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1 Uvod

Uspéch spole¢nosti na dnesnim konkurenénim trhu spoéivéa v dileZitosti zaméfeni se na
zakaznika. Musi se snaZit pfetahnout zédkaznika od konkurence a poté je udrzet, dalSim
ukolem spole¢nosti je rozvijet a ndsledné dat vétsi hodnoty produktiim ¢i sluzbam, a tim
si udrZet odstup od konkurence. Schiffman a Kanuk (2004) tikaji, Ze dfive, nez mize
spolecnost uspokojit své zdkazniky, musi nejprve pochopit a porozumét potiebam
zékaznikli, proto je dnes obzvlast dilezité provadét vyborny marketing a peclivou

analyzu zakaznikd.

Dnesni doba je specifickd predevS§im svymi turbulentnimi a inovativnimi
charakteristikami, mezi které lze zafadit vzacny Cas ¢i technologické pokroky, jez nas
provazi témét na kazdém kroku. Tyto aspekty, a pochopitelné¢ jest€¢ mnoho dalSich,
znacné ovliviuji ndkupni chovani, které je ovSem pro kazdého ¢lovéka svym zplisobem
jedinecné. Typologii spottebitelll 1ze vymezit diky analyze ndkupniho chovéni na které
ma vliv mnoho faktord. Schiffman a Kanuk (2004) zdlraznuji, Ze jednim
daného Cloveka. Vliv osobnosti patii k prvotnimu jevu, jez se snazi prodejci pochopit, a

tak lépe porozumét spotiebitelim.

Jsme obklopeni mnohymi obchodnimi domy se spottebnim zbozim a kazdy podnikatel
se snazi prildkat k nakupu spottebitele ¢i zdkaznika pravé do jeho obchodu. Aby byla
jeho nabidka pro spotiebitele co nejlakavéjsi, potfebuje znat dané potieby potencidlniho
zékaznika. Spottebitelé maji v mnoha ptipadech odlisné spotiebni chovani ov§em casto

vvvvv

spolecnosti, nalézt takové trzni segmenty, které je schopna efektivné obsluhovat.

Hlavnim cilem diplomové prace je pomoci dotaznikového Setieni nalézt a identifikovat
hlavni segmenty spotiebitelli na trhu spotfebniho zboZi. Prace je rozdélena do dvou

vétSich blokt, kterym je teoretickd ¢ast a prakticka ¢ast.

V tUvodni ¢asti je vénovan prostor predev§im k utfidéni a vysvétleni teoretickych
poznatkl zjiSténych v odborné literatufe. Dané poznatky souvisi scilem prace a

pomiizou tim Iépe pochopit danou problematiku.

rowr w7 v

Prakticka cast diplomové prace se sklada ze tii casti. Prvni ¢ast obsahuje vyhodnoceni

dotaznikového Setfeni. V této Casti prace je veénovan prostor také na oveéfovani



stanovenych hypotéz, které¢ z urcité Casti vedou k naplnéni cile prace. Druha Cast se
sklada z vlastnich navrha jednotlivych segmentl spotiebitelti na trhu spotiebniho zbozi
vychdzejici z vysledki vlastniho Setfeni spocivajici ve spotiebitelském vyzkumu a
z poznatkli ¢i vysledkli stanovenych hypotéz. Posledni ¢ast obsahuje zavérecné

zhodnoceni a shrnuti diplomové prace.



2 Literarni prehled

V této kapitole bude vysvétlena problematika tykajici se nakupniho chovani. Prvni ¢ast
bude vénovana osobnosti a jeho vlivu na nadkupni chovani, v dalsi ¢asti budou popsany
faktory ovliviujici ndkupni chovani. Bude zde také vénovan prostor pro charakteristiku
jednotlivych modeld nakupniho chovani, bude vysvétlen pribéh nakupniho
rozhodovaciho procesu a s nimi souvisejici druhy nakupniho chovani. Posledni Cast této

kapitoly bude vénovana segmentaci trhu a jeji charakteristice.

2.1 Osobnost a nakupni chovani

Nakupni chovani spotiebiteld souvisi s kone€nymi spotiebiteli, kterym mulze byt
jednotlivec ¢i domécnost, ktefi nakupuji zbozi a sluzby pro svoji potiebu. Spotiebitelé
se vzajemné liSi mnohymi atributy, jako je naptiklad vek, pfijem, vzdélani a vkus. To,
jaké zbozi si vyberou ze Siroké Skdly nabidky ovliviiuje okolni prostfedi a chovani

ostatnich spottebitelti. (Kotler & Armstrong, 2004)

Vysekalova (2004) ve své knize popisuje rozdil mezi zdkaznikem a spotiebitelem. Kde
spotiebitel je charakterizovan jako pojem obecnéj$i a zahrnuje vesSkeré statky, které
spotfebovavame, tudiz 1 takové které si sami nekoupime. PficemzZ zékaznik je popsan

tak, Ze samotné zboZi objednava, nakupuje a plati.

Autofi Schiffman a Kanuk (2004) se ve své knize zaméfuji na nakupniho chovani
z hlediska osobnosti. Snazi se jednak popsat vztah mezi osobnosti a pfedstavou o sob¢
ale také dulezitost ovlivitujicich ¢initelit v ndkupnim chovani. V publikaci na stran¢ 128
je uvedena nasledujici definice osobnosti: ,,jedna se o ty vnitini psychologické
viastnosti, které urcuji a vyjadruji, jak jedinec reaguje na okolni prostredi“. V této
definici je kladen daraz na vnitini vlastnosti, coz jsou takové charakteristické atributy,
jez rozliSuji jedince navzdjem. Hluboce zakotfenéné vlastnosti jedince pravdépodobné
maji vliv na vybér jednotlivych vyrobkii. Tyto vlastnosti ur¢itym zptisobem plisobi na
reakci spotiebitelil na propagaci a na dobu, misto a zplsob spotieby danych vyrobk.
Urceni specifickych povahovych vlastnosti osobnosti, spjaté s chovanim spottebitele, se

ukazalo jako vyborny nastroj pro urceni strategie trzniho segmentu.

Vysekalova (2011) piSe ve své knize o osobnosti jako o pojmu, ktery je v béZném zivoté

uzivan pro vyznamného cloveéka, ktery v néfem vynikd. OvSem zminuje, ze



v psychologii je to zcela jinak. Zde se termin pouziva pro vSechny lidi, protoze kazdy
Clovék je jedine¢ny a neopakovatelny.

Dale ve své knize Schiffman a Kanuk (2004) vyzdvihuji pro zkoumani osobnosti tfi

v v s

e osobnost vyjadiuje rozdily mezi jednotlivci;
e osobnost je pevna a trvala;
e osobnost se mize zménit.

Autofi dale uvadéji, ze osobnost je pouze jednou z kombinaci faktori majici vliv na
chovani spottebitele. Zminuji také tfi teorie osobnosti, které¢ maji vliv na pochopeni

vztahu mezi spotiebitelskym chovanim a osobnosti:
e freudovska teorie,
e neuofreudovska teorie,
e teorie povahovych vlastnosti.

Freudovska teorie

MiZzeme ji nazyvat také jako psychoanalytickou teorii osobnosti Sigmunda Freuda,
kterd je zdkladem pro moderni psychologii. Tato teorie predpoklada, ze podvédomé
potieby a nutkani, patii k zakladu lidské motivace a osobnosti. Zabyva se tim, Ze lidské
nutkani je pfevazné nevédomé a pienasi se jako motivace mnoha ¢innosti spotiebitele.

(Schiffman & Kanuk, 2004)
Neofreudovska teorie osobnosti

Neofreudovska teorie osobnosti vznikla diky nesouhlasu s freudovskou teorii a tito
analytici tvrdili, ze spolecenské vztahy jsou stavebnim kamenem pro vytvoieni a vyvoj
osobnosti. Naptiklad Karen Horneyova rozdélila lidi do tfi skupin. Prvni z nich jsou lidé
ochotni, kteti se priklanéji k ostatnim, touZi byt milovani, Zddani. Do druhé skupiny
patti lidé wvystupujici jako agresivni jedinci odklanéjici se od ostatnich, touzici
vyniknout a ziskat obdiv. A do posledni skupiny Horneyova zatadila izolované jedince
vzdalujici se ostatnim, touzici po nezavislosti, samostatnosti, individualité a osvobozeni

od zavazki. (Schiffman & Kanuk, 2004)



Teorie povahovych vlastnosti
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Teorie povahovych vlastnosti charakterizuje hlavni rozdil od kvalitativnich métitek,
kterda jsou typickd pro freudovské a neofreudovské teorie. Tato teorie je zaméfena
v prvni fad€ na kvantitativni nebo empirické ziskavani potfebnych dat a to znamena, ze
se zabyva méfenim osobnosti dle specifickych psychologickych charakteristik, jez jsou
nazyvana povahové vlastnosti. Autofi Schiffman a Kanuk (2004, str.132) definuji
povahové vlastnosti jako ,,jakékoliv rozlisujici, relativné trvalé chovani, kterym se

Jjedinec lisi od ostatnich.

Jak uvadi autofi ve své publikaci, maji spotiebitelé o své osobé¢ trvalé predstavy. Dané
obrazy osobnosti, ¢i vnimani sebe sama, jsou v uzké ndvaznosti s osobitosti, s kterou
urcity Clov€k nakupuje vyrobky a sluzby. Nékupem dava najevo jedinec ptizen
obchodnikovi, ktera je spjata sdanou image firmy a charakterem souvisejicim
s obrazem osobnosti. Jinymi slovy lze fici, ze se spotfebitelé snaZi vybirat zbozi
s takovym image, jez podporuje jejich predstavu o sobé a nenakupuji vyrobky, které

plsobi na osobu opacné. (Schiffman & Kanuk, 2004)

Déle se bude autorka prace zabyvat tématem jediné nebo nasobné osobnosti, vytvofeni

obrazu osobnosti, pojem rozsifené osobnosti a moZnosti zmény obrazu osobnosti.
Jedina nebo nasobna osobnost

V diiv€jsich dobach byly ivahy o tom, Ze jedinci maji o sobé jedinou piedstavu a jsou
zainteresovani jako spotiebitelé o vyrobky a sluzby, které tuto ojedinélou piedstavu
uspokoji. V dne$ni dobé€ je vhodné uvazovat o spotiebitelich majici ndsobnou osobnost.
Zjistilo se totiz, ze Clovek pravdépodobné jedna jinak v rodin€, v pracovnim kolektivu,
k pratelim, ve Skole, pfi jiné kulturni akci. V souvislosti s nakupnim chovani, Ze ¢lovék
v sobé miZze spojovat riizné osobnosti, musi obchodnici své vyrobky a sluzby zaméfit
na spotiebitele v kontextu s urcitou osobnosti, coz mize v n¢kterych piipadech vést
k tomu, Ze museji vybrat rozdilné vyrobky pro odlisné osobnosti. (Schiffman & Kanuk,

2004)

Fakt, Ze konzument miZe mit nékolik osobnosti a v Zivoté hraje vice roli, je velmi

napomocné pro segmentaci trhu, které autorka prace vénovala samostatnou kapitolu 2.6.



Vytvoieni obrazu osobnosti

Kazdy ¢lovék ma o sobé urcitou piedstavu jako o typu ¢lovéka, s danymi povahovymi
vlastnostmi, dovednostmi, majetkem, zvyky, vztahy a zplsobu chovéani. Ptfedstava
jedince o sobé je jedinecna a vychazi zjeho zkuSenosti a pivodu, vytvaii se
prosttednictvim vzajemnych kontaktl s jinymi lidmi, na poc¢atku je to rodina a déle jsou
to skupiny lidi, s nimiz ¢lovék v pribéhu Zivota ptijde do styku. (Schiffman & Kanuk,
2004)

Autofi Schiffman a Kanuk (2004) ve své knize rozdé€luji, v souvislosti s nadkupnim

chovani, obrazy osobnosti do nésledujicich druht:
e skutecny obraz osobnosti (jak se spotiebitel ve skute¢nosti vnima);
e idedlni obraz osobnosti (jak by se ¢lovek rdd vnimal);
e spolecensky obraz osobnosti (jak si ¢loveék mysli, Ze ho vnimaji ostatni);

e idealni spoleCensky obraz osobnosti (jak by si spotiebitel pral, aby ho vnimali

ostatni);
e ocekédvany obraz osobnosti (jak se spotiebitel bude vnimat za urcity Cas)

e _vnuceny“ obraz osobnosti (charakteristické vlastnosti, o kterych si ¢lovek

mysli, Ze je zavazek a povinnost mit).
Rozsifena osobnost

Rozsifenou osobnosti je mySlena souvislost mezi obrazem osobnosti konzumenti a
jejich majetkem. PiedevSim majetek, ktery maji ve vlastnictvi spotiebitelé 1ze chapat
jako potvrzeny nebo rozSifeny obraz osobnosti. Hodnotny majetek lze povazovat lze

spojovat také s lidskymi emocemi, v téchto ptipadech je majetek povazovan za rozsireni

osobnosti. (Schiffman & Kanuk, 2004)
Zména osobnosti

Spotiebitelé si obcas pieji se zmenit, ¢i se stat dokonalej$i €1 jinou osobnosti. Dopomoci
jim k tomu mize obleCeni, kosmetika nebo rizné¢ druhy doplnkt, které nabidnou
konzumentovi zménit vzhled a nasledné 1 osobnost. Pokud spottebitelé pouzivaji urcité
prosttedky ke zméné osobnosti, snazi se vyjadfit individualitu nebo jedine¢nost

vytvofenim nové osobnosti, udrzenim stdvajiciosobnosti ¢i rozSifenim osobnosti.

(Schiffman & Kanuk, 2004)



2.2 Faktory ovliviujici spotfebni chovani

Jak ve své publikaci uvadéji Kotler a Keller (2007) na chovani spotiebiteli maji silny
vliv kulturni, socialni a osobni faktory, pfi¢emzZ mezi nejSirSi a nejhlubsi ovlivilované

faktory tfadi kulturni faktory, ptfehled ovliviiujicich faktori lze pozorovat na obrazku

¢islo 1.
Kulturni
faktory Spoleéenské
faktory Osobni faktor
Yy
Kultura ) Psychologické
Clenské a Vék a faze Zivota faktory
referencni
k 1 v o 1
Subkultura skupiny Zaméstnani Motivace Kupujici
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Uceni
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status osobnost a sebepojeti g

:

%

Obrazek 1: Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Zdroj: Kotler &Armstrong, 2004
Kulturni faktory

Jak jiz bylo napsano, nejsilnéjSi a nejhlubsi vliv na spotfebni chovani ma kultura,

subkultura a spolecenska ttida.

Kultura predstavuje zékladni faktor ovliviiujici ptani a chovani €lovéka. Jiz v détstvi a
dospivani ziskava osoba pomoci rodiny a ostatnich instituci zdkladni hodnoty, potieby,

zpusob vnimdni, preference a zplisob chovani. (Kotler & Keller, 2007)

Solomon a spoluautoii (2006) se ve své publikaci divaji na kulturu jako na
shromazd’'ovani sdilenych vyznam, ritudlu, norem a tradic mezi ¢leny spole€nosti ¢i
organizace. Kultura zahrnuje jak abstraktni mysSlenky, jako jsou hodnoty ¢i etika ale
také hmotné statky a sluzby, jako jsou automobily, oble€eni, jidlo. Déle autofi tikaji, ze
jednotlivi spotiebitelé a skupiny spotiebitelti jsou soucasti kultury a kultura se stava

celkovym systémem, v némz se organizuji dalsi systémy.



Kazda kultura zahrnuje mensi subkultury, které predstavuji specifitéjsi identifikaci a
socializaci ¢lend. Mezi subkulturu muiZzeme zaradit narodnosti, nabozenstvi, rasové

skupiny, ¢1 geografické regiony. (Kotler & Keller, 2007)

Do spolecenskych tfid fadime trvalé a uspofadané skupiny, jejichz clenové maji
obdobn¢ hodnoty, spole¢né zajmy a podobné chovani. Spolecenské ttidy charakterizuje
ne¢kolik faktort. Nejednd se pouze o jeden faktor jako je napiiklad piijem, ale
spoleCenska ttfida je identifikovana souborem dalSich veli¢in, mezi které miizeme

zatadit zaméstnani, vzdélani ¢i majetek. (Kotler & Armstrong, 2004)

Autorky Carey a Markus (2016) se zabyvaji tématem spotiebitelské psychologie
v kontextu dé€lnické ttidy. Ve svém clanku uvadéji, ze socialni tfida je jednou z mnoha
dalezitych forem kultury ovlivitujici chovani spottebiteli. Lidé liSici se ve své
spolecenske ttide, se zapojuji do odliSnych kulturnich cykli, jinych systémti myslenek,
instituci, interakci, které¢ tidi sebe konstruk¢éni psychologické procesy, jako je
poznavani, emoce a motivace. Tyto procesy maji vliv na volbu, coz fadi autorky mezi
klicové prvky chovani spotiebiteli. Porozuméni spotiebiteli délnické tiidy vyzaduje
pochopeni dennodennich skutecnosti a psychologickych dispozic, jeZ pokladaji zaklad
pro vyznam a funkci urCité volby. Autorky diskutuji dvé reklamy v USA zamétené na
nova auta. Prvni reklama se zaméfuje na jednotlivce a druhd na vztahy, tyto dvé
reklamy vyzdvihuji rozdily mezi segmenty trhu zaloZené na socioekonomickém
postaveni a jsou spjaty s mnozstvim vyzkumda, které odkryvaji, jak spolecenska tiidni

pozice utvaii kazdodenni socidlni chovani.
Spolecenské faktory

Jak uvadi autofi Kotler a Keller (2007) mezi spolecenské faktory jsou zarazovana

referencni skupiny, rodina, spolecenska role a postaveni.

