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1. Uvod

Na trhu je dnes velmi Siroka nabidka produkt(, ze kterych si spotfebitel mlze vybrat podle
svych potieb a prani. Cilem spotrebitele je uspokojeni potfeby pomoci urcitého produktu.
Kazdy spotrebitel pfi nakupu produktd ma jiné priority a zajima se o jiné vlastnosti produktu.
Spotrebitelé se nerozhoduji pouze podle charakteristik produktu, ale také podle znacky, kterou
dany produkt reprezentuje. DalSim rozhodujicim faktorem je misto prodeje produktu a ochota

zaméstnancl v obchodé.

Cilem firem je uspokojovat své stavajici zakazniky, ale samoziejmé také oslovovat nové
potencialni zdkazniky a postupné z nich udélat své vérné klienty. Aby firma mohla splnit
poZzadavky svych zakaznikl, musi védét jaké potfeby a prani jejich zadkaznici maji. Tyto
informace firmy ziskavaji z analyz chovani spottebitell a analyz trhu. Podle informaci ziskanych
zvyzkumU a analyz ma firma mozZnost upravit svlj produkt a sluzby tak, aby co nejvice

odpovidali poZzadavkidm spotrebiteld.

Na trzich srlznymi produkty se spotrebitelé chovaji odlisné. Vmé diplomové praci jsem
zkoumala chovani spotfebitell na trhu s tavenymi syry. Kazdy spotfebitel ma na tavené syry
jiny pohled. Tavené syry jsou diskutovanym tématem ohledné obsahu vyZivovych hodnot
a tavicich solf a jejich ucincich na zdravi ¢lovéka. Ugelem vyroby tavenych syrii na poéatku byla
delsi trvanlivost zrajicich syrG. Diky tavicim solim tavené syry mohou byt prevazeny delsi
vzdalenosti bez nutnosti chladirenského zafizeni. CoZz byla velmi cenéna vlastnost zejména

v armadeé.

Spotrebitelé kupuji tavené syry v rliznych frekvencich a zaméruji se na odlisné charakteristiky.
Spotrebitelé se mohou rozhodovat podle ceny, znacky produktu, sloZeni, obalu, reklamy
Ci referenci od nékoho v jejich okoli. Néktefi spotrebitelé se pravidelné vraci ke své oblibené
znacce tavenych syrl a jiny spotrebitelé se rozhoduji az pfimo v prodejné, jaky taveny syr si
koupi. Tavené syry je mozné koupit v supermarketech a hypermarketech, ale i v malé vesnické

prodejné Ci podnikové kantyné.

Cilem mé diplomové prace bylo provést analyzu ndkupniho a spotiebniho chovani na trhu

s tavenymi syry a na zakladé téchto zjisténych informaci zpracovat doporuceni pro vyrobce.

V prvni casti diplomové prace jsem se zaméfila na teoretické zpracovani informaci, které
souviseji se zadanym tématem. V teoretické Cdsti jsou obsaZeny informace o spotiebnim
a nakupnim chovani, faktorech ovliviiujicich spotfebitele, rozhodovacim procesu kupuijiciho,

marketingu, spotrebitelském vyzkumu a povinnostech prodejct ke spotrebiteli.



V druhé casti jsem zpracovala data, kterd jsem ziskala z dotaznikového Setfeni. Celkem
se dotaznikového Setfeni zucastnilo 305 respondentd. Vzhledem ke kvétnimu vybéru, ktery
jsem definovala tak, aby odpovidal struktufe obyvatel v Ceské republice s ohledem na vékové
skupiny a pohlavi, jsem celkovy pocet respondent( snizila na 274. Z takto upravenych dat jsem
vytvofrila grafy, které ukazuji, jak se spotrebitelé chovaji na trhu s tavenymi syry. Na zakladé
informaci z dotaznikového Setreni, jsem doporucila, jaky typ taveného syra by nemél chybét
v zakladnim sortimentu kazdého vyrobce. Dale jsem definovala, jaké faktory jsou pfi nakupu
tavenych syr0 pro spotfebitele rozhodujici a jaké nikoliv. Nakonec jsem sestavila ,profil
spotiebitell spotiebovavajici tavené syry”, se kterym by vyrobce mél pracovat pfi tvorbé

strategii.



2. Literarni prehled

2.1. Spotrebni chovani
Definice spotfebniho chovani podle Koudelky (2006) zni: ,,Spotfebni chovani znamena chovani

lidi — konec¢nych spotrebiteld, které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich

vyrobk( — produktd.” (Koudelka, 2006, s. 6)

Spotrebni chovani miZeme definovat jako chovani, které se projevuje pti hledani, nakupovani,
uzivani, nakladani a hodnoceni vyrobk( a sluzeb, od kterych ocekavame uspokojeni svych
potieb. Spotiebni chovani se soustfedi na rozhodovani jednotlivcd pfi vynakladani svého casu,
penéz a usili na polozky, které souviseji se spotifebou. To zahrnuje co, kdy, kde, jak a proc

nakupuiji, jak hodnoti jejich nakup a dopady hodnoceni na budouci ndkup. (Schiffman, 2004)

Spotfebni chovani je jedna z rovin lidského chovani a nelze jej vytrhnou z vazeb na ostatni
aspekty lidského chovani. Obsahuje divody uZivani urcitého typu zboZi, ale také zpUsoby,
kterymi to provadéji, véetné vlivQ, které proces spotiebniho chovani provazeji. Jednoduse

feceno, zodpovida na otazky: proc a jak lidé uzivaji vyrobky. (Koudelka, 2006)

Bartova (2007) uvadi, Ze ve spotifebni chovani aosobnosti ¢lovéka mlzeme vysledovat
psychické struktury, které byly poloZeny jiz pti vytvareni Clovéka jako druhu. Chovani
spotrebitele je ve vyvoji spojeno se ziskavanim dostatecnych prostredk(l k preziti, stejné jako
tomu je u jinych tvor( v pfirodé. Zakladni potfeby, pudy, emoce a poznavaci znaky v dnesnim

spotrebiteli stale zGstavaji. (Bartova, 2007)
Sméry vykladu spotiebniho chovani

1) RaciondIni modely
Modely vykladaji spotfebni chovani jako vysledek racionalnich Gvah spotrebitele.
Spotrebitele povaZzuji za raciondlné uvaZujiciho jedince, ktery jednd na zakladé
ekonomické vyhodnosti. Psychologické, socialni a emotivni prvky maji pouze okrajovou
roli. Pfedpokladem je plné informovany spotfebitel, ktery dokaze vytvofit algoritmus
rozhodovani, ktery dodrZuje. Sledované vazby mezi cenami, pfijmem, rozpoctovymi

omezenimi, vybavenosti, kfivkami indiference apod.

2) Psychologické modely
Tyto modely sleduji hlavné psychické procesy. Jak spotfebitel vnima vnéjsi stimuly,
jak se uci spotfebnimu chovani, zda se v jeho spotfebnich projevech promitaji hloubé&ji

ukryté motivy. Chovani spotfebitele sledujeme na zakladé reakce na podnét.



3) Sociologické modely
Vysvétluji chovani spotrebitele na zakladé vlivl socialnich okolnosti a socialnich skupin.
Spotrebitel podléhd dodrzovani socidlnich norem, napfiklad plsobeni maody.

(Koudelka, 2006)
Spotrebni chovani popisuje 2 typy spotrebitelskych subjekt:

- Osobni spotfebitel — zbozi a sluzby nakupuje pro svou potfebu, pro domdacnost
nebo pro pratele. Jednd se o koncové uzivatele.

- Organizacni spotrebitel — jde o ziskové Ci neziskové organizace, vladni Urady a instituce
(napf. nemocnice, véznice a skoly), které nakupuji vyrobky, sluzby a zafizeni pro svou

¢innost. (Schiffman, 2004)

2.1.1. Nakupni chovani
Ndkupni a spotrebni chovani neni totéz, ndkupni chovani je soucasti spotifebniho chovani.

Z toho vyplyva, Ze nakupni chovani je uzsi pojem. (Vojtko, 2008)

Nakupni chovani spotfebitele znamen3, Ze jednotlivec ¢i domacnost nakupuje zboZi a sluzby
pro osobni spotifebu. Tito konecni spottebitelé tvofi dohromady spotiebni trhy. (Kotler, Wong,

2007)
Nakupni chovani mizZeme rozdélit do 3 kroku:

1. Predndkupni chovani —vybér produktu a mista nakupu
2. Nakup
3. Ponakupni chovani — tento krok zahrnuje spotfebu produktu, jeho hodnoceni, Sifeni

informaci o produktu ve svém okoli a zbaveni se odpadu (Vojtko, 2008)

Nakupni chovani se lisi podle produktd, které spotrebitel nakupuje. Spotfebitel se rozhoduje
jinak v pfipadé nakupu béziného vyrobku jako naptiklad peciva a sloZitéjsich nakupd napriklad
nového automobilu. Nakupni rozhodovani mulzeme rozdélit podle velikosti rozdill

mezi znackami a stupné angazovanosti. (Kotler, Wong, 2007)



Obrazek 1: Ctyfi typy nakupniho chovani
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Zdroj: Kotler, Wong, 2007, s. 333 vlastni zpracovani

Komplexni ndkupni chovdni

Jedna se o produkt, ktery je drahy, kupovany zfidka nebo rizikovy napfiklad pocitac. Spotrebitel
zjistuje o produktové kategorii mnoho informaci a vnima rozdily mezi znackami. Reklamy
na tyto produkty by méli obsahovat vysvétlujici text, aby mél zakaznik z produktu dobry pocit.
Nakupujici prochdazi procesem uceni, vytvafi si presvédceni o produktu, ke kterému zaujme

postoj a poté provede opatrny nakup.

Ndkupni chovani sniZujici nesoulad

Zde se jedna o nakup, které je nakladny, rizikovy a nepravidelny. Nakupovanym produktem
muzZe byt napfiklad podlahova krytina, kde zakaznik nevnima rozdil mezi znackami v podobné
cenové relaci. Kupujici sbira informace o jinych moZnostech, ale samotny nakup probéhne

rychle. Kupujici reaguje na vyhodnou cenu nebo pohodli pfi ndkupu.

Bézné ndkupni chovdni

Jde o levné a casto kupované zboZi. Ptiklad produktu pfi bézném ndkupnim chovani je s(l.
Spotrebitelé nepfemysleji, jakou znacku si kupuji. Zakaznik zde nevyhledava predem informace
o produktu, pouze pasivné prijima informace z reklam. U téchto produkt(l jsou velmi pouzivané

prodejni a cenové akce. Reklamni sdéleni by méla byt kratka a ¢asto opakovana.



Hleddni riznorodosti

MuzZe se jednat o nakup sladkosti, kde zakaznik mzZe mit svoji oblibenou znacku ¢i produkt,
ale miZe si z nudy vybrat jinou znacku nebo bude chtit vyzkouset néco nového. Zména je zde
kvlli rlznorodosti. Neznamena to, Ze by byl spotfebitel s plvodni znackou nespokojen.
Zakaznik zde silné pocituje rozdily mezi znackami. Lidr na trhu se v tomto pfipadé bude snazit
ovladnout prodejni prostor v obchodé a podpofit béZzné nakupni chovani. Zatimco vyrobci
vyzyvatelé budou podporovat rlznorodost nizsimi cenami, vyhodnymi nakupy a vzorky

zdarma. (Kotler, Wong, 2007)

2.2.  Faktory ovliviiujici spotiebitele

1. Kulturni faktory

Kotler a Wong v publikaci Moderni marketing (2007) oznacuji kulturni faktory za nejsilnéjsi

a nejvyznamnéjsi vlivy na chovani spotrebitele.

Kultura na nas ma pfirozeny a automaticky dopad, takzZe jeji vliv na nase chovani chdpeme jako
samoziejmost. Kazdy se na svét divame pres svoje kulturni bryle. Az sezndmeni se s jinou

kulturou ndm pomuze pochopit, jak moc kultura zformovala nase chovani. (Schiffman, 2004)

Kultura je hlavnim vychodiskem pro lidska prani a chovani. Lidské chovani je z velké casti
naucené. Déti se uci od rodiny a dalSich spolecenskych instituci zakladni hodnoty, prani,

chovani a také postoje. (Kotler, Wong, 2007)

Kultura neni dédi¢na, je nutno si ji osvojit, je tedy naucena a prenasend z generace na generaci.
Kulturu sdilime s velmi Sirokou skupinou, ve které je mozné uplatfovat stejny marketingovy
pfistup. Kultury se od sebe mohou vyrazné lisit a tudiZ je nutné je vymezit, protoZe je moiné,

Ze ve stejném geografickém prostoru existuji soubézné razné kultury. (Bartova, 2007)

Schiffman (2004) definuje kulturu jako ,celkovy souhrn nabytych nazor(, zasad a zvykd, které
slouzi k usmérnovani nakupniho chovani ¢lenl konkrétni spolecnosti.“ (Schiffman, 2004,

s. 403)

Subkultura rozdéluje kulturu na mensi celky. Jednd se o skupinu lidi, ktefi uzndvaji spole¢né
hodnoty na zakladé svych Zivotnich zkusenosti a situaci. Subkultury mGzou byt nabozZenské

Ci etnické skupiny, narodnostni a geografické regiony. (Kotler, Wong, 2007)

Spolecenské tridy se objevuji téméF v kazdé spole¢nosti. Clenové sdileji podobné zijmy,

hodnoty a také vzorce chovani. Jedna se o pomérné trvalé a sporadané rozdéleni spolecnosti.



V rGznych zemich se rozdéleni do skupin lisi. Lidé jsou nejc¢astéji rozdéleni podle bohatstvi a své
pozice na trhu prace. Spolecenské tfidy maji vyznamny vliv na ndkupni chovani. (Kotler Wong,

2007)
2. Spolecenské faktory

Mezi spolecenské faktory ovliviiujici spotrebitelské chovani patfi mensi skupiny spotrebitel(,

rodina, socidlni postaveni a role.
Clenska skupina pfimo ovliviiuje chovani ¢lovéka.

- Primarni skupiny: zde dochazi k neformdlni a pravidelné interakci (napf. rodina,
pratelé, spolupracovnici a sousedé)
- Sekundarni skupina: formalnéjsi s nepravidelnou interakci (naboZenské skupiny,

profesni asociace a odborové svazy)

Referencni skupina ma pFimy (tvafi v tvar) nebo nepfimy srovnavaci vliv pfi vytvareni nazor,

postojll a chovani. Lidé jsou ovliviiovani i skupinami, do kterych nepatfi. (Kotler, Wong, 2007)

Schiffman (2004) referencni skupiny rozdéluje na normativni a komparativni referencni
skupiny. Normativni referenéni skupiny ovliviiuji vSeobecné definované hodnoty a chovani.
U déti je touto skupinou napfiklad rodina, kterd hraje dilezitou roli pfi formovani nakupniho
chovani. Komparativni referenéni skupiny na druhou stranu slouZi jako métitko pro uzce
definované chovani a ovliviiuji vyjadieni urcitého postoje. Touto skupinou muzZe byt
napf. sousedni rodina, jejiz Zivotni styl pokldaddme za znamenity, a proto nam stoji

za napodobeni. (Schiffman, 2004)
Aspiracni skupina je skupinou, do které by ¢lovék chtél patfit.
Rodina ma velky vliv na nakupni chovani. V Zivoté rozliSujeme 2 typy rodiny:

- Rodice ¢lovéka vedou k postojim z oblasti politiky, ekonomiky a nabozZenstvi. Rodice
v nds také formuji osobni ambice, sebelctu a lasku. | kdyZ kupuijici s rodinou uz davno
neni v kontaktu, je jeho nakupni chovani rodinou stéle ovliviiovano.

- Kupujici, jeho partner a déti maji pfimy vliv na spotrebitele. Tato rodina je
nejdllezitéjsi spotrebitelskou nakupni organizaci. Role muze a Zeny se lisi v zavislosti

na produktové kategorii a na fazi nakupniho procesu.



Role a status

Spotrebitel vidy patfi do nékolika skupin (rodina, prace, klub, jind organizace). Role urcuji
¢innosti, které od spotiebitele ocekdva okoli (dcera, manzelka, matka, manaZerka, kolegyné,
spoluhracka atd.) Kazdd role ma spojeni se statutem, ktery ukazuje vSeobecnou vaznost,

kterou role predstavuje ve spole¢nosti.

Ndkupni role spotrebitelt

Rozhodovaci jednotka je skupina jednotlivcl, ktera ovliviiuje nakupni rozhodovaci proces

spotrebitele.

Iniciator: ¢lovék, ktery jako prvni navrhne nakup urcitého produktu.

- Ovliviiovatel: jeho nazor ovliviiuje ndkupni rozhodovani.

- Rozhodovatel: provede konec¢né nakupni rozhodnuti, zda nakoupit, co, jak a kde
nakoupit.

- Nakupdi: provede nakup.

- UtZivatel: uZiva nebo spotiebovava produkt ¢i sluzbu (Kotler, Wong, 2007)

3. Osobni faktory

Nakupni rozhodnuti jsou ovlivnéna faktory, jako je vék, faze Zivotniho cyklu rodiny,

zaméstnani, zivotni styl, ekonomicka situace a osobnost. (Kotler, Wong, 2007)

Zivotni cyklus rodiny ma nékolik etap, které jsou zavislé na kombinaci véku rodi¢ii a jejich
pracovni aktivity a dale vyskytu a véku déti. V poslednich letech se také bere v Uvahu stav

rodicl (svobodné matky, manzelé ¢i rozvedeni). (Bartova, 2007)

Tabulka 1: Faze Zivotniho cyklu rodiny

MIadi Stredni vék Stari
Svobodni Svobodni Starsi sezdané pary
Manzelské pary bez déti | ManZelské pary bez déti Starsi svobodni lidé
Manzelské pary s détmi ManzZelské pary s détmi
Kojenci Malé déti
Malé déti Dospivajici déti
Dospivajici déti ManzZelské pary bez nezaopatienych déti
Rozvedeni s détmi Rozvedeni bez déti
Rozvedeni s détmi
Malé déti
Dospivajici déti
Rozvedeni bez nezaopatienych déti

Zdroj: Kotler, Wong, 2007, s. 319



Jako Zivotni styl oznacujeme zpUsob Zivota jednotlivce, ktery je vyjadfovdn jeho nazory, zajmy
a aktivitami. Zivotni styl ukazuje vzorec chovani a také vzajemné plsobeni na okoli. (Kotler,

Wong, 2007)
4. Psychologické faktory

Nakupni rozhodovani je ovlivnéno 4 psychologickymi faktory: motivace, vnimani, uceni

a presvédceni a postoj.
Motivace

Motiv neboli nutkani je potfeba, ktera dosdhla urcité sily, Ze tlaci spottebitele k jejimu

uspokojeni. (Kotler, Wong, 2007)

Motivace muUZe byt negativni nebo pozitivni. Hnaci sila nas vede smérem k danému objektu
Ci stavu, napriklad navstéva restaurace z diivodu uspokojeni pocitu hladu. Nebo nas hnaci sila
vede smérem od daného stavu ¢i objektu jako napfiklad od jizdy na motocyklu, aby byla
uspokojena potifeba bezpeci. Pozitivni hnaci sily jsou oznacovany jako potreby ¢i prani

a negativni hnaci sily jako strach a nechut. (Schiffman, 2004)
Teorie motivace podle Maslowa

Lidské potieby jsou usporadany hierarchicky od téch nejnaléhavéjsich k nejméné naléhavym.
Jako prvni chce jedinec uspokojit nejdllezitéjsi potreby. Jakmile je zakladni potieba
uspokojena, uz nefunguje na jedince jako motivace a tudiz jedinec zacne uspokojovat dalsi

dalezitou potrebu. (Kotler, Wong, 2007)
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Obrazek 2: Maslowova hierarchie potieb

seberealizace
(rozvoj
osobnosti)
6. Estetické
potieby
(rad,krasa)

5. Kognitivni potieby

(pochopeni, porozuméni)

4. Potfeba uznani

(sebelcta, uznani, status)

3. Spolecenské potieby

(pocit sounalezitosti, laska)

2. Potieba bezpecnosti
(pocit jistoty, ochrany)

1. Fyziologicka potieba

(hlad, #izef)

Zdroj: Kotler, Wong, 2007, s. 328, vlastni zpracovani

Nékteré z potifeb se oznacuji jako vrozené nebo primarni potreby. Jsou to zejména fyziologické
potieby (jidlo, voda, vzduch, obleceni). Ziskané potieby jsou naproti vrozenym
psychologického charakteru. Uvédomime si je v souvislosti s kulturou a nasim prostfedim.
Jde predevsim o potfebu sebedcty, citu, moci nebo vzdélani. Tyto potfeby oznacujeme také

jako sekundarni potfreby. (Schiffman, 2004)
Vnimdni

Kazdy jedinec vnima rlzné situace odlisné. Informace vnimame pomoci 5 smysld (zrak, sluch,
¢ich, chut a hmat), ale kazdy z nas je pfijima, fadi a interpretuje zcela individualné. Vnimani je
proces, ve kterém lidé vybiraji, fadi a interpretuji informace, které jim poskytuji obraz okoli.

