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Abstrakt

Diplomova prace analyzuje spotiebitelské chovani natrhu potravin v ramci
JihocCeského kraje. Prvni ¢ast prace teoreticky vymezuje zakladni pojmy souvisejici

s danou problematikou.

V dalSich c¢astech je provedena analyza obchodnich fetézct v JihoCeském kraji,
hlavné jejich pocetni zastoupeni. Nasledujici sekce je vénovana dotaznikovému

Setfeni, jehoZz cilem bylo zjistit chovani spotiebiteld na trhu potravin.

V zavéru a diskuzi jsou shrnuta zjiSténa fakta a uvedeny pfipadné navrhy na zmeény.

Klic¢ova slova: obchodni fetézec; spotiebitelské chovani; kupni rozhodovaci proces

Abstract

This thesis analyses behaviour of consumers within the South Bohemian food

market. First part theoretically describes basic concepts concerning this topic.

Next part consists of research regarding South Bohemian merchant chains, primarily
focussed on the number of them. Following section consists of a questionnaire. The

aim of the research is to define consumers’ behaviour in the food market.

All data gathered and recommendations for change are summarized at the end in

discussion and summary.

Key words: merchant chain, consumer behaviour, purchase decision making process
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1. UVOD

Problematika spotfebniho chovani je autorce velmi blizka jiz n€kolik let studia
zejména proto, ze Se V ni propojuje ekonomie, marketing a psychologie c¢lovéka.
Tento fakt jeSt€é umociuje zaméfeni spotiebniho chovani natrh potravin, které
se bezprostiedné tyka kazdého z nas po cely zivot. Toto byl hlavni divod, pro¢ bylo
zvoleno pravé téma Spotiebitelské chovani na regionalnim trhu potravin. V ramci

této prace bylo mozno vyzkouset Si znalosti ziskané béhem studia, rozsitit je a ovefit

si jejich fungovani v praxi.

Za poslednich par desitek let proslo prostfedi, ve kterém Zijeme, pomérné velkym
vyvojem. Neustdlé zmeény jsou spojeny piedevSim S nezastavitelnym rozvojem
informacnich technologii. V navaznosti na zménu prostiedi kolem nas se méni i nase
chovani a zvyklosti. Boj na trhu zbozi a sluzeb proto roste pomérné velkou rychlosti
a ztoho vyplyva dilezitd mySlenka: ,,Uménim jiZ neni vyrobit, ale prodat.*
V soucasnosti jsou zakaznici ¢im dal vice naro¢néjsi, maji vice zkusenosti nez diive,
jsou schopni ziskat si potfebné informace 0 vyrobku ikonkurenci. Téz ze strany
vyrobcu se nabidka stale rozsifuje a prohlubuje a ptichazi nové a lepsi taktiky, jak si

ziskat své zékazniky.

Cim je dané, Ze se zakaznické preference nékdy vyrazné anékdy méné vyrazné
odlisuji? Co tedy ovliviiuje chovani spottebitelti a jejich vybér? Mame piedpoklady
K ur¢itému chovani vstipené rodinnymi zvyklostmi? Jaky vyrobek zakaznik chce
ajak velky vyznam piiklada znalce? Jak dneSni spotiebitelé vnimaji regionalni
potraviny? V této diplomové praci bude snahou najit na polozené otazky dostacujici

odpovédi, predevsim prostrednictvim provedeného dotaznikového Setieni.

Cilem diplomové prace je provedeni analyzy spotiebitelského chovani na trhu
potravin. StéZzejnim bodem prace je zjisténi, jak Se spotfebitel v této oblasti trhu
rozhoduje, jaké jsou jeho preference a zvyklosti a co ho nejvice ovliviiuje. Prace je
rozdélena na dvé hlavni Casti — teoreticky blok je zamé&fen na popis a piiblizeni
hlavnich pojma tykajicich se dané problematiky. V praktické c¢asti je provedena
analyza obchodnich fetézct v JihoCeském regionu a poté pruzkum trhu spotiebitelt

a nasledné zpracovani a vyhodnoceni zjisténych dat.
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2. Spotrebitelské chovani

Pro dobrou orientaci natrhu, je dulezité pochopit spotiebitele, tedy znat jeho
spotiebitelské chovani. Je mozné na né nahlizet z mnoha pohledt a vznikaji i riizné
modely chovani spotiebitelti. Proto jsou dalsi kapitoly vénovany detailnimu rozboru

téchto skuteénosti.

2.1 Ramec spotiebitelského chovani

Definice, kterou uvadi Koudelka ve své knize, tika: ,,Spotfebni chovani znamena
chovani lidi — kone¢nych spotiebitell, které se vztahuje K ziskavani, uzivani

a odkladani spotiebnich vyrobki - produkti.«

Spotiebitelem nemusi byt pokazdé nutné clovek, ktery zbozi nakupuje, miize jim byt
kdokoli, kdo vyrobek vyuzivad a nemusi byt nezbytné¢ tim, kdo jej pfimo kupuje.
Samoziejmé se lze setkat s ptipady, kdy osoba, kterd zbozi sama vyuziva, je pouze
ovliviiujicim faktorem nakupujiciho. Pravé pro né€j kupujici vyrobek pofizuje a to

bud’ podle svych vlastnich kritérii, nebo podle pozadavkli samotného spotfebitele.2

Ptestoze se definice ndkupniho chovani spotiebitele miize zdat na prvni pohled
jednoduchd, ve skutecnosti se jedna o slozity proces odhalovani piéani a potieb
zakaznikd. Nejedna se tedy pouze o samostatnou sménu zbozi za penize, ale 0 cely
proces majici své etapy, kdy ¢lovek miize nakupovat samostatné ¢i ve skupiné, podle
svych kritérii si vybira co akde koupi, poté zbozi koupi, pouziva je a po splnéni
ucelu se jej zbavuje. Nasledné za¢ne upirat svoji pozornost K novému vyrobku, ktery
bude uspokojovat jeho nové potieby a cely proces se tedy znovu opakuje.® Spotiebni
chovéani tedy zahrnuje jednak jednani spojené S bezprostfednim nakupem nebo

uzitim vyrobku, tak iokoli, které jej podminuje. Odrazi se vV ném vSeobecnéjsi

! KOUDELKA J. (2006): Spotiebni chovani a segmentace trhu. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola
ekonomie a managementu, s. 6. ISBN 80-86730-01-8.

2 CLEMENTE M. (2004): Slovnik marketingu. 1. vyd. Brno: Computer Press, s. 275. ISBN 80-251-
0228-9.

¥ SOLOMON M. R., MARSHALL G. W., STUART E. W. (2006): Marketing o&ima svétovych
marketing manaZzeri. 1. vyd. Brno: Computer Press, s. 134. ISBN 80-251-1273-X.
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»spotfebni podstata® kazdého clovéka, jez je podminéna casteCné geneticky

v 7 N o~ s 17 01 v v L1 r v - 4
a ¢astecné ziskavana v pribehu zivota dané lidské spolec¢nosti.

2.2 Pristupy ke spotrebitelskému chovani

Na spotiebitelské chovani pomahaji nahlizet tifi zakladni piistupy, asice
psychologicky, sociologicky aracionalni pfistup. Kazdy model pohlizi na svét
spotiebitele ze specifického Uhlu a pro ucely marketingu se vzajemné propojuji ¢i

dopliuji. Dle konkrétni situace se rozhodne, ktery ptistup pievladne.

2.2.1 Psychologicky pristup

Prvnim ze skupiny uvadénych modelii je psychologicky pftistup, ktery se pokousi
najit propojeni mezi psychikou spottebitele a jeho chovanim. Zohlednuje také fakt,
ze se do psychiky a chovani spotiebitele odrazeji podminéné i nepodminéné podnéty.
Jeho prikopniky byli pfedstavitelé behaviordlniho ptistupu, ktefi povazuji
rozhodovani za vnitini dusevni svét, ve které se utvari pozd¢jsi rozhodnuti, tedy ona

neprohlédnutelna Cerna skiiiika spotiebitele.”
Pfi poznavani lidské psychiky se uplatiiuji dva riizné ptistupy:

» Nomoteticky — zamétuje se na hledani v§eobecnych znakt spoleénych vice
jedinciim.

> Idiograficky — snazi se postihnout individualitu a osobitost kazdého jedince.®

Ze vseobecné psychologie ma tento pristup ijiné pohledy, jez jsou uplathovany
na spottebni chovani, je za néj povazovan napi. psychoanalyticky pohled od Freuda.
Spotfebni chovani je Vvtomto piipadé chapano Vv souvislosti se vzajemnym
pisobenim védomi a podvédomi.” Psychologicky pristup je dilezity hlavng z toho

divodu, Ze psychicky svét jedince, zahrnujici jeho vnimani, vlastnosti, rozhodovani,

* KOUDELKA J. (2006): Spotiebni chovani a segmentace trhu. 1. vyd. Praha: Vysoka skola
ekonomie a managementu, s. 6. ISBN 80-86730-01-8.

> KOUDELKA J. (1997): Spottebni chovani a marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, s. 12.
ISBN 80-7169-372-3.

® VYSEKALOVA J. a kol. (2011): Chovani zékaznika. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, s. 234. ISBN
978-80-247-3528-3.

"BOUCKOVA J,, et al. (2003): Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, s. 92. ISBN 80-7179-577-1.
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jednani a motivaci, hraje dulezitou roli v zivoté ¢loveka pii kazdém rozhodovani ve

v§ech smérech.

2.2.2 Sociologicky pristup

Spotiebitelské chovani si téZ mizeme vykladat jako disledek Zzivota spotiebitele
Vv daném socialnim prostfedi. V tomto prosttedi ptisobi rizné skupinové normy,
tlaky, predstavy, zasady a cile. Kupni rozhodnuti jedince pak miize byt podmin€no
snahou pfitadit se nebo zapadnout do urcité skupiny lidi ¢i dosahnout urcity socialni

status.®

2.2.3 Racionalni pristup

Raciondlni ptistup zdlraziuje raciondlni prvky v kupnim rozhodovani spotiebitele.
Ptredpoklada se tedy, ze spotiebitel si je pln¢ védom svych moZnosti, zna vysi svych
piijma a vi, jaky uzitek mu vyrobek piinese a je seznamen i S cenou, jez za néj musi
zaplatit, dale také zna dostupnost obchodu. Clovék tedy postupné ziskava dané

informace, které nasledné vyhodnocuje, aby mohl ucinit kone¢né rozhodnuti.’

2.3 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Své chovani si kazdy jedinec buduje jiz od narozeni a je determinovano piedevsim
vychovou, okolim, ve kterém se pohybuje atéz utvafenymi nazory a vlastnimi
postoji. Je mozné fici, Ze spotiebitel ma K urc¢itému chovani dispozice. Nejvyraznéjsi
faktor, ktery je ve spoleCnosti inejvice zakofenény, je kulturni faktor. Spotiebitel
se v8ak nerozhoduje pouze pod vlivem tohoto faktoru, vyznamny vliv maji i faktory

spolecenské, psychologicke a individualni.

8 ZAMAZALOVA M. (2010): Marketing. 2.piepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck, s.
116. ISBN 978-80-7400-115-4.
® ZAMAZALOVA M. (2010): Marketing. 2.piepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck, s.
116. ISBN 978-80-7400-115-4.
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2.3.1 Kulturni faktory

Co setyka kulturniho prostiedi, zde hraje svou roli kultura, subkultura a také

spolecenska ttida kupujiciho.

Kultura je chapana jako zakladni vychodisko lidskych piani a chovani, pficemz
lidské chovéni je z vétsi asti naucené.’® Podle Soloma si lze kulturu &i kulturni
prostiedi vylozit jako soubor spole¢enskych hodnot, presvédceni, vkusu a zvyku,

ey ns . vl RTINS , 01 v 11
jimZ je skupinou urcitych lidi pfisuzovana dileZitost.

Kazda kultura je vyznaCovana danymi spoleCenskymi rysy a poznatky. Znaky

kultury uvadi Vyrost nasledovng:*?

» Kultura se pienasi z generace na generaci — postupem casu Se prenasi tradice,
zvyky.

» Kaultura je ucend — ¢loveék si ji nepfinasi sebou na svét, ale uci se ji béhem
celého zivota.

» Kaultura je sdilend — lidé se déli do riznych skupin a kazda z nich utvati
spolec¢né sdilené normy ¢i hodnoty, které¢ mezi sebou uznava.

» Kaultura je adaptivni — neni neustale stejnd, ale vyviji se, pfijimd nové
zvyklosti.

» Kultura je symbolickd — konkrétnim symbolim Se pfifazuji vyznamy
piizna¢né pro urcitou kulturu.

» Kultura je misté diferencovana — Vvriznych geografickych oblastech

se setkavame s odlisnymi kulturami.

2.3.2 Spolecenské faktory

Mezi spolecenské faktory ovliviujici spotiebitelské chovani lze zafadit mensi
skupinky spotiebiteli, rodinu, piatelé, kolegy V zaméstnani, ale ispoleCenské

postaveni. Kazdy ¢lovék je ¢lenem né€kolika skupin zaroven. Skupiny majici pfimy

Y KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. (2007): Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., s. 311. ISBN 978-80-247-1545-2.

1 SOLOMON M. R., MARSHALL G. W., STUART E. W. (2006): Marketing o&ima svétovych
marketing manaZert. 1. vyd. Brno: Computer Press, s. 148. ISBN 80-251-1273-X.

12 VYROST J., SLAMENIK I. (2008): Socialni psychologie. 2. pieprac. a rozs. vyd. Praha: Grada
Publishing, s. 376. ISBN 978-80-247-1428-8.
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vliv na ¢lovéka se nazyvaji ¢lenské skupiny, osoba do nich piimo patii. RozliSuji se

dva druhy ¢lenskych skupin:*®

» Primarni skupiny — rodina, ptatelé, spolupracovnici, spoluzaci, sousedé.

» Sekundarni skupiny — profesni asociace ¢i nabozenské skupiny.

V ramci spolecenskych faktorti ovliviiujicich spottebitelské chovani se rozliSuji jesté
skupiny referen¢ni a aspira¢ni. Referen¢ni skupiny maji pfimy nebo neptimy vliv pii
vytvaieni lidskych postoji, teda na nazory a chovani ¢lovéka. Je mozno setkat se i
se skupinami, do kterych si jedinci pieji patfit, ty nazyvame aspira¢nimi skupinami.

Lidé se s nimi identifikuji, i pfesto, Ze nedochézi k osobnimu kontaktu.*

Socidlni skupiny se téZ daji Clenit dle fady jinych kritérii, napf. podle jejich
formalnosti, trvanlivosti, struktury, dobrovolnosti Clenstvi ve skupiné ¢i otevienosti

skupiny pro nové ¢leny.

2.3.3 Psychologické faktory

Kazdy jedinec je b&hem svého nakupniho chovani ovlivnén téz internimi
psychologickymi faktory. Radi se do nich motivace, vnimani, udeni, piesvédéeni

a postoje.

Nejvyznamnéjsi kategorii spadajici do psychologickych faktorti je motivace. Stav,
kdy v psychice ¢lovéka dochazi Kk ur¢itym procestim, které pokazdé nemuseji byt
védomé, napi. pohnutky, které aktivuji a udrzuji ¢innost jedince, vyjadiuje pravé
motivace. Navenek se projevuje jako dany zptisob ¢innosti, Vv této situaci lze hovoftit

0 nakupu vyrobku.™

Piedpokladem K vyslednému jednani je tedy motivace. K dostate¢né motivaci jedince

musi byt splnény ur€ité podminky:

» Potieba a touha po produktu musi byt dostate¢né silna.

3 KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. (2007): Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., s. 314. ISBN 978-80-247-1545-2.

“ KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. (2007): Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., s. 314. ISBN 978-80-247-1545-2.

> PROVAZNIK V., KOMARKOVA R. (1996): Motivace pracovniho jednani. 1. vyd. Praha: Vysoka
Skola ekonomicka v Praze, s. 32 — 33. ISBN 80-7079-283-3.
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» Musi byt vysoka pravdépodobnost dosazeni zddaného cile.
» Hodnota cile by méla byt dostate¢né uspokojujici.

» Chovani nesmi byt vV rozporu s vnitfnimi zdsadami a moralkou.