Do referen¢nich skupin fadime takové skupiny osob, které maji bud’ piimy nebo

nepiimy vliv na chovani a nazory jedince. Rodina patfi mezi nejzékladnéjSi a

vvvvvv

rodiny maji nejvetsi vliv na chovani spotiebitele. Role prezentuji ¢innosti, které jsou od

osoby ocekdvana, pricemz kazda role zahrnuje urcité postaveni. (Kotler & Keller, 2007)
Osobni faktory

Osobni faktory patii mezi velmi Casté faktory, které ovliviiuji rozhodnuti kupujicich.

Mezi tyto faktory lze zatadit v€k kupujicich a zivotni faze, zaméstnani a ekonomicke
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situace, osobnost a sebepojeti, hodnoty a zivotni styl. VétSina téchto faktorti maji ptimy
vliv na chovani spottebiteltl, a je dilezité se jim také nalezité vénovat. (Kotler & Keller,

2007)
Psychologické faktory

Mezi psychologické faktory ovliviiujici osobni ndkupni chovéani fadime nésledujici:

motivace, vnimani, uceni, presvédceni a postoje. (Kotler & Armstrong, 2012)

Motiv popisuji autofi Kotler a Armstrong (2012) jako nutnost, kterd je dostatecné
naléhava, aby nasmérovala osobu k uspokojeni. Vnimani charakterizuji autoii jako
proces, kterym lidé vybiraji, organizuji a sdéluji informace, aby vytvofili smysluplny
obraz svéta. Dale popisuji uceni tak, ze Clovek, ktery jednd, zaroven se uci. Uceni

charakterizuje odchylky chovani jednotlivce vychéazejici ze zkuSenosti.

PtresvédCeni a postoje vysvétluji autoii Kotler a Armstrong (2004) tak, Ze pomoci
jednani a uceni ziskava jednotlivec urc€ité piresvédCeni a postoje. Rozdil mezi
piesvédéenim a postojem popisuji autofi (str. 287) tak, ze presvédCeni je ,, ziskané
minéni o urcité skutecnosti nebo véci“a postoj ,,vyjadruje konzistentni pozitivni ci

negativni hodnoceni a nazory na urcitou skutecnost nebo vec“.

Faktort, které ovliviiuji spotiebni chovani je opravdu velmi mnoho, na kazdého ma vliv
pochopitelné néco jiného, nebo 1 rozdilnost intenzity se mize Cloveék od Cloveéka lisit.
Dalsimi faktory se zabyvaji ve své publikaci autofi Solomon a dalsi (2006), kteti zde
popisuji, co, jak a na koho ptlisobi a jsou zde uvedeny 1 ptiklady z praxe, které jsou

znamy ze Spojenych stati americkych.

Autorky ¢lanku, Kacen a Lee (2002), v ¢asopise Journal of Consumer Psychology, se zabyvaji
vlivem kultury na chovani spottebitelského impulzivniho chovani, a to vramci asijské a
kavkazské kultury. DoSly kzavéru, zZe jejich studie poskytuje dal§i dikazy o kulturnim
ovliviiovanim vztahu mezi impulzivnim nédkupnim rysem a impulzivnim nakupnim chovanim
jak v kulturnim, tak v individualnim spolecenstvi. Ve srovnani s bélo§skymi obyvateli se Asijci
podileji mensi mirou na impulznich nakupech, a to predevsim diky jejich povahovym rystm.
Dale zjistily, ze nebyla prokdzana nezavislost individualni miry kulturniho vlivu jako vliv
impulzivniho nakupniho chovani Asijcl, ackoliv pfispéla k impulzivnimu chovani mezi
Kavkazany. Bylo tedy zjiSténo, ze pro kavkazské obyvatele je charakteristické vice
impulzivniho chovani, ¢im vétsi je nezavislost jejich sebepoznani. Toto zjisténi ukazuje silny a
konzistentni vliv kultury jak na trovni jednotlivel, tak na urovni etnicity. Ackoli neexistuje

zadny vyznamny rozdil vrysech impulzivniho nakupu mezi kavkazskym a asijskym
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obyvatelstvem, pfesto existuje rozdil mezi jejich impulsivnim nakupnim chovanim. Odli§nost
byla také prokdzana ve vy$$im véku, kdy starnuti u asijské Casti obyvatel snizuje impulzivni

nakupy, pti¢emz u kavkazskych obyvatel starnuti nema vyznamny vliv.

2.3 Modely nakupniho chovani

Koudelka (2010) ve své publikaci uvadi v rdmci teorie spotfebniho chovani nékolik
zakladnich pfistupil, jeZ popisuji chovani jednotlivce nebo doméacnosti. Autor uvadi
¢tyti zakladni sméry, které mizou byt nazyvany modely ¢i ptistup. Jednd se o raciondlni

modely, psychologické modely, sociologické modely a komplexni modely.

V rdmci komplexnich modeli autorka prace uvadi model podnét-Cerna skiiiika-odezva,

ktery obsahuje veskeré znaky zatazujici do této skupiny.

Racionalni modely

Tento typ pfistupu specifikuje spotiebitele jako racionalné uvazujici osobnost, pro
kterou je charakteristické chovani na zakladé ekonomickych a efektivnich zéasad, které
vedou tvahu k co nejvyhodnéjSimu nakupu. Napiiklad rozmysli vztah mezi pfijmem,
cenou, vybavenosti. U takového chovani vyuziva urcité okruhy ekonomie, jako je mezni
uzitek, kfizova elasticita Ci indiferencni kiivky. V tomto modelu spotiebitel vystupuje
jako kalkulator bez vlivu emoci, nebo bez osobnostnich ¢1 spolecenskych preferenci, ¢1

ostatnich vlivnych ¢initel. (Koudelka, 2010)

Psychologické modely

Psychologické modely se divaji na spotifebni chovani jako na diisledek psychickych
faktorti a jsou zacileny na pozorovani psychickych procesii. Zamétuji se naptiklad na
vliv podnétii, motivli, procesit vnimani ale tfeba také na projev podnétl v chovani
spottebitele. Tato skupina modeld vychazi ze dvou zékladnich ptistupt, které z riznych
uhli poznavaji chovani spotiebitele, jednim znich je behavioralni a druhym

psychoanalyticky ptistup. (Koudelka, 2010)
Behavioralni pFistup

Ptistup je zalozen na pozorovani jedndni spotiebitele a jeho urcitych reakci, jelikoz
tento piistup poukazuje na nepoznatelné vnitini dusevno Clovéka. Je tedy pozorovana

reakce na urcité stimuly ¢i podnéty. Behavioralni pfistup identifikuje ur¢itd méfitelnost,
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kterd velmi Casto vychazi z predpokladu, ze dané chovani Ize naucit v urcité vazbé na

jisté podnéty. (Koudelka, 2010)
Psychoanalyticky pristup

Pti¢emz psychoanalyticky pfistup u spotfebniho chovani se stavi na prozkoumavani
hlubSich motiva¢nich struktur se vztahem védomi a podvédomi. Hlavnim vychodiskem
je poznani a uceni Freuda a jeho nasledovnikl, kteti fikaji, Ze vétSinu motivl si

spotiebitel neuvédomuje. (Koudelka, 2010)

Sociologické modely

Zakladem sociologického modelu Koudelka (2010) zmiiuje vliv socidlniho prostiedi a
jeho dalsiho plisobeni na rozhodovani spotiebitele. Charakterizuje urcité socialni role a
je na né zaméfena pozornost vici chovani v riznych ptipadech. Model sleduje reakci
spotiebitele na faktory, jez konzumenta ovliviiuji a jak se nadale promitnou v jeho

nakupnim chovani.

Model Podnét - Cerna skfifnka - Odezva

Jak jiz bylo popséno, konzumenti realizuji kazdy den nescetné nakupnich rozhodnuti.
VétSina vétSich firem se snazi tyto ndkupy podrobné zkoumat, aby se dozvédéla, co,
kde, kdy, jak, kolik a pro¢ spotfebitelé nakupuji. VEétsinu otdzek si dokazi marketingovy
pracovnici zodpoveédét, ale na otazku, pro¢ tak konzumenti ¢innineni jiz tak jednoduché
nalézt odpovéd, protoze to souvisi s mysli samotnych spotiebiteld. Proto se snazi
markentingovi pracovnici zkoumat, jak budou spotiebitelé reagovat na pouzité

marketingové programy. (Kotler & Armstrong, 2004)

Model podnéth a reakci, ktery je vyobrazen na obrazku cislo 2, vychazi z toho, ze
vlivem marketingovych néstroji a vlivem z vnéj$iho prostiedi dochazi v takzvané cerné
skiince spotiebitele k pretransformovani podnéth na reakce kupujicitho. Reakci
samotn¢ho spotiebitele ovliviiuji dva aspekty, vlastnosti spotiebitele, které byly
popsany v predchéazejici kapitole a také ndkupni rozhodovaci proces, kterému se bude

autorka prace vénovat v nasledujici kapitole. (Kotler & Armstrong, 2004)
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Obrazek 2: Model nakupniho chovani

Marketing Vlastnosti Reakce kupujiciho
Ses L e g/ ety
gz:lc;bek spotrebitele Volba produktu
g Volba znacky
Distribuce 5
. Volba prodejce
Komunikace o P =
L AR 00000 DR . Ngcaso_va_m koupé
Vlivy prostredi Dl:srl)lo,lll(lbﬂm chues
Ekonomické Nakupni pro nakup
Technologické rozhodovaci proces
Politické
Kulturni
STIMUL CERNA SKRINKA
REAKCE

Zdroj: Kotler & Keller, 2007, vlastni zpracovani

2.4 Nakupni rozhodovaci proces

V ptedchozich kapitolach autorka prace popsala faktory a charakteristiky ovliviiujici
chovani spotiebitele, které vedou a rozviji individualni sklony clovéka jednat pfi

nakupovani danym zplisobem.

Nakupni rozhodovaci proces se sklada z péti fazi, kterymi konzument musi, ale nemusi

projit. Na obrazku ¢islo 3je tento proces zndzornén. (Kotler & Armstrong, 2004)

Obrazek 3: Nakupni rozhodovaci proces

Hodnoceni
% po nakupu

Rozhodnuti

Rozpoznani § Hledani Hodnoceni .
: o koupi

problému 3‘“““*‘“ informaci ?« alternativ E"/

|
:

Zdroj: Kotler & Armstrong, 2012

Rozpoznani problému

V tomto stadiu, na zacatku nakupniho procesu, si spotiebitel uvédomi existenci
n¢jakého problému nebo potieby. Potfeba muize byt vyvoldna vnitfnimi podnéty a
jestlize dosdhnou ur€ité intenzity, piinuti jedince k ur¢itému jednani. OvSem potieba

muze byt vyvolana také vnéjSimi podnéty. (Kotler & Armstrong, 2004)
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Hledani informaci

Pokud byl ve spotiebiteli probuzen zdjem o urcity produkt, mize ale 1 nemusi dale
produkt je blizko, spotfebitel po ném pravdépodobné¢ okamzité¢ sdhne. V opacném
piipad€ spotiebitel danou potiebu ulozi do paméti a mize provést ndsledné hledani

informaci, jez s potfebou souvisi. (Kotler & Armstrong, 2012)

Dan¢ informace muzou spotiebitelé ziskat zriznych zdroji. Mezi né patii zdroje
osobni, do kterych miizeme zatadit rodinu, ptatelé, znamé ¢i sousedy, nebo zdroje
komer¢ni, coz jsou napiiklad reklamy, prodejci, baleni a v neposledni fadé také zdroje
vefejné jako jsou rtiznd sdélovaci prostiedky, ale také zdroje empirické, které nam
ukazuji naptiklad jak se s produktem manipuluje, jak se produkt pouziva. Skute¢ny vliv
jednotlivych zdrojt se lisi podle zavislosti dan¢ho spotiebitele na produkt. Obecné Ize
ovSem fict, ze ke spottebiteli se dostane nejvice informaci o produktu zkomer¢nich
zdrojii. OvSem mezi ty nejucinnéj$i zdroje lze zatadit osobni. (Kotler & Armstrong,

2012)

Hodnoceni alternativ

Je dulezité, aby obchodnik porozumél tomu, jak spotiebitel vyhodnocuje alternativy,
tedy jak zpracovdva ziskané informace k vybéru dané znacCky. Ve skuteCnosti
spottebitelé nepouzivaji ve vSech nakupnich situacich pouze jeden jednoduchy
hodnotici proces, ale probihd jich v realit¢ nc¢kolik. Spotiebitelé v nékterych situacich
provadi podrobné propocty, spoléhaji na logické tivahy, jindy se nechaji unaset svou

vlastni intuici a nakupuji impulzivng. (Kotler & Armstrong, 2004)

Rozhodnuti o koupi

V ptredchazejici fazi tiidi spotifebitel znacky a utvaii si nakupni zdméry. NejCastéji
nastane spotiebitelovo rozhodnuti tak, Zze da piednost znacce, ktera nejvice odpovida
jeho predstavam. OvSem mezi nakupni zamér a ndkupni rozhodnuti mohou vstoupit dva
faktory. Prvni faktor ptfedstavuje postoje ostatnich a druhy faktor lze definovat jako
neocekavané okolnosti. Tyto faktory patii k zdsadnim ovliviiujicim aspektiim, a proto
nelze ftici, Ze urCité preference a ndkupni zadméry dokdzou dovést spotiebitele ke

zdarnému rozhodnuti ke koupi. (Kotler & Armstrong, 2004)
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Hodnoceni po nakupu

Nakupem ovSem prace marketingovych specialistii nekon¢i. Nakupem produktu dochazi
bud’ k uspokojeni spotiebitele, nebo naopak k nespokojeni a kazdého obchodnika by
mélo zajimat zpétné hodnoceni ndkupniho rozhodnuti. Muze dochazet k nckolika
variantam. Spotiebitel je zklaman, pokud produkt nesplni jeho ocekévani, nebo muze
byt spokojen, ovsem muze dojit 1 k situaci, kdy produkt piekro¢i jeho ocekavani a
dochazi k nadSeni. Nespokojenost dan¢ho spotiebitele lze popsat jako pfimo Umérny

k rozdilu mezi ocekavanim a vykonem produktu. (Kotler & Armstrong, 2004)

Na spokojenosti zakaznika zalezi pfedevS§im diky jeho naslednym reakcim. Spokojeni
zékaznici se do obchodu vrati a vyrobek si znovu koupi, dobfe o ném budou vypravét
svym znamym, mén¢ se zaméifi na konkurenéni znacky a budou si od firmy kupovat
vice produktli. Nespokojeni zakaznici se o své zkuSenosti pod€li z mnohem vétSim
mnozstvi lidi, tudiz se tato nepiijemna zprava tedy §ifi mnohem rychleji a vétSinou se
dostane dal. Tim mlZe zna¢né poskodit povést a jméno firmy. (Kotler & Armstrong,

2004)

2.5 Druhy nakupniho chovani

V souvislosti s nakupnim rozhodovanim lze rozliSit jednotlivé nakupy do nckolika
kategorii. Ur€ity druh ndkupniho chovani je dan pfevazné produktem, ale také aktivitou
spotiebitele pfi ndkupnim rozhodovacim procesu. Aktivitou lze rozumét dany stupen

vlastni ucasti spotiebitele pti nakupnim rozhodovanim. (Vysekalova, 2011)
Jednotlivé typy ndkupu Vysekalova (2011) charakterizuje nasledovné:
Extenzivni nakup

Jedna se o takovy ndkup, kdy dany kupujici neni pfedem rozhodnut o nakupu ovSem
aktivné vyhledava informace. Velkou pozornost vénuje rliznym informacéni zdrojim,
také reklamé, které jsou ndpomocny pii rozhodovani. V tomto piipad€é vétSinou
spotiebitel nakupuje drazsi predméty.

Impulzivni nakup

Impulzivni ndkup je charakterizovan reaktivnim jedndnim, kde jist¢ dané argumenty
nejsou v popredi a nehraji vyznamnou roli. Jedna se o takové konkurujici si produkty,
které se spotiebiteli zdaji na prvni pohled stejné, nikterak se nelisi a neni potteba se jimi
hloubé&;ji zabyvat a zkoumat jejich vlastnosti.
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Limitovany nakup

Pro limitovany nakup je vystiZzné takové chovani, kdy kupujeme znacku ¢i produkt,
ktery vliibec nezndme, pficemz k vychodiskiim patii obecné zkuSenosti pi1 nakupu. Jako
ptiklad miZeme uvést ndkup baterie, kdy znacku nezname, ale vychdzime z obecného

ptedpokladu, Ze ¢im drazsi baterie, tim bude lepsi.
Zvyklostni nakup

U zvyklostniho nakupu je typické nakupovéni produktd, které obvykle nakupujeme.
K tomuto typu nakupu lze zatfadit predevSim potraviny nebo tabdkové vyrobky.
MiuiZzeme se ovSem setkat také s nakupem takovych vyrobki, u kterych jde ptedevSim o
pocit loajality k danym znackam. Zvyklostni nakup Ize také charakterizovat tim, ze zde
nedochazi k rozhodovani, nybrz k navykovému chovani a madme pro takové chovani

odpovidajici davody.

2.6 Segmentace trhu

Kotler a Keller (2007) ve své knize fikaji, Ze trhy nejsou homogenni a zadna firma
nemuze byt orientovana na vSechny zakazniky velkych a rozmanitych trhii. Spotiebitelé
se odliSuji v mnoha ohledech, Ize je ovSem seskupit podle nékterych charakteristickych

faktorq.