(Kotler, Wong, 2007)

Schiffman (2004) vnimani definuje jako ,proces, pfi kterém jedinec vybira, organizuje

a interpretuje podnéty do smysluplného a spojitého obrazu svéta.” (Schiffman, 2004)
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Selektivni pozornost

Kazdy jedinec je kazdy den vystaven velkému mnozZstvi reklamnich sdéleni. Proto je pfirozené,
Ze nedokaZze vSechny vnimat, ale vétSinu informaci, které se k nému dostanou, vytfidi.

Proto musi marketéfi vynalozZit daleko vétsi usili, aby si sdéleni spotfebitel vSiml.
Selektivni zkresleni

Clov&k ma pfirozenou tendenci pfikladat reklamnimu sdéleni svdj vyznam. Clovék ma tendenci

nahliZzet na informace tak, aby podpofili to, cemu on sam véfi.
Selektivni pamét

Clovék uchovavd jen nékteré informace, které ziska. Vétsinou si zapamatuje pouze

ty informace, které souhlasi s jeho postojem ¢i ndzorem. (Kotler, Wong, 2007)

Podprahové vnimdni znamend, Ze osoba vnima podnéty, aniz si to uvédomuje. Tyto podnéty
jsou prilis slabé nebo kratké, aby bylo moZné je védomé zpozorovat. Zato mohou byt
dostatecné silné, aby je dokazala vnimat jedna nebo vice smyslovych bunék. Vnimani podnétd
nad Urovni uvédomeéni tzv. nadprahové vnimani je obvykle oznacuje pouze jako vnimani.

(Schiffman, 2004)
Uceni se

Lidé se uci jednanim. Nase chovani se méni diky zkusenostem, které jsme jiz nasbirali. Uceni je

dlsledek vzajemného plsobeni pohnutek, signalll, podnétd, reakci a odmén.

Presvédceni

v

Jednd se o minéni ¢lovéka o urcité skutecnosti. Pfesvédceni vétsSinou zakladame na skutecné
znalosti, ndzoru Ci vite. Presvédceni vytvareji image produktu a znacky, kterd ovliviiuje nakupni
chovani. Pokud presvédcéeni brani nakupu, snazi se ho marketéfi upravit reklamni kampani.

(Kotler, Wong, 2007)

Postoj

»,Postoj je nauceny sklon chovat se shodné pfiznivé nebo nepfiznivé vzhledem k danému

predmétu.” (Schiffman, 2004, s. 252)

Postoj se vytvari v dlsledku vlastni zkuSenosti s produktem, slovni informace od znamého

nebo informaci zreklam ¢i zobchodniho katalogu. Postoje mohou vychazet z chovani,
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ale nejsou synonymem pro chovani. | kdyz zdkaznik zaujimd néjaky postoj k danému vyrobku,

mUzZe se v realité zachovat zcela jinak. (Schiffman, 2004)

Postoje se tykaji témér vseho. Lidé zaujimaji postoje k ndbozenstvi, politice, jidlu, hudbé atd.
Postoj je konzistentni pozitivni nebo negativni hodnoceni a tendence vici urcité myslence
Ci predmétu. Na zakladé postoje si vytvarime pozitivni nebo negativni ndzor na véc. Postoje
neni jednoduché zménit. Zména jednoho postoje vyZzaduje zdsah do uceleného systému
postoju. Spole¢nost by se méla snaZit optimalizovat produkt na miru jiz existujicim postojim,

nez ménit postoje lidi. (Kotler, Wong, 2007)

2.2.1. Rozhodovaci proces kupujiciho

VSeobecné je rozhodnuti volba ze dvou ¢i vice alternativ. Zakaznik si vybird, zda produkt koupit
¢i nekoupit, zda koupit produkt od firmy A ¢i od firmy B atd. Pro spotfebitele je moznost
Sirokého vybéru jeho svobodou. Spotrebitel velmi ¢asto porovnava parametry produktd,

ze kterych si vybira. (Schiffman, 2004)

Obrazek 3: Model nakupniho chovani

Cerna skfitika
spotrebitele

Reakce kupujiciho

Marketingové Ostatni podnéty

podnéty

¢ Prudukt e Ekonomické e Charakteristiky *Volba produktu
*Cena e Technologické kupujiciho *Volba znacky
e Distribuce ¢ Politické ¢ Rozhodovaci *Volba prodejce
¢ Komunikace o Kulturni proces ¢ Nacasovani

kupujiciho koupé

¢ Disponibiln{
¢astka
J

Zdroj: Kotler, Wong, 2007, s. 310, vlastni zpracovani

Podnét — Cernd skfirika — Odezva

Vztahy mezi podnétem a odezvou se snazime vysvétlit pohledem do cerné skiirky spotrebitele.
Cernou sk¥ifiku mGzeme definovat jako svét odehravajici se v psychice spotiebitele, ve kterém

vzajemné pUsobi spotiebni predispozice, situacni vlivy a kupni rozhodovani. (Koudelka, 2006)

Spotrfebni predispozice jsou kulturni, socialni, psychické a osobni. Tyto predispozice vstupuji

do kazdého kupniho rozhodovani spotfebitele.

a) Kulturni predispozice — kulturni prostredi vytvari zakladni rdmec pro chovani

spotrebitele.
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b) Socidlni predispozice - na spotrebitele plsobi vztahy k riznym socidlnim skupinam.
Nejsilnéjsi skupinou je rodina. ZaleZi také na tom, jakou roli spotrebitel vtéchto
skupinach zastava a jaky ma Zivotni styl.

c) Osobni predispozice — jedinec¢nost spotrebitele je spojena se socialné-demografickymi
rysy (vék, pohlavi, vzdélani, pfijem, povolani, velikost rodiny, bydlisté apod.) a s jeho
fyzickym ja (jeho vizaz, jeho zdravi).

d) Psychické predispozice — projevuji se prlnikem rysd vnimani, uceni se, postojd,

motivace a osobnosti.

Tyto predispozice vstupuji v riznych mérach do konkrétniho kupniho rozhodovani. (Koudelka,

2006)

Fdze kupniho rozhodovaciho procesu:

1. faze — spotrebitel objevi problém, ktery lze vytesit koupi spotfebniho produktu

2. fdaze — spotiebitel vyhledava informace potiebné k jeho rozhodnuti

3. faze - spotiebitel vyvhodnocuje ziskané informace a vybira si z rdznych alternativ
4. faze — spotrebitel se rozhodne produkt koupit nebo odmitnout

5. faze — ponakupni chovani: koupeny vyrobek uspokoji jeho potfebu, spotrebitel je

s vyrobkem spokojen ¢i nespokojen (Koudelka, 2006)

Obrazek 4: Nakupni rozhodovaci proces

Zdroj: Kotler, Wong, 2007, s. 337, vlastni zpracovani

U béZnych nakupl zadkaznik casto nékteré faze nakupniho rozhodovaciho procesu preskodi.
Pfi béZném nakupu zubni pasty mizi faze hledani informaci a hodnoceni alternativ. (Kotler,

Wong, 2007)

Koudelka ve své knize Spotfebni chovani a marketing (1997) rozebird ctvrtou fazi
rozhodovaciho procesu jesté podrobnéji. Tato faze ukazuje promitnuti predchazejicich krokd
spotrebitele tzv. predndkupnich fazi. Na zakladé hodnoceni alternativ vybere spotrebitel
konkrétni typ vyrobku, ktery chce zakoupit. Nakupni zamér jesté neznamena automaticky
nakup. Ten projde filtrem bezprostfednich okolnosti, které do rozhodovani zasahuje. Socialni

prostfedi a situacni vlivy jsou posilovany nebo tlumeny velikosti a druhem vnimaného rizika.
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Socidlnim prostfedim muzZe byt jiny zdkaznik v prodejné ¢i prodavac, ktery na spotrebitele

pUsobi tésné pred nakupem.

Situacni vlivy mohou na posledni chvili nakupni zdmér zménit. Jednd se hlavné o vliv
obchodniho prostfedi jako je sortiment vobchodé, pripadné vyprodani zasob. DalSim
dalezitym vlivem je merchandising (zpUsob vystaveni zboZi v obchodé). Atmosféra obchodu
vstupuje do nakupniho rozhodovani hlavné svymi vnéjsimi vlivy (vzhled, vyklad a praceli
prodejny) ale také vnitfnimi prvky (pocet a pohyb zakaznikl, barevné ladéni, osvétleni,

zvukové pozadi a plsobeni na dalsi smysly zakaznika). (Koudelka, 1997)

Obrazek 5: Nakupni faze

Socialni
prostredi Nakup
N&kupni Situaéni Nakupni S
s . Nt St S s/ e
rozhodnuti vlivy akce
Vnimané :
‘"J@mul;‘h

riziko

Zdroj: Koudelka, 1997, s. 124, vlastni zpracovani

2.2.2. Rozhodovaci proces kupujiciho u novych produkti
Proces pfijimani produktu miZeme oznacit za mentalni proces od chvile, kdy jednotlivec
poprvé uslySel o produktu az do chvile jeho konecného pfrijeti. Prijeti definujeme jako

rozhodnuti o pravidelném uzivani produktu. (Kotler, Wong, 2007)

Obrazek 6: Faze procesu pfijimani

e N /-\

e uvédoméni si Vyzkouseni
existence 73 jem e uvaovani,
nového i
produktu \Zlqﬁézné evyzkouseni v erozhodnuti

- - ¥ malém méfitku, nowy

e spotfebitel evyhledani produkt aby si vyjasnil odukt
nema informaci vyzkouset <vé hodnocent pravidelné
informace 2 rapino

vyuZivat

Hodnoceni
— -\/
~~

Zdroj: Kotler, Wong, 2007, s. 346, vlastni zpracovani
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Individudlni rozdily v inovativnosti

Kazdy spotrebitel potiebuje rGzné dlouhou dobu pro prijeti produktu. Na zacatku produkt
pfijmou pouze tzv. prikopnici spotfeby, poté pocet pfijimajicich stdle roste a nakonec opét

klesa, protoze je uz malo spotrebiteld, ktefi produkt doposud nepfijali. (Kotler, Wong, 2007)

Nazorové viidcovstvi je proces, kdy jedna osoba neformalné ovliviiuje postoje jinych. Nazorovy
vidce neni komerénim prodejcem, kterému by z prodeje plynul pfimy zisk. Nazorovy ptijemce
je osoba, ktera hledd informace o urcitém produktu, a nebo nevyzddané informace dostava.
Nazorovi vidci jsou vysoce divéryhodny zdroj informaci, protoZe na né nahliZime jako na vzor
a vime, Ze jejich komentare jsou zaloZeny na vlastni zkuSenosti s produktem. U pfijemcl

nazorl se tak snizuji obavy z ndkupu nového produktu. (Schiffman, 2004)

Obrazek 7: Kategorie pfijeti novych produktt

. Casni shavci
Inovatofi pFijemci Rozvazna vétsina Vahavei Opozdilci 16%
0,
2,5% 13,5% 34% 34%

Zdroj: Kotler Wong, 2007, s. 347, vlastni zpracovani

> Inovatofi chtéji vyzkouset néco nového i za cenu rizika. Maji radi dobrodruzstvi.

» Casni ptijemci jsou nazorovymi lidry ve svém okoli a brzy aviak opatrné pFijimaji nové
myslenky. Nechavaji se vést respektem

» Rozvaina vétsina pfijima nové myslenky dfive nez primérny spotrebitel. Jsou uvazlivi.

» Vahavci prijimaji produkt aZz poté, co je vyzkousSeny od vétsiny ostatnich. Jsou spise
skepticti.

» Opozdilci maji sklon byt podezfivavi vi¢i zménam a novinky pfijimaji, az kdyz z ni je

témér tradice. Jsou Casto vazani tradici. (Kotler, Wong, 2007)

2.3. Strategicky marketing
Kotler ve své knize Marketing management (1998) marketing definuje jako ,spolecensky
a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potfebuji, prostfednictvim tvorby,

nabidky a smény hodnotnych produktl s ostatnimi.” (Kotler, 1998, s. 23)
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Hordkova (2000) za strategii oznacCuje schéma, které ukazuje, jak za urcitych okolnosti

a podminek dosahnout predem stanovenych cild. (Hordkova, 2000)

Strategické fizeni nespociva pouze ve vytvoreni dokonalé strategie, musi po ni nasledovat jesté
dalsi kroky. Pfed definovani strategie musi byt provedena strategickd analyza. Poté pfichazi
na fadu implementace strategie, kterd musi byt kontrolovana v prlibéhu implementace a také
po jejim provedeni, aby doslo k pfipadnym korekcim strategie na zakladé vysledk( kontroly.

(Hanzelkova, 2009)

Blazkova (2007) proces marketingového fizeni rozdéluje do 3 fazi: marketingové planovani,

realizace marketingového planu, marketingova kontrola. (Blazkova, 2007)

Obrazek 8: Proces marketingového fizeni

Marketingové Realizace

: o . . : Marketingova kontrola
planovani marketingového planu

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 15 vlastni zpracovani

V oblasti marketingu se strategie zaméruje na dosazeni marketingovych cilll. Jedna se o smér,
ktery bude firma sledovat v daném casovém useku, a ktery firmu povede k nejlepsi alokaci

zdrojli k dosazeni marketingovych cild. (Horakova, 2000)

Marketingovy mix je jeden ztradicnich popisi marketingovych aktivit. Tento soubor
marketingovych nastrojii je pouZivan k dosazeni marketingovych cili. Koncept 4P popisuje
marketingové nastroje prodejcu. Z hlediska zakaznika jsou tyto nastroje popsany koncepci 4C.

(Kotler, Keller, 2007)

4P 4C

Product (prudukt) Customer solution (feseni potreb zdkaznika)
Price (cena) Customer cost (vydaje zakaznika)

Place (distribuce) Convenience (dostupnost rfeseni)
Promotion (propagace) Communication (komunikace)

Vsechny prvky marketingového mixu se navzdjem ovliviuji a jsou na sobé zavislé.

Marketingova strategie musi byt chapdna jako jejich vzajemna a neoddélitelnd kombinace.
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Analyza marketingového mixu a analyza prostfedi jsou nepretrzity proces a kazdy tento proces

musi byt kontrolovan, jestli se neodchyluje od daného cile. (Jakubikova, 2008)

2.3.1. Zakaznické hodnoty a spokojenost

Dnesni prodejci si uvédomuiji, Ze aby byli lepsi nez konkurence, musi z kazdého zdkaznika ziskat
veskery mozny zisk. Zakaznik se tak stava stfedobodem celé organizacni kultury firmy. Hlavnimi
hnacimi silami pro Uspésné vztahy mezi zdkazniky a prodejci jsou hodnota zakaznika, vysoka
Uroven spokojenosti zakaznika a vybudovani vlastniho systému pro udrzeni zakaznika.

(Schiffman, 2004)

Vétsina potencidlnich zakaznik(l se snazi optimalizovat svlj celkovy uZitek, ktery z produktu
maji. V pfipadé, Ze je skutecna hodnota produktu vyssi nez ocekdvand hodnota, vznikd
u zakaznika pocit uspokojeni a vyrazné roste pravdépodobnost, Ze v budoucnu nakup

zopakuje. (Kotler, 1998)

Spotrebitelska pridand hodnota je rozdil mezi celkovou spotrebitelskou hodnotou a cenou.
Celkova spotrebitelska hodnota je soubor uzitkd, které zakaznik ocekava od produktu. Jedna
se predevsim o hodnotu produktu, sluzeb, personalu a image firmy. Celkova spotrebitelska
cena je soubor cen, které zadkaznik musi zaplatit k ziskani, uZivani a hodnoceni produktu.

Zahrnuje tedy penézni cenu produktu ale také cenu Casu, energie a psychiky. (Kotler, 1998)

Podle Schiffmana (2004) je hodnota zdkaznika pomér mezi prfinosy, které vnima zakaznik
a prostredky, které musi vynaloZit na ziskani téchto pfinos(. Vnimana hodnota je samoziejmé
relativni a subjektivni. Vytvofeni hodnotového pfinosu neboli jedineCny prodejni pfinos

je jddrem pro vybudovani Uspésné pozice podniku.

Spokojenost zakaznika je zavisla na pocitech potéseni nebo zklamani, které vyplyvaji z vnimané
vykonnosti a ocekavani. Pokud skute¢nd vykonnost je niZzsi nez ocekdvand, zakaznik
je nespokojen. Ocekavani si lidé tvofi z dosavadnich zkuSenosti, doporuceni a rad od pratel,

sliby prodejcli a propagacnich informaci. (Kotler, 1998)

Pfimérené spokojeny zdkaznik je ochoten nahradit vyrobek dokonalejsi verzi od jiné firmy.
Naproti tomu zdkaznik, ktery je vysoce spokojen s kvalitou a cenou produktu, nema touhu

si koupit dokonalejsi vyrobek od jiné firmy. (Kotler, 1998)

Cilem neustalého a efektivnéjSiho poskytovani protihodnoty zdkaznikim a byt vtom lepsi
nez konkurence je ziskani vysoce spokojenych zakaznik(. Strategie udrZeni zdkaznika ma

v zakaznikovi vyvolat pocit, Ze je v jeho zajmu zlstat u firmy a neprechazet jinam. V dnesni
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dobé je velmi tézké ale také velmi nakladné ziskat nového zakaznika, rentabilnéjsi je udrZovat

si stavajici zdkazniky. (Schiffman, 2004)
Studie prokazaly, ze

- loajalni zakaznici nakupuiji vice vyrobka,

- loajalni zadkaznici se prokazuji mensi citlivosti na cenu a vénuji méné pozornosti
konkurencénim reklamdm,

- pokud jsou stavajici zakaznici sezndmeni s firemni nabidkou, je péce o né levnéjsi,

- loajalni zadkaznici Sifi o firmé pozitivni informace a tim oslovuji nové zdkazniky.

(Schiffman, 2004)

2.3.2. Hodnota znacky

Znacku muZeme definovat jako jméno, symbol, znak nebo design. Znacka ma identifikovat
zboZi nebo sluzbu prodavajiciho a odlisit ho od konkurentl. Znacka je nécim, co sidli v mysli
spotiebitelll. Znacka je tedy vyrobkem nebo sluzbou a diky jejim vlastnostem ji Ize uréitym
zpusobem odlisit od jinych vyrobk( a sluzeb, které slouZi k uspokojeni stejné potreby. Tyto
rozdily se vztahuji k tomu, co dana znacka reprezentuje (symbolické, emociondlni a nehmotné

rozdily) a nebo k vykonu vyrobku (funkéni, racionaini a hmotné rozdily). (Kotler, Keller, 2007)

Znacka je silné aktivum firmy, které musi byt peclivé rozvijeno a fizeno. Nebot budovani silné

znacky zahrnuje fadu ndrocnych rozhodnuti. (Kotler, Armstrong, 2010, preklad vlastni)

Hodnota znacky je prfidanda hodnota vyrobk(l a sluZeb, ktery jsou jimi obdafeny. Hodnota
znacky je pro firmu velmi dudlezitym nehmotnym aktivem, které ma financni
ale i psychologickou hodnotu. Pfidand hodnota znacky se mlze odrazet v cendch, ziskovosti
a trznim podilu firmy, ale také vtom, jak se spotrebitelé chovaji v ohledu k urcité znacce,

jak o ni smysli a co citi. (Kotler, Keller, 2007)
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Obrazek 9: Hodnota znacky

4

| erozsifeni fady
A Brand sponsorship srozsifeni znacky

. , emultibrands
eznacka vyrobce

| . *nové znacky
elicence

Vybér znacky eco-branding
(oznaceni zndmymi

Vyvoj znacky

| svybér znackami vice
Brand positioning eochrana vyrobc(l)
evlastnosti
evyhody

edlivéra a hodnoty

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2010, s. 262, vlastni preklad, vlastni zpracovani

2.3.3. Cena
Cena predstavuje penézni hodnotu produktu. Spravné stanoveni ceny ma pro firmu velmi

dllezity vyznam. Dalo by se fici, Ze je tento vyznam existencni pro firmu. (Karlicek, 2013)

Obrazek 10: Klicové faktory tvorby ceny

Hodnota vnimana

Naklady Ceny konkurence zakazniky

Zdroj: Karlicek, 2013, s. 175, vlastni zpracovani

Pfi stanovovani ceny bychom meéli brat v uvahu zaklady zekonomie, podle kterych
predpokladame, Ze snizenim ceny se zvysSi poptavka po zboZi a pfi zvySeni ceny se poptavka
naopak snizi. Nesmime ale opomenout, Ze pokud cenu snizime az pfilis, zdkaznici budou
od zboZi ocekdvat velmi nizkou kvalitu a radéji si zakoupi drazsi produkt. V tomto pfipadé

musime zvazit pomér mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou produktu. (Karlicek, 2013)

Lidé poméruji cenu s referencni cenou. Referencni cena muze byt cena, kterou si zakaznici
¢i naopak nejvyssi prijatelnou. Zakaznici za referenéni cenu také povazuji cenu bézZnou
pro urcitou produktovou kategorii, férovou cenu ¢i cenu konkurenéniho produktu. (Karlicek,

2013)

V maloobchodech se ¢asto pouZiva cenova strategie ,ldkadla”, kdy vysoce poptavané zbozi
maloobchod nabizi za vyhodnou cenu a v disledku toho zdkaznik nabyde faleSného dojmu,

Ze levné jsou i ostatni produkty. Tato strategie funguje na zakladé referencénich cen. Spotrebitel
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mda u vysoce poptdvaného zboZi jasnou predstavu o cené, zatimco u méné Ccasto

nakupovaného zbozi si s pfesné stanovenou cenou neni pfilis jisty, ale diky nizké cené znamého

zboZi nabyde dojmu, Ze ostatni produkty jsou stejné cenové vyhodné. (Karlicek, 2013)

2.4.