V piipadé, Ze nejsou splnény vSechny pozadavky, muze nastat situace, ze sice dojde

v . .. . ey ’ . ;o1
k vnitini stimulaci jedince, ale jiz ne k samotnému jednani.™

Zakladnim ptedpokladem K jednani jedince je motivace, avSak to jak skute¢né jedna,
zavisi na jeho vnimani situace. Kazdy jedinec mize stejnou nebo podobnou situace
vnimat odliSnym zplsobem. Vniméni ptedstavuje proces, jehoz prostfednictvim

jedinci vybiraji, fadi a interpretuji informace a data."’

Podle Vagnerové lze vnimani definovat i takto: ,,Vnimani je poznavanim ptitomnosti
a je zalozeno na aktudlnim kontaktu S vnimanymi podnéty. Lze jej chapat i jako

zékladni zpisob komunikace s okolim.“'®

Uceni popisuje zmény V chovani ¢lovéka vyvolané zkuSenostmi. Podle odbornikt je
vétSina chovani naucena. Vysledkem vzajemného pusobeni podnétii, pohnutek,

signalii a reakcei je praveé uceni. 19

Na zédklad¢ jednani auceni si jednotlivci vytvareji postoje, skladajici se ze tii
komponent: slozky kognitivni, emotivni a konativni. Kognitivni slozka obsahuje to,
co Clovek vi 0 objektu svého postoje, tedy znalosti 0 vyrobku, jeho vlastnosti, cenu,
dostupnost, kvalitu. Emotivni slozka zahrnuje emoce, které vyvolava objekt
u jedince.®® A posledni konativni slozka vyjadfuje snahu chovat se vii¢i objektu

svého postoje danym zpisobem.?

' KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. (2007): Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., s. 327. ISBN 978-80-247-1545-2.

" KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. (2007): Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., s. 328. ISBN 978-80-247-1545-2.

8 VAGNEROVA M. (2004): Zaklady psychologie. 1. vyd. Praha: Karolinum, s. 51. ISBN 80-246-
0841-3.

¥ KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. (2007): Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., s. 330. ISBN 978-80-247-1545-2.

2 SOLOMON M. R., MARSHALL G. W., STUART E. W. (2006): Marketing o¢ima svétovych
marketing managert. 1. vyd. Brno: Computer Press, s. 144. ISBN 80-251-1273-X.

2l PLHAKOVA A. (2004): Ugebnice obecné psychologie. 1.vyd. Praha: Academia, s. 84. ISBN 80-
200-1086-6.
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2.3.4 Individualni faktory

Do individualnich nebo-li také personalnich faktort spada ve€k, rodina, zaméstnani,
ekonomické podminky, zivotni styl a osobnost jedince. S vékem se méni i potieby
Cloveéka, stavaji se podstatné obsahlejSimi a naro¢néjsimi. VEk ma tedy i velky vliv
na to, jaky produkt si jedinec pofidi. Spotiebitelé jsou postupné zkusené;jsi, maji vice
informaci a referenci atomu je poté prizpisoben jejich vybér v pribéhu nakupu.
Z tohoto duvodu spojuji marketingovi odbornici dany produkt vzdy s urcitou
vékovou skupinou lidi, kterym Se snazi nabidnout nejen atraktivni vyrobek, ale

i pristup k nakupu, ktery jim bude co nejvice vyhovovat.?

Zda si spottebitel produkt koupi ¢i nekoupi, zavisi ve velké mife na jeho finan¢ni
situaci. Tedy na ptijmu jednotlivce a téz na jeho pravidelnych a povinnych vydajich.
Ekonomicka situace poté do jisté miry urCuje prestiz ¢lov€ka, souvisi Se zafazenim

do prislusné socialni tfidy a zivotni styl odrazi osobnostni charakteristiky jedince.

2.4 Komplexni model chovani spotrebitele

Komplexni model se snazi brat v uvahu poznatky vice rtiznych pfistupti chovani
spotiebitele a zahrnuje tedy prvky sociologické, psychologické iracionalni.
Vysledkem je tedy dokonalejsi pohled na spotiebitelské chovani, nez pokud je bran
Vv uvahu pouze néktery prvek. Prostfednictvim tohoto pfistupu je mozné nahlizet
na spotiebitelské chovani jako na vazbu mezi predispozicemi k ur¢itym spottebnim
projeviim, mezi podnéty vyvolavajici urcité jedndni spotiebitele a mezi pribéhem

spotiebniho rozhodovani a jeho vysledky ¢i reakcemi.?

Zakladnimi prvky tohoto modelu budou vlivy a podnéty riizného pivodu pisobici
na spotiebitele, tedy marketingové stimuly vysilané trhem v rdmci marketingového
mixu jednotlivych organizaci a vlivy vnéj$iho prosttedi. Vlivy socidlniho prosttedi ¢i
socialnich skupin spadaji do skupiny ostatnich vlivii pasobicich na spotiebitele.
Piimo spotiebitel je ztotoznovan S neprihlednou ¢ernou skfifikou, kde se misi jeho

osobni charakteristiky se samotnym nakupnim rozhodovacim procesem. Vysledkem

2 SOLOMON M. R., MARSHALL G. W., STUART E. W. (2006): Marketing o¢ima svétovych
marketing managert. 1. vyd. Brno: Computer Press, s. 145. ISBN 80-251-1273-X.

% KOUDELKA J. (1997): Spotiebni chovani a marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, s. 14.
ISBN 80-7169-372-3.
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bude spotiebitelské chovani, tedy pfimo vybér vyrobku, znacky, ceny, mnozstvi,

kvality, atd.?*

2.5 Kupni rozhodovaci proces

Sebelepsi kvalita vyrobku, dokonaly servis ¢i nejoriginalnéjsi komunikacéni politika
samy 0 sob& nezaru¢i uspéch produktu natrhu azisk pro organizaci. Ten maji
vrukou nebo presnéji feCeno V hlavach obycejni lidé v ulicich a obchodech.
v nékterych pramenech je spotiebitel oznaCovan jako skutecny vladce trhu, jehoz

w7 /4 ~ . . O W 14 2
moc spoéiva v tom, Ze si mezi produkty mize vybirat.”

Kone¢nd podoba kupniho rozhodovaciho procesu se odviji pfevazné od osobnich
charakteristik. Lidé s vysS$i inteligenci jsou vice pristupni K pfijimani novych

. . x . “ 1 o . 2
informaci a ke zméné rozhodnuti az do kone¢né faze celého procesu. 6

V kazdodennim zivoté se setkavame i S tzv. rutinnim rozhodovacim procesem, ktery
je uplatiiovan u vétsiny béznych situaci, kdy se spotiebitelé¢ pti ndkupu nerozhoduji
V podstaté vibec. Kupujici vychazeji z osobnich zkuSenosti a maji zafixovany typ
a znaCku vyrobku, které nakupuji. Jedinci znaji produkty, které kupuji, a proto o nich
nepotiebuji vyhleddvat dalSi informace. Zcela automaticky lidé zpravidla kupuji
levné produkty denni potieby, napiiklad zakladni potraviny, nealkoholické napoje,

cigarety, noviny.”’

2.5.1 Kupni role

Existuji produkty, U nichz je snadné identifikovat jejich kupujici — je pravdépodobné,
7ze zeny si spiSe vyberou kuchyiiské spotiebie, kosmetiku a muzi zase naradi

do dilny a holici strojky. Zde je mozné hovofit 0 tzv. autonomnim rozhodnuti.

2 KOTLER P. et al. (2005): Principles of Marketing. 4th ed. Harlow: Pearson Education Limited, s.
255. ISBN 0-273-68456-6.

% VYSEKALOVA J. (2011): Chovani zékaznika. Praha: Grada Publishing, s. 13. ISBN 978-80-247-
3528-3.

% BARTOVA H., BARTA V., KOUDELKA J. (2007): Spotiebitel (Chovéni spotiebitele a jeho
vyzkum). Vysoka skola ekonomicka, nakl. Oeconomica, Praha, s. 104. ISBN 978-80-245-1275-4.

T ZAMAZALOVA M. (2009): Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, s. 91.
ISBN 978-80-247-2049-4.
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Nékupni chovani spotfebitele mohou mnoha zptisoby ovlivnit rzni ¢lenové skupiny.
Nemusi to byt vzdy nutné jen manzel ¢i manzelka, ale jsou jimi i ostatni ¢lenové
rodiny a jejich vliv je zavisly napf. na autorité nebo zkuSenostech. Kotler uvadi

r z ror s sy .2
v ndkupnim rozhodovani nasledujici role:?

» Iniciator — je osoba, ktera jako prvni navrhuje nakup urcitého vyrobku.

» Ovliviiovatel — je osoba, jejiz nazor ¢i rada ovliviiuje nakupni rozhodovani.

» Rozhodovatel — je osoba, ktera provede koneéné nakupni rozhodnuti pfipadné
alespon jeho ¢ast.

» Nakupci— je osoba, ktera realizuje vlastni nakup.

» Uzivatel — je osoba, ktera produkt uziva ¢i spotiebuje.

2.5.2 Etapy rozhodovaciho procesu

Podstatné je uvédomit si, ze nakupni proces zaind mnohem diive nez samotnou
koupi produktu a disledky jeho rozhodnuti se projevuji jesté dlouhy cas poté.
Zakladni model nakupniho procesu se sklada z péti fazi: rozpoznani problému,
vyhledavani informaci, vyhodnoceni alternativ, rozhodnuti 0 koupi a pondkupni
chovani. PfiCemz je nutné zminit, ze n¢které z uvedenych fazi mohou byt v ptipadé

rutinniho nakupu zcela vynechany.

a) Rozpoznani problému

Cely proces zacina fazi rozpoznani problému nebo pociténi neuspokojené potieby.
Problém se mize vyskytnout kvili nepfiznivé zméné soucasného stavu nebo
zvySenim urovné pozadovan¢ho stavu, kdy clovék pociti nutkavy pocit uspokojit
potiebu 1épe. Neuspokojena potieba vyvolava tenzi, ktera vede K patracimu chovani

za Ucelem uspokojeni potteby a odbourani tenze.

V ramci zkoumani zékaznickych potieb se rozliSuji podnéty vnitini (hlad, Zizen,
spanek, potfeba uznani) a vnéjsi, kde je hlavnim stimulem ke koupi reklama, viing,

atd. Jestlize potieba, at’ jiz vnitfni nebo vnéjsi, dosdhne prahové Grovné, stava se z ni

 KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. (2007): Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada Publishing, s. 317. ISBN 978-80-247-1545-2.
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nutkéni, které zaktivizuje rozhodovaci mechanismy kupujiciho. Ukolem marketért
a prodavajicich je upoutat zijem apozitivné tak podpofit vznik potieby

u spotiebitele.?®

b) Vyhledavani informaci

Zajem po informacich je vyvolan nutkdnim uspokojit potfebu. Zdroje informaci,
na néz se budou nakupujici obracet 0 radu a budou tak mit vliv na jejich koneéné

rozhodnuti, Ize rozd¢€lit nasledovngé:

» Osobni — rodina, ptatelé, spoluzaci, kolegové, sousedé.

» Komeréni — reklama, dealefi, obchodni zastupci, webové stranky, vykladni
skfiné.

» Veftejné — masové sd¢lovaci prostiedky.

» ZkuSenostni — zachazeni, prohlizeni, uzivani V}'Irobku.30

Relativni rozsah avliv uvedenych zdroji selisi podle kategorie produktu
a charakteristik spotfebitele. Obecné lze fici, ze kupujici ziskdva vétSinu informaci
0 urcitém vyrobku z komer¢nich zdrojﬁ.31 Jednotlivym zdrojim piiklada spottebitel
riznou vahu a pro ucinéni spradvného rozhodnuti by mél mit dostatek vhodnych

informaci.

€) Vyhodnoceni alternativ

Spottebitel musi mit dostatek informaci, ptiklada riizny vyznam charakteristickym
vlastnostem produktu a svym vybérem chce maximalizovat sviij uzitek. Kupujici si
vytvari preference ke konkrétnim znackdm a urcitym vyrobkim jiz b&hem

rozhodovani. Kone¢na volba produktu je pak zavisla na osobnich charakteristikach.

> KOTLER P. (2001): Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, s. 229. ISBN
80-247-0016-6.
** KOTLER P. (2001): Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, s. 230. ISBN
80-247-0016-6.
*' KOTLER P. (2001): Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, s. 230. ISBN
80-247-0016-6.
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Zpusoby vybéru mezi alternativami:

>

d)

Model ocekéavané hodnoty — spotiebitel si vybird vyrobek, jenz mu ptinese
nejvetsi celkovy uzitek. Pokud je nékterd z hodnot méné ptizniva, mize byt
kompenzovana prizniveéjsi hodnotou jiného kritéria, tj. tzv. kompenzacéni
strategie. Podle sumy nasobkut subjektivni hodnoty kritéria a jeho relativniho
vyzkumu je stanoveno vysledné hodnoceni vyrobku.

Model idedlniho produktu — spotiebitel mé jistou pfedstavu 0 pro néj
idealnim produktu, se kterym porovnavéa dalsi varianty. A nasledné¢ vybere
takovou, jez se bude nejvice podobat idealu.

Konjunktivni model — kupujici si stanovi minimdlni uroven vSech
posuzovanych vlastnosti, které musi vyrobek spliovat, aby si ho zakoupil.
Disjunktivni model — kupujici se rozhoduje mezi vyrobky, které ptrekracuji
danou minimalni aroven jedné ¢i nékolika malo nejvyznamnéjSich vlastnosti.
Lexikograficky model — podle vyznamnosti spotifebitel sestavi pofadi
vlastnosti produkt. Bude vybréna ta varianta, jez bude nejlépe vyhovovat

nejpodstatngjsi vlastnosti. *

Rozhodnuti 0 koupi

V této fazi si krom¢ otazky, zda produkt koupit ¢i nikoliv, spotiebitel klade dalsi

otazky, jako je: Kde vyrobek koupit? Koupit jej hned nebo radéji pockat? Nez dojde

k zavérecnému rozhodnuti, mize byt zakaznik jeSté ovlivnén fadou faktoru, které

nazyvame situa¢nimi faktory a spadaji mezi né:

>
>

Fyzické okolnosti — zména pocasi, zména fyzického prosttedi prodejny.
Casové okolnosti — sezonnost, udalosti z minulosti, udalosti o¢ekavané
v budoucnosti.

Socialni okolnosti — osoby pfitomné U spotiebitele pii jeho rozhodovani,

ptedchozi stavy a nalada.

Tato faize muze vyustit budto nakupem, odloZzenim nakupu, pfipadné iuplnym

zamitnutim nakupu.

2 HORAKOVA 1. (1992): Marketing v sougasné svétové praxi. Praha: Grada Publishing, s. 94. ISBN
80-85424-83-5.
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e) Ponakupni chovani

ZaveéreCnd faze celého procesu S cilem zjistit, zda byla splnéna zakaznikova
ocekavani. A od toho se jiz bude odvijet ptisti nakup — zachovani pfizné¢ produktu,
znacce, pripadna zména znacky nebo vyrobku, doporuceni svym zndmym nebo
Kritika. V zajmu marketérd by mélo byt zjisténi nazord spotiebitele, protoze udrzeni
stavajicich zdkaznikl je stale levnéjsi nez ziskavani novych. Velice dulezité je téz

zachovani dobrého jména firmy.

2.5.3 Typy kupnich rozhodovacich procesi

Dle vnimaného rizika, utracené Castky ¢i frekvence nakupovani se odviji potiebny
Cas atéz usili, které je kupujici v ramci jednotlivych ndkupli ochoten ob&tovat. >
Grosova ovSem zdlraziiuje, ze stupen zainteresovanosti astupein hloubky
rozhodovaciho procesu zavisi vice na postojich spotiebitele vii¢i vyrobku, nez

na jeho charakteristikach.®

Razné typy rozhodovacich procesti se navzajem prolinaji, neni oddélen kazdy zvIast
a Z toho vyplyva, ze si tedy nelze vybrat jeden vzorec pro dany vyrobek a ten slep¢
nasledovat. SouCasné se musi pocitat s tim, ze nékteré faze kupniho rozhodovaciho
procesu jsou u urcitych druhti vyrobki zcela opomijeny. Rozlisuji se tedy nasledujici

typy kupnich rozhodovacich procest:

» Komplexni nakupni rozhodovani — byva oznaCovano téz jako extenzivni
nakup, Vjehoz rdmci byvaji potfizovany vyrobky slozité a nakladné, bez
piedeslych zkuSenosti. Behem jeho feseni se vétSinou uskutecni vSechny faze
dil¢i faze aplného nakupniho procesu. V tomto piipadé lze proces shrnout
do t#i krokt, kdy si v prvnim spottebitel utvafi uréitou predstavu o produktu,
ve druhém k nému zaujima sva stanoviska a postoje a v poslednim ucini své

. y , » 35
racionalni rozhodnuti.