K segmentaci spottebnich trhi 1ze pouzit dvé obsahlé skupiny proménnych. Prvni z nich
se vaze na popisné charakteristiky, mezi které lze zatadit: geografické, demografické a
psychografické. Dalsi velkou skupinou pro uréeni segmentace se pouzivd urCité
zkoumani behaviordlnich hledisek, mezi které¢ mizeme zatadit odpovédi spotiebitell

ohledn¢ vyhod, prilezitosti, u kterych vyrobek pouzivaji. (Kotler & Keller, 2007)

Schiffman a Kanuk (2004) o fungovani segmentace trhu pisi ve své publikaci tak, ze
zkoumani segmentace slouzi k nalezeni potifeb a pfani rGznych skupin spotiebiteld,

tudiz lze vyrobit a propagovat zbozi tak, aby byly uspokojovany potieby kazdé skupiny.

Déle ve své knize o nakupnim chovani autofi Schiffman a Kanuk (2004) sd¢€luji, Ze na
prvnim misté pro vytvofeni strategie segmentace je vybér zékladny, dle niz se bude trh
dale segmentovat. V publikaci uvadi devét hlavnich skupin charakteristik spotiebitele
tvofici nejuzivandj$i zakladny pro rozdéleni trhu. Radime mezi né geografické faktory,
demografické faktory, psychologické faktory, psychografické vlastnosti, spolecensko-

kulturni proménné, charakteristika spojena s uzivanim ¢i faktory spojené s okolnostmi
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uzivani, dale pak Zadané pfinosy a nasledné rizné formy hybridni segmentace. Hybridni
segmentace vyuziva urcitou kombinaci né€kolika zdkladen segmentace pro vybudovani

rozsahlych a komplexnich profili urcitych spotiebitelskych segmenti.

Geograficka segmentace

Geograficka segmentace je specifickd rozdélenim trhu na odlisné geografické jednotky,
jako je narod, stat, kraj okres, mésto, nebo mestské ¢tvrti. Firma mize zaujimat jednu ¢i
nekolik oblasti najednou, miize také pusobit ve vSech oblastech ovS§em musi zohlednit

mistni odliSnosti. (Kotler & Keller, 2007)

V publikaci autori Schiffman a Kanuk (2004) je uvedeno, ze teorie geografické
segmentace je dana lidmi, kteti ziji ve stejné oblasti a sdileji stejné ¢i podobné potieby a

pfani, a ty jsou rozdilné od potieb a ptfani lidi zijici v jinych oblastech.

Demograficka segmentace

Demograficka segmentace je specifickd rozdélenim trhu dle véku, velikosti rodiny,
zivotnim cyklem, ve které se rodina nachazi, pohlavi, vzd€lani, ndboZenstvi, rasa,
narodnost, spolecenskd tfida a dal§i. Druh této segmentace fadime mezi oblibené;si,
protoze urCit¢ potteby, ptfani ¢i preference vyrobkli se cCasto spojuji praveé
s demografickymi proménnymi a také proto, ze tyto informace jsou snadno zjistitelné.

(Kotler & Keller, 2007)

Psychograficka segmentace

Autoifi Kotler a Keller (2007, str. 292) uvadéji ndsledujici definici psychografie:
., Psychografie je véda o vyuzivani psychologie a demografie k lepSimu porozumeéni

spotrebiteliim. *

Zakaznici jsou rozdéleni, pi1 psychografické segmentaci, do rliznych skupin, které se
utvareji diky psychologickym ¢i osobnostnim atributiim, Zivotnimu stylu ¢i hodnot.
MtZe nastat takova situace, Ze lidé pattici do stejné demografické skupiny mohou

vykazovat zcela odliSny psychograficky profil. (Kotler & Keller, 2007)

Kotler a Keller (2007) déle ve svépublikaci zminuji nejoblibengjsi volné dostupny
segmentacni systém zaloZeny na psychografickych métitek VALS spoleCnosti SRI
Consulting Business Intelligence. Tento systém rozd€luje obyvatele USA do osmi
zakladnich skupin, Mezi zékladni proménné ftadi osobnostni znaky a klicové

demografické faktory. Rozdé€leni uvadi VALS nasledovné.
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e Skupiny s dostatkem finan¢nich prostfedki:

1. Imovatori. Lidé s vysokou sebeuctou, neboji se odpoveédnosti, aktivni a
isp&sné osobnosti. Casto nakupujici vyrobky a sluzby pro vyssi vrstvy a

mikrosegmenty.

2. Myslitelé. Premyslivi a spokojeni lidé, motivovani idedly, zodpovédnosti
a poznanim, vyzralé osobnosti. Vybiraji vyrobky s urcitou trvanlivosti,
funkénosti a hodnotou.

3. Uspésni lidé. Cilevédomi a uspésni lidé, zaméfujici se na kariéru a
rodinu. Upfednostiiuji drazsi vyrobky, jez demonstruji jejich aspéch.

4. Lidé touzici po zazitcich. Nadseni, mladi a impulzivni lidé hledajici
rtiznorodost a vzruseni. Utraceji vétSinu svého pfijmu za modu, zabavu a

spolecensky zivot.

e Skupiny s omezenymi finan¢nimi prostiedky:

e

1. Vérici. Lidé konzervativni, konvencni, ktefi uznavaji tradice s uritymi
predstavami. Upiednostiiuji znamé vyrobky. Lidé s vérnosti zavedenych
znacek.

2. Snazivei. Lidi milujici zdbavu a médu s niz§imi finanénimi moznostmi.
Kupuji stylové vyrobky, napodobujici vyrobky kupované bohatSimi
lidmi.

3. Pracujici. Sobéstacni lidé, praktiCti, pfizemni, majici manudlni praci
v oblibé. Uptednostiiuji domaci, praktické a funkéni vyrobky.

4. Prezivajici. Pasivni stafi lid¢, bojici se zmén, vérni svym znackam.

Ackoliv pochazi pfedchazejici rozdéleni z USA, autorka prace se domniva, Ze toto

rozdéleni je identické a charakterizujici skupiny obyvatel v ramci Ceské republiky.

Behavioralni segmentace

Konzumenti jsou pii behavioralni segmentaci rozdéleny dle dosavadnich znalosti o
vyrobku, postoje k vyrobku, pouzivani vyrobku ¢i reakce na vyrobek. (Kotler & Keller,
2007)
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Autofii Kotler a Keller (2007) ve své knize tikaji, Ze u velkého poctu produktii Ize lehce
identifikovat kupujiciho. Zminuji také rozdéleni lidi pfi ndkupnim rozhodovani do péti

skupin: inicidtofi, ovliviiovatelé, rozhodovatel¢, kupujici a uzivatelé.
Behavioralni proménné

Mezi Behavioralni proménné autoti Kotler a Keller (2007) tadi ptilezitosti, vyhody,
uzivatelsky status, mira pouzivani, vérnostni status, stadium ptipravenosti kupujiciho,
postoj. Marketingovi pracovnici predpokladdaji, ze tyto proménné patii ktém
nejzakladnéjSim a nejlepSim atributim, jez jsou vhodné pro vytvofeni zakladnich
trznich segmentt.

PrileZitosti

V publikaci od Kotlera a Kellera (2007) jsou ptilezitosti definovany jako Cast dne,
tydne, mésice, roku, nebo také urcity tsek podle ostatnich ¢asovych aspekti zivota
spottebitele. Kupujici miZzeme rozdé€lovat také dle pftilezitosti, pii kterych spotiebitel
zafne pocitovat potiebu si vyrobek koupit ¢i produkt pouzivat. Jako ptiklad autofi
uvadéji urcité svatky ¢i nékteré jiné ¢asti roku jako jsou Véanoce, Den matek nebo svaty

Valentyn.
Vyhody

Kupujici mizeme roztiidit také podle vyhod, jez dana osoba vyhledava. Segmentaci dle
uzitku, ktery spottebitel ocekavd, mizeme provadét za okolnosti, kdy se ur¢i hlavni
vyhody, které spotiebitel v dané tiid€ vyrobkl pozaduje, druhy lidi, jez pozaduji urcitou
vyhodu a vneposledni fad¢ také hlavni znacky, které jsou schopny tyto vyhody
poskytnout. (Kotler & Armstrong, 2004)

UZivatelsky status

Segmentace trhu dle uzivatelského statusu Ize provadét do skupin neuzivateld, byvalych
uzivatell, uzivateli potencialnich, nebo uzivatelé, jez jsou v kontaktu s produktem
poprve, Ci spotiebitelé s pravidelnym nakupovanim. U velkych firem, ktefi maji velky
podil na trhu, pfevazuje orientace na ziskani potencialnich uzivateld, ptfiCemz malé
podniky usiluji o ziskani béZnych zdkazniki od téchto velkych firem. (Kotler &
Armstrong, 2004)
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Mira pouZivani
Trhy lze také rozliSovat podle skupin frekvence uziti. Cili mizeme rozdélit trh na
nahodné, primérné a Casté uzivatele produktu nebo sluzby. Uzivatele kupujici Casto

produkt je vétSinou malé procento, ale znamenaji zdroven vysoké procento celkové

spotieby. (Kotler & Keller, 2007)
Status vérnosti

Vérnostni segmentace zakazniki Ize rozdélit dle vérnostniho statutu ke znacce. Autofi

Kotler a Keller (2007) rozdé¢lili spottebitele dle vérnostni pozice nasledovné:
e hard-core loyals — spotiebitelé kupujici neustéle stejnou znacku,
o split loyals — spottebitelé¢ vérni dvéma nebo tfem znackam,
e shifting loyals — spotiebitelé pienasejici svou veérnost z jedné znacku na druhou,
e switchers — spotiebitelé¢ neprojevujici vérnost zadné znacce.
Postoj

Skutecné se d& segmentovat trh dle odliSného postoje, v knize od Kotlera a Kellera

(2007) jsou uvedeny nasledujici segmentace dle postoje:
e nadSeny postoj;
e pozitivni postoj;
e lhostejny postoj;
e negativni postoj;
e nepratelsky postoj.
Psychologicka segmentace

Autofi Schiffman a Kanuk (2004) ve své knize mimo jiné, také uvadéji psychologické
charakteristiky, které souviseji s vnittnimi, zdkladnimi a v podstaté nejzakladngjSimi
kvalitami kazdého spotiebitele. Strategie spotiebitelské segmentace byvaji velmi Casto
zaloZeny na psychologickych specifickych proménnych. Segmentace spotfebitelll mize

byt na zdklad¢ motivace, osobnosti, vnimani, u¢eni se a také postoje.
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Hybridni segmentace

Hybridni segmentace je Casto pouzivdna pii segmentaci trhu kombinaci nékolika
segmentacnich proménnych, marketingovi pracovnici se nespoléhaji pouze na jedinou
zakladnu segmentace. Mezi tuto skupinu segmentace fadime psychograficko-
demografické proménné, geodemografickd segmentace, VALS a Yankelovicova

myslenkova segmentace.
Psychograficko-demograficka segmentace

Segmentace psychograficko-demograficka patii k ptistuptim, které se znaén¢ dopliuji,
patfti k nejucinnéj$im, pokud se pouziji spolecné. Kombinaci téchto dvou studii
ziskavaji obchodnici velice ditlezité informace o cilovy trzich. Tento zplsob
segmentace se Casto vyuziva pro vytvoreni reklamni kampané, kterd ma za ukol zjistit
odpovédi na tfi otazky. Na koho se zamétit? Co mame tikat? Kde to mame ftikat?

(Schiffman a Kanuk, 2004)
Geodemograficka segmentace

Tento druh segmentace spociva v tom, Ze je zaloZzeny na nazoru, ze lidé Zijici u sebe,
maji pravdépodobné stejné financni prosttedky, zaliby, preference, Zivotni styl a
neposledné také spotifebni navyky. Tento segmentacni pfistup vyuziva pocitacového
programu, ktery shlukuje vice nez 250000 méstskych oblasti do skupin Zivotniho stylu
podle smérovaciho c¢isla. Jednotlivé skupiny, jsou vytvotfeni dle Zzivotniho stylu
spotiebiteld a tato zvlastni skupina zahrnuje smeérovaci cCisla, ktera zahrnuje lidi
s podobnym Zivotnim stylem. Tito lidé miZou byt rozptyleni po celé zemi. (Schiffman a

Kanuk, 2004)
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3 Cile a metody

Treti ¢ast diplomové prace se zaobird definovanim hlavniho cile prace, v ramci kterého
dojde ke specifikaci jednotlivych hypotéz. Tato cCast prace také obsahuje popis

metodického postupu, dle kterého bude dosazen cil diplomové prace.

3.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem diplomové préce je identifikovat hlavni segmenty spotiebitelti na trhu
spotfebniho zboZzi na zdklad¢ jejich identity. Zakladni identita spottebitelti bude ziskana
vyhodnocenim vlastniho spotiebitelského vyzkumu, ktery bude proveden pomoci

dotaznikového Setfeni.

V rédmci diplomové prace jsou zvoleny pracovni hypotézy, jez se pomoci ziskanych dat
z vlastniho vyzkumu bude autorka prace snazit potvrdit, ¢i vyvratit a ziskat tak

specifické informace k identifikaci segmentli spottebitelti a tim dosdhnout hlavniho cile.
H1: Bezhotovostni platbu upfednostiiuji predevsim vysokoskolsky vzdélani lidé.

H2: Podle reklamnich letaka nakupuji predev§im domacnosti s piijmem do 10000,- K¢.
H3: Lid¢ nakupujici méné Casto maji sepsdn seznam s nakupem.

H4: Lidé¢ star§iho véku nakupuji méné biopotraviny nez lidé mladsiho véku.

HS: Rodiny s détmi dbaji na zdravi zivotni styl vice neZ domacnosti bez déti.

H6: Pro lidi zijici v malych obcich do 999 obyvatel je dulezité pro vybér obchodniho

fet€zce oteviraci doba.

H7: Mladi 1idé do 35 let, po shlédnuti reklamy na novy produkt, musi ziskat produkt

jako prvni.

3.2 Metodicky postup

Prvnim krokem k tvorb& diplomové prace bylo prostudovani odborné literatury, ktera
jakkoliv souvisi s danym tématem a nasledné byly tyto poznatky sepsany v literarnim
piehledu. Zaméiuje se prfevazné na oblasti role spotiebitele, vymezeni spotiebitele,
nakupni chovani spotfebitele a v neposledni fadé také na segmentaci trhu. Cerpani
teoretickych vychodisek bylo pfevdzné ze zahranicnich autorf, ktefi byli doplnény

ceskymi.
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Nasledujicim krokem v tvorbé diplomové prace bylo, pro jeji praktickou cast, vytvoieni
dotazniku, ktery se zabyva kvantitativnim marketingovym vyzkumem. Dotaznik byl
vytvoren v Google forms a byl Sifen elektronickou formou, a to z hlavniho divodu, jimz
byla tspora ¢asu. Hlavnim distributorem dotazniku se staly socialni sité a dale emaily,
které pomohly naplnit nedostacujici kvoty. Dotaznik obsahuje 20 otézek, které jsou pro
jednoduchost, rychlost a jednoznacnost pii jejich vyplhovani uzavien¢ho charakteru.
Pted masivnim rozesldnim dotaznikli respondentiim byl proveden predvyzkum, kterého
se zucastnilo 20 respondentt. Pfedvyzkum slouzil jako testovani dotazniku, ktery mél
odhalit nedostatky ¢i nesrovnalosti v poloZzenych otazkdch ¢i  odpovédi.
Reprezentativnost vybérového souboru byl definovany na zadkladé¢ kvotniho vybéru.
Kvoétni vybér byl vymezen dvéma znaky, v€kem a pohlavim. Jednotlivé kvoty byly
nastaveny podle zékladniho souboru, jimZ se stala struktura obyvatel v Ceské republice.
Struktura respondentt vychéazejici z charakteristiky pohlavi byla stanovena na zékladé
procentudlniho zastoupeni muzli a Zen v ¢eské populaci, které je zndzornéno nize,

v tabulce 1.

Tabulka 1: Struktura obyvatel v CR dle pohlavi za rok 2016

Pocet obyvatel Pocet obyvatel v %

Zena 5378 133 50,8
Muz 5200 687 49,2
celkem 10 578 820 100

Zdroj: Cesky statisticky vifad. Vlastni zpracovani.

Struktura respondentli v danych vékovych skupinach se odkazovala na procentudlni
zastoupeni obyvatel v hlavnich v€kovych kategoriich, jehoz vyobrazeni lze vidét
v tabulce 2. Veskera vychozi data pro kvétni vybér byly vypracovany na zéklad¢é volné
dostupnych informaci Ceského statistického tifadu, ktery poskytl nejaktualngj$i data

ohledné struktury obyvatel dle pohlavi a véku v Ceské republice k 31.12.2016.
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Tabulka 2: Struktura obyvatel v CR dle véku za rok 2016

Vik Pocet obyvatel Pocet obyvatel
v tisicich v procentech
15-24 1030,4 11,54
25-34 1 420,2 15,91
35-44 1763,9 19,76
45 - 54 1394,8 15,62
55 - 64 1 359,1 15,22
65+ 1 960,3 21,95
Celkem 89343 100

Zdroj: Cesky statisticky virad. Viastni zpracovani

Jednotlivé kvoty nejsou na sobé zavislé. Dotaznikové Setfeni probihalo od poloviny
ledna 2018 do konce unora 2018. Celkovy pocet respondenti, jeZ dotaznik vyplnili a
odeslali, byl 200.

