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Abstrakt

V této bakalarské praci se zabyvam nakupnim chovanim u spottebitelu, ktefi
nakupuji ve zdravé vyzivé a predpoklada se u nich, Ze vyznavaji zdravy zivotni styl.
Smyslem bylo definovat typického spotfebitele pro prodejnu se zdravou vyZivou a
vytvofit marketingové doporu€eni pro firmu Natural. V prvni Casti této prace je
definovan pojem nakupniho chovani, jeho druhy a co je jeho pfi¢inou. Prace je
zaméfena na rozhodovaci proces zakazniku a co ho ovliviiuje. V teoretické Casti je
dale feSeno téma zdravého stravovani a zdravych potravin. V praktické Casti je
popsano podnikatelské prostiedi firmy Natural a nasledné vyhodnoceno
dotaznikové Setieni, které bylo vytvoifeno ve spolupraci s majiteli firmy. V samotném
zaveéru této prace je definovan spotrebitel, dle vysledkd dotaznikového Setfeni a je

zde uvedeno marketingové doporucéeni pro firmu Natural.

Kli€ova slova: Nakupni chovani, zivotni styl, zdrava strava, spotfebitel, maloobchod.

Abstract

In this bachelor thesis | deal with a purchase behaviour of those consumers
who shop in stores with healthy grocery and supposedly have a healthy lifestyle.
The main purpose was to define a typical consumer for a healthy grocery store and
to create marketing recommendation for a company Natural. In the first part of this
thesis is the concept of purchase behaviour defined, as well as its different kinds
and its causation. Thesis focuses on decision process of consumers and what is the
process affected by. In theoretical part | concentrate on the issue of healthy eating
and on healthy/bio grocery. In practical part entrepreneurial background of the
company Natural is described and consequently a questionnaire survey is
evaluated. The questionnaire survey was created in collaboration with owners of
the company. In conclusion of this thesis the consumer is defined on the basis of the
questionnaire survey and the marketing recommendation for the company Natural is

given.

Keywords: Shopping behavior, lifestyle, healthy eating, consumer, retail.
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1 Uvod

Nakupni chovani spotfebitell, pfed samotnym uvédoménim si néjaké
potfeby, ovliviiuje Ffada vnéjSich faktor(, jako je jejich spoleCenské postaveni
kulturni vlivy, ale také vnitfnich faktord, coz jsou osobni a psychologické vlivy. |
poté, co si uvédomime potfebu, prochazime fadou dalSich procesu, nezli dojde
k samotnému aktu nakupu a chovani zakaznik po nakupu. Ve své bakalarské praci
se zabyvam timto procesem u spotfebitell, ktefi nakupuji ve zdravé vyzivé.
Zpracovani preferenci spotiebitelll v zavislosti na jejich Zivotnim stylu je dilezitym a
Sirokym tématem. Spolupracuiji s prodejnou Natural v Tabofe a pomoci dotaznikl se
snazim o analyzu spotiebitelského trhu. Zajima mé, které kroky vedly spotiebitele
do této prodejny a jak uvazuji spotfebitelé, ktefi se snazi stravovat zdravéji a lépe.
Odpovéd na otazku proé€, se ukryva v hlavach spotrebiteld a mym dkolem je tyto
otazky zodpovédét. Zdravy zivotni styl, zdravé stravovani, nakupovani lokalnich
Cerstvych surovin, to jsou dnes stale vice probirana témata. Néktefi podnikatelé si
to jiz uvédomuji a pfizpusobuji se novému trendu. Spotfebitelé se opét vraceji
k drobnym podnikatelim, maloobchodim a vyzaduji kvalitu a zdravé potraviny.
V dnedni dobé& prfebytku a vice se rozvijejicich civilizanich onemocnéni uz
zakaznici nefeSi jen cenu, ale zajima je i dopad vyrobku na pfirodu a na jejich
zdravi, a to v ¢im dal tim véts§i mife. Doufam, Ze tato bakalarska prace pomulze
maloobchodnikim a podnikatelim ve zdravé vyzivé blize rozpoznat cilové skupiny
zakaznik( a pfizpUsobit se tak vice jejich potfebam. Neexistuje totiz jednotny model
spotfebniho chovani. Jsme ovliviiovani fadou faktort, které plsobi na nase
rozhodovani. Pro uspésné podnikani je tak rozhodujici, jak uvazuji pravé cilovi

zakaznici.



2 Literarni prehled

2.1 Faktory ovliviujici chovani spotrebitele
V roli spotiebitele se béhem svého Zivota ocitame vsichni. Uz jako kojenci se
stavame spotfebiteli v okamziku, kdy nam maminka kupuje Sunar, a konime se

spotfebou v okamziku, kdy véci posledni za nas vyfizuji nasi milovani.

Je tfeba si uvédomit, Ze pojem spotiebitel vyznacuje obecnégjsi rovinu, ktera
zahrnuje vSe, co spotiebovavame, a tedy i to, co jsme sami nekoupili. Zakaznik je

ale vzdy ten, ktery zbozi nakupuje nebo objednava (Vysekalova, 2004).

Chovani spotfebitele je zkoumano celou fadou védeckych disciplin, z nichz
kazda se zabyva jinym specifickym aspektem chovani a kazda z nich se stava
terCem kritiky, protoze praveé jeji specificky pfistup omezuje aplikaéni moznosti jejich
poznatk(l na chovani ¢lovéka a tim padem také na chovani spotfebitele (Bartova,
Barta, Koudelka, 2002).

Obrazek €. 1: Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotfebitele

Faktory ovliviujici nakupni chovani
Vnéjsi viivy Vnitini viivy
Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické
Kultura Referencni skupiny Osobnost Motivace
Subkultura Rodina Zivotni styl Vnimén
Spolecenskd tFida Vek a faze Zivota Utenl
Postoje

Zdroj: vlastni zpracovani

2.1.1 Kultura

Kultura je zadkladnim vychodiskem lidskych pfani a chovani.

Clovék se chova z vétsi &asti podle toho, jak je vychovan. Dité, které je
vychované ur€itou kulturou, se hodnoty u&i od rodi€l, ktefi ho ovliviuji svymi

postoji, pfanim a chovanim (Bystficky, 2008).

Zbozi je v souvislosti s kulturou vnimano jako specificky artefakt pro danou

kulturu.

Bartova, Barta a Koudelka (2002) o zbozi hovofi jako o kulturnich

artefaktech a také veskeré obaly a odpady jsou kulturni artefakty.



Je to umélé zZivotni prostfedi vytvorfené E&lovékem, komplex materialnich,
institucionalnich a duchovnich vytvor slouzicich k uspokojovani lidskych potfeb.
Kultura je tedy v podstaté jakasi osobnost dané spoleCnosti. Kultura neni
permanentni, s postupem d&asu se rozviji a méni. Technologicky pokrok a
konfrontace mezi kulturami byvaji ¢astou pfic¢inou zmén. Kultura vytvafi ohrani¢eny
ramec, v némz si rodiny a jednotlivci vytvareji urcity zivotni zplsob. Hodnotova
orientace v kultufe vytvafi tlak, kterym je vyznamné ovliviiovano spotiebni chovani
jak jednotliveu, tak celych skupin. Tento princip se pfimo dotyka napfiklad
stravovani, vytvafeni podminek bezprostfedniho zivotniho prostfedi, nebo traveni

volného Casu (Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998).
2.1.2 Subkultura

Subkulturu definuje Schiffman & Kanuk (2004) jako ,Zfetelné odlisitelnou

Vv

Kazda kultura v sobé& obsahuje subkultury, coz jsou skupiny lidi se
spoleCnymi znaky vytvofenymi na zakladé vzajemného ovlivnéni a Zivotnich
zkuSenosti. Subkultury zahrnuji narodnostni, nabozenské, etnické skupiny a

geografické regiony (Kotler, 2007).

Jako u kazdého spole€enstvi maji i Clenové subkultury urcité spoleCné
znaky. Jsou jimi pfesvédCeni, hodnoty a zvyky, kterymi se subkultury vzajemné
odliSuji a mohou se odliSovat i od ostatnich €lenu stejné spolecnosti (Schiffman &
Kanuk, 2004).

Narodnostni subkultury

Narodnost je pro mnoho lidi dulezitym nakupnim faktorem a subkulturni
referenci. PFikladem mohou byt obyvatelé Spojenych stati americkych, kde
spotfebitele tvofi lidé z celého svéta. S¢itani lidu z roku 2000 ukazalo, Ze jeden
z deseti Ameri¢anu se narodil v zahranici. Tito Ameri¢ané pocituji, stejné jako kazdy
pfislusnik narodnostni kultury, silné ztotoZznéni se s vlastni kulturou a kofeny, jez se
nejvyraznéji promita v nakupu tzv. etnickych potravin a cestovani do vlasti za

ucelem pofizovanim mnozstvi kulturnich artefaktt (Schiffman & Kanuk, 2004).

Nabozenské subkultury

Ve svété existuje mnoho nabozenskych skupin. Clenové t&chto skupin jako
spotfebitelé nékdy ¢&ini nakupni rozhodnuti v zavislosti na nabozenské vife.
NejCastéji se tak déje pfi koupi produktu, které jsou spjaté symbolicky i ritualné

s urCitym vyznanim a také oslavou nabozenskych svatka.



Nékteré normy v naboZenském chovani pfimo nuti spotfebitele ke koupi
ur€itého produktu jako je napfiklad koSer zubni pasta a uméla sladidla pro obdobi
Pesachu. Zna¢ky U a Kna balenych potravinach symbolizuji, Ze jidlo vyhovuje
zidovskym stravovacim narokim. Pro ostatni spotfebitele, které nezajimaji
nabozenské piedpoklady, mohou tyto potraviny znamenat zdravé jidlo (Schiffman &
Kanuk, 2004).

Geografické a regionalni subkultury
Na pfikladu Spojenych statd si lze pfiblizit problematiku geografické a

regionalni subkultury.

Spojené staty americké jsou obrovska zemé s odliSnymi klimatickymi i
geografickymi podminkami. Kdyz se vezme v Uvahu jeji rozloha a geograficka
rlznorodost, pak se nelze divit tomu, Ze znacna &ast Ameri¢anu chape pojem
regionalni identifikace a vyuziva ho jako zplUsob zafazovani ostatnich (Schiffman a
Kanuka ,2004).

Geografické a regionalni subkultury se nesoustfeduji pouze na rozdily mezi
zemémi, ale i na rozdily mezi specifickymi regiony (naptiklad Cechy a Morava) a

také na rozdily mezi metropolitnimi oblastmi.

Lze vSeobecné tvrdit, ze ve velkych metropolitnich oblastech, kde pfevlada
pocet bohatych lidi stfedni tfidy, dominuji skoro vSechny kategorie spotfebitell
z hlediska vydaju (Schiffman & Kanuk, 2004).

Subkulturni interakce
VsSichni spotiebitelé patfi vzdy do vice nez jedné subkultury. Jednotlivec
musi byt chapan jako &len vicenasobné subkulturni pfislusnosti a tim je ovlivnéno

nakupniho chovani spotfebitelt (Schiffman & Kanuk, 2004).
2.1.3 Spolecéenska trida

Dle Kotlera (2007) je spoleCenska tfida: ,Pomérné ftrvalé a sporadané
rozdéleni spolecnosti. Jejich ¢lenové sdileji podobné hodnoty, zajmy a vzorce

chovani.”

Vyzkumnici urCuji spoleCenskou tfidu z hlediska spole¢enského postaveni.
To znamena, Ze urcuji kazdou spoleenskou tfidu podle postaveni jejich &lend,
které srovnavaji s pfislusniky ostatnich spoleCenskych tfid. Srovnavat Ize podle vice
faktort. Napfiklad podle ekonomického postaveni, moci nebo také osobniho vlivu,
prestiZzi a uznani od okoli. Dle myS$lenky teorie spoleCenského chovani, jsou jedinci

mezi sebou porovnavani podle kupni sily. Toto porovnani je velice dllezité
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z hlediska nakupniho chovani. Neni pfekvapenim, ze studie zaméfena na
porovnavani jednotlivych znakl postaveni jedincu ve spoleCenské tfidé zjistila, ze
hlavnim znakem je velikost majetku v komparaci s majetky ostatnich lidi. V tomto
pfipadé se muze zakaznik porovnavat s chud$im Clovékem a zvysit si sebelctu,
nebo napfiklad s vy3Si medialni pfedstavou a pfivodit si pocit ménécennosti
(Schiffman & Kanuk, 2004).

Dulezitym pojmem v této problematice je prestizni spotieba: pfi té se

spotfebitel snazi zvysit své spoleCenské postaveni koupi napadného majetku.

Od konce 20. stoleti je bézné pouzivané rozdéleni na Sest spole€enskych
tfid i kdyz je mozné se setkat s riznymi regionalnimi Upravami. Takovou mUlze byt
napfiklad rozdéleni podle britského statistického ufadu, jenz na jafe v roce 2001
pfijal novou narodni statistiku socioekonomické klasifikace (NS-SEC), jez hodnoti
spoleCenské zmény, které probéhly béhem stoleti. Zde jsou lidé déleni podle toho,
jaké pozice zastavaji na trhu prace. Lidé v horni &asti zebfiCku maji dlouhodobé
smlouvy a v jejich zivoté hraje dualezitou roli profesni rist a tim spojené finanéni a
nefinanéni vyhody. Zatimco lidé ve spodni Casti zebficku provadéji vétSinou
kratkodobou sménu penéz a prace (Kotler, 2007).

Tabulka €. 1: Déleni lidi podle pozic na trhu prace

Vy3$l manaZefi a odborné profese
Zaméstnavatelé a manazefi velkych firem (senior zaméstnanci soukromych firem a vefejného prostoru)
Odborné profese na vyisich pozicich

Niz8[ manaZerské a odborné profese (stfedni management a profesiondlné kvalifikované osoby)
Zaméstndni na stfedni urovni ( sekretafky, policisté atd.)

Drobni zaméstnavatelé a nezavisli obchodnici

Niz3[ vedouci postaveni, vyrobni a podobna zaméstnani

Polorutinni zaméstnani ( prodvéi atd. )

Rutinni zaméstnani
Zdroj: Kotler (2007)

Uréovani spolec¢enské tridy

Rozdéleni do spoleenskych tfid a utvafeni jasné hierarchie, ve které se
odliduji ¢lenové spolecnosti podle spoleCenského postaveni, se vyskytuje ve vSech

spole¢nostech a kulturach. Je rozdélena podle mnozstvi prestize, pomoci které se

jednotlivi ¢lenové srovnavaiji s ostatnimi.

11



Prislusnost k urcité spoleCenské tfidé slouzi Casto jako referenéni skupina
pro utvafeni spotfebnich postoji a chovani. Jedinci jsou zafazovani do
spolecensko-tfidniho seskupeni. Tyto seskupeni, jsou ¢asto teréem marketingovych
strategii (Schiffman & Kanuk, 2004).

Pro urCeni spoleCenské tfidy lze pouzit tfi metody: subjektivni uréovani,

reputacni uréovani a objektivni uréovani.

Subjektivni uréovani
PFi subjektivnim urCovani musi jedinec odhadnout vlastni postaveni ve
spolecnosti, pfi¢emz vyplyvajici skute€nost je zalozena na vlastnim vnimani nebo

vlastnim obrazu osobnosti.

SpoleCenska tfida je jakymsi spoleCenskym jevem, ktery zrcadli subjektivni
pocit nalezitosti osoby nebo ztotoznéni s ostatnimi. Tento pocit zname také pod
nazvem tfidni védomi. Subjektivnim urCovanim se vytvafi pfemira lidi, ktefi sami
sebe fadi do stfedni tfidy. Je také velice pravdépodobné, ze vnitfni pocit pfisludnosti
k urcité spoleCenské tfidé jako pfedstavy sebe sama je spojen s upfednostiiovanim

pouzivani konkrétnich produktl a také spotfeby (Schiffman & Kanuk, 2004).

Reputaéni uréovani
Pfi reputacnim urCovani je nezbytné vybrat spolupracovniky z komunity,
ktefi provadéji pocateCni posouzeni ostatnich osob, které se tyka pfislusSnosti

k urcité spoleCenské tfidé. Zavére€né slovo vsak patfi Skolenému vyzkumnikovi.

Reputaéni pfistup je pouzivan sociology klepS§imu pochopeni tfidnich
struktur urcité studované komunity. Marketéfi a vyzkumnici zabyvajici se obchodem
vSak pouzivaji vyzkum proto, aby pochopili nakupni chovani, a ne kvdli struktufe

komunity v ramci spole€enského postaveni (Schiffman & Kanuk, 2004).

Objektivni uréovani

Rozdil mezi objektivnim ur€ovanim a uréovanim subjektivnim, nebo
reputanim je ten, Ze objektivni urCovani nevyZaduje, aby si osoby vytvofily
pfedstavu o svém spoleCenském postaveni nebo postaveni ostatnich osob

komunity.

Objektivni urCovani pouziva vybrané demografické, nebo socioekonomické
proménné, které se zamé&fuji na jednotlivce €i skupinu. Typ proménné se stanovuje
za pomoci dotazniku, ve kterych jsou respondentim kladeny dotazy, jez se tykaji
jejich osoby, rodiny nebo bydlisté. NejCastéji pouzivané proménné jsou povolani,

velikost pfijmu a vzdélani.
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Povolani — Povolani je vSeobecné uznavané a s nejvétsi pravdépodobnosti
nejlépe zdokumentované méfitko spoleCenské tfidy, jelikoz zrcadli profesni
postaveni. V praxi lze vyznam povolani jako ukazatele pozorovat pfi
seznamovani, kdy otazka, kterou kladou lidé druhym osobam pfi
seznamovani, byva jednou z nejCastéjSich a nejpouzivanéjSich voditek pfi
posuzovani druhych osob. Marketéfi se €asto zaméfuji na cilové skupiny
podle povolani (napf. ucitelé, jakozto zakaznici letnich vyletnich plaveb)
(Schiffman & Kanuk, 2004).