¥ SMITH P. (2000): Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Computer Press, s. 78. ISBN 80-7226-252-1.
¥ GROSOVA 8. (2002): Marketing - principy, postupy, metody. 1. vyd. Praha: Vysoka kola
chemicko-technologicka v Praze, s. 35. ISBN 80-7080-505-6.

* KOTLER P. (2001): Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, s. 185. ISBN
80-247-0016-6.
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» Rutinni (zvykové) nakupni rozhodovani — zde se jedna 0 zautomatizované
rutinni chovani, které nevyzaduje naro¢né vnitini rozhodovaci procesy. Pti
nakupech tohoto stylu lidé nepotiebuji ziskavat a vyhodnocovat informace
o0 produktu a jeho vlastnostech, protoze vyrobek ijeho znacku dobie znaji
ajsou snim pln& spokojeni.*® Toto nakupni chovani zaloZené na vzitych
spottebitelskych zvycich byvad nékdy v literatuie rozdélovano na dalsi dvé
kategorie a sice ,,vé€rnost znacce™ a ,,opakované na’lkupy“.37

» Limitované nakupni chovani — je kompromisem mezi dvéma piedeslymi
typy. Nakupujici se pti ndkupech nechova zcela rutinng, ale zaroven u néj ani
neprobihaji naro¢né komplexni rozhodovaci procesy.

» Impulzivni nakupni rozhodovani — zaklady tohoto typu jsou podobné jako
v piipadé¢ zvykového ndkupniho chovani, ovSem Stim rozdilem, Ze pro
impulzivni jednani je typické Casté stfidani znacek. Nakupujici tedy jedna
na zadkladé momentdlniho impulsu, ktery smétuje ke spotiebnimu chovani.
Marketétfi vyuzivaji pro vyvolani impulst rizné formy ndstroji, napft. slevy,
reklamu, vzorky, prodejni akce, volba umisténi zbozi v prodejné ¢i regale.

» Nakupni chovani hledajici rozmanitost — spotiebitel Se setkava S vyrobky,
které zjeho strany nevyzaduji pfiliSnou miru zaujeti a byvaji nabizeny
v Siroké produktové varieté. Nakupujici méd moznost Casto stfidat nakupované
znacky, ovSem ne kvtili nespokojenosti, nybrz kvili Siroké nabidce, ktera je
k dispozici a on pozaduje zménu.*

» Disonan¢né-redukéni nakupni rozhodovani — je uplatiiovano V situacich, kdy
je maly rozdil mezi konkurenty nebo jej zakaznik neni schopen rozlisit.
V tomto piipadé¢ spotiebitel nejdiive ucini nadkupni rozhodnuti a teprve
nasledné zhodnocuje svoje minéni ve vztahu K ocekavani a zaujima

k vyrobku stanovisko. Marketing by se mél snazit, aby nedochazelo ke

zklamani zdkazniki a nazakladé toho poskytovat takové udaje, aby

% FORET M. et al. (2004): Marketing 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita v Brng, s. 75. ISBN 80-
210-3500-5.

" HAWKINS D. I., BEST R. J., CONEY K. A. (1989): Consumer behavior: Implications for
marketing strategy. 4th edition. Boston: Irwin, s. 533. ISBN 0-256-06331-1.

% KOTLER P. (2001): Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, s. 186-187.
ISBN 80-247-0016-6.
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dochazelo Kk utvafeni obrazu vyrobku, ktery povede k vybornému pocitu

zékaznika s volbou produktu i znacky.*

2.5.4 Nastroje marketéru uzivané pri rozhodovacim procesu

I marketéti maji ve svych rukou uréité nastroje, jimiz jsou schopni ovliviiovat
rozhodovaci proces spotiebiteld. Mimo jiné mezi né¢ patfi Ctyii hlavni ndstroje:

uroven vyrobku, znacka, obal a cena.
a) Vliv vyrobku

Podstatou produktu je uspokojeni potteby zdkaznika, ale nejde jen 0 uzitnou funkci
vyrobku, nybrz 0 uspokojovani celého komplexu potieb Vv navaznosti na feSeni
problémi lidského Zivota.** Je tedy vhodné uvaZovat i o socidlnich kontextech
vyrobku a psychologickych vlastnostech. Mezi psychologické vlastnosti produktu
byvaji fazeny:

» Povaha produktu — zahrnuje zakladni vlastnosti (material, design, barevnost).

» Vztaznost produktu — syti ji ramec obalem, certifikaty.

> Ucelovost a funkénost — vztahuje se na zptisob pouzivani produktu i v dalich
nez, jen primarnich, funkcich, multifunk¢nost vyrobku.

» Emocionalni vlastnosti — skyta celkovy prozitek, uspokojeni individualniho

vkusu prostfednictvim estetickych vlastnosti nebo vliv na prestiz.**

b) Vliv znacky

V ramci nakupniho chovani hraje znacka dulezitou roli, je totiz vztahem mezi
spottebitelem a vyrobkem, orientaénim bodem pii vybéru, souborem vjemil Vv hlavé

zékaznika a nositelem kli¢ovych hodnot.*? Vztah zakaznika ke zna&ce ovliviiuje hned

¥ KOTLER P. (2001): Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, s. 186. ISBN
80-247-0016-6.

“ VYSEKALOVA J. (2011): Chovani zikaznika. Praha: Grada Publishing, s. 112. ISBN 978-80-247-
3528-3.

* VYSEKALOVA J. (2011): Chovani zikaznika. Praha: Grada Publishing, s. 113. ISBN 978-80-247-
3528-3.

* VYSEKALOVA J. (2011): Chovéni zdkaznika. Praha: Grada Publishing, s. 136. ISBN 978-80-247-
3528-3.
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nékolik faktorii. Spada mezi n€ prvni zkusenost S produktem, prvni pouziti produktu
nebo zména preferenci na zadkladé¢ doporuCeni. Vyznam znacky spociva také ve
skuteCnosti, Ze snizuje vnimani rizik pifi rozhodovani 0 koupi, ¢imz je zjednoduseno

kupni rozhodovani a vnimani produktu. Mezi tato rizika patfi:

Riziko nenapliiované funk¢énosti.
Riziko fyzického ohrozeni zdravi.

Riziko finan¢ni — pokud by produkt nemél pozadovanou hodnotu.

YV V V V

Riziko spolecenské — vyrobek muze zplisobit svému majiteli spolecenskou

ujymu ¢1 dokonce vysméch.

A\

Riziko psychologické — vliv na mentalni stav spotiebitele.

A\

Riziko ¢asové — brzké selhani produktu.43

c) Vliv obalu

Obal vyrobku plni vice funkci — ochrannou, dopravni, skladovaci, manipula¢ni

a informaéni.**

Mimo =zastavani uvedenych funkci ovliviluje nakupni chovani
zejména tim, ze vzbuzuje pozornost, aktivuje smysly prostiednictvim barev a tvard,
piisobi na emoce a svou informa&ni hodnotou prispiva k racionalnimu rozhodovani.*
Z tohoto popisu vyplyva vysokd dulezitost obalu produktu, ale zaroven ze strany
vyrobct neni snadné jej vhodné a spravné zvolit, protoze kazdy spotiebitel preferuje
néco jiného. Nékdo mé radéji napadnéjsi, barevnéjsi obaly, kdezto na jiného mohou
pusobit nepiijemné ¢i dokonce odpudivé a mize mit dojem, ze ¢im je obal

atraktivngj$i, tim vice navySuje cenu produktu.

* VYSEKALOVA J. (2011): Chovéni zdkaznika. Praha: Grada Publishing, s. 147. ISBN 978-80-247-
3528-3.

* KOTLER P., ARMSTRONG G. (2004): Marketing. 1.vyd. Praha: Grada, s. 411. ISBN 80-247-
0513-3.

* VYSEKALOVA J. (2011): Chovani zékaznika. Praha: Grada Publishing, s. 175. ISBN 978-80-247-
3528-3.
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d) Vliv ceny

Cena produktu ptedstavuje subjektivni kvalitu, na niz ptisobi fada Cinitell, mezi né
patii intenzita potieby zakaznika, osobni finanéni podminky i celkovy komplex

¥ r o ’ sror ., 4
predstav, nazorii a hodnoceni vztahujicich se k sféfe cen.*®

Marketéti utvarejici ceny si jsou védomi, Ze se spotiebitel po celé obdobi nechova
stejné a jeho cenova citlivost je velmi proménliva. V piipad€, ze cena produktu
presahne ur¢itou hladinu, at’ jiz smérem dolti nebo nahoru, produkt neni spotiebiteli

47
akceptovan.

Podle Gutjahra*® patii k faktorim rozhodujicich 0 ceng, kterou budou zakaznici je§te

tolerovat, nez prejdou kK nakupu jiného produktu, nasledujici:

» Postoje spotiebitele k ostatnim vyrobktm a jejich vazba na né.
» Image vyrobku a jeho pozice vi¢i konkurenci.

» Postoje a o¢ekavani ve srovnani ceny produktu a dané cenové normy.

Srovnani S jinymi vyrobky neni vyznamné pouze z hlediska postoje, image nebo
o¢ekavani. Kritériem je i cena sama 0 sobé. V prub¢hu rozhodovaciho procesu muze
mit klicovou ulohu i referenéni cena, teda jakakoliv cena, jiz kupujici pouziva jako

zéklad pro srovnavani pii hodnoceni jiné ceny.49

** VYSEKALOVA J. (2011): Chovéni zdkaznika. Praha: Grada Publishing, s. 210. ISBN 978-80-247-
§75\2/§E2EKALOVA J. (2011): Chovani zakaznika. Praha: Grada Publishing, s. 211. ISBN 978-80-247-
‘?8531?._ ?(’ille VYSEKALOVA J. (2011): Chovani zakaznika. Praha: Grada, s. 213. ISBN 978-80-247-
§95§?:_I?IiFFMAN L. G., KANUK L. L. (2004): Nakupni chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, s.
189. ISBN 80-251-0094-4.
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3. Hodnota pro zakaznika

Myslenku, Ze zdkaznici nekupuji produkty, ale hodnotu, kterou jim tento produkt
pFinasi, zdiraznil jako jeden z prvnich marketingovy teoretik Theodor Levitt.>
Pozdé&ji byla hodnota pro zdkaznika definovana jako celkové ohodnoceni uzite¢nosti.
Uzite¢nost produktu vychazi z predpokladu, ze zdkaznik kupuje produkt podle toho,
jaky mu prinese uzitek.” Uzitek je velmi subjektivni aspekt a kazdy spotiebitel ho
vnima jinak. V soucasnosti je hlavni mySlenka vénovana vztahu hodnoty pro
zékaznika s jeho spokojenosti. Porovnavdna jsou tedy ocekavani S naslednymi

ptinosy a vynalozenymi naklady.?

3.1 Definice hodnoty pro zakaznika

Definice autor mohou byt rizné, piesto je jasné jedno - kazdy zakaznik chce za své
penize dostat tu nejvetsi hodnotu. A soucasné vyrobce ocekava, Ze kupujici zaplati za

produkt takovou cenu, ktera mu umozni dlouhodobou prosperitu.

Vicek vymezuje pojem hodnota pro zékaznika nasledovng: ™

Hodnota = uspokojeni potieb/pouzité zdroje => velikost uzitku/celkové naklady

Pro to, aby zakaznik néco ziskal, se musi né¢eho vzdat. Pro uspokojeni své potieby
musi pouzit urcité mnozstvi zdroji a S tim souvisi, jaky uzitek mu to pfinese a jaké

naklady musi ob&tovat. Jedna se 0 subjektivni pocit kazdého z nas.

Vétsina autortt vnima hodnotu pro zadkaznika obdobné, avsak nékdy je mozZno setkat
se s odlisnostmi. Napt. Salomonn zdiraznuje i hodnotu vznikajici v ramci interakce
mezi prodavajicim a zdkaznikem: ,,Hodnota je tedy vysledkem porovnani a interakci

mezi zakaznikem a produktem, tedy vyrobkem nebo sluzbou.“®® Stim byva

* KLAPALOVA A. (2011): Hodnota a E — Business, 1. vydani, Brno: Tribun, s. 19. ISBN 978-80-
210-5506-3.

> LOSTAKOVA H. (2009): Diferencované fizeni vztaht se zakazniky, 1. vydani, Praha: Grada
Publishing, s. 44. ISBN 978-80-247-3155-1.

2 KOTLER P., KELLER K. L. (2007): Marketing a Management, 12. vydani, Praha: Grada
Publishing, s. 236. ISBN 978-80-47-1359-5.

3 VLCEK R. (2002): Hodnota pro zakaznika, 1. vydani, Praha: Management Press, s. 11-12. ISBN
80-7261-068-6.

> LOSTAKOVA H. (2009): Diferencované fizeni vztaht se zakazniky, 1. vydani, Praha: Grada
Publishing, s. 43. ISBN 978-80-247 -3155-1.
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spojovana i skute¢nost, ze kupujici vnima hodnotu jako splnéni daného cile

S pouzitim pokud mozno co nejnizsich prostredk.

3.2 Hodnota pro zakaznika a komer¢ni GspéSnost

Mezi hlavni znaky prosperujici firmy jsou beze sporu fazeny vysoka
konkurenceschopnost ~ a komeréni  GspéSnost  jejich  produkti.  Vysoka
konkurenceschopnost znamena, Ze jeji vyrobky ty konkuren¢ni vytlacuji nebo jsou
Kk nim indiferentni — jeji prodeje nejsou nijak ovlivnény prodeji konkurence.
Komer¢ni UspéSnost vyjadiuje to, ze Se organizaci dafi prodavat své produkty
Vv pozadovaném objemu a SpoZadovanym ziskem. Za komeréné UspéSny lze
povazovat pouze ten vyrobek ¢i sluzbu, které natrhu najdou svého solventniho
zékaznika, ochotného aschopného za né zaplatit oboustranné pfijatelnou trzni

cenu.”®

Na trh statki asluzeb pfichazeji jednotlivé subjekty akazdy znich ma sva
ocekavani. Vyrobci chtéji prodat své vyrobky za takovou cenu, kterd jim uhradi
vynaloZzené naklady anavic pfinese ptiméfreny zisk. Zakaznici pozaduji takovy
se tedy dosdhnout maximalni mozné hodnoty pro zdkaznika. Oboustranné ptijatelna

cena je pak utvafena vzajemnou interakci na trhu.

Podstatu komercni uspéSnosti produktu utvaii tedy maximalni hodnota pro
zdkaznika. Usili 0 maximélni hodnotu pro zakaznika je sou¢asné usilim 0 zvySovani
komer¢éni uspésnosti a konkurenceschopnosti produktu atim dosazeni veétsi
prosperity organizace. Zakaznik vyhleddva pravé ty produkty, které mu ptinaSeji
nejvyss$i hodnotu atrzby z nich pak ptfinesou vyrobcim poZadované maximalni

vynosy.

Aby organizace mohla vytvaret konkurencni vyhodu a spoluvytvaret hodnotu a tim
tvotit predpoklady ke konkurenceschopnosti natrhu, méla by byt obeznamena
s faktory, které vedou zadkaznika ke spokojenosti a svoje aktivity cilit na podobné

smyslejici zékazniky. Pod tyto faktory spadaji nasledujici:

> VLCEK R. (2002): Hodnota pro zikaznika, 1. vyd. Praha: Management Press, s. 15. ISBN 80-7261-
068-6.
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3.2.1 Rizeni vztahi se zakazniky

Rizeni vztaht se zakazniky nebo-li CRM (Customer Relationship Management) je
typem informatické aplikace orientované na komplexni zajisténi vztahl organizace
sesvymi zakazniky. Rizeni vztahti se zakazniky je povazovano za jeden
ze zékladnich zdroji konkurenceschopnosti organizaci. Obchodni tispé$nost podniku
je zavisld nejen na dokonalém zvladnuti vnitropodnikovych procest, ale zejména
na primarni orientaci na uspokojovani potieb zakaznika. CRM piestavuje komplex
aplikacniho a zakladniho software, technickych prostiedkl, podnikovych procesi
a personalnich zdroji, uréenych pro fizeni apribézné zajiStovani vztahl
se zakazniky organizace, ato Vv oblastech podpory obchodnich innosti, predev§im

prodeje, marketingu a zakaznickych sluzeb.*®

Je potieba védét, co zakaznik chce, jaka kritéria povazuje za dulezita a co naopak pro
n¢ho nema zaddnou hodnotu. Dilezité je znat profil zakaznika, mit rozklicované jeho
potfeby a védét na jakou z nich dava nejvétsi duraz. Portfolio mize byt vytvofeno
podle rozlicnych kritérii, napt. podle veéku zdkaznika, protoze U vétSiny lidi
se nakupni chovani méni s vékem nebo podle pohlavi, jiné nakupni zvyklosti mohou

mit Zeny a jiné muZi.

