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1. Uvod

Uspéchany zivotni styl poslednich let celkem zasadné zasahuje i1 do oboru
gastronomie. Tlak na rychlost pfipravy pokrmu je zasadni, na druhé strané jsou kladeny
vysoké naroky na kvalitu, zdravotni nezdvadnost a chut’ jidla.

Stravovaci navyky se méni a spotiebitelé jsou ¢im dal vic opatrnéjsi co se tyce
kvality jidla, které jedi. Chtéji mit jistotu, Ze to, co konzumuji, neni jen chutné, ale i
zdravé a ,bezpecné“. Kvalita pouzivanych surovin piedstavuje kli€ové kritérium
uspéchu konvenience.

Asi pred deseti lety se poprvé Ceska vetejnost s timto terminem zacala seznamovat
v odborné literatufe. Tehdy jesté psané anglicky ,.convenience”!. V tu dobu jesté
nejenze neexistoval piijatelny Cesky ekvivalent tohoto slova, ale hlavné chybéla
povédomost o jeho obsahu. V Cechach vzity pojem polotovar nepokryval vyznamové
celou $ifi chapani konvenience.

Lidé ¢asto mylné ziji v domnéni, ze konvenience je néco suSeného a délaji se z toho
omacky. Asi si neuvédomuji pravy vyznam konvenience, proto zni az neuvéfitelné
nazory nékterych, ze s konveniencemi viibec nikdy nepracuji. OvSem konvenientni jsou
veSkeré potraviny néjakym zplisobem jiz opracované (Casto se také pouziva termin —
potraviny se zabudovanou sluzbou) a pfipravené tak, aby spotiebiteli (kuchati) uSettily
¢as, naklady na zpracovani a urcitym zplsobem sniZily i naroky na jejich znalosti a
kuchatské uméni. Kratkym vyctem se daji zminit sterilované zeleniny, protlaky, suSené
téstoviny, ryze ve varnych saccich atd.

Svét konvenienci se neustale rozsifuje, vyrobky piibyvaji rychlosti jakou by ¢lovek
jen tézko predpokladal. Trvanlivost se zvysSuje ruku v ruce s kvalitou. Pouziti
konvenienci je dnes uz nedilnou soucasti vafeni v domdacnostech 1 velkych
gastronomickych provozech.

Spotiebitel se rok od roku stdvd narocnéjSim, nechce jen zdkladni opracovani
potravin, ale ocekava ¢im dal vyssi pfidanou hodnotu. OvSem kazdy dalsi stupent
opracovani na sebe vaze dodatecné finan¢ni naroky. Proto je jisté povinnosti zjistit, jak
cena potravin ovliviluje spottebitele a jestli je pii jeho rozhodovani o nakupu tim

nejdalezitéjSim.

! convenience — z angl. vhodnost, vyhodnost, pohodli



Pro ziskdni potfebnych informaci bude nejlep$i variantou provedeni
marketingového prizkumu, ktery by nam mél ptiblizit trh a poznat i spotiebitele. Zjistit
0 nich - co jedi, ¢emu vénuji pii nakupu potravin pozornost, jaké potraviny preferuji,
Vv jaké mife pouzivaji konvenience a jaké znacky téchto vyrobkl viibec znaji.

Cilem této diplomové prace je analyzovat trh konvenience, urcit faktory, které ho
ovliviuji a na zakladé ziskanych informaci z marketingového prizkumu urcit
perspektivu konvenience a navrhnout doporuceni, ktera by vedla ke zvysSeni prodeje na

naSem trhu.



2. Literarni prehled

2.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je soubor Cinnosti, které slouzi ke zkoumani vnitinich a
vnéjSich podminek podniku, rozvoje podnikéni a podnikového tizeni. Zahrnuje vSechny
aktivity tykajici se sbéru a vyhodnocovéni informaci pro marketingové rozhodovani.
Marketingovy vyzkum je soucasti planovani podniku (Mainzova, 2005).

Marketingovy vyzkum se aplikuje v fad¢ funkcnich aplikaci. K nejcastéj$im formam
aplikace marketingového vyzkumu patfi:

- vyzkum trhu, ktery se zabyva zkoumanim rozsahu, umisténi a charakteristik trhu,
analyzou trhu a prognézovanim vyvoje na trhu, specificky pak také identifikaci
hlavnich konkurentd a charakteristik, které umoziuji specifikovat jejich relativni
postaveni na trhu, jejich chovani a popt. i jejich zdméry;

- vyrobkovy vyzkum, zaméfeny na otazky spotiebitelské adaptace existujicich nebo
novych vyrobki, na specifikaci charakteristik vyrobkd, kterymi by se mély
vyznacovat z hlediska potfeb a pozadavka spotiebitelli, popi. na hodnoceni
konkurencnich vyrobki;

- vyzkum promotion, ktery se zamétuje jednak na vybér nejvhodnéjSich médii a

zv1asté pak na hodnoceni a méteni i€innosti promotion (Zboftil, 1994).
2.1.1 Proces marketingového vyzkumu

Efektivni marketingovy vyzkum si muzZeme pfiblizit jako proces sestavajici
Z naslednych péti krokii.

1. Definovani problému a cilti vyzkumu.

2. Sestaveni planu vyzkumu.

3. Shromazdéni informaci.

4. Analyza informaci.

5. Prezentace vysledkd.

Kazdy marketingovy vyzkum se vyznacuje ur€itymi zvlaStnostmi, které vyplyvaji

Z jedine¢né povahy feSenych problému. V pribéhu kazdého vyzkumu vSak muzeme



obecné¢ rozlisit dvé hlavni etapy, a to etapu pfipravy vyzkumu a néasledné potom etapu

jeho realizace, véetn¢ zpracovani a analyzy zjisténych tdajt (Foret, 2003).

2.1.2 Vyzkum z hlediska techniky provadéni

Sekundarni zdroje shromazd’uji informace jiz dfive vytvofené, které mohou byt
interni- podnikové (statistiky penézniho obratu, poptavky a nabidky a vné&jSich sluzeb,
kartotéka zakazniki, statistika reklamaci, Gcetnictvi apod.) nebo externi, které jsou
ziskavany z raznych zdrojt.