Spotrebitelsky vyzkum

Spotrebitelska a marketingovy vyzkum maji jisté spole¢né znaky, existuji mezi nimi ale také

odlisnosti, kterymi je od sebe mlizeme bezpecéné oddélit.

Tabulka 2: Spotiebitelsky vs. marketingovy vyzkum

Spotrebitelsky vyzkum

Marketingovy vyzkum

Studijni ucel

Shromazdovani udajl a
pripadné posileni vztahu mezi
zdkazniky a firmou.
Kontaktovani zdkaznici znaji
totoznost sponzora prlizkumu.

Pouze shromazdovani udaju.
Respondenti neznaji sponzora
vyzkumu. Respondenti
spolupracuji, protoze jsou o
to pozadani a nékdy i placeni

Uroveri angaZovanosti a
ocekavani respondenta

Zvyseni angaZovanosti
respondenta sdélenim, Ze
shromazdéné udaje budou
pouzity pro zdokonaleni
firemni nabidky. Respondenti,
ktefi ozndmi vyzkumnému
pracovnikovi problémy,
ocekavaiji jejich ndpravu

AngaZzovanost respondenta je
vSeobecné nizka.

Velikost vzorku a pfistup
vyzkumného pracovnika
k respondentovi

ProtozZe je prizkum prilezZitosti
k vybudovani vztahu se
zadkazniky, je jich
kontaktovano co nejvice.
Respondenti ocekavaji, Ze
vyzkumni pracovnici znaji
jejich ndvyky pfi vyuzivani
firemni nabidky.

Je kontaktovan dostatecny
pocet respondent(, aby se
dosahlo statistické platnosti
pfi dané drovni spolehlivosti.
Respondenti neocekavaji, ze
vyzkumny pracovnik o nich
néco vi.

ZpUsob shromazdovani a
analyza udaja

Shromazdéné udaje lze
prifadit k urcitym
respondentim a analyzovat je
na jejich Urovni.

Udaje jsou shromazdovany
anonymné a souhrnné. Pro
analyzu se zpravidla pouZije
srovnani pramér( ze vzorkd.

Konecny vysledek

PFislusné udaje slouzi k uréeni
probléma s vyrobky a sluzbami
a k vyreseni problém
jednotlivych ucastnika.

Jsou zjiStény problémy
s vyrobky a sluzbami.

Nasledné vyzkumy

Pokracovani se doporucuje.
Zakaznici, ktefi oznamili néjaky
problém, ocekavaji zpétnou
vazbu. Pokracovani mlze
navazat na informace
shromazdéné drive od
stejného respondenta.

Pfifazeni shromazdénych
Udaju uréitym respondentim
a jejich poutiti pfi nasledném
kontaktovani se povazuje za
neetické.

Zdroj: Schiffman, 2004, s. 31 — 32
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Marketingovy vyzkum

Kozel (2011) ve své knize Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu definuje

marketingovy vyzkum jako naslouchani spotrebiteli.

Kotler v Modernim marketingu na marketingovy vyzkum nabhlizi jako na , Funkci, jez propojuje
spotrebitele, zdkazniky a vefejnost sfirmou pomoci informaci, které jsou pouZivany
pro identifikaci a definic marketingovych pfileZitosti a problémd, vytvareni, zlepseni
a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni

marketingovému procesu.” (Kotler, Wong, 2007, s. 406)

Vyzkum trhu poskytuje podklady pro marketingové progndzy a také pro segmentaci trhu. Jde

o nepretrzité zkoumdni téchto oblasti:

- Chovani poptavajicich — potencialnich ale i stavajicich zakaznikd,

- Chovani nabizejicich — zejména konkurence se stejnymi zaméry,

- Okoli — vsech faktor(, které utvareji prostredi, ve kterém podnik plsobi (technické,
spolecenské a ekonomické faktory)

- Vlastni situace podniku. (Tomek, 1996)

Vyzkum trhu zkouma trh, jeho strukturu a ucastniky. Marketingovy vyzkum hleda efektivni
cesty, jak firma muZe na trh vstoupit a pfitom maximalné uspokojit potieby zakaznik(
na tomto trhu. Marketingovy vyzkum je jedinecny, ma vysokou vypovidaci schopnost a ziskané
informace jsou aktualni. Marketingovy vyzkum je narocny predevsim z financniho hlediska,

dale na cas a pouZité metody, ale také na kvalifikaci pracovnik(. (Kozel, 2011)

Marketingovy vyzkum musi probihat podle urcitych zdsad, diky kterym se vyhneme velmi
nakladnym omylim. DdlleZitd je objektivnhost a systematicnost. Problém fesSime pomoci
kombinaci vice metod a informace shromaZzdujeme z vice zdroj(, které jsou na sobé nezavislé.

(Kozel, 2011)

Ve vyzkumu byva nejdrazsi chybou, chyba hned na pocatku pfi tvorbé hypotéz a pti formulaci
zadani. Nékteré vstupni chyby se pfi vyzkumu podati objasnit. Dalsi ¢astou chybou je Spatna
definice cilové skupiny. To plati obzvlasté pfi vyrobkovém (design) testu a pfi kvalitativhim
vyzkumu. Na vybranou cilovou skupinu poté zaméfuje reklamu. Ve skutecnosti se s vyrobkem
vSak mohla identifikovat jind cilova skupina, ktera je svym trznim chovanim nékde jinde.
Proto je do vstupnich premis vhodné zarazovat jen ty, které jsou ovéreny a jsou s vysokou

pravdépodobnosti platné. (Barta, 2009)
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Obrazek 11: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: Kotler, Wong, 2007, s. 407, vlastni zpracovani

Definice problému s sebou nese zlzeni problému a eliminaci véeho, co s problémem nesouvisi
a rozmélnuje ho. U kvantitativniho vyzkumu mlZeme mit vice otazek, za to u kvalitativniho
vyzkumu problém podstatné zGzime a tim docilime poZadované hloubky a vysledkd. Napfiklad
u kvalitativniho vyzkumu je tfeba odlisit, kde hraje roli skupinovd dynamika od individualini.
Stejné tak je nutné rozdélit vyzkum, pfi kterém respondent ma zlstat v nejistoté, ktery produkt
nebo znacka je predmétem zajmu od vyzkumu, pfi kterém se zjistuje koncentrace na urcitou

znacku ¢i produkt. (Barta, 2009)
Vyuzivani informaci a jejich zpracovani usnadnuje rozhodovani na vsech Urovnich rozhodovani.

- Strategické rozhodovani: Které véci délat? Kam zamérit marketingové usili.
- Taktické rozhodovani: Jak dané véci délat sprdvné? Kterymi aktivitami Usili podpofrit.

- Kontrola: Bylo dosazeno pozadovaného efektu? Zpétna vazba.

V poslednich letech dochdzi k velkym zméndm, které nuti manaZery, aby se vice zajimali
o potfeby svych zakaznik(l. Jednd se o zmény v oblasti demografie, globalizace, rozvoje
internetu, hyperkonkurence a spoleenské zodpovédnosti firem. Marketingovy vyzkum

manazertim pomaha pfi hledani a zavadéni inovaci. (Kozel, 2011)

Trendy v marketingovym vyzkumu

Velkou zménou v marketingu je dialog. Jedna se o dialog mezi firmou a zakaznikem,
mezi zakazniky navzajem. V minulosti bylo dost ¢asu na vymysleni strategie. Nahlé zmény,
které prisly s nastupem socialnich médii, vyvolaly potfebu rychle reagovat a okamzité pfijimat

rozhodnuti. Do centra zajmu marketingového vyzkumu se dostal zakaznik a jeho potteby.

Zakaznici jiz ned(véruji tradicnim reklamnim sdélenim, ale maji zajem o ,opravdové
informace”, které se casto spojuji v pfibéh. Pfibéhem mulzeme probudit emoce, jsou lépe

zapamatovatelné a lidé se s nimi mohou Iépe ztotoznit. (Kozel, 2011)
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Spotiebitelsky vyzkum

Ke studiu nakupniho chovani pouzivdme dnes dvé rlizné metody. Jednad se o kvantitativni

a kvalitativni vyzkum.

Kvantitativni vyzkum

Tento vyzkum se pouZiva pro zjisténi Ucink( propagacnich sdéleni na spotrebitele a je vhodny
pro ndrocnou statistickou analyzu. Cilem je predpovédét jedndni spotrebitele. Zavéry
kvantitativniho vyzkumu jsou popisné a empirické. Jsou-li vysledky shromaidény pomoci
pravdépodobnostniho vzorku, miZeme je zevseobecnit na vétsi ¢ast populace. Tato metoda

je zndma také jako pozitivismus. Metody tohoto vyzkumu zahrnuiji:

- experimenty,
- prazkumy,

- pozorovani. (Schiffman, 2004)

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum provadi vyskoleny tazatel, ktery poté analyzuje vysledky. Zadvéry mohou byt
do urcité miry subjektivni. Cilem je pochopeni spotfebnich zvyklosti. Vysledky nemizeme
zevSeobecnit na vétsi ¢ast populace, protoze vzorek je velmi maly. Tento vyzkum se vyuziva
predevsim k ziskani novych napadu pro vyrobky a také pro propagacéni kampané. Tuto metodu

mUZeme najit také pod oznacenim interpretivismus. (Schiffman, 2004)
Mezi metody kvalitativniho vyzkumu patti:

- hloubkové rozhovory,

- rozhovory ve skupindach,
- metaforickd analyza,

- koldzovy vyzkum

- projekéni techniky. (Schiffman, 2004, 31 - 35s.)

Pribéh spotrebitelského vyzkumu:

1) ,stanoveni cil( vyzkumu

2) shromazidéni a vyhodnoceni sekundarnich udaju
3) navrh primarni vyzkumné studie

4) sbér primarnich udaju

5) analyza udaju

24



6) vyhotoveni zpravy o zavérech” (Schiffman, 2004, 35 s.)
Dotazovani

Osoby, které jsou dotazovany, musi byt vybrany podle cile a zaméru vyzkumu. MUzZe byt pouZit

nahodny vybér a nebo kvétni vybér, kde dotazované subjekty musi odpovidat stanovené kvoté.
Dotazovani mizeme provadét:
1. Ustné

Tazatel klade otazky a zaroven si zapisuje odpovédi. Tato technika ma celkem vysoké naklady,
protoZze k zajisténi dostatku vysledkd musi byt zajistén také potrebny pocet tazatell.
Na druhou stranu ustni dotazovani je v nékterych pripadech opravdu nenahraditelné a také

tim zajistujeme vysoky pocet vyplnénych dotaznika.
2. Pisemné

Tento typ dotazovani je oproti Ustnimu dotazovani levnéjsi. Dotazovany vyplfiuje dotaznik sam.
Slabinou pisemného dotazovani je nizkd ndavratnost vyplnénych dotaznikG. Casto byva
také problém se strukturou respondentd, ktefi dotaznik vyplni. Nevyhodou je tedy kvantita,

ale i reprezentativnost vyzkumu.
3. Telefonicky

Tazatel dotazovanému telefonuje a klade mu otdzky. Tato technika z ¢asti nahradila Ustni
dotazovani. S boomem telefonického dotazovéani se objevili problémy jako napf. nedlvéra
k telefonujicimu, obtéZovani dotazovanych, nemoZnost pfi hovoru néco predvést ¢i ukdazat
a samoziejmé také vyssSi naroky na dotazovaného zvldsté na jeho soustfedéni. Vyhodou je,
Ze je moiné zastihnout i skupiny dotazovanych, které jsou tézko k zastizeni a moZnost

domluveni vhodného ¢asu na zavolani.
4. On-line

Dotazovani prostfednictvim internetu je pomérné nova technika, ale zato svelikym
potencidlem. Mezi vyhody této techniky je rychlost a snadnost pfi zpracovani. Nevyhoda oproti
tomu je, Ze porad existuji skupiny obyvatel, které nemaji pfipojeni k internetu a maji vysokou

nedlvéru k modernim postupdm.
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5. Kombinace uvedenych moznosti

Kombinace rlznych metod umoziuje odstranit negativa, kterd maji jednotlivé techniky

dotazovani. (Bartova, 2007)

Otdzky v dotazniku

Otdazky v dotazniku rozdélujeme podle typu odpovédi

- Oteviené otazky — dotazovany nema nabizenou Zadnou variantu a ma volny prostor
pro svoji odpovéd. Uskali téchto otdzek pozndme zejména pfi zpracovani velkych
souboru odpovédi, proto se tento typ otdzek pouZiva prevainé u kvalitativniho
vyzkumu.

- Uzaviené otazky — dotazovany ma nékolik variant odpovédi, ze kterych si vybere.
Tyto otdzky jsou ndrocné na pfripravu, aby nabizené odpovédi pokryly celou skalu
moznosti. VZdy by méla byt nabidnuta moznost ,,nevim®, ¢i ,jina odpovéd”. Uzaviené
otazky mlizZeme jesté délit na:

o Jednoduché: ano, ne

o Shora, zdola uzaviené: napf. Kolikrat v tydnu, Jak ¢asto (Bartova, 2007)
Vybérova Setfeni, ktera se uplatiuji pfi vybéru trhu, rozdélujeme do 2 skupin
a) Nahodny vybér

Kazdy respondent ma stejnou pravdépodobnost dostat se do vybéru. Pokud pfi celém vyzkumu
je dodrzena zdsada nahodného vybéru, je mozZné surcitou pravdépodobnosti usoudit,
Ze vysledky ziskané vyzkumem vypovidaji o celém souboru. Pokud urdity jedinec odmitne
se zafazenim do vybérového souboru, muizZe se stat, Ze se do vybéru vibec nedostanou
respondenti zurCitych segmentd a tim dojde ke zkresleni nahodného vybéru.

(Zzamazalova, 2010)

Vysekalova (2012) uvadi k reprezentativnosti vybérového souboru, Ze by vybérovy soubor mél
mit stejné charakteristiky jako soubor zakladni (zdkladni soubor populace). Za nejpresné;jsi
povaZuje nahodny vybér, ktery je nejvice objektivni, protoZe je nezdvisly na zasahu clovéka,
ktery vyzkum vede. Od nahodného vybéru oddéluje nahodily vybér (jako priklad uvadi
rozddvani dotaznikl v prodejné, ¢i dotazovani lidi na ulici), do kterého tazatel zasahuje

vybérem dotazovanych. (Vysekalova, 2012)
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b) Zamérny vybér

PFi vyzkumu se zamérnym vybérem je predem urcen predpis, kdo mlzZe byt do vzorku zahrnut.
Nejcastéjsi formou zamérného vybéru je kvotni vybér, pfi kterém jsou predem dany kvoty
(pocty) urcujici kolik lidi a z jakého segmentu ma byt vybrano. Kvéty se vyuZivaji predevsim
v takovych situacich, kdy zndme data v zakladnim souboru a kde by ndhodny vybér nemohl

zarucit zastoupeni vsech charakteristik. (Zamazalova, 2010)

Kvotni vybér nesplfiuje pravidla nahodnosti, protoZe dochazi k vybirani dotazovanych podle
predem stanovenych znakd. PFi vybéru také miuze dojit k ovlivnéni vybéru subjektivnim
postojem tazatele. V porovnani s nahodilym vybérem je kvétni vybér vyrazné spolehlivéjsi.

(Vysekalova, 2012)

2.5. Povinnosti prodejcti ke spottebiteli
Podle § 429 nového obcanského zakoniku je ,,spotifebitelem kazdy ¢lovék, ktery mimo ramec
své podnikatelské ¢innosti, nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira

smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.” (Zakon ¢. 89/2012 Sb., Obcansky zakonik)
Ochrana spotrebitele spociva hlavné v pravni regulaci. Pravni regulace obsahuje 2 oblasti:

- Soukromopravni oblast: obecnd Uprava spotrebitelskych smluv, odpovédnost za Skodu
zpUsobenou vadou vyrobku

- Vefejnopravni oblast: poctivost prodeje, zakaz nabidky a prodeje nebezpecnych
vyrobkd, informacni povinnost, zakaz klamani spotiebitele, regulace reklamy (Srbov3,

Vojtko, 2011)

Evropska unie se zabyvd také ochranou spotfebitele a v této zaleZitosti vydala seznam

zakladnich principQ, které maji spotfebitele chranit. Evropska unie klade diraz predevsim na:

- Vysoké bezpecnostni standardy pro potraviny a dalsi spotfebni vyrobky

- Uvadéni pravdivych informaci na obaly vyrobkl, oznadeni biopotravin, jasné oznaceni
pGvodu a geneticky modifikovanych potravin

- Jednodussi porovnani cen uvadénim ceny za jednotku

- Zavadéni spotrebiteld klamavou reklamou (Srbova, Vojtko, 2011)
Spotrebitelskd politika Ceské republiky tyto principy doplfiuje jesté o:

- ZvySovani Urovné znalosti spotrebitele, rozvoj vzdélavacich a informacnich aktivit,

vzdélani v oblasti Zivotniho prostredi
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- Zvyseni dozoru na trhu a posileni vymahatelnosti prava (Srbova, Vojtko, 2011)
Mezi zakladni povinnosti proddvajiciho radime:

1. Prodavani vyrobk(l ve sprdvné hmotnosti, mite a mnoistvi, ve schvalené jakosti,
za ceny sjednané v cenovych predpisech.

2. Nediskriminovat spotrebitele.

3. Informacni povinnost ohledné vlastnosti vyrobku, zptsobl pouZziti a udrzby.

4. Vyrobky musi byt viditelné a srozumitelné oznaceny (oznaceni vyrobce, nazev vyrobku,
datum minimalni trvanlivosti), Udaje o sloZzeni materialu.

5. Prodavajici nesmi zménit nebo odstranit oznaceni vyrobku.

6. Nesmi se vyrabét, dovazet, vyvazet, nabizet, prodavat ani darovat vyrobky, které
by mohly byt zaménény s potravinami.

7. lJe zakdzano klamat spotrebitele (uvadét nejasné, nepresné, neuplné ¢i nepravdivé
udaje).

8. Na Zadost spotiebitele mu musi byt vystaven doklad o zakoupeni, na kterém bude
uvedeno, o jaky vyrobek se jedna a datum prodeje.