V CRM lez téz urCit hodnotovy potencial zakaznické zakladny atu je mozné
zpravidla rozdélit do t¥i portfolii — ochrana, rozvoj a zména. V portfoliu ochrany
se jedna 0 vztahy, které podnik chrani, jelikoZ ztrata téchto zakazniku by byla fatalni.
V portfoliu rozvoje jde o vztahy, kde shledavame potencial rtstu, napf. konkurenéni
zékaznici, nove ziskani zakaznici. A portfolio zmény Vv sob¢ skyta zakazniky, ktefi

jsou pro podnik mélo zajimavi a nep¥inasi pozadovany objem prodeje a zisk. °’

Z hlediska vnitini koncepce feSeni CRM lze konstatovat, Zze predstavuje Ucelnou
kombinaci transak¢nich a analytickych aplikaci. RozliSuji se tfi zakladni oblasti
feseni CRM:*®

*® POUR J., TOMAN P., GALA L. (2006): Podnikové informatika, 1. vyd. Grada Publishing, s. 165.
ISBN 80-247-1278-4.

> STORBACKA K., LEHTINEN JI. R. (2002): Rizeni vztahti se zakazniky, 1. vyd. Praha: Grada,
2002, s. 53. ISBN 80-7169-813-X.

) POUR J., TOMAN P., GALA L. (2006): Podnikovéa informatika, 1. vyd., Grada Publishing, s. 165.
ISBN 80-247-1278-4.
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a) Operacni — orientované na zefektivnéni klicovych procesti okolo zakaznika,
tzv. front office uloh.

b) Kooperacni — predstavuje optimalizaci interakci Se zakaznikem a feSeni
vicekanalové komunikace.

c) Analytické — zahrnuje jiz agregace a aplikace znalosti 0 zakaznikovi, aplikace
,customer intelligence a rovnéz specialni analytické aplikace CRM na bazi

datovych sklada a dolovani dat.

3.2.2 Vytvareni vztahi se zakazniky

Udrzeni zakaznika je ekonomicky vyhodnéj$i nez neustalé hledani novych
zékazniki.>® Z uvedené definice vyplyva, ze je skutecné velmi dilezité udrzovat si
dobré vztahy se zakazniky. S tim neodmyslitelné souvisi také jejich spokojenost,
loajalita k organizaci a zna¢ce. Je nutné naslouchat jejich potfebam a ptanim, aby
se predeSlo odchodu ke konkurenci ptipadné zépornym referencim, kterych

se podniky obtizn¢ zbavuji.

Kudrzeni dobrych vztahli se zékazniky je nutno dbat n¢kolik zdkladnich obecnych
zésad. Prodavajici by méli byt se zakazniky V neustalém kontaktu, pribézné je
informovat 0 novinkach azménach, reagovat najejich opravnéné pozadavky,

zabyvat se piipadnymi stiznostmi a brat je spis jako podnét K provedeni zmén.®

V piipad¢, ze marketéti chtéji zjistit, kolik by méla spolecnost investovat
do budovani vérnosti, aby naklady nepievySovaly nad zisky, musi rozli§it pét

riznych stupni investic do budovani vztaht se ZéJ(azniky:61

» Zakladni marketing — prodavajici jednoduse proda vyrobek/sluzbu.
» Reaktivni marketing — prodavajici proda produkt a vybidne zakaznika, aby

se ozval v ptipadé, Zze bude mit néjaké otazky, komentate ¢i stiznosti.

** LOSTAKOVA H. (2009): Diferencované fizeni vztahi se zakazniky, 1. vyd. Praha: Grada, s. 52.
ISBN 978-80-247-3155-1.

% JAKUBIKOVA D. (2013): Strategicky marketing — Strategie a trendy, 2. vyd. Grada Publishing, s.
58. ISBN 80-247-4670-0.

' KOTLER P. a. KELLER K. L., (2007): Marketing a Management, 12. vyd. Praha: Grada, s. 195.
ISBN 978-80-47-1359-5.
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» Zodpovédny marketing — prodavajici zavold zdkaznikovi, aby si ovéfil, zda
produkt spliiuje jeho ocekavani a zaroven jej pozada o jakykoliv napad
na zlepseni produktu nebo 0 sdé€leni ptipadného ditvodu zklamani.

» Proaktivni marketing — prodavajici kontaktuje zakaznika a poskytuje mu rady
K pouziti produktu nebo ho informuje 0 novych vyrobcich.

» Partnersky marketing — organizace nepfietrzité spolupracuje se svymi velkymi

zakazniky s cilem zlepsit jejich vykony.

Vétsina organizaci praktikuje pouze zakladni marketing, tudiz jejich trhy obsahuji

velky pocet zakazniki, avSak jednotlivé ziskové marze jsou malé.

3.2.3 Poskytovani finan¢nich vyhod

Podstatou vybudovani vérnostnich systému a klubl zdkazniki je jednak uspokojeni
a odménéni spotiebitele za jeho nakupy, atéz prohloubeni stabilniho portfolia
vérnych zdkaznikli. Smyslem celého vérnostniho programu je vytvofeni a udrZeni
dlouhodobého vztahu se spotiebitelem. RozliSovany jsou nasledujici tii vérnostni

systémy: 62

» Bodovy — pfid¢luje zakaznikim body za danou vysi ndkupu, za ziskané body
muze nasledné spotiebitel Cerpat slevy piipadné jiné vyhody.

» Cenovy — zédkaznikiim je poskytnuta niz$i cena za vybrané produkty.

» Kombinovany a partnersky model — vtomto piipadé¢ zakaznici téz sbiraji
body a poté nasleduje odména pii ur¢ité vysi bodt, vyhodou je sbirani bodu

u celé skupiny firem, které jsou soucasti programu.

Z hlediska druhu poskytovanych finan¢nich vyhod rozliSujeme programy frekvenéni

a kluboveé, pri¢em? jejich konkrétni podoba miize byt:®

» Darkové programy — vV tomto piipadé neni nutné, aby byl spotiebitel n¢kde
zaregistrovan, pouze sbira body v podobé razitek, ¢arovych kodu, obalt atd.

za nakoupené produkty a pifi dosaZeni daného poctu bodl ziska déarek c¢i

82 MULACOVA V., MULAC P. a kol. Obchodni podnikani ve 21. stoleti, 1. vydani, Grada
Publishing, 2013, s. 258. ISBN 80-247-8638-9.
® MULACOVA V., MULAC P. a kol. Obchodni podnikéni ve 21. stoleti, 1. vydéani, Grada
Publishing, 2013, s. 259. ISBN 80-247-8638-9.
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vzorek nebo miize obdrzet darek pii jednorazovém zakoupeni uréitého
mnozstvi jednoho druhu produktu. Pro zakaznika je toto jakymsi projevem
vdécnosti za jeho vérnost. Tento zplisob je vyuzivam vétSinou pro Sifeni
reklamy konkrétni znacky.

» Slevové vérnostni programy — zakaznici jsou zaregistrovani a stavaji se tedy
Cleny programu — klubu, poté sbiraji body na své konto a po dosazeni daného
poctu bodl maji moznost vyuzivat niz$ich cen uurcitych vyrobku,
zvyhodnéné nabidky, procentualni slevy a dalsi.

» Rabatové programy — zékaznikovi je poskytnuta sleva pii dosazeni pfedem
stanovenych kritérii, napt. za odbér produktd stanovené hodnoty je poskytnut
dalsi produkt zdarma.

» Kombinované programy — V dneSni dob¢ nejcasteji uzivany zptisob. Zakaznik
je registrovan ve vérnostnim programu a body sbird na svou vérnostni kartu.
Po dosaZeni urcitého poctu bodit mize bud’ obdrzet jim zvoleny darek, Ci
vyuzit slevu na nékup, ptipadné ji vyuzit pii dalSim ndkupu. Uvedeny typ

byva vyuzivan pievazné U velkych obchodnich fetézct.

Vyhodou vérnostnich programti, které jsou zalozeny na klubovém principu, je
ziskani velkého mmnozstvi informaci 0 zdkaznicich a jejich nakupnim chovani.

Obchodnici maji poté moznost prizplisobovat programy piimo na miru zdkaznikim.

3.2.4 Poskytovani spolec¢enskych vyhod

Poskytovani spoleCenskych vyhod piinasi velkou praci pro zaméstnance, protoze
se snazi 0 individualngjsi pfistup k zakaznikiim a personalizuji ptislusné vztahy, tzn.
7e pracuji naupeviiovani vzajemnych vazeb.** Probihd zména ze zakazniki
na klienty. Coz lze ptelozit jako zménu z bezejmenného zakaznika na klienta,
kterého zaméstnanci znaji jménem, znaji jeho pozadavky a zpisob, jak uspokojit

jeho potteby. Je jim vénovana naleZitd pozornost, kterou si klient pIn€ uvédomuje.

* KOTLER P., KELLER K. L. (2007): Marketing a Management, 12. vydéni, Praha: Grada
Publishing, s. 199. ISBN 978-80-47-1359-5.
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3.2.5 Poskytovani strukturalnich vyhod

Poskytovani strukturdlnich vyhod zakaznikiim usnadiiuje proces objednavani,
vypocet mezd a fizeni zasob. Vyhodné pro podnik je, pokud vytvari se zdkaznikem
dlouhodobé kontrakty, uctuje nizsi cenu pii nakupu ve velkém mnozstvi nebo dokaze
vyrobek zménit na dlouhodobou sluzbu, napf. misto prodeje automobilii nabizet

jejich pronajem na rizné dlouhou dobu.®®

® KOTLER P., KELLER K. L. (2007): Marketing a Management, 12. vydéni, Praha: Grada, s. 200.
ISBN 978-80-47-1359-5.
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4. Cil a metodika

Cilem prace je seznamit CcCtenafe Spojmem spotiebitelské chovani a dal§imi
souvisejici pojmy a prostfednictvim analyzy regionalnich obchodnich fetézci
a pruizkumu trhu zjistit, jak funguje spotiebitelské chovani na regiondlnim

(jihoCeském) trhu potravin.

Pritbéh zpracovani diplomové prace:

Studium ptislusné odborné a védecké literatury vcetné internetovych zdroja
Provedeni analyzy regionalnich obchodnich fetézct

Koncepéni vytvoteni dotazniku

Dotaznikové Setieni

Interview

Vytvoteni statistik z vystupti dotaznikového Setfeni

Grafické zobrazeni statistik

Slovni analyza

© 0o N o g bk~ w DN PE

Segmentace vysledki podle vékovych skupin

10. Formulace zavéru

Vyzkum 0 spotiebitelském chovani byl provadén dotaznikovym Setfenim nejprve
prostiednictvim webovych stranek a poté byl doplnén 0 osobni interview, aby byl
k dispozici dostateény podet respondentt odpovidajici statistice Ceského
statistického tfadu. Po ziskani dostatecného poctu zodpovézenych dotaznikt bylo
provedeno statistick¢é vyhodnoceni dat ajeho prezentace pomoci grafii a slovnich

komentait. Nasledné budou z téch dat vyvozeny zavéry.
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5. Vlastni prace

5.1 Analyza regionalnich (jihoéeskych) obchodnich Fetézcii
5.1.1 Schwarz CR

Pod obchodni fetézec Schwarz CR spadaji Kaufland Ceska republika, v. o. s. a Lidl

Ceska republika, v. o. s.
a) Kaufland CR, v. o. s.

Nabidka saha od vyrobkl vlastnich znaek aZ po mnozstvi znackového zboZi.
Stfedem nabidky prodejen je oddéleni s Cerstvym zbozim, at’ jde 0 ovoce a zeleninu,
mlééné produkty ¢i uzeniny, syry adalsi lahtidky u obsluzného pultu piipadné
cerstvé peCivo rozpékané kazdou hodinu Vv pekarné. Vedle potravin nabizi cenové
vyhodné zboZzi v oddéleni domacich potieb, textilu, elektra, papirnictvi ¢i hracek
a sezonnich vyrobkil. Kaufland méni své akéni zbozi kazdy tyden, dana akce trva

vzdy od ¢tvrtka do stiedy nasledujiciho tydne.

Prvni prodejna v CR byla oteviena vroce 1998. V soucasné dobé se nachazeji
v jiho¢eském kraji prodejny Kaufland v Ceském Krumlové, Ceskych Bud&jovicich,

Pisku, Strakonicich, Jindiichové Hradci a Tébote.%

b) Lidl CR, v. o. s.

Spole¢nost si klade za cil najit pro zdkaznika nejvyvazenéjsi pomér ceny a kvality.
Diskontni prodejny jsou specifické vysokou funk¢nosti, ucelovosti, pifijemnym
a ¢istym prostredim. Jasné a pfehledné rozdéleni jednotlivych ulicek umoZiuje

rychlou a jednoduchou orientaci.

Prodejny Lidl jsou pomérné Siroce zastoupeny V mnoha méstech Jihoceského
regionu, konkrétn&ji ho lze navstivit na dvou mistech v Ceskych Budgjovicich

a Tabote, dale v Ceském Krumlové, Trhovych Svinech, Prachaticich, Tyné¢ Nad

% http://www.kaufland.cz/Home/index.jsp, stazeno dne 30. 3. 2014
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Vlitavou, Vimperku, Pisku, Strakonicich, Sobéslavi, Jindfichové Hradci, Blatné

a v Dagicich.%’

5.1.2 Ahold Czech Republic, a. s.

Obchodni fetézec Ahold zahrnuje prodejny Albert Supermarket a Albert
Hypermarket. Hlavni poslani fetézce pokracuje V plnéni strategie spolecnosti, a to je
predevsim snaha o poskytnuti kvalitnich potravin, za nizké ceny kazdy den.
V jednotlivych projektech pak spolec¢nost vyzdvihuje diraz na zdravy Zivot. Pod
tento plan spada Siroka nabidka biopotravin, napf. znacka Albert Bio. Dale je kladen
diraz nato, aby nabizené produkty byly kvalitni a bezpe¢né, s tim souvisi i vyvoj
vlastnich znacek. V ramci supermarketli a hypermarketi Albert je nabizen kompletni
nakup, béhem néhoZ maji zdkaznici moZznost vybirat nejen ze Sirokého sortimentu
potravin a nepotravinového zbozi, ale mohou vyuzit i n€které ze sluzeb umisténych
pied vstupem do prodejen. Cilem spole¢nosti je vybudovat Albert nejsilngjs$i znackou
na ¢eském maloobchodnim trhu s potravinami. Uvadi, ze mysli i na potfeby a prani

zékaznikd, které se neustale méni, a proto se bude vyvijet i ona.®
a) Albert Supermarket

Prodejen Albert Supermarket se nachazi v Jiho¢eském regionu celkem devét. Tri
prodejny jsou umistény v Ceskych Budgjovicich a v Tabofe. Po jedné prodejné

v Milevsku, Kaplici a Vodnanech.

b) Albert Hypermarket

Prodejny Albert Hypermarket jsou v Jiho¢eském regionu ¢étyfi, konkrétné v Pisku,

Ceskych Budgjovicich, Tabote a Jindfichové Hradci.”

7 http://www.lidl.cz/cps/rde/SID-E609A100-ESAEES8C/www_lidl_cz/hs.xsl/index.htm, stazeno dne
30. 3. 2014

% http://turbo.cdv.tul.cz/mod/page/view.php?id=3003, stazeno dne 30. 3. 2014

% http://www.albert.cz/nase-prodejny/mapa-prodejen/, stazeno dne 30. 3. 2014
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5.1.3 REWE Group

Obchodni fetézec REWE Group tvofi spole¢nosti Billa, spol. s. r. 0. a Penny Market,
S. I. 0. Jednim ze zakladnich bodi uspéchu je fakt, ze REWE Group zahdjila proces

zasadnich zmén. PIné vyuzivd vyzev, kter¢ trh pfinasi a ptizptisobuje

se spotfebitelskym trenddm.
a) Billa, spol. s. r. 0.