Vyhodou vyuzivani téchto informaci jsou nizké naklady, relativni rychlost pofizeni
a Sir§i zébér. Nevyhodou je nedostateCnd aktualizace a vzdjemnd srovnatelnost.
Ziskavaji se za pomoci vyzkumu u stolu (desk research), nékdy téz nazyvaném
sekundarni vyzkum.

Primarni zdroje shromazd’uji nova data pomoci specifickych metod u uréenych
subjektli resp. objektl. Sbér a vyhodnoceni dat je vSak Casové, finanéné€ a personalné
velmi naro¢ny a Casto nelze zajistit vlastnimi silami a je proto zaddvan externim
agenturam. Takto provadény vyzkum se nazyva vyzkum v poli (v terénu) — field

research, n¢kdy také vyzkum primarni (Mainzova, 2005).

2.1.3 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zabyva ptredev§im porozuménim, nikoli méfenim. Vyuziva
metod klinické psychologie a mysSlenek zaloZzenych na sociologii a antropologii.
Kyvalitativni vyzkum se velmi ¢asto vyuziva pro tvirci inspirace a rady.

Kvantitativni vyzkum se zabyva méfenim aspektd trhu nebo populace spotiebiteld,
ktefi trh vytvareji. Kvantitativni vyzkum je tedy témét vzdy zalozen na urcitych, vice ¢i
méné spolehlivych vybérovych metodach, které predpokladaji, ze sebrana data mohou

zastupovat danou populaci ¢i oblast (Hauge, 2003).



2.1.4 Techniky marketingového vyzkumu

Jde o zplisob sbéru primarnich dat umoziujici evidovat vyskyt jevii a chovani lidi,
ale také zjistit jejich ndzory postoje a motivy. Zakladni tfi techniky marketingového
vyzkumu ptedstavuji dotazovani, pozorovani a experiment.

1. Dotazovani patii k nejrozsifenéjSim postupim marketingového vyzkumu.
UskuteCiiuje se pomoci nastroji (dotaznikii, zdznamovych archli) a vhodné
zvolen¢ho kontaktu s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem)
(Foret, 2003).

Dotazovani délime podle druhu kontaktu na osobni, pisemné, telefonické a

elektronické.

* Osobni dotazovani je pomérné znatné rozSifena technika. MuZe se
uskuteCiiovat v domdacnostech, na vefejnych mistech (naptf. ulice) nebo
v obchodnich stfediscich ¢i prodejnach. Jistou variantou osobniho dotazovani
je pfistup, pfi kterém tazatel ptredd respondentovi dotaznik, ten jej na misté

vyplni a vrati. V tomto pfipad€ musi byt v dotazniku pouze uzaviené otazky.

Hlavni vyhody osobniho dotazovani spocivaji v tom, Ze

- Setfeni miiZze probéhnout v pomérné kratkém case;

- tazatel miZe svym plsobenim vyvolat u respondenta zijem o predmét
Setfeni a snizit moznost odmitani odpovédi;

- umoznuje klast slozitési otazky, tazatel ma& moZnost pomoci

respondentovi, ktery ma potiZe s pochopenim otazky;

- umoznuje pouzit flexibilni dotaznik, potadi otdzek se mlize menit.

K nevyhodam patii skute€nost, Ze

- zpusob prezentace otazek tazatelem mize ovlivnit odpovédi respondenta;

- néktefi respondenti mohou mit pfi osobnim rozhovoru zébrany;

- pfi Setfeni odbornych témat jsou kladeny na tazatele znacné naroky, napft.
musi znat odborny zargon, technické vyrazy atp., aby rozum¢l
respondentlim;

- pfi SirSim geografickém rozpolozeni Setfeného souboru jsou pomérné

vysoké finan¢ni néklady.



* Pisemné dotazovani patii k relativné ¢asto pouzivané technice dotazovani. Je

nutné zabezpecit vysokou miru navratnosti dotaznik.

Hlavni vyhody spocivaji v tom, ze

- vybér mize byt uskutecnén ze souboru o Sirokém izemnim rozlozenti,

dotazovany muze vénovat zodpovézeni otazek dostatek Casu a péce;

nepfichazi v itvahu moznost ovlivnéni dotazovaného tazatelem;

naklady jsou ve srovnani s ostatnimi technikami Setfeni relativné nizsi;

lze jim kontaktovat osoby jinak nedosazitelné.

K nevyhodéam patii skutecnost, ze
- Setfeni probihd zpravidla del$i dobu (vraceni potiebného mnozstvi

dotazniku);

moznosti formulace otdzek jsou omezeny, musi byt velmi jednoduché a

snadno zodpovéditelné;

nelze kontrolovat, jak respondent otazkdm porozumél;

respondent, nez zacne odpovidat, si precte cely dotaznik, takze pozd¢jsi

otazky mohou ovlivnit odpovédi na otdzky diivejsi (Zbofil, 1994).

* Telefonické dotazovani je velmi operativni technika. U telefonického
rozhovoru je vyhodou jeho rychlost a cena, respondent je skryt v anonymité¢ a
muze poskytnout i upfimnéjsi a oteviengj$i odpoveédi. Na druhé strané musi
byt telefonicky rozhovor stru¢néjsi nez osobni z o¢i do oc¢i (Foret, 2003).

* Elektronické dotazovani je perspektivni metoda, kterd je zalozena na vyuziti

pocitacovych siti.



Hledisko Pisemné | Osobni Telefonické
Vyse nakladi nejnizsi | vysoka Stiredni
o . o . | roste v zavislosti na
Néaro¢nost na organizaci nizka | vysoka - o
poctu rozhovort
Mira navratnosti odpoveédi nizka | vysoka dosti vysoka
Kontakt s respondentem zadny uzky nepfilis tzky
Vyuziti v kvantitativnich . . . ,
o omezené | vysoké dosti vysoké
vyzkumech
Rychlost provedeni sttedni | stfedni vysoka

Tabulka 1: Srovnani technik dotazovani

Zdroj: Piibova, 1996

2. Pozorovani je zpisob ziskdvani primarnich informaci a provadi je vySkoleni
pracovnici — pozorovatelé. Pozorovatel pouze registruje sledované reakce a

zpusoby. Predpoklada se pfi tom jeho objektivita, tj. nezavislost pozorovatele a

objektu tak, ze se vzdjemné neovliviiuji, neptisobi na sebe.

