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Abstrakt

Diplomova prace analyzuje spotiebitelské chovani na regiondlnim trhu
potravin. Prvni ¢ast je zaméfena na teoretickou Cast, kterd obsahuje zakladni pojmy

souvisejici s danou problematikou.

Druha ¢ast je zaméfena na analyzu spotiebitelského chovani a preference
spotiebiteld na regiondlnim trhu potravin pomoci dotaznikového Setfeni. S cilem
zjistit preference spotiebitelll a spontanni znalost. V zavéru a diskusi jsou shrnuta

zjisténa fakta a uvedeny pfipadné navrhy a zmény.

Klic¢ova slova: spotiebitelské chovani; kupni rozhodovaci proces, regionalni

potraviny

Abstrack

The thesis analyzes consumer behavior in the regional food market. The first
part focuses on the theoretical part, which contains the basic concepts related to the

issue.

The second part is focused on analysis of consumer behavior and their
preferences on the regional food market via questionnaire. In order to determine
consumer preferences and spontaneous knowledge. At the end of the debate and

summarizes the facts and include any suggestions and changes.

Key words: consumer behavior, the purchase decision proces, regional food
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1 Uvod

Trh je cinnost, ktera se vyviji kdykoliv a kdekoliv. Na nasem tzemi Se
vyskytuje od nepaméti a stim i spojené uspokojovani potieb zakazniku. Aby
k tomuto mohlo viibec dojit, je dulezité védét, co spotiebitel hleda, co potiebuje nebo
byt naopak né¢im vyjimeény a odlisny od ostatnich. Pravé odlisnost mize byt to, O
spotiebitel vyhledava. Kazdopadné je to proces, ktery v sobé nese mnoho prvkl at
psychologickych, kulturnich ¢i osobnich, a tak je necustale zajimavé poznavat trh

a spotiebitele, ktery se rok od roku méni.

Zamétime-li se jenom na nas trh na ¢eském uzemi, v poslednich 50 — ti letech
jsou tu vidét rtzné odliSnosti. V minulém rezimu se nakupovalo pfevazné
z tuzemskych vyrobkll,, protoze zahrani¢ni trh byl dosti omezeny. Po padu tzv.
zelezné opony prisla globalizace a tropické ovoce uz bylo k dostani celoro¢né. Zacali
jsme vyhledavat zahrani¢ni zbozi a mistni vyrobky §ly do postranni. V soucasné
dobé se opct snazime vratit tam, kde bylo bézné nakupovat potraviny primarné
zZ Ceskych podniki. Proto je nesmirné¢ diilezité upozoriiovat na ¢eské vyrobky a snazit
se jejich koupi podporovat ¢eské dodavatele, ale i dany region. Pravidelny prizkum
spotfebniho chovani na ¢eském trhu muze pfinést informace, zda lidé maji zéjem o
Ceské produkty s cCeskou kvalitou, kterou jsou schopni objektivné posoudit

Z informaci na obale

Cilem diplomové prace je provedeni analyzy spotiebitelského chovani
na regionalnim trhu potravin. Zejména soustfedit se na kupni rozhodovaci proces
spotiebitele, jeho preference, zvyklosti a co ho nejvice ovliviiuje. Prace je rozdélena
na dveé hlavni ¢asti: prvni je zaméfena na literarni ¢ast, kde jsou objasnény nékteré
hlavni pojmy a dand problematika. V praktické céasti je provedena analyza
spotiebitelského chovani na regionalnim trhu potravin pomoci dotaznikového Setfeni.

Nasledné¢ jsou tyto data zpracovana a vyhodnocena.



2 Literarni reserse

2.1 Regiondlni potravina

Dle Musila (2010) se regionalni potravinou mysli produkt, ktery je urCen ke
konzumaci kone¢nému spotiebiteli a zdroven je vyroben v daném regionu a pochazi
predev§im z tuzemskych surovin. Tuto definici dale rozviji Itteresum a kol. (2003),
ktery uvadi, Ze regionalni produkt jako takovy muize byt spojen s danym regionem
bud’ kvalitou, nebo jeho proslulosti, zvlasté tehdy, pokud je jeho marketing postaven
na uziti jména svého regionu. Dalsi funkci, jak uvadi Cadilova (2011), by méla byt
funkce zviditelnit dany region a podpofit Gizemi, které je zajimavé svym piirodnim
bohatstvim a kulturou. Dal§i vyznamnou tlohou regionalnich potravin je upozornit
spotiebitele na jejich kvalitu a slozeni, které je obohaceno o prvky nezbytné pro

lidskou vyzivu.

2.2 Vyziva

Dle Panka a kol. (2002) se v soucasné dob¢ diky poznatkim Iékaiti kazdy
Clovék snazi byt zdravy. Zdravy je ale komplex podminek, za jejichz splnéni je
¢loveék schopen plné télesné, duSevni aktivity, kterd ho vede k pocitu blaha a
spokojenosti. DalSim velmi vyznamnym prvkem je samoziejmé prevence. Mezi
vyznamné faktory prevence patii: spravna vyziva, pfiméfena télesnd a duSevni
aktivita a optimalni zivotni styl, ktery je v souladu s osobnim piesvédcenim a
zvyklosti. Vyzivou se tedy rozumi zajiSténi potfebnych Zivin pro existenci
organismu. Spravna vyZiva je zaloZena na souCasnych védeckych poznatcich, které
podavaji informaci o nezbytném piijmu ur¢ittho mnoZzstvi energie, zZivin a vody.

Dale o jejich optimu a vyuZiti béhem dne.

Jak piSe Pamplona Roger (1999) k vyzZivé ¢lovéka samoziejmé v prvni fadé
patii potraviny a z nich pfipravené pokrmy a napoje. VE&tSinou spotiebitelé nakupuji
pramyslové zpracované potraviny nebo se stravuji ve vefejném stravovani.
Ve vyziveé Cloveka je nesmirné dualezita kvalita potravin a jejich pfidana hodnota jako
napiiklad u regiondlnich potravin, které prospivaji nejen svoji kvalitou, ale zaroven

podporuji dany region.
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2.3 Hlavni ziviny
Mezi hlavni Ziviny patii proteiny, sacharidy a lipidy. Tyto slouceniny svij
nazev nesou podle procentualniho zastoupeni v potravé, které je v rozmezi 80 az 90

procent susiny stravy.(Kastnerova, 2014)

2.3.1 Proteiny

Proteiny neboli bilkoviny jsou soucdsti vSech bun¢k a musi byt neustale
dopliovany. Proteiny obsahuji uhlik, vodik, kyslik a dusik, mnoh¢ i siru a fosfor.
Bilkoviny patii mezi jediny zdroj fosforu a siry. Tyto slozky nejsou obsazeny
v zadnych jinych Zivinach. Bilkoviny jsou latky, které si ¢lovék neumi sam vytvofit
na rozdil od tuku, které si t€lo dokaze vytvofit ze sacharidl a sacharidy z bilkovin.
Bilkoviny jsou hlavni stavebni sloZkou podptrnych organt a svalstva. Plni rovnéz

fadu fyziologickych funkei.(Nordqvist, 2014)

2.3.2 Lipidy

Tuky ptedstavuji estery vySSich mastnych kyselin a alkoholii nebo jejich
derivatl. Jsou dilezitou soucasti bunck, nerozpustné ve vodé, ale jsou rozpustné
v organickych rozpoustédlech. Piijem lipidi ve vyzivé je dilezitou soucasti
energetického pfijmu pro organismus. Hlavnimi skupinami lipida sfingolipidy,

hrajici vyznamnou roli v metabolismu neuronti (Mandal, 2016).

2.3.3 Sacharidy

Sacharidy nebo také glycidy, uhlovodany, uhlohydraty nebo vSemi znamé
cukry jsou heterogenni skupiny organickych sloucenin obsahujici zpravidla uhlik
aprvky vody. Vyuzitelné sacharidy zastoupené v potravé jsou témef vyhradné
tvofeny slouc¢eninami hexoz, tj. monosacharidli obsahujici 6 atomi uhliku. Sacharidy
jsou latky, které zasobuji ¢loveka energii. Zpravidla v 50 — 80% z 1 gramu glukézy
ziskdme 4 kcal neboli 17 kJ. Sacharidy dale maji podptrnou funkci. Jsou totiz
zékladni slozkou bunécnych stén bakterii a rostlin a stavebnich funkci, protoze jsou
soucasti glykoproteinu a glykolipidii. Zasobarnou cukru v téle je glykogen, zivocisny

zasobni polysacharid, ulozeny ve svalech a jatrech. (Nordqvist, 2015)
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2.4 Region

Pokud se zaméfime na tento pojem, zjistime jeho Siroké spektrum pouziti.
Jak uvadi Wokoun (2001) studium regiond je tradiénim, a soucasné vysoce
modernim ukolem regionalistiky. Termin region, popf. ,,rajéon“ je pouzivan dlouhou
dobu. Ovsem o vSeobecné piijatelnou definici pojmu region se odbornici bezispésné
snazi uz dlouha Iéta a v rtznych regiondlnich pracich je tento termin pouzivan
Vv riazném smyslu. Andél(1996) chape region jako slozity dynamicky prostorovy
systétm (Ci dil¢i geograficky systém), ktery se formuje na zemském povrchu
na zéklad¢ urcitych znak, které jej odliSuji od okoli. Regiony mohou byt chapany
jako systémy. Nekteré regiony nejsou totiz zaloZzeny na vnitini podobnosti jevi, které
jej tvofi, ale na intenzité vazeb (vztahi), které je propojuji s riznymi jeho ¢astmi. To
jsou napt. velka mésta, kterd jsou obklopena zdzemim, pro které nabizeji zbozi,
sluzby apracovni piilezitosti. Dle Mattli (1999) se region hodnoti podle
geografickych podminek a je uveden jako tzemni celek vymezeny pomoci
administrativnich hranic kraje jako vyss§i izemné samospravny celek. Podle Danese
(2002) ekonomické definice region zohlednuji, na rozdil od zemépisnych i trznich
vazeb, sméru ekonomické zavislosti ¢i povahu trhu prace. Funkcionalni definice pak
uptednostiuji socialni vztahy a interakce (zahrnuji sem i spolecenské zvyklosti jako
zpusoby rekreace, cestovani dokonce traveni volného casu). Dle funkcionalniho
pfistupu jsou regiony hodnoceny na zakladé kritérii kulturnich nebo jazykovych,

¢i dle vzorcu socialni komunikace.

2.5 Regiondlni znacky

Na soucasném trhu se nam objevuje nckolik typll znaceni regionalnich
potravin. Cilem tohoto projektu je podporovat producenty k tvorbé regiondlnich
potravin a motivovat kupujici ke koupi téchto potravin. Zaroven tak podpofit malé a

stfedni podnikatelé, ktefi touto cestou zviditelni sebe i sviij kraj. (Eagri, 2015)

Dale Asociace regionalnich znacek postupné iniciovalo znaceni regionalnich
produkti od roku 2004 pod vedenim obcanského sdruzeni Apus v ramci projektu
»Natura 2000 — Lidé pfirod¢, ptiroda lidem®, jehoz realizaci financovala Evropska
komise, DG Environment. Sdruzeni Apus jako prvni na tzemi Ceské republiky

zacalo Sifit podvédomi o regionech a jejich vyrobcich s hlavnim cilem zviditelnit
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venkovské regiony a chranénd tzemi a vyuzit jejich socioekonomickych vyhod.
Dalsi kol regiondlnich znacek bylo zajistit rozvoj socialn¢, kulturné
a environmentaln¢ orientované ekonomiky a samoziejmé piispét k udrZzeni

cestovniho ruchu.(ARZ, 2015)

2.6 Regiondlni znacka MZ

Regiondlni znacku ud€luje Ministerstvo Zemédélstvi na zékladé splnéni
obecnych, specifickych a regionédlnich podminek. Obecné podminky definuji, kdo se
muze stat zadatelem o regionalni znacku, dokumentace a obecné kategorie. Ve
specifickych podminkach se ustanovuji podminky pro dany regionalni produkt
a regionalni podminky si kazdy kraj vyhlaSuje samostatné, ale nesmi byt v rozporu
sobecnymi a specifickymi podminkami. Znacka Ministerstva zeméd¢€lstvi na
obrazku cislo 1 je obecnou znackou. Znacka kazdého kraje nese ve spodni ¢asti

nazev naptiklad: JihoCesky kraj nebo Kraj Vysoc¢ina aj. (Eagri, 2015)