Po ukonceni sbéru dat v ramci dotaznikového Setfeni, kdy byly naplnény stanovené
kvoty pro jednotliva kritéria, doSlo k provedeni analyzy a vyhodnoceni ziskanych dat
pomoci popisné a srovnavaci statistiky, byly spocitany relativni a absolutni ¢etnosti. Pro
navazujici zkoumani hypotéz a dalSich pottebnych analyz, byly pouZzity programy Excel
a volné dostupny statisticky software R, kde se pomoci Pearsonovo chi-kvadrat testu

vyhodnocovala nezdvislost proménnych.

Ptfed vypoctem Pearsonova chi-kvadrat testu, bylo nejdiive nutné ovétit predpoklady,
které byly nezbytné splnit. Alespoit 80 % bunék kontingencni tabulky ma ocekavanou
cetnost vétsi nez 5 a vSechny buiiky tabulky musi mit ¢etnost vétsi nez 1. Pokud tyto
ptedpoklady nejsou splnéné, bylo nutné nékteré zkoumané znaky sloucit, ovSem pouze

v piipadé€, pokud jim to jejich charakter umoZiuje.
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4 Analyza a syntéza poznatkii

V praktické ¢asti diplomové prace bude nejdiive popsana struktura vzorku
z dotaznikového Setfeni. ndsledujici ¢ast bude zaméfena na vyhodnoceni dosazenych
vysledki. Posledni ¢ast se bude tykat ovéfovani stanovenych hypotéz. VSechny ¢asti

budou doplnéni o grafy a tabulky, které¢ pomtizou zptehlednit zkoumané promeénné.

4.1 Dotaznikové Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit ndkupni chovani jednotlivych spotiebitelii a tim
segmentll. Samotny dotaznik se sklada z dvaceti otazek (viz. Ptiloha 1). VSechny otazky
jsou uzaviené¢ho typu, a na vSechny otazky museli respondenti zodpovédét. Na dvé

otazky respondenti odpovidali pomoci Likertovi skaly.

Vzorek pro dotaznikové Setfeni byl vytvofen pomoci kvétniho vybéru. Kontrolnimi

znaky byly stanoveny pohlavi a vék.

Charakteristika respondentu

Charakteristika respondentii vychazi z poslednich otazek dotaznikl, které vyhodnoti
zkoumany vzorek sohledem na jeho sloZeni. Konkrétni otazky, ze kterych lze
identifikovat strukturu respondentti, jsou odpovédi na otazky ¢islo 15 — 20. Otazky byly
zaméfeny na pohlavi, veék, ekonomickou aktivitu respondentli, nejvyssi dosazené
vzdélani, velikost obce v niz ziji a Cisty mésicni piijem. Do této kategorie otazek lze

zatadit také otazku Cislo 7., ktera se tykala zivotni faze respondenta.

Graf 1:Zastoupeni respondentii dle pohlavi (n=200)

4 N\

MZena

M muz

- /

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka Cislo 15 se tyka pohlavi dotazovanych. V ptedchazejicim grafu 1 lze vycist, ze
mirn¢ ptevazuji zeny nad muzi. Na dotaznik tedy zodpovédélo 98 muzi, coz ¢ini 49% a

102 zen, které v celkovém poctu dotazovanych zaujimaji 51%.

Lze tedy konstatovat, Ze bylo dodrzeno kvoétni nastaveni v ramci poméru Zen a muzu,

ktery souhlasi s populaci Ceské republiky za rok 2016.

Nasledujici charakteristika se tyka slozeni respondentti v ramci vékového zastoupeni,
které bylo zatazeno také do kvotniho vybéru a musi tedy jednotlivé vékové zastoupeni
respondentti souhlasit s vékovym zastoupenim jednotlivych kategorii obyvatel Ceské

republiky.

Graf 2: Vékové zastoupeni respondenti (n=200)

4 A

M 15-24 let
M 25-34let
M 35-44 et
M 45 -54 let
M55 - 64 let

M 65 let a vice

- J

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak lze z grafu 2 vycist, nejvétsi zastoupeni maji respondenti ve véku 65 let a vice, které
zaujimaji 21,5 % a celkové odpovédélo 43 respondentl, poté nasleduji s 20,5 %
respondenti ve veéku 35 — 44 let, dale potom lidé ve véku 25 — 34 let s 16 % a 32
respondentt, nasleduji lidé s 15,5 % ve véku 55 - 64 let, s mensim poctem respondenti
nasleduji lidé ve veku 45 — 54 let s 14,5 % a jako nejmensi zastoupeni zde zaujimaji

mladi lidé ve véku 15 —24 let s 12 %.

Pokud tedy porovname veékové =zastoupeni v dotaznikovém Setfeni s vékovym
zastoupenim v ramci Ceské republiky, dojdeme k zavéru, Ze jsou zastoupeny relativné

shodné a lze konstatovat, Zze druha ¢ast kvotniho vybéru byla taktéz splnéna.

Zajimavé zjisténi nam také udava tabulka 3, kterd zndzorfiuje absolutni a relativni

zastoupeni muzl a zen v ramci jednotlivych vékovych kategoriich.
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Tabulka 3: Srovnani véku a pohlavi respondenti (n=200)

54,2 % 45,8 % 100 %
28,1 % 9 71,9 % 23 100 % 32

39,0 % 16 61,0 % 25 100 % 41
58,6 % 17 41,4 % 12 100 % 29
64,5 % 20 35,5 % 11 100 % 31
53,5 % 33 46,5 % 22 100 % 43

200

Zdroj: Vlastni zpracovani
Nasledujici charakteristika dotazovanych respondentl se tykd nejvyssiho dosazeného
vzdélani.

Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti (n=200)
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M stfedni s maturitou
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- J

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 3 lze vypozorovat, Ze nejvice jsou zastoupeni respondenti se stiednim
vzdélanim s maturitou, ktery zaujima 42,5 %, coz ¢ini 85 respondentii. Dal$i pocetnou
skupinou jsou respondenti s vystudovanou stfedni Skolou bez maturity, tedy lidé
s vyucnym listem, kterych je 27 %. Nasleduji vysokoskolsti respondenti s 18,5 %, vyssi
odborné vzdélani uvedli respondenti v 8 % a zakladni vzdélani uvedlo 8 respondentt,

coz ¢ini 4 % dotazovanych.



Graf 4: Respondenti dle ekonomické situace (n=200)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako dal$im identifikaénim zdrojem lze uvést do jaké ekonomické aktivity se
respondenti fadi. V pfedchozim grafu ¢islo 4 mizeme vycist, Ze nejveétsi podil
respondentll pfipada na zaméstnance s 52 %. Dtchodci ¢inni 22% podil dotazovanych,
nasleduji osoby samostatné¢ vydélecné ¢inné s 13 %, dale studenti se 7 %. 5 %
dotazovanych pisobi na matetské ¢i rodicovské dovolené. A pouze 1 % pfipada na

nezamestnane.

Pokud se podivame na slozeni dotazovanych v ramci genderové charakteristiky a jejich

povolani, tak jednotlivé zastoupeni lze najit v tabulce 4.

Tabulka 4: Porovnani pohlavi a ekonomické aktivity

52,3 % 23 47,7 % 21 100 % 44

0,0 % 0 100,0 % 10 100 % 10
100,0 % 2 0,0 % 0 100 % 2
61,5 % 16 38,5 % 10 100 % 26
50,0 % 7 50,0 % 7 100 % 14
48,1 % 50 51,9 % 54 100 % 104
200

Zdroj: Vlastni zpracovani



Nasledujici charakteristiky se budou tykat velikosti obce vniz respondenti Zziji a
velikost Cistého mesi¢niho ptijmu domacnosti. Co se tyce velikosti obce, mizeme vidéet

data na grafu 5.

Graf 5: Respondenti dle velikosti bydlisté (n=200)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondentl je zastoupeno z velkych mést nad 50 000 obyvatel, a to celd
polovina z dotazanych. Jako druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou naopak lidé, ktefi
odpovédéli na dotaznik, z malych obci do 999 obyvatel, v tomto piipadé se jednd o
16,5% zastoupeni. Néasleduji respondenti z mést s obyvateli v rozmezi 1 000 — 4 999,
jez jsou zastoupeni hodnotou 14 %. S 10% zastoupenim se Cinni respondenti z mést
s obyvateli mezi 15 — 50 000. Nejméné pocetni skupina respondentll pochazi z bydlisté

s 5 — 14 999 obyvatel, kteti zaujimaji 9,5 %.

Jiz na grafu je zfetelné vidét, Ze 1ze rozdélit respondenty na dveé ¢asti, jedna ¢ast pochazi
z velkych mést nad 50 000 obyvatel a druhou ¢ast miizeme rozd¢lit na ty respondenty,
ktefi pochazi z menSich mést, tedy z mést, které maji mén¢ nez 50 000 obyvatel.

Ptedchozi rozdéleni bude faktické pro uréitou segmentacni skupinu spotiebiteli.

vvvvv

vypozorovat v grafu Ccislo 6. Kde jsou nejvice zastoupeni domacnosti s
mésicnimi ptijmy mezi 20 — 30 000 K¢ a to v poméru 24,5 %. Nasleduji domacnosti
s piijmy 30 - 40 000 K¢, které v celkovém vzorku zaujimaji 17 %. V tésném zavésu
s 16 % jsou rodiny s piijmy 40 - 50 000 K¢. Nésleduji domacnosti s ptijmy 15-20 000
K¢ jez ukrajuji kola¢ o velikosti 15 %. Dale pak domacnosti s 12 % z celkovych

respondentti hospodaii s ptijmem nad 50 000 K¢. Mezi nejmensi skupiny lidi patii s 9%
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zastoupenim domadcnosti, ktefi vyziji na mésic s castkou 10-15 000 K¢ a s 6,5 %

domacnosti vystacujici s ptijmy do 10 000 K¢.

Graf 6:Respondenti dle mési¢niho ¢istého prijmu domacnosti (n=200)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

K segmentaci spotiebitelli patii neméné dulezité také to, v jaké Zivotni fazi se nachazi,
ackoliv je uvedena v této diplomové praci jako posledni zakladni charakteristika, jeji
vyznamnost nelze opomenout. Slozeni respondentll a jejich Zzivotni fazi podrobné

znazornuje graf 7.

Graf 7: Respondenti dle Zivotni faze (n=200)

4 W Sam a bydlim u rodi¢t N
M Sam a bydlim v podnajmu nebo ve svém
M Ziji s partnerem/partnerkou

M Ziji s partnerem/partnerkou, 1 dité do 6
let

M Ziji s partnerem/partnerkou, vice déti do
6 let

M Ziji s partnerem/partnerkou, dité/déti

nad 6 let
M Ziji sdm(a) s jednim ditétem

osx/ |

3,5% M Ziji sdm(a) se dvéma a vice détmi

. J

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejveétsi zastoupeni maji respondenti zijici s partnerem/partnerkou, zaujimaji 33 %
z dotazovanych respondenti. Mezi dal§i pocetnou skupinu patii lidé zijici sami
v podndjmu nebo ve svém, témto respondentim patii 27% zastoupeni. Rodiny s détmi
zaujimaji podobna procenta, Giplné rodiny s jednim ditétem do 6 let s 9 %, s vice détmi

do 6 let s 8,5 % a rodiny s ditétem/détmi nad 6 let 11 %. Lidé Zijici sami ale bydlici u
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rodi¢t zaujimaji 7,5 %. Netplnym rodindm, tedy rodiny s jednim rodi¢em a s jednim
ditétem patii 3,5 % z respondentd. Nejméné zastoupena je rodina s jednim rodi¢em a

vice détmi.

Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

V této Casti diplomové prace bude vénovana pozornost vyhodnocenim otazek, které

byly predmétem dotaznikového Setfeni.

Prvni otazka polozena respondentiim se zaméiuje na frekvenci uskute¢nénych nakupu

tykajicich se potravin. Vysledek Ize vypozorovat v grafu 8.

Graf 8:Frekvence nakupu potravin (n=200)
~ ™

M kazdy den
M 1xtydné
M2-3xtydné
M4-6xtydné
M1 xza 14 dni

M 1 x za mésic

- /

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastejsi frekvenci nakupu potravin se v ramci dotaznikového Setfeni objevila ¢etnost
2-3 x tydné, nasleduje 1 x tydné s 22,5 %. Kazdodenni ndkup potravin zabral 21,5 %
odpovidajicich, 4-6 x tydné respondenti nakupuji ve 12 %. 5 % respondenti uvedlo
frekvenci nakupu potravin 1 x za 14 dni. 1 x za mésic uvedlo 0,5 %. V dotazniku byla
jesté uvedena moznost frekvence nakupu méné cCasto nez piedchozi varianty, tuto

moznost ovSem zadny z respondentii nevybral.

Porovnani c¢etnosti ndkupu u lidi z velkych mést a u lidi z malych mést lze vidét
v nasledujici tabulce, kde doslo ke slouceni vSech odpovédi, kteti uvedli, ze ziji ve

mésté s obyvateli mensi nez 50.000. Pro prehlednost uvadim pouze absolutni pocty.
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Tabulka 5: Srovnani ¢etnosti nakupu a velikost mést

Ixtydee 20 25 45

5 7 12

38 38 76

12 12 24

25 18 43
200

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka v dotazniku se ptala respondentli, zda nakupuji potraviny pies internet.
Z nasledujiciho grafu 9 lze vypozorovat tyto udaje. Potvrdil se fakt, Ze pievazna vétSina
dotazovanych na internetu potraviny vibec nenakupuji, tento podil ¢ini 63 %
z celkovych respondentii. Zbytek dotdzanych alesponn jednou potraviny pies internet
nakoupilo. Odpovédi dale rozliSovaly respondenty nasledovné. Pouze jednou a vicekrat
nikoliv nakoupilo na internetu 16,5 % dotazanych. S tim, ze na internetu nakupuji
potraviny bézné se ztotoznilo 5,5 % odpovidajicich. 15 % respondentti uvedlo, ze

nakoupili na internetu jednou, ale nikoliv bézné.

Graf 9: Nakup potravin pres internet (n=200)
~ N\

M Ano,jednou.
M Ano, nakupuji bézné.
M Vice jak jednou, ale nikoliv bézné.

M Nenakupuji.

- J

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢islo 3 v dotazniku se ptala, jak nejcastéji dotazovani uskutec¢iuji nakup
potravin. PoloZzena otdzka se zamétila na zptisob nakupu potravin v obchod¢, zda chodi
do obchodu s rozmyslem a védi co chtéji koupit, nebo zda vybiraji o¢ima a nechaji se

ovlivnit ldkavymi nabidky. Vysledek zobrazuje graf 10.
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Graf 10: Jak respondenti nejéastéji uskutec¢nuji nakup potravin (n=200)

4 N\
Obé&as mam sepsan seznam, ale nikoliv vZdy. _ 30,0%
VZdy mam sepséano, co potiebuji. _ 26,0%
Chodim po prodejné a vybiram ocima, co se mi
zrovna hodi. — 19,5%
Vidy vim, co chci koupit a jdu jen pro to. — 24,5%
- /

Zdroj: Vlastni zpracovani

Témér ctvrtina dotazovanych chodi nakupovat potraviny s védomim, Ze vi, co chtéji
koupit a nepotiebuji k tomu sepsany seznam, pficemz 26 % respondentli uskuteciiuje
nakup vzdy se seznamem. Nejmensi ¢ast s 19,5 % zaujimaji respondenti, jejichz nakup
je uskuteénén pochlizkou po prodejné¢ a nasledné vybrani sortimentu. 24,5 %

dotazanych vzdy védi, co chtéji koupit.

Graf 11:Zpusob dopravy (n=200)

4 N
3% 2%

M Pésky

M Autem

M Méstskou hromadnou dopravou
M Na kole, motocyklu

M Autobus (dalkovy autobus)

- J

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi nejcastéji vyuzivany dopravni prostiedek pro nakup potravin, patii auto s 62 %
respondentli, ndsleduje nakup pésky s 25 %, dale pak uskutecniuji respondenti nakup
méstskou hromadnou dopravou, a to v piipadé 8% zastoupeni. Délkovy autobus
vyuzivaji dotazovani ve 2 % a kolo ¢i motocykl ve 3 %. Vyobrazeni jednotlivych

poméria zpisobu dopravy lze nalézt v grafu 11.
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Otazka cislo pét se tykala akcénich letdkl. Respondenti zodpovidali, zda ¢tou akéni
letaky obchodnikli a pokud ano, tak jak je ovlivni pii nakupovani, vysledek lze vidét
v grafu 12. 50 % dotazanych uvedlo, ze letdky si prohlédnou a koupi podle né&j co
potfebuji. Docela vysoké procento respondentti uvedlo, ze nenakupuji podle ak¢énich
nabidek a ani letdky nectou. 12,5 % respondentti patii k tém co ctou letdky a také dle

nich vzdy nakoupi.

Graf 12: Nakup dle ak¢nich letaki (n=200)

Vs
60,0% 50,0% h
50,0%

) 0
20,0% 12,5% 9.0%
10,0%
0.0% — V—
Ano, vidy. Ne, letaky nectu. Letak si prohlédnu a Letdak si prohlédnu, ale
pfipadné koupim, cose  nenakupuiji dle ného.
mi hodi.
. J

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢islo Sest se zabyvala tématem, v jakém obchodnim fetézci nakupuji respondenti
potraviny nejéastéji. Odpovidajici méli moznost oznacit tii mozné odpovédi, ovsem u
ttech odpovédi oznadili Ctyfi prodejny a u jedné dokonce pét prodejen. V grafu 13 lze
vypozorovat, ze obchodni fetézec Kaufland byl vybiran nejcastéji, nasledoval Globus a

na tfetim misté se umistil fetézec Penny.