3. Experiment usiluje o zachyceni reakci na novou situaci a hleda vysvétleni
tohoto chovani. Lze je rozdélit do dvou hlavnich skupin. Jsou to jednak
experimenty laboratorni, které se uskuteciuji ve zvlaSt organizovaném

prostiedi, v prostfedi umé¢lém, laboratornim, a jednak experimenty terénni

(ptirozené), které se uskuteciiuji v pfirozeném prostiedi (Foret, 2003).

Utast téch, kdo Ly «
Technika sbéru dat poskytuji Ucast téch, kdo
v o ez s

. shromazd’uji informace

informace
Pozorovani Zadna Znacéna
Osobni dotazovani Znacna Znacna
Telefonické dotazovani Znacna Znacna
Pisemné dotazovani Znacéna Z4dna
Elektronické dotazovani Znacna Z4dna
Laboratorni experiment Znacna Znacna
Experiment v pfirozenych Znacna Znaéni
podminkach

Tabulka 2: Techniky sbéru dat
Zdroj: Ptibova, 1996




2.1.5 Dotaznik a jeho tvorba

Dotaznik je formulaf, uréeny k pokud mozno pfesnému a Uplnému zaznamenavani
zjiStovanych informaci. Pii tvorbé dotazniku je uCelné postupovat systematicky

Vv postupnych krocich, jak jsou dale naznaceny.

Stanoveni udajt, které maji byt zjistény
Diive nez za¢ne byt dotaznik formovan, je nezbytné:
1. Znatucel a cile vyzkumu.
2. Vypracovat seznam informaci, které maji byt zjistény.

3. Mit koncept planu analyzy.

Stanoveni procesu dotazovani
V zavislosti na zvolené technice dotazovani je tieba zvolit vhodny typ dotazniku.
Jednotlivé techniky Setfeni — pisemné, osobni a telefonické dotazovani — kladou na

dotaznik rozdilné poZadavky.

Hodnoceni obsahu otazek
Smyslem hodnoceni jednotlivych otazek je posoudit, zda pfinesou potiebné udaje.
Pfi tomto hodnoceni je zejména nezbytné brat v uvahu:
1. Zda respondent otdzce porozumi.
2. Zda je respondent schopen pozadované informace poskytnout, tzn. zda
disponuje potiebnymi znalostmi, aby mohl na otdzku odpovedét.
3. Zda respondent bude ochoten potifebné informace poskytnout.
Porozuméni otazce. PfiCinou nepiesnych odpovédi miize byt Casto viceznacnost
dotazu, kterou je tfeba eliminovat formulaci otazky tak, aby byly vylouc¢eny mozné
alternativni vyznamy. K jasné formulaci otazky vyrazné pfispiva pouziti jazyka na
urovni dotazovanych osob.
Schopnost odpovédét. Pricinou méné presnych odpovédi mize byt skutecnost, ze
respondent pozadovanou informaci nezna nebo si ji nevybavi. Cim del§i doba

uplyne mezi dotazovanim a pfedmétem dotazu, tim mensi je pravdépodobnost



pfesné odpovédi. Je nutno mit na zfeteli, Ze nékdy respondenti odpovidaji i na
otazky, na které odpovéd’ neznaji, protoze nechtéji pfipustit neinformovanost.

Ochota odpovédét. Respondent muze porozumét otazce, je schopen odpovédét
piesné, a presto poskytne nespravnou informaci nebo odmitne odpovédéet. Stava se
to zejména v piipadech, kde jde o otazky, které se tykaji spolecensky citlivych
zalezitosti, nebo to respondent poklada za zasah do soukromi a nebo jde o otazky,
kde odpovéd vyzaduje mnoho Casu a usili. V nékterych ptipadech se respondent
muze citit byt pravdivou odpovédi ohrozen. Proto informace o citlivych

zalezitostech je vhodné ziskavat nepfimymi otazkami.

Stanoveni typu otazek

Otazky je mozné klasifikovat zhruba do dvou zakladnich skupin:

1. Otevirené otazky. Respondent odpovidd podle vlastniho uvazeni. Pfi osobnim
dotazovani je ukolem tazatele odpovédi pokud mozno vérné¢ zaznamenat.
Vyhody:

- umoziuji ziskat nepfedpokladanou odpovéd’;

- Umoznuji ziskat vérngjsi pohled respondenta na predmét dotazu;

- vylu€uji frustraci, kterou mize respondent pocitovat, ma-li na vybér jen
nabizené odpovédi a nema prileZitost volné vyjadfit svilj nazor;

- jsou uzite¢né, je-li moznych odpovédi pfili§ mnoho, neZ aby je bylo moZno
prezentovat uzavienymi otazkami, popt. nelze-li vS§echny mozné odpovédi
pfedvidat;

- jsou vhodné jako tvodni otazky k vytvofeni pfiznivého vztahu

s respondentem a k ziskani jeho spoluprace na Setfeni.

Nevyhody:

- vytvareji Casto problémy pii interpretaci odpovédi respondenta;

Z hlediska dotazovéani, zpracovéni a analyzy je jejich aplikace Casové

narocna a zvysuje naklady;

zietelnost a hloubka odpovédi zavisi ve zna¢né mife na respondentovych

schopnostech verbalizace;

mohou vést k prikladani vétsi vahy vyrecné€jsim respondentiim;



- pfi osobnim dotazovani mize dochdzet k chybam tazatele, pro kterého je
nesnadné zaznamendvat odpovédi doslovné a proto je sumarizuje a
vypousti to, co nepoklada za dulezité;

- nejsou priliS vhodné pii pisemném dotazovani, protoze respondenti se

pisemné obvykle vyjadiuji mnohem stru¢néji nez ustné.

2. Uzavrené otazky. Pii aplikaci téchto typi uzavienych otdzek jsou otazky i
odpovédi standardizovany. Mozné odpovédi jsou v dotazniku vyznaceny a
respondent ¢i tazatel pii jeho vypliiovani zvolenou odpovéd’ pouze zatrhava.
Uzaviené otazky mohou mit riznou podobu.