Vzdélani — Vzdélani je dalSim ukazatelem spoleCenského postaveni. Je
vzdy nejlépe placené) povolani jedinec vykonava. Je tedy vice vazeny a
respektovany (Schiffman & Kanuk, 2004).

Pfijem — PFilem spotfebitele je dalSi socioekonomicky ukazatel
spoleCenského postaveni. Neéktefi vyzkumnici d&asto pouzivaji tuto
proménnou a davaji pfijmu pfednost v méfitku spoleCenské tfidy, pficemz
pouzivaji bud' &astku, nebo zdroj pfijma. | kdyz byva pfijem preferovany pro
odhad postaveni na Zebficku spoleCenského postaveni, vSichni vyzkumnici,
zkoumajici oblast obchodu, nesouhlasi stim, Ze je nejvhodngjSim
ukazatelem. Nékteré uc¢rovské profese jsou z duvodu zadanosti velice dobfe
placené a Sikovny truhlaf je schopen si zajistit podobné pfijmy jako napfiklad
Iékafr, ale oba své penize utraceji rozdilnym zplisobem také diky rozdilnému
postaveni ve spoleCenské tfidé. Forma, kterou jsou penize utraceny, odrazi
rozdilné hodnoty. V téchto souvislostech, a v ramci pfijmu, neni dulezita
Castka, kterou jedinec vydéla, ale rozdil v hodnotach (Schiffman & Kanuk,
2004).

Hodnoty — Hodnoty jsou v podstaté vstépené aspekty kulturou, ktera je
zastava. Jsou to tedy urcita kritéria nebo meze, podle kterych &lovék reaguje
na urcité situace v kazdodennim zivoté. Jestli-ze jsou tato kritéria
vStépovany od mali¢ka, pak jsou samoziejmé povazovany za pfirozené.
Hodnoty tedy potom pfirozené ovliviuji i spotfebitelsky zivot (Komarkova,
Rymes, Vysekalova ,1998).

Socialni status — Jedinec je pomoci socialniho statusu zaclefiovan do urcité
skupiny lidi. Socialni skupinou lidi je mozné rozumét skupinu, ktera splfiuje
nasledujici kritéria: Existence spole€né komunikacni sité, spolecna &innost

(alespori v nékteré oblasti), spole¢ny cil, diferenciace roli a pozic, systém
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norem a hodnot, systém sankci, védomost pfislusnosti ke skuping,

védomost skupinové odliSnosti (Bartova, Barta, Koudelka, 2002).
2.1.4 Referenéni skupiny

»~Referenéni skupinou je jakakoliv skupina ¢i osoba, ktera slouzi jedinci (Ci
skupiné) jako bod porovnani ¢i reference pfi formovani jak obecnych, tak
specifickych hodnot, postoji, chovani.” (Schiffman, L.G., Kanuk, L.L., Consumer
Behavior, 4th.ed., New Jersey, Prentice Hall 1991)

Jsou i taci lidé, ktefi se daji oznalit za samotafe, nicméné vétsina
jednotlivell kazdodenné pusobi vzajemné s jinymi lidmi, zejména se ¢leny svych
rodin. Nékdy se skupiny klasifikuji podle postaveni &lent. Clenské skupiny jsou
skupiny, které ovliviiuji ¢lovéka pfimo a pfimo do nich patfi, nebo splfiuje podminky
pro jeji Clenstvi. Existuji ale i skupiny symbolické, to jsou takové, ke kterym
s nejvétsi pravdépodobnosti patfit nebudeme, i kdyz se €lovék chova jako €len tim,

Ze prijme za své hodnoty, postoje a chovani skupiny.

V souvislosti s nakupnim chovanim jsou referenéni skupiny velice dalezitym
pojmem. Z nazvu vyplyva, ze referenéni skupina je skupina, ktera slouzi jako
porovnavaci pfi utvareni konkrétnich nebo vSeobecnych hodnot, nazord, postoji a
konkrétniho zplsobu chovani jedince. Takto Ize pochopit vliv ostatnich na nase
spotfebni chovani. U referennich skupin se rozliSuji normativni referenéni
skupiny, které ovliviuji obecné definované hodnoty a komparativni referencni
skupiny, které slouzi jako srovnani pro specifické a Uzce definované postoje.
Pfikladem détské normativni referenéni skupiny maze byt nejblizSi rodina, ktera
s nejvétsi pravdépodobnosti hraje vliv na utvafeni obecnych nakupnich hodnot
(napf. vybér potravin pro zdravou vyzivu, obleceni pro formalni zalezitosti) na rozdil
od sousedni rodiny, jejiz zivotni styl je pro nas subjektivné prikladny a stoji za
napodobeni (napf. vybér zahradniho nabytku). Obé dvé skupiny, jak normativni, tak
komparativni, jsou z hlediska nakupniho chovani dualezité. Normativni referenéni
skupiny ovliviuji rozvoj primarnich norem chovani, kdezto komparativni zasahuji do

konkrétniho postoje zakaznika (Schiffman & Kanuk, 2004).

ReferenCni skupiny mohou fungovat jako pfimé, kde se setkavaji
spotfebitelé tvafi v tvaf, nebo jako nepfimé srovnavaci body, kdy alespon jedna
skupina sleduje tu druhou a srovnava se s ni a vytvafi si tak podobné postoje a
vzorce chovani. To znamena, zZe jsou lidé Casto ovlivnéni referenénimi skupinami,
do kterych nepatfi (Kotler, 2007).
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Aspiraéni skupina

AspiraCni skupina je takova skupina, do které Clovék pfimo nepatfi, ale pral
by si v ni byt. Pfikladem mohou byt rizné celebrity, nebo sportovci, se kterymi se
Clovék ztotozrnuje, ale dochazi pouze k zprostfedkované interakci tzn. nedochazi
k pfimému kontaktu (Kotler, 2007).

2.1.5 Rodina

‘

,Rodinou se rozumi dvé Ci vice osob spojenych krvi, sriatkem, adopci.*
(Schiffman, L.G., Kanuk, L.L., Consumer Behavior, 4th.ed., New Jersey, Prentice
Hall 1991)

Rodinu Ize zafadit do primarni socialni skupiny a v pfipadé nakupl vétsiny

spotfebniho zbozi ji také Ize povazovat za hlavniho spotiebitele.

Rodinu definuji dvé a vice osob, které jsou Uufednim zpusobem a ze zakona
k sobé vazany pokrevnim svazkem. U rodiny je samoziejmé nejdllezitéjsi
hierarchie a postaveni jednotlivych ¢lenu. Je dulezité, kdo a v jakych pfipadech
rozhoduje pfi nakupu zbozi. Zivotni styl rodiny nejvice ovliviiuje jeji rodinny cyklus,
tedy to, jakym stadiem vyvoje si rodina prochazi (Komarkova, Rymes, Vysekalova,

1998).

Ne vSechny domacnosti jsou rodinami a naopak. Domacnost mlize napfiklad
zahrnovat osoby, které nejsou v zadném rodinném souznéni tak, jak jej zname
(adopce, pary i nesezdané atd..), ale s ohledem na nakupni chovani jsou oba pojmy

branné za synonyma.

V modernich zapadnich rodinach prevazuji tfi typy — manzelské dvojice,
nejbliz§i rodina a SirSi rodina. Zakladnim a nejjednodusSim typem rodiny je
manzelska dvojice bez potomkd nebo potomkd jiz vychovanych a bez
kazdodenniho kontaktu. ManZzelsky par vychovavajici déti tvofi nejblizSi rodinu.
Nejbliz§i rodina se stava Sirsi, kdyz sdili domacnost alespon s jednim z prarodi¢u.
V poslednich letech dochazi stéle Castéji k vyskytu neuplnych rodin, nejcastéji z
ddvodu rozvodl a rozpadd manzelstvi. Na typologii rodiny ma vliv i kultura a neni
pfekvapenim, Ze v rdznych kulturach se typicka rodina liSi (Schiffman & Kanuk,
2004).

Co se tyka nakupniho chovani, ma na né&j rodina velky vliv. Rodina se déli
na dva typy. Rodi¢e kupujiciho tvofi tzv. rodinu orientace. Rodi¢e od narozeni
vedou své déti a ovliviuji jejich postoje, nazory, nabozenské, politické a

ekonomické postoje ¢imz formuiji jejich zivotni styl, ambice, sebeuctu a lasku. | kdyz
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uz nema kupujici s rodinou kontakt nebo je omezen, stale ho rodina v nakupnim
chovani ovliviiuje nebo ovlivnila. Do dalSiho typu, ktery je nazyvan tzv. rodina
prokreace, patfi partner a déti kupujiciho. Rodina prokreace ma na kazdodenni
nakupni chovani zasadni a pfimy vliv. Pfi vyzkumech je ¢asto zkoumana pravé tato
spotrebitelska nakupni organizace, protoZe je povazovana za nejdllezitéjsi. V této
kategorii se déli uloha muze a zeny, v tomto pfipadé spiSe manzela a manzelky,
kterd se méni v zavislosti na produktové kategorii a na fazi nakupniho procesu.
Nakupni role se méni i v souladu se zménou Zivotniho stylu manzel. Pfi nakupu
potravin, jsou manzelky celosvétové tradi¢né hlavni nakupujici potravin, domacich
potfeb a obleceni. Je tfeba si uvédomit, ze v situacich, kdy vice nez 60 % Zen v
rozvinutych zemich pracuje mimo domov a kdy jsou manzelé ochotni zajiStovat

nakupy pro domacnosti sami, dochazi k ur€itym zménam (Kotler, 2007).

Zivotni cyklus rodiny

Rodinny zivot se stfida v urlitych etapach neboli cyklech, kterymi zivot
rodiny prochdazi. V tradi€nim pohledu na Zivotni cyklus jsou vymezeny etapy na
zakladé vyskytu déti a jejich stafi, stafi rodi¢t a prarodi€t a pracovni aktivity rodicl
(Bartova, Barta, Koudelka, 2002).

Pojem Zzivotni cyklus rodiny slouzi tedy jako prostfedek ke znazornéni
pomérné stalé a predvidatelné Fady obdobi, kterou rodiny béhem zivota prochazeji.
Tento zivotni cyklus vSak nemlze byt pravidlem, protoze s vyskytem rGznych
odliSnych usporadani rodin a zivotnich styl( pravidla mizi. Dochazi tedy k poklesu
tradiCnich Zzivotnich cykld rodiny. Je to zplsobeno vice spoleCenskymi faktory,
hlavné zvysujici se rozvodovosti, vysokého po¢tu nemanzelskych a vyzivovanych
déti a trendu poklesu velkych rodin, k némuz dochazi z disledku zvySujici se zZivotni

urovné a pracovni lability rodic¢t (Schiffman & Kanuk, 2004).

Tradi€ni zivotni cyklus rodiny

Mezi tradiCni Zivotni cyklus rodiny se fadi fada typickych stadii, mezi néz
patfi rané souziti dvou mladych lidi, dale pak shatek, narozeni déti a rust rodiny.
Nasledné zuzeni rodiny, kdyz déti odrostou, a v posledni fadé rozpadnuti, kdyz

jeden z manzell umre (Schiffman & Kanuk, 2004).

Jednotliva stadia tradi€niho cyklu jsou dle Schiffman a Kanuka (2004) rozdélena

nasledovné:

1. stadium: Mladenecky vék — Toto stadium se tyka mladych muzi a Zen, ktefi
prvné opustili rodi¢e a zalozili si vlastni domacnost. Jsou mezi nimi jak zaméstnani
lidé, tak studenti vysokych skol. Jejich hlavni starosti byva zaplatit najem, dale jidlo
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a nezbytné véci pro domacnost. V posledni fadé utraci za cestovani, zabavu a
oble€eni s doplriky. Milnikem mezi mladeneckym zZivotem a zivotem novomanzelu je

svatba.

2. stadium: Novomanzelé — Stadium novomanzell zacina svatebnim slibem a konéi
pfichodem prvniho ditéte. Novomanzelé zatim nemaji vysoké vydaje a spolecny
pfijem jim dovoluje benevolentnéji zachazet s vydélanymi penézi. Bud investuji do
sebe a pofizuji si drazsi zbozi, nebo penize spofi a investuji. Vétsi pocatecni vydaje
znamenaiji az véci do domacnosti a budovani rodinného hnizda.

3. stadium: RodiCovstvi — Toto stadium se nékdy nazyva stadium pIiného hnizda a
obvykle trva pfes 20 let. Zacind, jak uz bylo zminéno, narozenim prvniho ditéte.
Nékdy Ize stadium rozdélit, vzhledem k délce jeho trvani na kratSi faze: pfedskolni
faze, faze zakladni skoly, faze stiedni Skoly a faze vysoké Skoly. B&hem tohoto
vyvoje se jednotlivé vztahy a struktura rodiny méni. Zasadné se béhem fazi méni i
finanni pfijmy rodiny. At uz je to zplsobeno nastupem matky na rodiovskou
dovolenou, nebo naopak kariérnim postupem nékterého z rodi€d, nebo nastupem

potomka na vysokou $kolu.

4. stadium: Postarsi rodi¢e — Reakce rodi¢l na odchod déti je rizna. Nékteré rodice
traumatizuje, nékteré naopak jaksi osvobozuje. Tomuto zivotnimu stadiu se obecné
fika také stadium prazdného hnizda. Pro nékteré rodiCe to byva jako znovuzrozeni a
najednou si mohou sobecky plnit sny a pfani, které odsouvali kvuli vychovée déti. At
jsou potreby paru jakékoliv, v tomto stadiu jsou vétSinou dobfe finanéné situovani na
to, aby si je mohli pInit. At uz se jedna o drahé konicky, cestovani, dalSi vzdélavani
nebo zvelebovani domova. Vétsinou uz nejsou zatézkani bfemenem uvérl a tési se
na dalsi roli prarodi¢l, kdy své vnuky a vnu¢ky mohou materialné rozmazlovat. Je
samoziejmosti, Ze trh na tyto lidi reaguje a mnozi podnikatelé nabizi vyhody pro lidi
v dichodovém véku a snazi se je tak nalakat. At uz se jedna o slevy nebo dalsi
rizné benefity. Ne v8ak vSichni stafi lidé jsou natolik finanéné zabezpeceni, aby
mohli své finance svévolné rozhazovat. | vtéto zivotni fazi existuji kulturni a
subkulturni rozdily. V mnoha zemich jsou lidé pfimo odkazani na pomoc svych
potomkU a zavisi na tom jejich preziti.

5. stadium: Rozpad — Rozpad, jako posledni faze, za¢ina smrti jednoho z partnerd.
Velice zalezi na okoli pozlstalého, jakym dalSim Zivotnim stylem se bude upirat, ale
dost Casto dochazi k hospodarnéjSimu zplsobu zZivota. Mohou vstoupit do dalSiho

manzelstvi, nebo vyhledavaji vzajemné spolecnost.

17



Obrazek €. 2: Rozdéleni zivotniho cyklu rodiny

Mladi jedinci
|
Mladi manzelé Mladi rozvedeni
bez déti bez déti
[
Mladi rozvedeni s Mladi manzelé
détmi s détmi
I |
Stfedné stalf Stfedné stafi
rozvedenis manzelé s détmi
détmi
I |
Stfedné stafi Stfedné stafi Stfedné stafi Stfedné stafi
rozvedeni bez manz?Ie S'demj' iz manZelé bez rozvedeni bez déti
zavislych déti bez zavislych déti déti
|
Stafi manzelé

Stacdi jedinci

Zdroj: Barta, Bartova, Koudelka (2002)

Kupni rozhodovani v rodiné
Rodina je provazana a dynamicka fungujici jednotka, a aby tak mohla
fungovat, musi byt jednotlivé Ukoly déleny mezi jednoho nebo vice C¢lend

domacnosti.

Rodinné povinnosti se neustale méni, jsou vSak typické ulohy, které lze
jasné rozdélit viz dale. Pfi pohledu na tyto ulohy je mozZné vice proniknout do
zpusobu, jakym se ¢lenové rodiny vzajemné ovliviiuji ve svych rolich v nakupnim
chovani. Role u téchto ¢lend se méni u rdznych rodin a rlznych produktd. Nékdy se
jedna role déli mezi vice ¢lenl rodiny, nebo vice roli zastava jeden clen rodiny
(Schiffman & Kanuk, 2004).

Lze pfitom sledovat rozdéleni:

e Rozlozeni expresivni a instrumentalni role — je spojena s racionalitou a
uvédoménim si funkénich parametrd, logickych argumentli a Casovych
okolnosti. Expresivni role je naopak spojena s emocionalni strankou
rozhodovani.

e Rozdéleni podle dominance jednoho z partnerd. Role manzell byvaji
vétSinou odliSné, i kdyz v dynamicky se rozvijejici spoleCnosti ¢asto odpadaiji
historicka tabu a role manzell se prolinaji. Nezavisle na tom se rozhodovani
déli na autonomni (kde kazdy rozhoduje samostatné) s pfevahou muze nebo

Zeny a v posledni fadé na spoleéné rozhodovani.
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e Rozdéleni podle typu ucasti na kupnim rozhodovani — zde se jednotlivé role
déli podle toho, jak se ¢lenové rodiny zapojuji do kupniho procesu (Bartova,
Barta, Koudelka 2002). Role se déli na:

1. Iniciatory (vznika kupni napad).

UZivatel (vyrobku, sluzby).

Tzv. “Ovliviiovatel” (zasahujici do kupniho rozhodovani).

Rozhodujici (ten, kdo ma posledni a rozhoduijici slovo).

Nakupuijici (ten, kdo nakupuje).

2 T

Tzv. “vratny“ (mGze korigovat toky informaci v nakupnim procesu).