Spole¢nost Billa se prezentuje ¢tyfmi garancemi, tzv. ,Garance pro kazdého!*:
Cerstvé, nebo zdarma; Nesttijte ve fronté; Spokojenost, nebo vyména; Vse, co je
Vv letaku, najdete Vv nasi prodejné. Mimo jiné itimto Se snazi ziskavat stale vice

zékaznikl a udrZet si ty stavajici.

V ramci Jihogeského kraje lze navitivit celkem dvanact prodejen ato v Ceskych
Bud¢€jovicich, zde nalezneme pét prodejen, Vv Jindfichové Hradci, Milevsku, Tyné

Nad Vltavou, dvé v Tabore a téz dve ve Strakonicich.™

b) Penny Market, s. r. 0.

Penny Market garantuje zakaznikiim cCerstvost, bezpecnost akontrolu. Vsem
vyrobklim V chladicim pultu dava pétidenni zaruku Cerstvosti, nabizi denn¢ Cerstvé
peCivo aprvotifidni masné vyrobky z ceskych chovii se zarukou trvanlivosti
minimaln¢ dvou dnti. Dal$i zarukou kvality jsou ptisna kontrola mnozstvi skodlivych

latek a analyza nezavislych instituci.

Prodejny Penny Market maji v JihoCeském regionu vysoké zastoupeni, celkem
se jich zde nachézi dvacet tfi, a to v nasledujicich méstech: Ceské Bud&jovice — Gtyfi
prodejny, Pisek — dvé prodejny, Tirebonn — dvé prodejny apo jedné prodejné
v Ceském Krumloveé, Milevsku, Vodianech, Jindfichové Hradci, Strakonicich,
Horazd’ovicich, Kaplici, Hluboké nad VItavou, Prachaticich, Vimperku, Tyné nad

Vltavou, Tabote, Sobéslavi, Veseli nad Luznicia v Blatné.”

7% http://www.billa.cz/Layouts/dd_bi_hauptseite.aspx?pageld=110048&folderid=138272, stazeno dne
30. 3. 2014

™ http://www.penny.cz/Homepage/Homepage Ne 30 3 /pe_Home.aspx, stazeno dne 30. 3. 2014
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5.1.4 Globus CR, k. s.

Obchodni ftetézec Globus vyzdvihuje svou chloubu, jez je neuvétitelnd Siie
sortimentu. Kazdy den si Ize vybirat z 15 000 druhi potravinatského a 45 000 druhti
cenu. Cerstvost je pro Globus velmi dilezitd, proto ma své Feznictvi, uzenaiskou
vyrobu i pekarnu. Zajimavosti, které stoji za to zminit: Pokud zakaznik najde zbozi
S proslou zaruéni lhtitou, tak za kazdy druh takového zbozi obdrzi nakupni poukaz
v hodnoté 40 K&. Retézec nechce nechavat kupujici &ekat na placeni — budou-li
zékaznici ¢ekat déle nez 10 minut a vSechny pokladny nebudou otevieny, obdrzi jako
omluvu ndkupni poukaz Vv hodnot¢ 40 K¢&. Hypermarket Globus je mozné

v Jiho¢eském kraji navstivit v Ceskych Budéjovicich.72

5.1.5 Tesco Stores CR, a.s.

Tesco patti mezi predni maloobchodni prodejce na ¢eském trhu. Stara Se nejen
0 potieby a ptani zakaznikd, nybrz i 0 Zivotni prostiedi, spolecnost, jejiz je soucasti,
i mésto, ve kterém pusobi. Ruku Vvruce stim jde strategic spoleCnosti byt vzdy
obchodem, ktery se piizpisobuje konkrétnimu trhu v dané zemi, prostfedi a zvykiim
mistnich spotiebitelim. Ve vSech svych ¢innostech Tesco uplatituje zakladni poslani,
které spociva Vv neustalé snaze poskytnout zakaznikiim nejvyssi hodnoty, a ziskat tak

jejich dlouhodobou ptizen.
Formaty obchoda Tesco:

» Hypermarkety — velké obchodni jednotky, které nabizeji pod jednou stfechou
potravinové i nepotravinové zboZi.

» Supermarkety — samoobsluzné prodejny S Sirokym vyb&rem cCerstvych
a trvanlivych potravin a zékladni nabidkou drogistického zboZi.

» Obchodni domy pod nazvy Tesco, Tesco City a My — vicepodlazni obchodni

jednotky v centru velkych mést s Sirokou nabidkou zejména znackového

"2 http://www.globus.cz/globus-ceske-budejovice/globus-dnes.html, stazeno dne 5. 4. 2014

38


http://www.globus.cz/globus-ceske-budejovice/globus-dnes.html

obleceni, zbozi pro volny cas, elektroniky, potfeb pro domécnost nebo
bytového textilu a velkou samoobsluhou.

» Expres — malé prodejny pro kazdodenni ndkup béznych potravin.

» Extra — hypermarkety postavené na konceptu ,,obchod v obchodé“ nabizeji

optiku, obchod s telekomunikaénimi a foto sluzbami ¢i 1ékarnu.

V Jihoeském kraji lze navstivit hypermarkety Tesco Vv Ceskych Budg&jovicich,
Ceském Krumlové, Tébofe aPisku. Supermarkety nalezneme ve Vimperku,
Vodnanech, Veseli nad Luznici, Sobé&slavi, Bechyni a v Milevsku. Prodejna Expres
se nachazi pouze v Ceskych Budgjovicich. Obchodni domy a prodejny Extra se

v JihoCeském kraji prozatim nevyskytuji 74dné."

5.1.6 Spar CR (SPAR Ceska obchodni spole¢nost s. r. 0., INTERSPAR)

Hypermarkety INTERSPAR jsou plnosortimentni samoobsluzné velkoprodejny
s vybérem témét ze 40 000 druhd zbozi. Asi 50 % plochy zaujimaji potraviny ve
velmi Sirokém sortimentu, dale je zastoupena drogerie a kosmetika, doméaci potieby
papirnictvi, spotfebni elektrotechnika, spotfebni zbozi, hrac¢ky a textil. Zakaznici
ocenuji predevsim velky vybér Cerstvého zbozi, jeho kazdodenni dodavky a peclivou
kontrolu jeho stavu. Nabidka Cerstvého peciva je rozsifena lakavou produkci vlastni

pekarny.

SPAR supermarket je na rozdil od hypermarketu INTERSPAR dulezitym nakupnim
bodem pro sidlisté¢ nebo méstské casti. Plochy vSech supermarkett jsou koncipovany
do tzv. sousedstvi a nachazeji se Vv bezprostiedni blizkosti obytnych ¢asti. VSechny
supermarkety maji snadnou dostupnost MHD a velkou parkovaci plochu. Koncept
vystavby supermarketli je postaven na moznosti rychlého nakupu a stalych

zakaznika.

V Jiho&eském kraji jsou k dispozici dva hypermarkety INTERSPAR ato v Ceskych
Budé&jovicich a Tébote. Supermarket SPAR by bylo moZzné navstivit pouze Vv jiném

kraji, protoze v JihoGeském se nenachazi zadny.”

"8 http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-cr/o-nas/, stazeno dne 5. 4. 2014
™ http://www.interspar.cz/cs_CZ/o-nas.html, stazeno dne 5. 4. 2014
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V bieznu roku 2014 se dostala na vefejnost zprava, Ze nizozemska maloobchodni
spole¢nost Ahold se dohodla s rakouskou firmou Spar nakoupi jejich obchodu
v Ceské republice. Obchody INTERSPAR se tak jiz brzy prejmenuji na prodejny
Albert. Ahold tudiz ziska od firmy Spar celkem 50 obchodii, z toho 36 hypermarketii
INTERSPAR a 14 supermarkett Spar.”

5.1.7 ENAPO OBCHODNI, a. s.

Sit’ prodejen ENAPO je vyhradné Ceského ptivodu. Obchodni jednotky jsou vzdy
spottebitelim nablizku se sortimentem kvalitnich a Cerstvych vyrobkil kaZzdodenni
potieby. Hlavni ptednosti prodejen ENAPO je zejména nabidka rozmanitych druhti
peciva, uzenarskych a mlécnych vyrobku, lahtidek a salati z produkce tradicnich
regionalnich dodavateld. Pestrost sortimentu je dal$i vyznamnou hodnotou nabidky

prodejen.

K dispozici je Vv jihoteském kraji celkem Sest prodejen ENAPO, ato v Ceskych

Bud¢jovicich, Horni Plané, Lnatich, Mirovicich, Pisku a Strakonicich.

Vyznamnymi ¢leny sit¢ ENAPO jsou Flop Jih, spol. s. r. o. a COOP Centrum
druzstvo. Flop Jih dodava sluzby vlastnim franchisingovym fetézctim Flop a a Flop
B, z hlediska nakupujiciho zdkaznika neni mezi témito dvéma fetézci rozdil, protoze
se lisi pouze zplusobem fungovani distribu¢niho fetézce, pticemz Flop B jsou

prodejny mensiho rozsahu s mensim obratem.

Na tzemi JihoCeského kraje sidli celkem 94 prodejen Flop Jih, z toho 69 typu Flop
a a 25 obchodi Flop B.””

V ramci COOP Centrum druzstvo funguji od roku 2000 prodejni sit€¢ pod nazvy
TERNO, TUTY, TIP a DISKONT. Prezentuje se sloganem: ,,V COOPu naleznete
spousty kvalitnich, Cerstvych a provétenych produkti a nemusite tak za nidkupem

do méstského hypermarketu.* Nabizi svym zakazniktim kvalitni, Cerstvé a provétené

" http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/265859-interspar-odchazi-z-ceska-jeho-obchody-
prevezme-ahold/, staZzeno dne 5. 4. 2014

"® http://www.enapo.cz/o-nas/mapa-prodejen-enapo/jihocesky-kraj, stazeno dne 5. 4. 2014

" http://www.flopjih.cz/onas.html, stazeno dne 5. 4. 2014
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potraviny, vybornou dostupnost druZstevnich prodejen po celé Ceské republice,
pravidelné letdkové akce, soutéze 0 hodnotné ceny a V neposledni fad¢ také

dopékané pecivo na vybranych prodejnach.

Prodejen sit¢ COOP je v JihoCeském kraji velice $iroké zastoupeni (celkem 313)

a jsou fazeny pod jednotliva spotiebni druzstva JEDNOTA:

Jednota, spotiebni druzstvo Ceské Bud&jovice — 34 prodejen.
Jednota, druzstvo spotiebiteld v Kaplici — 41 prodejen.

Jednota, spotiebni druzstvo v Milevsku, okres Pisek — 35 prodejen.
Jednota, spotiebni druzstvo ve Vimperku — 41 prodejen.

Jednota, spotiebni druzstvo ve Volyni — 42 prodejen.

Jednota, obchodni druzstvo Tabor — 50 prodejen.

YV V. V V V V V

Jednota, spotiebni druzstvo v Jindfichové Hradci — 70 prodejen.’®

Pod sdruzeni ENAPO spadaji iprodejny Norma, kterych je v Jiznich Cechach
celkem 5, z toho tfi jsou v Ceskych Bud&jovicich adalsi v Dacicich a Plané nad

v 7
Luznici.”

5.1.8 MAKRO Cash & Carry CR, s. r. o.

Tato centra jsou zaméiena na velkoobchodni prodej Sirokého sortimentu
potravinaiského i nepotravinaiského spotfebniho zboZi registrovanym podnikatelim,
zejména obchodnikiim a firmam podnikajicim Vv gastronomii. Podnikatelim jsou
vystavovany na zéklad¢é registrace zakaznické karty, které jim umozni nejen vstup
do viech prodejen MAKRO Cash & Carry CR, ale i do celé sité Makro/Metro

v dalSich zemich.

Vysokd obratka zbozi, provozni vykonnost, omezeny pocet prodejen, vyspéla
logistika a p¥imé nakupy ve velkych objemech umoziuji MAKRU Cash & Carry CR
prodavat zbozi za nejvyhodnéjsi velkoobchodni ceny. V JihoCeském kraji je mozno

navitivit MAKRO Cash & Carry CR v Ceskych Bud&jovicich.®

"8 http://www.skupina.coop/cz/Prodejny, stazeno dne 5. 4. 2014

" https://www.norma-online.de/cz/index_cz.html, stazeno dne 5. 4. 2014
8 http://www.makro.cz/co-je-makro/makro-cash-carry, stazeno dne 5. 4. 2014
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5.2 Koncept dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setieni bylo provedeno na 216 respondentech z jihoceského regionu,
z ¢ehoz 50,9 % (tj. 110 osob) tvorily zeny a 49,1 % (106 osob) muzi. Vék
respondentt se pohyboval od patnacti do sta let, pficemz posledni vékova kategorie
byla 60+ a maximalni hranice pro vék nebyla stanovena. Setfeni bylo provadéno
prostiednictvim virtualniho prizkumu na vyplnto.cz, v ramci néhoz byly ziskany
dotazniky od 142 respondentti a nasledné osobnimi interview, kde bylo osloveno
dalSich 74 spotiebitelii. Respondenti byli oslovovani jednotlivé autorkou
s pozadavkem na vyplnéni dotazniku, ato na strankach: facebook.com (19 %),
vypinto.cz (5,7 %), m.facebook.com (4,8 %) anezjisténo (64,3 %). U polozky

nezjisténo bylo osloveni provedeno pomoci emailu.

Dotaznik (viz ptiloha €. 1) je slozen z 22 otazek, pti¢emz 7 otazek je identifikacniho
typu a dalSich 15 otdzek smétuje predevsim ke zjisténi, jak funguje spotiebitelské

chovani na trhu potravin, a ktery faktor ma na spotiebitele nejvetsi vliv.

Béhem Setieni nebyly zaznamendny zadné vaznéjsi nedostatky, tudiz kladené otazky

byly pro vSechny dotazované jasné a srozumitelné.
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5.3 Grafické vyhodnoceni dat, slovni analyza
5.3.1 Otazka ¢. 1

Jak ¢asto nakupujete potraviny?

a) Kazdy den

b) 2 - 3x tydné

¢) 1x tydné

d) Méné¢ nez 1x tydné

Graf 1 Grafické zndazornéni vysledkii otazky ¢. 1

1. Jak ¢asto nakupujete potraviny?

m Kazdy den B Dvakrat az tfikrat tydné
Jedenkrat tydné B Mén¢ nez jedenkrat tydné

3%

Zdroj: vlastni Seteni

Prvni otdzka dotazniku byla zaméfena na frekvenci nakupovani spotiebiteld.
Z Setfeni vyplynulo, ze lidé provadéji své nakupy potravin nejcastéji dvakrat az
tiikrat tydné, odpovédélo takto celych 49 % a jako dal$i nasledovalo nakupovani
s Cetnosti kazdy den, 34 % dotazanych. Takovy vysledek byl zcela ocekavany,
protoZe potraviny Se fadi do zbozi denni potieby a tudiz je pfedpokladatelné, ze jeho
nakupovani bude probihat bud’ to kazdy den, ptipadn€ ob den. Se 14 % skoncilo

nakupovani potravin jedenkrat tydné a pouha 3 % obdrZelo nakupovani méné nez
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jedenkrat tydné prevazujici U starSich lidi, kteti bydli napf. na vesnicich, kde

se nenachazeji kamenné prodejny s potravinami.

5.3.2 Otazka ¢. 2

Jaky dopravni prostiedek vyuzivate nejcastéji pii nakupu potravin?

a) Auto d) Vlak
b) Autobus e) Pésky
c) Kolo f) Jiny

Graf 2 Grafické znazornéni vysledkii otazky ¢. 2

2. Jaky dopravni prostiedek vyuziviate nejcastéji pri
nakupu potravin?
Auto ® Autobus = Kolo = Viak = P&sky = Jiny
1%
. “ 42%
2% 3%

Zdroj: vlastni Seteni

Otazka ¢. 2 nastinila, jaky dopravni prostfedek spottebitelé nejCastéji vyuzivaji pii
svych nakupech potravin. Téméf vyrovnané skonéily dva zpisoby, a sice vyuziti
automobilu a zptisob nakupu potravin bez dopravniho prostfedku nebo-li pésky.
Automobil pfi svych nakupech vyuZivaji pfevazné rodiny s détmi a mladi lidé, starsi
skupiny spotiebiteli se vydavaji nasvé nakupy pésky, do prodejen, které maji
nejblize ajednou za Cas vyrazi na vétSi ndkupy autem (pokud jim disponuji)
do supermarketti ¢i hypermarketi. 9% nakupujicich se vydava pro potraviny
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autobusem, coz jsou ve vétSing ptipadu ti, ktefi nevlastni automobil a nemaji ve svém
okoli dostupnou zadnou prodejnu nebo jimi preferovanou prodejnu. Kolo, vlak ¢i
jiny zpusob dopravy pii nakupovani potraviny vyuZzivaji pouze zanedbatelna

procenta spotiebiteli.