Dichotomické otazky. Umoznuji pouze jednu ze dvou moznych odpovédi
(napf. ano — ne, mam — nemdm). Obvykle jde o prostou otizku i o snadnou
odpovéd’. Odpovédi na dichotomické otdzky neposkytuji podrobné informace,
jejich spravna stylizace mize byt obtizna a nuti respondenta volit odpovéd’ i
kdyz si neni jist. Na druhou stranu jsou dobrym voditkem k otdzkam, které
vyzaduji detailnéjsi odpovédi, daji se snadno a rychle zpracovat a analyzovat a
odpovédi jsou pro respondenta relativné snadné.

Trichotomické otdzky. Méni se casto zotazky dichotomické, kvili
respondentlim, ktefi neznaji pfesnou odpovéd’ na Zadnou z nabizenych alternativ
dichotomické otazky. Respondentim nabizi tfeti kategorii moZné odpovédi,
napf. ,,nevim®, ,,nejsem si jist* apod.

Polytomické otazky. Poskytuji respondentovi vétSi  vybér predem
stanovenych odpovédi. Mohou ovlivnit odpovéd’ sugestivné, protoze
respondentovi svym zplUsobem napovidaji a mohou u néj vyprovokovat
odpoved’, na kterou by sam nepfisel, protoze je mimo oblast jeho zkuSenosti.
Polytomické otazky lze Clenit na otdzky vyctové (umoziuji respondentovi
vybrat jednu nebo vice vyhovujicich odpovédi) a na otdzky vybérové (nabizeji

respondentovi vybér jedné z nékolika moznych odpovédi).

-10 -



Formulace otazek

Pti formulovani otazek je tteba dbat urcitych pravidel:

- pouzivat jednoduchy jazyk;

- pouzivat znamy slovnik;

- vyloucit dlouhé otazky;

- dotaz musi byt co nejvic specificky;

- vyloucit vagni nebo viceznacna slova;
- vyloucit dvojité otazky;

- vyloudit sugestivni otazky;

- vyloudit zavad¢jici otazky;

- vyloudit neptijemné otazky;

- vyloucit odhady.

Stanoveni struktury dotazniku

Otazky by mély byt v dotazniku uspotfadany tak, aby z hlediska respondenta tvofily

urcity logicky celek.

1.

Uvodni otazky — snadné a pokud mozno zajimavé, jejichz i¢elem je navézat
dobry kontakt srespondentem, probudit jeho zajem, ziskat jeho divéru a
spolupréci.

Filtra¢ni otazky — jejich ucelem je zjistit, zda je respondent spravny typ
k poskytnuti pozadovanych informaci.

Zahtivaci otazky — obecnéjsi otazky zaméfené na vybavovani z paméti; pristup
od obecnych otazek k nasledujicim specifickym otdzkam pomaha respondentovi
zasadit specifické otdzky do Sir§iho rdmce a umoziuji promyslenéjsi odpovéd'.
Specifické otazky — otazky zamétfené na zjistovani informaci nezbytnych
k objasnéni zkoumaného problému.

Identifika¢ni otazky — otdzky zaméfené na zjiSténi charakteristik respondenta.
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Umisténi identifikacnich otazek na zavér dotazniku mé dva dobré divody:
- pozaduji osobni udaje, které by respondent tieba nebyl ochoten po pocatku
dotazovani prozradit;
- vavodu dotazovani by zaméfovaly pozornost respondenta mimo

zkoumané téma.

V zéavéru dotazovani je rovnéz spravné podékovat respondentovi za spolupraci.

Formalni Gpravy dotazniku
Dotaznik, ktery vypliiuje respondent, musi vyhovovat fadé pozadavki:

- dotaznik by mél byt vzhledové atraktivni;

- otazky v dotazniku musi byt uspofadany piehledné; dotaznik nesmi byt
pteplnény;

- pfi pouziti otevienych otazek musi byt dost prostoru pro zaznam odpovéedi
respondenta;

- dotaznik by mél byt vypracovan tak, aby nevypadal jako pfili§ rozsahly;

- je-li v dotazniku vzorec pieskakovani otazek, musi instrukce jasné

vyjadiovat, jak ma respondent postupovat (Zboftil, 1994).

2.1.6 Vyrobek

Vyrobek je jakykoli hmotny statek, sluzba nebo mySlenka, kterd se stava predmétem
smény na trhu a je urena k uspokojeni lidské potieby ¢i pfani. V marketingovém
chdpani neni vnimén pouze jako predmét ke svému zékladnimu urceni (tzv. jadro
vyrobku). Je vytvafen fadou komponentl, které piispivaji kjeho moZnostem
uspokojovat potieby zakaznika. Komponenty (nazyvame je rozsifujici efekty vyrobku)
muze byt baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci podminky, moznost

obchodniho uvéru apod.
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2.1.6.1 Klasifikace vyrobki

4 N
Vyrobky
& J
]
| |
( ) ( ] )
Spotiebni zbozi Kapitéalové statky
- J - J
1
| | |
( ) ( )
[ Bézné zbozi } Zvlastni zbozi Specialni zbozi
S J S J

Zdroj: Svétlik, 1994

Bézné zbozi je bézné k dostani, jednim druhem je zbozZi kazdodenni spotieby
(rohliky, maslo). Jinym druhem bézného zbozi je impulsivni zbozZi — zékaznici si ho
kupuji bez ptedchoziho planovani, zakaznik obvykle nevyviji zddnou snahu po jeho
koupi (zvykacky, cokoladové tyCinky,Casopisy), zboZi je umisténo na mistech s ¢astou
frekvenci zékaznikli. Ttetim typem béZného zboZi je mimordadné zbozi — kupovano
v okamziku, kdy se vyskytne jeho okamZita potfeba (nemrznouci kapalina v zimg).

Zvlastni zboZi lze charakterizovat planovanim koupé a casovou naro¢nosti
prednakupni faze. Zakaznik velmi peclivé srovnava kvalitu, znacku, cenu a styl zboZi.