Rodinné zivotni styly

Neméné dulezitou funkci rodiny je vytvoreni urcitého vhodného Zzivotniho
stylu rodiny. Rodi¢ovska vychova, pfedané i ziskané zkuSenosti a spolecné cile
urCuji dalSi pribéh vzdélavani, budovani kariéry, ale maiji vliv i na druhofadé
¢innosti jako je sledovani pofadi a navstéva restauraci. V pribéhu rozvoje rodiny
se méni vyznam zazitych pojm0. Tzv. “soudrznost® rodiny, ktera dfive znamenala
délani véci pohromadé, dnes znamena spisSe byt ve spole¢né domacnosti, pficemz
kazdy Clen déla urCitou véc nebo zastava urcitou roli vdomacnosti (Schiffman &
Kanuk, 2004).

Vliiv déti

To, jak silny vliv déti pfi rozhodovani maji, je zavislé na kategorii vyrobku,
véku déti, postoji a nazory rodi€u. Z toho Ize soudit, Ze déti maji spiSe pasivni roli
v nakupnim chovani, ktera se ¢astecné promita do rozhodnuti o koupi. Z nékterych
vyzkum( je vSak patrné, Ze déti mohou byt v utvareni hodnotového systému rodiny
znacné aktivni. V rodiné déti vytvaii hodnoty zdravi, ochrany zivotniho prostfedi a
vytvareji pozornost novym vyrobkim a vur€itych oblastech zastupuji
nezanedbatelnou kupni silu. Tim spiSe, ze déti od urcitého véku disponuji vlastni
hotovosti (Schiffman & Kanuk, 2004).

2.1.6 Osobnost

Kdyz se o nékom fekne, zZe je osobnost, je mozné si predstavit vyjime&ného
Clovéka, ktery je vyznamny pro svoje okoli. O osobnostech se Casto hovofi ve
spojitosti s kulturou, sportem nebo politikou. V souvislosti s nakupnim chovanim je

osobnost mys$lena v jiném slova smyslu.

O osobnosti Ize také uvazovat v kontextu psychologie a mysli se tim kazdy

jedince, ktery ma svoji jedineCnou osobnost. Definic osobnosti je v literatufe cela
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fada a zalezi na jednotlivém autorovi, jaky postoj k pfedmétu psychologie zastava
(Vysekalova, 2004).

Watson jiz vroce 1924 definoval osobnost jako ,konecny produkt naseho

systému zvyka.”

Charakter nasi osobnosti vytvari seskupeni duSevnich vlastnosti, jez se
projevuji pomoci psychickych procest a tim je ovliviiovano nase spotfebni chovani
(Vysekalova, 2004).

Rozhodnuti spotfebitele jsou tedy ovlivnéna jeho osobnostnimi faktory. Tyto
faktory se méni jak s vékem, tak pfi zméné hodnotového zZebficku b&hem zivota.
Dale je kupni proces ovliviiovan zivotnim cyklem rodiny, jak jiz bylo zminéno
v predchozi kapitole (Kotler, 2007).

2.1.7 Zivotni styl

,Zivotni styl je zplisob Zivota jednotlivce, ktery je vyjadrfovan jeho aktivitami,

zajmy a nazory.” (Kotler, 2007)

Hlavnim problémem, ktery vede k objasnéni spotfebniho chovani, je zivotni
styl spottebitele. Zivotni zptsob je v podstaté to, jakym nejéast&j§im a urditym
zplUsobem zije. To znamena, jaké zbozi si vybira a jak je pouziva. Je to vyjadreni
vlastniho J4a, vlastni image, odraz urcitych situaci a zkuSenosti, jez jsou soucasti
kazdodenni existence jedince. Ruznymi zivotnimi zpusoby se projevuji jednotlivci i
rodiny (Komarkova, Rymes, Vysekalova 1998).

vvvvvv

Zivotni styl Ize vyjadfit jako vzorec, podle kterého spotfebitelé travi ¢as, nakupuiji a
ziji. Definice AlO specifikuje Zivotni styl jako: ,Pranik zajmad, aktivit a nazord*, ke
kterému se nékdy dodava ZebfiCek hodnot. Vyslednd kombinace prezentuje jiz
urcity Zivotni styl, do kterého Ize zafadit podobné smyslejici skupinu lidi neboli
segmenty spotfebiteld, u kterych se predpoklada podobné spotfebni chovani
(Koudelka, 1997).

Sledovani zivotniho stylu

Zivotni styl, nebo jak se také Ize v &eské literatufe setkat Zivotni zpGsob, je
jeden z vnitfnich osobnich vliva, ktery byva sledovan marketéry pfi vytvareni
marketingové strategie. Chapani podstaty Zivotniho stylu byva velmi riznorodé a je
mozné se setkat s odliSnymi pfistupy k jeho sledovani (Bartova, Barta, Koudelka
2002).

20



Obrazek €. 3: Sledovani zivotniho stylu

Komplexni

AlO (Activities,
Interests, Opinions)

Sledovani
Zivotniho stylu

Zdroj: Bartova, Barta, Koudelka, 2002

VALS (Value and
Lifestyles)

Populaéné

Soustredéné

Na Hodnoty

Na volny cas

Na pouZivané
produkty

AlO analyza, nebo také metoda AIO (aktivity, zajmy, nazory), je jednim

z nejvice uplatiujicich zplsobl sledovani Zivotniho stylu. Jeji princip je zaloZzen na

obsahlém dotazniku, ktery obsahuje nékdy az 700 otazek a naslednym zpracovani

a analyzou ziskanych dat. Nasleduje vyhledavani jedinct s podobnymi odpovédmi,
tedy témi, ktefi maji stejny AlO profil (Bartova, Barta, Koudelka, 2002).

PFistup VALS je podobné obsahle zaméfeny. Zkoumani je zde soustfedéno

ve vztahu ke dvéma hlavnim rozmérim, a to hodnotam a zdrojum.

DalSi zplsoby zachyceni zivotniho stylu vyuzivaji pfedevsim nékteré oblasti:

Je sledovano, jaké vyroby, sluzby, znacky spotfebitelé nakupuji a vyuzivaji.

Jaké jsou pro né rozhodujici hodnoty.

Jakym zpUsobem travi svij volny €as a jak se chovaiji pfi uzivani a nakupu

urcité skupiny vyrobku (zZivotni styly sportovcu, automobilistu atd.).

Dalsi mozna forma zachyceni je prostfednictvi soustfedéni se na jen na

urcitou Cast populace (stafi lidé, mladi lidé, muzi atd.).

2.1.8 Vék a faze zivota

Spotiebitel produkty, které nakupuje, b&hem zZivota méni. Je to dano tim, ze

osobni vkus a preference pfi nakupu véci se méni s vékem a vyzralosti jedince. Vék

a faze Zivota ma uzky vztah i k cyklu rodiny, ktery byl zminény v kapitole 2.6.

| kdyz se faze zivotniho cyklu u kazdého z nas neméni, dochazi vSak ke

zmeéné zivotniho stylu a tim padem i k Upadku nékterych produktd, které jsou bézné
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nakupované v urcitém véku, a k rozvoji jinych, ke kterym je mozné nasledné vice
tihnout. Dospéli jedinci bé&hem jednotlivych Zivotnich fazi prochazi urcitou
transformaci. Ze spokojenych jedincl, ktefi maji stalou praci a Zivotni styl, se
mohou stat jedinci nespokojeni, hledajici smysl Zivota. Je to z dlivod psychickych

zmén, které jsou vyvolany v urcitém véku (Kotler, 2007).
2.1.9 Motivace

Dle Schiffmana a Kanuka (2004) je motivace: ,hnaci silou jedinct, ktera je

pohani k ¢innosti*,

Tato hnaci sila je dusledkem vzniklého napéti z neuspokojené potreby.
Clovék je nucen odstranit nepfijemné pnuti a tim dochazi k jednani, kterym se snazi
potfebu uspokojit. Snazi se tedy dosahnout urcitého cile. Vysledkem motivovaného
chovani jsou tedy cile a jakou formou se k tomuto cili Clovék dostane, je vysledkem

procesu mysleni a pfedchoziho vzdélavani.

Cile a potfeby jsou ve vzajemné zavislosti a méni se s riznymi faktory jako
jsou télesna kondice, prostfedi, vzajemné vztahy s ostatnimi a vlastni zkuSenosti.
Jakmile se néjaka potfeba uspokoji, objevi se dalSi, ktera rovnéz musi byt
uspokojena. Pfi nedosazeni cile se dostavuje pocit zklamani. Motivy se nedaji
snadno rozpoznat z chovani jedince. Lidé, ktefi maji stejné potfeby mohou tyto
potfeby uspokojovat pomoci rozdilnych cilt, a naopak lidé s riznymi potfebami

mohou dosahovat cilt stejnych (Schiffman & Kanuk, 2004).

Spotiebitel ma pofad mnoho potfeb, at’ jsou to potfeby biologické, napfiklad
potfeba najist se, kde hlavni motivaci je hlad, nebo potfeba spanku, kde motivaci je
unava. DalSi potfeby jsou Cisté psychologického charakteru, které vznikaji z riznych

tuZzeb a jsou ziskané b&hem naseho Zivota (Kotler, 2007).

Zakladem moderniho marketingu jsou potieby spotiebitele. Mnohdy je
rozpoznani potfeb spotfebitele kli€em Kk docileni ziskovosti firmy a k preziti
v konkurenénim prostfedi. Potfebu nevytvari prodavajici, je vSak schopen uvédomit
klienty o jejich nepociténych potfebach a definuji svij trh podle potfeb, u kterych se

predpoklada jejich uspokojovani (Schiffman & Kanuk, 2004).

Nastroje pro zjistovani motivace

Ke zjistovani motivll spotfebitele se v praxi pouzivaiji tfi metody: Pozorovani
a dedukovani, subjektivni posouzeni a kvalitativni vyzkum. Zadna z t&chto
metod neni stoprocentni, a proto se vyuZzivaji vétSinou dvé nebo tfi metody

v kombinaci k vyhodnoceni sily a formy motivace. Pro prodejce nebo poskytovatele
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sluzeb je vyzkum zaméfujici se na méfeni motivace velmi cenny a pomaha jim pfi

vytvareni produktd pro spotiebitele (Pauknerova, 2006).

Teorie motivace podle Freuda

Freud predpokladal, ze ve vétsiné pfipadu si lidé ani neuvédomuiji skutec¢né
psychologické vlivy, které na né puUsobi a ovliviuji tak jejich chovani. Podle jeho
nazoru Clovék béhem zivota mnoho svych tuzeb potlauje. Tyto potladené touhy
nebo potfeby vSak nelze zcela odstranit a mohou zpusobovat, Ze se nam o nich
zda, lze se omylem prefeknout nebo vyvolaji obsesivni chovani. Ztoho tedy

vyplyva, Ze jedinec pIné nerozumi svym motivacim (Pauknerova, 2006).

Teorie motivace podle Maslowa
Tato teorie se zaméfuje na to, pro€ jsou lidé v néjakém okamziku motivovani

pro urcité potfeby. Maslow tvrdi, Ze potfeby Ize uspofadat graficky od t&ch nejméné

vvvvvv

vvvvvv

do niz8ich pater (Kotler, 2007).

Obrazek €. 4: Maslowova hierarchie potfeb

Potieba
seberealizace

Potfeba uznani a Gacty

Potreba sounalezitosti

Potfeba bezpeéi a jistoty

Zdroj: https.//www.filosofie-uspechu.cz/maslowova-pyramida-lidskych-potreb/

Pozitivni a negativni informace

Nase motivace mize byt bud pozitivni, nebo negativni. To znamena, ze
kdyZ je Clovék pozitivné motivovani, je hnan k néjakému cili, takovému cili se pak
fika pristupovy objekt. Naopak pfi negativni motivaci, se jedinec snazi dostat od
néjakého stavu pry€ a je tedy potom nazyvan jako unikovy objekt. Napfiklad pfi
pocitu hladu je ¢lovék hnan do obchodu nebo restaurace a snazi se tento stav
uspokojit. Pokud v8ak ma strach z vy3ek, snazi se vyhybat rozhlednam. Pozitivni

motivace je v odborné psychologické vefejnosti davana do souvislosti s tuzbami,
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pfanimi a u negativnich motivaci zase se strachem a nechuti. Jak se zda, jsou
pozitivni i negativni motivace ramcové odliSné, ale v zasadé obé spousti jisty aspekt
lidského chovani. Proto odbornici oznacuji souhrnné oba dva stavy za potfeby
(Schiffman & Kanuk, 2004).

Racionalni a emocionalni motivy

Odborna vefejnost zkoumajici nakupni chovani rozliSuje mezi emocionalnimi
a racionalnimi motivy. V ekonomickém smyslu se pouziva termin racionalita tam,
kde se predpoklada, Ze nakupujici se chovaji racionalné, dikladné promysli
v8echny moznosti a chovaji se pragmaticky pfi nakupu urcité véci.

Pfi vybéru cill se Fidi zcela objektivnimi kritérii. Naopak pfi emocionalnim
vybéru je spotiebitel oviadan na zakladé osobnich nebo subjektivnich kritérii. AvSak
pfi racionalnim, nebo emotivnim jednani se spotfebitel vzdy snazi maximalné
uspokoijit jejich potfeby (Schiffman & Kanuk, 2004).

2.1.10 Vnimani

Kazdodenni podnéty z vnéjSiho svéta jsou nasSimi smysly formulovany do
smyslovych pocitl, takzvanych viemuU. Ve chvili, kdy zaregistrujeme néjaky podnét,
zaCina naSe smyslové vnimani. To znamena, Zze musime byt nejdfiv néjakému
podnétu vystaveni. Ne vSak vSechny podnéty, které nam nas svét fyzikalné

predklada, jsme schopni vnimat.

Hranici signalu, ktery je mozné zachytit, se oznacuje jako prah absolutni.
Zména urovné hranice signalu, kterou je mozné zaznamenat, je oznacovana jako
prah rozdilovy a dale Ize také rozeznat prah terminalovy, po kterém nastava tzv.
nadhrani¢ni utlum, nebo bolest. Vnimani je selektivni proces, ktery ovliviiuje nase
pozornost. To, jaka informace se upfednostni (ktera bude preferovana) ovliviiuje
pravé pozornost. Pozornost Ize definovat jako zaméfenost a soustiedénost na
urcitou situaci nebo objekt. Dale ji Ize rozdélit na pozornost bezdéénou, kdy se na
zmény okoli reaguje pfirozené bez védomého plsobeni, a naopak na pozornost
zamérnou, kdy je situace vnimani védomé regulovana. Aby byla pozornost
nasmérovana mimo spotfebni chovani je tfeba si uvédomit, Ze ziskani pozornosti
spotrebitele je dilezitym cilem marketérd. Jsou rozeznavany ¢Etyfi pomocné metody,
jak zaujmout ¢lovéka a jakym zpusobem pfilakat jeho pozornost. Za prvé jde o
poskytovani informaci, vzbuzovani emoci, manipulovani s materialnimi podnéty a
nabidka hodnot. Dnes, kdy jsou zakaznici doslova pFesyceni podnéty, je stale t&zSi

ziskat jejich pozornost (Vysekalova, 2004).
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2.1.11 Ug¢eni

Uceni je proces, pfi kterém dochazi k ziskavani zkusenosti a tim otevirani

novych moznosti v chovani a rozhodovani. Jsou tfi formy uéeni:

Podmifiovani — fadi se mezi zakladni formy uceni. Pfi této formé& uceni se
vytvareji podminéné reflexe. Podmifiovani Ize dale rozdélit na klasické podmiriovani
a operantni podminovani. Rozdil mezi obéma je ten, Ze pfi klasickém podmifiovani

neni organizmus pfi vytvareni podnétd sam aktivni (Vysekalova, 2004).

Obrazek €. 5: Mechanizmus klasického podmiriovani

Nepodminény stimul Nepodminéna reakce
(pohled na potravu) (slinéni)
zizeh e ‘ chut’ na pivo
Podminény stimul Podminéna reakce
(zvonek, televize) (chut na pivo)

Zdroj: Viysekalova (2004)

Kognitivni a socialni u€eni — Bandura (1986) pfichazi s teorii observaéniho
u€eni — lidé se mohou ucit novym vécem skrze pozorovani ostatnich pfi danych
aktivitach. Neni potfeba, aby tyto aktivity v dobé& uceni vykonavali sami (ij. posileni
ve smyslu behavioralnich teorii u€eni neni nezbytné). Pozorovanim ostatnich lidi si
tak Clovék osvojuje znalosti, pravidla, dovednosti, strategie, hodnoty a postoje.
Chovani jedince je ovliviiovano jeho osobnostnimi faktory a prostfedim. Tato triada
jevl se vzajemné ovliviiuje a podminuje (determinuje). V rlznych c&asovych
momentech muze néktery z faktorl zesilit svlj vliv (napf. kdyz jedinec produkuje
aktivitu pro své potéSeni, je v popfedi osobnostni vliv, jestlize voli aktivitu podle

prani rodiny, pak sili vliv prostfedi).
2.1.12 Postoje

Postoj je dle Kotlera (2007) v podstaté naucené chovani, kdy mame bud
kladny nebo zaporny pfistup k danému predmétu. Pro lepSi pochopeni role postojl
v nakupnim chovani je potifeba rozkliCovat si problematiku postoje vice do hloubky.

Model postoju je rozdélovan do &ty kategorii:
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1. Trojdilny model postoje — ten se, jak z nazvu vypovida, sklada ze tfi Casti:
Kognitivni slozky, ktera zachycuje znalosti a dojmy zékaznika o produktech
a sluzbach. Emoéni slozky, ktera se zaméfuje na pocity, které zakaznik
upina kurcitému produktu nebo sluzbé. A slozka moralné volnych
vlastnosti, kterd se zabyva predevSim pravdépodobnosti, jak se bude
spotrebitel chovat ve vztahu k vyrobku, vyjadfuje tedy zakaznikiv zamér ke
koupi.