5.3.3 Otazka ¢. 3

V jakém obchodnim fetézci obvykle nakupujete potraviny? (oznacte max. 3 hlavni)

a) Globus h) Billa

b) Tesco i) Kaufland
c) Penny Market J) Interspar
d) Lidl k) Jednota
e) COOP ) Flop

) Albert hypermarket m) Makro

g) Albert supermarket n) Jiny

Graf 3 Grafické zndazornéni vysledkii otazky ¢. 3

3.V jakém obchodnim Fetézci nejcastéji nakupujete
potraviny?

Zdroj: vlastni Setfeni
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V ramci tieti otdzky bylo mozno vybrat si jeden az tfi nejoblibenéjs$i obchodni
fetézce, proto je graf vyjadien v preferencnich bodech, nikoliv v procentech. Tento
souboj jasn¢ vyhral Penny Market, ktery ziskal 68 hlast, jako druhy Se umistil
Kaufland (54 hlasu) a tieti pozice patii Tescu (41 hlas). PfiCemz nejméné hlasi
ziskaly tetézce Interspar (13 hlast), Flop (7 hlasti) a Makro (7 hlastt).

5.3.4 Otazka ¢. 4

Z jakého diivodu navstévujete nejradéji praveé tuto Vami zvolenou prodejnu?
a) Nizsi ceny a slevy

b) Sir§i sortiment

c) Lepsi nabidka sluZzeb

d) Vstiicnost vi¢i zakaznikovi, pfijemny a ochotny personal

e) Vybavenost a Cistota prodejny

) Dostupnost prodejny

g) Kvalita a ¢erstvost zbozi
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Graf 4 Grafické znazornéni vysledkii otazky ¢. 4

4. Z jakého divodu navstévujete nejradéji pravé
Vami tuto zvolenou prodejnu?
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Zdroj: vlastni Setfeni

Stejné jako u piedchozi otazky si i zde mohli respondenti zvolit jeden az tfi divody,
pro¢ navstévuji nejCastéji praveé jimi zvolenou prodejnu, tudiz je graf opét vyjadien
dostupnost prodejny (145 hlast), ktera hraje velkou roli u starSich lidi a téch, ktefti
nedisponuji automobilem. Dal$im faktorem ovliviiujicim oblibenost prodejen jsou
niz8i ceny a slevy (105 hlasii), coz lze povazovat za dlouhodoby trend, ze rGzné
slevy, akce aniz§i ceny naldkaji kupujici. Sir§i sortiment (72 hlast) je pro
spotiebitele téZ pomérné dulezity, zalezi jim na pohodli, zda si mohou nakoupit vse
potiebné na jednom misté a mohou si vybirat s vice nabidek. Obdobné se umistila
kvalita a Cerstvost zbozi (71 hlasi), ktera ¢im dal vice ziskava na vyznamu. Jiz méné
zaleZi nakupujicim na vstticnosti a ochoté personalu (35 hlasti), vybavenosti a ¢istoté

prodejny (32 hlasi) a lep$i nabidce sluzeb (11 hlasi).
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5.3.5 Otazka ¢. 5

Ovliviiuje Vas zvyk pti ndkupu potravin?
a) Ano

b) Castecnd

¢) Ne, viibec

Graf 5 Grafické zndzornéni vysledkil otdzky &. 5

5. Ovliviiuje Vas zvyk pri nakupu potravin?

mAno m Caste¢né = Ne, vibec

Vétsina respondenti se Vv tomto pfipadé ,pfiznala®, Ze je pomérn€ ve velké mife

Zdroj: vlastni Setieni

ovlivituje zvyk. Potraviny se fadi mezi bézné zbozi a tak neni divu, Ze spottebitel
ze zvyku nakupuje neustale stejné potraviny, které ma ovéfené jiz z diivéjsich
nakuptli. Od potravin neoc¢ekava nic nového, jen chce uspokojit svou zdkladni potiebu
nécim jiz vyzkouSenym. DalSich 41 % lidi ovliviiuje zvyk ¢éastecné a pouhych 6 %
spotfebiteld neovliviluje zvyk pifi nakupovani potravin vibec, coz miZze byt
zpiisobeno hlavné tim, Ze tito lidé radi zkouSeji nové véci a nepotfebuji mit vzdy

nutné to, nNa co jsou zvykli.
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5.3.6 Otazka €. 6

Do jaké miry hledite na cenu pii nakupu potravin?
a) Cena je pro m¢ hlavnim kritériem

b) K cené pouze prihlizim, ale neni rozhodujici

¢) Na cenu nehledim

Graf 6 Grafické znazornéni vysledkii otazky ¢. 6

6. Do jaké miry hledite na cenu pri nakupu potravin?
B Cena je pro m¢ hlavnim kritériem
B K cené pouze ptihlizim, ale neni rozhodujici
Na cenu nehledim

2%

\

Zdroj: vlastni Setfeni

Vyse uvedena otdzka by se dala povazovat za jednu z ¢astych a oblibenych otazek

kladenych spotiebitelim. V pribéhu tohoto prizkumu uvedlo 71 % respondentt, Ze

k cené pouze ptihlizi, ale neni pro né rozhodujici a dalsich 27 % se vyjadtilo tak, ze

je pro né€ cena hlavnim kritériem pii ndkupu potravin. Z ¢ehoz jednoduse vyplyva, ze

nacenu hledi opravdu skoro kazdy clovek, protoze pouze zanedbatelnda 2 %

dotazanych odpovédéla, Ze na cenu nehledi vibec. Jelikoz potraviny tvoii velkou

¢ast nasich nakupu, cena zde hraje vskutku dtilezitou a jednu z hlavnich roli.
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5.3.7 Otazka €. 7

Zkoumate kvalitu, vlastnosti a slozeni produktii?

a) Ano, zajimaji mé vyzivové a zdravotni tvrzeni na vyrobku
b) Obcas si prectu, co uvadéeji

c) Ne, tyto tvrzeni viibec nectu

Graf 7 Grafické znazornéni vysledkii otazky ¢. 7

7. Zkoumate kvalitu, vlastnosti a sloZeni produkti?
B Ano, zajimaji me¢ vyzivové hodnoty a zdravotni tvrzeni vyrobku
B Obcas si prectu, co uvadéji

Ne, tyto tvrzeni vibec nec¢tu

17%

Zdroj: vlastni Setfeni

Uvedend otazka byva pomérné¢ casto feSena, zejména co Setyka ruznych
spotiebitelskych testt 0 kvalité potravin, zda skuteéné obsahuji suroviny, které jsou
uvedeny vyrobcem apod. Zajisté je velice vhodné se kvalitou a sloZzenim vyrobku
zaobirat, ato hlavné z diivodu nespocetného mnozstvi kauz, které V poslednich
letech kolem této problematiky prob&hly. Ztohoto prizkumu je ziejmé, Ze
spottebiteliim neni lhostejné, co, v jaké kvalit€ a s jakym slozenim kupuji, protoze 36
% dotdzanych se zajima 0 vyzivové hodnoty produktii a dalSich 47 % si alespoii
obcas ptecte, co vyrobci uvadéji. A zbylych 17 % dotazanych je ke sloZeni produktt
lhostejnych, snad je to jen prozatimni stav a ioni se co nejdiive za¢nou zajimat

0 slozeni, vlastnosti a kvalitu kupovanych vyrobkii.
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5.3.8 Otazka ¢. 8

Je pro vas dulezita zemé ptivodu vyrobku?
a) Ano, preferuji ceské vyrobky

b) Ano, udaj 0 vyrobci je pro m¢ dulezity

c¢) Nezalezi mi na tom, odkud vyrobce pochazi

Graf 8 Grafické znazornéni vysledkii otazky ¢. 8

8. Je pro Vas diilezita zemé puvodu vyrobku?
B Ano, preferuji ¢eské vyrobky
B Ano, udaj o vyrobci je pro m¢ dilezity

NezaleZi mi na tom, odkud vyrobce pochazi

Zdroj: vlastni Setfeni

Stale vice spotiebitelti se zajima nejen o0 vyzivové slozeni potravin, ale sou¢asné také
0 zemi, zekteré produkt pochazi. Uvedend skuteCnost je naprosto ziejma
Z provedeného prizkumu, kde 39 % dotazanych uvedlo, ze je pro n¢ dilezita zemé
pivodu a sou€asné preferuji ceské vyrobky a dalSich 31 % odpovédélo, ze je pro néj
udaj o vyrobci dualezity. Coz je dobra zprava ipro Ceské vyrobee, jejichz
konkurenceschopnost se viéi jinym zemim muize diky témto skute¢nostem neustale
zvySovat. Mozna postupem Casu izbylych 30 % respondentd zméni V sviij nazor

a zacne se zajimat 0 vyrobce produkti, jez nakupuji.
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5.3.9 Otazka ¢. 9

Ovliviiuji Vas pfi nakupu potravin slevové akce (letaky, na internetu)?
a) Ano, Casto

b) Jen vyjimeéné

c¢) Ne, nenecham se jimi ovlivnit

Graf 9 Grafickeé znazornéni vysledkii otazky ¢. 9

9. Ovliviiuji Vas pii nakupu potravin slevové akce
(letaky, na internetu)?

B Ano, ¢asto  ® Jen vyjimecné Ne, nenecham se jimi ovlivnit

6%

Zdroj: vlastni Setfeni

Ptesné polovina dotazanych uvedla, Ze je pfi ndkupu potravin ovliviiuji slevové akce,
predevsim prostiednictvim letaku, at’ jiz v papirové podobé ¢i na internetu. Toho si
jsou prodejci védomi a projevuje se to témét kazdy den Vv naSich schrankach. Neni
se cemu divit, Ze takto velké mnoZstvi nakupujicich je ovlivnéno slevovymi akcemi,
potraviny potiebujeme ke svému Zivotu neustale a nékteré z nich si lze nakoupit
do zasoby. K tomu vétsinou lidé vyuzivaji riznych akei, kdy nakoupi vétsi mnozstvi
na delsi dobu. Zbyld druhid polovina je rozd€lena na44 % respondenti, ktefi
se slevovymi akcemi nechaji ovlivnit jen vyjime¢né, a 6 % dotdzanych se letaky

nenecha ovlivnit vibec.
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5.3.10 Otazka ¢. 10

Ovliviiuje Vas pii nakupu potravin reklama, predevsim Vv televizi?
a) Ano, reklamy sleduji a necham se jimi ovlivnit

b) Ano, obcas se necham ,,zlakat* reklamou

c) Ne, reklama u mé nehraje zadnou roli pfi nakupu potravin

Graf 10 Graficke znazorneni vysledki otazky ¢. 10

10. Ovliviiuje Vas pri nakupu potravin reklama,
predevsim v televizi?
® Ano, reklamy sleduji a nechdm se jimi ovlivnit
B Ano, obcas se necham zlakat reklamou
Ne, reklama u mé nehraje Zadnou roli pii nakupu potravin

5%

- @

Zcela opacny vliv nez letdky ma na spotfebitele reklama, zatimco letaky pfijima

Zdroj: vlastni Setieni

kladné vétSina dotazanych, u reklamy je tomu piesn€ naopak. Pouze 5 % dotazanych
uvadi, ze reklamy sleduji a nechavaji se jimi ovlivnit a dalsich 39 % se pfiznalo, ze
se reklamou ¢as od ¢asu nechaji zlakat. OvSem vic neZ polovina spotiebiteld, tedy 56
% reklamu zavrhuje a nehraje pro né zZadnou roli pfi nakupu potravin. Na tento fakt
muize mit vliv skute¢nost, Ze reklamy nemaji zrovna dobrou povést a dost Casto
byvaji zatracovany. Cast lidi bere reklamy ijako ,narugitele svych oblibenych
pofadii a automaticky je piepina a v Zadném piipadé na né¢ nehodlaji brat zietel pii

svém rozhodovani.
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5.3.11 Otazka ¢. 11

Je pro Vas dillezity obal vyrobku pti ndkupu potravin?
a) Ano, vzdy

b) Jen vyjimeéné

c¢) Neni

Graf 11 Grafické znazornéni vysledkii otazky ¢. 11

11. Je pro Vas dulezity obal vyrobku pii nakupu
potravin?

B Ano, vzdy B Jen vyjimecné Neni

Zdroj: vlastni Setfeni

Ze vSech dotazanych celkem 15 % uvedlo, ze je pro né vzdy duleZity obal vyrobku,
ktery si kupuji. Mlze to byt urcité vyjadieni jejich prestize a presvédceni, Ze pokud
neni libivy a lakavy obal, ani vyrobek nebude patfit mezi ty nejlepsi. Oproti tomu 24
% spotiebiteli odpoveédélo, Ze pro né obal vyrobku neni dilezity vibec.
A nejpocetnéjsi skupinu tvofili spotiebitelé, pro néz je obal produktu dilezity jen
vyjime¢né, coz byva vétSinou z divodu toho, pokud vyrobek kupuji jako darek
a chtéji, aby vypadal pékné&, ptipadné iluxusné, a nebo téz z divodu, Ze si kupuji
draz8i zbozi atudiz chté&ji, aby iobal vypadal dobfe, dodaval produktu jesté vyssi

hodnotu.
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5.3.12 Otazka ¢. 12

Ovliviuji vas doporuceni pratel a znamych ke koupi vyrobku?

a) Ano, reference okoli mé ovliviiuji

b) Reference me¢ ovlivni jen Vv piipad¢, Ze si nevim rady, zda koupit ¢i nikoliv

c) Ne

Graf 12 Graficke znazorneni vysledki otazky ¢. 12

12. Ovliviiuji Vas doporuceni pratel a znamych ke
koupi vyrobku?

B Ano, reference okoli mé ovliviuji

B Reference m¢ ovliviluji jen v ptipadé, Ze si nevim rady, zda koupit ¢i
nikoliv
Ne
10%

N

Zdroj: vlastni Setfeni

Na doporuceni svych ptatel a zndmych ptihlizi téméf vétSina spotiebitelt, 39 %
Z nich pfiznalo, Ze je reference ovliviiuji pfimo a dalSich 51 % dotdzanych ovliviiuji
reference v piipadé, Ze si nevi rady, zda produkt koupit ¢i nikoli. Coz je
pochopitelné, pokud si ¢lovék nevi rady a jedna se napt. 0 koupi drazsiho vyrobku,
zepta se ve svém okoli, zda mad n€kdo S podobnym produktem zkuSenost a poté
se rozhodne o koupi. Jen 10 % dotazanych se vyjadiilo tak, ze je doporuceni
neovlivni viibec, byvaji to jedinci, ktefi daji jen na svllj ndzor, neradi zkous$i néco
nového, neznamého akupuji neustale to samé, K céemuz rady a doporuceni

nepotiebuji.
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5.3.13 Otazka ¢. 13

Znate biopotraviny?

a) Ano znam a kupuji je pravideln¢
b) Ano, slysel/a jsem o nich

c¢) Nezndm

Graf 13 Grafické znazornéni vysledkii otazky ¢. 13

13. Znate biopotraviny?

B Ano, znam a kupuji je pravidelné¢ ® Ano, slySel/a jsem o nich ® Nezndm

5%

Zdroj: vlastni Setfeni

Z odpovédi na otazku, zda spotiebitelé¢ znaji biopotraviny, vyplynulo, ze velkd cast
dnesni spole¢nosti ma néjaké povédomi 0 biopotravinach. Vice nez polovina, tedy 62
% dotazanych se doznala tomu, Ze 0 biopotravinach uz né¢kdy néco slySela a dalSich
33 % je nejenom znam, ale dokonce je inakupuje ajak Casto tomu je, nastini
nasledujici otazka. Pouhych 5 % respondentii odpovédélo, Ze biopotraviny nezna,
coz je pomérné¢ zanedbatelnd c&ast. V soucasnosti dochdzi K riznym sporim
a neshoddm ohledné biopotravin, nékym byvaji vychvalovany a jinym zase z¢asti ¢i
zcela zatracovany a zalezi poté na kazdém jednotlivci, jaky si utvofi nazor a zda bude

tyto produkty nakupovat.
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5.3.14 Otazka ¢. 14

Jak casto kupujete biopotraviny?
a) Denné

b) Tydné

c) Mésicné

d) Vyjimecéné

e) Nikdy

Graf 14 Grafické zndzornéni vysledkii otazky ¢. 14

14. Jak casto kupujete biopotraviny?

Denn¢ ® Tydné¢ = Mgcsicné ™ Vyjimecné ™ Nikdy

2%

Zdroj: vlastni Seteni

Podrobné;jsi rozbor piedchazejici otazky nabidly odpovédi uvedené v tomto bodé.
Zde je na prvni pohled ziejmé, Ze 33% dotazanych nenakupuje biopotraviny vibec
azbylych 67 % ma o biopotravinach néjaké ponéti anakupuji je Vriznych
frekvencich. Nejvétsi ¢ast grafu tvofi polozka nakupovani biopotravin vyjimecné,
kterou tvoii spotiebitelé, jez si produkty koupi jen ziidka kdy, nékteti zamérné a dle
interview bylo zjisténo, Ze i ¢ast spotiebitelli si je koupila a az posléze zjistila, ze
se jedna o bioprodukty a jejich nakup sejiz znovu nemusel opakovat. 11 %

respondentt je kupuje s tydenni frekvenci a dalsich 9 % s mési¢ni frekvenci, coz by
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se dalo povazovat za slusny rozjezd, ale ne za dlouhodobé udrzitelny stav. Denné

nakupuji biopotraviny pouhd 2 % dotazanych.