Graf 13: Vybér obchodu (n=200)

e I
Albert Supermarket d 4
Albert Hypermarket ) 18
Mistni obchod E—d 18
Tesco &k = wed 28
Billa & = wed 26
Trefa ad 16
Tip prodejna  d 10
Coop prodejna  —d 15
Terno & wd 23
Globus & — wd 58
Kaufland & — — e 81
Lidl & — wsad 50
Penny & d 36

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Pocet vybéru jednotlivého obchodniho fetézce.
(Lze vybrat vice moznosti)

- /

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 4 znazornuje piehled poc¢tu vybranych obchodnich fetézci vramci poctu

respondentti, kolik respondentd navstévuje jednu, dvé, tfi, Ctyii a ptipadné pét prodejen.

Tabulka 6: Pocet navstévujicich prodejen

97

48,5 %

29 14,5 %
70 35,0 %
3 1,5 %
1 0,5 %
200 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Primérny pocet navstévovanych prodejen pocitany i s odpovéd'mi se Ctyfmi a péti
obchodnimi fetézci je 1,91. Pokud ovSem vylouc¢ime z vypoctu nezadouci odpovédi,
tedy takové respondenty, kteti oznadili ¢tyii a pét obchodnich fetézcli, zméni se primér
navstévovanych obchodnich fetézcl na 1,85. Pramér sice klesne, ale celkovy vysledek

lze povazovat za neménny.

Nejpocetngjsi skupinu tvori lidé navstévujici pouze jeden obchodni fetézec, v dotazniku
tuto odpovéd zvolilo 97 dotazanych, nasleduji respondenti nakupujici ve tiech
obchodnich fetézcich, a poté je skupina dotazovanych, ktetfi navstévuji dva obchodni
fetézce. Jaké fetézce navstévuji respondenti uvadéjici pouze jeden obchod, znazornuje

graf 14.

Graf 14:Vybér fetézce u respondentii s jednim vybérem (n=97)

s A
Albert Supermarket jhud 1
Trefa s 10
Tip prodejna  hed 4
Tesco  lummd 3
Terno  hsd 5
Penny e 7
Mistni obchod s potravinami (vecerka |esssssad 8
Lidl  — 6
Kaufland s 21
Globus Il 13
Coop prodejna  lesad 6

Billa  d 11
Albert Hypermarket |jusd 2

- J

Zdroj: Vlastni zpracovani
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I vtomto vybéru zvitézil obchodni fetézec Kaufland, na druhém misté se umistil
Globus, stejné potadi se objevilo 1 u vybéru vSech respondentti. Tieti misto ovSem
zaznamenalo zménu, kdy v celkovém vybéru dat se umistil Lidl, ale u respondentt, jez

vybrali pouze jednu prodejnu se na tfetim misté objevil obchod Billa.

Nasledujici otdzka, v dotazniku uvedena v potfadi osma, zjiSt'uje chovani zakaznikl po
shlédnuti reklamy v televizi na zcela novy produkt. Respondenti si mohli vybrat ze Sesti
moznosti, jeZ jejich chovani nejlépe vystihne. Graf 15 zndzoriiuje pomér jednotlivych
odpovédi. Nejcastéjsi odpovéd’, jez byla v dotazniku uvedena, zaujala z celkove
dotazanych respondentti 25 %, znéla naslednovné: ,, Koupim, ale az na vyrobek nékde
narazim“. 18,5 % respondentli koupi produkt az to nebude novinka a nejmensi pocet
dotazanych s hodnotou 10,5 % musi mit vyrobek jako prvni. Piekvapivych 16 %

odpovidajicich zvolilo moznost ,, Nikdy nekoupim *.

Graf 15: Reakce respondenti na reklamu v televizi na zcela novy produkt (n=200)

4 N

M Ano, to musim mit jako prvni

M Koupim, aZ na vyrobek nékde narazim.

M Ano koupim hned jak se dostanu do obchodu.
M Koupim, ale aZz po provéreni u pfatel/znamych.

M Koupim, ale aZ to nebude novinka.

M Nikdy nekoupim.

- )

Zdroj: Vlastni zpracovani

V poradi devata otazka v dotazniku se zamétovala na dileZitost uvedenych kritérii pti
vybéru obchodniho fetézce. Respondenti ptifazovali jednotlivym vlastnostem dulezitost
pomoci Skaly od 1 do 5, kdy 1 = velmi dilezité, 2 = dulezité¢, 3 = neutrdlni, 4 =
nedilezit¢ a jako posledni 5 = zcela nedilezité. Néasledujici graf 16, znazoriuje

jednotlivé zastoupeni odpovédi v danych kritériich.
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Graf 16: Diilezitost jednotlivych kritérii (n=200)
~ h

dostatek parkovacich mist

oteviraci doba 33,0%

37,5% _
Cerstvost peciva _ 11,0% I 1,0%
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16,5% 40%  0,5%

21,0% 1,8% 0,5%

velky vybér sortimentu _ 34,0% - 0,5%

vérnostni programy

23,0%

dostupnost obchodu

nizké ceny

Cerstva zelenina 22,0%

m1=velmidllezité m2=dllezité 3=neutrdlni ®4=nedllezité =5 =zcelanedllezité

- J

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na prvni pohled je ziejmé, Zze Cerstvost peCiva je pro respondenty zcela dilezité pro
vybér daného obchodniho fetézce, timto kritériem ohodnotilo 62 % respondentd.
DalSim vyraznym bodem v tabulce je fakt, ze pro 20,5 % dotazanych patii dostatek
parkovacich mist ke zcela nedilezitému kritériu, tento poznatek miize mit souvislost
s jiz vyhodnocenym zptisobem dopravy na nakup, kde 25 % respondentd navstévuji
obchod pésky. K dalsimu prekvapivému vysledku, pii vyhodnoceni kritérii, doslo u
veérnostnich programu, které patii v dnesni dob¢ k dilezitym marketingovym nastrojim
urceny pro podporu prodeje, jez maji ovlivnit rozhodovani o volbé daného obchodniho
fetézce. Vérnostni programy povazuje za velmi dialezité pouze 9 % dotazanych a za
dilezité celkem 16 %. Neutrdlni postoj k vérnostnim programim zaujmulo 37,5 %
respondentli a za nedulezité celych 25 % a za zcela nedtlezité 12,5 %. Naprosta vétSina
respondenti klade diraz na kvalitu sortimentu, dostupnost obchodu, nizké ceny a
cerstvou zeleninu. Mlzeme fict, ze tyto kritéria spliiuje nejnavstévovangj$i obchodni

fetézec Kaufland.

Nasledujici otazka v dotazniku se zaméfila na formu platby v obchod¢. Otazka znéla
. Jakou formu platby pri nakupu potravin uprednostiujete? *“ Jednotlivé zastoupeni lze

vidét v grafu 17.



Graf 17: Forma platby pFi nakupu potravin (n = 200)

4 N
1,5%

0

M hotové
M bezhotovostné, kartou
M bezhotovostné chytrym telefonem

M bezkontaktni nalepkou

- J

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uvedenych odpovédi lze vyhodnotit, ze téméf polovina respondentti plati hotové a
polovina dotazanych vyuziva bezhotovostni platebni styk. Pticemz upifednostiujici
bezhotovostni platba v obchodé se kona platebni kartou. Pouze 1,5 % dotazanych
uvedlo, ze k bezhotovostni platb¢ vyuziva chytry telefon. Bezkontaktni nalepku pii
svych platbach v obchodé nevyuziva zadny z dotazovanych.

Dalsi otazka, v potadi 11, se tykala opét vyhodnoceni jednotlivych tvrzenich pomoci
Likertovi skaly. Respondenti odpovidali na zadané otazky ptifazenim cisel jejichz
vysvétleni je nasledujici: 1 = uréité ano, 2 = spiSe ano, 3 = spiSe ne, 4 = urcité ne.
Otazky byly zaméfeny rluznorod¢, a to zdavodu ziskani co nejkomplexnéjSich

informaci o respondentech. Grafické vyhodnoceni lze prohlédnout v grafu 18.

Graf 18: Vyhodnoceni platnosti jednotlivych otazek (n = 200)

S~
60,0% N
50,0%
40,0%
30,0% 0
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} 9,5°I1'5% 9,0%
10,0%
0,0%
1 = urdité ano 2 = spiSe ano 3 = spise ne 4 = urcité né
M Sportujete pravidelné?
m Zijete zdravi Zivotni styl?
m Je cena vyrobku rozhodujicim faktorem pro jeho koupi?
M VyuZivate pokladny bez obsluhy, tzv. samoobsluzné pokladny?
m Divate se pti koupi potravin na jeho slozeni?
- J

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pro ptehlednéjSi vyhodnoceni bylo provedeno slouceni odpovédi z kritéria 1 a 2, coz
dalo souhlasné stanovisko a dale doSlo ke slouceni kritérii spiSe ne a ne, které zaujimalo

negativni stanovisko. Vysledny ptehled 1ze vypozorovat v grafu 19.

Graf 19: Zjednodusené vyhodnoceni platnosti jednotlivych otazek (n = 200)
e N

Divate se pfi koupi potravin na jeho slozeni?

VyuZzivate pokladny bez obsluhy, tzv. samoobsluzné
pokladny?

Je cena vyrobku rozhodujicim faktorem pro jeho
koupi?

Zijete zdravi Zivotni styl?

Sportujete pravidelné?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Hano Hne
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ackoliv se mize zdat, Zze dnesni spolecnost se fadi do konzumniho charakteru, vysledky
dotazniku tomu tak zfetelné nenasvédéuji, protoze na otazku , Zijete zdravi Zivotni
styl? “ uvedlo souhlasné stanovisko 47 % dotazanych, coz neni malé¢ mnozstvi. OvSem
zustava nevyjasnéné, jak si tuto otdzku respondenti vylozili. Se zdravim Zivotnim
stylem do zna¢né¢ miry souvisi 1 pravidelny sport, 39,5 % respondentii se ptihlasilo
k pravidelnému sportovani. Cena vyrobku je rozhodujici u 62 % dotazanych. Moderni
technologie v rdmci samoobsluzného placeni zbozi, vyuziva pouze 27 % respondentt.
Ackoliv je aktualni kauza nejednotnych potravin v ramci Evropské unie stale probirana,

z dotaznikl vyplynulo, Ze na sloZeni potravin se diva pouze 37 % dotazanych.

Nasledujici otdzka v potfadi dvanacta v dotazniku se zameétila na strukturu komodit, za
které respondenti vydaji rocné€ nejvice finan¢nich zdrojii a znéla nasledovné: ,, Za jaké
komodity vydate rocné nejvice penez?“. Graf 20 ukazuje, ze nejvice penéz vydaji
domacnosti za dvé skupiny komodit. Prvni z nich se tyka bydleni a s nim spojené
naklady a druhou skupinou jsou pravé potraviny a nealkoholické napoje. V souctu obé
komodity ziskaly 86 %, o zbytek se pod¢lily komodity, které lze vidét v nasledujicim
grafu.
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Graf 20:Vydej penéz za komodity (n = 200)
/ M

Vzdélavani I 0,5%

Rekreace a kultura W 4,0%
Zdravi W 1,0%
Doprava W 2,0%
Bytové vybaveni, zafizeni domacnosti, opravy Il 3,5%
Bydleni, voda, energie, palivo I 40,0%
Odivaniaobuv M 1,5%
Alkoholické napoje, tabdk M 1,5%
Potraviny a nealkoholické ndpoje I 46,0%

- J

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka se tykala mnozstvi penéz, jez respondenti utrati za nakup potravin.

Ptesné znéni otazky bylo ,, Kolik korun primérné utratite za jeden nakup potravin? *

Graf 21: Primérné vydané financni prostiedky v K¢ na jeden nakup potravin
(n=200)

4 )
3,5%

W Do 499,-

M 501-999,-
M 1000-1499,-
M 1500-1999,-
M2 000-2999,-
M Nad 3 000,-

- )

Zdroj: Vlastni zpracovani

wew

V grafu 21 lIze vypozorovat, ze nejcastéj$i utraceny finan¢ni zdroj se pohybuje
v rozmezi 500-900,-K¢, které oznacCilo 32 % dotdzanych. Velkou skupinou se stali
respondenti, ktefi utrati za jeden nakup do 499,- K¢ a ziskali tak 27,5 % dotazanych.
Naésleduji respondenti s 19,5 %, kterym primérné staci na ndkup potravin rozmezi
1.000-1.499,- K¢&. Dalsi rozlozeni utracenych financnich prostiedki uvadi vyobrazeny
graf. Mnozstvi utracenych penéz na nakup potravin nelze piimo takto kategoricky
rozdélit, protoze rozdilnost vysi utracenych prostiedkli zavisi, mimo jiné, také na

frekvenci nakupi.
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Jako posledni nevyhodnocend otazka dotazniku se respondentd ptala, zda nakupuji
biopotraviny. Dotazovani méli na vybér pouze dvé odpovédi ano, ne. Jaky byl pomér

nakupujicich biopotravin znazorfuje graf 22.

Graf 22: Pomér nakupujicich biopotravin (n=200)
e I

M ano

M ne

- )

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu vyse vyplynulo, ze nynéjs$i vztah dotazovanych k biopotravindm neni kladny,
celych 80 % dotazanych zodpovédelo, ze biopotraviny nenakupuji a pouze 20 % se
hlasi k ndkupu biopotravin. Vztah Ceskych spotiebitelli k biopotravindm je znami tim,
ze lidé dosud nemaji jasnou piedstavu tykajicich se produktt ekologického zemédglstvi.
Jak potvrzuje vyzkum spole¢nosti GfK Praha, vétSina obyvatel disponuje pouze
mlhavou piedstavou, co se pod pojmem biopotraviny skryva. V tomto vyzkumu
spolec¢nosti GfK Praha se k pravidelnym nakuptim téchto vyrobku ptiklonilo pouze 2 %

dotazanych, coz je skute¢né velmi malo.

4.2 Ovérovani stanovenych hypotéz

V této casti diplomové prace budou vyhodnoceny vSechny pracovni hypotézy, které

byly stanoveny v pfedni ¢asti diplomové prace.

U kazdé z hodnocenych hypotéz bude uvedena nulova hypotéza oznacend jako Ho a
také alternativni hypotéza oznaCovana jako Ha. Tvrzeni Ho je postaveno na tom, ze
zkoumané znaky neprojevuji statisticky vyznamnou zavislost a Ha, tvrdi opak, zZe
zkoumané veliiny vykazuji urCitou statistickou zavislost. Pomoci statistického
softwaru ,,R“ a neparametrické statistické metody bude zjisténo, zda jsou jednotlivé

veli€iny na sob¢ zavislé. K samotnému testovani bude pouzit Pearseniiv Chi-kvadrat
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test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce, kde bude sledovana p-hodnota, kterou nasledné
porovname s hladinou vyznamnosti a. Hladina vyznamnosti pro diplomovou préci je
zvolena 5 %, tedy porovnavana hodnota bude a = 0,05. Pokud vysledek p-hodnoty bude
mensi nez 0,05, nulovd hypotéza bude zamitnuta, a lze konstatovat, zZe zkoumané

veli€iny jsou na sob¢ zavisle.

Ovéreni prvni hypotézy
H1: Bezhotovostni platbu upiednostiiuji piedevsim vysokoSkolsky vzdélani lide.

Prvni hypotéza bude vyhodnocena z téchto zodpovézenych otazek. Z otazky Eislo 18,
ktera se tykala nejvysSiho dosaZzeného vzdélani a z otazky Cislo 10 znéjici nasledovné
,Jakou formu platby uprednostiujete? “. Aby mohl byt proveden Pearsentv chi-kvadrat
test v kontingen¢ni tabulce, je potfeba u otazky tykajici se formy platby sloucit
odpovédi tykajici se bezhotovostni platby. Proto odpovédi ,,bezhotovostné, kartou* a
,bezhotovostné, chytrym telefonem* budou sloucena pod kategorii bezhotovostni

platby.

Jednotlivé rozloZeni dosazeného vzdélani viici formé platby za potraviny je znazornéna
v kontingen¢ni tabulce 7 o velikosti 5 x 2. Nasledné prob&hne testovani hypotéz.

Nejprve si ovSem musime stanovit nulovou hypotézu a alternativni hypotézu.

Tabulka 7: Kontingenéni tabulka pro H1 (n=200)

Jakou formu platby uprednostiiujete?

:;zs([l)e:rz::ll::n ¢t bezhotovostné hotové Celkemprocenta Celkem
Procenta Pocet Procenta Pocet ERs

Stiedni bez maturity 38,9 % 21 61,1 % 33 100 % 54
Stfedni s maturitou 43,5 % 37 56,5 % 48 100 % 85
Vysokoskolské 78,4 % 29 21,6 % 8 100 % 37
Vyssi odborné 68,8 % 11 31,2 % 5 100 % 16
vzdélani

Zakladni vzdélani 25,0 % 2 75,0 % 6 100 % 8

celkem 200
Zdroj: Vlastni zpracovani

Stanoveni nulové hypotézy a alternativni je nasledujici:
= Hpy: Dosazené vzdélani neni zavislé na zptisobu platby za potraviny.