2. Vice atributivni model — je dllezitym stfedem zajma zkoumani pro odborniky
v oblasti nakupniho chovani. Zkoumaji pfedevSim nazory spotiebitele na
urcité vlastnosti vyrobku (napf. uréité vyhody nebo specifické rysy vyrobku
nebo znacky).

3. Snaha konzumovat — jinak to je mozné také vyjadfit jako cil, kterého se
spotrebitel snazi néjakym planovanym zpusobem dosahnout.

4. Model postoj k reklamé — zkoumaiji vliv reklamy na zakaznika a jeho postoje

ke znadce.

Co se tyka utvareni postojl, je potfeba si uvédomit, Ze postoje jsou naucené
a lze se setkat srlznymi teoriemi uceni, které poskytuji jedinecny pohled. P¥Fi
utvareni postoju je dulezitda pfima osobni zkuSenost, ale také je ovlivnéno
mysSlenkami a zkuSenostmi blizkych pratel, ¢lend rodiny a vystaveni se masmédii.

V utvareni postoje hraje hlavni roli osobnost jedince.

2.2 Rozhodovaci proces spotiebitele

Rozhodovaci proces spotfebitele je souhrnem rGznych kulturnich,
spolecenskych, osobnich a psychologickych faktor(i, které ovliviiuji koneény
mechanizmus rozhodnuti o koupi. | kdyZz prodavajici nemuze tyto faktory ovlivnit,
muzou byt uz uzite€né pfi identifikaci zajmu spotrebitele, a tudiz Ize ovlivnit tvorbu

produktu, které budou co nejblize pfani kupujiciho (Kotler, 2007).

Zatim byly sledovany jednotlivé vlivy pusobici na spotfebitele. Tato kapitola
se zaméfuje na to, jak kupujici pfijimaji kupni rozhodnuti. Zde je dllezité si
uvédomit, jaka rozhodnuti musi spotiebitel pfed nakupem ucinit a dale si rozebrat
jednotlivé hlavni faze nakupniho rozhodnuti. Je nutné se zaméfit na to, kde
spotfebitel ziskava informace o nakupu, jak se dozvida o produktech a jako formu

nakupu preferuje.

Co je to vlastné rozhodnuti? Kazdy den ¢lovék ucini nespocet rozhodnuti,
ktera zasahuji do vSech koutu Zivota. VétSinu z téchto rozhodnuti déla automaticky

a nijak zvlast o nich nepfemysli a uz vibec ho nezajima, zjakého konkrétniho
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procesu toto rozhodnuti vzeSlo. V3eobecné Ize tvrdit, Ze rozhodnuti je volba ze
dvou, tfi, nebo vice alternativ a tudiz ma-li se ¢lovék rozhodnout, musi mit moznost
si vybrat. Musi mit tedy moznost volby a vybrat si, jakou znacku zvoli, popfipadé

kterou Cinnosti bude travit volny ¢as.
2.2.1 Typy nakupniho rozhodovani

Dle Kotlera (2007) se u raznych typu nakupniho rozhodovani lisi i
rozhodovani spotiebitele. Rozhodovani se budou ménit v zavislosti na cené a
dllezitosti produktu. U dllezitéjSich rozhodnuti je obvykle nutna ucast dalSich

Uucastnikl a také delSi ¢asové obdobi k rozvaze.

Obrazek €. 6: Typy nakupniho chovani podle stupné angazovanosti

Vysokd angazovanost Mald angazovanost

Vyrazné rozdily mezi
znackami

Malé rozdily mezi
znackami

Zdroj: Kotler (2007)

e Komplexni nakupni chovani — spotfebitel vykazuje toto chovani vten
moment, kdy je vyrazné zainteresovan pro nakup a subjektivné vnima
vyrazné rozdily mezi znackami, nebo je-li koupé produktu spojena s rizikem,
je vyS88i cenové kategorie, je kupovany jen zfidka nebo vyjadiuje styl
kupujiciho. Spotiebitel musi tedy o produktu zjistit co nejvice informaci a
projde tedy jakymsi procesem uc€eni spojenym s problematikou produktu.
Nejprve si o produktu vytvofi presvédcéeni, poté k tomu zaujme postoj, a
nakonec opatrné provede koupi. Prodavajici musi pochopit potfebu
kupujiciho po co nejvice informacich o produktu a zahrnout toto do
marketingové strategie.

e Nakupni chovani snizujici nesoulad — Stejné jako u komplexniho nakupniho
chovani je u nakupniho chovani snizujiciho nesoulad vysoka angazovanost
spotrebitele, avsak je zde nizké vnimani rozdild mezi jednotlivymi znackami.
Nakup se odehrava pomérné rychle a kupujici ¢asto reaguje pozitivné na
snizenou cenu. Opét jako u pfedchoziho nakupniho chovani je i tento
rozhodovaci proces pfitomen u dilezitych a zasadnich nakupu jako jsou

napfiklad kachlicky do koupelny nebo okna. V podobné cenové relaci jsou
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tyto vyrobky podobné. Po nakupu vS8ak muize kupujici zazit po nakupni
nespokojenost a mlze si zacit uvédomovat nevyhody spojené s koupi
produktu napfiklad zji§ténim novych informaci o konkuren&nim produktu.

e BézZné ndkupni chovani — zde je nakupni angaZzovanost nizka a rozdil mezi
znaCkami nepatrny. Jako pfiklad Ize uvést nakup cukru. Zakaznik prosté
pfijde do prodejny a néjaky si vybere. Po nakupu nedochazi k nakupni
nespokojenosti. Nakup stejné znacky produktu je spiSe silou zvyku nezli
néjakym védomim zavazkem vuéi produktu. Spotfebitel také nevyhledava
tolik informaci o produktu jako u pfedchozich typl nakupniho chovani. Také
reklama u téchto produktl nevytvafi presvédcéeni zakaznika, ale spise
povédomi o znacce a nevytvari si k ni silné pouto. U téchto produktd se také
diky slabému poutu Casto pouzivaji prodejni a cenové akce jako nastroj
marketéri pro vyzkouseni produktu. Pro tyto produkty je zasadni silna
pozice na distribuci a viditelnosti na prodejnim misté.

e Hledani rGznorodosti — angazovanost je v tomto pfipadé také nizka, avsak je
zde veliky rozdil mezi znaCkami. U tohoto nakupniho typu chovani
spotrfebitelé prechazeji z pravidla mezi jednotlivymi znackami. Dulezité je si
uvédomit, Ze zakaznik nepfechazi k jiné znacce z dlivodu nespokojenosti,

ale z potfeby rdznorodosti pfi nakupu.
2.2.2 Rozhodovaci proces kupujicich

Kupni rozhodovaci proces se zacina odvijet od vzniku problému nebo
priCiny, které mohou byt velmi rozmanité. Maji v8ak spole¢né jedno, a tim je
uspokojeni potfeby v budoucnosti zdlvodli neuspokojené urité potreby

v sou€asnosti (Koudelka, 1997).

KliCovym momentem pro marketéry je rozhodnuti spotfebitele, zda produkt
koupi €i nekoupi. V ten moment se totiz ukaze, zda byla marketingova strategie
spravné naplanovana. Proto je rozhodovaci proces tak vyznamny. Co je vlastné
rozhodnuti? Kazdy z nas ucini b&éhem dne nespocet rozhodnuti. Kazdé rozhodnuti
ma pro nas$ Zzivot urcity vyznam. Mize mit vyznam rozhodujici, u kterého se musi
dlouze premyslet, nez se dojde k zavéru, anebo naopak nepatrny, o kterém uz ani
neni tfeba pfemyslet. Kdyz se rozhodnuti zobecni, Ize fici, Ze rozhodnuti je volba ze
dvou nebo vice alternativ. Aby se spotiebitel mohl rozhodnout, musi mit logicky vice
nez jednu moznost, pfiCemz i nekoupit je uvazovano jako jedna z moznosti. Jestlize
neni moznost volby, kupfikladu je spotfebitel k ur€itétmu rozhodnuti donucen,
oznacuje se toto rozhodnuti jako ,Hobsonovu volbu®. V realném Zivoté se Ize vSak

s Hobsonovou volbou setkat jen zfidka (Schiffman & Kanuk, 2004).
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2.2.3 Urovné rozhodovaciho procesu spotiebitele

Ne vSechny rozhodovaci procesy maji stejnou vahu. Tomu také odpovida
vynalozené Usili v ziskavani informaci. Kdyby vSechna béZna rozhodnuti
vyZadovaly stejnou davku velkého usili, spotfebitel by nemél ¢as na nic jiného, nez
analyzoval dané moznosti a sbiral informace. Rozhodovani také nemu(ze byt rutinni,

protoze by se z néj vytratilo pozadované potéSeni a nastala by letargie.

Podle vynaloZeného usili |ze rozliSit tfi urovné nakupniho rozhodovani a to:
extenzivni feSeni problému, limitované feSeni problému a rutinni odezva
(Schiffman & Kanuk, 2004).

e Extenzivni feSeni problému: Pfi tomto feSeni problému si spotfebitel nezuzi
portfolio vybiranych produktl &i znacek a musi tedy shromazdit velké
mnozstvi informaci pro vytvofeni méfitelnych hodnot, které bude porovnavat.

e Limitované feSeni problému: Zde uz si nakupujici vytvofil a zuzil urcita
kritéria, podle kterych bude rozhodovat, nasledné sbirani informaci uz spise
doladuje konec¢né rozhodnuti.

e Rutinni odezva: Spotfebitelé si na této urovni sbérem informaci spise
oveéruji, co uz védi. Maji velké zkusenosti a pfehled o produktu a kritéria maji

pfesné zacilena pozadované potfebé.
2.2.4 Model spotiebniho chovani

Do celkového modelu spotfebniho chovani jsou zahrnuty rémce logické,
psychologické, kulturni a socialni koncepty. U tohoto modelu rozhodovani se
rozeznavaji tfi proménné: vstupni proménné, procesni proménné a vystupni
proménné (Schiffman & Kanuk, 2004).

2.2.5 Vstup

Prvni faze spotfebitelova chovani se oznaluje jako vstup. V této fazi
informace o ur€itém produktu, hodnoty, postoje a chovani spotfebitele vychazeji
z vnéjsich vliva. Jako hlavni nastroje, které se snazi sdélit vyhody svych sluzeb
nebo produktd pro spotfebitele, pouzivaji organizace marketingovi mix a
nemarketingové sociokulturni vlivy. Ty pak ovliviiuji spotfebitelovo nakupni
rozhodovani (Schiffman & Kanuk, 2004).

Vlivy marketingového mixu

Dle Kotlera (2007) pro pfesvédCeni spotfebitele k pouzivani nebo koupi
produktu vyuzivaji spole¢nosti marketingové aktivity. Marketingovy mix je slozeni
taktickych marketingovych nastroju, které jsou spole¢nostmi upravovany podle
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cilovych trhu. SpoleCnosti se tim snazi udélat vSe, aby ovlivnili poptavku po
produktu a dostali ji tak do silné pozice na trhu. Zplsoby, jakym tim dosahuji, je

mozné rozdélit do &tyf kategorii jako 4P.

Produkt (product) — jenz zahrnuje veskeré portfolio sluzeb a vyrobkl jenz ma firma

k dispozici a které nabizi.
Cena (price) — Je to Castka, kterou spotiebitel musi vynalozit, aby ziskal produkt.

Komunikace (promotion) — Jsou to nastroje, kterymi se firma snazi presvédcit

cilovou skupinu k zakoupeni produktu.

Distribuce (place) — Jsou to Cinnosti spole¢nosti, jez maji za cil u€init produkt

dostupny pro zakazniky.

Sociokulturni vlivy

Jsou to v podstaté nekomercéni vlivy. Lze do nich Fadit celou $kalu vstupu
jako doporu€eni znamych, komentaf na socialnich sitich, pouzivani produktu
rodinnymi pfislusniky nebo recenze v internetovych diskuzich. Jiz zmifiovany vliv
spoleCenskych tfid, kultury a subkultury je v tomto pfipadé minoritni, ale také je

fazen jako vyznamny faktor, ktery ma vliv na spotfebitelovo uvazovani.
2.2.6 Proces

V této Casti nazvané proces bude vysvétleno, jak se spotiebitel rozhoduje.
Aby byl tento proces pochopitelny, je tfeba uvazovat nad psychologickymi vlivy jako
je motivace, vnimani, u€eni a postoje, utvafeni a zména, a které maji vliv na

zakaznikovo rozhodovani.

Proces spotiebitelova rozhodovani se sklada ze tfi Casti: Uvédoméni si
potreby pfi vzniku problému, prednakupni hledani a vyhodnoceni alternativ
(Schiffman & Kanuk, 2004).

Uvédomeéni si potieby

U spotrebitelt se rozliSuji dva mozné scénafe uvédomeéni si potfeby. Jednim
z nich je zakaznik typu ,zadany stav®, kde hlavni roli hraje touha po néem novém,
co aktualné nepotfebuje, a to dokaze spustit rozhodovaci proces. DalSi typ je
mozné oznadit jako ,aktualni stav® a spotfebitel si uvédomi problém az v okamziku,

kdy produkt pfestane spravné fungovat (Schiffman & Kanuk, 2004).

Aktualni stav
Problém muze vzniknout v pfipadé poskozeni urcitého zafizeni, véci apod.,

coz je spojeno hlavné s vyrobky dlouhodobé spotieby, které tim padem ztraceji svoji
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funkci. Nebo pfi vy€erpani zasob jako je mléko nebo zubni pasta. Problémy vSak
nemusi vzniknout na strané produktl, ale mohou vzniknout pfi zméné predispozice
spotfebitele. Napf. rodina si koupi psa (Koudelka, 1997).

Zadany stav

Je to touha po zméné stavu na pozadovany. VSe v domacnosti funguje
podle pfedstav a spotfebitel ma dostatek zasob. Objevi se vSak informace o novince
na trhu a spotfebitel uciti potfebu uspokojit néco Iépe. Tento stav neni spojen pouze
s nabidkou lepSich vyrobku, ale napfiklad touhou po zméné podminek diky lepSi

finan&ni situaci (Koudelka, 1997).

Pred-nakupni hledani

V okamziku, kdy si spotfebitel uvédomi potfebu, kterou Ize uspokojit jediné
pofizenim produktu nebo sluzby, zacina faze pred-nakupniho hledani. Jestlize ma
spotiebitel pfedchozi zkuSenosti s nakupem produktu, jenz povazujeme za vnitini
zdroj informaci, mize se vybavit jen aktualnimi informacemi k uskutecnéni
soucasného nakupu. Pokud ale pfedchozi zkuSenost nema, musi k tomu, aby doSel
spravné volby, zacit vyhledavat informace o produktu ve svém okoli. Nakupni
rozhodnuti jsou €asto utvafena kombinaci internich zdroji (pfedchozi zkuSenost),

vvvvv

nakupu a tim spojené hloubky ziskavani informaci (Schiffman & Kanuk, 2004).

Ziskavani informaci
Postup ziskavani informaci mGze dle Koudelky (1997) probihat rozdilng, at
s odliSnym ddrazem, zplUsoby nebo stravenym casem. Hledani se rozdéluje na
vnitfni a vnéjsi.

e Vnitfni hledani — v tomto pfipadé se spotfebitel snazi dopatrat informaci ve
své hlavé. Jde Casto o soucCet védomosti, zkuSenosti a dfive v paméti
utkvélych viema.

e VnéjSi hledani — spotiebitel ziskava pfi vnéjSim hledani informace ze svého
okoli, a to pomoci riznych forem: zvySené pozornosti a aktivniho hledani.
PFi zvySené pozornosti spotiebitel nesystematicky a nevédomky zachycuje
informace o produktu ze svého okoli a jde tedy o pasivni proces. Naopak pfi
aktivnim vyhledavani jde o systematickou a cilenou snahu spotfebitele o

posbirani informaci o produktu. Jde tedy o aktivni proces.
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Hodnoceni alternativ
Spotiebitel vyuziva dva zdroje informaci, kdyz se dostane do faze hodnoceni
alternativ. Prvni je seznam znacek, typ(, odrid atd., a za dalSi jsou to kritéria, ktera

slouzi pouze pro hodnoceni produktu (Schiffman & Kanuk, 2004).
2.2.7 Uvazovany soubor

Uvazovany (také evokovany nebo vybérovy soubor) je soubor konkrétnich
typu produktll, mezi kterymi se spotiebitel rozhoduje. Ty produkty, které spotrebitel
béhem vybéru vyfadi, je mozné zafadit do nevhodného souboru, coz jsou typy,
které jsou pro spotfebitele néjakym zpusobem nepfijatelné. A dale do interniho
souboru, coz jsou vyrobky vyhovujici, ale spotfebitel v nich nevidi Zzadné vyhody.
Bez ohledu na vybér je uvazovany soubor povétSinou maly a obsahuje vétSinou

pouze tfi az pét typl (znacek) (Schiffman & Kanuk, 2004).

Kritéria pro hodnoceni zna¢ek

Kritéria, jez spotfebitel vyuziva pro hodnoceni jednotlivych typl
z uvazovaného souboru, jsou vyjadifena jako dllezité parametry produkt(. Marketéfi
se v reklamnich kampanich snazi ur€itym zplsobem presvédcit zakaznika, podle
jakych parametr( by se méli pfi nakupu rozhodovat. To znamena, Ze uzpusobuiji
reklamu tak, aby byla doporu¢ena spotfebitelim ta kritéria, podle kterych by si méli
produkt vybirat. Logicky tak voli kritéria, ktera jsou u propagovaného produktu
nejsilngji. Tyto informace maji tedy zakaznika nejenom vzdélat, ale slouzit i pfi
rozhodovani. Ne vzdy je pro zakaznika dilezitd znacka nebo cena produktu,
kupfikladu Casto voli produkt, ktery odrazi jejich vlastni zazitky nebo zkuSenosti
z détstvi (Schiffman & Kanuk, 2004).