Obrazek ¢. 1 Logo - Regionalni potravina

%eg\Ond, ni potl’q,,,}’q

(zdroj: Eagri,2015)

2.7 Regiondlni znacka Asociace regiondlnich znacek

Regionalni znacku obdrzi vyrobky, produkty a sluzby, které splituji jednotna
certifikacni kritéria daného regionu. Kritéria obsahuji pozadavky na piivod,
jedinecnost, kvalitu a Setrnost k Zivotnimu prostfedi. Regiondlni znacku udéluje
Certifika¢ni komise sloZzend ze zastupcii daného regionu a z mistnich vyrobcl ¢i
podnikateld. V komisi je vzdy zastoupen regionalni koordinidtor a narodni

koordinator ARZ. Do systému regionalnich znacek se od roku 2004 zapojilo jiz
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22 regionti: Krkonose, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské
Kravatsko, Gorolsko Swoboda, Vysocina, Polabi a Podkrkonosi, Han4, Ceskosaské
Svycarsko, Jeseniky, Pracheisko, Broumovsko, Kraj blanickych rytiif, Zelezné

hory, Moravska brana, Zaprazi, Znojemsko, Toulava a Opavsko. (ARZ, 2015)

Obrazek ¢. 2. Regionalni znacky Asociace regionalnich znacek

(zdroj: ARZ, 2015)

2.8 Spotrebitel
Mikulasik (2007) charakterizuje spotiebitele jako subjekt, ktery zbozi nebo sluzby

pouze uziva. Osoba, ktera danou sluzbu ¢i zboZi kupuje a je za ni ochotna zaplatit, je
zakaznik. Zakaznik se miiZe posléze stat spotiebitelem nebo jen urcité zakoupené
zbozi daruje n€ékomu ke spotiebe. Oproti tomu Heskova (2003)nerozdéluje pojem
spotiebitel a zdkaznik. V této definici je spotiebitel osoba, ktera kupuje vyrobky pro
svou vlastni spotfebu nebo pro ¢lena rodiny ¢i jako dar pro nékteré blizké. V tomto
piipadé dany produkt kupuje pro svoji ¢i spotfebu druhé osoby. Samotna spotieba je
velice riznoroda, jelikoz zahrnuje kazdého jednotlivce v jakémkoliv véku, postaveni,

at’ uz je v uloze kupujiciho nebo samotného uzivatele. Dale Vysekalova (2004) také
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rozliSuje dané pojmy a upozoriiuje, ze zakaznik je ten, ktery objednava, nakupuje
a plati. Foret (2003) popisuje skutecnost, Ze samotni spotiebitelé mohou ve vétsing
ptipadd rozhodovat nebo alespon spolurozhodovat o budoucim nékupu. Dilezité je
uspokojeni potieb konecnych spotiebitelil, kteti do znacné miry ovliviuji kupujici a
tedy platici osoby, které mohou zbozi ¢i sluzbu zacit hledat jinde. V tomto ptipad¢ je
dualezité znat své produkty a sluzby a snazit se predchazet nedostatklim, které mohou
negativné ovlivnit jak konecného spotiebitele, tak kupujicitho a zaroven zékaznika

s jeho potiebami, zvyklostmi atd.

2.9 Spotiebni chovani

Dle Foret (2000) je kazdy spotiebitel ¢lenem urcité spolecnosti, v niz se
uréitym zptisobem projevuje a chova. Spotfebni chovani je tak jednou ze slozek jeho
chovani vibec. Nékdy vystupuje do popredi, ale stile je velmi tésné propojeno
s ostatnimi slozkami chovani. Snaha poznat a vysvétlit spotifebni chovani zdkaznika

se proto muze ubirat riiznym smérem.

Jak uvadi Bouckova a kol (2003), spotiebni chovani zahrnuje vse, co se vaze
na proces vedouci k vysledné nakupni trzni aktivité, zahrnuje rovnéz sam pribéh
uzivani produktti (hmotnych i nehmotnych). Spotiebni chovani neprobiha izolované

od ostatnich sloZek lidského jednani, ale ve vzdjemném propojeni.

Schifman a Kanuk (2004) definuje toto chovani jako chovani, kterym se
spotiebitelé prosazuji pii hledani, ndkupu, uZivani, hodnoceni a nakladdani
s veSkerymi vyrobky a sluzbami. Od téchto vyrobkll a sluZzeb ocekéavaji uspokojeni
svych vlastnich potfeb. Nakupni chovani se tedy soustieduje na samotného

jednotlivce a jeho rozhodovani souvisejici s vynakladanim vlastnich zdroju.

2.10 Pristupy ke spotrebitelskému chovani

Zamazalova (2009) uvadi, ze k wvysvétleni spotiebitelského chovani lze

vvvvv

faktory ovlivilujici spotfebni chovani. Ned4 se fici, ktery z danych modeli je
nejvhodnéjsi. Kazdy model ndlezi urcité situaci a urcité osob¢, které se spotiebni

chovani tyka.
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Z riznych pristupli autori jsem se rozhodla uvést rozdéleni spotifebniho

chovani, které¢ uvadi Zamazalova (2009) a Koudelka (2006).

e racionalni pfistup
e psychologické ptistupy

e sociologicky pfistup

2.10.1 Racionalni pristup

Jak piSe Bouckova a kol (2003) na spottebitele se nahlizi predevsim jako na
racionalné myslici bytost, ktera jedna na zéklad¢ ekonomické vyhodnosti. Spotfebni
chovani se proto vysvétluje jako vysledek racionalnich uvah spottebitele.
Koudelka (2006) dale uvadi, ze v racionalnim modelu se pfedpoklada, Ze spotiebitel
postupuje podle ,.chladné kalkulace®, ve které psychologické, emotivni a socidlni
prvky nemaji velky vyznam. K uskute¢néni tohoto modelu se vychazi z predpokladu,
ze spotiebitel je pln¢ informovan o vSech parametrech vSech variant, dokazou danou
situaci vyhodnotit a daného zavéru se drzi. Sleduji se zde vazby mezi pifijmem,
cenami, vybavenosti, rozpoctovymi omezenimi, margindlnimi uzitky, kifiZovou

pruznosti, kfivkami indiference apod.

2.10.2 Psychologicky pristup

V psychologickém pfistupu je snaha o nalezeni propojeni mezi psychikou
spotiebitele a jeho chovanim. Déle je tfeba piihlédnout, Ze do psychiky a chovani
spotiebitele se odraZeji 1 podminéné a nepodminéné podnéty. Na tento pfistup lze
pohlédnout i z jiného pohledu. Spotiebni chovani mize byt chapano v souvislosti se

vzajemnym chépanim podvédomi a védomi. (Foret,2003)

2.10.3 Sociologicky pristup

V tomto modelu je spotifebni chovani ovlivnéno socialnim prostredim. Okoli,
ve kterém se spotiebitel pohyboval ¢i pohybuje, nese sebou urcity charakter
zvyklosti, které spotiebitele mohou v jeho rozhodovéani ovlivnit. Sou€asné se zde
prolind vliv ze skupin lidi, ve kterych se spotiebitel nachazel. Dulezitou roli zde hraji

narodnosti, ndbozenstvi a jiné socialni aspekty.(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011)
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2.11 Faktory ovliviiujici spotriebitelské chovdni

Jak uvadi Vastikova (2007), kazdy spotiebitel je jedinecna bytost s riznymi
povahovymi vlastnostmi a specifickym chovanim. Kazdého spottebitele ovliviiuje
jiny faktor nebo faktory v ur¢itém poméru, proto je nesmirné dilezité znat faktory
ovlivilujici spotiebitele, a tak snaz uspokojit jeho potieby. Podle Zamazalové (2010)
je jednim z nejvyznamnéjsich faktorti kulturni faktor. Tento faktor spole¢nost nejvice
ovlivituje. DalSimi faktory ovliviiujici spotiebitele jsou faktory spoleCenské,

psychologické a individualni.

2.11.1 Kulturni faktor

Jak pise Bouckova a kol. (2003), kultura je umélé Zivotni prostiedi, tedy
vysledek lidskych civilizacnich aktivit. Ptedstavuje zdkladni ramec spottebniho
chovani. Z marketingového hlediska je uZitecné sledovat dva pohledy na vazbu mezi
kulturnim prostfedim a spotfebnim chovanim. Prvni znich je podchyceni
vyznamnych okolnosti spojenych s ptisobenim kultury, které je mozné ptiblizné
vyjadrit jako rysy kultury. Druhym a bliz§im pohledem je to, co kulturu tvofi, tzn. na
skupinach kulturnich prvkt. Rao (2011) popisuje kulturni faktor jako jeden

vvvvvv

Kultura se predava jazykem a tak modeluje chovani jednotlivce.

Rysy kultury

e kultura je ucena

kultura se pfenasi z generace na generaci

kultura je sdilena

kultura je diferencovana

kultura je adaptabilni

Kultura je uréena - kazdy spotiebitel si ji v pribéhu casu osvoji z diivodu,
Ze neni vrozenou souc¢asti. Dilezitym prvkem pfi tomto procesu sehravaji kulturni
zdroje. Mezi kulturni zdroje patfi: narodni prostiedi, ndbozenstvi, rodinné zdzemi,
profesni prostiedi atd. Dale je dulezité vyzdvihnout vyznam Ctyf instituci, které uceni

nejvice ovliviyjyi. Mezi né patfi: rodiny, Skoly, cirkve a média. U nas cirkev
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nedosahuje tak silného vlivu, jako je tomu v jinych statech. Bouckova a kol.,2003).

Kultura se pienasi z generace na generaci - hlavnim vyrazem, ktery
zajistuje kulturni kontinuitu je tradice. Urcité znacky a produkty se diky letité vyrob¢
staly tradi¢nimi vyrobky a znackami, které jsou stalé a zaujimaji zfetelny vykladovy
prostor, danou kulturu i vyjadifuji. DalSim projevem generacniho pienosu jsou
navraty produktli a znacek, které se na urcitou dobu pfestaly vyskytovat, ale diky
zakofenénému podvédomi spotiebitelil 1ze navéazat a vratit je na trh. V reklamnim
sd€leni lze vyuzit tzv. ,kouzla nostalgie” (Kotler, Wong, Armstrong, 2007).

Kultura je sdilena — vétSina spottebitelt mé podobné projevy a podobnou
kulturu. V tomto smyslu se pak sleduje homogenita spotiebni kultury. Cim mensi
jsou odchylky chovani mezi ¢leny kultury ve vztahu k uréitému podnétu, tim je dana
kultura vice homogenni. Tim se 1 spotfebni kultury odehrdvaji podobnéji.
(Bartova, Barta, Koudelka, 2002)

Kultury jsou diferencované — v riiznych oblastech jsou kulturni projevy
odlisné. Dokonce ve stejném case a ve stejném geograficky vymezeném prostoru
mohou existovat soubézn¢ rizna kulturni prostiedi. Kazdy jedinec v dané kultufe ma
odlisny projev, tyto odliSnosti pak vedou k riiznému marketingovému pfiistupu.
Hodnoti se kulturni heterogenita daného trzniho prostoru. Rizné kultury mohou od
stejného produktu oc¢ekavat odlisné ucinky, rysy, kvality
apod.(Kotler, Armstrong, 2004)

Kultura je adaptivni — Kultury se v ¢ase méni. Pfestoze kulturni prostiedi
piedstavuje pomérné stabilni ramec lidského chovani, 1 ono prochazi zménami, které
maji sice vétSinou relativné pozvolny charakter, ale vzhledem k jejich propojeni
s pfredchozimi polohami mohou znamenat vyraznou podminku pro orientaci

marketingu (Kotler, 2005).

2.11.2 Socialni faktory

Mira vlivil socidlnich skupin, které pfimo nebo nepifimo mohou ovliviiovat
chovani spottebitele, se li§i podle druhu vyrobkl nebo sluzby, faze jejiho Zivotniho
cyklu a dalSich faktord. Dal§im vlivem na postoje a chovani spotiebitele je jeho
rodina a pratelé popiipadé sousedi. Kromé zplsobu rozhodovani v rodiné se

marketingovi pracovnici maji zabyvat i tzv. Zivotnim cyklem rodiny. Dochazi ke
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zmeénam poctu a véku déti, ke starnuti rodicii, ke zméné ekonomické aktivity ¢lenti.