9. Musi byt dodrzeny hygienické podminky (vyrobek musi byt zabalen v hygienicky

nezavadném obalu). (Srbova, Vojtko, 2011)

2.6. Specifikace trhu s tavenymi syry

Vyroba tavenych syrl se historicky datuje az ke konci 19. stoleti. Hlavnim cilem vyroby
tavenych syrli bylo prodlouZit trvanlivost zrajicich syrl a tim moci tavené syry prevazet
bez udrzovdni spravné teploty v chladicim zafizeni. Tavené syry vyuZivala hodné armada

kvli jejich snadné skladovatelnosti a vyZivovym hodnotam. (Kukacka, 2012)

,Syr je dle vyhlasky ¢. 77/2003 Sb., kterou se stanovi pozadavky pro mléko a mlécné vyrobky,
mrazené krémy a jedlé tuky a oleje, mlécny vyrobek, vyrobeny vysrazenim mlécné bilkoviny
zmléka puUsobenim syfidla nebo jinych vhodnych koagulacnich cinidel, prokysanim
a oddélenim podilu syrovatky. Tavenym syrem je pak syr, ktery byl tepelné upraven

za pridavku tavicich soli.“ (Trnéna, 2013)

Tavené syry jsou casto diskutovdny pro jejich vliv na zdravi a také pro jejich kvalitu. Statni
zemédélska a potravinarska inspekce uskutecnila v zafi roku 2013 mimoradnou kontrolni akci,
ve které se zaméfila predevsim na jakost tavenych syrl a zda nedochazi ke klamani
spotrebitele v souvislosti s prodejem tavenych syrl. Kontrola byla zaméfena na obchodni

fetézce, kde byli testovany tavené syry véetné vyrobkl pod privatnimi znackami. Vysledek této
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kontroly byl, Ze tavené syry na nasem trhu jsou vyhovujici. VSechny odebrané vzorky vyhovéli
ve vsech kritériich. Touto kontrolou nedoslo k potvrzeni vysledk(l kontroly zroku 2012,
kdy celkem 9 testovanych tavenych syri bylo oznaceno jako nevyhovujici z hlediska obsahu

mlééného tuku. (Stoll, 2013)

Potravinaiskd komora Ceské republiky uvadi, Ze v testu tavenych syrd provedeném d-Testem
vétSinou v zasadnich poZadavcich tavené syry vyhovély. Velky rozdil zaznamenal test
v mnoZstvi obsazenych bilkovin. Pro mnoZstvi bilkovin vSak neni stanoven limit. Mirna odchylka
byla objevena v obsahu susiny u jednoho z testovanych syr(, jinak ostatni hodnoty odpovidaly
hodnotam uvedenych na obalech. D-Test dale uvadi, Ze béhem jejich testovani nenasli

v tavenych syrech jiny tuk nez mléc¢ny. (Sukova, 2013)
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3. Metodika

Cilem mé diplomové prace bylo provést analyzu ndkupniho a spotiebniho chovani na trhu

s tavenymi syry a zpracovat doporuceni pro vyrobce.
Hypotézy:

Na zacatku jsem si stanovila hypotézy, které jsem na zakladné ziskanych dat z dotaznikového

Setfeni potvrdila nebo vyvratila.

H1: Vice jak polovina spotfebitelll nakupuje tavené syry v supermarketech, hypermarketech

nebo diskontnich prodejnach.

H2: Vice jak 75% spotiebitell dava prednost zbozi, které je aktuadlné v akci/slevé.
H3: Nejpreferovanéjsi typ syra je z kravského mléka.

H4: Nejvice spotrebitelll konzumuje taveny syr nékolikrat tydné.

H5: Spotrebitelé davaji prednost smetanovym tavenym syrim pred syry se snizenym obsahem

tuku.

H6: Nejcastéji nakupovana skupina syra jsou tavené syry.

H7: Pfi ndkupu tavenych syri jsou nejvice rozhodujicim kritériem znacka a cesky plivod.
H8: SloZeni tavenych syrl je pro Zeny dUleZitéjsi nez pro muze.

H9: Konzumace Cerstvych syri je nejvétsi u spotiebitelll vékové skupiny 21 — 30 let.
Metodicky postup

Pro sepsdani této diplomové prace bylo zapotiebi nejdfive prostudovat odbornou literaturu
k danému tématu. Po ziskani sekundarnich informaci z odborné literatury a databaze EBSCO

jsem se vénovala spotrebitelskému vyzkumu.

Kvantitativni vyzkum jsem provedla pomoci dotaznikového Setfeni. Zakladni soubor jsem
si definovala kvotnim vybérem, dle pohlavi a vékovych skupin tak, aby odpovidal struktufe
obyvatel v Ceské republice. V dotazniku jsem pouzila otdzky uzaviené, svice moznostmi,
oteviené otazky a také Likertovu Skalu. Vytvoreny dotaznik jsem nechala zkuSebné vyplnit

20 respondent(, abych odhalila pfipadné chyby.
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Dotazniky jsem na pocatku vyzkumu Sifila predevsim online formou. Jako prvni jsem dotaznik
vystavila na Facebooku na strankach Ceské Budé&jovice. PFi naplnéni jedné z vékovych kategorii
jsem dotaznik z téchto stranek odstranila. Abych zajistila vyplnéni dotaznik( také respondenty,
ktefi nemaji pristup k internetu, pozadala jsem o vyplnéni vytisténych dotazniku ¢leny nékolika
volebnich komisi na Uzemi Ceskych Budé&jovic béhem probihajicich voleb do zastupitelstva
mésta Ceské Budéjovice. Nakonec, abych ziskala dostateény pocet respondentl
u kazdé vékové skupiny, jsem se zaméfila na cilené rozesilani dotazniku prostfednictvim
Facebooku a mailu. Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 10.9.2014 do 26.10.2014

a celkem se ho zucastnilo 305 respondentd.

Abych ziskala stejné rozdéleni pohlavi a vékovych skupin jako je struktura obyvatel v Ceské
republice, musela jsem nékteré dotazniky vyradit. Nejdfive jsem si prepocitala vyplnéné
dotazniky a stanovila jsem si presné pocty pro jednotlivé kategorie, aby vybér odpovidal
kvotnimu vybéru. Nasledné jsem nahodnym vybérem odstranila urcity pocet dotaznik(,

které ve svych kategoriich prebyvaly.

Tabulka 3: Struktura obyvatel v CR podle véku

Vék Pocet obyvatel
0-10 1197985
11-20 996 371
21-30 1396 586
31-40 1765141
41-50 1421780
51-60 1385 870
nad 60 2352392
Celkem 10516 125

Zdroj: Cesky statisticky Ufad. Demograficka ro¢enka Ceské republiky 2013. zpracovéni vlastni

Ve svém vyzkumu jsem zcela vyradila vékovou skupinu 0 — 10 let, protoZie nejmladsi
respondent patfil do vékové skupiny 11 — 20 let. Vékova skupina 0 — 10 let hraje velkou roli
v nakupnim chovani rodicll, sami ovSsem pravidelné nakupy nerealizuji a se spotfebou tavenych
i jinych syrd jsou tedy velmi ovlivnéni svymi rodici, tudiz by byla vékova skupina do 20 let

pfi vyzkumu vyrazné nadhodnocena. Celkem bylo pro vyzkum pouZito 274 dotaznikd.

31



Tabulka 4: Struktura obyvatel v CR podle véku od 11 let

Vék Pocet obyvatel | Procento
11-20 996 371 10,69
21-30 1396 586 14,99
31-40 1765 141 18,94
41-50 1421780 15,26
51-60 1385870 14,87
nad 60 2352392 25,25
Celkem 9318 140 100

Zdroj: Cesky statisticky ufad. Demografickd ro¢enka Ceské republiky 2013. zpracovani vlastni

Data ziskand z dotaznikového Setfeni jsem zpracovavala ve statistickém softwaru PSPP,
ktery umoZiuje vyhodnoceni pomoci zakladni popisné statistiky, rozdéleni chi-kvadrat testem
a mnohé dalsi. Jednotlivé otazky jsem vyhodnotila a doplnila o grafické zndzornéni pro lepsi

porozuméni vysledkim.

Nasledné jsem na zakladé zpracovanych otazek z dotaznikového Setfeni vyhodnotila pfedem
stanovené hypotézy. Kde kazdé hypotéze jsem stanovila alternativni hypotézu. Pro moznost
vyhodnoceni vysledk(l také pro zakladni soubor jsem vysledky zvyzkumu prepocitala

intervalovym odhadem. Hypotézy jsem nasledné bud potvrdila, nebo vyvratila.
Intervalovy odhad pro 95% hladinu vyznamnosti jsem spocitala podle vzorce:
Intervalovy odhad = (0,98 / v/n) * 100

Vysledek intervalového odhadu jsem zaokrouhlovala matematicky na 2 desetinna mista.

Na zakladé dat z analyzy ndkupniho a spotfebniho chovani na trhu stavenymi syry jsem

vypracovala doporuceni pro vyrobce.
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4., Resen{ a vysledky

4.1. Informace o tavenych syrech
Tavené syry jsou v Ceské republice velmi oblibené. O tom také vypovida jejich primérnd ro¢ni

spotieba, v CR to jsou 2 kg syra na osobu za rok. (Trnéna, 2013)

Ministerstvo zemédélstvi spotiebu tavenych syrd v CR upfesiiuje &islem 2,1 kg za rok na osobu.

(Sukova, 2013)

Tavené syry jsou vyrabény z pfirodnich syr, mléénych tukl, mlécnych bilkovin a vody. Pokud
jde o ochuceny taveny syr tak se pfidavaji dalsi ochucovaci slozky. Spolecné s tavicimi solemi
jsou ingredience promichany v tavickach, kde teplota dosahuje 80 — 95 °C. Poté jsou syry
zformovany, baleny a aZ poté jsou vychlazeny. Pfi vyrobé tavenych syrli se velmi cCasto
pouzivaji sodné soli kyseliny citronové nebo fosforeéné. Pouziti fosfatu narusuje optimalni
pomér mezi fosforem a vapnikem. Spravny pomér je klicovy pro vyuZitelnost obou prvka.

(Kukacka, 2012)

Obsah fosfatl v tavenych syrech je limitovan, horni hranice pro fosfaty je 2 g na 100 g
taveného syra. V Bio syru se vSak fosfaty pouzivat nesmi a tak jsou nahrazeny alternativnimi

solemi (napf. citraty). (Sukova, 2013)

Tavené syry jsou Casto diskutovany z pohledu zdravé vyzivy. Jednou z nevyhod tavenych syru je
jejich vysoky obsah tuku. 50 g taveného syry odpovidd % doporucené denni davky tuku
pro dospélého clovéka. Taveny syr je jako jiné mlécny vyrobky zdrojem vapniku, ale ten je
vazan na fosforecnany, které jsou obsazené v tavicich solich a nase télo tento vapnik nedokaze
tak dobre vyuzit jako u jinych mléénych vyrobkd, kde je vapnik vazan na bilkovinu. Doporucena
denni davka vapniku pro dospélého ¢lovéka je 700 — 1 000 mg. V tvrdych ¢i pfirodnich syrech je
obsaZeno 800 mg vapniku ve 100 g. Dal$im diskutovanym tématem je obsah sodiku v tavenych
syrech. Ve 100 g taveného syra je 1000 mg sodiku, doporucenda denni ddvka sodiku

pro dospélého ¢lovéka je 600 — 3 500 mg. (Trnéna, 2013)

Ze studie mikrostruktury tavenych syrt vyplyva, Ze byl identifikovan vztah mezi obsahem tuku,
velikosti kapicky syra a jeji rozloZeni. Tyto vztahy mohou ovlivnit funkéni, technologické

a vyZivové vlastnosti potraviny. (Laverse at al., 2011, preklad vlastni)

Vysledky zjisténé z jiné studie ukazuji, Ze taveny syr se prokdazal jako adekvatni jidlo, které zcela

doplni probiotické bakterie. (Laverse, Mastromatteo, Frisullo, Del Nobile, 2012, preklad vlastni)
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NejcastéjSi myty o tavenych syrech

Tavené syry podle vSech posbiranych informaci miZeme povaZovat za plnohodnotné mlécné
potraviny, které jsou zdravé a bezpecné. Naopak maji fadu vlastnosti, diky kterym je mizeme
povaZovat za kvalitni a moderni potravinu. Myty, které se o tavenych syrech Siti jsou vétSinou
nepodloZené a je docela mozné, Ze vychazeji z konkurencniho boje od vyrobcl jinych potravin.
Ing. Jifi Kopacek, CSc. z Ceskomoravského svazu mlékarenského se k tavenym syrdm vyjadfuje

velice kladné a prindsi odborny pohled na nékolik nejcastéji pouzivanych myta.
1. Tavené syry jsou odkladistém zbytk( a zavadnych syr(

Vyrobni surovinou pro tavené syry jsou kvalitni ptirodni syry, které musi mit odpovidajici
stupen prozrani. Pri vyrobé se smichaji mladsi se starSimi surovinami, aby se dosahlo
pozadovaného poméru mlécnych bilkovin, které tvofti strukturu taveného syra. Jako v kazdém
potravinarském provozu se dohlizi na bezpecnost a zdravotni nezdvadnost surovin. Pfi vyrobé
tavenych syrl mohou byt pouZity syry s mechanickymi vadami, jako je napfiklad Spatny tvar

syra, kvuli kterému ho vyrobce nem(zZe dodat do maloobchodu.
2. Tavené syry jsou plné ,écek”

Informace, Ze urcitd pridatna latka ma pridéleny E-kdd, znamena, Ze se jednd o slouceninu,
ktera byla testovana z hlediska toxikologickych ucink( a v urcitych koncentracich pro danou
potravinu byla oznacena jako bezpecna pro spotfebitele. Limity koncentrace pridatnych latek,

které se mohou pouZit v potravinarském pramyslu, jsou legislativné pevné stanoveny.

V tavenych syrech se jako pfidatné Iatky objevuji tavici neboli emulzifika¢ni soli. BEhem taveni
tyto soli zajistuji iontovou vyménu vapenatych iontl v mlééné bilkoviné za ionty sodné.
Tim vznikaji rozpustnéjsi mlécné bilkoviny, které emulguji tuk, upravuji pH hodnotu a podileji
se na vazbé vody. Jako sodné soli se vyuzivaji kyseliny citronova a fosforecna. Polyfosforecnany
prodluzuji trvanlivost produktu. Diky fosfore¢nanim dosdhneme také silného krémového

efektu, coz podporuje roztiratelnost syra. Citrany na druhou stranu pfiznivé ovlivriuji chut.
3. Taveny syr je nevhodnym zdrojem vapniku

Jako hlavni pfi¢ina nevyuzitelného vapniku jsou oznacovany tavici soli, a pfedevsim ty na bazi
fosforecnant. V odborné verejnosti v této oblasti také nepanuje Uplna shoda nazord. Vyzivova
doporuceni o denni davce vapniku jsou zavisla na pohlavi, véku a fyzické namaze. Standartni
doporuceni je 800 — 1 200 mg vapniku denné. Za nejlepsi zdroj vapniku se oznacuji mléko a jiné

mlécné vyrobky, ve kterych je vapnik vazan na bilkoviny. Fosfore¢nany, které se objevuji
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v tavenych syrech, snizuji biologickou vyuZzitelnost vapniku. V rostlinné stravé je vapnik vazan
na oxalaty a fytaty, které ovSem také snizuji biologickou vyuzitelnost vdpniku. Za urcitych
podminek oxalaty a fytaty, které jsou obsazeny v rostlinné stravé, snizuji biologickou
vyuzitelnost vapniku mnohem vice nez fosfore€nany v tavenych syrech. Z tohoto vyplyva,

Ze tavené syry miUZeme povaZzovat za vhodny zdroj vapniku a mineralnich latek.
4. Bilkoviny v tavenych syrech maji nizsi biologickou hodnotu

Tento mytus je zfejmé zaloZzeny na informaci o vyrobé tavenych syrid. Teplota,
které se dosahuje pfi taveni syra, se pohybuje okolo 90 °C po dobu nékolika malo minut.
Dale tato uvaha vychazi z predpokladu, Ze pfi vysokych teplotdch dojde ke ztraté méné
stabilnich aminokyselin, které jsou obsaZzeny v bilkovinach. Tato teorie vSak nebyla potvrzena
zadnym vyzkumem. Dokonce naopak by se dala povaZovat za vyvracenou vyzkumem,
ktery provadél Ustav technologie a mikrobiologie potravin na Univerzité Tomase Bati ve Zliné.
Vtomto projektu byly sledovany tavené syry, které byly po standartni vyrobé navic
sterilizovany pfi teploté 117 az 120 °C po dobu 10 az 20 minut. Pfi porovnani sloZeni taveného
syra pred a po sterilizaci byly zjistény udbytky nékterych aminokyselin v priméru o 5 %
pavodniho obsahu. Kdyz vezmeme v lvahu tradi¢ni postup pfi vyrobé tavenych syr(,
kde se pouZivaji vyrazné nizsi teploty po zretelné kratsi dobu, mizeme predpokladat, Ze Ubytky

aminokyselin se budou pohybovat pod urovni 5 %, budou-li viibec néjaké.
5. Taveny syr je vyrobek s nezdravym tukem

V tomto tvrzeni se poukazuje na vysoky obsah Zivocisnych tuk( a optimalni sloZzeni mastnych
kyselin. Taveny syr stejné jako jiné mlécny vyrobky samoziejmé obsahuje Zivocisny tuk. Stejné
jako u ostatnich mléénych vyrobk( i u tavenych syrl mizZeme volit mezi variantou plnotucnou
¢i nizkotucnou, tim mazeme podstatné ovlivnit vysi ZivocisSného tuku v produktu. Co se tyce
poméru nasycenych, mononenasycenych a polynenasycenych mastnych kyselin se v mlé¢ném
tuku nepohybuje presné na stanoveném doporuceném poméru (1 : 1,4 : 0,6), ale na tomto
poméru 1 : 0,35 : 0,07. Ve skutec¢nosti bychom vSak doporuéeny pomér mastnych kyselin
nenasli vzadné potraviné. Tento pomér by mél byt dodrien v celé nasi stravé za néjaké

obdobi. CozZ pfi pestrém a vyvazeném jidelnicku neni problém.
6. Tavené syry obsahuji laciné margariny

Taveny syr patfi do kategorie mléénych vyrobkd, ktery mizZe obsahovat jenom zakladni mlécné
slozky a ochucovaci pfisady. V pfipadé, Ze zakladni mlééna slozka je nahrazena nemlécnou

sloZzkou, vyrobek nemiZeme zaradit do kategorie mlécnych vyrobkd. Vyrobek s rostlinnym
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tukem nemUZe byt nazvan tavenym syrem, ale tavenym vyrobkem, potravinovym vyrobkem

nebo tavenym krémem.
7. Tavené syry jsou laciné a tudiz museji byt méné kvalitni

Tavené syry se zdanlivé jevi jako levné potraviny, ale tento klamny dojem v nas budi fakt,
Ze se tavené syry prodavaji v malych spotfebitelskych balenich, u kterych se cena za kus zd3
velmi nizka. Krabi¢ka s tavenymi syry obvykle vazi 140 g a cena tohoto baleni se pohybuje
okolo 25 — 30 K¢&. V prepoctu ceny za 1 kg vychazi 180 — 215 K¢. V porovnani této ceny s cenou
jinych syrd, napf. eidamsky syr stoji priblizné 120 — 130 Ké/kg, je snadné tento mytus vyvratit.

(Kopacek, 2013)
4.2. Vysledky vlastniho vyzkumu

4.2.1. Profil respondentt

vvvvvv

vybérem, dle vékovych skupin a pohlavi tak, aby odpovidal struktufe obyvatel v Ceské

republice.
Velikost vzorku: 305 respondenti

Velikost vzorku po Upravé: 274 respondentt

Tabulka 5: Struktura respondentt dle vékovych skupin

Vék Pocet |Procento
11-20let 29 10,58
21-30let 41 14,97
31-40Iet 52 18,98
41 -50 let 42 15,33
51-60 let 41 14,96
nad 60 let 69 25,18
Celkem 274 100

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 6: Chi-kvadrat test — vékové skupiny

Vék Skutecné N | Ocekavané N | Residual
11-20let 29 29,29 -0,29
21-30 let 41 41,07 -0,07
31-40 let 52 51,90 0,10
41 - 50 let 42 41,81 0,19
51-60 let 41 40,74 0,26
nad 60 let 69 69,19 -0,19
Celkem 274

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 7: Vysledek Chi-kvadrat testu — vékové skupiny

Hodnota Chi-kvadrat testu 0,01
Df 5
Statisticka vyznamnost 1

Zdroj: vlastni vyzkum

Na zakladé chi-kvadrat testu jsem ovéfila, Ze ma dany soubor predem dané rozdéleni
pravdépodobnosti. Hodnota 1 > 0,05 potvrzuje, Ze v datech neni statisticky vyznamny rozdil

a vzorek je tedy reprezentativni z pohledu véku.

Obrazek 12: Vékova struktura respondentt

Vékova struktura respondentt

11- 20 let
0,
nad 60 let sl
25%
m11- 20let
24:-30]et m21-30let
15%
m31-40let
m41-50let
51- 6:’ let m51-60 let
15% 31-40let
® nad 60 let

19%

41 - 50 let
15%

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejsilnéjsi vékovou skupinou jsou spotrebitelé ve véku nad 60 let, ktefi zaujimaji celych 25%.