2.2.8 Pravidla spotiebitelova rozhodovani

Pravidla spotfebitelova rozhodovani se jinak oznaCuji jako heuristika,
strategie rozhodovani a strategie zpracovani informaci. Tyto postupy pouZziva
spotfebitel pfi nakupnim vybéru. ZjednoduSuji pro spotfebitele postup pfi
rozhodovani, protoze mu poskytuji pravidla, podle kterych se muze fidit. Tyto
pravidla se déli do dvou skupin: Kompenzaéni a nekompenzaéni pravidla
rozhodovani. KdyZz spotfebitel vyuzivd kompenzacni pravidla, u kazdé znacky
pocita celkové body za vlastnosti, které relevantné zhodnotil. Konecny vysledek je
hodnota znacky nebo produktu pfi potencidlnim nakupu. Logicky se pfedpoklada, ze
spotfebitel vybere produkt s nejvy§Sim vysledkem. PFi vybéru u kompenzacéniho
typu rozhodovani muze dojit k tomu, Ze pfi pozitivnim hodnoceni jednoho parametru
muze dojit k zastinéni negativniho. Napfiklad pozitivum zvySené Uspory energie u

32



pracky muze zastinit jeji nizSi vykon. To je také rozdil oproti nekompenzacnim
pravidlim, kde spotfebiteli neni umoznéno vyrovnat pozitivni vlastnosti
s negativnimi. Pracka by byla kvlli nizkému vykonu vyfazena z uvazovaného
souboru (Schiffman & Kanuk, 2004).

Nekompenzaclni pravidla se dale déli na:

e Konjunktivni pravidlo — spotiebitel, ktery se Fidi timto pravidlem, si pro
vylou€eni konkrétniho typu stanovi jasnou hranici atributl. Kdyz spadne
vybér pod tuto hranici, je z dalSich uvah vyloucen.

e Disjunktivni pravidlo — je opakem pravidla konjunktivniho, spotfebitel si
stanovi minimalni hranici pro kazdy atribut. KdyZ vyrobek tuto hranici
dosahne nebo piekona, zafadi se do dalSiho vybéru.

e Lexikografické pravidlo — vtomto pfipadé spotfebitel jednotlivé atributy
sefadi podle relevantnosti a jednotlivé typy poté hodnoti podle atributu, ktery
mu pfijde nejdllezitéjSi. Pokud vyjde vyrobek vitézné u hlavniho atributu,

koupi ho, jsou-li vyrobky u hlavniho atributu shodné, pokrauje na druhy

vvvvvv
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akci, potrpi si na hospodarnost. Bézné se vyuziva mnoho pravidel
nakupovani, mazou se zde uvést nékteré konkrétni pfiklady.

1. Prakticti loajalisté — ti hledaji cestu, jak by mohli na produktech, které
by koupili tak &i tak, co nejvice usetfit.
produkt.

3. Oportunisti¢ti stfidaci — nejvice vyuzivaji slevovych kuponi a
vyprodejll a rozhoduji se mezi produkty spadajici do uvazovaného
souboru.

Jsou zde uvedena pouze zakladni pravidla rozhodovani, lze uvazovat
samoziejmé nekone¢no moznosti, kdyZ je znamo, Ze tyto jednotliva pravidla Ize

kombinovat mezi sebou (Koudelka, 1997).
2.2.9 Zivotni styl spotFebitele jako rozhodovaci strategie

Zivotnimu stylu Ize pfisoudit kazdodenni nakupni chovani jednotlivce i rodiny
(napf. ortodoxni véfici). Podle Trends Research Institud je napfiklad dobrovolna
skromnost mezi 10 nejbé&znéjSimi Zivotnimi styly. Odbornici objevili, ze 15 % ze
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vSech ,boomerd“ kladou men$i vahu na vlastnictvi a majetek a vyhledavaji

vvvvv

vvvvvv

v pfebytku mohli dovolit. Mohou si dovolit vyhledavat hufe placenou, ale zato méné

stresujici praci.
2.2.10 Neuplné informace

V nékterych situacich, kdy spotiebitel rozhoduje o koupi, ma k dispozici
neuplné informace, na kterych musi postavit rozhodnuti. V tomto pfipadé spotfebitel
voli alternativni strategie, aby vykompenzoval chybéjici data. U produktli mohou byt
informace z reklam nebo na produktu neuplné. Spotfebitel pfi nedostatku informaci
Casto voli produkt podle atributli, které povazuje v danou chvili za nadfazené.
Néktefi marketéfi toho vyuzivaji a zvefejiuji informace tak, aby upfednostnili urcité
vlastnosti vyrobu a zvysili Sance na jeho prodej. Hraje zde roli i zkusenost a pamét
spotrebitele. V pfipadé jiz zmifované absence informace mlze spotiebitel vyuzit

CtyF alternativnich strategii:

1. Muze rozhodnuti o nakupu odlozit na dobu, nez ziska dostate¢né informace.
Toho se vyuziva u vysoce rizikovych rozhodnuti.

2. Spotfebitel se muze rozhodnout, Ze bude chybgjici informace ignorovat. Tim
padem bude pokraCovat v nakupu dle dosavadnich pravidel s dostupnymi
informacemi.

3. Lze také zménit dosud pouzivanou strategii za takovou, ktera Iépe odpovida
dostupnym atributtim.

4. Kde nejsou informace, je prostor na spekulace a spotfebitel mize chybéjici

informace odvodit.

Pfi nakupu se muze samoziejmé stat, Zze zadna zvariant nesplriuje
spotfebitelovo oekavani a nedava dostateéné vyhody pro to, aby doslo ke koupi.
Jestlize se tak stane u nezbytné polozky, spotfebitel ¢asto voli z nouze nejlepsi
z nevyhovujicich variant. Jde-li v8ak o dobrovolnou koupi, spotfebitel nakup
pravdépodobné odlozi (Schiffman & Kanuk, 2004).

2.2.11 Pravidla rozhodovani

To, jaké pravidlo spotfebitel pouzije pfi rozhodovani o nakupu, je dllezité
predevsdim pro marketéry, ktefi kdyz znaji pfevazujici pravidlo rozhodovani, mohou

tomu pfizpusobit marketingovou strategii. Mohou tedy formu pfizplsobit pfimo
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spotrebiteli a jeho zpusobu zpracovani a ziskavani informaci (Schiffman & Kanuk,
2004).

2.2.12 Nakupni vize

Pfi situaci, kdy nema spotiebitel jasnou strukturu problému, ma malo
zkuSenosti, nebo situaci se znaénym vlivem emoci, mlGze sahnout po tzv. ,nakupni
vizi“, ktera je mySlenkovou podobiznou rezultatl konkrétniho pouzivani a/nebo
efektl pouzivani. Diky témto vizim je spotfebitel schopen predstavit si sama sebe
pfi uZivani produktu nebo sluzby pfed uskuteCnénim samotného rozhodnuti.

Rozhodne se tedy po ,vysnéni“ odliSnych alternativ (Schiffman & Kanuk, 2004).

2.3 Nakup

Faze nakupu je dohra predchozi pfednakupni faze. V této fazi maze dojit jak
k nakupu, tak k odmitnuti vyrobku. Z uvaZzovaného souboru se spotfebitel rozhodl
pro jednu konkrétni variantu, kterou hodla zakoupit. Je v podstaté rozhodnuty o

vS8ech aspektech, at' o ¢ase nakupu, volbé obchodu nebo mista nakupu.

Spotiebitel je ve fazi nakupniho zaméru, coz ale automaticky neznamena
nakup. Jsou zde totiz pfitomné bezprostfedni okolnosti, které mohou nakup
néjakym zpusobem ovlivnit. Tyto okolnosti jsou tvofeny predevSim socialnim

prostiedim a situaénimi vlivy (Koudelka, 1997).
2.3.1 Socialni prostredi

Toto socialni prostfedi je chapano ve fazi vlastni nakupni akce jako
ovliviiovani jinymi osobami tésné pfed nakupem. Napfiklad to muze byt jiny
zakaznik v obchodé&, nebo prodavac. V tomto pfipadé je dobré se zminit opét o vlivu
referenénich skupin, které na spotfebitele pusobi v dusledku daleko silngji
(Koudelka, 1997).

2.3.2 Situaéni vlivy
Situacni vlivy je mozné najit i v jiné nez nakupni fazi, ale pravé v této fazi,
jsou nejpatrnéjSi. Jde o velmi rlznorody soubor okolnosti, které mohou ve finalni

fazi v8e zménit. Napfiklad nedostatek ¢asu nebo podvrknuti kotniku pfi cesté do
obchodu atd.

Koudelka (1997) definuje situacni jako vSechny faktory, které nevyplivaji
z hlavnich dispozic spotiebitele a které neni mozné ani chapat jako popud

vyvolavajici urcité spotfebni rozhodovani, a pfitom jej ovlivriuji.
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2.3.3 Nakup

U spotrebiteld Ize pozorovat tfi druhy nakupl(: nakup na zkousku,
opakované nakupy a nakupy s dlouhodobym zavazkem. Za zkousku je
povazovan takovy nakup, pfi kterém spotfebitel kupuje produkt poprvé v mensim
nez obvyklém mnozstvi. Spotfebitel se tim snazi posoudit produkt pomoci pfimého
uziti. U tohoto druhu nakupu Ize vyuzit i razné propagaéni vzorky zdarma. U
nékterych produktl vSak nelze kupovat na zkousku (mycka, auto) a spotrebitel je
tedy v situaci, kdy pfechazi bez zkousky rovnou k dlouhodobému zavazku. Vétsina
firem si klade za cil podpofit tzv. ,vérnost znacce®. Spotfebitel, ktery shleda urcity
nakup vyhodnym nad ostatnimi a vyrobek spada do kategorie véci bézné spotieby
(napf. maslo, mléko, praci prasek) tento nakup s nejvétSi pravdépodobnosti
zopakuje. Pfi opakovaném nakupu jiz spotiebitel produkt kupuje ve vétSim
mnozstvi. Pro firmy tento druh nakupu vede ke stabilizaci na trhu (Schiffman &
Kanuk, 2004).

2.3.4 Po-nakupni hodnoceni

Pfi po-nakupnim hodnoceni produktu mizou dle Schiffmana a Kanuka
(2004) nastat tfi stavy. Vyrobek splfiuje slibovanou funk&nost a pocity spotfebitele
jsou neutralni, vyrobek svoji funkénosti prevySuje ocCekavani, spotfebitel ma
pozitivné potvrzené oCekavani a je spokojeny, nebo dochazi k nespokojenosti kvili

Spatné fungujicimu produktu a o€ekavani je negativné vyvraceno.

Spokojenost zakaznika s vyrobkem by méla byt vyhledavanym stavem pro
firmu. Jen kratkozrace uvaZzujici vyrobci se spokoji s pouhym prodanim produktu.
Kdyz spotfebitel natolik uspokoji svou potfebu a naplni sva oCekavani, tak pristé

opét nakoupi o oplati tak firmé vérnosti ke znacce.

Zakladem pro uspésné postaveni firmy na trhu jsou vérni spotfebitelé a jsou
pro firmu i méné marketingové nakladni nez opakované ziskavani novych
zakaznik(. MGze dojit i ke generalizaci a spotfebitel nezlstane u koupi jednoho
produktu dané znacky, ale pfi pfistim nakupu jiného produktu bude tuto znacku
preferovat. A v neposledni fadé se muze firma od spotiebitele do¢kat tzv. ,kladného
slova z ust” kdy svoji pozitivni zkuSenost mlze predavat jak ustné, tak i pisemné

formou recenzi dal (Schiffman & Kanuk, 2004).
PFi nespokojenosti mize u spotrebitele dojit ke tfem situacim:

1. Spotiebitel zakoupi v budoucnu stejny vyrobek, ale od jiné znacky.
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2. Spotfebitel uz pristé nezakoupi zadny z produktll daného vyrobce a tim
dojde k jeho diskriminaci.
3. Spotfebitel bude prfedavat negativni informace o vyrobku a firmé. Napfiklad

slovnim stézovanim nebo napsanim negativni recenze.

PFi nespokojenosti zakaznika je pro firmu dualezité, aby zjistila, v éem presné
je zakaznik nespokojeny a snazila se tento stav napravit. Je také dulezité eventualni

stiznost naleZité a rychle vyfidit (Koudelka, 1997).

Lze konstatovat, Zze v kazdém pfipadé jsou oCekavani a spokojenost Uzce
spojeny a spotfebitel tak srovnava zkuSenost s funkénosti produktu se svym
oCekavanim.

U po-nakupniho chovani si Ize vS§imnout, Ze spotfebitel se snazi sviij nakup
vzdy obhajit jako moudré feSeni, aby nedoslo k po-nakupni kognitivni disociaci. Po-
nakupni chovani je pro spotfebitele zpétna vazba a slouzi u budoucich nakupl jako

zkuSenost a ovliviiuje budouci rozhodnuti (Schiffman & Kanuk, 2004).
2.3.5 Spotieba a vlastnictvi

Kvalitu zivota spotfebitele zvySuje dobry pocit a zkuSenosti s pouzivanim
produkt a sluzeb. Pocit radosti vychazi hlavné 2z uspokojeni potreby,
shromazdovani a vlastnictvi véci nebo zkuSenosti a ovliviiuje tak budouci

rozhodovani spotfebitele (Schiffman & Kanuk, 2004).
2.3.6 Odkladani vyrobku

Spotrebitel mize po urcité dobé dojit k rozhodnuti, které vede k vyrazeni
vyrobku z uzivani. Odkladani vyrobku se mize zdat marketingové nezajimavé, ve
skutecnosti je tomu vSak jinak. Produkt maze jesté fungovat a poslouzit jako rezerva
a pouzivat se napfiklad na chaté. Zvysi se tim vicenasobna vybavenost. Jako dalSi
se vyrobek muze predat jiné generaci k uzivani, napfiklad prarodi¢um. Nékteré
firmy nabizeji i pro spotfebitele zajimavou sluzbu odkoupeni starého vyrobku, nebo
slevy na novy. Nékteré druhy podnikani, jako je napfiklad bazar, dokonce na

vyfazovani vyrobka cili (Koudelka, 1997).

2.4 Definice zdravi
Slovo zdravi, nebo minimalné kofen slova — zdravit, pouzije kazdy béhem
zivota mnohokrat. Nékoho pozdravit znamena, ze mu se mu vlastné pfeje, aby byl
logické, protoze je-li Clovék zdravy, mlze si uzivat Zivota, pracovat, jezdit na
dovolenou, vénovat se rodiné. Pro kvalitni proziti Zivota je tedy velice dllezité byt
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zdravy a pro mnoho lidi je i zdravi Zivotnim cilem nebo cestou. WHO sama v roce
1948 definovala zdravi jako stav uplné télesné, duSevni, socialni pohody, a nikoliv
pouze jako nepfitomnost nemoci nebo vady. Pod pojmem zdravi si tedy lze tedy
predstavit tfi odliSné soubory, které jsou v8ak navzajem propojené, a to jak zdravi

dusevni, socialni a fyzickou pohodu (Machova, Kubatova, 2009).
241 Determinanty zdravi

Determinanty, jsou faktory vnéjsiho i vnitiniho prostfedi, které plsobi na nas
zdravotni stav. VnéjSimi faktory jsou: zivotni styl, zivotni prostredi a zdravotnické

sluzby. Mezi vnitini faktory patfi geneticka zatéz (Machova, Kubatova, 2009).

Obrazek €. 7: Vzajemné vztahy mezi zdravim a determinanty zdravi
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Zdroj: Machova, Kubatova (2009)

2.4.2 Zdravy zivotni styl

Pfijem potravy zdaleka nesouvisi jen s uspokojovanim biologické potieby.
Vyziva a stravovani ma také socialni, psychicky i duchovni rozmér. S jedenim
souviseji ty nejvétsi lidské hodnoty, jako je napfiklad laska a vira. Pozfenim nebo
polibenim dochazi k nejtésnéjSimu spojeni s danou véci, proto ma potrava znacny
symbolicky vyznam. Spravnou vyzivou muzeme posilovat télesné i dusevni zdravi,
zlepsit pracovni vykonnost a prodlouzit Zivot. Vyzivou Ize pusobit terapeuticky na
fadu onemocnéni. Nejde v8ak pfitom jen o vyzivu léCebnou, poznatky o vyzivé se
vyuzivaji také v psychoterapii. Pomoci jidla Ize ovliviiovat prozivani, modifikovat
hladinu aktivace. U pacientl je mozné harmonizovat denni rytmus, vyzivou mizeme

upravit cyklus bdéni a spanku, prace a odpocinku (Frarkova, 1996).

38



2.4.3 Zasady zdravého stravovani

»,Za plné nutricné zdravého Clovéka muzeme povaZovat toho, kdo netrpi
Zadnymi objektivnimi ani subjektivnimi problémy ve vztahu k pfijmu a zpracovavani
potravy a je zaroveri plné spokojen se svym stravovanim, udrZuje svou télesnou
hmotnost v prijatelném rozmezi a jeho vyZivovy stav mu nebrani dosahovat

optimalni kvality Zivota.” (Vachova, Zvirotsky, 2012)

To, co kazdy den CElovék sni a co vypije, slouzi jako palivo pro spravné
fungovani lidského téla. Nékteré potraviny, jako napfiklad zelenina a ovoce,
dodavaiji organizmu nezbytné Ziviny. AvSak nékteré potraviny mohou télu dodavat i
nekvalitni latky v podobé& nezadoucich chemickych pfisad. Do této kategorie
potravin se v nékterych pfipadech fadi napfiklad jidla z rychlych obcerstveni a fast
foodu. Bohuzel otazka spravného, optimalniho, stravovani je dnes problém.
Védecké studie a uvahy pfichazeji s celou fadou doporuceni, jak se stravovat,
avSak nazory odbornikli se Casto liSi. | pfes to je vS§ak mozné rozliSit urcité zasady

racionalniho stravovani (Astl, Astlova, Markova, 2009).
2.4.4 Racionalni vyziva

Slovo racionalni je mozné pfelozit jako rozumu odpovidajici. S timto
terminem se Ize setkat pomérné Casto a jedna se ve své podstaté o vyzivu, ktera je
rozumna, zdrava. Opira se jak o védecka poznani, tak ziskané zku$enosti v oblasti
vyzivy. Védecké poznatky umozriuji rozkliCovat mechanizmus pusobeni jednotlivych
sloZek potravin na nas organismus. Av8ak pouze racionalni vyziva ke zdravi nestaci

a je tfeba chapat souvislost s celkovym zdravym zivotnim stylem (Kukacka, 2010).