Toto vse vede k odlisnym spotiebnim projevim. (Skotepa a kol., 2009)

Primdrni skupiny a spotriebni socializace

Primérni skupiny jsou zaloZzené na davérnych vztazich, s malym poctem
lend, s &astymi kontakty. Clenové v tdchto skupinich jsou zde z vlastniho
rozhodnuti a vétSinou jsou neformdlni. Predev§im se jedna o rodinu, pratele,
popiipad¢ o zajmové skupiny nebo skupiny lidi, ktefi spolu nakupuji. Rozhodujici

vyznam pro osvojovani spotiebniho chovani ma rodina (Bartova, Koudelka 1994).

Rodina a spotiebni chovani — rodinou vétSinou myslime skupinu lidi o dvou
dospé€lych a déti bydlicich v jednom domé. V tomto prostiedi dochazi k prenosu
kulturnich prvku, tak spotiebni zvyky zrodi¢ti na déti. V této situaci je mozné
sledovat zmény chovani u rodi¢i z divodu vnimani odpovédnosti a vliv déti

na rodice ve spotfebnim chovani (Bouckova a kol., 2003).

Zivotni cyklus rodiny — je ovliviiovan nékolika prom&nami, které se v ¢ase
meéni, a tak formuji rodinu. Patfi¢ny vliv na Zivotni styl rodiny tedy ma vék rodicu,
ekonomicka aktivita a déale pfitomnost a vék déti. Kazda faze Zivotniho cyklu sebou
nese rizné strategie ndkupniho chovani. Naptiklad manzelé s détmi do sedmi let maji
sklon k nadmémému pojisténi nebo ekonomicky aktivni par s vyvdanymi ¢i
vyzZenénymi détmi zacina s prebudovanim svého obydli.

Kupni rozhodovani v rodiné — vliv ¢lend rodiny na kupni rozhodovani se
zna¢n€ meéni v zavislosti na typu vyrobku a na fazi kupniho procesu. Zakladni
rozdé€leni je mezi manzeli. MuZi jsou spojeni s instrumentalni roli, tedy rozhoduji
v pripadech racionalnich nédkupt, kde hodnoti funkéni rysy zvazovanych produktu.
Oproti tomu Zeny jsou spojeny s expresivni roli, tedy zaméfenou na city a estetické
polohy. Kazdopadné mezi partnery ma urcity vliv dominance jednoho z partnerd, ¢i

submisivita a schopnost dokazat vytvaret kompromisy.(Schiffman a Kanuk, 2004)

Sekunddrni skupiny

Sekundéarni skupiny jsou sledovany v jednotlivych socidlnich tfidach.

S kazdou socialni tfidou je rozlisné spotiebni chovani. Existuje n¢kolik typt, jak
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populaci roztiidit do socidlnich tfid. Socidlni tfida je oteviena skupina jedinci

S podobnym socidlnim zarazenim (Bartova, Barta, Koudelka, 2002)

Referencni skupiny

Referencni skupina je ta, s kterou se jedinec identifikuje. Chova se podle
jejich norem, hodnot a skupinu respektuje. Tato skupina mu slouzi jako ramec
referenci. Jedinec ma pfitom vice referencnich skupin. V novych kupnich situacich
neexistuji objektivni standarty nezavislé na minéni jinych. Tedy je uspésné vyuzit

referen¢ni skupiny ve vztahu uspé$ného umisténi na trhu.(Schiffman a Kanuk, 2004)

2.11.3 Osobni faktory

Mezi individualni vlivy fadime plsobici rysy demografické a
fyziogeografické, které ve svém souhrnu vedou k odlisnostem v chovani jednotlivych
spotiebitel. Rovnéz socialné¢ ekonomické prvky, jako vzde€lani, povolani, piijem.
Toto vSe patfi mezi individualni vlivy. Spotiebni chovani jedincli podmitiuje 1 jejich
majetkové zazemi a vybavenost. Toto se da oznacit za vn&jsi vlivy. Mezi vnitini
vlivy urcité patii psychika. Jeji vlivy ptisobi na velice bohatou a riznorodou oblast.
Standardné se ve vztahu ke spotfebnimu chovani sleduji tyto slozky: Vnimani,

uéebni postoje, motivace a osobnost. (Bouckova a kol., 1997)

s

Vnimdni

Jak pise Bouckova a kol. (2003), vnimani je proces vybéri, organizovani
a interpretace stimult. K dosazeni vnimani marketingového podnétu u spotiebitele se
musi tento podnét v jeho dosahu vnimani vyskytnout a musi dojit k jeho expozici. Jiz
tato moznost je V hodnoceni komunika¢ni uc€innosti velmi cenénou hodnotou.

Podle Bouckové a kol. (1997), pokud podnét pirekona piirozené bariéry a
prahy smyslového vnimani, je zaregistrovan, a to na urovni senzorické paméti. Jde
predevsim o absolutni prah a relativni prah. Zde je tfeba rozliSit podprahové vniméani
a podvédomi a tim se dostdvame k podprahové reklamé. K podprahovému vnimani
dojit nemize a jednd se tedy o podvédomou reklamu, kterd je z Gi¢inku velmi
nespolehliva.

Dle Kotlera (1997) podnét musi ziskat pozornost spotiebitele. Pozornost
podminuji rizné faktory, a to vnitini (Zajem - zaujeti, potfeby, motivy, postoje,
nalady) a vnéjsi (intenzita, rozmér, kontrast, novost, neobvyklost). Mezi vyuZiti
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vnéjSich faktorti je pouziti nadsazky ¢i vytvoieni néfeho naprosto jiného, co
zakaznika zaujme jako trikuldry, tedy bryle se tfemi cockami nebo pouta pro tii ruce.
Vyboceni a vytvofeni nového rysu miize znamenat zménit vzhled produktu,

naptiklad prodavat zelené kecupy.

Uceni

Bouckovd a kol. (2003) uvadi, Ze mira vstupu vnimaného podnétu
do spotiebniho chovani zavisi na prubéhu uceni. Tento jev lze chapat jako zménu
chovani jedince ovlivnénou zkusenosti, informacemi a myslenim. Uceni se riznému
spotfebnimu chovani muze probirat rizn¢, pficemz velkou roli sehrava povaha
produktu, ktery je predmétem dané¢ho spotfebniho chovani. Existuji zde Ctyii

zakladni formy, které se navzajem dopliiuji a prolinaji:

klasické podminovani
e operantni podminovani
¢ modelované

e kognitivni uceni

Uceni klasickym podminovanim - na zacatku je urcitd potieba
(nepodminény stimul), jejiz uspokojeni (nepodminénd odezva) je spojovana
S pivodné neutrdlnim stimulem, ktery ptsobi jako podminény stimul. Klasicky
pfipad tohoto nepodminéného stimulu a nepodminéné odezvy je podivani se na
hodinky, ktery naznacuje, Ze bychom méli jist, i kdyZ neméame hlad. Timto
zpusobem lze u spotiebitele spojenim mezi produktem ¢i znackou a urcitou situaci

navodit ptijemné pocity. (Stehlik a kol., 1999)

Operantni podminiovani - zavadi do podminéni prvek nasledujici odmény za
urcitou reakci. Tento zplsob je rozdilny od klasického podminovani chovani ¢i
jednani, které je podminéno ocCekdvanym vysledkem. Urcité okolnosti, nésledky
posili pravdépodobnost jedndni v budoucnu, napiiklad slevy. Mira a orientace
operantnitho podminovani souvisi Stim, jak vysledek odpovidd ocekavani.

(Koudelka, 2010)
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Modelovani - toto uceni je zalozené na pozorovani ostatnich, jejich akci
atoho, jaké disledky chovani ostatnich ma. V tomto slozitém procesu jedinec
zpracovava a v paméti uklada informace ze sledovani jinych. V budoucnosti tyto

situace pouzije do vlastnich situaci. (Bouckova a kol., 1997)

Kognitivni uceni - je ¢asto spojovano s védomymi procesy, jako je mysleni,
zdiivodnovani. Dale zahrnuje vSechny mentélni aktivity ¢loveka, které se zapojuji
do feseni problému. S ucenim a vnimanim je té€sné spojena schopnost uréitou

informaci ulozit a posléze si ji vybavit. (Bouckova a kol. 2003)

Postoje - Schiffman a Kanuk (2004) popisuji, ze jde o kladn¢ nebo zaporné
zabarveny vztah k uréitému objektu, ktery se projevuje v rovin€ poznavaci, citové a
VvV roviné imyslu jednat uréitym smérem. Tyto tfi rozméry se chapou jako slozky

postoje:
o slozka kongitivni — vyjadiena domnénkami, piedstavami o daném objektu
e slozka afektivni — vyjadtujici citové zabarveni
e slozka konativni — mira pfipravenosti jednat

Formovani postojii je zalozeno na rtiznych zdrojich a okolnostech, mezi néz patfi:

e informac¢ni a komunikacéni prostiedky
e Clenstvi v socidlnich skupinach

e Sir$i socialni prostiedi

e zkuSenost

e snaha uspokojit potiebu

osobnost

Dle Bouckové a kol. 2003, je vztah mezi postojem a spotiebnim chovanim
urcen predpokladem, podle kterého postoj piedstavuje piipravenost k jednani
ur¢itym smérem. D4 se tedy predpokladat, Ze kladny postoj k produktu znamené jeho

koupi nebo tendenci jej koupit. Relativni ¢ast kupnich procest se nedokonci. Zde je
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nutné posoudit postoj k vyrobku a koupi. Da se ocekéavat kladny postoj k dovolené,

ale ke koupi nemusi dojit z divodu ceny dovolené.

Jak piSe Bouckova a kol. (1997), kazdy Clovek zastava fadu postoji. Nekteré
jsou silné a nekteré slabé, spise okrajové. To méd vyznamny vliv pii pokusu o zménu
postoje z hor§iho k lep$imu. RozliSujeme zmény kongruentni (stejna orientace —

z kladného na velmi kladny) a zmény inkongruentni (zména sméru) Smér

wevr

zmeny postoje zavisi na:

e Informovanosti o nabidce

e centralnosti postoje

e provazanosti daného postoje na postoje ostatni
e osobnosti ¢loveka

Podle Kotlera (2000), postojim spotiebitelti se pii tvorbé marketingové
strategie dava Casto silny vyznam. Od postojil je totiZ blizko k ndkupu. Na druhou

stranu kladné postoje jesté neznamenaji i odpovidajici nakup.

Motivace

Plaminek (2007) popisuje znalost motivi, které iniciuje a vede spotiebitele
ur¢itym smérem. Tato znalost ma zasadni vyznam. Princip motivace je zaloZen na
potfebach jedince, na jejich uspokojovani potfeb. Na tomto je zalozen cely
marketingovy koncept. Evans (2006) uvadi, Ze motivace je proces, ktery se promita
do vSech ptedchozich psychickych predispozic. Pocateéni impuls v organismu vede
Kk vyvolani urcité potieby. Aktivovana potieba ve formé pohnutky se mize projevit
riznymi zpiisoby. Pohnutka se ptetvoii do podoby urcitého ptéani, které predstavuje

specialni zpisob uspokojeni potieby.

Potfebou se tradi€né vétSinou rozumi rozpor mezi soucasnym stavem

a stavem pozadovanym, ocekdvanym. Uspokojend potieba prestava byt pohnutkou
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jednani v urcitém sméru. Zalezi samoziejmé na tom, za jak dlouho se homeostaza —
rovnovaha v dané oblasti potfeb porusi. Jak uvadi Bartova, Barta a Koudelka (2002),
jsou potieby vyrazem zavislosti organismu na prostfedi a zarovenl jsou vysledkem
reakce organismu na toto prostfedi. Maji zde biologicky zaklad, ale vyvojem se od

oy e

vysledkem mnohostrannych souvislosti.

Kotler, Wong (2007) uvadi, ze motiv je podnét natolik silny, aby jedince
hierarchii potieb. Abraham Maslow a jeho pyramida potieb je sefazena od potieb
biologickych, tedy nutnost uspokojovat az po potieby psychologicko sociologické,
které jsou méné naléhavé a mnozi jedinci o uspokojeni téchto potieb neusiluji a

primarné uspokojuji potieby biologické.

Obrazek ¢.3 - Maslowova pyramida potieb

Potfeba
seberalizace

/ Potreba uznani, tcty \
Spolecenské potieby:
sounalezitost a laska
/ Potieba bezpedi a jistoty \
/ Fyziologické potieby: jidlo, tekutiny, teplota, spanek, pohyb \

(Zdroj: McLeod,2014).