Specialni zboZi je zbozi se zvlasStnim postavenim na trhu a se znackou, pro kterou

jsou preferovany uréitym trznim segmentem s takovou mérou, ze je ochoten vyvinout

zvlastni usili, aby je ziskal ( Rolls-Royce) (Svétlik, 1994).

2.1.6.2 Proces rozhodovani

uzitné vlastnosti | _,| znacka |—| baleni |—| znageni | —| sluzby spojené s
produktu produktem

Obrazek popisuje dilezitd rozhodnuti ve vyvoji i v marketingu jednotlivych
vyrobkl a sluzeb. Soustfedéni na vlastnosti produktu (kvalita, provedeni- dopliky, styl
a design), na jeho znacku, baleni, znaceni a na sluzby spojené s produktem (Kaotler,

Armstrong, 2004).
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2.1.7Trh

Trh je oblasti ekonomické reality, ve které dochdzi k vyméné cCinnosti mezi
jednotlivymi  ekonomickymi subjekty prostiednictvim smény zbozi. Sménu
zprostifedkovavaji penize. Zakladnimi subjekty trhu jsou:

- domacnosti;
- podniky;

- stat.

Podle mnozstvi druhti zbozi, které na trhu sledujeme, rozliSujeme trh dil¢i, ktery se
tyké pouze jediného druhu zbozi a agregétni, ktery je trhem veskerého zbozi.
Podle toho, co je pfedmétem koupé€ a prodeje, ¢lenime trh na:
- trh vyrobkd a sluzeb (trh produkti);
- trh prace, pudy a kapitalu (trh vyrobnich faktort);
- trh penéz (souvisejici s trhem kapitalu) (Svétlik, 1994).

Dalsi mozné rozliseni trhli je na typy:

- celkovy trh (celkovéa kapacita trhu), ktery zahrnuje maximalni mozny
objem trhu dany poctem Uc€astnikli trhu na strané poptavky (zdkaznika
skute¢nych 1 potencialnich) a objem jejich ndkupli za urcitou casovou
jednotku;

- potencialni trh (trzni potencial), zahrnuje UcCastniky trhu, ktefi maji v dané
situaci zdjem o koupi. Je dian celkovym moznym objemem prodeje
vyrobki, ktery mize byt dosaZzen vSemi prodavajicimi firmami na trhu za
urcitou ¢asovou jednotku;

- dostupny trh, zahrnuje potencidlni zakazniky, ktefi nejsou v daném
okamziku omezeni nedostatkem finan¢nich prostiedkti, nedostupnosti
zbozi v misté€ a Case apod.;

- proniknuty trh, ptredstavuje objem skute¢né prodaného zbozi na trhu
Vv daném obdobi. S timto trhem tzce souvisi pojem trzni podil, ktery je
vyjadifovan procentem z celkového trzniho potencialu;

- cilovy trh, firma se orientuje na urcity segment trhu (Ptibova, 1996).
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2.1.7.1 Segmentace trhu

Jde o proces, jimz je trh rozdélen na odlisné skupiny kupujicich, kteti mohou
pozadovat specifické produkty nebo marketingové mixy. Znamena rozd€lovani
celkového trhu do uréitych skupin podle spole¢nych charakteristik. Tyto skupiny jsou

pak zpravidla nazyvany trznimi segmenty nebo cilovymi trhy.

vvvvvv

- efektivnéjsi alokace financnich prostiedki;

- jasngj$i porozuméni potiebam a pranim vybranych skupin spotiebiteld;

- efektivnéjsi umist'ovani (rozvoj produktii a marketingového mixu k ziskdni
specifického mista ve védomi potencidlnich spotiebitelit na cilovych
trzich);

- vet§i presnost ve vybéru nastroji a technik podpory (napt. reklamnich

médii, metody podpory prodeje a geografického umisténi).

Jednotlivé sméry segmentace

1. Geograficka segmentace — Clenéni trhu na skupiny spottebitelll, ktefi pochazeji
ze stejného geografického mista (kontinent, zemé, mésto, méstska ctvrt).

2. Demograficka segmentace — Clenéni trhu probihd podle statistiky obyvatelstva,
ta zahrnuje vék, pohlavi, ptijem domécnosti a pfijem na osobu, velikost rodiny a

jeji strukturu, zamestnani, troven vzdélani, narodnost a dalsi.

Demograficka a geografickd segmentace jsou popularni ze stejnych davodu.
Statistické udaje jsou okamzité dostupné, formalizované a snadno pouzitelné,
obvykle se pouzivaji spolecné. Tak vznikla technika zndmé jako

geodemograficka segmentace.

3. Psychograficka segmentace — relativné naro¢na, je zaloZzena na
psychologickém profilu spotiebitelli a psychologicky orientovanych métitkach
rozdilnych zptlisobu zivota nebo zivotniho stylu.

4. Behaviorialni segmentace (podle chovani) - Cleni spotiebitele podle jejich

podilu na spotieb¢, uzivatelského potencidlu a statutu, vérnosti znacce,
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vyuzivani danych moznosti a hledanych vyhod. Vychazi tedy z poznatki
minulého chovani spotiebitele nebo piedpokladaného chovani s ohledem na
urCité druhy produkti a specifickych znafek. Segmentaci lze provadét na
zéklad¢: frekvence vyuzivani, uzivatelského statutu a stupné pouzivani
(Heskova, 2003).

Trh  je mozné segmentovat i podle chovani spotiebitelt, jejich postojd,
védomosti o vyrobcich a toho, jak ¢asto vyrobek kupuji a pouzivaji. Rozdily
v chovdni jsou nejlepSim odrazovym mustkem pro vybudovani dobré

marketingové segmentace (Kotler, Armstrong, 2004)

Segmentace spotiebniho trhu = hledani takovych skupin spottebiteli na daném trhu,
které spliuji dvé zakladni podminky:

- spotiebitelé¢ uvnitt segmentu jsou si co nejvice svymi projevy na daném
trhu podobni — homogenita segmenti — to zajiStuje pravdépodobnost
podobné reakce uvnitt segmentu na odpovidajicim zplsobem tvarovany
marketingovy podnét;

- trzni projevy ruznych segmentl na daném trhu navzajem jsou co nejvice
odlisné — heterogenita segmenti — segmenty se od sebe odlisuji a budou

reagovat rizné (Bartova, Koudelka, 1994).