Clovék by se pfi stravovani nemél uchylovat k extrémnim typdm, naptiklad

veganstvi, tukové a vajickové dieté.
Zasady zdravé, plnohodnotné vyzivy dle Konopky (2004):

pestra strava bez prejidani

omezit tuk a tu€né potraviny

nepfesolovat

omezit cukr

zaradit do stravy celozrnné vyrobky

dostatek brambor, zeleniny a ovoce

zaméfit se vice na rostlinné, nez Zivoc€isné bilkoviny

piti alkoholu s rozumem

© © N o gk~ w N =

jist Castéji, ale méné
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10. konzumovat chutné a estetické jidlo

Obecné Ize tedy fict, ze by bylo vhodné omezit potraviny, které dodavaji
pouze prazdnou energii (tzv. empty food). Jsou to potraviny, které obsahuji vysoké
mnozstvi cukrd, zivo€iSnych tuku, alkohol a lahtdkové potraviny. NavysSit konzumaci
zeleniny (300 g/den) a celkovy obsah vlakniny. Libové maso a rostlinné bilkoviny
volit jako primarni zdroj bilkovin. Koncipovat jidelnic¢ek tak, aby zahrnoval veSkeré
z&kladni Ziviny, kterymi jsou bilkoviny, sacharidy, tuky, mineraly, vitaminy, vlakninu
a stopové prvky. A nakonec je vhodné vypit 2 litry vody denné (Astl, Astlova,
Markova, 2009).

2.4.5 Nutriéni pyramida

Nutriéni pyramida je sestavena odborniky na vyzivu a je koncipovana pro

jasnou predstavu co a v jakém mnozstvi jist.

e Zaklad nutriéni pyramidy obsahuje potraviny, které by mély tvofit az 50 %
zdroje energie z potravin. Tvofi ho celozrnné vyrobky, lusténiny a neslané a
neprazené orechy.

e Prvni patro pyramidy tvofi ovoce a zelenina, kterych si Ize dovolit jist témé&F
neomezeng, ¢asto vzhledem jen na ekonomickou stranku.

e Ve druhém patfe je mozné nalézt Zivolisné potraviny, predevS§im milécné
vyrobky a maso, které jsou predevSim dulezité pro déti. Nezadouci je
nadbytek uzenin, které obsahuji zvySené procento soli a tuku.

e Vrchol pyramidy je uréen pro produkty, jako jsou zivocisné tuky, cukry a s,
kterych by se mél Clovék vyhybat (Astl, Astlova, Markova, 2009).

2.5 Maloobchod

Obchod ve své podstaté znamena nakup a prodej zbozi koncovym
zakaznikim. Maloobchod je jednim z nejznaméjsi prostfednikli mezi vyrobcem a
spotfebitelem. Jedna se o subjekt, nebo €innost, pfi které je uskute€riovan nakup od
vyrobce a prodej spotfebiteli bez dalSiho zpracovani a Ize tu najit seskupené zbozi
a skladové zasoby. Obchod jako subjekt poskytuje informace o vyrobku a vyrobclim

zase marketingové informace (Cimler a kol., 2007).
2,51 Kilasifikace maloobchodu

Maloobchod Ize rozdélit podle vice kritérii. Jednim z nich je nejstarsi déleni
na potravinarsky a nepotravinarsky. Dle nazvu v potravindfském obchodé Ize
najit pfevazné potraviny, ale v nékterych prodejnach Ize najit i zboZi nepotravinové

povahy (napf. cigarety, zapalky, prostiedky osobni hygieny). V takovém pfipadé se
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jedna o smiSené prodejny. Nepotravinafsky maloobchod naproti tomu poskytuje
zbozi rlzného sortimentu s odliSnymi provoznimi typy. Maloobchod dale
rozdélujeme na specializovany, ve kterém najdeme spiSe Uzce zaméfeny

sortiment a je mensi, a nespecializovany (Cimler a kol., 2007).

Podle toho, na jakém misté je prodej realizovan, se maloobchod déli na:
e Maloobchod realizovany v siti prodejen — zde jsou zakladem prodejny,
které byly v zaatcich spiSe mistnosti s pultem a podavacem.
e Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen — do tohoto sektoru fadime

prodejni automaty, podomni prodej, zasilkovy obchod z katalogli a stale

vvvvv

Oproti stacionarnim prodejnam se lze setkat i se stankovym prodejem a
trzistém. Stankovy prodej je nejvice uplatfiovan na trzich a rdznych kulturnich
akcich. Trznice jsou plochy s prodejnimi pulty znamé pfedevsim z orientalnich zemi

a jsou poradané jen v nékteré vybrané dny (Prazska a kol., 2002).
2.5.2 Typy maloobchodnich jednotek

Spojeni maloobchodnich jednotek utvafi maloobchodni sit. K roztfidéni
jednotek se pouziva rozdéleni dle strukturalnich a instrumentalnich znakl. Mezi
strukturalni znaky je mozZné zaclenit z&kladni vymezeni sortimentu (Sitka a
hloubka), formu prodeje, stavebni feSeni, umisténi jednotky a jeji velikost. Do
instrumentalnich znak( patfi cenova politika, kvalita nabizeného zbozi a soubor
nabizenych sluzeb. Rozdéleni jednotek je vSak postaveno na celé fadé kritérii a to
na:

Specializované a uUzce specializované prodejny — tyto prodejny maji uzky a
hluboky sortiment, ¢asto doplnény o nabidku sluzeb, vysoce odborny personal,
zboZi ve vySSi cenové kategorii a nachazi se vétSinou v méstskych centrech,
nakupnich stfediscich a v méstskych obvodech.
Smisené prodejny — zde Ize nalézt Siroky, ale mélky sortiment zbozi bézné potfeby
situovany hlavné na venkové &i v okrajovych ¢astech mést.
Samoobsluzné prodejny potravin (superety) — superety maji Siroky sortiment
potravin a zdkladni nepotravinaiské zbozi bézné denni potfeby. Je zde aplikovany
samoobsluzny prodej. Prodejni plocha je 200-400 m2 a dnes se s timto druhem
prodejen Ize setkat hlavné na nadrazich, letistich, odpocivadlech, v podchodech, ale
i v centrech mést a v obytnych &tvrtich vétSich mést.
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Supermarkety — zde si lze dopfat jiz SirSi vybér potravin a zakladni druhy
nepotravinarského zbozi (max. 20 % prodejni plochy). Je zde povétSinou
samoobsluzny prodej, ale i obsluzné Useky a prodejni plocha ¢ini 400-2 500 m2.
Hypermarkety — v hypermarketech je jiz Siroky sortiment potravinarského i
nepotravinaiského zbozi se samoobsluznym prodejem také s obsluznymi Useky.
Prodejni plocha je nad 2 500 m2.

Diskontni prodejny — vtéchto prodejnach se vyskytuje nestabilni sortiment
rychloobratkového zbozi s nizSi cenovou hladinou. Je zde velmi nizka uroven
sluzeb pro zakazniky a mala vybavenost prodejny, bez vykladnich skFini ¢i prihled
s vyhradné samoobsluznym prodejem.

Specializované velkoprodejny — pouze nepotravinaiské zbozi, niz8i cenova
hladina, samoobsluzny prodej, minimalni velikost 600 m2.

Obchodni domy — maji Siroky a pomérné hluboky sortiment s vy8Si cenovou
hladinou a s velmi Sirokou nabidkou sluzeb. Rozloha téchto domu ¢ini 10-20 tisic
m2.

Specializované obchodni domy — se orientuji na nepotravinaiské zbozi s vySsi
cenovou hladinou. Ponejvice se tu Ize setkat s pultovym prodejem, ale v nékterych
pfipadech i samoobsluhou. Minimalni velikost téchto prodejen je 1 500 m2 (Cimler a
kol. 2007).
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3 Cile prace

Tato prace ma slouzit jako pomocnik pro marketingova rozhodnuti nejen pro
spolupracuji obchod Natural, ale i pro dalsi podnikatele v oblasti zdravé vyzivy pro
lepSi definici cilové skupiny. Cilem této bakaldiské prace je, za pomoci
dotaznikového Setfeni, urcit faktory, které ovliviiuji nakupni rozhodovani spotfebitel(

pfi nakupu potravin zdravé vyzivy a ur€it parametry jejich Zivotniho stylu.

4 Metodicky postup

Tuto bakalaiskou praci jsem rozdélil na teoretickou &ast a praktickou €ast.
V teoretické Casti se snazim pomoci dostupnych zdroju zmapovat spotfebitele, jeho
chovani a faktory, které ovliviuji jeho rozhodovani. Dale jsem se pokusil z dostupné
literatury specifikovat zdravy zivotni styl a formy zdravého stravovani pro lepSi
pochopeni spotiebitele. Jelikoz na dotaznikovém Setfeni spolupracuji s obchodem
Natural, vénoval jsem v této praci prostor jak popisu maloobchodni jednotky, tak
podnikatelskému prostiedi Naturalu. Dotaznikové Setfeni jsem rozdélil na
jednadvacet otazek, které by méli pomoci definovat spotfebitele nakupujiciho
v prodejné Natural a zjistit, jaky je Zivotni styl téchto spotfebitell pro lepSi zacileni
marketingu firmy. Spotfebitelé mohli dotaznik vyplfiovat jak v papirove, tak
elektronické formé, ktera byla zvefejnéna na internetu. Celkem bylo vyplnéno sto
dotaznikl z ehoz bylo 38 v internetové a 62 v papirové formé&. Odpovédi na otazky
byly zpracovany do grafu a z vysledk( byl vytvofen profil spotfebitele, ktery je

prezentovan v zavéru prace.
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5 Vlastni prace

5.1 Predmét podnikani firmy Natural

Prodejna Natural Tabor je spojenim prodejny se zdravou vyZivou a
samoobsluznou vydejnou veganského a vegetarianského obdcerstveni. Sortiment
prodejny Natural tvofi potraviny obvyklé ve zdravych vyzivach. Sortiment je
pravidelné obohacovan o potraviny vhodné z hlediska zdravi a zdravého zivotniho

stylu.

5.2 Organizaéni struktura Naturalu

Predmétem podnikani firmy Natural je pfedevSim obchodni €innost v oblasti
zdravé vyzivy, ktera spada do kategorie maloobchodu. DalSi ¢innosti je hostinska
¢innost. Ve druhé ¢€asti podniku nalezneme samoobsluznou jidelnu, ktera nabizi
veganska a vegetarianska jidla. V neposledni fadé je v obchodnim rejstfiku uveden
pfedmét podnikani prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin a poskytovani
télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti cyklistiky a zakladni télesné vychovy

a sportu.

5.3 Analyza makroprostredi

Faktory socialni a kulturni

Mezi hlavni socialni faktory, které maji vliv na podnik, patfi zejména
demografické faktory a struktura populace. Sem tedy patfi struktura obyvatelstva
podle véku, pohlavi, po¢tu obyvatel, zivotni Urovné obyvatel a také jejich postoji co
se tyka zdravého stravovani. Mezi kulturni ukazatele patfi pfedevSim prostredi
mésta. Mésto Tabor se za posledni roky stava bastou turist(. Historicky nevlidné
centrum bylo proménéno na stfedovéké mésto plné kavaren a skvélych restauraci.
mimo ni proudi vzdy davy turistd. | diky dneSnimu trendu uvédoméni si potieby
lepSiho stravovani jak u nas, tak ve svétgé, je pro mistni i turisty tento obchod
vitanou zménou od klasickych restauraci a obchodl s potravinami. Dfive zazita
paradigmata dobrého stravovani, které nas ucily nase babicky, a byly bez pochyby
rychle méni. Pfispivaji ktomu i poznani v oblasti |1ékafstvi a lidského zdravi, kde
zZjiStujeme dopady nevhodnych potravin na naSe télo. Uvédoméni si potfeby lepSiho

jidelni€ku je dnes nejen nezbytnosti, ale i socidlnim statusem.

Faktory technologické
Na vyrobni podniky maji technologické faktory nezastupitelny vliv, nebot’ aby

se vyrovnaly konkurenci je tfeba stalé inovace soucasnych technologii. Proto jsou
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investice do modernizace technologii nezbytnosti. AvSak pro podnikani v ramci
maloobchodni jednotky, prodeje potravinarskych produktu, skladovani a vyrobu
pokrmu pro koncové zakazniky neni potfeba narocnych specialnich technologii. Je
nutné dodrzovat hygienické nafizeni a nafizeni BOZP. Pro pfipravu pokrm0
v samoobsluzné jidelné je potfeba béZzného kuchyriského vybaveni. Dnes je také

potfeba prodejnu vybavit internetovym pfipojenim a pokladnou s EET.

Faktory ekonomické

Co se tyka ekonomickych faktord, které ovliviiuji podnik, je nejzasadnéjsi
vyvoj ekonomiky Ceské Republiky. Konkrétn& mira inflace, nezaméstnanosti a vyvoj
HDP. Podle Ceského Statistického Uradu (dale jen CSU) hruby domaci produkt
vzrostl v roce 2018 podle odhadu o 3,0 %. Ve 4. Ctvrtleti HDP meziCtvrtletné vzrostl
0 1,0 % a meziro¢né se zvysil 0 2,9 %. Ceské ekonomice se dafilo i v roce 2018.
Hruby domaci produkt oCistény o cenové vlivy a sezénnost vzrostl v uplynulém roce
podle pfedbézného odhadu o0 3,0 %. Kjeho rustu pfispéla vyznamné domaci
poptavka, zvlasté tvorba hrubého fixniho kapitalu a vydaje na kone¢nou spotfebu
domacnosti. K rlistu hrubé pfidané hodnoty nejvyraznéji pfispéla odvétvi primyslu a
skupina odvétvi obchodu, dopravy, skladovani, ubytovani a stravovani. Vysoky rist
HPH zaznamenalo rovnéZz odvétvi stavebnictvia odvétvi informacnich a
komunikacnich ¢innosti. Vykonnost ekonomiky v zavéru roku rostla rychlejSim
tempem nez v pfedchozim Ctvrtleti, v mezictvrtletnim srovnani bylo tempo ristu
HDP nejvysSi za poslednich Sest Ctvrtleti. V poslednim C&tvrtleti pfedchoziho roku
vzrostl HDP mezi¢tvrtletné o 1,0 % a meziro¢né o 2,9 %. Rist HDP ve 4. ¢tvrtleti byl
tazen zejména zahrani¢ni poptavkou. K rustu vyznamné pfispéla i domaci poptavka
po investi¢nim zbozi.

Zaméstnanost podle CSU vzrostla v lofiském roce o 1,6 %. Ve 4. &tvrtleti
byla zaméstnanost o 0,4 % vys8i nez v pfedchozim Ctvrtleti a oproti stejnému

Gtvrtleti loriského roku vzrostla o 1,5 %.

Faktory politické a legislativni

Tyto faktory jsou nedilnou soucasti kazdého podnikani. Podnikani a otazky s
nim spojené v Ceské republice upravuje zakon & 90/2012 Sb., o obchodnich
korporacich a zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani. Pro podnikani
nestaci dodrzovat pouze tyto zakony tykajici se samotného podnikani, ale je tfeba
respektovat i dalSi zakony pro konkrétni obor podnikani. Pro provozovani prodejny
se zdravou vyzivou a samoobsluznou jidelnou je navic potieba fidit se nasledujicimi

zakony:
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e zdakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace,

e zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,

e zdakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty,

e zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu,

e zdakon €. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik,

e zdakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich,

e zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele,

e zdakon €. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdrauvi,

e zakon €. 146/2002 Sb., o Statni zemédélské a potravinarské inspekci,

e nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) & 852/2004 o hygiené
potravin,

e nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) €. 1169/2011 o poskytovani
informaci o potravinach spotrebitelim,

e vyhlaSka 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby.

Co se tyka vzniku a provozovani spolenosti s ru¢enim omezenym, jsou
podminky pro zaloZeni upravovany zakonem o obchodnich korporacich a
ob&anskym zakonikem. Zivnostensky zakon vymezuje jednotlivé druhy Zivnosti. V
pfipadé prodejny se zdravou vyzivou jde o volnou zivnost, provozovani
samoobsluzné jidelny vSak spadd pod Zivnost femeslnou. Dale je nutné sledovat
zakon o dani z pfidané hodnoty neboli DPH, kde prodejny se zdravou vyzivou se
bude tykat 15 % DPH, nebot potraviny jsou ve snizené sazbé. Prodejna i restaurace
musi splfiovat také hygienické predpisy, vhodné zajistit skladovani potravin a mit
stanovené, jakym zplsobem bude provadét uklid. Jak firma dodrzuje potravinarskou
legislativu a dodrzuje hygienické zasady pfi vyrobé a skladovani potravin kontroluje

Statni zemédélska a potravinarska inspekce.

Faktory pfirodni a ekologické
Tyto faktory jsou dnes hlavné pro zakazniky zdravych vyZiv jedny
nelze pofizovat potraviny bez obalu. AvSak firma se chova jak spoleensky, tak

ekologicky odpovédné.