Dle Gretz, Drozdeck (1990), osobnost charakterizuji relativné stalé reakce
jedince na okoli. Na jedné strané je podminéna vnimanim sebe sama a na druhé
stran€ jednotou charakteru, intelektu a temperamentu. Existuje mnoho pfistupd, jak

postihnout rysy osobnosti.

Bartové, Barta, Koudelka (2002) pisi, ze z hlediska kupniho rozhodovani se

ncktefi spotiebitelé rozhoduji impulsivné, jini raciondln€ nebo emocionalné.
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Z hlediska firem je uziteCné se orientovat na pozitivné hodnocené charakteristiky

osobnosti.

S nékterymi rysy osobnosti souvisi i rizny piistup spotiebitelti k piijimani
novych vyrobkil. Mizeme si tedy spotiebitele rozd¢€lit mezi novatory, ktefi patii mezi
prvni kupce nového vyrobku. Dalsi skupinu tvoii rychli nasledovatelé, ktefi se pro
novy vyrobek nerozhodnou velmi rychle, ale stile je to rychlejsi reakce, nez je
primér. Predposledni skupinu tvoii primérny spotiebitel a posledni skupina je
tvofena z konzervativci, ktefi pfijimaji novy vyrobek az tehdy, kdy je uspéSny

a zavedeny.

2.12 Kupni rozhodovaci proces

Koudelka (2010) - predispozice, ktera se vyviji na zaklad¢ pasobeni vyse
sledovanych vlivl, vytvareji rdimec pro rozhodovani spotiebitele v konkrétni situaci.
To probiha v urcité posloupnosti aktivit, které se oznacuji jako kupni rozhodovaci

proces.
Obecné se rozeznava pét hlavnich fazi procesu:
e rozpoznani problému
¢ hledani informaci
e hodnoceni alternativ
e kupni rozhodnuti

e ponakupni chovani

2.12.1 Rozpozndni problémii

Bartova, Barta a Koudelka (2002) - diivody, od kterych se za¢ind rozvijet vlastni
kupni rozhodovaci proces, mohou byt velice riiznorodé. Pokud hodnotime vzniklé
problémy z hlediska pozadovaného a ocekavaného stavu, jde o prostor vymezeny

dvéma sméry.
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e pozadovana uroven - zpisob uspokojeni se nezménil, doslo ke zméné stavu

(poskozeni produktu, vycerpani zasob)

e skutecny stav — zlstava ve stejném stavu, zménilo se ocekavani, zvysila se

uroven pozadovaného uspokojeni (diky vnimani vii¢i novym vyrobkiim)

Bartova, Koudelka (2004) popisuji, ze tyto dva sméry se mohou dopliiovat, ¢i
dokonce prolinat. Vyznamnou roli kromé vyrobkt hraji dal$i marketingové zmeény.
Soubézné se do obou sméru prolinaji 1 zmény na strané spotiebitele. Jedna se

0 zmény jako: zména zivotniho cyklu, zména piijmu.

Hleddani informaci

Dle Kotlera, Kellera (2007) vede spotiebitele k rozpoznani problému. Jde
ovnitini a vné&j§i vyhleddvani informaci. Vnitini hleddni znamena oziveni
odpovidacich informaci v paméti spotiebitele. Vnitini hledani informaci se opird
0 asociaéni sit¢ paméti. Oproti tomu vné&jsi vyhleddvani znamend soustavnou
systematickou a predevsim aktivni ¢innost ziskavani informaci a moznostech feseni

daného problému.

Zdroje informaci — Pii kupnim rozhodovani mizeme zdroje informaci

rozdélit do nékolika bodu:

e zdroje referen¢niho okoli — Snizuji vSechny druhy vnimaného rizika, pro
spotiebitele jsou smérodatné v ptipad¢ rizika socidlniho, hledat a oslavovat

Nazorové vudce.

e neutrdlni zdroje — Jednd se o informace obsaZené v nezéavislych zdrojich.
Vyhodou je objektivnost dat a nevyhoda, Ze nemusi byt k dispozici, ¢i

dokonce aktualni.

e Zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami — Prospekty, reklamni
informace a novinové inzertni ¢lanky. Jejich velkd vyhoda je tésnad vazba

na konkrétni rozhodovaci proces, ale jsou vnimany jako nedivéryhodné.
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Osobni zkuSenost — Mezi spotiebiteli existuji vyrazné diference ve zpiisobu
hledani informaci, coz je vyznamné zejména z hlediska rozvoje profilu

trzniho segmentu.

Vlivy podminujici hledani informaci - Dle Kotler (2001),

z marketingového hlediska je podstatné, ze kazdy spottebitel hledd informace

riznym zpiisobem. Rlzny je jiz rozsah informaci a usili, které spottebitel vynalozi na

ziskéani informaci. Dale se 1isi zplisob zdroje, odkud je Cerpano. Pro marketingovou

orientaci je proto vysoce ucelné poznat, co je pro cilovy segment charakteristické. Na

rozsah, v jakém spotiebitel vyhledava informace plisobi:

Trzni prosttedi — na rozsah hledani informaci plisobi pocet alternativ,

marketingové mixy, konkurence, dostupnost informaci na trhu, velikost trhu

Charakteristika vyrobku — slozitost vyrobku, frekvence jeho nakupovani

a uzivani, finan¢ni naro¢nost

Situa¢né proménné — Casové tlaky, momentalni kondice spotiebitele (fyzické,

psychické), maloobchodni parametry (vzdalenost obchodt, pfeplnénost)
Predispozice spotiebitele ukazuji, ze:

rozsah hledani informaci klesa s vékem

- rozsah hledani informaci je vys$$i v po¢ate¢nich fazich zivotniho

cyklu rodiny
- zeny maji tendenci k vy$§imu hledéani informaci, neZ muzi

- vy$8i vzdélani sebou nese vétsi rozsah vnéjsiho hledani informaci

vy$$§i socidlni status znamenad spiSe vyssi hledani informaci

Vnimané riziko — Bouckova a kol. (2003) popisuje, ze kazda koupé& urcitého

vyrobku nese sebou riziko, které je vyraznym faktorem pti hledani informaci. Cim

bude pocitované riziko u koupi vyrobku vétsi, tim vzroste snaha na vyhledavani

informaci, ktera toto riziko sniZzi.
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Obvykle se pti tuvahach o intenzité¢ hledani informaci zvazuji nasledujici rizika:
e finan¢ni — obava z vydani nesmérné vysoké finan¢ni ¢astky
e funk¢ni — zakoupeny vyrobek nebude plnit na ocekavané trovni své funkce
o fyzické — obava, ze vyrobek zpusobi fyzické poranéni spotiebiteli
e socialni — negativni postoj socidlniho okoli k zakoupenému vyrobku
e psychické — obava z mozného vnitiniho konfliktu ( vy¢itani, pocit viny)

Hodnoceni alternativ

Jak uvadi Bouckova a kol. (1997), pti vlastnim rozhodovani o vybéru
konecné alternativy pro nékup jde o vybér typu vyrobku a hodnoceni a rozhodovani
uvnitt vybérového souboru. Rozhodovani o vybéru konecné alternativy pro nakup

ma samo o sobé tfi faze.

Vybér typu vyrobku — Vvlastni rozhodovani spotiebitele mezi znackami na
trhu z&visi na tom, jaké alternativy budou redlné¢ zvazovany, jaky bude jeho vybér
znacek. Z tohoto pohledu je mozné celkovou nabidku na trhu rozlozit z hlediska

rozhodovani spotiebitele do nékolika skupin, souborti a okruhti.

e nevybaveny soubor — zde jsou zatazeny znacky a vyrobky, které si spotiebitel

nevybavi, ackoliv jsou na trhu nabizeny

e vybaveny soubor — zde jsou zafazeny vyrobky a znacky, na které si

spotiebitel béZné vzpomene

e Uvazovany soubor — obsahuje znacky, které spotiebitel zna, ale k nakupu

dojde az za podminek nedostatku uvazované znacky

e odmitavy soubor — zahrnuje znacky, o kterych spotiebitel vi, ale ma k nim

zaporny postoj

Pro podnik je dobré védét, co tvofi u spotiebitele soubor vybaveny a

uvazovany. VéEtSinou se tyto informace ziskdvaji pomoci marketingového vyzkumu.
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Vlastni rozhodnuti uvnitf uvazovaného souboru

Koudelka (2010) uvadi, ze vétSinou spotiebitel sleduje ty skupiny vlastnosti,

jez spotiebitele u vyrobkll vrizné mife zajimaji. Toto rozhodovani vychazi

Z nasledujiciho pohledu:

domnénky o podstatnych vlastnostech - funkéni rysy (védha, ptikon),
symbolické rysy (splituje socidlni efekty - ocenéni ostatnich), estetické

vlastnosti (vnimani vyrobkt - design), nakupni kritéria (cena, zaruka, servis)

vyznam piikladany vlastnostem - Kazdy spotiebitel si urci jista kritéria, které
jsou pro né&j vyznamné a ovliviuji jeho rozhodnuti. Nejsou vSak jednotna pro

vSechny, co jeden spotiebitel vyhledava, druhy se tomuto kritériu vyhyba

domnénky o vyrobcich/znackdch — Nemalou ulohu hraje i podvédomi u
spotiebitele. Predevsim je tedy dilezité, aby spotiebitel mél o urcité znacce ¢i

vyrobku pozitivni nazor.

Pribéh rozhodovani spotiebitele

Kotler (2001) popisuje, ze kazdy spotiebitel se rozhoduje podle konkrétniho

procesu, ktery sleduje jisty rozhodovaci postup — algoritmus. Obvykle nema

formalizovanou podobu. Jednd se pfedev§im o ramcové obrysy urcitého sklonu

rozhodovat se uréitym zpisobem. VéEtSinou se objevuji dva zakladni zpusoby, jak

spotiebitel mize rozhodnout o danych alternativach. Jedna se o nekompenzacéni a

kompenzacni pravidla.

Stehlik a kol. (1999) piSe, Ze u nekompenzacnich pravidel rozhodovani,

hodnoceni pfednosti v jednom ¢i vjednéch kritérii dané alternativy nemohou

vyrovnat pfipadné nedostatky v kritériich jinych. Jedna se o nésledujici pravidla:

disjunktivni pravidlo - Zikaznik mad u nejvyznamnéjSiho kritéria urcitou
hranici, kterou musi dané varianta spliiovat. Pokud varianta splni minimum,

vybira se ta alternativa, ktera ji pfekonala nejvice.

konjunktivni pravidlo — Zakaznik ur¢i minimalni hranici u kazdé zvazované

moznosti. Vybira se varianta, ktera vyhovuje v§em kritérium.
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lexikografické pravidlo — Pokud dvé varianty ptekro¢i minimalni hranici

vvvvvv

eliminace podle vlastnosti — Zde se sefadi kritéria podle vyznamnosti a urci
se minimalni hranice. Nejprve spotiebitel hodnoti podle nejdulezitéjSich

kritérii a posléze eliminuje varianty, které nevyhovuji.

dominantni princip — Spotiebitel voli zuvazovaného souboru produkti
variantu, vniz jsou tUrovné jednotlivych vlastnosti respektive kritérii
vyrovnané s OStatnimi variantami, avSak vjedné vlastnosti variantu

spotrebitel hodnoti 1épe, nez ostatni.

Dle Kotlera, Kellera (2007) - V piipadé kompenza¢niho rozhodovani, hodnoceni —

nevyhody v nékterych vlastnostech mohou byt u spotiebitele vyrovnany prednostmi

v kritériich jinych.

vazené aditivni pravidlo — Spotiebitel hodnoti kritéria u jednotlivych znacek a

na zakladé vyznamu kritérii si utvori vysledek a tu s nejlepsim si kupuje.

jednoduché¢ aditivni pravidlo — Pokud do hodnoceni nezasahuje véha urcitych
kritérii, hodnoti se pouze dobré a Spatné, a tak vyhrdva zbozi s pfevahou

kladd.

Ndkupni rozhodnuti

Kotler (2001) uvadi, ze souhrnem alternativ se dojde ke kupnimu zavéru,

ktery bezprosttedné predchézi vlastnimu nakupu. Nakupni zdmér se nemusi shodovat

s ndkupem. Vyskytuji se zde jesté¢ okolnosti, které mohou do ndkupniho rozhodnuti

zasdhnout, a to postoje ostatnich, necekané situacni vlivy a opét vnimané riziko.