2.1.8 Spotiebitel

Uspésnost podnikatelské aktivity vyrazné zavisi na sladéni dané firmy s potfebami a
predstavami zakaznika. Porozuméni zptisobu uvazovani a rozhodovani spottebitele je
pfedpokladem efektivniho vyvoje novych vyrobkl a sluzeb, stejné jako vyroby zbozi
zadanych vlastnosti, zbozi vhodné zabalen¢ho a pojmenovaného.

Znalost spotiebitele je podminkou sestaveni t¢inného propagacniho programu a je
rovnéz nepostradatelna pro stanoveni pfimétené prodejni, cenové a distribucni strategie

(Horakova, 1995).
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2.1.8.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

kulturni faktory | | spoleCenské faktory osobni faktory psyc?g\llc;/glcke
vék a faze zivota motivace
Clenské a referencni o
kultura ) zaméstnani L
skupiny vnimani
ekonomicka . o
. uceni kupujici
situace
subkultura rodina presvédcovani
zivotni styl
postoje
role jedince a osobnost a pojeti
spoleCensky statut sebe sama
spoleenska
tfida

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004

2.2 Konvenience

Konvenienci lze vysvétlit jako potravinu se zabudovanou sluzbou, pfi¢emz tato
sluzba ma za ukol usnadnit spotiebiteli zZivot. Podle New Oxford Dictionary je
konvenience definovéana jako ,,zélezitost piispivajici ke snadnému a nenamédhavému
zpiisobu zivota“.

Konvenientni potravina je charakterizovana jako ,kompletni pokrm, ktery se
komer¢né zpracovava tak, aby u spotiebitele vyzadoval co nejméné Uprav* (Casopis
Svét obchodu, 4/2005).

Stale roste podil stravovani mimo domov (v USA to ¢ini 46 % vSech nakladl za
potraviny) a roste podil hotovych pokrmi vyuZzivanych v domécnosti (ve Velké Britanii
43 %, v Némecku 20 %, ve Francii 12 %). Mezi ptipravou a konzumaci jsou Casové a
vzdalenostni odstupy, které se s rozvojem trhu stale zvétSuji. Proto musi byt k ptiprave
pokrmi pouzivana doplitkové opatfeni, aby se zvysila trvanlivost.

Pii vyrobé konvenientnich produktii plati: ,,¢im vy$$i je stupenn zpracovani, tim
mensi je trvanlivost®. Pfi vySSich stupnich upravy jsou nutna doplitkova opatieni pro
zvyseni trvanlivosti, coz znamena zvySeni ceny. Jedné se o suSeni, pasteraci, sterilaci,
chlazeni, zmrazovéni, uchovavani v fizené atmosféte, systém ,,sous vide" (tzn. vakuove

baleno) apod.
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2.2.1 RozliSeni

V gastronomii se rozliSuji zdkladni neupravené potraviny a Ctyfi stupné
konvenientnich potravin. Nejniz§i stupenn predstavuje jen zékladni Gpravu, napt. myti a
krajeni na pozadované tvary, zatimco kazdy dalsi stupeit konvenience ptidava dalsi
stupen zpracovani, tedy zabudované sluzby. Posledni, ¢tvrty stupent konvenience, pak
predstavuje potraviny piipravené k okamzitému servirovani a konzumaci (€asopis Food
service, 07-08/2002).

Mezi surovinou a hotovym pokrmem Ize rozliSit n¢kolik stupnd zpracovani, podle
kterych se pokrmy daji roztfidit z hlediska pohotovosti potraviny k ptipravé a
konzumaci:

- zakladni stupen — neupravené zemédé€lské produkty (obili, neupravena
zelenina, jatecni pilky apod.) — nutné opracovéani, mira konvenience
nulova;

- produkt ke kuchyiiské vyrobé (ready for kitchen processing) — obsahuje
nejmensi mnoZstvi zabudované sluzby (délené maso, oprand zelenina,
mouka) — pied tepelnym opracovanim vyzaduji jest¢ kuchyiiskou upravu,

- polotovar pted tepelnou tpravou (ready to cook) — potravina, kterou lze
tepelné upravit piimo, bez jakychkoli predchéazejicich piipravnych kroka
(tésta, suSené téstoviny, syrovd zmrazend zelenina, loupané brambory,

zmrazené pomfrity, obalované rybi prsty apod.);
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Ukdzky néekterych nabizenych produktii na trhu

- produkt tepelné upraveny, pfipraveny ke kombinaci s dalsi slozkou
pokrmu (ready to mix) — potraviny, z nichZz lze piidanim dalsi stejné
pfipravené slozky vytvofit pokrm vhodny ke konzumaci, aniz by bylo
nutné vareni — vétSinou jde o instantni potraviny (instantni téstoviny,

susend bramborova kase);
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Ukdazky nékterych nabizenych produktit na trhu

- téméf plné konvenientni pokrm je hotovy pokrm (nebo jeho slozka)
pripraveny k ohfevu (ready to heat, heat and eat) — miize jit o kompletni
pokrm nebo jeho jednotlivé slozky ( pfedvatené téstoviny, zmrazené
hotové pecivo, zeleninové konzervy, konzervované jednotlivé slozky

hotovych pokrmii).
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Ukazky nekterych nabizenych produktii na trhu

Nejvzdalengjsi zdkladnim neupravenym potravindm jsou na stupnici konvenience
potraviny pripravené ke konzumaci (ready to eat), jez obsahuji nejveétsi miru

zabudované sluzby (€asopis Svét obchodu, 4/2005).

2.2.2 Druhy

Kuchat budoucnosti bude muset mit ve své vybaveé nejen dobré noze, ale hlavné
ntzky. Z nabidky lze vybrat velké mnoZstvi riznych druhi omacek, polévek, balenych
po 1 -50 porcich, a to bud’ chlazenych, mrazenych nebo balenych v ochranné atmosfére.
Staci jen rozstfihnout obal a ohtat, dochutit, dle vlastni fantazie obohatit a podavat.

V mlééném pramyslu to jsou obalené syry pfipravené na smazeni, strouhany syr

Vv riznych druzich i tepelné piedpfipravené smetany na vareni.

