli, k cemuz byly pouzity vysledky dotaznikového Setfeni. Prace byla roz¢lenéna do
Sesti hlavnich kapitol. Prvni kapitola prace byla vénovdna uvodu do problematiky
marketingové komunikace, byl zde definovan marketing, pfiblizen marketingovy mix a také
situaCni analyza. Druhd kapitola se pak zaméfila na marketingovou komunikaci a jeji hlavni
nastroje. Soucasti této kapitoly bylo také nakupni chovani zakaznika, jaké faktory ho
ovliviiuji a jeho analyza. Tteti kapitola se vénovala marketingovému vyzkumu, piesnéji
¢lenéni dat podle jejich prvotniho ziskavani, metodam a analyze ziskanych dat. Soucasti této

kapitoly byla také teoretickd vychodiska potiebnd k tvorbé dotazniku.

Druh4 cast prace byla zaméfena na zhodnoceni marketingové komunikace podniku Jaromir
Horky a jeji vniméni spotiebiteli. V této ¢asti prace byla nejprve zhodnocena marketingova
komunikace podniku, jaké nastroje komunikacniho mixu vyuzivé, nebo naopak nevyuziva.
Nésledné byla provedena SWOT analyza a v neposledni fadé byly rozebrany jednotlivé

otazky z dotaznikového Setfeni.
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Podnik Jaromir Horky, jakozto mala rodinna firma, u kterych to byva naprosto b&ézné, nema
sestaveny komunikacni mix. Jeho hlavnim ndstrojem komunikace je socidlni sit’ Facebook.
Zaroven ale vlastni Ctyfi rozvozové automobily, které jsou polepeny reklamou, ktera poméaha
k osloveni potencialnich zakaznik na mnoha mistech Ceské republiky, zejména v Kraji

Stredoceském, Kralovehradeckém a Pardubickém.

Pii provadéni SWOT analyzy je ale slaba propagace jednou ze slabych stranek podniku
vzhledem K tomu, Ze nevyuziva témét zadné hlavni nastroje komunika¢niho mixu. Nicméné
z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze zdkaznici jsou s marketingovou komunikaci, tedy
konkrétn¢ s informovanosti, at’ uz o specialnich nabidkach probihajicich kazdy tyden od
¢tvrtka do soboty, nebo obecné o nabidce produktd, ve vétSin€é spokojeni. Pouze malé

procento respondentti uvedlo, ze nikoliv.

Komunikace prostfednictvim socialni sit€¢ pfindsi vysledky az v dlouhodobém casovém
horizontu a je potieba opravdu se sledujicimi komunikovat. Podnik Jaromir Horky zacal byt
aktivngjsi na Facebooku az zhruba pted Ctyimi lety. Snazi se se zdkazniky komunikovat
prostiednictvim ptispévki nékolikrat za tyden a v soucasné dob¢ se tak mulize pysnit vice nez
jednim tisicem sledujicich. Pozitivni vysledky tohoto snazeni potvrdilo i pravé provedené
dotaznikové Setfeni, kdy mize podnik opravdu fici, Ze ma spokojené a vérné zdkazniky, ktefi

momentalné povazuji jeho komunikaci smérem k nim za dostate¢nou.
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SEZNAM PRILOH

Priloha A — Dotaznik

Vafenirespondenti,

touto cestou bych Vas réda poiadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery Vam zabere zhruba
5-10 minut. Dotaznik je anonymni. Jeho vysledky budou nejen soucasti diplomové prace na
teéma ,Vnimani marketingové komunikace vybraného podniku®, kterym je podnik laromir
Horky, Feznictvi — uzenarstvi, ale také budou podnétem ke zlepEeni komunikace podniku se
zakazniky.

Predem dékuji za Va& Cas a ochotu dotaznik wyplnit.

Bc. AnetaSindeldfovd, studentka FES, Univerzita Pardubice

1) Kde jste se o feznictvidozvédéli?
O Socidlnisif —Facebook
Osobnidoporuceni

Wenkovni reklamni poutac

ling—prosimuvedte ..

2) lak casto navstévujete reznictwi?

Z Denné
Z 3-Sutydné
Z 1-Zutydne

Meneé Casto nei 1x tydné

3) Jaké produkty nejéastéji kupujete? (MaZete vybrat vice moZnosti)
J Maso

Uzenina

Pecivo

MIEEnE wyrobky

Ostatni — mouka, olej, ¢aj, kdva, napoje, atd.

Delam b&iny nakup — kupuji vie

4) Jakou formu propagace produktd (nabidky) Feznictvi si vhavite?
J Socialni sit — Facebook
Wenkovni reklamni poutac
Zadnou =i nevybavuji

linou — prosimuvedte ...

5) Mate pocit, Ze Vas reznictvi dostatecné informuje o swych produktech?
J Ano

J Ne
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6) Mate pocit, Ze Vas feznictvi dostateéné informuje o specialnich nabidkach, které
probihaji kazdy tyden od ¢tvrtka do soboty?
O Ano
Z Ne
O Nevim, ze vibec probihaji

7) Méli byste zijem o néjaké dalsi konkrétni produkty, které Vam v nabidce reznictvi
chybi?
O Ano—uvedte prosim JEKS .o e e e e e e e seeeen e srren e seenn e e
O Ne
8) Jaky je VAS nejcastéjsi divod navitévy reznictvi?
I Kvalita masa 2 uzenin
Nizke, dostupné ceny
Prijemna obsluha
Specidlni nabidky (Ct-So)
Moznost nakoupit témér viachny béiné potraviny (kromé ovoce 2 zelaniny)

(]

S I I I

(.

JinY = UVEAYE PrOSIM JEKY i e e e s e e o emasee e seases e ansss o ams ssree e srnsne o

9) Nastupnici 1-5 ohodnotte vstricnost a pristup obsluhy. (1 —vyborné, 5 — nedostatecné)

01 Oz O3 04 Oas

10) Jaké je Vase pohlavi?
O Zena
O Muz

11)Kolik je Vam let?

O Meénénezislet
18-30let
3145 et
456-601et
61 avice lat

-l

12) Jaké je Vage misto bydlisté?
O vrdy
O DolniBuéice
O Jiné—prosimuvedte.........oeecercereer
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Priloha B — Facebookova stranka podniku

1 tis. To se mi libi « sledyjici (1,1 tis.)

Prispévky Informace Recenze

Zminky

Sledujici Fotky

Uvodni informace

Stranka - Reznictvl
Svobody 267, Vrdy, Czech Republic
327 397 107

=4 reznictvi.horky@seznam.cz

Vyzvednuti v obchodé

Cenova katzgorie - 5§

Hodnoceni - 4,8 (10 recenzi) @

Zobrazit vSechny fotky

Tty iarg

s Ml AR
#1212

ol Tohlese mitibi  Q Hledat

Dalsi *

Prispévky

& Reznictvi-uzenafstvi Horky Jaromir
29 kstopadu v 717 -@

Ukazka darkovych baleni salamd z daléivarky @ @
&mnohem vice pfimo na prodejné &

5 Filtry
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