Situaéni vlivy obchodniho prostiedi

sortiment

merchadising — Kazdého spotiebitele ovliviiuje umisténi vyrobki.
Nejlukrativnéj$i pozice je ve vySce oci, dale je dulezitd pozice prodejny

a poutaci polozky.
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e Atmosféra obchodu — Piisobeni vnéjSimi vlivy, jako jsou vzhled, pruceli
a vnitinimi prvky, mezi které patii i poCet zdkaznikil, intenzita osvétleni,
doprovodna hudba, mohou navodit pocit ptijemného prostiedi, kam zakaznik

rad ptijde.

e persondl — DalSim velmi dilezitym bodem je persondl. Je nesmirné dulezité,

aby zaméstnanci byli mili a ochotni a dokazali poradit s vybérem.

Pondkupni chovdani

Jak pise Kotler (2007), spotiebitel sva ocekavani zaklada na sdé¢lenich, ktera
ziskavaji od prodejct, ptatel a z dalSich informacnich zdroji. Pokud prodejce vykon
produktu piehani, ocekavani spotiebitele nebudou naplnéna a situace vede
k nespokojenosti. Cim v&tsi je propast mezi oéekavanim a skute¢nym vykonem, tim
vetsi je nespokojenost zdkaznika. Tato skutecnost naznacuje, ze prodejce by mél

0 produktu sdélovat pouze pravdivé informace tak, aby byl kupujici spokojen.

Automobilové servisy pravidelné uvadéji pesimistické udaje o tom, jak
dlouho jim potrva dostat se k zakaznikovi, jehoz viiz se rozbil. Pokud feknou, Ze jim
to bude trvat 30 minut a pfijedou za 20, zdkaznik bude spokojen. Pokud vSak

pfijedou za 20 minut, kdyz slibili 10 minut, zdkaznik zrovna rad nebude.

Obrazek €. 4 Pondkupni chovani

vérnost

kladné S-z-U

posileni
( ano

spokojenost?

< ne \

\ 4

generalizace

uzivani

zmeéna
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I
diskriminace '

(zdroj: STEHLIK, 1999)
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Rozméry spokojenosti / nespokojenosti

Podle Bartova, Barta, Koudelka (2002) Ize posuzovat celou situaci chovani

jen podle dvou druhti rozhodnuti a to spokojeni a nespokojeni a to mize celkovy

pohled dosti zjednodusit a zna¢né zkreslit. Tak, jako vybér z nékolika moznosti bere

V ivahu riizné rysy, vlastnosti produktu, tak se tyto polohy promitaji do spokojenosti,

¢i nespokojenosti zdkaznika s ndkupem. Proto je smysluplné zmapovat i pti celkové

spokojenosti:

spokojenost s funkénimi charakteristikami kvality vyrobkii — jeho estetické

rysy, socialnimi charakteristikami a charakteristikami koupé
spokojenost s konkurenci

vyznamnost rysu charakteristik

potencionalni zmény chovani — forma kupniho tmyslu

vazba na ucel — zptsob vyuzivani produktti, miru uzivani a okolnosti k jeho

vyuzivani

primé&rna spokojenost v daném trznim prostoru — individualni spokojenost,

diference ve spokojenosti v riznych segmentech trhu

Faktory posilujici spokojenost: dle Koudelka (2010)

vyrobek — pozadovanym zptsobem fesi problém

odpovidajici komunikace - Komunikace je zékladnim kamenem
Vv rozhodovani zakaznika. Pokud prodejce vyrobek piechvaluje ¢i dokonce
vnucuje, u spotiebitele vzrista pocit nedivéry a dany produkt nezakoupi.

Vhodné je klady zdliraznit nikoli pfechvalit.

kvalitni informace - Jak uz bylo zminéno vySe, je dulezité poskytnuti
vhodnych informaci o vyrobku, u nékterych je vhodné nabizet i pribézné

poradenstvi, dokonce po nakupni sluzby. (Stehlik, 1999)
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e citlivy pfistup K nastrojim podpory prodeje — Spotiebitel mize ke koupi

ziskat lakavou prémii, kterd mize znehodnotit vyrobek.

e marketing zalozeny na vztazich — Pribézny kontakt se spotiebitelem jej

utvrzuje ve spravnosti rozhodnuti.

e nespokojenost s konkurenci - Nespokojenost s konkurenci vede spotiebitele
k vyhledavani informaci a jinych produktu, kde by doslo k uspokojeni jeho
potieb.

Faktory posilujici ponakupni disonanci a nespokojenost - dle Kotlera, Kellera,
(2007)

e vice rovnocennych alternativ - Pro spotiebitele je nakupni rozhodnuti
arealizace tohoto rozhodnuti velmi snadna, pokud urcita alternativa piedci
jiné moznosti feSeni problému. Pokud se ale definitivni rozhodovani
odehrava mezi nékolika velmi blizkymi alternativy, maze se vysledek odvijet

od iracionalnich podnéta.

e nemoznost vyzkouset vyrobek - V soucasné dobé je velkym trendem
nakupovani pomoci internetu, spotiebitel si vybira vSe v klidu domova bez
moznosti sezndmit se s vlastnostmi vyrobkd, které miZze vyustit k pondkupni

nespokojenosti.

e dobrovolnost koupé - Pokud spotiebitel nema na vybér z n€kolika moZznosti,

nemuiZe se u n¢j dostatecné projevit nespokojenost.

e moznost odvolani koupé - DneSnim trendem je nabizet okamZzitou moZnost
vraceni. Tento jev na spotiebitele pisobi tak, Ze k danému produktu je
tolerantnéjsi a neboji se zariskovat i u produktd, které nezna, protoZze je

uklidnén, Ze v pfipad€ nespokojenosti mize vyrobek vratit.(Stehlik, 1999)

e informovanost o vyrobku - Mald informovanost o vyrobku vede k vytvareni
smySlenych ptredstav, které mohou zplsobit jiné ocekdvani, nez které

muzeme od daného vyrobku ziskat.
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e 0sobnost spotiebitele - Spotiebitelé, ktefi jsou nejisti a nerozhodni, pti koupi
vyrobku se u nich dostavuje rozladénost, kterd vede k zamysleni se nad

volbou a vedouci k pocitu, ze mohli nakoupit 1épe.

Vyznam spokojenosti s nakupem - dle Koudelka (2010), pomér mezi
ocekavanim a skuteCnosti se stdva pro spotifebitele vyznamnym prvkem jeho
spotfebnich predispozic, tvofi podstatnou slozku jeho spotfebniho uceni, postoju.

Vstupuje do jeho predispozic i socialni okoli.

e vérnost — Spotiebitel je spokojeny s vyrobkem. Vérni spotiebitelé jsou
vétsSinou zakladem spésného postaveni firmy. Tato vérnost ma
n¢kolik podstatnych vlastnosti: - je zamérna

- trva v Case
- je zaloZena na vybéru z alternativ

- je funkcei psychologického procesu

e kladné ,, slovo — z ust ,, Kazdy spotiebitel je spoleCenskou osobnosti,
ktera sdili své dosavadni zkuSenosti. Rovnéz se setkavame
s pfedavanim informaci od spotiebitele ke spottebiteli, ktery vétSinou

na doporuceni ¢i nedoporuceni jiného spotiebitele ptihlédne.

e (generalizace — Spokojenost spotiebitele s danym vyrobkem u n¢j

vyvola divéru a ochotu zakoupit i jiny vyrobek od konkrétni znacky.

Disledky nespokojenosti - dle Bouckové a kol., (2003) nelze nikdy ptehlizet.
Diilezité je znat miru nespokojenosti, ale i vyskyt a rozsah nespokojenosti

s produktem nebo nakupnim rozhodnutim.

e zména znacky - Pokud spotiebitel neuspokoji své potieby danym
vyrobkem, stejny vyrobek od stejné znacky piisté koupi jen v ptipadé

nejvetsi nouze.

e diskriminace — Spotiebitel je s danym vyrobkem natolik nespokojeny,
ze tato zapornd zkuSenost jej natolik odradi, Zze od urcité znacky

nekoupi zadny jiny produkt.
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Zaporné ,,Slovo - z ust” — Nespokojeny spotiebitel svoji zkuSenost s danym
produktem urcité znacky dale $ifi ve svém socidlnim okoli. Spotiebitel vice sdéluje
své Spatné zkuSenosti s produktem, nez kladné. Je tomu z divodu piirozené
psychické obranné reakce, uvoliujici nezddouci napéti. V dneSnim internetovém
sveté se nespokojenost zakaznika S§ifi mnohem rychleji diky referenénim portalim
a diskuzim, kde zakaznici sdili s ostatnimi své negativni zkusSenosti. Béhem kratkého

¢asového intervalu se do diskuze zapojuji ostatni ¢lenové a zaporné informace se $ifi

mnohem rychleji nez tomu bylo doposud.
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3 (il a metodika

Cilem diplomové prace je objasnéni pojmi spojenych se spotiebitelskym
chovanim a danou problematikou. Z tohoto divodu bylo v ramci diplomové prace
provedeno dotaznikové Setfeni, které bylo zaméieno na spotiebitelské preference

a chovani spotfebitele na regionalnim trhu potravin.
Prubéh zpracovani diplomové prace:

1. Studium odborné literatury

2. Vytvoreni dotaznikli

3. Dotaznikové Setfeni ptes internet

4. Dotaznikové Setfeni v rdmci osobniho setkani

5. Sbér dat pomoci dotaznikového Setieni

6. Grafické zobrazeni dat

7. Vyhodnoceni dat

8. Zavér

Sbér informaci byl provadén dotaznikovym = Setfenim v  obdobi
15. 1. — 30. 3. 2016. Dotazniky byly vlozeny na internetovy portdl a rozesilany
prostfednictvim internetu v€kovym skupindm ovladajici praci na pocitaci. Aktualné
je vétSina populace praci na internetu schopna, a tak ziskavani dat probihalo
prevazné virtualni cestou. Pro dotaznikové Setieni je dulezité dostatecné mnozstvi
respondentli, ale zaroven 1 rizné v€kové rozhrani, které bylo docileno osobnim
setkdnim a vyplnénim dotazniku v tiSténé podobé€. Ziskana data byla vyhodnocena za
pomoci grafického zobrazeni se slovnimi komentafi. Posléze z téchto dat budou

vyvozeny zZavery.
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4 Vlastni prdce

Dotaznikovym Setfenim bylo osloveno 300 respondentt, ktefi odpovidali na
20 otazek. VétSina respondentli odpovidala virtudlni cestou a jsou rozmisténi
po celém uzemi Ceské republiky. Respondenti, ktefi nezvladaji praci na pocitadi,

vyplinovali dotazniky v ti§t€né podob¢ na tizemi JihoCeského kraje a Kraje Vysocina.
4.1 Grafické vyhodnoceni dat

4.1.1 Otdzka ¢ 1: Ctete sloZeni vyrobkii, které kupujete?

Graf ¢. 1 Grafické znazornéni otazky ¢. 1

Ctete sloZeni vyrobka?

H Ano
| Casteéné
Ne, nezajima meé to

m Ne, z dlvodu malych
pismen

M Ne, nerozumim tomu

Zdroj: vlastni data

Prvni otdzka byla zaméfena na respondenty a jejich z&jem o slozeni vyrobki.
Na grafu cislo 1 je patrné, ze respondenti pfevazné odpovidali, Ze slozeni vyrobki
¢tou Casteéné a znamena to tedy, zZe vyhledavaji jisté suroviny nebo naopak odmitaji
jisté slozky, které by mohl dany vyrobek obsahovat. Takto jich odpovédélo 45% a je
tedy patrny zajem o slozeni vyrobku. Druhou nej¢astéjsSi odpovedi bylo, ze sloZeni
¢tou coz je dosti jasny vyvoj v tom, jak se lidé zajimaji o to, co jedi a maji prehled
0 slozkach, které se na obale vyskutuji. Zbylé odpovédi se 1isi podle jednotlivych
respondentl. Celkové odpovédélo 13% respondentil, ze slozeni nectou z divodu
malych pismen. Pouze 10% respondentli odpovédélo, Ze sloZeni nerozumi, coz

poukazuje na neznalost dané problematiky a dal$ich 10% se o sloZeni nezajima.
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4.1.2 Otazka C. 2: Vite, jaké povinné nutricni iidaje musi byt uvedeny

na etiketdch balenych vyrobkii?