5.4 Analyza mikroprostredi

Zakaznici

Zakaznici jsou jeden z nejdulezitéjSich aspektl podnikani, protoze na tyto
sluzby a produkty cili. Zakaznika firmy Natural si definujeme za pomoci

dotaznikového Setieni v dalSi dasti.
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Dodavatelé

Prodejna Natural ma Sirokou Skalu ridznych dodavatell, ktefi nemaji nijak
velkou vyjednavaci silu, protoze ztrata jednoho dodavatele nepfedstavuje v daném
pfipadé zavazny problém. Dodavatel mulze byt vétSinou nahrazen jinym
s podobnymi produkty. | tak se podnik samozfejmé snazi udrzovat se svymi
dodavateli dobré vztahy, coz vede ke zdravému podnikani a oboustranné
spokojenosti v8ech zucastnénych. Zakaznici jsou &asto zvykli na ur€ity druh
produktll a zména se nemusi projevit kladné. Mezi hlavni dodavatele zdravé vyzivy
patfi zejména Ceské firmy specializujici se na veganskou a vegetarianskou stravu,
jedna se o spolecnosti Lifefood, Vitalvibe, Iswari, Country Life, Health Link, Makrol,
Bombus. Dal$imi dodavateli jsou spolupracujici farmy, které dodavaji Cerstvou bio

zeleninu.

Konkurence

Mezi pfimou konkurenci prodejny se zdravou vyzZivou Natural patfi zejména
obchody, které maji stejné nebo podobné zaméreni. Jako dalSi konkurenci je vSak
nutné fadit i supermarkety a hypermarkety, které se sice nespecializuji pfimo na
sortiment zdravé vyzivy, ale v dneSni dobé ho nabizeji ve stale vétsi mife. Kazdou
stfedu je mozné na namésti v Tabofe nakoupit zdravé a lokalni potraviny na
mistnich trzich, které jsou kousek od prodejny pfimo v centru. Zdravé potraviny Ize
nakoupit i v nékterych drogeriich jako je napfiklad sit prodejen DM. Mezi nepfimou
konkurenci by mohly patfit i restaurace, které se zaméfuji také na veganska a

vegetarianska jidla, ale v Tabofe neni zatim jedina.

Mezi pfimé konkurenty prodejny patfi podniky:

e Farma u Ivudky — V této Taborské prodejné je moznost nakupu farmarskych
potravin. V sortimentu prodejny lze nalézt zdravé potraviny, ovoce a
zeleninu, ale i produkty od malych Eeskych farmarl, jako napfiklad klobasy,
syry Ci ruzné tyCinky, suSenky a trvanlivé produkty. Nabizeji zakaznikim
vétSinou Ceské vyrobky, v sortimentu v8ak maji i zahrani¢ni pochutiny jako
olivy a konzervované tunaky. Nenabizi jen vegetarianské a veganské
produkty, ale i masné vyrobky z farem. Zakaznici maji moznost objednat si
maso pfimo zfarem prostfednictvim prodejny. Je mozné si sjednat
zdkaznickou kartu s vyhodami. Nabizi také moznost bezobalového nakupu

potravin.
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Zdrava vyziva ofiSek — nachazi se v nakupnim centru slunecnice blizko
vlakového a autobusového nadrazi v Tabofe. Vyhodou této prodejny je
moznost snadného parkovani na placeném parkovisti. Prodejna nabizi
standartni produkty zdravé vyzivy.

Naturehouse Tabor — Naturehouse je celosvétova sit dietetickych
franchisingovych center. VV Ceské republice je 98 poboéek. Franchising je
odbytovy systém, jehoz prostfednictvim se uvadéji na trh vyrobky, sluzby
nebo technologie. V pobockach se zaméfuji na vyzivové poradenstvi, které

je spojené s prodejem produktd na podporu hubnuti a zdravého stravovani.

SWOT analyza

Tabulka €. 2: SWOT analyza

malé povédomi spotrebitell o
veganském, vegetarianském a

produkty vysoké kvality zdravém stravovani

obcerstveni v samoobsluzné jidelné omezeny segment zakazniku

kvalifikovany personl .
podnik s vybudovanou tradici I
moznost poadan cateringovichakel |

rostouci zajem o zdravy Zivotni styl moznost vzniku nové konkurence
tvorba edukacnich materialG problémy s dodavateli
osloveni Sirsi cilové skupiny zhorseni Zivotni Urovné zakaznikl

navySeni nakladd na provoz

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavéry SWOT analyzy

Prodejna je od konkurentl odliSna tim, Ze nabizi k produktim zdravé vyzivy i

samoobsluznou jidelnu, kde se mohou lidé nejen dobfe najist, ale také se inspirovat
v pfipravé pokrmud. Nabizi sice i klasické produkty, které nalezneme i
v konkurenénich zdravych vyzivach, ale bude svym sortimentem zaméfena i na v

soucasnosti velmi oblibené zplsoby stravovani, jako je veganstvi a vegetarianstvi.
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Dal$im konkurenéni vyhodou je rozvoz pokrm, ktery je v dnesni uspéchané dobé

stale Zadangjsi.

5.5 Marketingovy mix prodejny Natural
Produkt

Zakaznikim jsou nabizeny prevazné klasické produkty, které Ize nalézt

v prodejnach zdravé vyzZivy. Sluzbou navic je samoobsluzna jidelna, kde mohou

zakaznici pfed nebo po nakupu posvacit, posnidat nebo se naobédvat.

Mezi sortiment patfi nasledujici potraviny:

Obiloviny a lusténiny — Pofidime zde rtiznorodé obiloviny i lusténiny v bio i
nebio kvalité.

Chladirenské zbozi a polotovary — V chladni¢ce Ize najit tempeh, tofu,
seitan, rostlinné pomazanky, tofu burger, vegan parky apod.

Sladidla a sirupy — Prodejna nabizi obilné slady a sirupy nejvy$si mozné
kvality, které se daji pouzit jak v teplé, tak i studené kuchyni, pro pfipravu
dezertl, dresinkl apod. Nabizi koncentraty z hrusek, tfesni, visni &i jablek.
Slady a sirupy jsou nejen komplexem sacharidu, ale také obsahuji mineralni
latky a stopové prvky a jiné fitornutrienty, které cukr postrada.

Celozrnné mouky a mouky bez lepku — Jedna se o mouku Spaldovou,
pSenicnou, Zitnou, je€nou, ale také bezlepkové mouky, jakymi jsou mouka
ryzova, kukufi¢na nebo pohankova.

Chléb a pecivo — V nabidce nalezneme také celozrnny a kvaskovy chléb a
dalsi pecivo.

Zelenina — Farm zelenina vybranych druhu a lokalni produkce. Prodejna se
snazi nabizet sezénni zeleninu od jejich farmarskych dodavatel.

Specialni potraviny a superpotraviny — Iswari, vegan proteiny, zelené
potraviny, maka, lucuma, tyCinky — Vivo bar, lifefood, chimpanzee a dalsi.
Bezlepkové potraviny — KaSe, pedivo, téstoviny, pudinky, bezlepkové
obiloviny, smési na peceni i vafeni.

Zdravi prospésné potraviny — Ume produkty, kuzu, miso, specialni smési
Pochutiny — ¢okolady, carobely, §tavy, smési s ofechy, musli ty€inky apod.
Obilné napoje a mléka — Obilné napoje a mléka z mandli.

Sladkosti — SuSenky, pecivo, lizatka, bonbony, natural su$enky, Sunfood,

Countrylife.

Cena

Cena produktl na prodejné je pfimo zavisla na cenach od dodavatell. Ve

vétSiné pfipadl se snazi dodrzovat maloobchodni ceny navrzené od téchto
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dodavatell a nenavySuji ceny. Je vzamu firmy, aby byli cenové
konkurenceschopni. Obecné se marze u produktl zdravé vyzivy v tomto obchodé
pohybuje kolem 25-40 %. U produktl v samoobsluzné jidelné je marze vySSi,
protoze si jidla vafi sami. Zakladem pro vypocet ceny a marze je tedy nakupni cena

surovin a ostatni naklady, jako je vyplata kuchafum atd.

Distribuce

Jelikoz v prodejné nakupuji pouze koncovi zakaznici, nejsou tfeba jiné formy
distribuce nebo distribucni sité. Distribuce je vdak nutna u sluzby rozvozu jidel, ktera
je realizovana vlastnim rozvozem. V centru mésta (Staré a Nové mésto) je sluzba
zdarma, v Tabofe je jinak zpoplatnéna a to 30 K& za rozvoz. Pfi vétsi objednavce je
mozny i rozvoz mimo Tabor. Objednavky se pfijimaji den dopfedu nebo nejpozdéji

do 9 hod. v den objednavky.

Propagace.

Pro prodejnu Natural, jejiz zakaznik bude teprve definovan, se prozatim jevi
za nejlepsi nastroj propagace forma letakové kampané v mistech, ktera navstévuji
lidé zajimajici se o zdravy Zivotni styl. V dneSni dobé je v8ak zasadnéjSi forma
propagace pomoci webovych stranek s informacemi o poskytovanych sluzbach a
zbozi, oteviraci dobou prodejny a kontaktnimi udaji. DalSi stejné dllezitou slozkou
propagace je aktivita na socialnich sitich, kde jsou zvefejfiované aktualni novinky o
firmé, nebo napfiklad aktualni menu samoobsluzné jidelny. Hlavnim nastrojem

zvefejfiovani fotek a informaci na socialnich sitich je Instagram a Facebook.
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6 Vysledky dotaznikového Setreni a diskuze

Dotaznik jsem sestavil na zakladé stanovenych hypotéz, které jsem vytvofil
pomoci teoretické Casti této prace a ve spolupraci s firmou Natural. V dotaznikového
Setfeni bylo osloveno presné sto respondentl nakupujicich ve zdravé vyzivé.
V dotazniku nalezneme celkem jednadvacet otazek, pomoci kterych se snazim
definovat spotfebitele a pficiny jeho rozhodovacich procesu. Pro potfeby firmy jsou
v dotazniku i otazky, které maji vypatrat, odkud respondenti ziskavaji informace,

které sluzby preferuji a jaka reklama na né plsobi.

Otazka ¢. 1
Touto otazkou jsem se snazil zjistit prevazujici pohlavi dotazanych

respondentu. Dle dotaznikového Setfeni je 84,2 % nakupujicich Zen.

Graf €. 1: Pohlavi respondentt

Uvedte, prosim, Vase pohlavi:
100%

80%

60%

Podil

40%

20%

0% -

® Muz ® Zena

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 2

Druhou otazkou v dotazniku zjistuji pramérny vék dotazanych, ktefi uvedli
nejvice vék 35 az 50 let ve 42,1 % a jako daldi ve 39,5 % vék 25 az 35 let.
V obchodé nakupuje i 15,8 % spotfebiteld mladSich 25 let a 2,6 % starSich 50 let.

V souvislosti s prvni otdzkou se tedy jedna nejvice o zeny ve tfetim decenniu.

Graf €. 2: Vék respondentt

Uvedte, prosim, Vas vék:
100%

80%

60%

Podil

40%

20%

0% . I

® 0-15 ® 15-25 25-35 ® 35-50 ® 50-65 ® 65-vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3

Jako dal§i mé zajimalo nejvy3Si dosazené vzdélani dotazanych. Podle
dotazniku ma 47,4 % respondenti stfedni Skolu s maturitou a 34,2 %
vysoko$kolské vzdélani. Z toho Ize soudit, Ze nakupujici ve zdravé vyzivé maiji spiSe
vySSi vzdélani.
Graf €. 3: Vzdélani respondentl

Jaké je vase nejvysSsSi dosazené vzdélani?
100%

80%

60%

Podil

40%

20%

® Zakladni ® sStfedoskolské s maturitou
Stifedoskolské bez maturity ® Vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 4

Ve dCtvrté otazce se ptam respondentd na jejich ekonomickou aktivitu.
V nejvét§im procentu pfipadl se jedna a spotrebitele, ktefi jsou zaméstnanci a to ve
68,4 %. Jako dalSi jsou zakaznici podnikateli ve 21,1 % pfipadd. VétSina
respondentu je tedy vydélecné ¢inna s vlastnim zdrojem pfijma.

Graf €. 4: Ekonomicka aktivita respondentt

Uvedte, prosim, Vasi ekonomickou aktivitu:

100%
80%

60%

=
o
-5
40%
20% ’—‘
® Student Podnikatel Zameéstnanec
® Nezaméstnany ® Dichodce ® Matefska dovolena
® jina...

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5
V paté otazce se zabyvam ekonomickou situaci zakaznik(. Zajimal mé Cisty
mésicni pfijem celé domacnosti. Dle dotazniku ma shodné 34,2 % dotédzanych

pfijem domacnosti 20 az 40 tisic a 40 az 60 tisic.

Graf €. 5: Mésicni pfijem domacnosti respondentd

Jaky je Cisty mésicni prijem Vasi domacnosti, pro kterou nakupujete potraviny?

100%
80%

60%

Podil

40%

20%

® do 10000,- 10000,- aZ 20000,- 20000,-aZ40000,-
® 40000,-aZz 60000,- ® 60000,- a vice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 6

Sestad otdzka zkouma soudasny rodinny stav respondentd. 553 %
dotazanych jsou ve stavu manzelském. Jako dalSi nejCastéjSi stav respondenti
zvolili svobodny/a a to ve 31,6 %. Déti ma 26,3 % dotazanych.

Graf €. 6: Rodinny stav respondentt

Jaky je Vas rodinny stav?
100%

80%

60%

Podil

40%

Yo
%

® Zenaty/vdana ® Svobodny/na ® Rozvedeny/na ® S détmi

® Bez déti
® jina...

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7

Sedmou otazku jsem zvolil, abych zjistil, jestli spotfebitelé nakupujici
v prodejné Natural drzi néjakou specialni dietu, kvuli které by napfiklad museli volit
specialni potraviny, jako napfiklad bezlepkové. Z dotazanych drzi néjakou formu
diety pouze 5,3 % respondentl a bezlepkovou zadny.

Graf €. 7: Specialni dieta respondentt

Dodrzujete specialni dietu a pokud ano, jakou?

80%

60%

Podil

40%

20%

oo I

® ANO ® NE

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 8

V osmé otdzce se pokouSim zjistit, kde respondenti nejCastéji nakupuji
zdravé potraviny. Diky dotaznikovému Setfeni jsem zjistil, Ze ve 44,7 % pfipadl
respondenti voli specializované prodejny. Zajimavé je, Ze jako dalSi nakupuji zdravé
potraviny v supermarketech, které zdravé potraviny nalezneme ve stale vétsi mire,
a to ve 23,7 %. Trhy vyuziva pro nakup zdravych potravin 13,2 % a z domacich
zahradek a chovl nakupuje 10,5 %dotazanych.

Graf €. 8: Kde respondenti nakupuji potraviny

KdyZz nakupujete zdravé potraviny, obvykle je to:

80%

60%

Podil

40%

20%

® Ve specializovanych prodejnach Na internetu

V supermarketech ® Vv hypermarketech
® Na trzich ® Od soukromnikd
® jinde:

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9

Devata otazka zjiStuje, jakou metodou zdkaznici obvykle plati a jakou
preferuji. Vice jak polovina dotazanych (60,5 %) vyuziva k platbé moznost placeni
kartou.

Graf €. 9: Jakou metodou respondenti plati

Jakou metodou obvykle platite?
100%

80%

Podil

40%

20%

0% —
® Hotové Platebni kartou

pfes Pay Pal ® Kreditni kartou (online)
® Bezhotovostnim pfevodem ® jinak

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 10

V desaté otazce zjistuji, kolik jsou zakaznici ochotni utratit mési¢né za
potraviny ve zdravé vyzivé. Dle dotazniku je to nejvice 1 az 3 tisice korun a to ve
47,3 %.

Graf &. 10: Utrata respondent( ve zdravé vyzivé

Kolik penéz utratite mési¢né nakupem za potraviny ve zdravé vyzivé?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 11
V jedenacté otazce se snazim zjistit, jaké potraviny zakaznici nejCastéji

nakupuji a na které cili. Respondenti méli na vybér ze tfech moznosti a méli je

vvvvvv

nakup zdravych potravin, na druhém misté dalezitosti se umistil nakup béznych
potravin a nejméné dulezité se zakazniklim jevi nakup BIO potravin.

Otazka ¢.12

V této otdzce mé zajimalo, jestli respondenti nakupuji spiSe pro sebe,
partnera nebo i pro ostatni ¢leny rodiny. Nejvic odpovédi bylo prfekvapivé pro vlastni

potfebu. Takto odpovédélo 73,7 % dotazanych.

Graf €. 11: Pro koho respondenti nakupuji

Pro koho zdravé potraviny nejc¢astéji nakupujete?

80%

Podil

® Sebe ® Déti Partner ® jiné .

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 13

V této otazce se snazim zjistit, jak Casto respondenti konzumuji maso a
masné vyrobky. Tato otazka je dllezita pro dal$i sméfovani prodejny Natural, nebot
se zaméfuje na veganskou a vegetarianskou stravu. Z celkového poctu dotazanych
konzumuje maso nékolikrat do tydne 57,9 %, kazdy den 18,4 %, nékolikrat do
mésice 21,1 % dotazanych a nékolikrat do roka 2,1 % dotazanych. Celkem 0 %
dotazanych je vegant, nebo vegetarianl, coz je velice zajimavy vysledek a znadi,
Ze nakup potravin se neda pficitat zakaznikim preferujicim rostlinnou stravu.

Graf €. 12: Jak Casto respondenti konzumuji maso

Jak ¢asto konzumujete maso a masné vyrobky?
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® Kazdy den Nékolikrat do tydne Neékolikrat do mésice
® Nékolikrat do roka ® vibec

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 14

Tato otazka je koncipovana hlavné pro ucely marketingu. Snazim se zde
dozvédét, kde respondenti ziskavaji informace o zdravém stravovani, a tedy kde by
se prodejna méla nejlépe prezentovat. V drtivé vétsiné pfipadu (84,2 %) respondenti
odpovédéli, ze informace ziskavaiji z internetu.

Graf €. 13: Kde respondenti ziskavaji informace

Kde ziskavate informace o zdravé vyzivé?
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® Internet Knihy Seminare ® Odbomi poradci
® Casopisy. letaky ® jiné...