Naopak nejslabsi vékovou skupinou je zaroven skupina nejmladsi a to jsou spotfebitelé ve véku
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11 — 20 let. Vékova kategorie 31 — 40 let pfevySuje ostatni pouze o 4% a v celkovém souhrnu

ma 19%. Kategorie 21 — 30 let, 41 — 50 let a 51 — 60 let jsou naprosto vyrovnané a dosahuiji

15%.

Tabulka 8: Struktura obyvatel v €R podle pohlavi

Pohlavi | Pocet obyvatel | Procento

Zeny 5351776 50,89
Muzi 5164 349 49,11
Celkem 10516 125 100

Zdroj: Cesky statisticky ufad. Demografickd ro¢enka Ceské republiky 2013. zpracovani vlastni

Pfi pouziti 274 dotaznikl a zachovéani struktury obyvatel vCR podle pohlavi bylo

139 vyplnénych dotaznikd Zenami a 135 vyplnénych dotaznik{ mufzi.

Tabulka: Chi-kvadrdt test

Tabulka 9: Chi-kvadrat test - pohlavi

Pohlavi Skutecné N | Ocekavané N | Residual
Zena 139 139,44 -0,44
Muz 135 134,56 0,44
Celkem 274

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 10: Vysledek Chi-kvadrat testu - pohlavi
Hodnota Chi-kvadrat testu 0
Df 1
Statisticka vyznamnost 0,958

Zdroj: vlastni vyzkum

Chi-kvadrat testem jsem ovéfila, Ze data neobsahuji vyznamny statisticky rozdil a Ze je vzorek

reprezentativni pro vyzkum.
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Obrazek 13: Struktura respondentt podle pohlavi

Struktura respondenti podle pohlavi

B Zena

u Muz

Zdroj: vlastni vyzkum

Z uvedeného grafu vidime, Ze rozdil v celkovém souctu muzl a Zen je pouze 2%. Ve strukture

spotrebitelll Zeny nepatrné prevazuji a zaujimaji 51% a muzi 49%.

Tabulka 11: Status respondentt

Status Procento | Pocet
Student/ka 15,69 43
Zameéstnanec 52,19 143
Podnikatel/ka 8,03 22
Na materské dovolené 2,19 6
Nezaméstnany/a 1,46 4
V dichodu 20,44 56
Celkem 100,00 274

Zdroj: vlastni vyzkum
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Obrazek 14: Status respondent

Status respondentt

Zdroj: vlastni vyzkum

M Student/ka

B Zaméstnanec

W Podnikatel/ka

B Na materské dovolené
m Nezaméstnany/a

=V ddchodu

Z274 respondentd je celych 143 vzaméstnaneckém poméru, coZ odpovidd 52,19%.

S navaznosti na vékovou strukturu spottebitel(i v CR, kde lidé nad 60 let zaujimali 25%, jsou

druhou nejsilnéjsi skupinou podle statusu respondentl pravé lidé v dichodu s20,44%.

Nejméné respondentl je nezaméstnanych (1,46%) a poté na mateiské dovolené (2,19%),

tyto dvé skupiny v souctu maji méné nez 4%.

Tabulka 12: Nejvyssi ukoncené vzdélani respondentt

Vzdélani Procento | Pocet

Zakladni 13,14 36
Stfedni odborné 25,55 70
Stfedoskolské s maturitou 39,05 107
Vyssi odborné 3,65 10
Vysokoskolské 18,61 51
Celkem 100,00 274

Zdroj: vlastni vyzkum
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Obrazek 15: Nejvyssi ukoncené vzdélani respondentt

Vzdélani respondentt

B Zakladni

B Stfedni odborné

1 Stfedoskolské s maturitou
| Vyssi odborné

B Vysokoskolské

Zdroj: vlastni vyzkum

S ohledem na nejvyssi ukoncené vzdélani respondentl nejsilnéjsi kategorii tvofi absolventi
stfednich skol ukonéené maturitni zkouskou. Do této kategorie patfi celych 107 respondentd,
coz odpovidd 39,05%. Lidé s dokoncenym stfednim odbornym ucilistém tvofi % z celkového
poctu respondentl a absolventi vysokych Skol zaujimaji hned po nich 18,61%. Nejslabsi

skupinou jsou absolventi vyssich odbornych $kol s pouhymi 3,65%.

Tabulka 13: Velikost bydlisté

Velikost bydlisté Procento | Pocet

do 5 000 obyvatel 40,15 110
5001 - 20 000 obyvatel 11,31 31
20 001 - 50 000 obyvatel 8,39 23
50 001 - 250 000 obyvatel 30,29 83
nad 250 000 obyvatel 9,85 27
Celkem 100,00 274

Zdroj: vlastni vyzkum
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Obrazek 16: Velikost bydlisté respondentd

Zdroj: vlastni vyzkum

Velikost bydlisté

9% | 11%

H do 5 000 obyvatel

H 5001 - 20 000 obyvatel
20001 - 50 000 obyvatel
H 50 001 - 250 000 obyvatel
M nad 250 000 obyvatel

Co se tyce velikosti obce, ve které respondenti bydli, jsou nejéastéjsi obce do 5 000 obyvatel,

zde bydli 40,15% respondent(. Ve méstech s poctem obyvatel v rozmezi 50 001 — 250 000 jiz

pocet klesl na 30,29%.

Tabulka 14: Cisty mési¢ni pfijem na respondenta

Ma@ésicni Cisty prijem | Procento | Pocet
do 10 000 K¢ 21,64 58
10 001 - 15 000 K¢ 33,58 90
15 001 - 20 000 K¢ 24,25 65
20001 - 25 000 K¢ 11,57 31
25001 - 30 000 K¢ 2,61

30001 - 35 000 K¢ 1,49

35001 - 40 000 K¢ 1,12

nad 40 000 K¢ 3,73 10
Celkem 100 268

Zdroj: vlastni vyzkum
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Obrazek 17: Cisty mésicni pfijem na respondenta

Pfijem na respondenta

H do 10 000 K¢

H 10001 - 15 000 K¢
15001 - 20 000 K¢
W 20001 - 25 000 K¢
25001 - 30 000 K¢
130001 - 35 000 K¢
W 35001 - 40 000 K¢
M nad 40 000 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice respondentl dosahuje Cistého pfijmu 10 001 — 15 000 K¢ mési¢né. Tato skupina tvori
33,58%. Hned za ni jsou skupiny 15 001 — 20 000 K¢, ktera ma 24,25 % a cast respondent(
s Cistym mési¢nim pfijmem do 10 000 K¢ s 21,64%. Nejméné vyraznymi skupinami je Cisty
mésiéni pfijem v rozmezi 30 001 — 35 000 K¢ (1,49%) a 35001 — 40 000 K¢ (1,12%). Jelikoz
otdzka ohledné Cistého mési¢niho pfijmu patfila mezi otdzky nepovinné, tak u 6 vyplnénych
dotaznik(l tato hodnota chybéla. Celkem jsem tedy méla pouze 268 vyplnénych dotaznik,
ve kterych byl uveden Cisty mésicni prijem.

4.2.2. Vysledky vyzkumu

Na zacatku dotazniku byly respondentim poloZeny 3 otazky, které zjistovaly, jaké druhy syr(
nejvice preferuji. Ctvrtd otdzka respondenty rozdélovala do 2 skupin, podle toho

zda spotifebovdvaji tavené syry Ci nikoliv.

Otazka €. 1: Jaké druhy syrt nakupujete? Je mozné zaskrtnout vice moznosti.

e Cerstvé syry (napf. tvaroh, Cottage, mozzarella)

e Meékkeé syry — zrajici (napt. Romadur, Olomoucké tvarlizky)
e Tavené syry

e  Plisriové syry (s plisni uvnitf nebo na povrchu)

e Tvrdé syry (napt. emental, eidam, parmazan)

e Nenakupuji syry
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Obrazek 18: Jaké druhy syrti nakupujete?

NENAKUPUJI SYRY

TVRDE SYRY

PLISNOVE SYRY

TAVENE SYRY

MEKKE SYRY - ZRAJICI

CERSTVE SYRY

Jaké druhy syri nakupujete? n=274

,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu je patrné, Ze nejvice nakupovanymi syry jsou tvrdé syry s 78,83%, coz z celkového

vzorku 274 respondentd odpovida, Ze 216 respondentl nakupuje tvrdé syry. Na druhém misté

se umistily Cerstvé syry, které nakupuje 183 respondentll, coZ tvori 66,79%. Témér se stejnou

oblibou jako cerstvé syry respondenti nakupuji plisnové syry, které v celkovém souctu ziskali

63,87%. Tavené syry jsou aZ na 4. misté, nakupuje je pouze 159 respondentd tedy 58,03%.

Nejméné respondentl nakupuje zrajici mékké syry, zde se jednd jiz o mensi polovinu

respondentl 41,97%. Pouze 11 respondent(l uvedlo, Ze syry nenakupuje vibec.

Otazka €. 2: Jaké druhy syrti konzumujete? Je mozné zaskrtnout vice moznosti.

Cerstvé syry (napf. tvaroh, Cottage, mozzarella)

Mékké syry — zrajici (napf. Romadur, Olomoucké tvartzky)
Tavené syry

Plisriové syry (s plisni uvnitf nebo na povrchu)

Tvrdé syry (napt. emental, eidam, parmazan)

Nekonzumuji syry

44



Obrazek 19: Jaké druhy syrt konzumujete?

Jaké druhy syri konzumujete? n =274

NEKONZUMUJI SYRY
TVRDE SYRY
PLISNOVE SYRY
TAVENE SYRY

MEKKE SYRY - ZRAJICI

CERSTVE SYRY

[ I [ [
,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Zdroj: vlastni vyzkum

Pokud jde o konzumaci syr(, tak pofadi zlistalo zachovano stejné jako u predchozi otazky
ohledné nakupu syrQ. Pouze se u vSech druhd syr(l nepatrné zvysili pocty konzumujicich
respondentd. Z toho mizeme usoudit, Ze v urcitych typech domacnosti maji na starosti nakup
potravin pouze néktefi ¢lenové. Tuto skutecnost mizeme také vidét na rozdilu respondentd,
ktefi nenakupuji Zadné syry je 4,01% a respondentl nekonzumujici syry pouze 2,19%. Mohli
bychom usoudit, Ze tedy tento rozdil (1,82%) jsou c¢lenové domdcnosti, ktefi se neucastni

nakupniho procesu.

Nejvice respondentl konzumuje opét tvrdé syry, celkem jich je 217 (79,2%). Naopak

respondentd, ktefi nekonzumuji viibec Zadné syry, je pouze 6 coz odpovida 2,19%.

Otazka €. 3: Jaky typ syri upfednostiiujete? Je mozné zaskrtnout vice moznosti.

e Kravsky
e Ovci
e Kozi
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Obrazek 20: Jaky typ syrti upfednostiiujete?

Jaky typ syrti uprednostiujete? n=274
ovCi
|
KRAVSKY 87,96%
| | | | | | |

,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,007

Zdroj: vlastni vyzkum
U preference typu syra respondenti jednoznacéné oznacili syr zkravského mléka
za nejzadanéjsi. Syr z kravského mléka uprednostriuje celych 241 respondentt (87,96%). Syry

z koziho mléka preferuje pouze 20,44% respondentll a 17,15% v pfipadé syrd z ovéiho mléka.

Otazka ¢. 4: Spotfebovavate TAVENE SYRY?

e ANO
e NE

Obrazek 21: Spotifebovavate tavené syry?

Spotrebovavate tavené syry? n=274

mANO
m NE

Zdroj: vlastni vyzkum

Tato otazka slouzila k rozdéleni respondentll na 2 skupiny. Podle toho, zda respondent

spotiebovava tavené syry Ci nikoliv. Dale byly pro kazdou skupinu pripraveny odlisné otazky.
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U respondentl spotifebovavajici tavené syry jsem dale zkoumala jejich chovani. U druhé
skupiny respondentl nespotfebovavajici tavené syry bylo hlavnim ukolem zjistit, pro¢ tavené

syry nespotiebovavaji a jaky k nim maji postoj z pohledu zdravi.

Z uvedeného grafu vidime, Ze respondentd, ktefi spotfebovavaji tavené syry, je znacné vice.
Celkem tavené syry spotiebovava 198 respondentll (72,26%). Mensi skupinu, tedy 27,74%

respondent( tavené syry nekonzumuje, tvofi 76 dotazanych.
Spotiebovavate tavené syry
Tyto otazky zodpovidali pouze respondenti, ktefi na predchozi otazku odpovédéli,

Ze spotfebovavaji tavené syry. Celkovy pocet tedy klesl z 274 na 198 respondent(.

Otizka & 5: Jaké druhy TAVENYCH SYRU upfednostiiujete? Je moiné zaskrtnout vice
moznosti.

e Bez pfichuté
e Smetanové
e Ochucené

e Se snizenym obsahem tuku (light)

Obrazek 22: Jaké druhy tavenych syrii upfednostiiujete?

Jaké druhy tavenych syri uprednostiujete?
n =198

NiZKOTUCENE
OCHUCENE 44,95%

SMETANOVE

BEZ PRICHUTE 25,25%

| \
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Zdroj: vlastni vyzkum

Dle sesbiranych odpovédi z dotaznikového Setfeni miZeme konstatovat, Ze smetanové tavené
syry jsou se svymi témér 80% jednoznacné nejpopularnéjsi. Na druhé strané jsou nizkotucné

tavené syry, které uprednostiiuje pouze 15,66%, tedy 31 dotdzanych. Tavené syry s prichuti
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oslovi témér polovinu skupiny, celkem 89 dotazanych (44,95%). Tavené syry bez prichuté

upfednostiuje 25,25%.

Otazka €. 6: Jak ¢asto konzumujete TAVENE SYRY?
e Kazdy den
o Nékolikrat tydné
e Ixtydné
e Nékolikrat mési¢né
e Méné neZ 1x mési¢né

Obrazek 23: Jak ¢asto konzumujete tavené syry?

Jak casto konzumujete tavené syry? n-19s

B Kazdy den

m Nékolikrat tydné

H 1x tydné
Nékolikrat mésicné

Méné nez 1x mésicné

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvétsi Cetnost v konzumaci tavenych syri je u odpovédi ,Nékolikrat tydné”. Nékolikrat
do tydne si na taveném syru pochutna 41%, coZ odpovidad 81 respondentiim. Jednou tydné
taveny syr ji 40 respondentl (20%) a obdobné velkd skupina Citajici 44 respondentl (22%)
si taveny syr da nékolikrat mési¢né. Nejmensi zastoupeni maji krajni skupiny, kde kazdy den
si taveny syr dopfava jen 16 respondentll (8%) a méné neZ jednou za mésic taveny syr ochutnd

17 dotazanych (9%).

Otazka ¢. 7: Jaké prodejny pii nakupu TAVENYCH SYRU upiednostiiujete?
e Specializované prodejny
e Trhy, farmy
e Malé prodejny smiSeného zbozi

e Hypermarkety, supermarkety, diskontni prodejny
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Obrazek 24: Jaké prodejny pfi nakupu tavenych syri upfednostiiujete?

Jaké prodejny pfi ndkupu tavenych syru
uprednostinujete? n=198

M Specializované prodejny
B Trhy, farmy
m Malé prodejny smiseného zbozi

B Hypermarkety, supermarkety,
diskontni prodejny

Zdroj: vlastni vyzkum

Ztohoto grafu jasné vyplyvd, Ze nejCastéjsim mistem pro nakup tavenych syrd jsou
hypermarkety, supermarkety a diskontni prodejny, kde podle mého vyzkumu nakupuje tavené
syry 67% (133 respondent(). Dalsim celkem vyznamnym mistem pro nakup tavenych syr(i jsou
malé prodejny smiSeného zbozi, kde nakupuje tavené syry 24% respondentl (47 dotdzanych).

Celkem nizky podil zde zaujimaji specializované prodejny (5%) a trhy Ci farmy (4%).

Otazka €. 8: Co je pro Vas pfi nakupu TAVENYCH SYRU rozhoduijici?
Cena

Obrazek 25: Je pro Vas pfi nakupu tavenych syri rozhodujici cena?

Je pro Vas pfi nakupu tavenych syrt
rozhodujici CENA? n=198

B Ano
Spise ano
Nevim
B SpiSe ne
B Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu mlzZeme zcela jasné vycist, Ze pro vétSinu respondentl (celkem 80,3%) je cena

pfivybéru tavenych syrd rozhodujicim faktorem. Mensinu vtomto pfipadé tvofi 14,65%
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dotazanych, ktefi uvadéji, Zze pro né cena pri nakupu tavenych syr( neni rozhodujicim

faktorem.
Zbozi je v akci nebo slevé

Obrazek 26: Je pro Vas pfi nakupu tavenych syrti rozhodujici akce &i sleva?

Je pro Vas pfi nakupu tavenych syrt
rozhodujici AKCE ¢i SLEVA? n =198

B Ano

Spise ano

7,58% Nevim
H Spise ne
35,86%

H Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Podobné jako v predeslé otazce je tomu i v pfipadé, Ze taveny syr je v akci Ci ve slevé. Celkem
141 respondentt (71,21%) se rozhodne koupit taveny syr ve slevé, nez jiny za standartni cenu.
Na druhé strané stoji skupina 21,22% dotdzanych, kterad uvadi, Zze aktudlni akce ¢i sleva pro né

neni rozhodujicim faktorem pro ndkup daného taveného syra.
Znacka

Obrazek 27: Je pro Vas pfi nakupu tavenych syri rozhodujici znacka?

Je pro Vas pri ndakupu tavenych syru
rozhodujici ZNACKA? n=198

M Ano
Spise ano
Nevim
M SpiSe ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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Podle vyzkumu znacku taveného syra fadime také mezi rozhodujici faktory pro jeho nakup,
protoze jak vidime v grafu celych 67,68% dotazanych ji poklada za dllezitou. Jedna Ctvrtina

respondentd (25,76%) uvadi, Ze znacka pro né neni rozhodujici pfi vybéru tavenych syr(.

Reklama

Obrazek 28: Je pro Vas pfi nakupu tavenych syrti rozhodujici reklama?

Je pro Vas pri ndkupu tavenych syru
rozhodujici REKLAMA? n =198

B Ano
Spise ano

49,49% Nevim

M Spise ne

H Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Podle respondentl pro né pti ndkupu tavenych syru je témér mizivym faktorem, zda na dany
produkt pted jeho koupi vidéli reklamu ¢i nikoliv. Tento ndzor zastdva 72,72%. Pouze 12,12%
pfiznava, ze reklama ma vliv na jejich ndkupni rozhodovani. Zde hraje také velkou roli to,

do jaké miry jsou spotiebitelé schopni rozlisit, zda na né urcita reklama ma vliv nebo ne.

Obal

Obrazek 29: Je pro Vas pfi nakupu tavenych syrt rozhodujici obal?

Je pro Vas pri nakupu tavenych syru
rozhodujici OBAL? n=198

M Ano
Spise ano
Nevim

M Spise ne

23,23% B Ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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Obal tavenych syri 61,11% respondentll (celkem 121 respondentt) povaZuje za faktor, ktery
je pri vybéru nijak zvlasté neovliviiuje. Témér 25% dotazanych (49 respondent(l) se na druhou

stranu zajima o obal, ve kterém je taveny syr prezentovany zdkaznikovi v prodejné.
Slozeni

Obrazek 30: Je pro Vas pfi nakupu tavenych syri rozhodujici slozeni?

Je pro Vas pfi nakupu tavenych syrt
rozhudujici SLOZENI? n=198

14,65% H Ano
Spise ano
17,68% Nevim
H Spise ne

Zdroj: vlastni vyzkum
SloZeni pfi nakupu sleduje témér 60% respondentd, coZ odpovida 118 dotdzanych. Na druhé

strané je skupina respondentd, pro kterou sloZeni pti nakupu tavenych syrd neni rozhodujici

a zaméruji se pri vybéru radéji na jiné faktory. Tato skupina tvori 32,33% (64 dotazanych).

BIO vyrobek

Obrazek 31: Je pro Vas pfi nakupu tavenych syrti rozhodujici, zda je vyrobek BIO?

Je pro Vas pfi ndkupu tavenych syru
rozhoduijici, zda je vyrobek BIO?
n=198

B Ano
Spise ano
Nevim

18,69% H Spise ne
o Ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z predchoziho grafu je patrné, Ze oznaceni Bio u tavenych syrd neni podstatnym faktorem,
pfi jeho nakupu. Témér % respondentl (74,25%) nejevi zajem o Bio tavené syry. Pouze 15,15%

dotazanych by dalo pfi nakupu tavenych syr( prednost vyrobku s oznac¢enim Bio.