Graf ¢. 2 Grafické zndzornéni otazky €. 2

Vite, jaké povinné nutricni udaje musi
byt uvedené na etiketach balenych
vyrobku?

H Ano
M Spise ano
 Spise ne

HNe

Zdroj: vlastni data

Tato otazka byla zaméfena na spontdnni znalost ohledné tidaji uvedenych na
obale, coz je zobrazeno na grafu €. 2. Nejcastéji respondenti odpovidali, Ze spiSe
védi, jaké povinné nutricni tdaje maji byt uvedené na obale vyrobkid. Takto
na otazku odpovédélo 37 % respondentd. Dals$i moznost, ktera byla rovnéz velmi
Castd je, Ze spiSe nevi, co by etiketa vyrobku méla obsahovat. Tuto moznost si zvolilo
30 % dotazovanych. Jedinct, ktefi viibec nevédi, co by mél obal obsahovat je 19 %.
Z vysledkl zobrazenych na grafu ¢islo 1 celkem 67 % dotazovanych odpovédélo, ze
¢te slozeni vyrobkd nebo alespon ¢aste¢né. Oproti tomu na grafu cislo 2 je
zobrazeno, ze 51 % respondentil zn4 povinné udaje na obale. Pokud tyto dva udaje
porovname, zjistime, Ze 67% dotazovanych c¢te slozeni nebo alespoii ¢astecné, ale co
ma dany obal obsahovat vi 51%. Vyplyva z toho jistd neznalost pojmut u lidi, ktefi

maji zdjem o informace na obale.
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4.1.3 Otadzka C. 3: Vite, jaké mnoZstvi jednotlivych sloZek potravy madte

denné prijmout (tuky, sacharidy, bilkoviny....)?

Graf ¢. 3 Grafické znazornéni otazky €. 3

Vite, jaké mnozstvi hlavnich slozek
potravy mate denné prijmout (tuky,
sacharidy, bilkoviny)?

H Ano
M Spise ano
H Spise ne

HNe

Zdroj: vlastni data

Na otazku ¢islo tfi zobrazenou v grafu ¢islo 3 je patrné, ze respondenti spise
neznaji jednotlivé mnozstvi sloZzek potraviny, které maji pfijmout. Takto jich
odpovédélo 35%, dalsich 20% tyto hodnoty nezna vibec. Nabizi se otazka, Zze pokud
tyto hodnoty neznaji, jestli objektivné dokdzou posoudit vyrobek. Celkova znalost
téchto pojmi by mohla uzivateli zjednodusit vybér potravin popiipadé se zaméfit na
ty, které urc¢itou sloZzku maji v niz8ich, ¢i vysSich hodnotach. Tedy diky této znalosti
by vyhledéavali vyrobky s ur¢itou hodnotou bilkovin v uzeninach a dobrou pomtckou
by jim mohlo slouzit oznaceni regiondlni potravina, protoze tyto certifikované
produkty rozhodné disponuji lepsim slozenim jednotlivych slozek. Zajimavé ovSem
je, ze 45% respondentii mnozstvi jednotlivych slozek znd, coz poukazuje na zajem o

kvalitu vyrobkii.
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4.1.4 Otdzka ¢. 4: Pokud se chcete dozvédét vice o sloZeni vyrobkii,

kdo Vam tyto informace poskytuje?

Graf ¢. 4 Grafické znazornéni otazky €. 4 kde uvedena hodnota je pfimo imérna

preferenci ziskdvani informaci o produktech

Pokud se chcete dozvédét vice informaci
o vyrobku, kdo by Vam tyto informace
mél poskytnout?

5,7
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Vyrobce Prodejce  Media Internet  VyzZivovy Znamia Jinyzdroj
poradce  pratelé

Zdroj: vlastni data

Z grafu Cislo 4 je patrné, Ze informace o sloZeni vyrobkii by mél podavat na
prvnim misté vyrobce. Druhou nejcastéj$i moznosti je prodejce. Zde je patrna jista
informacni linka. Dany vyrobce by mél pti dodani dostatecné informovat o slozeni
vyrobkll, aby nasledné prodejce mohl poskytnout informace zakaznikovi. Toto je
v celku logicky postup, ktery by spotiebitelé vyhledavali, ackoli se v praxi
neuplatiiuje. Dal§im zdrojem informaci si respondenti zvolili internet. V soucasné
dob¢ chytrych mobili je asi pro mnohé jednodussi se podivat na internet a o danych
slozkach si néco najit. Tento zplisob je pfirozeny vyvoj dnesni technické gramotnosti
a postupem casu se spotiebitelé na internet budou obracet Castéji. Je to z divodu
rychlého ziskani dat. Tento zdroj je zatim na tfetim misté, ale je tomu také diky

urcité ¢asti populace, ktera nevlastni mobilni telefon s moznosti pfipojeni na internet
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nebo si tuto dovednost neosvojila. Dalsi kritéria jako média, vyzivovy poradce a

doporuceni zndmych a ptatel u respondentii neméla takovy vyznam.

4.1.5 Otdzka ¢. 5: Podle jakych kritérii si vybirdte potraviny?

Graf ¢. 5 Grafické znazornéni otdzky €. 5, kde uvedena hodnota je piimo umeérna

preferenci ziskavani informaci o produktech

Podle jakych kritérii si vybirate
potraviny?

4.1

Vyse preference

Cena Kvalita Slozeni Vyrobce Jiné kriterium

Zdroj: vlastni data

Pata otazka vyobrazena na grafu Cislo 5 znazornuje vliv jednotlivych kritérii
na rozhodovani pti koupi vyrobkl. Nejcastéji se respondenti rozhoduji podle ceny
a kvality. Tyto dvé kritéria pro n€ maji stejné velky vyznam. Respondenti sefazovali
dana kritéria, ktera je nejvice ovliviiuji a tyto dvé se umistili na prvnim misté, ackoli
Broz, (2016) uvadi, ze ¢eskym spotiebitelim jde pouze o nizkou cenu. S timto
tvrzenim dle mého vyzkumu nesouhlasim. Dalsi velmi vyznamné kritérium je
sloZeni, které se umistilo na tfetim miste. Je zde patrné, Ze toto kritérium se zatazuje
mezi tfi nejvyznamngj$i. V soucasnosti lze potvrdit, Ze dlraz na slozeni vyrobkl
roste, spotiebitelé zacinaji sloZzeni zatfazovat mezi jedno z vyznamnéjSich pii koupi

vyrobkli. Vyrobce je dalsi kritérium, ale nema takovy vliv, jako uvedené prvni tfi
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kritéria. Respondenti méli moznost zafadit 1 jiné kritérium, které ma na né vliv pfi

koupi vyrobkd, ale tuto moznost nevyuzivali.

4.1.6 Otadzka C. 6: Jaké typy obchodii preferujete?

Graf ¢. 6 Grafické znazornéni otazky €. 6, kde uvedena hodnota je pfimo imérna

preferenci ziskdvani informaci o produktech
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Zdroj: vlastni data

Na tuto otazku ¢islo Sest respondenti nejcastéji odpovidali, jak je zobrazeno
na grafu ¢islo 6. Preferuji nakup v mensich prodejnach. Toto zjisténi je prekvapivé
z divodu trendti nakupovani v hypermarketech. Z osobniho setkani se skupinou nad
60 let vyplyva, Ze preferuji nakup v mensich prodejnach zobrazeno v grafu ¢islo 7. Je
tomu z divodu velikosti bydlist€ zobrazené v grafu cislo 8. VétSina respondentii
bydli na venkové nebo v malych méstech. Tito lidé nakupuji v mistnich prodejnach
z ditvodu absence vétSich obchodnich fetézct. Dalsi vékovou skupinou preferujici
nakup v menSich prodejnach jsou respondenti ve véku mezi 18-30. Celkovée

respondenti preferuji ndkup v menSich prodejnach a vétsi obchodni fetézce typu
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supermarket a hypermarket zvolili na druhé a tieti misto. Z tohoto lze vyvodit jisty
vyvoj spottebniho chovani, ktery se zacina orientovat na mistni obchody s lokalnimi

vyrobky. Zajimavé je i jisty narist ve vyhledavani specializovanych prodejen.

4.1.6.1 Preference obchodii dle vékovych skupin

Graf ¢. 7 Grafické zndzornéni preference obchodt dle vékovych skupin

Preference obchodu podle vékovych kategorii
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Zdroj. Vlastni data

Na grafu ¢islo 7 je patrnd preference obchodii podle vékovych skupin.
Nejvétsi preference maloobchodt je u vékovych skupin v rozmezi 18 — 30 let, dale
31 — 40 let a samoziejmé osoby star§i 60 let. Supermarkety jsou nejoblibenéjsi ve
veékovych kategoriich v rozmezi 41 — 50 let, kde neni problém s dojizdénim. Tito lidé
pracovisté, kde si nakoupi a posléze se vraci do svych domovti. Tato vékova skupina
ptevazné bydli v mensich obcich s po¢tem obyvatel pod 1000 a dale v menSich

méstech pod 10 000 obyvatel, kde se obchodni fetézce nemuseji vyskytovat.
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4.1.6.2 Rozdéleni vékovych skupin podle velikosti bydlisté

Graf ¢. 8 Rozdéleni vékovych skupin podle velikosti bydliste.
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Zdroj. Vlastni data

Rozd¢leni dle vékovych skupin je zobrazeno na grafu c¢islo 8, kde je patrné,
7e znacna Cast respondentl bydli ve vesnicich a mensich méstech. Z toho vyplyvaji
i nakupni preference podle bydlist¢ samoziejmé ovlivnéna modnimi trendy, ale

i snahou nakupovat regionalni potraviny.
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4.1.7 Otazka C. 7: Z jakého zdroje se informujete o aktudlni nabidce

potravin na trhu

Graf ¢. 9 Grafické zndzornéni otazky €. 9, kde uvedena hodnota je pfimo umeérna

preferenci ziskavani informaci o produktech

Z jakého zdroje se informujete o
aktualni nabidce potravin na trhu?

Vyse preference

Internet Denni tisk Letakovetituly Televize

Zdroj: vlastni data

Otazka cislo sedm je zobrazena na grafu Cislo 9. Z grafu je patrné, Ze
nejcastéji spotiebitelé ziskavaji informace o aktualni nabidce na trhu z internetu.
Dale jsou to letdkové tituly, které velmi preferuji osoby nad 60 let. Toto vyplyva
z osobniho setkani s respondenty. Denni tisk a televize nepatii mezi hlavni zdroje

informaci o nabidce na trhu.
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4.1.8 Otazka ¢. 8: Vyhledavate Cerstvé, kvalitni a tradicni potraviny z

Vaseho regionu?

Graf €. 10 Grafické znazornéni otdzky ¢. 10

Vyhledavate Cerstvé, kvalitni a tradicni
potraviny z Vaseho regionu?
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Zdroj: vlastni data

Na tomto grafu c¢islo 10 je patrné, Zze 86% spotiebiteli vyhledava a spise
vyhledava lokalni potraviny. Je to vysoké ¢islo poukazujici na zdjem o regionalni
potraviny mezi spotiebiteli. Jak uvadi Mrazkova (2010), 50% spottebitelt tvrdi, ze
kupuje znacky vyrobct, kteii se chovaji spoleCensky vhodné. V soucasné dob¢é se
objevuje jisty trend nakupovat potraviny bud’ ze svého regionu, nebo alespoil
pivodem z Ceské republiky. Tuto strategii v leto§nim roce zvolilo i nékolik
potravinovych fetézcti. Diky tomu se regionalni potraviny dostavaji do podvédomi
spotiebiteld. DalSim trendem je nakupovani v menSich prodejnach s mistnimi
vyrobky. Preference menSich prodejen je patrnd na grafu cislo 6, kde se mensi
prodejny umistily na prvnim misté v preferencich spotiebiteld. Celkovou oblibenost
regionalnich potravin popisuje Rohrova (2015), ktera uvadi, Ze oblibenost
regiondlnich potravin stoupa a u vétSiny spotiebitelli se dostavaji na prvni misto. Na
tuto otdzku odpoveédélo zaporné€ jen 14%, coz je velmi malé procento oproti tomu,

kolik respondentli odpovédélo kladné.
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4.1.9 Otdzka C. 9: Zndte tyto potraviny pod pojmem ,regiondlni

potraviny“?