Obal. syr presmazeny

V masném pramyslu jsou to rozmanité druhy mletych mas, nabidka porcovanych,

naklepanych i1 nasekanych mas, stejné tak jako mas marinovanych a plnénych.
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Nemén¢ uspésné jsou mrazené sladké a slané vyrobky z listového a plundrového
tésta, ovocné kolaCe na alobalovém ,,plechu® zmrazené nebo v ochranné atmosféte,
ovocné 1 Cokoladové deserty. Mrazené bagety, dalamanky i chléb vyfeSi problém

gumovych rohlika.

Ukazky néekterych nabizenych produktii na trhu

Dal$im produktem jsou rizné zeleninové smési vhodné pro asijskou kuchyni a pro
pripravu salati. Netradi¢ni a mnohdy i exotické druhy zeleniny jsou rtizné kotenéné,
doplnéné houbami i moiskymi plody. Nelze ani zapomenout na $penat, brokolici a dalsi

mrazZenou zeleninu a zeleninu v konzervach (fazole, hrasek, kukuftice).

Ukazky nékterych nabizenych produktii na trhu

V neposledni fad€ se na trhu objevuji bramborové vyrobky, které jsou bud’ mrazené
(vinky, hranolky, krokety, americké brambory, placky) a nebo chlazené (predvaiené
celé brambory, vinky), zéklady pfiloh k hlavnim jidlim (knedliky, korpusy) a nebo
kompletné hotova jidla, ktera staci jen tepelné dopftipravit (Food service, 03/2005).
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2.2.3 Cenova tvorba

Uspéch &i netispéch v oblasti gastronomie spo¢ivé v kvalité poskytovanych sluzeb.
Cim vice a kvalitngjsich sluzeb poskytne, tim vétsi je i jeho $ance na Gspéch a tim vetsi
je jeho odména. Kazda vloZena, &i poskytnuta sluzba musi byt f4dné ohodnocena. Cim
vice kvalitnéjsich sluzeb do vyrobku vlozime, tim vyssi bude i jeho cena. Ale pravé tato
skutecnost byva v fadé pripadl témét nepirekonatelnou piekazkou.

Ovsem je nutné zohlednit pravé hodnotu (cenu) zabudované sluzby. Vzdy je to
hlavn¢ uspora Casu a energie. Podle typu konvenientniho vyrobku se dale mize pocitat
s niz§imi néklady na dopravu a skladovani ( a to hlavné ve velkych provozech, jako jsou
zavodni jidelny, nemocni¢ni kuchyné apod.), vznik a likvidaci obali, spotfebu vody,
Cisticich prostiedkd, vybaveni kuchyné atd.

Otazky kolem konvenience se vSak nesmi omezit pouze na otazky ekonomické.

Stravovani musi zejména poskytnout zdravou a vyvazenou stravu, ale také pozitek

z jidla (Food service, 07-08/2002)

2.2.4 Trend

Zatimco profesionalni kuchaii vedou diskuse o tom, zda a do jaké miry vyuzivat
vyhod konvenientnich potravin, v kuchynich evropskych a americkych domécnosti se
uz predpfipravena jidla pevné zabydlela.

Lidé jsou ochotni vénovat piipravé pokrmu stale méné ¢asu. Na konci 90. let davalo
v USA piednost hotovym pokrmiim a ptfedpfipravenym potravindm 42 % konzumentt,
zatimco 26 % konzumentl se spokojilo se studenou kuchyni. V priméru jen 18 % jidel
se jedlo v restauracich a jen 14 % populace si své pokrmy vafilo tradi¢nim zptisobem
doma. Domacnosti mladych Ameri¢ani a Americani stfednich vrstev povazuji za
nepohodIné, pokud se jidlo pfipravuje z vice nez tti slozek.

Podle prizkumu spolec¢nosti Leather Foods International v soucasné spolecnosti
trvale pribyva lidi, ktefi témeét veskery Cas vénuji praci a maji stdle méné Casu na
piipravu pokrmi, piedevs§im vecefi, a jejich konzumaci v domacim prostredi. Statistiky
rovnéz uvadéji, ze vétSina populace bud’ vynechava snidani uplné, nebo snida cestou do
prace & v praci u pracovniho stolu (deskfast). Podle dajii Ustavu zemé&délskych a

potravinaiskych informaci se v souvislosti se stoupajici pfitazlivosti konvenience
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segmentu stravovani predpoklada, ze poklesne podil nezpracovaného ¢erveného masa
pro domécnosti. Trh ovladne maso ptedptipravené pro rychlé opeceni a pro snadnou
ptipravu. V souvislosti s tim zminuje, ze nejdulezitéj§im parametrem se budou stavat
vlastnosti zpracovani, kterym budou spotiebitel¢ davat prednost pfed senzorickymi
vlastnostmi. Jinymi slovy — neni dulezité, jak jidlo chutnd, hlavni je, Ze se snadno
pfipravuje. Dal§imi podstatnymi faktory jsou pro spotiebitele také bezpecnost potravin a

délka trvanlivosti.
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3. Cil a metodika prace

Cilem mé diplomové prace je analyzovat trh konvenience a urcit perspektivy
prodeje téchto potravinaiskych vyrobkii. Dalsim vysledkem bude odpovéd’ na otazku,
jak konvenience méni stravovaci navyky, hlavn¢ ale ptipravu pokrmii.

Z prostudované odborné literatury tykajici se marketingu a z ¢lankli v Casopisech
pojednavajicich o konvenienci byl vytvoien literarni ptehled této diplomové prace.

Pfi analyze trhu konvenience byl hlavni zdmér popis soucasné situace na trhu
s témito vyrobky. Pii této praci bylo velmi obtizné vyuzit sekundarnich dat, publikace
na zkoumané téma nebyly nalezeny, jedinym zdrojem tak byly pouze c¢lanky
v odbornych Casopisech.

Pro zjiSténi spektra konvenientnich vyrobki na nasem trhu byl proveden prizkum
V obchodnich fetézcich Kaufland, Globus a Albert. Vysledky byly porovnany
s informacemi, které se daly ziskat z ¢lankti v ¢asopisech — Moderni obchod, Svét
obchodu a Food service a z internetovych stranek firem, které se pohybuji ve svéteé
konvenience.