5.3.15 Otazka ¢. 15

Preferujete pii nakupovani potraviny oznacené regionalni znackou?
a) Ano, zcela vzdy

b) Jen vyjimeéné

c) Viibec ne

Graf 15 Grafické zndzornéni vysledkii otazky ¢. 15

15. Preferujete pri nakupovani potraviny oznacené
regionalni znackou?

B Ano, zcelavzdy ™ Jen vyjimecné Viibec ne

Zdroj: vlastni Seteni

V piipadé této otazky je velmi pravdépodobné, Ze si respondent V danou chvili
nevzpomnél ¢i mél zkreslenou predstavu, 0 co konkrétn€ se jednad. MoZna by stacilo
par regionalnich znacek vyjmenovat, piipadné zobrazit jejich loga. Zde bylo
prioritou zjistit, kdyz se fekne regionalni znacka, zda je U respondenta né&jaka
predstava ¢i nikoliv. Vyplynul z toho tedy zavér, ze vétSina respondentd znacné

povédomi 0 regiondlnich znackdch ma, jelikoz 22 % dotdzanych je preferuje ve
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vétsSin¢ pripadi a dalsich 60 % je nakupuje alespoit ve vyjimeénych ptipadech.

Zbyvajicich 18 % prozatim tyto znacky nepreferuje.

5.3.16 Otazka ¢. 16
Vase vekova skupina:
a) do 29 let

b) 30 — 39 let

) 40 — 49 let

d) 50 — 60 let

e) Nad 60 let

Graf 16 Grafické zndzornéni vysledkii otazky ¢. 16

16. Vase vékova skupina:

mDo29let m 30-391let m 40-491let m 50-60let = Nad 60 let

Zdroj: vlastni Seteni

Vékovy rozptyl byl rozdélen do péti skupin, pti¢emz bylo piihlédnuto, aby byly
vékove kategorie imérné vyvazeny statistice ¢eského statistického tfadu. Odpovédi

respondentll mladSich vékovych kategorii nebyl problém ziskat prostfednictvim

59



internetového dotazovani, starsi skupiny respondenti byly zajiStény spiSe V ramci

osobnich interview.

5.3.17 Otazka ¢. 17
Vase pohlavi:
a) Zena

b) Muz

Graf 17 Grafické zndzornéni vysledkii otazky ¢. 17

17. VaSe pohlavi:

B Zena W Muz

Zdroj: vlastni Setieni

Studie byla provadéna na vzorku, v némz méli téméf stejné zastoupeni jak zeny (51
%), tak muzi (49 %). Stejné jako Vv piechozi otazce i Vv ptipadé této bylo umérné

piihlédnuto statistice Ceského statistického uradu.
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5.3.18 Otazka ¢. 18

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

a) Zakladni d) Stfedni odborné
b) Vyucen/a e) Vyssi odborné
¢) Stfedni vSeobecné f) Vysokoskolské

Graf 18 Grafické znazornéni vysledkii otazky ¢. 18

18. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Zékladni B Vyucen/a = Stfedni vSeobecné

B Stiedni odborné ® Vyssiodborné ™ VysokoSkolské

5%

7%

Zdroj: vlastni Setfeni

Uvedena otazka méla za ukol segmentovat spotiebitele dle dosazeného vzdélani.

Z vysledkl vyplynulo, Ze nejvice respondentli bylo se sttednim odbornym vzdélanim

(30 %), tésné za nimi skoncili respondenti S vysokoskolskym vzdélanim (23 %) a

V neposledni fad¢ také s vyu€enim V pfisluSném oboru (21 %). Méné jiz bylo

dot4zanych se sttednim vSeobecnym vzdélanim (14 %), S vy$§im odbornym (7 %) a

se zakladnim vzdélanim (5 %).
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5.3.19 Otazka ¢. 19
Pracujete jako:

a) Prodavac/ka

b) Délnik/d€lnice

¢) Ridi¢/ka

d) Utednik/ufednice

e) Zdravotnik/zdravotnice

f) Ucitel/ka
g) Zemédélec
h) Technik

1) Manazer

j) Podnikatel

k) Pravnik

1) Zivnostnik

m) Dtichodce

n) Student

0) Na matetské dovolené
p) V domacnosti

q) Nezaméstnany

r) Jiné

Graf 19 Grafické zndzornéni vysledkii otazky ¢. 19

19. Pracujete jako:
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Segmentace podle povolani respondenti vykazuje znaéné rozdily. Nejvice
se podafilo ziskat odpovédi od tufedniki a seniord, oboji shodné¢ po 191 % (41
respondentll) a tésné v zavésu od studentti 14 % (30 respondentil). Bylo to hlavné
z diivodu toho, Ze nejstarsi vékovou skupinu tvori dle statistiky ¢eského statistického
ufadu velka ¢ast obyvatel. Studenti s ufedniky byli pozadani prostfednictvim emailu
0 zodpovézeni dotazniku, coz vyplnila velké skupina lidi. Zbylé skupiny dotazanych

jsou jiz méné pocetné a pomerné vyrovnané.

5.3.20 Otazka ¢. 20

Ziji v domacnosti, ktera ma:
a) Ziji sam/sama

b) 2 ¢leny

¢) 3 Cleny

d) 4 ¢leny

e) 5 a vice ¢lent

Graf 20 Grafické zndzornéni vysledkii otazky ¢. 20

20. Ziji v domacnosti, ktera ma:

Ziji sam/sama ™ 2 &leny 3¢leny ™ 4¢leny ™ 5avice ¢lend

Zdroj: vlastni Setfeni
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Skutecnost, Vjak pocetné domacnosti spotiebitel Zije, ma samoziejmé vliv |
na velikost, cetnost askladbu jeho ndkupt. V tomto prizkumu bylo nejméné

domacnosti s péti a vice ¢leny (7 %) a nasledovaly ty, kde ¢lovek zije sam (17 %),

vvvv

pripadné mladymi lidmi, ktefi se odstéhovali od rodicl, lidmi rozvedenymi,
bezdétnymi. Zbylé tfi skupiny maji pomérné vyrovnané poclty procent, a Sice
domacnosti se ¢tyfmi ¢leny (23 %), se tiemi ¢leny (24 %) a nejvice bylo domacnosti

se dvéma Cleny (29 %).

5.3.21 Otazka ¢é. 21

Sectéte si, prosim, piiblizné Cisté piijmy vSech osob ve Vasi domacnosti v pruméru

za mesic. Do které piijmové skupiny Vase domacnost patii?
a) Do 10 000 K¢

b) 10 001 — 20 000 K¢

c) 20 001 — 50 000 K¢

d) 50 001 K& a vice

Graf 21 Grafické zndzornéni vysledkaii otazky ¢. 21

21. Sectéte si, prosim, priblizné vSechny cisté prijmy
vSech osob ve Vasi domacnosti v priméru za mésic.
Do které prijmové skupiny Vase domacnost patii?
® Do 10 000 K¢ = 10001 - 20000 K¢
20001 - 50 000 Kc ™ 50 001 K¢ a vice
8% 11%

2\
&
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Pomérné dualezitou a podstatnou otdzkou byla ta, ktera se tykala piijmové skupiny
dotazovanych, respektive ptijmové skupiny rodiny, V niz dotazovany zije, a ktera
obstarava bézné ndkupy celé rodiny. A ptijem také znamend, jaké jsou moznosti
nakupu. Z pruzkumu vyplynulo, Ze vic nez polovina, tedy 54 % respondentti ma Cisté
piijmy domacnosti Vv rozptylu 20 001 — 50 000 K&, coz lze povazovat za slusny
vysledek. Dale 27 % dotazanych zaradilo své pfijmy do skupiny 10 001 — 20 000 K¢,
11 % disponuje pfijmy pouze do 10 000 K¢ anejmensi skupinu (8 %) tvoii

dotazovani S piijmy vy$§imi nez 50 000 K¢&.

5.3.22 Otazka ¢. 22

Velikost Vaseho bydlisté podle poc¢tu obyvatel:
a) Do 500

b) 501 — 1 000

c) 1001 -5 000

d) 5001 - 20000

e) 20 001 — 100 000

f) Nad 100 000

65



Graf 22 Graficke znazornéni vysledkii otazky ¢. 22

22. Velikost Vaseho bydlisté podle po¢tu obyvatel:

Do 500 m 501 -1000 = 1001-5000
m 5001-20000 = 20001 -100000= Nad 100 000

7%

Zdroj: vlastni Setieni

V posledni otazce byli respondenti roztiidéni do Sesti skupin podle po¢tu obyvatel
svého bydlisté. Nejvice respondentti (37 %) tvofilo skupinu Vrozmezi 5001 —
20 000 obyvatel, coz bylo zpisobeno osobnim interview, které probihalo hlavné
Vv misté bydlisté autorky. Zbylé skupiny jiz byly rozdéleny pomérné rovnomeérne.
Velikost bydlist¢ ma vliv na zplisob a prubéh nakupovéni, protoze napt. vesnice Ci
mala mésta nedisponuji supermarkety a hypermarkety a nékteré vesnice dokonce ani
kamennou prodejnou, proto se jejich obyvatelé musi vydavat na nakupy do okolnich

vétSich mést.
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5.3.23 Segmentované vysledky dle véku

Graf 23 Segmentace vysledkii dle vékovych skupin ¢. 1

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Jak ¢asto nakupujete potraviny?

B

Do291let 30-39 40-49 50-60 Nad60
let let let let

m Kazdy den
H 2 - 3x tydné
= 1x tydné

B Méné nez 1x tydné

Zdroj: vlastni Setieni

Prvni segmentovana otazka tykajici se Cetnosti nakupovani potravin vyobrazila, ze
nejcastéji nakupuji spotiebitelé ve veékové skupiné 30 — 39 let, tudiz ve vétsiné
piipadii mladé rodiny S détmi. Naopak nejméné frekventované nakupuji lidé starsi 60

let. Graf pomérné jasné vykazuje nejobvyklejsi trend nakupovani, kterym je ve vSech

vékovych skupinach nakupovani 2 — 3x tydné.
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Graf 24 Segmentace vysledkii dle vékovych skupin ¢. 2

Do jaké miry hledite na cenu p¥i nakupu potravin?
90%
80%
70%
60% ® Cena je pro mé hlavnim
50% kritériem
40% m K cené pouze piihlizim,
30 ale neni rozhodujici
0

20% Na cenu nehledim
10%

0%

Do29 30-39 40-49 50-60 Nad60
let let let let let

Zdroj: vlastni Setieni

Z grafu je mozné vycist, ze skute¢nost do jaké miry spotiebitel hledi na cenu pii
nakupu potravin uzce souvisi S vékem respondenta. Ve svétle téchto informaci, 1ze
usuzovat, ze lidé vékové skupiny nad 60 let hledi na cenu zcela vzdy — je pro né
hlavnim kritériem (52 %), a nebo k cen¢ alespon piihlizi (48 %), ovSem nikdo z této
veékove kategorie se nevyjadril tak, ze na cenu nehledi vitbec. Druhou skupinu, ktera
uvedla, ze je pro né cena rozhodujicim kritériem, tvofi lidé do 29 let, coz jsou ve
vétSin€ piipadl studenti, lidé ktefi zacinaji pracovat ¢i velmi mladé rodiny S malymi
détmi. Nejcastéjsi odpoveédi bylo, Ze spotiebitelé na cenu pouze ptihlizi, odpovédélo
tak nejvice respondentti (82 %) z vékové skupiny 40 — 49 let a nejméné ze vSech

veékovych skupin se tato odpovéd’ vyskytovala u vékové skupiny nad 60 let.
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5.3.24 Segmentované vysledky dle pohlavi

Graf 25 Segmentace vysledkii dle pohlavi ¢. 1

Jak ¢asto nakupujete potraviny?

60%

50%

40%
30% W Zena

20% E Muz

10%

0%

Kazdy den 2 - 3x tydné Ix tydné Méné nez 1x
tydné

Zdroj: vlastni Setieni

Prvni otazka rozd¢lena dle pohlavi respondentti vykazala jasny pfiklad toho, Zze Zeny
nakupuji Castéji nez muzi. Konkrétnéji je tomu tak, ze zeny nakupuji nejCastéji ve
frekvenci bud’ to kazdy den (39 %) ¢i 2 — 3x tydné (51 %). Oproti tomu muzi
nakupuji nejvice 2 — 3x tydné (46 %), kazdy den (29 %), 1x tydné (20 %) a5 %
muzi udalo informaci, Ze nakupuji méné nez jedenkrat tydné, kdezto tuto stejnou

informace uvedla pouze 2 % dotazanych Zen.
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Graf 26 Segmentace vysledkii dle pohlavi ¢. 2

Do jaké miry hledite na cenu pfi nakupu potravin?

80%
70%
60%
50%
40% ® 7ena
30%
20%

10% p— |

0%

® Muz

Cena je pro m¢ K cené pouze  Na cenu nehledim
rozhodujicim  pfihlizim, ale neni
kritériem rozhodujici

Zdroj: vlastni Setieni

Posledni otazka ,,do jaké miry hledi spotiebitel¢ na cenu pii ndkupu potravin*
segmentovana dle pohlavi pfinesla pomérné¢ vyrovnané vysledky. Odpovéd, zZe
k cené pouze piihlizi, ale neni rozhodujici, je naprosto vyrovnana u muzi (71 %)
i zen (71 %). Cena utvaii rozhodujici kritérium vice U Zen (29 %) nez u muzi (25 %)

a na cenu nehledi vice muzi (5 %) nez zeny (0 %).
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5.4 Vysledky a diskuze

Vysledkem této diplomové prace je analyza obchodnich fetézct v JihoCeském kraji
a data zjiSténa prostfednictvim dotazniku. Hlavnim cilem bylo zjistit chovani
spottebitelli na trhu potravin. OvSem dfive nez probéhne prezentace vysledki
dotazniku, je vhodné provést analyzu obchodnich fetézcl, aby bylo vidét, jaké je

pokryti v Jiho¢eském kraji.

Obecné je mozno fici, ze zastoupeni obchodnich fetézci je pomérné velké a tedy
dostacujici. Hypermarketti i supermarketd se ve vétSich méstech nachazi vskutku
mnoho a spotiebitel si pouze voli, ktery mu vice vyhovuje. | v menSich méstech
nalezneme nékteré supermarkety a mnoho menSich prodejen, napt. Flop, COOP
a dalsi, ijejich zastoupeni je velmi pocetné. OvSem i V soucasné dobé, kdy pokrok
jde stale doptedu, existuje spousta vesnic ¢i vesnicek, které nedisponuji Zadnymi
obchody s potravinami. A tak jejich obyvatelim, kterymi ve vét$iné ptipadi byvaji
starsi lidé, nezbyva nic jiného, nez se za svymi nakupy vydavat do okolnich vétSich
mést Ci 0 obstarani nakupu pozadat nékoho z rodiny. Jisté by stalo za zvazeni, zda
néjaké drobné prodejny somezenym sortimentem a piipadné ivice zkracenou

oteviraci dobou neumisit i do malych vesnic.