Doporuceni od nékoho znamého

Obrazek 32: Je pro Vas pfi nakupu tavenych syri rozhodujici doporuéeni od znamého?

Je pro Vas pri ndakupu tavenych syru
rozhodujici DOPORUCENI OD NEKOHO
ZNAMEHO? n=198

22,73%  21,21% H Ano
Spise ano
Nevim

H SpisSe ne

B Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

U otazky ohledné doporuceni od zndmého nemiZeme zcela uréit prevazujici odpovéd.
Na doporuceni od znamého da 46,46%. Naopak poradit s vybérem tavenych syr( si od lidi
ve svém okoli nenecha 43,44%. Jestlize téméf polovina spotiebitelld bere pfi rozhodovani

pfi ndkupu v potaz doporuceni od svého zndmého, mizZeme tento faktor povazovat za dllezity.

Cesky piivod

Obrazek 33: Je pro Vas pfi nakupu tavenych syri rozhodujici, zda je syr ¢eského pavodu?

Je pro Vas pfri nakupu tavenych syrl
rozhoduijici, zda je syr CESKEHO PUVODU?
n=198

B Ano
9,64%
46,19%

Spise ano
Nevim
H SpisSe ne

B Ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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U otdazky tykajici se ceského plvodu je vidét zcela jasna prevaha u kladnych odpovédi. Témér
75% dotazanych radéji zakoupi taveny syr ceského plivodu, nei jiny, ktery je do Ceské
republiky dovezeny. Pivod nakupovaného taveného syra neresi pouze 16,25% respondent(.
Tato tendence nakupovéni ¢eskych potravin je pro Ceskou republiku a hlavné pro &eské
zemédélce a vyrobce potravin velmi pfizniva, proto by se méli zamérit na oznacCovani svych

produktll, aby na prvni pohled byla patrna zemé ptvodu.

Obrazek 34: Co je pro Vas pfi nakupu tavenych syrt rozhodujici?

Co je pro Vas pri nakupu tavenych syrl rozhoduijici?

Cesky pavod [N |
Doporuceni | INEIIEEG I
BIO vyrobek I |

Obal

Reklama

Slozeni NG
[
[

Znacka

I I
Akce/Sleva I I
| L

Cena

o
=
o

20 30 40 50 60 70 80 90 100

H Ano Spise ano Nevim MESpiSe ne M Ne
Zdroj: vlastni vyzkum
Pro celkovy prehled o rozhodujicich faktorech pfi nakupu tavenych syru uvadim grafické
znazornéni vSech odpovédi na jednotlivé otazky. Vtomto grafu mlZeme jasné vidét,

Ze reklama a Bio vyrobek nejsou pro spottebitele v rozhodovani moc dllezité. Na druhé strané

cena a Cesky puvod jsou silnymi faktory, které nakupujici ovliviiuji pfi vybéru tavenych syra.
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Otazka €. 10: Kolik priimérné utratite za tavené syry za mésic?

Obrazek 35: Kolik primérné utratite mési¢né za tavené syry?

Kolik primérné utratite za tavené syry za
meésic? n=198

M do 50 K¢

50 - 150 K¢

W 150 - 300 K¢
300 - 500 K¢
nad 500 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejcastéji respondenti utrati mésicné za tavené syry 50 — 150 KE. Do této skupiny patfi
45% respondentl. Druhou nejsilnéjsi skupinou jsou respondenti, ktefi mési¢né za tavené syry
vydaji méné nez 50 K¢, téch se v mém vyzkumu objevilo 52. Dale 21% dotdzanych utrati
za taveny syry 150 — 300 K¢ za mésic. Vice jak 300 K¢ za mésic nakoupi tavené syry pouze

16 respondentd, to odpovida 8%.

Otazka €. 9: Jaky mate postoj k tavenym syrtim z pohledu zdravi?

Tato otdzka byla poloZena skupiné, kterda spotifebovava tavené syry i druhé skupiné, ktera
uvedla, Ze tavené syry nespotiebovava. Cilem této otdzky bylo zjistit postoj respondentl
k tavenym syrim z pohledu zdravi, a proto byla tato otdzka oteviena. Respondenti na ni
odpovidali rlizné a po ukonéeni dotazovani jsem sesbirané odpovédi kategorizovala. Postoj
kazdého respondenta jsem zarfadila do jedné ze 3 kategorii (kladny, neutralni, zaporny). Jelikoz
sbér dotaznikd probihal také on-line doslo knevyplnéni této oteviené otazky

od 43 respondent(l. TudiZ celkovy pocet kategorizovanych odpovédi byl pouze 231.

55



Obrazek 36: Jaky mate postoj k tavenym syrtim z pohledu zdravi?

Jaky mate postoj k tavenym syriim z
n=231

pohledu zdravi?

Zdroj: vlastni vyzkum

H Zaporny
Neutrdlni

H Kladny

Z grafu vidime, Ze polovina respondentd ma k tavenym syrim kladny postoj, co se tyce zdravi.

Predsudkdm, které tvrdi, Ze tavené syry jsou nezdravou potravinou, véri 33% dotazanych.

V nasledujici tabulce jsem postoje respondent( k tavenym syrim z pohledu zdravi rozdélila

do 2 kategorii a to podle toho, zda spotfebovavaji tavené syry ¢i nikoliv.

Tabulka 15: Postoj k tavenym syriim z pohledu zdravi

Postoj k tavenym syrim z pohledu zdravi

Zaporny | Neutralni Kladny Celkem
Spotrebovavate tavené syry?
Ano (n = 169) 17,75% 18,34% 63,91%| 100,00%
Ne (n =62) 75,81% 14,52% 9,68% | 100,00%

Zdroj: vlastni vyzkum

Obrazek 37: Postoj k tavenym syrtim z pohledu zdravi

Postoj k tavenym syrlim z pohledu zdravi s ohledem na

Spotrebovava -

0% 10%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Na uvedeném grafu je jasné vidét, Ze respondenti, ktefi nespotfebovavaji tavené syry, maji
z valné vétsiny zaporny postoj k tavenym syrim z pohledu zdravi.

Nespotiebovavaji tavené syry
Otazka €. 11: Z jakého dlivodu nespotiebovavate tavené syry?

Nejc¢astéjsi dlvod nespotfebovavani tavenych syrd byla chut, tento faktor uvedlo

22 dotazanych.

Dale vyznamny podil méla odpovéd, Ze tavené syry jsou nezdravé. Tento nazor sdili celkem

15 respondentd. Uvadim zde pouze par vybranych odpovédi:

- ,Protoze jsou hnusné a nezdravé”

- ,Jim podle svého zdravotniho jidelnicku.”

- ,Nejsem si jista, Ze by byly zdravi prospésné“
- ,Je v nich mnoho konzervacnich latek”

- ,Ze zdravotnich davod(“
Odpovédi tykajici se tavicich soli:

- ,Zd0vodu tavenych soli a ostatnich umélych pfisad. Povazuji tavené syry za velmi
umély produkt.”

-, Vysoky obsah soli a dalSich neprospésnych latek.”

-, Kvali tavicim solim“

-, Obsahuiji velké mnoZstvi soli a jsou nezdravé.”

- ,Jsou preslané, nechutnaji mi.”

- ,Tavené syry jime velmi malo, skoro vibec a to z dvodu vysokého obsahu tavnych
soli.”

- ,,Obsahuiji rychlosoli, které jsou extrémné nezdravé.”

-, Tavné soli ni¢i v téle vapnik.”

- ,,Obsahuiji velké mnozstvi tavicich soli, které nejsou prospésné zdravi.”

5 respondentll ve své odpovédi uvedlo také tucnost tavenych syrli. A pouze 2 z dotdzanych
zminili kvalitu tavenych syri jako dlivod, pro¢ je nespotiebovavaji. Ve shodném poctu
odpovédi se objevily jako dlvody ned(véra ktavenym syrim ¢i jejich konzistence. Cely

prehled odpovédi jsem uvedla v pfiloze.
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4.3. Vyhodnoceni hypotéz
H1: Vice jak polovina spotfebiteld nakupuje tavené syry v supermarketech, hypermarketech

nebo diskontnich prodejnach.

Hla: Méné jak polovina spotrebitelt nakupuje tavené syry v supermarketech, hypermarketech

nebo diskontnich prodejndch.

Tuto hypotézu jsem ovérila na zakladé otazky ¢. 7: ,Jaké prodejny pfi nakupu tavenych syri

upfednostiujete?” (n = 198, intervalovy odhad +- 6,96%)
Respondenti vybirali z nasledujicich moznosti:

Tabulka 16: Hypotéza ¢. 1

Typy prodejen % Intervalovy odhad
Specializované prodejny 5,05 % 0-12,01%
Trhy, farmy 4,04 % 0-11,00%

Malé prodejny smiSeného zboiZi 23,74 % 16,78 -30,70 %

Hypermarkety, supermarkety, 67,17 % 60,21-74,13 %
diskontni prodejny
Zdroj: vlastni vyzkum

Z uvedenych dat je patrné, Ze vice jak polovina respondentl nakupuje tavené syry pravé
v supermarketech, hypermarketech nebo diskontnich prodejnach. Na zakladé udajl z vyzkumu

zamitdm H1a a povaZuji pracovné za platnou H1.

Na zakladé intervalového odhadu bychom mohli toto tvrzeni zobecnit na zakladni soubor

spotrebitell. V tomto pripadé také zamitdm Hla a povazuji pracovné za platnou H1.

H2: Vice jak 75% spotiebitell dava pfednost zboizi, které je aktualné v akci/slevé.

H2a: Méné neZ 75% spotriebitelt ddvd prednost zboZi, které je aktudlné v akci/slevé.

Druhou hypotézu je moZné ovéfit otdzkou cCislo 8, ve které respondenti vybirali z likertovy
Skaly. Otdzka znéla: ,Co je pro Vas pfi ndkupu tavenych syrQ rozhodujici? — ZboZi je v akci

nebo slevé.” (n = 198, intervalovy odhad +- 6,96%)
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Odpovédi byly rozdéleny:

Tabulka 17: Hypotéza ¢. 2

Odpovédi % Intervalovy odhad
Ano 35,35% 28,39-42,31%
Spise ano 35,86 % 28,90-42,82 %
Nevim 7,58 % 0,62-14,54%
Spise ne 13,64 % 6,68 — 20,60 %

Ne 7,58 % 0,62-14,54%

Zdroj: vlastni vyzkum

“«

Soucet odpovédi ,,Ano“ a ,,SpiSe ano“ €ini 71,21%. Jednu z téchto dvou odpovédi zvolilo celkem

141 z 198 respondentll. Aby hypotéza nebyla vyvracena, muselo by jednu z téchto 2 odpovédi

vybrat minimalné 149 dotazanych. Tim je tedy H2 vyvrdcena.

Co se tyce intervalového odhadu, soucet odpovédi ,,Ano“ a ,,SpiSe ano” se pohybuje v rozmezi
57,29 - 85,13 %. Horni hranice tohoto intervalu ptesahuje 75%, tudiz v pfeneseni na cely

zakladni soubor nemdzZu zcela vyvrdtit H2.
H3: Nejpreferovanéjsi typ syra je z kravského mléka.
H3a: Nejpreferovanéjsi typ syra neni z kravského mléka.

Treti hypotézu jsem ovérovala pomoci otazky ¢. 3: ,Jaky typ syrd uprednostiujete?”,

ve které bylo mozné zaskrtnout vice moznosti. (n = 274, intervalovy odhad +- 5,92%)
Mozné odpovédi:

Tabulka 18: Hypotéza ¢. 3

Odpovédi % Intervalovy odhad
Kravsky 87,96 % 82,04 -93,88%
Kozi 20,44 % 14,52 - 26,36 %
Ovci 17,15% 11,23 -23,07 %

Zdroj: vlastni vyzkum

V této otdzce zcela jasné zvitézily syry z kravského mléka s celymi 87,96%, coi odpovida
241 respondentdm z celkovych 274 dotazanych. Kozi syry preferuje 56 respondentt a ovéi syry
si schuti dd4 pouze 47 dotdzanych. Z odpovédi, které uvedli respondenti, je jednoznacné

Ze zamitdm H3a a povaZuji pracovné za platnou H3.
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Na zdakladé intervalového odhadu muizeme predpokladat, Ze i co se tyCe spotiebitell
je preference kravského syra jednoznacnd a tudiz i zde zamitdm H3a a povaZuji pracovné

za platnou H3.

H4: Nejvice spotfebitelll konzumuje taveny syr nékolikrat tydné.

H4a: Nejméné spotrebiteld konzumuje taveny syr nékolikrat tydné.

Hypotézu o frekvenci konzumace tavenych syri jsem zodpovédéla otdzkou ¢. 6: ,Jak casto

konzumujete tavené syry?“ (n = 198, intervalovy odhad +- 6,96%)

Respondenti mohli zaskrtnout pouze jednu moznost a na vybér méli z nasledujicich odpovédi:

Tabulka 19: Hypotéza ¢. 4

Odpovédi % Intervalovy odhad
Kazdy den 8,08% 1,12 -15,04 %
Nékolikrat tydné 40,91% 33,95-47,87%

1x tydné 20,2% 13,24 -27,16 %
Nékolikrat mésicné 22,22% 15,26 - 29,18 %
Méné neZ 1x mésicné 8,59% 1,63-15,55%

Zdroj: vlastni vyzkum

Nékolikrat tydné si taveny syr dopreje 81 respondentl, coz Cini témér 41%. NejslabsSimi
skupinami jsou 2 krajni moznosti, kde mozZnost , Kazdy den” uvedlo 16 dotazanych a ,Méné
nez 1x mésicné” pouze o jednoho vice. Z pohledu respondentl zamitdm H4a a povaZuji

pracovné za platnou H4.

Z prepocteného intervalového odhadu lze predpokladat, Ze i u ostatnich spotiebitell
je konzumace tavenych syrl nékolikrat do tydne nejobvyklejsi. Tim opét zamitém H4a

a povaZuji pracovné za platnou H4.

H5: Spotiebitelé davaji prednost smetanovym tavenym syrim pred syry se sniZzenym

obsahem tuku.

H5a: Spotrebitelé neddvaji prednost smetanovym tavenym syrim pied syry se sniZenym

obsahem tuku.

Tato hypotéza byla provéfena na zakladé otazky ¢. 5: ,Jaké druhy tavenych syrid

upfednostiujete?” (n = 198, intervalovy odhad +- 6,96%)
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Respondenti méli moznost zaskrtnout vice odpovédi najednou. Volili mezi 4 moZnostmi:

Tabulka 20: Hypotéza ¢. 5

Odpovédi % Intervalovy odhad
Bez pfichuté 25,25% 18,29-32,21%
Smetanové 79,8% 72,84 - 86,76 %
Ochucené 44,95% 37,99-5191%
Nizkotucné 15,66% 8,70-22,62 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Smetanové tavené syry jsou podle mého vyzkumu nejoblibenéjsimi. Uprednostiiuje je témér
80% respondentll, coZ odpovida 158 ze 198 dotazanych. Nejmensi popularitu maji tavené syry
s oznacenim light (nizkotu¢né tavené syry) 15,66%, upfednostiiuje je tedy pouze
31 respondentl. Na zékladé odpovédi respondentl tedy zamitdm H5a a povaZuji pracovné

za platnou H5.

Pfi pohledu na rozpéti intervalového odhadu mlzeme usuzovat, ze H5a zamitdm a povaZuji
pracovné za platnou H5 i z pohledu spotrebitell, protoZze smetanové tavené syry viditelné

prevazuji nad nizkotuénymi.
H6: Nejcastéji konzumovana skupina syrd jsou tavené syry.
Héa: Nejcastéji konzumovand skupina syri nejsou tavené syry.

Sestou hypotézu jsem ovérovala diky otdzce €. 2 ,Jaké druhy syrii konzumuje?“ U této otazky
mohli respondenti opét zaskrtnout vice druhi syri nebo zvolit odpovéd), Ze viibec nekonzumuiji

syry. (n = 274, intervalovy odhad +- 5,92%)

61



Volit mohli z predem danych skupin syru:

Tabulka 21: Hypotéza €. 6

Odpovédi % Intervalovy odhad

Cerstvé syry (napf. tvaroh, Zervé, Cottage, mozzarella) 70,8% 64,88 -76,72 %

Mékké syry — zrajici (napf. Romadur, Olomoucké tvarlizky) | 44,53% 38,61 -50,45 %

Tavené syry 61,31% 55,39-67,23%
Plisfiové syry (s plisni uvnitt nebo na povrchu) 66,42% 60,50 -72,34 %
Tvrdé syry (napf. emental, eidam, parmazan) 79,2% 73,28 -85,12 %
Nekonzumuji Zadné syry 2,19% 0-8,11%

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice konzumovana skupina syrl respondenty jsou tvrdé syry, které ziskali 79,2%,
to odpovida 217 dotazanych. Naopak nejméné konzumovana skupina syrd jsou mékké syry —
zrajici, které konzumuje pouze 122 respondentu. Tavené syry se umistili na 4. misté s 61,31%,

pred mékkymi zrajicimi syry. V tomto pfipadé zamitdm Hé6.

PFi posuzovani této hypotézy na zakladé intervalového odhadu bychom mohli predpokladat,

Ze spotiebitelé oznacili tvrdé syry za svou nejoblibené;jsi skupinu syrd. H6 tedy také zamitam.
H7: P¥i nakupu tavenych syrii jsou nejvice rozhodujicimi kritérii znacka a cesky ptivod.
H7a: Pri ndkupu tavenych syri nejsou nejvice rozhodujicimi kritérii znacka a cesky pivod.

Hypotézu €. 7 jsem posuzovala na zdkladé otazky ¢. 8. ,Co je pro Vas pfi ndkupu tavenych syr
rozhodujici?“. Znacka a Cesky plvod byli zaclenény do likertovy skaly. (n = 198, intervalovy

odhad +- 6,96%)
Respondenti méli na vybér z mozZnosti:

e Ano

e SpiSeano

e Nevim
e SpiSene
e Ne

K vyhodnoceni jsem secetla odpovédi ,,Ano”“ a ,SpiSe ano”.
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Tabulka 22: Hypotéza ¢. 7

Kritérium % Intervalovy odhad

Cena 80,3 % 73,34 -87,26 %
Sleva 71,21 % 64,25-78,17 %
Znacka 67,68 % 60,72 — 74,64 %
Reklama 12,12 % 5,16 - 19,08 %
Obal 24,75 % 17,79-31,71%
SlozZeni 59,6 % 52,64 -66,56 %
Bio vyrobek 15,15 % 8,19-22,11%
Doporuceni 46,46 % 39,50-53,42 %
Cesky ptivod | 74,11 % 67,15-81,07 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti na otazku ohledné rozhodujicich faktord pro nakup tavenych syrli nejcastéji
odpovédéli ,,Ano“ nebo ,Spise ano“ u kritéria ,Cena” (80,3% dotazanych) a ,Cesky ptvod“
(74,11% dotazanych). Kritérium ,Znacka” bylo az na 4. misté s 67,68%. Tim tedy tuto H7

zamitam.

Na zakladé intervalového zobecnéni na zadkladni soubor neni vyhodnoceni zcela jednoznacné.
Je vdak patrné, 7e u spotiebiteld je Cena a Cesky plvod prevazujici kritérium. Na zakladé

téchto vysledkd H7 muZu zamitnout.

vvvvvv

vvvvvv

Zavér predposledni hypotézy jsem posuzovala na zakladé vysledkl otazky ¢. 8 ,Co je pro Vas
pfi nakupu tavenych syrli rozhodujici?“ Jeden z hodnocenych faktort v likertové skale byl také

ohledné slozeni tavenych syr(. (n = 198, intervalovy odhad +- 6,96%)

Tabulka 23: Hypotéza ¢. 8

Intervalovy odhad | Intervalovy odhad
Odpovédi Zena Muz Zena Muz
Ano 36,00% | 26,53% 29,04 -42,96 % 19,57 -33,49 %
Spise ano 26,00% | 30,61% 19,04 -32,96 % 23,65-37,57 %
Nevim 7,00% 9,18% 0,04 -13,96 % 2,22-16,14 %
Spise ne 18,00% | 17,35% 11,04 —24,96 % 10,39-24,31%
Ne 13,00% | 16,33% 6,04 — 19,96 % 9,37-23,29%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 24: Vysledek Chi-kvadrat testu — DulleZitost tavenych syrt s ohledem na pohlavi

Hodnota | Df Statisticka vyznamnost
Chi-kvadrat 2,47 4 0,65
Zdroj: vlastni vyzkum

Co se tyce sloZeni tavenych syrd, pti souc¢tu odpovédi ,Ano” a ,SpiSe ano”, 62% respondentl
Zen se o tento faktor pfi nakupu zajima. Na druhou stranu muzd, ktefi sledu;ji sloZzeni uvedené
na obalu vyrobku je o néco méné a to 57,14 %. Rozdil je tedy pouhych 4,86%. V tomto pfipadé

zamitdm H8a a povaZuji pracovné za platnou H8.