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 15

Pro zjisténi dalSiho marketingového potencialu respondentt slouzi patnacta
otazka, ktera je zamérena na letdakovou nabidku. Zjistuji zde, jak se zakaznici stavi
k dostavani letakud a jestli podle nich nakupuji. 39,5 % respondentt uvedlo, Ze letaky
nedostava, 31,6 % respondentl je dostava, ale pouze si je prohlizi, 21,1 % je

dostava a neprohlizi si je a 7,9 % respondentu podle nich nakupuje.

Graf €. 14: Postoj respondentu k letakiim

Jaky mate postoj k letak@m s nabidkou potravin?
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Podil
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® Nedostavam je ® Dostavam je, ale neprohlizim si je
Dostavam je a pouze si je prohliZim ® Dostavam je a nakupuji podle nich

0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 16

Otazka Sestnact je zaméfena na to, jak se zakaznici stavi k otazce
spolecenské odpovédnosti podnikd, ve kterém nakupuji a zda je to pro né dulezité.
Respondenti se v dotaznikovém Setfeni vyjadrili nejednoznaéné a to ve 62,3 % pro
to, ze davaji pfednost témto podnikim a ve 36,8 % je to v nakupnim rozhodovani
neovliviuije.

Graf €. 15: SpoleCenska odpovédnost firmy

Ovlivnila by Vas zasadné informace o tom, Ze se urcitd maloobchodni jednotka se
chova spolecensky odpovédné?
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® ne. maj vybér prodejny by tato informace neovlivnila nevim. nedokazu posoudit

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 17

Tato otazka méla za cil jednoduse zjistit, jestli jsou zakaznici ochotni pfiplatit
si za kvalitngjSi potraviny. Odpovéd respondenti byla ve vSech pfipadech
jednoznacna a to ve 100 % pro ano.

Graf €. 16: Ochota respondentu pfiplatit si za kvalitni potraviny

Jste ochotni priplatit za kvalitni potraviny?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 18

Dale mé zajimalo to, jak Casto respondenti v prodejné se zdravou vyzivou
nakupuji. Z vysledkd vyplyva, Ze nejvice respondentll nakupuje v prodejné se
zdravou vyzivou 1x az 3x tydné (42,1 %), méné nez 1x tydné ve 39,5 % pfipadd, ve
15,8 % pfipadd nakupuji i 4x az 6x tydné a kazdy den zdravou vyzivu nakupuje 2,6
% dotazanych.

Graf €. 17: Jak Casto respondenti nakupuji potraviny ve zdravé vyzivé

Jak ¢asto nakupujete potraviny ve zdravé vyzivé?
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® méné nez 1x tydné

Zdroj: vlastni zpracovani

59



Otazka €. 19

Tato otdzka ma za cil zjistit, v kolika prodejnach celkem nakupuji
respondenti potraviny. Vétsina (63,2 %) dotazanych nakupuje potraviny ve dvou az
tfech prodejnach, pouze v jedné prodejné nakupuje 26,3 % dotazanych a ve vice
nez tfech prodejnach nakupuje 10,5 % respondenta.

Graf €. 18: V kolika prodejnach respondenti nakupuji potraviny

Potraviny pravidelné nakupujete zejména:
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Ve vice nez tfech prodejnach

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 20

Pfedposledni otazka ma za cil zjistit, pro¢ respondenti nakupuji pravé
v prodejné Natural a v éem je tedy prodejna vyjimeCna a na co se ma zaméfit.
Nejvice odpovédi dali nakupujici rozsahu sortimentu (60,5 %), dale se jim zamlouva
dobré umisténi prodejny (42,1 %), dobra atmosféra (31,6 %), zaméfeni podniku
(26,3 %), cenova uroven se zamlouva 10,5 % dotazanych a ze zvyku chodi do
prodejny 7,6 % respondentl. 2,6 % dotdzanych uvedlo jiny divod, a to ve vétsiné
pfipadu blizkost bydlisté.

Graf €. 19: Z jakého ddvodu respondenti preferuji prodejnu Natural

Z jakého hlavniho df@vodu preferujete pravé tuto prodejnu?

80%

60%

- .
® Zameéreni podniku ® Dobré umisténi Cenova uroven
® Ze zvyku ® Rozsah sortimentu ® Dobra atmosféra
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Zdroj: vlastni zpracovan
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Otazka €. 21

Posledni otazka je nejrozsahlejSi ze vSech a ma za cil definovat kritéria,
ktera jsou pro respondenty dllezita pfi vybéru prodejny se zdravou vyzivou. Tato
otazka pomuze nejlépe dalSimu marketingovému sméfovani podniku. Respondenti
méli na vybér celkem ze ¢trnacti moznosti, kde méli ke kazdé pfiradit jeji dulezitost
od 1 (nejméné dulezité) po 2 (nejvice dllezité). Soubor otazek byl nasledujici:
cenova hladina
rozsah sortimentu
kvalita nabizeného zbozi
vzdalenost (pfihodna poloha)
slevy a akéni nabidky z letaka
reklama

nakupni atmosféra a prostfedi prodejny

© N o Ok D=

oteviraci doba

©

moznost parkovani

10. Clenstvi ve vérnostnim programu

11. zvyk/pfedchozi zkusenost

12. existence samoobsluznych pokladen, popf. systéme Scan&Go

13. moznost platit stravenkami nebo platebni kartou

14. zapojeni maloobchodni jednotky do aktivit v oblasti spoleCenské

odpovédnosti
Graf €. 20: Kritéria pro vybér prodejny

Jak jsou pro Vas pri vybéru prodejny pro nakup zdravé vyzivy rozhodujici
nasledujici kritéria?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Podle grafického znazornéni pfifazenych dllezitosti je patrné, Ze cenova hladina

je méné dllezitym kritériem a spotfebitele zajima spiSe rozsah sortimentu,
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kvalita zbozi, atmosféra a prostfedi prodejny a nakupovani ze zvyku. Jako
neutralni se stavi k poloze a vzdalenosti obchodu, oteviraci dobé&, moznosti
platby stravenkami nebo platebni kartou a postoji firmy ke spoleCenské
odpovédnosti. Naopak nezajimavé jsou pro zékazniky slevy, reklama, moznost
zaparkovat u prodejny, Clenstvi ve vérnostnim programu a moznosti

samoobsluznych pokladen.
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7 Zaveér

Zavérem této prace bych chtél sumarizovat a interpretovat vysledky
dotaznikového Setfeni a identifikovat si konkrétniho spotfebitele a jeho potfeby. Kdo
je tedy ten typicky zakaznik a co je jeho prioritou pfi vybéru prodejny se zdravou
vyzivou a jak by si takového zakaznika méla firma udrzet? Dle zjisténych poznatkl
jsou drtivou vétSinou zakaznikd vzdélané Zeny v produktivnim véku. Pfedpokladam,
Ze je to zpusobeno tim, Ze Zeny se nejspiSe vice zajimaji o svUj zplsob Zivota a
maji tedy vétsi potfebu zdravého stravovani. Je zajimavé, Ze respondenti mysli
spiSe na vlastni zdravi, jelikoz nakupuji potraviny primarné pro vlastni potfebu, i
kdyz ma vice jak polovina respondentl stalého partnera a vice jak ¢tvrtina déti. Jak
je patrné z odpovédi zakaznikl, nakup zdravych potravin neni jen vysada
spotrebitelt s alternativnhim zplsobem stravovani, nebo téch, ktefi musi dodrzovat
specialni diety, zdravé potraviny kupuji tedy hlavné pro jejich podstatu a pfinos.
Presto, zZe respondenti nevylucuji maso ze svého jidelni¢ku a vétSina ho konzumuje
pravidelné, nakupuji potraviny pravidelné nékolikrat do tydne v obchodé, ktery maso
a masné vyrobky nenabizi. | kdyz vétSinu respondentll nezajima cena potravin ani
slevy, fadi se svoji ekonomickou situaci do stfedni tfidy. | tak jsou ochotni za
potraviny ve zdravé vyzivé mésiéné utratit nemalou &astku, jsou ochotni si za
kvalitni potraviny pfiplatit a rozhodné se nejedna jen o obCasny nakup, ale o cileny
zivotni styl zaméfeny na zdravé stravovani. Bézné sluzby, jako je platba kartou, jsou
dnes uz rutinni zalezitosti, vice sofistikované metody, jako samoobsluzné pokladny
Ci systém Scan&Go, jsou pro zakazniky spiSe vitané zpestieni nez nutnosti. Co se
tyka pohodli pfi nakupovani, neni pro né rozhodujici a vice uvitaji vzdalenost a
privétivou polohu prodejny nez moznost zaparkovat, kdy si nakup mohou dovézt az
k autu. Informace dle dotazniku ziskavaji zadkaznici pfevazné z internetu a letaky
s nabidkou neodebiraji vabec, nebo se podle nich neorientuji. Letakové kampané
jsou tedy spiSe vysadou obchodnich fetézcl a hypermarketl. Zasadnim kritériem
pro vybér prodejny se zdravou vyzivou se ukazal rozsah sortimentu a jeho kvalita.
Zakaznici chtéji mit rozsahly vybér z co mozna nejkvalitnéjSich vyrobku. Zajima je
to vice nez ekologicka odpovédnost firmy, a tudiz i napfiklad moznost bezobalového
nakupu, ktera je ovSem vitana. Vice tedy nez na spoletenskou odpovédnost cili
spotfebitel na prospéch pro né samé bez ohledu na cenu a jsou radi, kdyz nakupuiji
v pfijemném prostiedi. Firma Natural si pIné uvédomuje své silné stranky, prostfedi
a kvalita potravin jsou pro né na prvnim misté. Snazi se zakaznikim pfiblizit svoiji
filozofii stravovani pomoci jednoduchého konceptu spojeni jidelny a prodejny.

Prodejna by se dale méla snaZit ziskavat co mozna nejkvalitnéjSi dodavatele a
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rozSifovat a aktualizovat sv(j sortiment. Pro zviditelnéni firmy neni tfeba rozsahlych
reklamnich akci, tvorby letakd ani najimani reklamnich ploch. Zakaznici tuto formu
reklamy nevyhledavaji a vice je zajima aktivita na internetu, a to jak na vlastnich
strankach, kde by méli aktualizovat a rozSifovat informace o produktech a sluzbach,
které poskytuji, tak na socialnich sitich, kde by méli byt nejvice aktivni. Dulezitou
cilovou skupinou jsou pro firmu vzdélané pracujici Zeny ve stfednim véku. Dulezité
pro firmu Natural je, Ze v sou€asné dobé se upira spravnhym smérem, co se tyka
kvality poskytovanych sluzeb a vyrobk(. Tato bakalarska prace poskytuje sice jen
orientaCni informace o zakaznikovi, avdak v dneSni dobé& nadbytku a boje o
zakaznika, je to dle mého nazoru uzite€na pomocna berlicka pro podnikatele
zamérujici se na zdravé potraviny. Tato prace v8ak neslouzi jenom pro potieby
podnikatel(, je i zajimavym zdrojem informaci pro kazdého z nas. Kazdy z nas je
totiz spotfebitelem a vSichni jsem si nékdy béhem Zivota prosli rozhodovacim
procesem, a to jak pfi vybéru prodejny, tak i pfi vybéru zbozi. Lze si tak pomoci této
prace s nadhledem uvédomit, jakym zpusobem a podle ¢&eho si vybirame a
popfipadé tento proces prehodnotit. Chovani spotfebiteld se neustale vyviji a

reaguje na nové trendy, a proto je znalost zakaznika a kritérii podle kterych se

vvvvvv
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V. Seznam zkratek

AlO — Metodologie AIO (Vallette-Florence 1986 - activities, interests, opinions)
zivotniho stylu se zaméfuje na vyzkum pracovnich a volno€asovych aktivit
spotfebitel(, na jejich hlavni zajmy a na nazory.

BOZP - bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci

CSU - Cesky statisticky ufad

EET - elektronicka evidence trzeb

HDP — hruby domaci produkt

VALS metoda — Hodnoty, pfistup a Zivotni styl zdkaznika Jedna se o hlavni metodu
psychografické segmentace trhu. Kazdy zékaznik cti jiné hodnoty, svymi postoji
vyjadfuje vztah k okoli a ma urcity zZivotni styl. VSechny tfi pojmy jsou nehmotné a
vyjadfuji pfedstavu o interni povaze spotfebitele.

WHO - svétova zdravotnicka organizace
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VI. Prilohy

Priloha €. 1: Dotaznik

Nakupni chovani spotfebitele]

Dobry den,

Jjsem studentem Zemédélské fakulty Jihoceské univerzity v Ceskych Budéjovicich a dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku k mé
bakalarské praci, ktera ma za cil zhodnotit vyznam jednotlivych faktorii pri vybéru prodejny pro nakup potravin. Vase odpovédi jsou
zcela anonymni a budou pouzity pouze pro potreby bakalarské prace.

Dotaznik lze také vyplnit na internetu prostfednictvim toho odkazu a QR kodu:
https://www.survio.com/survey/d/J4V2A6P2V6J1H1Q4C

1. Uvedte, prosim, Vase pohlavi:

Napovéda k otézce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

(] Muz
[] Zena

2. Uvedte, prosim, Vas vék:

Napovéda k otézce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[] 015
[] 1525
[] 25-35
[] 35-50
[] s0-65

[] 65-vice

3. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Napovéda k otazce: Viyberte jednu nebo vice odpovédi

[] zakladni

[] stredoskolské s maturitou
D Stfedoskolské bez maturity
[] Vysokoskolské
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4. Uvedte, prosim, Vasi ekonomickou aktivitu:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[] Student

[] Podnikatel
D Zaméstnanec
D Nezaméstnany
D Duchodce

D Matefska dovolena

Il Jiné.‘.| |

5. Jaky je Cisty mésicni pFijem Vasi domacnosti, pro kterou nakupujete potraviny?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[] do 10000,-

[] 10000,- az 20000,
[] 20000,- az 40000,-
[] 40000,- az 60000,
[] 60000.- a vice

6. Jaky je Vas rodinny stav?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[] Zenatyivdana
[] svobodny/na
[] Rozvedeny/na
[] s détmi
[] Bez dsti

O Jina...l |

7. Dodrzujete specialni dietu a pokud ano, jakou?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[l ANO| |
[] NE

8. Kdyz nakupujete zdravé potraviny, obvykle je to:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’

O Ve specializovanych prodejnach
(O Naiinteretu

(O V supermarketech

O V hypermarketech

O Na trzich

(O 0d soukromniki

O Jinde:|
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9. Jakou metodou obvykle platite?

O Hotové

O Platebni kartou

(O pres Pay Pal

O Kreditni kartou (online)

(O Bezhotovostnim prevodem

O Jinak:| |

10. Kolik penéz utratite mési¢né nakupem potravin pro zdravou vyzivu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[] o-1000,-

[] 1000.- az 3000,
[] 3000.- az 6000,
[] 6000,- a vice

11. Jaké potraviny nejCastéji nakupujete?

Napovéda k otézce: Zmérite poradi poloZek dle svych preferenci (1. - nejdileZitéjsi, posledni - nejméné dulezita)
Bio potraviny

Zdravé potraviny

UL

Bézné potraviny

12. Pro koho zdravé potraviny nejastéji nakupujete?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

D Sebe
[] et
D Partner

[ sine..|
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13. Jak ¢asto konzumujete maso a masné vyrobky?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[] Kazdy den

[] Nekolikrat do tydne
[] Neékolikrat do mésice
[] Nekolikrat do roka
D Vibec

14. Kde ziskavate informace o zdravé vyzivé?

Napovéda k otézce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

Internet

Knihy

Seminare
Odborni poradci
Casopisy, letaky

NnoOoogn

Jiné...l

15. Jaky mate postoj k letakiim s nabidkou potravin?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

|:] Nedostavam je
E] Dostavam je, ale neprohlizim si je
[] Dostavam je a pouze si je prohlizim

[] Dostavam je a nakupuji podle nich

16.0vlivnila by Vas zasadné informace o tom, zZe se urcita maloobchodni
jednotka se chova spolecensky odpoveédné?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

D ano, daval/a bych ji poté prednost pfed ostatnimi

[] ne, muj vybér prodejny by tato informace neovlivnila nevim, nedokazu posoudit

17. Jste ochotni pfiplatit za kvalitni potraviny?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[] aNno
[] Ne
O Jiné...l
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18. Jak ¢asto nakupujete potraviny v prodejné se zdravou vyzivou?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[] Kazdy den
[[] 4-6xtydne
[] 1-3xtydné

[] méné nez 1x tydné

19. Potraviny pravidelné nakupujete zejména:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

D V jedné dobré prodejné
[] Ve dvou az trech prodejnach

D Ve vice nez trech prodejnach

20. Z jakého hlavniho duvodu preferujete pravé tuto prodejnu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

Zaméreni podniku
Dobré umisténi
Cenova uroven

Ze zvyku

Rozsah sortimentu

Dobra atmosféra

NnooooOoodn

Jiné..4|
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21. Jak jsou pro Vas pfi vybéru prodejny pro nakup zdravé vyzivy rozhodujici nasledujici kritéria?

Napovéda k otazce: 1-nejméné, 4-nejvice

-
N
w
S

Cenova hladina

Rozsah sortimentu

Kvalita nabizeného zbozi

Vzdalenost (pfihodna poloha)

Slevy a akéni nabidky z letak

Reklama

Nakupni atmosféra a prostredi prodejny

Oteviraci doba

MozZnost parkovani

(N N A I I I
o oo ooaoooooooodd
O oo o ooooogoodd
1 I Y

Clenstvi ve vérmnostnim programu

1.2 3 4
2vyk/predchozi zkuSenost |: [ |: D
Existence samoobsluznych pokladen, popf. systému Scan&Go |: |: |: |:]
Moznost platit stravenkami nebo platebni kartou |: |: |: D

Zapojeni maloobchodni jednotky do aktivit v oblasti spolec¢enské odpovédnosti [: [: [: [:]