Graf ¢. 11 Grafické znazornéni otazky €. 11

Znate tyto potraviny pod pojmem
,regionalni potraviny“?
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Zdroj: vlastni data

Devata otazka je znazornéna na grafu Cislo 11. Zde je zobrazenad spontanni
znalost o pojmu regionalni potravina. Tento pojem zna 78% respondentd, coz je
objevuje v reklamach ¢i na konkrétnich vyrobcich a tak se dostavaji do podvédomi
spotiebitelll. Tuto informaci uvadi i Rohrova (2015), ktera pise, ze potravni fetézce
podporuji regionalni potraviny. Celkovy zdjem o potraviny jak o slozeni, tak o
ziskavani informaci jsou zobrazeny na grafu 1 a 4. Poukazuje, ze spotiebitel se
zajiméd o potraviny, o informacich uvedené na obale, podle kterych se rozhoduje.
Piivod potraviny je jednou z informaci, které spotiebitel vyhledava a hraje dulezitou

roli pfi rozhodovani.
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4.1.10 Otdzka ¢. 10: Znate logo Regionadlni potravina nebo Regiondlni

produkt?

Graf €. 12 Grafické znazornéni otazky €. 12

Znate Logo Regionalni potravina
nebo Regionalni produkt?

45%
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Zdroj: vlastni data

Na grafu ¢islo 12 je znazornéna spontanni znalost o logu regiondlni potravina
nebo regionalni produkt. Z vysledkd je patrné, ze 55% respondentd odpovédélo
kladng, Ze znaji jedno nebo druhé ¢i obé loga. Tento vysledek je v souladu s grafem
¢islo 7 a 8, kde respondenti odpovidali velmi kladné, Ze pojem regiondlni potravina
znaji a dokonce i regionalni potraviny vyhledavaji. V tomto grafu jsou oproti
potravin, takZe se tyto loga tolik nedostavaji do podvédomi respondentii. Zaporné na
tuto otazku odpoveédélo 45%. Toto dale miiZze zapficinit, Ze v dotazniku nebyla tyto
loga uvedena a ¢ast respondentl si na néj prosté nevzpomnéli. Kazdopadné to sveédci
o povrchnim podvédomi o téchto logech, které si postupem cCasu jisté najdou své

spotiebitele.
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4.1.11 Otazka ¢. 11: Jakou CEdst tvori regiondlni potraviny z vaseho

ndkupu?

Graf ¢. 13 Grafické znazornéni otazky ¢. 13

Jakou ¢ast tvofri regionalni potraviny z
vaseho celkového nakupu?
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Zdroj: vlastni data

Na grafu ¢islo 13 je vyobrazend otazka o mnoZstvi kupovanych regiondlnich
potravin. Z prizkumu vyplyva, ze 53% respondentll nakupuje regionalni potraviny
do vyse 10 - ti kust. Toto mnozstvi odpovida zakladnim potravindm k bézné
spotiebé (pe€ivo, maslo, mléko, uzeniny,....) a ostatni vyrobky nakupuji ze
zahrani¢niho trhu. Polovinu nédkupu tvofi regionalni potraviny u 34% odpovidajicich.
Toto ¢islo je odrazem zajmu lidi o regiondlni vyrobky a podporu mistnich vyrobct.
Vice jak polovinu nakupu tvofi regionalni potraviny u 13% respondentd. Toto Cislo
je nizsi, ale je tu patrny narist, takze neni zanedbatelné. Kazdopadné¢ je tu znat urcity
tlak globalizace a zahrani¢nich vyrobkl sniz8i cenou, kterd je pro mnohé

spotiebitele rozhodujici.
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4.1.12 Otazka ¢. 12: Pohlavi

Graf ¢. 14 Grafické znazornéni otazky ¢. 14

Pohlavi

M Zena

H Muz

Zdroj: vlastni data

Prizkum byl proveden na vzorku lidi, kde zastoupeni zen bylo 50% a
zastoupeni muzi rovnéz 50%. V rameci objektivnich dat bylo vhodné se tazat skupiny

S podobnym zastoupenim muzi i Zen. Tyto data jsou vyobrazena na grafu ¢islo 14.

4.1.13 Otazka ¢. 13: Vék

Graf ¢. 15 Grafické znazornéni otazky €. 15

vék
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Zdroj: vlastni data
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Na grafu Cislo 15 je vyobrazeno zastoupeni vékovych skupin. V prizkumu
jsou zastoupeny vSechny veékové skupiny, které jsou rozdéleny do péti sksupin.
Vétsinou data byla sbirdna prostfednictvim internetového portalu a u osob nad 60 let

byla ziskana prosttednictvim osobniho setkani.

4.1.14 Otazka ¢. 14: Vzdeéelani

Graf ¢. 16 Grafické znazornéni otazky ¢. 16
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Zdroj: vlastni data

Nasledujici otdzka zjistovala ukoncené¢ vzdélani u respondentl, ktera je
zobrazena na grafu ¢islo 16. Z vysledkt je patrné, Ze nejvice respondenti bylo se
sttednim odbornym vzdélanim, a to celkem 27%. Druha nejcast&jsi odpovéd’ byla
vysokoskolské vzdélani, takto odpovédélo 22% respondentii. Tésné za nimi byli
respondenti s odbornym vzdélanim (vyuéni list), a to 20%. Mensi zastoupeni bylo u
respondentti se vzdélanim stiednim vSeobecném, a to 12%, dale vyssi odborné 10% a

nejméng se zakladnim vzdélanim 9%.
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4.1.15 Otazka ¢. 15: Velikost bydlisté

Graf ¢. 17 Grafické znazornéni otazky ¢. 17
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Zdroj: vlastni data

Patnactd otazka je zobrazena na grafu ¢islo 17, kde v prizkumu odpovidali
respondenti z rizné velkych obci a zastoupeny jsou vSechny kategorie. Nejveétsi ¢ast
dotazovanych a to 30% bydli v obci v rozmezi 1 000 — 10 000 obyvatel. Tésné za
nimi a to v celkovém poctu 28% jsou obyvatelé obci, které jsou mensi nez 1 000
obyvatel. Presnou ctvrtinu tvoii 1idé bydlici v obcich Ccitajici 10 001 — 50 000
obyvatel. Nejmensi ¢ast respondentti bydli ve méstech nad 50 000 obyvatel.
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4.1.16 Otdzka ¢ 16: Cisté prijmy domdcnosti

Graf ¢. 18 Grafické znazornéni otazky ¢. 18

Sectéte si prosim pfriblizné vSechny Cisté
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Zdroj: vlastni data

Sestnacta otizka je vyobrazena na grafu ¢&islo 18, kde v priizkumu byly
zjiStovany 1 pfijmy dotazovanych osob, kde jsou zastoupeny vSechny kategorie.
Z prazkumu vyplyva, Ze nejcastéji odpovidali lidé a to 23%, u nichz jsou ¢isté piijmy
v rozmezi 20 001 — 30 000. Hned za nimi se umistili osoby v rozmezi 30 001 —
40 000 o poctu 21%. Dalsi ¢ast tvorena 18% jsou lidé s ptijmy v rozmezi nad 50 000.
O nepatrné méné bylo tazateli spiijmy vrozmezi 10 001- 20000, kterych
odpovidalo 16%. Mensi skupinu tvofili respondenti v rozmezi 40 000 — 50 000. Téch
bylo celkem 14. Nejméné respondentt se fadilo do kategorie do 10 000 a bylo jich
pouze 8%.
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4.1.17 Otdzka ¢. 17: Pocet ¢lenti domdcnosti

Graf ¢. 19 Grafické znazornéni otazky ¢. 19
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Zdroj: Vlastni data

Na tomto grafu ¢islo 19 jsou zobrazeny pocty ¢lenit domacnosti. V prizkumu
se vétSina odpovidajicich rozdé€lila na Ctyfi hlavni skupiny a dal§i dvé jen tvofi
nepatrny zlomek z celku. Nejcasteji se pocet ¢lenli v domécnosti objevuje v hodnoté
ti1 a to z 27%. Dil¢i dvé skupiny jsou si poc¢tem vyrovnané ob¢ jsou v hodnoté 23%.
Do téchto dvou skupin se déli domécnosti s poctem osob dva a ¢tyfi. O néco méngé je
osob, kterych je v domdacnosti v poctu jeden, téchto domécnosti je 21%. Zbyvaji dvé
nejmensi skupiny. Skupinu o 5% tvofi jedinci, kterych je v domécnosti 5. Nejméné a

to 1% je osob s Sesti ¢leny domacnosti.
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5 Vysledky a Diskuze

Vysledkem této diplomové prace je analyza spotfebniho chovani na
regionalnim trhu potravin v Jiho¢eském kraji a v Kraji Vysocina. Prizkum byl
provadén dotaznikovym Setienim s cilem zjistit spottebitelské preference a chovani.

Nekteré vysledky byly o¢ekavané, ale nékteré rozhodné piekvapily.

Prvni ¢ast vyzkumu se zameéfila na povédomi lidi o slozeni, spontanni
znalosti o vyziveé Cloveéka. Z vysledki je patrny zdjem, kdy hned prvni otdzka, zda
¢tou slozeni vyrobki, byla kladné zodpovézena z 67%. Tento vysledek je jistym
pokrokem v mysleni lidi a rozvoji jejich zdravého zivotniho stylu, kde kvalitni
potraviny hraji vyznamnou roli. Bohuzel, ale tato hodnota nenavazuje na nasledujici
otazku, ktera byla respondentiim polozena. U otazky jestli znaji nutri¢ni udaje, které
musi byt uvedeny na obalu se setkdvame s jistou neshodou. Obaly cte 67%, ale jaké
povinné nutri¢ni udaje musi byt uvedeny zna 51% respondentli. Zbytek spotiebitelil
obal cte, ale o téchto pojmech nic nevi, a tak nedochdzi ke kompletnimu
vyhodnoceni potraviny. Potvrzuje to i dal$i otdzka, ve které ma respondent
odpovédét, zda znd mnozstvi sacharidd, tukii a bilkovin, které mé denné piijmout.
Na tuto otazku odpovédeli, ze spiSe védi, anebo védi a to 45% respondenti.
Potvrzuje to jistou neznalost zékladi vyzivy a omezuje je to v jistém posouzeni
kvality. Celkové¢ je pozitivni, Ze spottebitel ma zajem o to, co kupuje, i kdyz si vSak
sloZeni pfecte, nedokaze posoudit, zda latky obsaZené jsou pro n€ho vhodné ¢i nikoli.
Z tohoto diivodu bych na otdzku vyzivy kladla vétsi dlraz, umoznila bych détem
na zakladni skole jisté proskoleni. Z osobni zkuSenosti si pamatuji, Ze veSkera zdrava
vyziva na mé zékladni Skole probihala v par vétach, ze kterych si pamatuji jen, ze by
se nemélo jist tolik sladkosti. Pokud by uz déti na zékladni Skole mély jistou

pripravu, pak by jim to s vybérem potravin rozhodné pomohlo.

Druhd c¢éast dotaznikového Setfeni plynule navazuje na prvni a dale se
zaméfuje na spotifebni chovani. Tato sekce zacina otazkou, kdo by mél poskytovat
informace o vyrobku. V této otdzce respondenti sefazovali sedm moznosti (vyrobce,
prodejce, media, internet, vyzivovy poradce, znami a pratelé a jiny zdroj). Na prvni

pozici davali moznost, kterd jim jako zdroj informaci pfisla nejvhodnéjsi. Z vyzkumu

.....
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logicky jev, pokud ¢lovek nakupuje a potiebuje poradit ohledné informaci o vyrobku.
Kdo jiny, nez prodejce by mu mél poskytnout informace. Tyto informace by mél mit
prodejce od vyrobce a pouze by je zprostiedkoval spotiebiteli. Opét se dostavame
k neznalosti. Nejen, ze je tu zna¢na Cast populace, kterd se v téchto pojmech
neorientuje, ale dostadvame se i k problému nevySkoleného personald. V soucasné
dobé¢, pokud se v daném obchod¢ budeme zajimat o vyrobek, nejsem si Upln¢ jista,
kdo by mi dané informace mohl poskytnout. Chybi zdkladni vzdé€lani, ale i rozSitené
vzdélani, které by mél personal prodavajici potraviny rozhodné znat. Kazdopadné si
spottebitelé nasli 1 jiny zdroj, kde v souasné dob€¢ mohou patiicné informace nalézt
a to je internet. Aktualn¢ skoro kazdy uzivatel vlastni chytry mobilni telefon
S moznosti prfipojeni se na internet. Na internetu se nachdzi mnoho stranek
s informacemi a lze do mobilniho telefonu stdhnout i jisté aplikace, naptiklad:
Skodlivé latky, nutriéni tabulky a jiné. Pro mnohé spotiebitele je to jist€é dobra

pomoc.