Na zakladé vyhodnoceni Chi-kvadrat testu 2,47 s hladinou vyznamnosti ha 95% mizeme tvrdit,
Ze rozdil neni statisticky vyznamny. Tento fakt mlZe znamenat, Ze vzorek je pfFilis maly,

a nebo hodnota neexistuje a proto toto tvrzeni nelze zobecnit na zakladni soubor.

H9: Konzumace derstvych syri je nejvétsi u spotiebitell vékové skupiny

21-30let.
H9a: Konzumace cerstvych syrii neni nejvétsi u spotrebitelt vékové skupiny 21 — 30 let.

Tuto hypotézu jsem ovérovala na zadkladé vysledk( z otdzky €. 2, ktera znéla: ,Jaké druhy syra

konzumujete?”“ U této otdzky bylo mozné zaskrtnout vice odpovédi.
Respondenti vybirali z nasledujicich moznosti:

e Cerstvé syry (napf. tvaroh, Cottage, mozzarella)

o Meékkeé syry — zrajici (napf. Romadur, Olomoucké tvarizky)
e Tavené syry

e Plisfiové syry (s plisni uvniti nebo na povrchu)

e Tvrdé syry (napt. ementadl, eidam, parmazan)

e Nekonzumuji syry

V tabulce jsem shrnula konzumaci cerstvych syrl s rozdélenim podle predem definovanych

vékovych skupin. (n = 274, intervalovy odhad +- 5,92%)
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Tabulka 25: Hypotéza ¢. 9

Vvék % Intervalovy odhad

11-20let 68,97% 63,05-74,89 %
21-30let 85,37% 79,45 -91,29 %
31-40let 71,15% 65,23 -77,07%
41 - 50 let 80,95% 75,03 -86,87 %
51-60 let 58,54% 52,62 -64,46 %
nad 60 let 63,77% 57,85-69,69 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Na zakladé vysledkd vyzkumu zamitam H9a a povaZuji pracovné za platnou H9. V konzumaci

cerstvych syrd ma u respondent( nejvétsi podil pravé vékova skupina 21 — 30 let.

Pfi srovnani na zakladé intervalového odhadu vidime, Ze se spodni hranice vékové skupiny

21 - 30 let prekryva s horni hranici vékové skupiny 41 — 50 let a tudiz nemdzu H9a zamitnout

na 95% hladiné vyznamnosti.
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5. Doporucenti pro vyrobce
Na zakladé vyzkumu, ktery jsem provedla, nyni sestavim doporuceni pro vyrobce, které bude

zahrnovat nejCastéji vybrané charakteristiky tavenych syru.
Jaky je nejzadanéjsi taveny syr?

e 7z kravského mléka,
e smetanovy,

e dostupny v hypermarketu, supermarketu ¢i diskontni prodejné

vvvvvv

1. cena

2. Cesky plGvod
3. akce/sleva
4

znacka

Co neni pri ndkupu tavenych syri dileZité?

1. oznaceni BIO produkt

2. reklama

3. obal

4. doporuceni od zndmého

Na zakladé vyse uvedenych faktor(, které respondenti oznadili za nejvice je ovliviujici,
by u Zddného vyrobce tavenych syrl nemél chybét taveny syr zkravského mléka
se smetanovou pfichuti, ktery je dostupny v hypermarketu, supermarketu nebo diskontni
prodejné. Pfi tvorbé marketingové strategie by se mél vyrobce zaméfit predevsim na cenovou
politiku produktu a v pfipadé, e taveny syr pochazi z CR také na jeho Fadné a viditelné
oznaceni zemé plvodu. Co naopak podle respondentl neni pfi vybéru tavenych syrd tolik
dllezité je, zda vyrobek nese oznaceni BIO produkt, reklama na konkrétni taveny syr a obal

vyrobku.

MozZnost, jak zvysit spotfebu tavenych syrli v ceskych domacnostech, je rozsiteni jeho
pouzivani v kuchyni. Vytvoreni novych receptl, ¢i nahrazeni urcité slozky v daném receptu

pravé tavenym syrem a tyto recepty rozsifit mezi spotrebitele.
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Proc¢ nékteri respondenti nespotiebovdvaji tavené syry?

chut

jsou nezdravé
tavici soli
tuénost
kvalita
nedlvéra

konzistence

Dale uvadim k doporuceni pro vyrobce tavenych syri také divody, pro¢ néktefi respondenti

nespotiebovavaji tavené syry vlbec. Na tyto faktory se lze zaméfit pfi samotné vyrobé

Ci pfi tvorbé marketingové strategie a ziskavani novych zdkaznik( pro tento produkt. Zde

se jedna o dlouhodoby proces, ktery by mél zménit vSeobecné minéni o tavenych syrech.

Jednd se hlavné o ddvody tykajici se nezdravosti, kvality a tavicich soli. Vyrobce by v tomto

pfipadé mél pouZit strategii diferenciace a napfiklad vytvofit taveny syr s nizSim obsahem

tavicich soli, ¢i jinym zplsobem zautodit na tvrzeni o nizké kvalité a nezdravosti tavenych syra.

Cilem této strategie by bylo odlisit se od svych konkurentd a pfildkat na trh nové zakazniky.

Timto vylepSenym produktem ma vyrobce vysoké Sance na ziskani zcela novych zakaznik,

ktefi doposud taveny syr z téchto diivodd nevyhledavali a s tim i souvisejici zvySeni trzeb.

Které skupiny nejcastéji spotiebovavaji tavené syry

Zde beru v Uvahu pouze respondenty, ktefi spotfebovavaji tavené syry, a vychazim z dvodniho

profilu respondenta.

Tabulka 26: Respondenti spotfebovavajici tavené syry dle pohlavi

Pohlavi %
Zena 50,51%
Mui 49,49%

Zdroj: vlastni vyzkum

Zeny spotfebovavajici tavené syry byly mezi respondenty nepatrné ¢astéji nez muzi. Rozdil €ini
pouhych 1,02%.
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Tabulka 27: Respondenti spotiebovavajici tavené syry dle véku

Vék %

do 20 let 9,09%
21-30let 15,15%
31-40 let 18,18%
41 - 50 let 16,67%
51 - 60 let 15,66%
nad 60 let 25,25%

Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti, ktefi nejvice konzumuji tavené syry, se pohybuji ve vékové skupiné nad 60 let.

Tabulka 28: Respondenti konzumujici tavené syry dle statusu

Status %

Student/ka 15,66%
Zaméstnanec 53,03%
Podnikatel/ka 8,08%
Na mateirské dovolené 1,01%
Nezaméstnany/a 1,52%
V dichodu 20,71%

Zdroj: vlastni vyzkum

Tavené syry konzumuji nejcastéji osoby, které jsou zaméstnani. Tato skupina je, co se tyce

eve v

Tabulka 29: Respondenti konzumujici tavené syry dle vzdélani

’

Vzdélani %
Zakladni 14,14%
Stfedni odborné 28,79%

Stredoskolské s maturitou 39,90%

Vyssi odborné

3,54%

Vysokoskolské

13,64%

Zdroj: vlastni vyzkum

Taveny syr je nejrozsifenéjsi u absolvent( stfednich skol ukonéené maturitni zkouskou.
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Tabulka 30: Respondenti konzumujici tavené syry dle velikosti bydlisté

Velikost bydlisté %

do 5 000 obyvatel 45,96%
5001 - 20 000 obyvatel 11,11%
20 001 - 50 000 obyvatel 8,59%

50 001 - 250 000 obyvatel 27,78%

nad 250 000 obyvatel 6,57%

Zdroj: vlastni vyzkum
Nejoblibenéjsi je taveny syr u respondentd, ktefi trvale Ziji v obci mensi nez 5 000 obyvatel.

Tabulka 31: Respondenti konzumujici tavené syry dle Cistého mési¢niho pfijmu

Cisty mésiéni piijem %

do 10 000 K¢ 21,76%
10001 - 15 000 K¢ 36,27%
15 001 - 20 000 K¢ 24,87%
20 001 - 25 000 K¢ 10,36%
25001 - 30 000 K¢ 2,59%
30001 - 35 000 K¢ 2,07%
35001 - 40 000 K¢ 0,52%
nad 40 000 K¢ 1,55%

Zdroj: vlastni vyzkum
Nejsilnéjsi skupinou, co se tyfe konzumace tavenych syrli, jsou osoby s Cistym mésicnim
pfijmem v rozmezi 10 001 — 15 000 K¢. Z tabulky mlzZeme vidét, Ze s rastem cCistého mési¢niho

pfijmu oblibenost taveného syra postupné klesa.
Souhrn skupin konzumujici tavené syry

e Zeny

e Nad60 let

e Zaméstnanci

e Absolventi stfedni Skoly s maturitou
e Obyvatelé obce do 5 000 obyvatel

e S Cistym mési¢nim pfijmem v rozmezi 10 001 — 15 000 K¢.
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Profil typickych spotiebitell spotfebovavajicich tavené syry

Pfi sestavovani profilu typickych spotrebitell, ktefi spotfebovavaji tavené syry, jsem vychazela

pouze z ukazatel(, jejichz rozdil byl statisticky vyznamny. Ten se vyskytuje pouze u 3 faktorU:

e Vzdélani

e Velikost bydlisté

e Cisty mési¢ni ptijem

Tabulka 32: Spotfeba tavenych syr dle vzdélani

7akladni Strednll Stredos!(olske Vyssi . | vysokozkolské
Vzdélani odborné s maturitou | odborné
Spotrebovavaji 14,14% |  28,79% 39,90% 3,54% 13,64%
tavene syry
N ~ Y
eSPOLTEbOVaVajl| 11 oo | 4711y 36,84%|  3,95% 31,58%
tavene syry

Zdroj: vlastni vyzkum

Prvni statisticky vyznamny rozdil se objevil u faktoru vzdélani (Chi-kvadrat 13,14; Statisticka

vyznamnost: 0,011 < 0,05). V uvedené tabulce si miZzeme vSimnout, Ze spotfeba tavenych syri

s vy$Sim vzdélanim klesa.

Pokud se zaméfime na spotrebitele, ktefi nespotfebovavaji tavené syry, v navaznosti na jejich

vzdélani mlzeme vidét, Ze zde jsou vyraznou skupinou kromé stredoskolsky vzdélanych

také vysokoskolsky vzdélani lidé.

Tabulka 33: Spotieba tavenych syrt dle velikosti bydlisté

tavené syry

do 5000 | 5 001 - 20 000 | 20 001 - 50 000 | 50 001 - 250 000 | nad 250 000
Velikost bydlisté | obyvatel obyvatel obyvatel obyvatel obyvatel
SPPUCLIDEIE] 45,96% 11,11% 8,59% 27,78% 6,57%
tavene syry
Nespotrebovavaji| ¢ 11,84% 7,89% 36,84% 18,42%

Zdroj: vlastni vyzkum

Statisticky vyznamny rozdil (Chi-kvadrat 15,39; Statistickd vyznamnost: 0,004 < 0,05) byl zjevny

také u velikosti bydlisté respondentl. Zde miZeme sledovat, Ze se taveny syr spotfebovava

vice v obcich do 5 000 obyvatel a s rastem velikosti bydlisté jejich spotfeba klesa. Nejsilngjsi

skupinou u respondentd, ktefi nespotiebovavaji tavené syry, jsou obyvatelé z mést o velikosti

50 001 — 250 000 obyvatel.

70




Tabulka 34: Spotieba tavenych syrt dle ¢istého mésic¢niho pfijmu

Cicty masieni | %© 10001 - | 15001 - |20 001 - | 25001 - | 30001 - | 35 001 - | nad
H.Zm 10000 |15000 [20000 |25000 |30000 |35000 |40000 |40000

Pr K& K& K& K& K& K& K& K&

Spotrebovavajl | ) S0 | 36279 | 24,87%| 10,36%| 2,59%| 2,07%| 0,52%| 1,55%

tavené syry

Nespotrebovavaji| ;) 330:| 56 679 | 22.67% | 14.67%| 2.67%| 0,00%| 2,67%| 9,33%

tavene syry

Zdroj: vlastni vyzkum

Rozdéleni dle cCistého pfijmu dosahovalo také statisticky vyznamného rozdilu (Chi-kvadrat 15;
Statisticka vyznamnost: 0,036 < 0,05). Z tabulky vyse je patrné, Ze s rlistem cCistého mési¢niho
prijmu klesa spotfeba tavenych syrll. Nejsilnéjsi skupinou ve spotfebé tavenych syri jsou lidé

dosahuijici ¢istého mésicniho prijmu v rozsahu 10 001 — 15 000 KE¢.
Udaje vyzkumu naznacuji, Ze spottebitelé tavenych syrd jsou predeviim lidé

e s nizSim vzdélanim

e  Zijici v mensSich obcich

e dosahujici nizSiho Cistého mési¢niho prijmu.

Tuto informaci by mél vyrobce tavenych syr(i pouZzit pfi segmentaci spotfebiteld pro tvorbu
marketingové kampané a volbu distribu¢nich cest. Ztohoto rozdéleni jiz ted vidime,
Ze marketingovy mix stavajiciho produktu by se mél zaméfit na definovanou skupinu
spotrebitelll. Naopak inovace produktu by se méla zamérfit na vysokoskolsky vzdélané

cer

spotiebitele, ktefi Ziji ve vétSich méstech a dosahuji vyssich prijma.

Z pohledu vzdélani je vidét statisticky vyznamny rozdil (Chi-kvadrat 30,33; Statisticka

vyznamnost: 0,016 < 0,05) ve frekvenci konzumace tavenych syru.

Tabulka 35: Frekvence konzumace tavenych syrt dle vzdélani

ST EIL I Kaidy |N&kolikrdt| .. . |N&kolikrat| Mo
tavenych syrl podle v Ixtydné| . .. . nez 1x

.t e s den tydné mésicné Y e
vzdélani mésicné
Zakladni 10,71% 50,00%| 17,86% 21,43% 0,00%
Stiedni odborné 12,28% 49,12% | 26,32% 10,53% 1,75%
Stredoskolské s maturitou 5,06% 35,44% | 16,46% 25,32% | 17,72%
Vyssi odborné 14,29% 42,86% 0,00% 42,86% 0,00%
Vysokoskolské 3,70% 29,63% | 25,93% 33,33% 7,41%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Obrazek 38: Frekvence konzumace tavenych syra dle vzdélani

Frekvence konzumace tavenych syr( dle vzdélani

Vysokoskolske - | S

vyt odborn:
Stredoskolske s maturiou | S
strecn ocborn: | S
zaiacni - | S S

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

B Kazdy den B Nékolikrat tydné m 1xtydné B Nékolikrat mésicné B Méné neZ 1x mésicné

Zdroj: vlastni vyzkum

Ve vyse uvedeném grafu muizZeme vidét, Ze vysokoskolsky vzdélani respondenti odpovédéli
nejméné casto, ze konzumuji taveny syr kazdy den i nékolikrat tydné. Naopak respondenti
s ukonéenym zakladnim a stfednim odbornym vzdélanim na otazku o frekvenci konzumace

tavenych syr( odpovédéli nejcastéji pravé nékolikrat tydné.

Dalsim ukazatel, ktery disponoval statisticky vyznamnym rozdilem (Chi-kvadrat 34,07;
Statistickd vyznamnost: 0,001 < 0,05), byl typ prodejny, ve které respondenti nejcastéji

nakupuji tavené syry. Typy prodejen jsem opét rozdélila podle vzdélani.

Tabulka 36: Preferované prodejny pro nakup tavenych syrt dle vzdélani

Pr,eferované p md?j?y e Specializované | Trhy, | Malé prodejny Hypermarkety,
nakup tavenych syrti podle . ~ . .. | supermarkety,
vzdelani prodejny farmy |smiSeného zboizi o e
Zakladni 7,14%| 3,57% 50,00% 39,29%
Stfedni odborné 5,26%| 3,51% 36,84% 54,39%
Stfedoskolské s maturitou 3,80%| 5,06% 13,92% 77,22%
Vyssi odborné 0,00% | 14,29% 0,00% 85,71%
Vysokoskolské 7,41%| 0,00% 3,70% 88,89%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Obrazek 39: Preferované prodejny pro nakup tavenych syria dle vzdélani

Preferované prodejny pro nakup tavenych syr( podle
vzdélani

Vysokoskolské

Vyssi odborné

Stiedoskolské s maturitou | I e
stredni odborné [N I
zakladni | .
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Specializované prodejny B Trhy, farmy
Malé prodejny smiseného zbozi B Hypermarkety, supermarkety, diskontni prodejny

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tohoto grafu mlzeme vidét, Ze respondenti s vysokoskolskym vzdélanim nakupuji tavené
syry nejcastéji v hypermarketech, supermarketech ¢i diskontnich prodejnach. Tento typ
prodejny je nejoblibenéjsim mistem nakupu tavenych syrd pro vsechny typy vzdélani kromé
respondentl se zakladnim vzdélanim. Tato skupina nejvice preferuje pro nakup tavenych syri
malé prodejny smiSeného zboZi. V malych prodejndch smiSeného zboZi nejméné nakupuji

tavené syry praveé vysokoskolaci a absolventi vyssich odbornych $kol.

Z faktord, které jsou pro nakup tavenych syrli rozhodujici dle ukonéeného vzdélani, jako jediny
dosahl dostatecného statisticky vyznamného rozdilu (Chi-kvadrat 30,73; Statisticka

vyznamnost: 0,015 < 0,05) faktor ,,Doporuceni od znamého*“.

Tabulka 37: Rozhodujici faktor pro nakup tavenych syri "Doporuéeni od znamého" dle vzdélani

Rozhodujici faktor pro nakup tavenych syri Spise , Spise
“Doporujéem’od zn|a?mého“ :odlevz‘:iélér:li Ano a:o Nevim nz Ne
Zakladni 28,57% | 10,71%|17,86% | 14,29% | 28,57%
Stiedni odborné 28,07%| 24,56%| 3,51%|14,04% | 29,82%
Stfedoskolské s maturitou 17,72% | 29,11%|16,46% | 20,25% | 16,46%
Vyssi odborné 14,29% | 14,29%| 0,00% |28,57% | 42,86%
Vysokoskolské 11,11% | 33,33%| 0,00% | 40,74% | 14,81%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Obrazek 40: Rozhodujici faktor pro nakup tavenych syrti "Doporuceni” dle vzdélani

Rozhoduijici faktor pro nakup tavenych syrd "Doporuceni od
znamého" dle vzdélani

Vysokoskolské

Vyssi odborné

Stfedoskolské s maturitou

Stredni odborné

Zakladni

0% 10%  20%

H Ano Spise ano

Zdroj: vlastni vyzkum
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100%

Z grafu je patrné, Ze pro vysokoskolsky vzdélané respondenty a absolventy vyssich odbornych

$kol ma doporuceni od znamého mensi vahu nez u respondentd s nizsim vzdélanim. Tento Udaj

mulzZeme potvrdit tvrzenim, Ze vysokoskolaci pracuji s pfijatymi informacemi rozdilné nez lidé

se zakladnim vzdélanim.

Dalsim rozdélenim bylo kritérium velikosti bydlisté dotazovanych respondent(. Zde se jako

statisticky vyznamny faktor (Chi-kvadrat 28,08; Statistickd vyznamnost: 0,031 < 0,05)

pfi nakupu tavenych syra projevila znacka produktu.