Vyse uvedené feseni by se vice libilo spiSe spotiebitelim nez obchodnikim, ale dal
by se zcela jisté vymyslet i jiny vyhodné&jsi koncept, jak zasobovat potravinami malé
vesnice bez kamennych prodejen. V tivahu by mohlo pfichdzet ifeSeni mensiho
objednavkového systému u obchodu z blizkého okoli a dovoz do domu. Kdy by
spotiebitelé z celé vesnice vytvofili objednavku potravin, ptipadné i dopliikového
zbozi a byl by stanoven jeden den vtydnu, kdy by probéhlo jeho doruceni
obchodnim fetézcem, ktery by si uctoval mensi ¢astku za dopravné (rozpocitala by
se mezi vSechny zakazniky). A Vvtuto chvili by probéhlo ipfedani novych
objednavek na dalsi tyden. Takovy ndvrh ¢i podobny by mohl posunout svét zase

0 kousek dal.

Co se tyka dotaznikového Setieni, vysledky byly riznorodé, nékteré ocekavané a jiné
naopak piekvapily. Za zminku stoji otdzka tykajici se toho, zda zvyk ovliviiuje
nakupovani spotiebitele, kdy pouze 6 % respondentli odpovédélo, ze ne a vSichni
ostatni, tudiz 94 % pftiznali, Ze je zvyk ovliviiuje bud’ to zcela ¢i alespon ¢astecné. To
lze pokladat za dilezity podnét pro obchodniky, protoze pokud spotiebitele zvyk
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natolik ovliviiuje, bylo by vhodnéjsi misto zavadéni novych vyrobkil spise

obménovat nebo presnéji feceno vylepsSovat ty stavajici.

Dale byly vypozorované velice odlisné reakce na letakové akce a propagaci potravin
prostfednictvim reklamy. Letakové akce si stoji U spotfebiteli vice nez dobie, presné
polovina z dotazanych pfiznala, ze je letaky zajimaji a nakupuji podle nich a dalsich
44 % alespon vyjimecné fidi své nakupu podle nich. To lze pokladat za dobry signal
pro obchodni fetézce, ze mohou inadale pokracovat V masovém zahrnovani

spottebitelil letaky.

Ovsem reklama, kterd je velmi drahy zptisob propagace produktti a zvyseni jejiho
vyuzivani, Se U spotiebiteli nesetkava svelkou oblibou. Vice nez polovina
nakupujicich uvedla, Ze reklamu nesleduji a neovlivituje je pii nakupu, dalsi uvedli
pouze prilezitostni plisobeni reklamy na jejich nakup a pouhych 5 % dotazanych
se vyjadfilo tak, ze na reklamu slys$i. Tato skute¢nost zddného obchodnika nepotési
abylo by pro né¢ jisté pfinosné vénovat tomu cCas azamyslet se, zda nezacit
s reklamou pracovat jinym zptisobem. Mozna spotiebitelim jen vadi, ze jim narusuje
jejich oblibené pofady nebo Ze jeji hlasitost je V porovnani S béznym vysilanim
pomérné vysoka ¢i zZe trva déle nez by bylo vhodné. Kazdopadné stoji za to, aby
obchodnici zvazili, zda pokraovat v sou¢asném trendu reklamnich sdéleni ¢i pfistup

zcela od zakladd zménit.

V soucasné¢ dobé lze fici, ze uz skoro kazdy ma néjaké ponéti 0 biopotravinach,
jelikoZ pouhych 5 % dotazanych uvedlo, Ze je nezna viibec a ostatni je bud’ to znaji
a kupuji nebo 0 nich alespon slySeli ¢i je uz nékdy v minulosti zakoupili. To muze
byt dobry signal pro producenty biopotravin, ale bylo by dobré vice zapracovat
na tom, aby si zdkaznici navykli kupovat je pravidelnéji. Zatim tomu tak neni, jak
vyplyvé z dotaznikového Setteni, denné je kupuji jen 2 % dotdzanych, tydné 11 %
amésiéné 9 %, zbylé pocty nakupt jsou pomérné zanedbatelné. Ptispiva k tomu
i skutecnost, ze jsou vedeny ruzné spekulace, zda jsou biopotraviny doopravdy tak
bio, jak jejich producenti tvrdi, jestli jsou dodrzovana vSechna kritéria. Poté zéalezi
na jednotlivych kupujicich, zda budou vkladat svou davéru v jim vybraného prodejce

biopotravin ¢i nikoli.

Co se tyka segmentovanych otazek dle veku respondentti, bylo zjiSté€no, Ze S nejvetsi

frekvenci nakupuji lidé ve vekové skupiné 30 — 39 let anaopak nejméné casto
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nakupuji starsi lidé a seniofi ve v€ku nad 60 let, bud’ to 2 — 3x tydn€ nebo 1x tydné.
Jedenkrat tydné¢ dokonce nakupuje 35 % dotazanych z vékové skupiny nad 60 let,
coz je pomérné vysoké procento. K této skutecnosti mohou vést dva duvody, a sice
7e starSi spotiebitelé nemaji potiebu Castéjsich nakupt, nakupuji si vice do zasoby,
nevaii si kazdy den a napf. pe€ivo si zamrazuji, aby nemuseli dochazet do obchodi
kazdy den pro Cerstvé. Druhym divodem mtize byt jiz zminény nedostatek prodejen
s potravinami na vesnicich, kdy Vvtomto piipadé nemaji spotiebitelé moznost
pravidelnych ndkupli v rdmci svého bydlisté, ale musi se za nakupy dopravovat
do okolnich mést ¢i obci nebo 0 zprostiedkovani nakupi zadat své blizké. U této
vékové skupiny samoziejmé hraje i velkou roli cena vyrobkd, kdy 52 % dotazanych
uvedlo, Ze je pro n¢ cena rozhodujicim faktorem pii ndkupu potravin, coz je

pochopitelné, tito lidé museji korigovat své nakupy S vétSinou nizkymi piijmy.

Posledni segmentované otdzky byly dle pohlavi respondenti, kde byl vypozorovan
trend Castéj$iho provadéni nakupt Zenami nez muzi. Zeny nakupuji ve vétsich
frekvencich, nejcastéji 2 — 3x tydné a kazdy den, takto odpovédelo celkem 90 %
vSech dotazanych zen. Naopak muzi nakupuji spiSe Vv delSich ¢asovych intervalech,
ato 2 — 3x tydné a 1x tydné, tyto odpovédi uvedlo celkem 66 % dotazanych muZzi.
Téz bylo zjisténo, ze na cenu hledi jak zeny, tak muzi piiblizné stejn€, maly vykyv
se ukazal pouze vV odpovédi ,,na cenu nehledim vibec*, kdy tuto odpovéd’ oznacilo 5

% muzt, kdezto zadna zena.

Dotaznik obsahuje sedm identifikaénich otdzek. Po detailnim zkoumani vysledka
bylo zjisténo, Ze hlavnimi kritérii, kterd maji vliv na kone¢né vysledky, jsou vék
aprijmy spottebiteli. A mensi vliv navysledky maji pohlavi, pocet clent

v domacnosti a bydlisté respondentt.

Zavérem lze konstatovat, ze aktualni vysledky spotiebitelského chovani
na regiondlnim trhu potravin nejsou néjakym zptisobem znepokojivé. Jen by bylo
dobré si uvédomit par mensich nedostatkii zminénych v této diskuzi a pokusit

se 0 jejich napravu.
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6. Zavér

Tato diplomova prace meéla za ukol shrnout vSechny dostupné informace
0 spotiebitelském chovani, a nasledné analyzovat obchodni fetézce Vv JihoCeském

Kraji a poté prostiednictvim dotazniku zjistit chovani spotiebiteld na trhu potravin.

Obecné se da ftici, ze lidské mysleni, stejné¢ jako vztahy Se nedaji pausalizovat
a transformovat do ucelenych tvrzeni, coz mize kone¢nou reprodukci vysledkt
ponekud komplikovat (pfedev§im nalezeni spoleénych jmenovatell, pro segment
respondentl stejné odpovidajicich na konkrétni otdzku). Nicméné za dulezity
poznatek lze brat fakt, Ze v dneSni dob& spotiebitelé vénuji nakupovani velky cas,
zvazuji, kde budou uskuteciiovat své nakupy, zajimaji se 0 ak¢éni nabidky a pomérné
obtézujicim faktorem je pro n¢ pouze reklama. A zde uz zélezi jen na obchodnicich,
jak se k této skutecnosti postavi, zda nebudou radéji investovat velké mnozstvi
finan¢nich prosttedkt vydavanych nareklamu, nékam jinam, kde bude ziejmy

piizniveéjsi vliv a lepsi prinosy.

V souCasné¢ dob¢ jsme neustdle obklopovani azahrnovdni novymi, lepSimi,
roz$ifenymi ¢i inovovanymi nabidkami produktt ze sekce potravin a napojt, a proto
naristda na vyznamu komunikace vedend od obchodnikii ke spotifebitelim. Je
dulezité, mozna inezbytné zvolit vhodny komunika¢ni kanal, ktery zaujme
potencialni zakazniky, ptilaka je k obchodnikovi a zaroven by bylo piinosné, aby
se potencidlni zakaznici postupné stavali pravidelnymi a vérnymi zakazniky.
Uvedeny fakt je ¢im dal vice t€z8i splnit, protoze diky Siroké a neustale
se rozrustajici nabidce, jsou spotiebitelé doslova rozmazlovani tim, ze pokud budou
U jednoho obchodnika zklamani, maji hned moznost piejit K jinému (at’ jiz v ramci
znaCky produktu ¢i celého obchodniho fetézce), jenz splni ptani i nad miru jejich

spokojenosti.

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjistovano téz, zda maji spotiebitelé néjaké
ponéti 0 biopotravinach a regiondlnich znackach. Z odpovédi vyplynulo, ze vétSinou
védi, 0co sejednd, tudiz néjaké tuSeni maji. OvSem jiZz nebylo shledano pfilis
kladnych odpovédi o jejich pravideln€jsim nakupovani ¢i velké preferenci. Zde téz

znovu zalezi na obchodnicich, jak se k dané situaci postavi, zda za¢nou tyto produkty
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vice propagovat a zviditelnovat, aby se jim ve vétSi mife vracely vynaloZené

prostiedky ¢i nikoli.

Koneckonct zalezi pouze na kazdém jednotlivci, at’ jiz spotiebiteli ¢i prodejci, jak
se k celé situaci na souc¢asném trhu potravin postavi, co se dostane do jeho preferenci

a jakym smérem se bude vyvijet jeho chovani a ptistupy.
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Priloha ¢.1

Dotaznik (pro spotrebitele Jihoceského kraje)

Dobry den, jmenuji se Jana Murtingerova a dovoluji si Vam piedlozit kratky
dotaznik, ktery se zabyva chovanim spotiebiteli na trhu potravin. Vyzkum, ktery
pomoci né&j provadim, je soucasti mé diplomové prace. Budu velmi rada, kdyz se i vy
na ni budete timto zptsobem podilet. Predem dékuji za Vas cas.

Dotaznik je anonymni.

1. Jak ¢asto nakupujete potraviny?
a) Kazdy den

b) 2 — 3x tydné

¢) 1x tydné

d) Méné nez 1x tydné

.. v

a) Auto

b) Autobus
¢) Kolo

d) Viak

¢) Pesky

f) Jiny

3.V jakém obchodnim fetézci obvykle nakupujete potraviny?
(oznacte max. 3 hlavni)

a) Globus
b) Tesco

¢) Penny Market
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d) Lidl

e) COOP

) Albert hypermarket
g) Albert supermarket
h) Billa

i) Kaufland

j) Interspar

k) Jednota

1) Flop

m) Makro

n) Jiny

4. Z jakého diivodu navstévujete nejradéji prave tuto Vami zvolenou prodejnu?
(vyberte max. 3 nejdulezitéjsi)

a) Nizsi ceny a slevy

b) Sir§i sortiment

c¢) Lepsi nabidka sluzeb

d) Vstticnost vici zdkaznikovi, pfijemny a ochotny personal
e) Vybavenost a ¢istota prodejny

f) Dostupnost prodejny

g) Kvalita a ¢erstvost zbozi

5. Ovliviiuje Vas zvyk pti ndkupu potravin?
a) Ano
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b) Castednd

¢) Ne, viibec

6. Do jaké miry hledite na cenu pii nakupu potravin?
a) Cena je pro m¢ hlavnim kritériem
b) K cené pouze ptihlizim, ale neni rozhodujici

¢) Na cenu nehledim

7. Zkoumate kvalitu, vlastnosti a slozeni produktii?
a) Ano, zajimaji m¢ vyZzivové a zdravotni tvrzeni na vyrobku
b) Obcas si prectu, co uvadeji

¢) Ne, tyto tvrzeni vitbec nectu

8. Je pro vas dulezita zem¢ ptivodu vyrobku?
a) Ano, preferuji ¢eské vyrobky
b) Ano, tidaj 0 vyrobci je pro mé¢ dilezity

¢) Nezalezi mi na tom, odkud vyrobce pochazi

9. Ovliviluji Vas pii ndkupu potravin slevové akce (letaky, na internetu)?
a) Ano, Casto
b) Jen vyjimecné

¢) Ne, nenecham se jimi ovlivnit

10. Ovliviiuje Vas pfi nakupu potravin reklama, pfedev§im v televizi?
a) Ano, reklamy sleduji a necham se jimi ovlivnit
b) Ano, obcCas se necham ,,zlakat* reklamou

c) Ne, reklama u mé nehraje zadnou roli pfi nakupu potravin
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11. Je pro Vas dtlezity obal vyrobku pii nakupu potravin?
a) Ano, vzdy
b) Jen vyjimeéné

c¢) Neni

12. Ovliviiuji vas doporuceni pratel a znamych ke koupi vyrobku?
a) Ano, reference okoli mé ovlivituji
b) Reference me¢ ovlivni jen V ptipad¢, Ze si nevim rady, zda koupit ¢i nikoliv

c) Ne

13. Znate biopotraviny?

a) Ano znam a kupuji je pravidelné
b) Ano, slySel/a jsem 0 nich

c¢) Nezndm

14. Jak Casto kupujete biopotraviny?
a) Denné

b) Tydné

¢) M¢ésicné

d) Vyjimecné

e) Nikdy

15. Preferujete pii nakupovani potraviny oznacené regionalni znackou?
a) Ano, zcela vzdy
b) Jen vyjimecné

c¢) Vibec ne
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16. Vase v€kova skupina:

a) Do 29 let

b) 30 — 39 let
C) 40 — 49 let
d) 50 — 60 let

e) Nad 60 let

17. Vase pohlavi:
a) Zena

b) Muz

18. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni

b) Vyucen/a

¢) Stiedni vSeobecné

d) Stfedni odborné

e) Vyssi odborné

f) Vysokoskolské

19. Pracujete jako:

a) Prodavac/ka

b) Délnik/d€lnice

¢) Ridi¢/ka

d) Utednik/afednice

e) Zdravotnik/zdravotnice
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f) Ucitel/ka

g) Zemédelec

h) Technik

i) Manazer

J) Podnikatel

k) Pravnik

1) Zivnostnik

m) Diichodce

n) Student

0) Na matetské dovolené
p) V domacnosti
q) Nezaméstnany

r) Jiné

20. Ziji v domacnosti, ktera ma
a) Ziji sam/sama

b) 2 ¢leny

¢) 3 ¢leny

d) 4 cleny

e) 5 a vice ¢lent

21. Sectéte si, prosim, ptiblizné ¢isté pfijmy vSech osob ve Vasi domacnosti
V priméru za mésic. Do které ptijmové skupiny Vase domacnost patii?

a) Do 10 000 K¢

b) 10 001 — 20 000 K¢
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c) 20 001 — 50 000 K¢

d) 50 001 K& a vice

22. Velikost Vaseho bydlisté podle poctu obyvatel:
a) Do 500

b) 501 — 1 000

c) 1001 -5 000

d) 5001 —-20 000

e) 20 001 — 100 000

) Nad 100 000
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