Kritéria, podle kterych si spotiebitel vybira vyrobek, jsou nejen informace
0 vyrobku, ale jak odpovidali respondenti, je u nich na prvnim misté cena a kvalita.
Broz (2016) ale uvadi, ze u Ceskych spottebitelil je na prvnim misté nizk4 cena.
Stimto tvrzenim nesouhlasim. Podle dat ziskanych v dotaznikovém Setieni si
spotiebitelé dali cenu a kvalitu na prvni misto. Dalsi kritérium je rozhodné misto
nakupu, zde ponckud necekané vyslo, Ze spotiebitelé preferuji mensi prodejny.
Nejcastéji si tuto moznost zvolily osoby nad 60 let a lidé ve vékovém rozmezi
konkrétn¢ v obcich mensich nez 1000 obyvatel a vrozmezi 1 001 — 10 0001
obyvatel. Sem patii i mens$i mésta, ve kterych se supermarkety a hypermarkety
ovSem roztrouSena po vSech skupinach bydleni, ale 1 tak preferuji nakup v menSich
prodejnach. Na druhém a tfetim misté se umistily supermarkety a hypermarkety a s
tim 1 souvisejici zdroj informaci o aktudlni nabidce, o které se nejcastéji dozvidaji

z letakovych tituld a internetu.

Ttreti ¢ast dotaznikového Setfeni je zaméfena na regionalni potraviny. Tyto
vysledky jsou nad oc¢ekavani. Uz v prvni otdzce, kde se respondentim kladla otazka,
zda vyhledavaji Cerstvé potraviny z regionu, odpoveédélo kladné 86%, coz je témér

56



vétsina. Toto tvrzeni potvrzuje Mba (2011), ktera uvadi, Zze zdjem o Ceské potraviny
stoupa. Ovsem Krejcova (2012) uvadi, ze potraviny ze svého regionu vyhledava jen
45% obyvatel. Stimto tvrzenim nesouhlasim. Vysledek 86% je velmi pozitivni a
odrazi se v ném 1 urCity modni trend, na ktery reaguji i potravni fetézce nebo piimo
vyrobci, ktefi apeluji na svlij ptivod. Diky témto skutecCnostem je vétSin€ respondentii
znam i pojem regiondlni potravina. Tento pojem podle vysledkd znd 78 % coz je
rovnéz pozitivni. Mitackova, Vaculikova a Koutna (2014) dokonce uvadi, ze ve
svém okoli zné vyrobce regionalnich potravin nebo vyrobkl 88% z celkového poctu
146 dotazovanych. Kazdopadné na otazku, zda znaji logo regionalni potravina nebo
regionalni produkt, kladn¢ odpovédélo 55% dotazovanych. Tento jev vyplyva
z niz§iho poctu ocenénych potravin. Spotiebitelé nakupujici v mensich prodejnach,
ktefi nakupuji vyrobky denni spotieby jako pecivo, maslo, mléko, uzeniny se
orientuji na regiondlni potraviny. Tento jev je konkrétni u osob nad 60 let, kde
ziskavani dat probéhlo osobnim setkanim, takze regionalni potraviny vyhledavaji
a urCitém mnozstvi kupuji, ale tieba logo Regiondlni potravina nebo Regionalni
produkt neznaji. Samotny zajem o regionalni potraviny je velmi pozitivni, Vyrobky
urcitého regionu vSak nemusi byt tak kvalitni, jako vyrobky s danym oznacenim.
Propagace regionalnich produkti je stale pomérné novou véci a spotiebitelé se tak
Casto s témito oznacenimi nesetkaji. V tomto ohledu bude potieba vice €asu, aby se
dané znacky spotiebitelim dostaly do podvédomi. Aktualné se do soutéZe o toto
oznaceni hlasi ¢im dal, tim vice vyrobct, takze by se i mnozstvi oznacenych vyrobki
mélo zvysit. MnoZstvi kupovanych regionédlnich potravin vymezuje dalsi otazka, kde
spotiebitel z danych moZnosti uvadi, jakou ¢ast regionalnich plodin obsahuje jeho
nakup. Mnozstvi, které je maximaln¢ 10 kust, uvadi 53% dotdzanych.
Pravdépodobné se jednd, jak bylo feceno o bézné spotiebni véci. Polovinu obsahuji
regionalni potraviny u 34% respondentli a vice jak polovina je obsazena u 13%

respondentu.
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6 Zaver

Cilem prace bylo analyzovat ndkupni chovani spotiebitelid na trhu potravin
a zjisténi faktort, které toto chovani ovliviiuji. V dotaznikovém Setieni se zaméfit
na spotiebitelské¢ preference, podvédomi spotiebiteli o regiondlnich potravinach

a jejich spontanni znalost.

V soucasné dobé se spotiebitelé zacinaji zajimat o vyrobky, které kupuji.
Celkové lze konstatovat, ze Ctou slozeni, zajimaji se o informace, uvedenych na
obalech a celkové se projevuje snaha vybirat si kvalitnéjsi potraviny, ale doposud
jejich spontanni znalost je vtomto hledani trochu omezuje. Nicméné hlavnim
kritériem, podle kterého si spotfebitelé vybiraji produktu je cena. Je vSak zajimavé,
Ze s Cenou se na prvnim misté umistila kvalita. Slozeni je jako tfeti kritérium. Dale
spotiebitelé nejradéji nakupuji v mensich prodejnach, kde se miize vyskytovat Siroky

sortiment regionalnich produktii, o které spotiebitelé jevi zajem

Celkovy zajem o regionalni potraviny je patrny. Cerstvé potraviny ze svého
regionu vyhledava a spiSe vyhledava 86% a pojem regionalni potravina zna 78%
respondentll. Logo regiondlni potravina a regionalni produkt je méné znamy. Jedno
nebo druhé, ¢i obé loga zna 55% respondentti, ackoli potraviny s timto logem by
respondentim pomohly ve vybéru mezi regiondlnimi potravinami vybrat ty kvalitni.

Toto oznaceni se za kvalitu zarucuje.

Doporuceni pro trh sregiondlnimi potraviny je zvysit povédomi o
certifikovanych programech a logech, které tyto spolecnosti udéluji. Vhodné by bylo
zminéna loga uvadeét jiz do letadkovych titult. Tyto tituly jsou u spotiebiteld oblibené
a prostfednictvim nich by s témito logy pfisli do kontaktu a dostaly by se do jejich
podvédomi. Dale by bylo vhodné, aby ocenéné produkty tuto znacku nesly.
Z vlastniho prizkumu po obchodech jsem se setkala s produkty, které jsou ocenény,
ackoli oznaceni regionalni potravina nebo regionalni produkt nenesou. V neposledni
fadé¢ by bylo vhodné u 74kl na zakladni Skole zavést kurz vyzivy a znacek,

uptesiiyjici plivod potravin nebo poukazujici na jejich kvalitu.
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8 Prilohy

8.1 Priloha c¢islo 1 Dotaznik

Dobry den,

jsem studentka zemé&délské fakulty Jihodeské univerzity v Ceskych Budé&jovicich a
touto formou bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni nize uvedeného dotazniku, ktery je
soucasti mé diplomové prace. Dekuji

1. Ctete sloZeni vyrobkii, které kupujete?
Ano
Césteéné
Ne, nezajima mé to
Ne, z divodu malych pismen
Ne, nerozumim tomu

O O O O O

2. Podle jakych Kritérii si vybirate potraviny? (sefad’te dle vyznamnosti,
1- nejvyznamnéjsi)
Cena
Kvalita
Vyrobce
Slozeni
Jiné

O O O O O

3. Vite, jaké povinné nutri¢ni idaje musi byt uvedeny na etiketach
balenych vyrobku?
Ano
SpiSe ano
SpisSe ne
Ne

o O O O

4. Pokud se chcete dozvédét vice informaci o vyrobku, kdo Vam tyto
informace poskytuje? (sefad’te dle vyznamnosti, 1- nejvyznamné;jsi)
Vyrobce
Prodejce
Média — tisk, rozhlas, televize
Internet
Vyzivovy poradce
Znami a pratelé
Jiny zdroj

O O O O O O O

5. Vite, jaké mnozstvi hlavnich sloZek potravy mate denné prijmout
(tuky, sacharidy, bilkoviny)?
Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

o O O O
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6. Miyslite si, Ze Vas denni prijem jednotlivych Zivin je pro VaSe zdravi
vyhovujici?
Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne

0 O O O

7. Mate zajem styl VaSeho stravovani zménit?
Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

0 O O O

8. Pokud byste vyhledavali poradenstvi v oblasti stravovani, kde by to
bylo? (sefad’te dle vyznamnosti, 1- nejvyznamné;jsi)
Internet
Konkrétni vyrobcei potravin
Centra zdravého stravovani
Lékar
Prodejce
Jiny zdroj

O O O O O O

9. Duvérujete zdravotnim tvrzenim uvedenym na potravinach?
Ano
SpiSe ano
SpisSe ne
Ne

o O O O

10. Co vas u potravin piesvéd¢i o priznivych aucincich na zdravi ¢lovéka?
(serad’te dle vyznamnosti, 1- nejvyznamné;jsi)
Doporuceni 1ékaie
Doporuceni ptatel
Certifikace statnim Gfadem
Tvrzeni na obale potravin
Reklama
Jiny zdroj

O O O O O O

11. Jaké typy obchodii preferujete? (sefad’te dle vyznamnosti, 1-
nejvyznamné;jsi)
Mensi prodejny
Diskonty
Supermarkety
Hypermarkety
Specializované prodejny (napt. prodejny zdravé vyzivy, pekafstvi,
feznictvi)

O O O O O
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12. Z jakého zdroje se informujete o aktualni nabidce potravin na trhu?
(serad’te dle vyznamnosti, 1- nejvyznamné;jsi)
Internet
Denni tisk
Letakové tituly
Televize

13. Znate potraviny, které maji preventivni u¢inky vici riznym chorobam
(cévni choroby, rakovina, cukrovka, osteoporoza).
Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne

o O O O

14. Vite, Ze se tyto potraviny oznacuji terminem ,,funkéni potraviny*?
o Ne
o Ano

. Jakou nejvyssi cenu byste byli ochotni zaplatit za potraviny s preventivnim
ucinkem viiéi riznym chorobam?

Dzus (1 litr)............
Chléb (1 000 g)........

Jogurt (150 g)..........

16. Vyhledavate Cerstvé, kvalitni a tradi¢ni potraviny z vaseho regionu?

Ano
SpiSe ano
SpisSe ne
Ne

o O O O

17. Znate tyto potraviny pod pojmem ,,regionalni potravina“?
o Ano
o Ne

18. Znate logo regionalni potravina nebo regionalni produkt?
o Ano
o Ne

19. Jakou ¢ast tvori regionalni potraviny z vaseho celkového nakupu?
o Max. 10 kust
o Polovina
o Vice jak polovina
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20. Pohlavi:
o Muz
o Zena

21. Vék:
18 -30
31-40
41-50
50-60
nad 60

O O O O O

22. Vzdélani
Zakladni
Odborné vzdélani (vyucni list)
Stiedni odborné vzdélani (maturita)
Stfedni vSeobecné
Vyssi odborné
Vysokoskolské vzdelani

O O O O O O

23. Velikost bydlisté
Méné nez 1 000 obyvatel
1001 - 10 000 obyvatel
10 001 — 50 000 obyvatel
Vice nez 50 000 obyvatel

O O O O

24. Sectéte si prosim priblizné v§echny hrubé prijmy vSech osob ve Vasi
domaécnosti v priiméru za mésic. Do které prijmové skupiny Vase
domacnosti patii?

o Do 10 000 K¢

o 10001 —-20 000 K¢
o 20001 -30000 K¢
o 30001 —-40 000 K¢
o 40001 -50 000 K¢
o Nad 50 000 K¢

25. Pocet ¢lenu domacnosti:
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