= Ha: Dosazené vzdélani je zavislé na zplisobu platby za potraviny.
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Pomoci Pearsenovo chi-kvadrat testu nezavislosti provedené ve statistickém programu

R na hladin€ vyznamnosti a = 0,05 bylo dospéno k nasledujicimu vysledku:
= p-value = 0.0004439
= p-value <0,05

Nyni Ize konstatovat, ze s 95 % spolehlivosti miize byt nulovd hypotéza zamitnuta ve
prospéch alternativni, a lze tvrdit, ze dosazené vzdé€lani je zavislé na zptisobu platby za
potraviny. 78,4 % vysokoskolsky vzdélanych respondentii vyuzivd bezhotovostni

platebni styk.

HI byla potvrzena.

Ovéreni druhé hypotézy
H?2: Podle reklamnich letakit nakupuji piedevsim domdcnosti s piijmem do 10 000,- K¢.

Druhd hypotéza bude vyhodnocena pomoci otdzek tykajici se Ccistého piijmu
domacnosti, v dotazniku otdzka ¢&islo 20 a pomoci otazky Ccislo 3, kterd znéla
., Nakupujete podle akcnich letdku?“. Na otazku ohledné akénich letdkt méli
respondenti moznost odpovédeét pomoci 4 moznosti: ,, Ano, vidy“, ,, Ne, letaky nectu.”,
,, Letdk si prohlédnu a koupim, co se mi hodi* a posledni moznost ,, Letdk si prohlédnu,
ale nenakupuji dle ného“. Pro vyhodnoceni druhé hypotézy byly slouceny odpovédi
,Ano, vidy*“ a ,Letak si prohlédnu a kupim, co se mi hodi* pod sloupec ,, Nakupuje“ a
ostatni dv€ moznosti se sloucCily pod sloupec v kontingen¢ni tabulce ,, Nenakupuje “.
Vysledna kontingencni tabulka8 ma velikost 7 x 2, a s takto upravenou tabulkou lze

provést testovani hypotéz.

Tabulka 8: Kontingen¢ni tabulka pro H2 (n=200)

Nakupujete dle akénich letaki?

ANO NE Celkem  Celkem
procenta pocet

Prijem domacnosti

Procenta Pocet Procenta Pocet

10.000 — 15.000,- K¢ 83,3 % 15 16,7 % 3 100 % 18
15.001 —20.000,- K¢ 70,0 % 21 30,0 % 9 100 % 30
20.001 —30.000,- K¢ 55,1 % 27 44,9 % 22 100 % 49
30.001 —40.000,- K¢ 61,8 % 21 38,2 % 13 100 % 34
40.001 — 50.000.- K¢ 53,1 % 17 46,9 % 15 100 % 32
Do 10.000,- K¢ 69,2 % 9 30,8 % 4 100 % 13
Nad 50.000,- K¢ 62,5 % 15 37,5 % 9 100 % 24

celkem 200

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Stanoveni nulové a alternativni hypotézy je nasledujici:
= Hy: Cisty pfijem domacnosti neni zavislé na nakupovani dle reklamnich letak?.
= Ha: Cisty piijem domécnosti je zavisly na nakupovani dle reklamnich letak.

Po testovani hypotéz na hladiné vyznamnosti a = 0,05 pomoci Pearsenovo chi-kvadrat

testu v kontingencni tabulce, byly ziskany nasledujici vysledek:
= p-value =0,3538
= p-value > 0,05

Vysledna p-hodnota je vétSi nez hladina, na které je proveden test vyznamnosti. a tak
lze s 95 % spolehlivosti tvrdit, ze Cisty pfijem domécnosti neni zavisly na nakupovani

podle reklamnich letakd.

H2 byla zamitnuta.

Ovéreni treti hypotézy
H3: Lidé nakupujici méné casto maji sepsan seznam s nakupem.

Tteti hypotéza bude vyhodnocena pomoci otazky ,,Jak nejcastéji uskutecnujete Vas
nakup potravin? “, kde respondenti méli na vybér ze Ctyf odpovédi. Opét je zapotiebi
upravit tabulku tak, aby mohlo dojit k otestovani. DoSlo tedy ke spojeni odpovédi ,, VZdy
vim, co chci koupit a jdu jen pro to* a,,Chodim po prodejné a vybiram ocima, co se mi
zrovna hodi“ pod sloupec nemam sepsan seznam a zbylé odpovédi ,,Vzdy mam
sepsano, co potiebuji“ a ,,Obfas mam sepsan seznam, ale nikoliv vzdy* pod sloupec
mam sepsan seznam. Druhym hodnocenym kritériem se staly odpovédi na otdzku
tykajici se frekvence ndkupu, kde doslo k drobné upraveé, moznost ,, Ix za mésic“ byla

I3

sloucena s moznosti ndkupu ,,/ x za 14 dni“. Vyslednou kontingen¢ni tabulku o

velikosti 5 x 2 Ize vidét v tabulce 9, kterd bude pouzita k testovani hypotéz.
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Tabulka 9: Kontingen¢ni tabulka pro H3 (n=200)

Jak nejcastéji uskuteciiujete Vas nakup potravin?

Frekvence ANO, mam NE, nemam Celkem Celkem
nakupu sepsany seznam seznam procenta pocet
Procenta Pocet Procenta Pocet

1 x tydné 73,3 % 33 26,7 % 12 100 % 45

1 x za 14 dni 91,7 % 11 8,3 % 1 100 % 12

2 — 3 x tydné 55,3 % 42 44,7 % 34 100 % 76

4 — 6 x tydné 50,0 % 12 50,0 % 12 100 % 24

Kazdy den 32,6 % 14 67,4 % 19 100 % 43
celkem 200

Zdroj: vlastni zpracovani

Opét si musime stanovit alternativni a nulovou hypotézu, které zni takto:
= Hy: Frekvence ndkupu neni zavisla na seznamu s nakupem.
= Ha: Frekvence nakupu je zavisla na seznamu s nakupem.

Po nasledném provedeni Pearsenovo chi-kvadrat testu v kontingenc¢ni tabulce, které

bylo provedeno na hladin€ vyznamnosti a = 0,05, bylo dospéno k tomuto vysledku:
= p-value = 0,0002364
= p-value <0,05

Z vysledku testu je patrné, Ze p-hodnota je mensi neZ hladina vyznamnosti, a proto lze
konstatovat zamitnuti nulové hypotézy a platnost alternativni hypotézy. S 95 %
spolehlivosti miizeme konstatovat, ze frekvence ndkupu je zavisla na tom, zda lidé

nakupuji se seznamem ¢i ne.

Z tabulky lze vycist, ze 73 % z respondentli nakupujici 1 x tydné maji sepsan seznam.
Bohuzel nelze zde jednoznacné ftict, zda maji seznam s nakupem sepsany vzdy, anebo

jen obcas, protoze doSlo z diivodu vyhodnoceni hypotéz ke slouceni téchto moznosti.

S kone¢nym vysledkem lze konstatovat, Ze H3 byla potvrzena.

Ovéreni ¢tvrté hypotézy

HA4: Lidé starSiho véku nakupuji méné biopotraviny nez lidé mladsiho véku.

U ¢tvrté hypotézy bylo zapotiebi vyhotovit kontingencni tabulku z otazky, ktera méla za
ukol zjistit ve€k respondentii a zotazky CcCislo 14, kterd znéla ,, Nakupujete

biopotraviny? “, kde respondenti volili odpovéd’ ,,ano“ a moznost ,,ne “. Kontingen¢ni

tabulka byla vyhotovena o velikosti 6 x 2 a Ize si ji prohlédnout nize v tabulce 10.
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Tabulka 10: Kontingen¢ni tabulka pro H4 (n=200)

Nakupujete biopotraviny?

Vek . ANO NE Celkemprocenta  Celkem
respondentu y
Procenta  PocCet Procenta Pocet pocet
15-24let 25 % 6 75,0 % 18 100 % 24
25 —34 let 40,6 % 13 59,4 % 19 100 % 32
35 -44 let 31,7 % 13 68,3 % 28 100 % 41
45 — 54 let 13,8 % 4 86,2 % 25 100 % 29
55— 64 let 9,7 % 3 90,3 % 28 100 % 31
65 a vice let 2,3 % 1 97,7 % 42 100 % 43

celkem 200
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro vyhodnoceni ¢tvrté hypotézy musime také stanovit nulovou a alternativni hypotézu,
jejichz znéni je ndsledovné:

= Hp: VEk respondentli neni zavisly na nakupu biopotravin.

= Ha:Vek respondentt je zavisly na ndkupu biopotravin.
Provedenim Pearsenovo chi-kvadrat testu na hladin€é vyznamnosti a = 0,05, vzesly
nasledujici vysledky:

= p-value = 0,0002645

= p-value <0,05

Z testu vyslo najevo, Ze p-hodnota je menSi neZ porovndvana hladina vyznamnosti 0,05.
Lze tedy konstatovat s 95 % spolehlivosti nezavislost proménnych, kterym v tomto testu
byl vék a nakup biopotravin. Timto vysledkem miizeme zamitnout nulovou hypotézu ve
prospéch alternativni. Nejméné nakupuji biopotraviny starsi respondenti, lidé nad 65 let
ktefi kupuji biopotraviny, jsou =zastoupeni pouze 2 %, ptiCemZz nejvétsi podil

nakupujicich lidi ptipad4 na vékova rozhrani mezi 25 — 34 let.

Hypotéza H4 byla timto vysledkem potvrzena.

Ovéreni paté hypotézy
H5: Rodiny s détmi dbaji na zdravi Zivotni styl vice neZ domdcnosti bez déti.

Pro tuto hypotézu doslo k upravé dat v ramci Zivotni faze respondentti, kde se seskupili
respondenti do jednoho kritéria moznosti, kdy respondenti uvedli Ze ziji sami, dal§im
souhrnnym kritériem byli rodiny s détmi, do kterych byly zafazeny vSechny domacnosti

s détmi a tieti kritérium vyplynulo z odpovédi ,, Ziji s partenrem/partnerkou*, Druhou
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proménnou Vv kontingen¢ni tabulce pro hypotézu H6 byly odpovédi na to, zda
respondenti ziji zdravim Zivotnim stylem. Lidé odpovidali pomoci Likertovi Skaly a pro
vyhodnoceni hypotézy doSlo k seskupeni odpovédi ,,urcite ano* a , spise ano* a
seskupenim ,,spise ne a ,,urcité ne“. Tabulka 11 znazorfiuje vychozi kontingencni

tabulku pro testovani hypotéz o velikosti 3 x 2.

Tabulka 11: Kontingen¢ni tabulka pro H5 (n=200)

Zijete zdravim Zivotnim stylem?

ANO NE Celkem Celkem
procenta  pocet

Zivotni faze

Procenta Pocet Procenta Pocdet

Rodina s détmi 55,4 % 36 44,6 % 29 100 % 65
Ziji s partnerem/partnerkou = 34.8 % 23 652 % 43 100 % 66
Ziji sam 50,7% 35  493% 34 100 % 69

celkem 200

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro vyhodnoceni paté hypotézy musime opét stanovit nulovou a alternativni hypotézu,

které zni:
= Hpy: Zivotni faze respondentii neni zavislé na zptisobu zivotniho stylu.
= Ha: Zivotni faze respondenttl je zavislé na zptisobu Zivotniho stylu.

Nasledné¢ doSlo k vyhodnoceni po provedeni Pearsenovo chi-kvadrat testu na hladiné

vyznamnosti a = 0,05.
= p-value = 0,04663
= p-value <0,05

Vysledna hodnota p-value je mensi nez hladina testované¢ vyznamnosti a mizeme tedy
s 95 % spolehlivosti zamitnout nulovou hypotézu a ptijmout alternativni, z testu tedy
vyplynulo, ze Zivotni fdze respondentti je zavisla na zivotnim stylu. 55,4 % z celkovych

rodin s détmi Ziji zdravim Zivotnim stylem. Zajimavé zjisténi z tohoto zkoumanti je, Ze u

lidi zijici v paru pfevazuje s 65,2 % nezdravi Zivotni styl.
Hypotéza HS byla potvrzena.
Ovéreni Sesté hypotézy

HG6: Pro lidi Zijici v malych obcich do 999 obyvatel je diileZité pro vybér obchodniho

Fetézce oteviraci doba.
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Pro vyhodnoceni Sest¢ hypotézy byly zapotiebi pro zpracovani kontingencni tabulky
dvé proménné. Jako prvni proménna byla velikost obce dle obyvatel, v niz respondenti
ziji a druhd proménna se tykala otazky ¢isl 9 v dotazniku, ktera se zamétovala na
dualezitost jednotlivych vlastnosti. Respondenti vybirali z vybéru Likertovi §kaly od 1 =
velmi dualezita po stupnici Cislo 5 = zcela nediilezita. V kontingen¢ni tabulce 12 lze

vidét, jak Skaly byly seskupeny.
Tabulka 12: Kontingen¢ni tabulka pro H6 (n=200)

Oteviraci doba obchodniho fetézce

Diulezité Neutralni Nedulezité

Pocet obyvatel
obce/mésta 5 (1.2) - ) - “5) - C:;l;te: -
% Podet % Podet % pocet P

Do 999 69,7 % 23 24.2 % 8 6,1 % 2 33

1.000 — 4.999 60,7 % 17 25,0 % 7 14,3 % 4 28

5.000 — 14.999 26,3 % 5 42.1 % 8 31,6 % 6 19

15.000 —49.999 30,0 % 6 40,0 % 8 30,0 % 6 20

Nad 50.000 36,0 % 36 35,0 % 35 29,0 % 29 100
celkem 200

Zdroj: Vlastni zpracovani

I pro vyhodnoceni paté hypotézy je nutné stanoveni nulové a alternativni analyzy, které

maji ndslednou podobu:
= Hpy: Oteviraci doba obchodniho fetézce neni zavisla na velikosti obce.
= Ha: Oteviraci doba obchodniho fetézce je zavisla na velikosti obce.

Provedenim Pearsenovo chi-kvadrat testu na hladiné vyznamnosti a = 0,05, vzesly

nasledujici vysledky:
= p-value =0,009616
= p-value <0,05

Po vyhodnocenim testem je vysledna hodnota mensi nez urcend hladina vyznamnosti
0,05, mizeme tedy konstatovat, ze s 95 % spolehlivosti neni oteviraci doba obchodniho
fetézce zavisla na velikosti obce a tim pddem zamitam nulovou hypotézu ve prospéch
alternativni. Pro 69,7 % dotdzanych lidi z obce do 999 obyvatel je dilezita oteviraci
doba obchodniho fetézce. Pokud porovname dotazované zvelkych mést, jejich

dualezitost ohledné oteviraci doby neni tak jednoznacna.

Hypotéza H6 byla potvrzena.
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Ovéreni sedmé hypotézy

H?7: Mladi lidé do 35 let po shlédnuti reklamy na novy produkt, musi ziskat produkt
jako prvni.

Proménné pro hypotézu ¢islo sedm byly zapotiebi odpovédi z otazky cCislo 8, ktera znéla
,,PI1 shlédnuti reklamy v televizi na zcela novy produkt ve Vas vyvola jakou reakci?*.

Respondenti vybirali z péti odpovedi, které lze prohlédnout vtabulce 13. Druhd

proménna byla vymezena ze zakladni charakteristiky respondentti, coz byl vék.

Tabulka 13: Kontingen¢ni tabulka pro H7 (n=200)

Reakce na reklamu Vék respondenti v letech
p

na novy produkt 15-24 25-34 35-44 44-54 55-64 G65avice Podlet
An(), to musim mit 22,7 % 31,8 % 6,1 % 9,1 % 13,6 % 4,5 % 22
jako prvni.
Koupim hned, jak se 18,5 % 22,2 % 14,3 % 14,8 % 3,7% 3,7% 27
dostanu do obchodu.
K()upim, ale az po 2,9% 2,9% 31,6 % 11,8 % 26,5 % 38,2 % 34
provéteni u pratel.
Koupim, ale az to 5,4 % 21,6 % 30,0 % 10,8 % 13,5 % 13,5 % 37
nebude novinka.
Koupim, aZ na 204% 163% 290% 163% 122%  20,4% 49
vyrobek nékde
narazim.
Njkdy nekoupim. 3.2% 6,5 % 3.2% 22,6 % 22,6 % 41,9 % 31

celkem 200

Zdroj: Vlastni zpracovani

Také pro zpracovani sedmé hypotézy bylo zapotiebi stanovit nulovou a alternativni

hypotézu, jejichZ znéni je nasledovné:

= Hp: Reakce po shlédnuti reklamy na novy produkt neni zdvisly na véku

respondenta.

= Ha: Reakce po shlédnuti reklamy na novy produkt je zavisly na veéku

respondenta.

Nasledné¢ doslo k otestovani hypotéz Pearsenovo chi-kvadrat testem opét na hladiné

vyznamnosti a = 0,05 a byly zjiStény nasledujici vysledky:
» p-value = 4,785¢"%

= p-value <0,05
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Z provedeného testu vysla hodnota mens$i nez uvedena hladina vyznamnosti, a proto lze
vysledky interpretovat tak, Ze s95 % spolehlivosti je moZno zamitnout nulovou
hypotézu ve prospéch hypotézy alternativni. Vysledek tohoto zkoumani tedy potvrzuje
fakt, Ze reakce po shlédnuti reklamy na novy produkt je zavisly na v€ku respondenta. Po
bliz§im prozkoumani kontingencni tabulky lze zjistit, ze mladi lidé ve véku 25 — 34 let

jsou zhavi po novinkach a 31,8 % téchto lidi, cht&ji mit produkt jako prvni.