Tabulka 38: Rozhodujici faktor pro nakup tavenych syri "Znacka" dle velikosti bydlisté

Rozholdupc! f?ktor pr9 nalfup ;?avcka Ano Spise Nevim Spise Ne
tavenych syr( dle velikosti bydlisté ano ne

do 5 000 obyvatel 37,36% | 23,08% | 7,69% | 21,98%| 9,89%
5001 - 20 000 obyvatel 54,55% | 36,35% | 4,55%| 4,55%| 0,00%
20 001 - 50 000 obyvatel 29,41% | 41,18%| 5,88% | 17,65% | 5,88%
50 001 - 250 000 obyvatel 40,00% | 30,91% | 7,27%| 14,55% | 7,27%
nad 250 000 obyvatel 53,85%| 7,69%| 0,00%| 0,00% |38,46%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Obrazek 41: Rozhodujici faktor pro nakup tavenych syrti "Znacka" dle velikosti bydlisté

Rozhodujici faktor pro nakup "Znacka" tavenych syrt dle
velikosti bydlisté

nad 250 000 obyvatel
50 001 - 250 000 obyvatel
20001 - 50 000 obyvatel

5001 - 20 000 obyvatel

do 5 000 obyvatel

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

B Ano SpiSe ano Nevim M SpiSe ne M Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Znacka tavenych syr( ovliviiuje nejvice obyvatele obci ve velikosti od 5 001 — 20 000 obyvatel.
Naopak mensi zdjem o znacku projevili respondenti zvétSich mést a malych vesnic

do 5 000 obyvatel.

Dalsim statistiky vyznamnym faktorem (Chi-kvadrat 31,07; Statistickd vyznamnost:

0,013 < 0,05) v rozdéleni dle velikosti bydlisté se ukazalo jako ,,Doporuceni”.

Tabulka 39: Rozhodujici faktor pro nakup tavenych syri "Doporuceni"” dle velikosti bydlisté

Rozhodujvl'ci faktor pr_o nél.<up ta.\v/evn\'/ch syrd Ano Spise Nevim Spise Ne
"Doporuceni" dle velikosti bydlisté ano ne

do 5 000 obyvatel 15,38% | 18,68% | 10,99% | 21,98% | 32,97%
5001 - 20 000 obyvatel 31,82%| 31,82% | 4,55%| 22,73%| 9,09%
20 001 - 50 000 obyvatel 17,65% | 58,82% | 11,76% | 5,88%| 5,88%
50 001 - 250 000 obyvatel 23,64% | 23,64% | 10,91% | 27,27% | 14,55%
nad 250 000 obyvatel 38,46% | 23,08%| 7,69%| 0,00%| 30,77%

Zdroj: vlastni vyzkum



Obrazek 42: Rozhodujici faktor pro nakup tavenych syrt "Doporuéeni” dle velikosti bydlisté

Rozhodujici faktor pro nakup tavenych syrt
"Doporuceni"” dle velikosti bydlisté

nad 250 000 obyvatel

50 001 - 250 000 obyvatel
20001 - 50 000 obyvatel
5001 - 20 000 obyvatel

do 5 000 obyvatel
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Zdroj: vlastni vyzkum

Na doporuceni od svych znamych berou zrfetel nejvice obyvatelé mést o velikosti
20001 -50000 obyvatel. Nejméné na tyto doporuceni reaguji obyvatelé vesnic

do 5 000 obyvatel a také obyvatelé mést s 50 001 — 250 000 obyvateli.

Poslednim statistiky vyznamnym faktorem (Chi-kvadrat 28,59; Statistickd vyznamnost:

0,027 < 0,05), co se tyce rozdéleni dle velikosti bydlisté respondentd, je ,,Cesky ptivod*.

Tabulka 40: Rozhodujici faktor pro nakup tavenych syri "Cesky ptivod" dle velikosti bydlisté

Rozhodujici faktor pro nadkup tavenych Ano Spise Nevim Spise Ne
syr( "Cesky pGvod" dle velikosti bydli§té ano ne

do 5 000 obyvatel 53,85% | 24,18% 8,79%| 5,49%| 7,69%
5001 - 20 000 obyvatel 40,91%| 45,45% 9,09%| 0,00%| 4,55%
20 001 - 50 000 obyvatel 37,50% | 43,75%| 18,75%| 0,00%| 0,00%
50 001 - 250 000 obyvatel 43,64% | 25,45% 7,27%| 9,09% | 14,55%
nad 250 000 obyvatel 23,08% | 15,38%| 15,38% | 30,77%|15,38%

Zdroj: vlastni vyzkum

76



Obrazek 43: Rozhodujici faktor pro nakup tavenych syra "Cesky pivod" dle velikosti bydlisté

Rozhoduijici faktor pro nakup tavenych syr "Cesky plivod" dle
velikosti bydlisté

nad 250 000 obyvate! | D |

50001 - 250 000 obyvate! | N S
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do'5 000 obyvate! | I
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu je patrné, Ze v ¢im vétSim mésté respondent bydli, tim mensi ma zajem na tom, zda

kupovany taveny syr pochazi z Ceské republiky ¢i ze zahranii.
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6. Zaveér
Cilem mé diplomové prace bylo provést analyzu ndakupniho a spotfebniho chovani na trhu

s tavenymi syry. Na zakladé této analyzy poté zpracovat doporuceni pro vyrobce.

Pro sepsani diplomové prace jsem nejdfive prostudovala odbornou literaturu a poté jsem
provedla dotaznikové Setteni. Celkem jsem ziskala 305 vyplnénych dotaznik(. Pro zachovani
struktury, kterda bude odpovidat kvétnimu vybéru, bylo potifeba nékteré dotazniky vyradit.
Pro nasledujici vyzkum bylo tedy pouZito 274 dotaznik(, na jejichz zakladé jsem navrhla

doporuceni pro vyrobce.
Stanovené hypotézy jsem vyhodnocovala na zakladé vysledk( vyzkumu.
Hypotézy:

H1: Vice jak polovina spotfebitel( nakupuje tavené syry v supermarketech, hypermarketech

nebo diskontnich prodejnach.

> Vybérovy soubor: PovaZuji pracovné za platnou H1

» Zakladni soubor: PovaZuji pracovné za platnou H1
H2: Vice jak 75% spotiebitelt dava prednost zbozi, které je aktualné v akci/slevé.

> Vybérovy soubor: Zamitam H2

» Zakladni soubor: Nelze zobecnit na zakladni soubor
H3: Nejpreferovanéjsi typ syra je z kravského mléka.

» Vybérovy soubor: Povazuji pracovné za platnou H3

» Zakladni soubor: PovaZzuji pracovné za platnou H3
H4: Nejvice spotrebitell konzumuje taveny syr nékolikrat tydné.

» Vybérovy soubor: PovaZuji pracovné za platnou H4

» Zakladni soubor: PovazZuji pracovné za platnou H4

H5: Spottebitelé davaji prednost smetanovym tavenym syrim pred syry se snizenym obsahem

tuku.

» Vybérovy soubor: PovaZuji pracovné za platnou H5

» Zakladni soubor: Povazuji pracovné za platnou H5
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H6: Nejcastéji nakupovana skupina syrd jsou tavené syry.

» Vybérovy soubor: Zamitdm H6

» Zakladni soubor: Zamitam H6
H7: Pfi ndkupu tavenych syrd jsou nejvice rozhodujicim kritériem znacka a cesky plvod.

» Vybérovy soubor: Zamitam H7

» Zakladni soubor: Zamitam H7
H8: SloZeni tavenych syru je pro Zeny dlleZitéjsi neZ pro muze.

» Vybérovy soubor: Povazuji pracovné za platnou H8

» Zakladni soubor: Nelze zobecnit na zakladni soubor
H9: Konzumace Cerstvych syrll je nejvétsi u spotrebitelll vékové skupiny 21 — 30 let.

» Vybérovy soubor: PovaZuji pracovné za platnou H9

» Zakladni soubor: Nelze zobecnit na zakladni soubor

V doporuceni pro vyrobce jsem uvedla charakteristiky nejzadanéjsiho taveného syra, a navrhla
jsem jeho prodej predevsim v hypermarketech, supermarketech ¢i diskontnich prodejnach.
Dale jsem specifikovala faktory, které hraji dalezitou roli v rozhodovacim procesu pti nakupu
tavenych syrl (cena, cesky plvod vyrobku, sleva ¢i akce a znacka produktu), a také jsem uvedla
faktory, které vrozhodovacim procesu respondenta pfi vybéru taveného syra nejsou

upfednostiiovany (reklama, BIO produkt, obal vyrobku).

Vyrobce by se mél pfi tvorbé strategie zamérit predevSim na cenovou politiku produktu,

a pokud taveny syr pochdzi z CR, tak také na jeho viditelné oznaéeni zemi pGvodu.

Zpusob, jakym dosahnout navySeni spotifeby tavenych syr(l jiz u stdvajicich spotrebiteld,

by bylo moZné rozsifenim jeho pouzivani (napf. tvorbou novych recepta).

Na zakladé vysledkl z vyzkumu jsem vytvofila profil respondenta, ktery spotfebovava tavené
syry. Udaje vyzkumu naznaduji, 7e spotiebitelé tavenych syrd jsou predeviim lidé s niz§im
vzdélanim, Zijici v mensich obcich a dosahujici nizsiho Ccistého mésicniho pFijmu.
Na tyto konkrétné urcené charakteristiky ,spotiebitele tavenych syri“ by se mél vyrobce
zaméfit predevsim pri tvorbé strategii a volbé distribucnich cest. Pouzitim strategie trzni
orientace, ktera by byla zamérena na ,spotrebitelsky profil“, by se vyrobci zvysily trzby

v segmentu stdvajicich zakaznik( tavenych syra.
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Dalsim vyznamnym doporuéenim pro vyrobce bylo navrhnuti strategie diferenciace produktu
s ohledem na faktory, které cast respondent( ovliviiuje, aby nespotrebovavali tavené syry
vlbec. Vytvorenim taveného syra svlastnostmi, které by nekolidovaly s ddvody,
které respondenti jmenovali, jako napt. vysoky obsah tavicich soli, konzistence, chut, tu¢nost,
ned(ivéra nebo kvalita, by otevielo novy trh zakaznik(, ktefi by se o tavené syry zacali zajimat.
Zde se jedna o dlouhodoby proces, jehoz cilem by bylo zménit minéni spole¢nosti o tavenych

syrech.

Inovace produktu by se méla zamérit na ty, ktefi taveny syr spotfebovavaji méné
a to predevsim na vysokoskolsky vzdélané spotiebitele, ktefi Ziji ve vétSich méstech a dosahuiji
vyssich pFijma.

Cas vénovany psani této diplomové praci mi pfinesl mnoho novych poznatkd a také nové

zkusSenosti, které zajisté vyuZziji i v budoucnosti. Pfi ovéfovani hypotéz mé nékteré zavéry velmi

prekvapily.
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7. Summary
The main object of my thesis was to analyse shopping and consumer behaviour on the market

with processed cheese. On the basis of this analysis | worked out on the recommendations for

producer of processed cheese.

For writting my thesis, | studied expert literature and secondary sources then | have done a
consumer research. | received 305 completed questionnaires. | eliminated some
questionnaires to match the structure with the selection of the quota. | used 274

guestionnaires for the research. | processed results into coding format to create the graphs.

In the second part of my thesis | make a recommendations for producer of processed cheese. |
said the attributes of the most desired processed cheese. | recommended to sell the processed
cheese in the hypermarkets, supermarkets or discount store. | also specified the factors that
play an important (price, Czech made, discount and brand) and unimportant (advertising, Bio

product and case) role in the decision-making proces of consumer.

The producer should focus by the making a strategy on the price policy and marking with the

country of origin, if the processed cheese is made in Czech Republic.

The way to achieve increased consumption of processed cheese by the current consumers

would be able to broaden its using (e.g. by creating new recipes).

| set a profile of consumer of processed cheese. Research shows that consumers of processed
cheese are people with lower education, living in smaller villages and reaching lower net
monthly income. On these characteristics of "consumers of processed cheese" should focus
primarily manufacturers by making strategies and choice of distribution channels. Using the
strategy of market orientation, which would focus on "consumer profile", manufacturers

would have increased sales in the segment of current customers of processed cheese.

Another recommendation for producer was to propose a strategy of product differentiation
with respect to factors that affect to not consume processed cheese at all. By creating
processed cheese with attributes that would not collide with the reasons that respondents
named (high content of salts, consistency, taste, fat, distrust or quality). It would open a new
market of customers who would be began to be interested in processed cheese. This is a long

process, whose aim would be to change the opinion about the processed cheese.
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Product innovation should focus on those who consume less cream cheese, especially on

university-educated consumers, living in larger cities and having higher incomes.

Kli¢ova slova

Spotrebni chovani, taveny syr, spotrebitel, zakazni, spotrebitelsky vyzkum

Key words

Consumer behaviour, processed cheese, consumer, customer, consumer research
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10. Seznam priloh
1. Pfiloha¢. 1 - Dotaznik
2. Priloha €. 2 — Citace odpovédi na otazku ¢. 11

Prilohy
Pfiloha ¢. 1 — Dotaznik

Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku. Jsem studentkou Jihoceské univerzity
v Ceskych Budgjovicich oboru Obchodni podnikéani. Tento dotaznik byl vytvoten za i¢elem
ziskani dat pro moji diplomovou praci s nazvem Spotiebni chovani na trhu s tavenymi syry.
Dékuji Vam za Vs Cas.

Bc. Martina Strnadkova

1. .I aké druhy syri NAKUPUJETE? Je mozné zaskrtnout vice moznosti.
Cerstvé syry (napf. tvaroh, Cottage, mozzarella)

Mg¢kké syry — zrajici (napt. Romadir, Olomoucké tvartizky)

Tavené syry

Plisniové syry (s plisni uvniti nebo na povrchu)

Tvrdé syry (napf. emental, eidam, parmazan)

O O O o O o

Nenakupuji syry

2. Jaké druhy syri KONZUMUJETE? Je mozné zaskrtnout vice moznosti.
Cerstvé syry (napf. tvaroh, Cottage, mozzarella)

Mg¢kké syry — zrajici (napt. Romadir, Olomoucké tvartzky)
Tavené syry

Plisniové syry (s plisni uvniti nebo na povrchu)

O O O o O

Tvrdé syry (napt. emental, eidam, parmazan)

[1 Nekonzumuji syry

3. Jaky typ syri upi‘ednostiiujete? Je mozné zaskrtnout vice moznosti.
[l Kravsky

[] Ovel

[1 Kozi

4. Spotiebovavate TAVENE SYRY?
[1 ANO (Pokracujete na otazky Spotfebovavate tavené syry a poté na Identifikacni

udaje)



0 NE

(Pokracujete na otdzky Nespotiebovavate tavené syry na strané 3 a poté na

Identifikacni udaje)

Spotiebovavate tavené syry

5. Jaké druhy TAVENYCH SYRU upiednostiiujete? Je mozné zaskrtnout vice
moznosti.
[J Bez ptichuté¢

Smetanové

[l
[l Ochucené
g

Se snizenym obsahem tuku (light)

6. Jak &asto konzumujete TAVENE SYRY?
[0 Kazdy den

o O O od

Nékolikrat tydné
1x tydné
Nékolikrat mési¢né

Méne€ nez 1x méesicné

7. Jaké prodejny p¥i nikupu TAVENYCH SYRU upiednostiiujete?
[l Specializované prodejny

Trhy, farmy

[l
[0 Malé prodejny smiSeného zbozi
[l

Hypermarkety, supermarkety, diskontni prodejny

8. Co je pro Vis p¥i nakupu TAVENYCH SYRU rozhodujici?

Cena

ZboZi je v akci
nebo slevé

Znacka
Reklama
Obal
SloZeni

BIO wyrobek

Doporuéeni od

nékoho (znamého)

Cesky pivod

Ano Spi%e ano MNevim Spise ne

MNe



9. Jaky mate postoj k TAVENYM SYRUM z pohledu zdravi?

10. Kolik priimérné utratite za TAVENE SYRY za mésic? Jedna se pouze o Vasi osobu,
NE o celou domécnost.

[l Do 50 K¢

7 50-150K¢
1 150-300 K¢
71 300-500Ke
71 Nad 500 K¢

Nespotiebovavate tavené syry
5. Z jakého ditvodu nespotiebovavite TAVENE SYRY?

6. Jaky mate postoj k TAVENYM SYRUM z pohledu zdravi?

Identifika¢ni udaje
Vase pohlavi

] Zena
[l Muz
Vas vék

[J Do 20 let
[J 2130 let
[J 31-40Ilet
[J 41-50Ilet
[J 51-60Ilet
[J Nad 60 let

V soucasné dobé jste
O Student/ka
[0 Zameéstnanec
[1 Podnikatel/ka
[1 Na mateiské dovolené
[J Nezaméstnany/a
[1 V duchodu

Vase nejvyssi ukoncené vzdélani
[0 Zakladni
00 Stiedni odborné



1 Stfedoskolské s maturitou
[J  Vyssi odborné
[l Vysokoskolské

Velikost obce, ve které bydlite
[0 Do 5 000 obyvatel
‘1 5001 - 20 000 obyvatel
1 20 001 — 50 00 obyvatel
'] 50001 — 250 000 obyvatel
[1  Nad 250 000 obyvatel

Jaky je Vas§ mésicni Cisty piijem?
71 do 10000 K¢

10 001 — 15 000 K¢

15 001 - 20 000 K¢

20 001 — 25 000 K¢

25001 - 30 000 K¢

30001 — 35 000 K¢

35001 — 40 000 K¢

Nad 40 000 K¢

I I I Y A

Pfiloha €. 2 - Citace odpovédi na otazku ¢. 11: Z jakého dlvodu nespotfebovavate tavené syry?

Z divodu tavenych soli a ostatnich umélych ptisad. PovaZuji tavené syry za velmi umély produkt.

ProtoZe jsou hnusné a nezdravé

nechutnaji mi, jsou to tlamolepy

Tavné soli, écka, chemie

Vysoky obsah soli a dalSich neprospésnych latek

Nechutnaji mi

Obsahuji velké mnoZstvi soli a jsou nezdravé.

jsou tucné a nezdravé

Nejsou zdravé

Nejsou zdravé, je to nechutna splacanina, o kterou si jinde ve svété ani neoprou kolo, k tomu
reklamy na né a jejich vhodnost napt.pro déti byly vzdy IZivé. K tomu mi, aZ na par vyjimek, napf.
od Agro Méfin, nechutnaji.

povazuji je za nezdravé

nechutnaji mi

kvali tavicim solim

Nemusim je

bez chuti a zdpachu

nechutnaji mi, obsahuji hodné soli

nechutnaji mi a nejsou ani pro stravu vhodné.

z dlivodu kvality a chuté

Jsou preslané, nechutnaji mi.

Nejsou pro mé chutové zajimavé, koupim opravdu zfidkakdy a stale jsem jim nepfisla na chut

Je to jednoduché. Prosté na né nemam chut a jim je velmi zfidka napriklad na jednohubkach, nebo
nékdy, jak se fika si udobnu na obloZzenych misach.




zdravotni

Na chléb si dam radéji Sunku a tvrdy syr.

Ze zdravotnich

Nelibi se mi konzistence.

Jim podle svého zdravotniho jidelni¢ku.

Normadlni syr se chemickym procesem musi upravit do taveného.

Nejim syr

Nechutnaji mi a maji vice procent tukd.

ProtoZe dle mého nejsou zdravé.

Néco v nich je a nedélaji mi dobfe. Je to ale od urcité doby. Pfed 20 lety jsem mél dlouhodobé
potiZe s trdvenim a od té doby je nemUzu.

nechutna mi, neni to syr. navic s témi rdznymi prichutémi je mi z nich na zvraceni

kvalita, naprakti¢nost, chut

Nevim.

Nechutnaji mi.

nemaji chut jak tvrdé

chut

Obsahuji rychlosoli, které jsou extrémné nezdravé.

Obsahuiji fosfaty

jsou bez vyrazné chuti a mazlavé

nejime pecivo namazané syrem ani maslem

Nechutnaji mi.

Tavené siry jime velmi malo, skoro vlbec a to z divodu vysokého obsahu tavnych soli.

jsou tu¢né

nemam rada tavené syry

Syry nemdam rada

Nejsem si jista, Ze by byly zdravi prospésné

Jsou nezdravé kvali tavicim solim

Davam prednost tvrdym a mékkym syrdm

Neschazi mi.

nechutnaji mi

tavné soli nic¢i v téle vapnik

ProtoZe se bohuzel nevyrabi (naposledy jsem mél oblibeny Nuselsky taveny syr)

je v nich mnoho konzervacnich latek

ze zdravotnich davod

nechutnaji mi,

nechutnaji mi

moc je nemusim, radéji si namazu Lucinu

moc soli

Jsou spiSe nezdravé neZ zdravé.

nechutnaji mi, vysoky obsah tuku

dieta

nejsou zdravé

nejim je, nemam je rada

nejsou dobré




lepi se mi na zuby

jsou nekvalitni

jsou nezdravé, $patna chut

nechutnaji mi

jsem alergicky

obsahuji velké mnoZstvi tavicich soli, které nejsou prospésné zdravi

nemam k nim ddveéru

nechutnaji mi

nevérim jim

nemam ddvéru