Hypotéza H7 byla potvrzena.
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5 Vlastni navrhy

V této Casti diplomové pace budou navrzeny hlavni segmenty spotiebitell, které¢ budou
identifikovany na zéklad¢ ptedchazejicich vysledkt vlastniho vyzkumu, jez bylo

dosazeno vyhodnocenim dotaznikl a jednotlivych hypotéz.

Jelikoz byly, na zacatku praktické c¢asti diplomové prace, pro dotaznikové Setfeni
stanoveny dva znaky kvétniho vybéru, budou tyto znaky také dalezitymi zdroji pro
nasledné segmentovani. Prvnim znakem kvotniho vybéru pro odpoveédi dotaznikového
Setfeni bylo pohlavi respondentt a druhym znakem byl urcen veék respondentii. Uvedené
charakteristiky lze povazovat za nejzékladnéj$i body pro nésledujici segmentaci, proto
témto znakiim bude veénovana Cast této kapitoly. Obecné demografickd segmentace
byvd oznaCovdna za nejCastéjSi zpusob d€leni trhu na menSi ¢asti, a to prevazné
z divodil podstatnych rozdilti skupin v postojich, nazorech, potiebach. Dalsi vyhodnou

demografické segmentace je také fakt, Ze se fadi k t€ém lehceji méfitelnym.

5.1 Segmentace podle pohlavi

Spotiebitel Zena

V dotazniku bylo dodrzeno kvétni rozdéleni dle struktury obyvatel v Ceské republice,
na zakladé informacich Ceského statistického ufadu k31. 12. 2016. Zeny proto

v dotazniku zaujaly 51 % z dotazanych a jsou nejvétsi skupinou v dotazniku.
Spotiebitel muz

Na druhou stranu zde musi byt zminény muzi, ktefi zaujimaji v dotazniku 49 % a jsou

druhym nejsilnéjSim segmentem.

MuzZi a Zeny maji rozdilné nejen geneticky dané parametry, ale jejich rozdilnost tkvi i
v potitebach, postojich a nazorech. Tento typ segmentu patii k nejzakladn€j$im, a proto
je uveden 1 v této praci. Nasledné se budu vénovat rozdéleni téchto genderoveé odliSnych

skupin na mensi celky, jejichz vlastnosti ¢i charakteristiky sleduji ur¢itou homogenitu.

Pro rozdéleni Zen a miizu na dal$i skupiny je zapotiebi mit jesté dalsi charakteristiku,
ktera se stala také kvotnim vybérem, jedna se o vék. Rozdé€leni vékového uskupeni Ize
pozorovat v grafu 2. kde nejvétsi zastoupeni s celkem 21,5 % maji lidé nad 65 let a

nejmens$i zastoupeni mladi lidé ve véku 15-24 let s 12,0 %. Pokud pro naslednou
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segmentaci muzll a Zen pouZijeme 1 znak véku, mezi nejvétsi segmenty téchto

charakteristik patfi.
Spotiebitel Zena s vékem mezi 35-44 let

Ackoliv procentudlni zastoupeni Zen ve vékovém rozhrani 35 — 44 let je 61 %
z genderového srovnani mensi nez u v€kového rozhrani 25 — 34 let zaujimajici 71,9 %,
u absolutniho zastoupeni vedou zeny s vy$§im vékem, jejichz pocet byl 25 zen a tedy
vys$$i nez u mladSich Zen s poctem 23. Tento segment byl vyhodnocen na zakladé

tabulky 3, ktera byla také zakladem pro nasledujici segment.
Spotiebitel muz s vékem nad 65 let

U muzské casti respondentit zaujima nejvétSi procentudlni zastoupeni ve vékové
kategorii 5564 let s 64,5 %, ovSem v absolutnim zastoupenim s poctem 33 muzi je

nejvice zastoupena vékova kategorie 65 let a vice.

5.2 Segmentace podle zaméstnani

V rdmci dotaznikového Setfeni odpovidali respondenti, mimo jiné, i na otazkou, ktera
méla za ukol zjistit jejich nejvyssi dosazené vzdélani. Ackoliv se miZe zdat, Ze vzdélani
nemuze mit vliv na rozdilnost chovani pfi ndkupu spottebniho zbozi, tak opak je

pravdou. Pokud porovname nejvyss$i dosazené vzdélani s genderovym zastoupenim,

dojdeme k nasledujicimu rozdéleni.
Spotiebitel muz zaméstnanec

Nejveétsi pocet respondentit v rdmci muzského pohlavi se fadi do zaméstnanct, ktefi sice
k vzhledem procentudlnimu zastoupeni zaujali misto s nejmensi hodnotou 48,1 %, jez je
ziejmé z tabulky 4, v absolutnim hodnoceni s poctem 50 muzi, patii k nejpocetné;jsi

skuping.
Spoti‘ebitel Zena zaméstnanec

V ramci zenské populace, v dotazniku odpovédélo na otazku ekonomické aktivity
nejvice zen, kterd jsou zaméstnand. S pocCtem 54 Zen jasné zaujali nejvétsi skupinu

v ramci ekonomickeé aktivity.

Je zcela pochopitelné, Ze nejvétsi zastoupeni v pfedchazejicim rozdé€leni zaujimaji
zaméstnanci, kdyz ze vSech odpovédi na otazku tykajici se ekonomické aktivity

zastupuje celych 52 % zaméstnancii.
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Spotiebitel Zena na materské/rodi¢ovské dovolené

Pokud se podivame na segmentaci vramci ekonomického zastoupeni z pohledu
marketingového pracovnika, lze ztabulky 4 vyhodnotit zavér, ze zajimavym
segmentem muze byt 1 zena na matefské/rodiCovské dovolené. Sice v rdmci dotazniku
ziskala pouze 10 odpovédi, ovSem autorce prace tento segment piijde dulezity a
diametralné odliSny od ostatnich povoldni, coz se také projevi vramci nakupniho

chovani.

V grafu 5 lze vidét rozd€leni respondentti dle bydlisté, zde autorka prace necha
roz€lenéni respondentt pouze jednim znakem, protoze pridanim dalSich znaki, by se
soubor rozd¢lil na ptili§ malé uskupeni a nedalo by se rozhodnout, ktery z nich je ten
hlavni. Vyjimkou se ovSem stalo kritérium, které souvisi s frekvenci ndkupu, jehoZz

rozdéleni lze vidét nize.

5.3 Segmentace podle bydlisté

Spotiebitel z velkého mésta

Do této skupiny lidi autorka zatadila respondenty, jejichz odpovéd’ byla, Ze mésto ve
kterém Ziji disponuje s vice jak 50.000 obyvatel. V grafu 5 lze vidét, Ze v celkovém

souhrnu odpovidajicich tato odpovéd’ ziskala 50 % odpovidajicich.
Spotiebitel z mensiho mésta

Tato skupina respondentti odpovédéla na vSechny ostatni odpovédi, kromé té
piedchazejici. Zahrnuje tedy dotazované z mést jejichZ pocet obyvatel neptesahl 50.000.
V celkovém poctu je to druha polovina dotazovanych, v grafu 5 Ize vidét, z jak velkych

mést respondenti na dotaznikové Setfeni odpovidali.

Dosavadni segmentace se tykala pouze zdkladnich charakteristik, jeZ byla provedena
predevSim na zakladé nejvétSiho podilu zastoupeni jednotlivych charakteristik.
Nasledujici segmentace se budou tykat navazujicich otazek z dotaznikového Setfeni a
vybér daného segmentu nebude vyhodnocen vzdy dle nejvétsiho poctu, ale také podle
toho, jak je zpohledu autorky prace dany segment zajimavy pro marketingové

pracovniky.

Pokud porovname ptedchozi rozdé€leni s frekvenci ndkupu, jez je uvedena v tabulce 5,

muzeme rozdélit spotiebitele na nasledujici dva zajimavé segmenty.
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Spotiebitel z velkého mésta nakupujici kazdy den

Kazdy den nakupuji respondenti velkych mést ¢astéji oproti respondentti z malych mést.
Z celkového poctu 43 odpovédi, se ke kazdodennimu nékupu piihlasilo 25 respondentii

patfici do skupiny velké mésta nad 50.000 obyvatel.
Spotiebitel z malého mésta nakupujici 1 x tydné

U frekvence 1 x tydné pievazuji odpovédi z malého mésta, jez z celkového poctu 45
odpovédi ziskali 25. Coz je druhd nejpocetnéjsi skupina zodpovédi tykajicich se

mensich mést.

Ackoliv nejcastéjsi odpoveédi z vySe zminéného porovnani byl u spotiebitelli jak
z malého mésta, tak z velkého mésta nakup 2-3 x tydné, ktery shodné ziskal 38

odpovidajicich, pro segmentaci autorka prace vybrala dvé oproti sobé rozdilné skupiny.

5.4 DalsSi moznosti segmentace

Tato c¢ast segmentace vychazi z doposud znamych kritérii segmentace uvedenych
v ¢astech 5.1 az 5.3. Aby mohlo dojit k rozsifeni moznosti segmentace trhu, rozhodla se

autorka ovefit hypotézy a nasledné vymezit hlavni segmenty.
Tabulka 14 znazornuje piehled vysledkl z ovéfeni stanovenych hypotéz.

Tabulka 14: Prehled vysledkii z ovéfovani hypotéz
POTVRZENA

ZAMITNUTA
POTVRZENA
POTVRZENA
POTVRZENA
POTVRZENA

POTVRZENA

Zdroj: vlastni zpracovani
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Spotiebitel vysokoskolak upiednostiiujici bezhotovostni platbu

Segment vychazi ze stanovené hypotézy H1, kde lze v tabulce 7 vysledovat, ze se
porovnava zpusob platby a vzdélani respondentti. Vysokoskolsti respondenti odpovédéli
ve 29 piipadech Ze uzivaji bezhotovostni platebni formu, coZz zaujmulo 78,4 %

z celkovych odpovédi vysokoskolskych vzdélanych lidech.
Spotiebitel nakupujici 2-3 x tydné a nema sepsan seznam

Pokud se zaméiime na vysledky vtabulce 9, ktera byla soucasti v ovéfovani treti
hypotézy, lze zde najit segment, ktery svym absolutnim poctem 34 respondentt patii
k nejpocetnéjSim v ramei nakupujicich bez seznamu, 1 kdyz v procentudlnim zastoupeni
ziskal pouze 44,7 % ze vSech odpovédi. Divodem pro vybrani tohoto segmentu je
predevsim fakt, ze lidé, ktefi nemaji napsany seznam mohou byt vradmci dobie
zvolenych marketingovych néstroji 1épe ovlivnitelni pti konkrétnim vybirdnim dané¢ho

produktu.
Spotiebitel ve véku 25-34 let nakupujici biopotraviny

Tato segmentace byla navrZzena na zaklad¢ tabulky 10, ktera byla soucasti ovéfovani
hypotézy H4 rozd€lujici respondenty dle véku a odpovédi, zda nakupovali ¢i
nenakupovali biopotraviny. Ackoliv 63 % zcelkovych odpovédi odpovédélo, ze
nenakupuji, lze nalézt segment téch, ktefi biopotraviny nakupuji. Nejcastéji souhlasné
stanovisko k ndkupu biopotravin uvedli respondenti v rozmezi 25 - 34 let a 35 - 44 let,
ktefi shodné¢ ziskali 13 odpovédi, ovsem pokud dojde ke komparaci relativnich hodnot,

vetsi procentudlni zastoupeni ziskali s 40,6 % spotiebitelé ve véku 25 — 34 let.
Rodiny s détmi Zijici zdravym Zivotnim stylem

Pokud se podivame na vyhodnoceni hypotézy paté, kde je porovnavéana zivotni fize a
zdravi Zivotni styl, 1ze nasledné vyhodnotit také segment, ktery je z tabulky 11 patrny,
rodiny s détmi ziji nejCastéji zdravim Zivotnim stylem. V ramci dotaznikového Setieni
se prihlasilo k tomuto zpisobu zivota 55,4 % dotazovanych z celkovych rodin s détmi,
coZ ¢ini 36 odpovedi.

Spotiebitel z obce do 999 obyvatel, pro kterého je prioritou, pro vybér obchodniho

Fetézce, oteviraci doba

Tento segment byl vybran na zakladé¢ vyhodnoceni Sesté hypotézy, vniz figurovala

prvni proménnd jako pocet obyvatel mésta a pro druhou proménnou byly stanoveny tfi

55



urovné diilezitosti oteviraci doby obchodniho fetézce. V tabulce 12 lze vidét slozeni
jednotlivych odpovédi, 69,7 % respondenti z malého mésta odpovédélo, ze je pro né
dilezité nebo velmi dilezité kritérium oteviraci doba, pro vybér daného obchodniho

retézce.
Spotiebitel ve véku 3544 let nevyhledavajici novinku

Pro vyhodnoceni vySe napsaného segmentu byla pouzita tabulka 13, kterd byla soucasti
oveétovani hypotézy H7: ,,Mladi lidé do 35 let po shlédnuti reklamy na novy produkt,
musi ziskat produkt jako prvni.“ Pti bliz8i analyze tabulky 11 bylo zjisténo, ze lidé ve
vékovém rozmezi 35 — 44 let zaujimaji nasledujici nejcastéjsi postoje ,, Koupim, az po
provéreni u pratel. “, ktery z celkového poctu takto odpovidajicich respondenti ziskal
31,6 %. Nasledoval postoj ,, Koupim, ale az to nebude novinka* s 30,0 % a poté 29 %
ziskal nazor ,, Koupim, az na vyrobek nékde narazim.“ Z téchto odpovédi Ize usuzovat,
ze lidé ve véku 35 — 44 let, sice koupi produkt, ale az po uplynuti urcité doby od

zavedeni vyrobku na trh.

Nasledujici uvedené segmenty autorka prace povazuje za hlavni a urcila je ze
zbyvajicich vyhodnocenych otdzek dotazniku.

w

Spotiebitel nakupujici potraviny na internetu vice jak jednou a nikoliv bézné

Vyhodnoceni vychdzi z grafu 9, kde lze zjistit, ze 15,0 % dotdzanych odpovédélo, ze
nakoupilo potraviny na internetu vicekrat nez jednou, ale pfesto tento nakup nepovazuji
za béZzny. Pro marketingové pracovniky milze tento segment znamenat lehce ziskaného
zakaznika, protoZe je zvykli nakupovat potraviny na internetu, ovSem z nezjiSténé¢ho

diavodu tak ne¢inni pravidelné.
Spotiebitel chodici po prodejné a vybirajici produkt o¢ima

Analyza, které zjiSt'ovala, jak respondenti nejcastéji uskutecnuji nakup potravin, ktery je
vyobrazen v grafu 10, lze vymezit opét segment dilezity pro marketingové pracovniky.
Vhodnymi marketingovymi nastroji, mize dojit k ziskani spotiebitele na svoji stranu.
19,5 % ze vSech dotazanych zodpovédélo, ze sviij nakup uskuteciiuji chlizi po prodejné

a nasledném vybiranim o¢ima.
Spotiebitel ctouci akéni letak ale nenakupujici dle ného
Z grafu 12 byl vybran segment, ktery ziskal nejméné procent z dotazanych, ale

z pohledu marketingovych pracovnikii se fadi tento segment k dalezitym, protoze
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celych 9 % dotazanych si prohlédne letdk, ovSem podle né¢ho nenakoupi. Diivodem,
pro€ lidé nenakoupi, ackoliv si letdk prohlédnou by mélo byt predmétem dalSiho Setfeni

marketingovych pracovniki.
Spoti‘ebitel nakupujici pouze v jednom obchodé, kterym je hypermarket.

Tento segment byl vyhodnocen vramci analyzy grafu 14, ktery naznaCuje strukturu
navstévnosti u respondentii nakupujici pouze vjednom obchod¢. Na prvnich dvou

mistech se umistil Kaufland a Globus, ktefi se fadi mezi velké obchodni fetézce.
Spotiebitel nevyhybajici se novinkam

Urcenim tohoto segmentu doslo na zaklad¢ analyzy grafu 15, kde 25 % respondenti
odpovédelo na otazku tykajici se reakce respondentii na reklamu v televizi na novy
produkt ,, Koupim, az na vyrobek nékde narazim®. Tuto odpovéd zvolilo nejvice
respondentli. Marketingovi pracovnici by se méli snazit vice zviditelnit dany produkt a

tim dosahnout lepSiho prodeje novinky na trhu.
Spotiebitel dbajici na Cerstvost zbozi

Tento segment byl vyhodnocen z grafu 16, ktery ukazal, ze pro 62,5 % dotazanych patii
cerstvost peciva mezi velmi diilezité kritérium pro vybér daného obchodniho fetézce,
k témto respondenttiim bylo jesté¢ ptfidano 25,5 % odpovédi, které povazuji Cerstvost
peciva jako dilezité kritérium. Pokud tyto dvé skupiny se¢teme, dojdeme k zavéru, ze
celych 88 % dotazanych se zajima o Cerstvost peciva a je pro n¢ dlezitym kritériem pro
vybér obchodniho fetézce. DalSim kritériem potvrzujici tento segment je Cerstvost
zeleniny, kterd v dotaznikovém Setieni ziskala v rdmci dileZitosti 71 % odpovédi, coz
také potvrzuje dilezitost tohoto kritéria. DneSni zdkaznici chtéji nakupovat prevazné

cerstvé potraviny a u peciva a zeleniny je velmi dileZita jeho Cerstvost pro jeho chut.
Spotiebitel orientujici se na nizké ceny

Lidé chtéji nakupovat levné, 1 kdyz je pro toto obdobi spiSe typické, ze lidé radi utraceji,
k ¢emuz ptispiva nyné€j$i ekonomicky rist, stalé mnoho lidi se diva na cenu a snazi se
nevydavat piili§ finan¢nich zdroji na spottebni zbozi. V grafu 16 lze vypozorovat, ze
pro 38,5 % je velmi dilezité kritérium nizké ceny pro vybér obchodu a 38,5 %
dotazanych tika, ze jsou pro n¢ diilezité nizké ceny. Pokud opét seCteme odpovédi velmi

dilezité a dilezité, dostaneme 77 % respondentil preferujici nizké ceny.

57



Dals$im diikazem tohoto segmentu jsou odpovédi tykajici se otazky, zda je cena vyrobku
rozhodujicim faktorem pro jeho koupi, kdy v grafu 18 lze vycist, Ze souhlasné
stanovisko zaujalo 62 % dotazanych, hodnoceni probihalo pomoci Likertovi skaly, kdy

urcité ano odpovédélo 19,5 % a spiSe ano 42,5 % dotazovanych.
Spotiebitel nezajimajici se o vérnostni programy

K ptekvapivému vysledku dospéla analyza vérnostnich programi z grafu 16. Velmi
malad skupina respondentli, pouze 9 % se piihlasila k tomu, ze provybér obchodniho
fetézce jsou velmi dilezité vérnostni programy a pouze 16,0 % uvedlo moznost
dalezité. Z grafu lze vypozorovat nejmensi zastoupeni tohoto kritéria s celkovymi 25 %
v ramci dulezitosti. Nejvétsi Cast z respondentl zaujali neutralni postoj k vérnostnim
programim, jako ke kritériuvybéru obchodu, ke kterému se ptihlasilo 37,5 %
respondentli. MiiZze to byt zpiisobeno piesycenosti nabidek jednotlivych obchodnich
fetézcl, kdy se zédkaznici v nabidce tézko orientuji. A dalSich 37,5 % respondentt

nepovazuje toto kritérium za dalezité.
Spotiebitel vyuzivajici nové technologie

Nové technologie provazi spotiebitele na kazdém kroku, aniz by si to sdm uvédomoval,
prosté bere je za samoziejmou soucast svého zivota. Tento segment byl vyhodnocen

z vicero otdzek, na které respondenti odpovidali v ramci dotaznikového Setteni.

Jednou z otazek vedouci k této segmentaci se tykala formy platby za nakup potravin,
ktery je znazornén v grafu 17, kde 47,5 % uvedlo, ze plati bezhotovostné kartou a 1,5 %
bezhotovostné chytrym telefonem. Pred 10 lety napadlo malo koho, Ze bude umoznéno

zaplatit telefonem a ze témé&f polovina nakupujicich bude platit bezhotovostné.

Dalsi odpovédi vedouci k tomuto segmentu lze nalézt v grafu 18, kdy byly striijcem
nové technologie samoobsluzné pokladny. K vyuzivani samoobsluzné pokladny se
piihlasilo dohromady 27 % z dotazanych. Je zfejmé, ze samoobsluzné pokladny hraji
opodstatnénou roli v ramci urychleni nakupu, a ze si lidé rychle zvykaji na tento typ

odbaveni svého nakupu.
Spotiebitel uprednostiiujici kvalitu zboZi

Z grafu 16 vyplyva, Ze pro 73,5 % dotazanych je kvalita sortimentu pro vybér dané¢ho

obchodniho fetézce dulezitd a 23 % odpovidajicich v dotaznikovém Setieni zaujalo
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neutrdlni postoj k tomuto kritériu. Lze tedy tvrdit, Ze kvalita nabizen¢ho sortimentu se

fadi mezi vyznamna meétitka pro vybér obchodniho fetézce.

Tento segment lze vyhodnotit také z okruhu otazek, které 1ze vyc€ist z grafu 19 ukazujici
zjednoduSen¢ vyhodnoceni otazek. K danému segmentu je mozno piifadit také
odpovédi na otazku, zda se respondenti divaji pfi koupi potravin na jeho slozeni.
Z analyzy lze vycist, ze 37 % odpovédi zaujalo souhlasné stanovisko, coz lze oznacit za
celkem vysoké ¢islo, vzhledem k dne$ni konzumni spolecnosti. V ptipadé Ze se lidé
divaji na slozeni jednotlivych potravin, je z daného chovéni zifejmé zvySeni zajmu o

ptislusnou kvalitu produktu.
Spotiebitel dbajici o své zdravi

Obecné lze fici, ze Clovek by mél o své zdravi v ramci svého Zivota vice dbat, a to
piedev§sim v dnes$ni dobé, ktera je oznaCovana jako zrychlena, uspéchand ¢i agresivni a
nekdo ji mize chépat 1 jako depresivni dobu. Dbat o své zdravi 1ze n€kolika zpiisoby, a

kazdy €lov€k tomuto tvrzeni miiZze rozumét jinak.

V rédmci diplomové prace se tomuto tématu vénovaly dvé otazky, na které respondenti
odpovidali pomoci Likertovi Skaly. Jednalo se o otdzku ,, Sportujete pravidelne?* a
., Zijete zdravi Zivotni styl?*, jejich odpovédi lze vyhodnotit z grafu 18 a grafu 19.
Analyza téchto otdzek nam ukazala celkem zajimavé zjiSténi. Piekvapivé je, Ze téméf
polovina respondentti, pesnéji 47 % se ptihlasilo ke zdravému zivotnimu stylu, z cehoz
9,5 % odpovédi zaznamenalo ,,urcite ano“ a 37,5 % ,,spise ano“. Co se ty¢e druhé
otazky, odpovédi ukazaly, ze 39,5 % zrespondentll sportuji pravidelné, coz mizeme

rowr

povazovat také za prekvapiveé vysoke Cislo.
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6 Zaver
Diplomova prace s nazvem Typologie spotiebitel, méla za cil identifikovat hlavni

segmenty spotiebiteli na trhu spotfebniho zbozi na zdkladé provedené¢ho

spottebitelského vyzkumu.

Préace je rozdélena do dvou casti, kterymi je teoreticka a prakticka ¢ast. V prvni ¢asti se
autorka diplomova prace vénuje teoretickym poznatkim prohlubujici informace
ohledné osobnosti a jeho ndkupnimu chovani, popisuje faktory ovlivitujici spotiebni
chovani, rozvadi modely a druhy nakupniho chovani. Zminuje zde také moznosti
segmentace trhu. Veskeré informace vtéto Casti diplomové prace jsou ziskany

z odbornych zdrojt.

Prakticka ¢ast diplomové prace obsahuje analyzu spotiebitelského vyzkumu, jehoz se
zucCastnilo 200 respondentd, ktefi byli vybrani pomoci kvotniho vybéru. Znakem
kvotniho vybéru byl stanoven vék a pohlavi. Sbér primarnich dat byl provadén pomoci
elektronického dotaznikového Setfeni, a vyhodnocovani ziskanych dat doSlo pomoci
softwaru Excel a statistického programu ,,R“. V této casti diplomové prace bylo
stanoveno celkem sedm hypotéz, znichz bylo Sest potvrzeno a jedna zamitnuta.
Zakladni segmenty byly vytvofeny na zakladé analyzy dotaznikového Setfeni a pomoci

stanovenych hypotéz.

V diplomové praci bylo identifikovano 28 segmenti, které¢ byly zafazeny do Ctyf
skupin. Bylo zji§téno, ze dochédzi k Castecnému ¢i Uplnému propojeni nékterych
charakteristik spottebitelil a Ize vyvodit mnohem vice segmentii, ovSem pro obchodniky
jsou dulezité pouze takové segmenty, které dokazi splnit obchodnikovo vytycené cile,
drzet se stanovené strategie a jsou také do urcité miry rentabilni. Vzhledem k tomu, by
bylo vhodné pro dalsi vyzkum vybrat nejvhodnéjsi segment, ktery by splioval
obchodnikovo pfani a nastolenou obchodni a marketingovou strategii, a takovy segment
by méli marketingovi pracovnici nadadle zkoumat a podrobnéji charakterizovat

spotiebitelské chovani.

V rédmci diplomové prace, bylo mozné vyhodnotit vice segmentt tykajici se spotiebitelt
na trhu spotfebniho zbozi, které Slo vytvofit z proveden¢ho dotaznikového Setfeni a
pomoci stanovenych hypotéz. Autorka prace ovSem vybrala pouze takové segmenty,
které jsou z jejiho pohledu t€émi hlavnimi, z tohoto hlediska je mozné konstatovat, ze cil

prace byl splnén v plném rozsahu.
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V budoucnu Ize o&ekavat, Ze se v maloobchodé v Ceské republice bude nadale zvysovat
podil on-line nakupt potravin, ovSem dusledky tohoto trendu mohou byt a
pravdépodobné 1 budou z hlediska shopper marketingovych strategii obrovské, protoze
se pomalu vytraci vliv prodejni plochy, ktera je velmi a¢innym ovliviiujicim faktorem
nakupniho chovani a rozhodovani, mysli si Miroslav Paska zIpsos Marketing —
Shopper Research. Podle generalniho feditele z firmy Nielsen CR/SR lze nadéle
ocekavat zvySeni investic do technologii, které dokazi uspofit pracovni silu, coz
v dne$ni dobg, ktera nahrava ristu mezd a nedostatku kvalifikovanych pracovnikt, bude

velkou vyhodou a samoobsluzné pokladny budou zavadény 1 v menSich prodejnach.

Prezidentka Svazu obchodu a cestovniho ruchu Marta Novakova si mysli, ze dale bude
pokracovat trend zavadéni systému scan&go, které skyta vyhodu v rychlosti odbaveni u
pokladen, protoZe si zdkaznik sam Carové kody nacitd z nakupovaného zbozi. Tento

trend uplatiuji pfedevsim velci obchodnici.

JiZ nyni lze vypozorovat ur€ity tlak zdkaznikli na kvalitu potravin a jejich plivod, tento
trend v budoucnu poroste a obchodnici budou nadale zavadét i zvétSovat oddéleni
s farmatskymi a zdravymi vyrobky, fika Martina Stegova z firmy KPMG. Dale Stegova
predikuje, Ze obchodni fetézce se budou snazit vice komunikovat politiku ohledné
odpovédného chovéni, a to pfedev§im v ramci oballl ¢i nakladanim s prochazejicimi

potravinami. Zajisté budou vznikat dal$i obchody zamétené na bezobalovou strategii.
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| Summary

The thesis titled Consumer Typology aimed to identify the main segments of consumers

in the consumer goods market based on consumer research.

The thesis is divided into two parts, which are the theoretical and practical part. In the
first part, the thesis deals with the theoretical knowledge, deepening information about
the personality and its purchasing behavior, describes the factors influencing consumer
behavior, explains models and types of buying behavior. It also mentions the
possibilities of market segmentation. All information in this part of the diploma thesis is

obtained from professional sources.

The practical part of the diploma thesis contains analysis of consumer research, which
was attended by 200 respondents who were selected through quota selection. Quantities
of quota were determined by age and gender. Primary data collection was carried out
using an electronic questionnaire survey, and the data obtained was evaluated using the
Excel software and the statistical program "R". In this part of the diploma thesis there
were set seven hypotheses, of which six were confirmed and one was rejected. Basic
segments were created based on the analysis of the questionnaire survey and the

established hypotheses.

In the diploma thesis, 28 segments were identified, which were grouped into four
groups. It has been found that some of the consumer characteristics have been partially
or fully coupled and many more segments can be deduced, but only those segments that
are able to meet the target set by the trader, follow the set strategy and are also
profitable to some extent. Because it would be appropriate for further research to choose
the most appropriate segment that would meet the business wishes and established
business strategy, and such a segment should marketers in more detail to explore and

further characterize consumer behavior.

Keywords: consumer, consumer behavior, marketing research, segment, segmentation
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V  Prilohy

Ptiloha ¢. 1: Dotaznikové Setifeni

Dobry den,

Jjmenuji se Markéta Paryzkovd a studuji Jihoceskou univerzitu v Ceskych Budéjovicich
obor Obchodni podnikani a timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je
soucasti mé diplomové prace s nazvem Typologie spotrebiteli. Vyplnéni tohoto
dotazniku je zcela anonymni.

Predem dékuji za Vas cas.

Bc. Markéta Paryzkova

1. Jak ¢asto nakupujete potraviny?

= Kazdy den

= [ xtydné

= 2-3xtydné
" 4-6xtydné
= ]xzal4dni
= ] xza mésic
= Mén¢ Casto

2. Nakupujete potraviny pies internet?

= Ano, jednou
* Ano, nakupuji béZné
= Vice jak jednou, ale nikoliv béZn¢.
= Nenakupuji
3. Jak nejcastéji uskuteciiujete Vas nakup potravin?
=  Vzdy vim, co chci koupit a jdu jen pro to.
Chodim po prodejné a vybirdm o¢ima, co se mi zrovna hodi.
=  Vzdy mam sepsano, co potiebuji.
= (Obcas mam sepsan seznam, ale nikoliv vzdy.

4. Jakym zptusobem navStévujete prodejnu?
= Pé&sky
=  Autem
= Méstskou hromadnou dopravou
= Na kole, motocyklu
= Taxi
5. Nakupujete podle ak¢nich letaka?

=  Ano, vzdy.
= Ne, letaky nectu.
= Letak siprohlédnu a ptipadné koupim, co se mi hodi.



Leték si prohlédnu, ale nenakupuji dle ného.

V jakém obchodnim Fetézci nakupujete nejcastéji potraviny. (mizete oznacit

vice odpovédi, maximalné 3)

Penny

Lidl

Kaufland

Globus

Terno

Coop prodejna

Tip prodejna

Trefa

Billa

Tesco

Albert Supermarket
Albert Hypermarket
Mistni obchod s potravinami (vecerka, mali soukromnici)

.V jaké Zivotni fazi se nyni nachazite?

Sam a bydlim u rodict

Sam a bydlim v podnajmu nebo ve svém

Ziji s partnerem/partnerkou

Ziji s partnerem/partnerkou, 1 dit& do 6 let
Ziji s partnerem/partnerkou, vice déti do 6 let
Ziji s partnerem/partnerkou, dit&/déti nad 6 let
Ziji sam(a) s jednim ditétem

Ziji sam(a) se dvéma a vice détmi

. Pri shlédnuti reklamy v televizi na zcela novy produkt ve Vas vyvola jakou
reakci?

Ano, to musim mit jako prvni

Koupim, aZ na vyrobek nékde narazim.

Ano koupim hned jak se dostanu do obchodu.
Koupim, ale aZ po provéteni u pratel/znamych.
Koupim, ale aZ to nebude novinka.

Nikdy nekoupim.

. Jak dilezité pro vybér daného obchodniho Fetézce jsou pro Vas nasledujici
vlastnosti?
(1 = velmi dilezité, 2 = dulezité, 3 = neutralni, 4 = nedllezité, 5 = zcela

nedilezité)
Cerstva zelenina 1 2 3 4 5
Velky vybér sortimentu 1 2 3 4 5

Nizké ceny 1 2 3 4 5



10.

11.

12.

13.

Dostupnost obchodu 1 2 3 4 5

Kvalita sortimentu 1 2 3 4 5
P&kné prostredi 1 2 3 4 5
Cerstvost pediva 1 2 3 4 5
Vérnostni programy 1 2 3 4 5
Oteviraci doba 1 2 3 4 5
Dostatek parkovacich mist 1 2 3 4 5
Jakou formu platby p¥i nakupu potravin upiednostiiujete?

= hotové

=  bezhotovostn€, kartou

= bezhotovostné chytrym telefonem
= bezkontaktni nalepkou

Prirad’te, do jaké miry pro Vas plati nasledujici otazky.

(1 = urcité ano, 2 = spiSe ano, 3 = spise ne, 4 = urcité ne)

Sportujete pravidelné?

Zijete zdravi zivotni styl?

Je cena vyrobku rozhodujicim faktorem pro jeho koupi?
Vyuzivéte pokladny bez obsluhy, tzv. samoobsluzné pokladny?
Divate se pii koupi potravin na jeho sloZeni.

Za jaké komodity vydate ro¢né nejvice penéz?

= Potraviny a nealkoholické népoje

= Alkoholické napoje, tabak

= (Odivani a obuv

= Bydleni, voda, energie, palivo

= Bytové vybaveni, zafizeni domacnosti, opravy

= Doprava
= Posty a telekomunikace
= Zdravi

= Rekreace a kultura
= Vzdélavani
Kolik korun primérné utratite za jeden nakup potravin?

= Do 499,-
= 501 -999,-



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

= 1000-1499,-
= 1500-1999,-
= 2000-2999,-

= Nad 3 000,-
Nakupujete Biopotraviny?
=  Ano

= Ne

Jste:

= Zena

= Muz

Do jaké skupiny se Fadite?

=  Zameéstnanec

= (Osoba samostatn¢ vydélecné ¢inna
= Ddchodce

=  Student

=  Matefska/rodiCovska dovolena

= nezamestnany

Kolik je Vam let?
= 15-241et
= 25-34 et
= 35-44 et
= 4554 et
= 55-641let

= 65 avice let
Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

= Zakladni vzdélani

= Stfedni bez maturity (vyucni list)
= Stfedni s maturitou

= Vyssi odborné vzdélani

= Vysokoskolské

Kolik obyvatel ma obec v niZ Zijete?

= Do 999

= 1000-4999

= 5000-14999
= 15000-29999
= 30000 -49 999
= Nad 50 000

Jaky je mésicni Cisty prijem Vasi domacnosti?
= Do 10000 K¢

= 10001 —-15000K¢
= 15001 —-20000K¢



20 001 —30 000 K¢
30 001 —40 000 K&
40 001 — 50 000 K¢
Nad 50 000 K¢