Dalsim dtlezitym krokem bylo sestaveni dotazniki, které by mély pro prizkum po
kompletnim vyplnéni respondenty spravnou vypovidajici hodnotu. I na jejich zakladé se
poté da odhadnout budouci perspektiva prodeje konvenienci.

Tato prace by také méla potvrdit ¢i vyvratit predem stanovené hypotézy. Prvni
hypotéza se tykala zdravé vyzivy. Muzou konvenientni potraviny poskytnout zdravou a
vyvazenou stravu? Druhd hypotéza se =zabyvala ekonomickym pohledem na
konvenience. Zda mulzZou konvenience né&jakym zplisobem Setfit naklady? Trieti
hypotéza se zaméfila na generacni rozdil. I proto byla pii vybéru cilové skupiny
potravin Castéji? Je to preci jen mladsi generace (v tomto ptipad¢ se do této skupiny tadi
respondenti do 30 let) nez generace starSi (poCitdno je s respondenty star§i 51 let)?
Posledni hypotéza se pokusi najit odpovéd’ na otdzku, jestli a jak ovliviiuje zména

zivotniho stylu stravovani respondentd.

Pro statistické zpracovani prazkumu byly vyuzity programy MS Word a MS Excel.
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4. Analyza dle vlastniho marketingového prizkumu

Cilem marketingového pruzkumu bylo ziskat pfehlednd data o tom, jak a kdy se
spottebitelé stravuji, cemu vénuji pozornost pii vybéru potravin, co je pii stravovani
ovliviiyje, vyuzivaji-li konvenience a jaky je jejich pohled na né€. Z téchto dat se poté da
vychézet pii urceni situace na trhu a perspektivy prodeje konvenientnich potravin.

Pro prizkum byla zvolena nejen metoda osobniho dotazovani, ale i metoda
dotazovani pisemného, protoze otdzky nebyly slozit¢ a tim paddem nebylo nutné
respondentiim blize nic vysvétlovat. Respondent tedy nebyl tazatelem nijak ovlivnén a
mohl zodpovézeni otazek vénovat dostatek Casu i péce. I tak byl ale pii tvorbé
dotazniku kladen diiraz na to, aby délka vyplnéni dotazniku nepfesahla 5 minut.

Diky metodé pisemného dotazovani a nutnosti zpétného sebrani dotaznikd, probihal
prizkum delsi dobu. Vybér vzorku byl nahodily, jedinou podminkou bylo pokryti vSech
zvolenych vékovych skupin. Celkem bylo dotazano 300 respondentti, ale diky netplné
navratnosti dotaznikil Ize vyuzit 292 vracenych a vyplnénych dotaznikl od spotiebiteli.

Tabulka 1 ukazuje rozdéleni respondentii podle v€ku a pohlavi.

, Vek
Pohlavi 50 T21 30 [31-40 [41-50 [51-60 |61 avice | CElkem
Muzi | 8 55 27 15 12 4 121
Jeny | 11 | 80 34 25 16 5 171
Celkem | 19 | 135 61 20 28 9 202

Tabulka 3: Struktura respondentti dle pohlavi a véku

Tento prizkum byl realizovan v mésicich lednu a tunoru 2006 v Ceskych
Bud&jovicich. I diky tomu, Ze cely priizkum probihal v Ceskych Budgjovicich bylo 83%

respondentll obyvateli mést a pouze 17% bydlici na venkove.

4.1 Vyhodnoceni dotazniku

Otézka ¢.1

Prvni otdzka byla velmi lehk4d a pro mnoho respondentii 1 piijemna, jelikoz meéli
uvést sva nejoblibengjsi jidla — jednu az dvé moznosti. Celkem bylo uvedeno 46 druhti
jidel, proto pro piehlednost byl zpracovan Zebticek deseti nejoblibenéjSich podle

¢etnosti uvedeni.
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Nejvice dotazovanych (63) uvedlo jako své nejoblibengjsi jidlo téstoviny. Do této
skupiny byly zapocitany téstoviny na rizné zpusoby a Spagety. Na druhou pozici se na
zéklad¢ 48 hlast dostalo kufe a vSechny druhy jidel (kufeci tizek, steak, platek apod.)
z n¢ho. Tteti pozici obsadila ceska klasickd kuchyné, svickova omacka, kterou uvedlo
37 respondent. Do skupiny jidel ryby byly zapocéteny — kapr, losos, pstruh, candat a
Casto uvedeny vSeobecny termin ryby. Do skupin jidel polévky a omacky patii
Cesnecka, rajska polévka i omacka, zelnice a smetanové omacky, do skupiny drtibez pak
kachna, husa, kriita na jakykoliv zptlisob.

Na zaklad¢ vycétu oblibenych jidel 1ze konstatovat, Ze spotiebitelé maji v oblibé
jidla, ktera je mozno pfedem ptedpfipravit, coz je zakladem pro konvenience.

Graf 1 ukazuje 10 nejoblibengjsich jidel uvadénych respondenty.

Oblibenost jidel - TOP 10

70 O téstoviny

60 - B kuie
oa 5o | O svickova
@ O tizek
£ 401 M knedlo-zelo-vepio
= :
’8 30 O pizza
CCL> 20 | B steak

O ryby
109 B polévky+omacky
0 B dribez
Druhy jidel

Graf 1: Oblibenost jidel

Otazka ¢.2
Na otéazku, kolikrat denné se stravujete, odpovédélo nejvice respondentt (109, tzn.

37,3 %) tiikrat. Kompletni vysledky této otazky ukazuje Tabulka 4.
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Cetnost stravovani | Pocet respondenttl | %

1x denné 3 1,03
2x denné 17 5,82
3x denné 109 37,33
4x denné 94 32,19
5x denné 56 19,18
6Xx denné 12 411
Nevyplnéno 1 0,34

Tabulka 4: Cetnost stravovani

Z vysledku této otazky je patrné, Ze nejvice respondentli se denné stravuje 3x az 4x
(z celkového poctu respondentli, kteti odpovédéli na tuto otdzku, tj. 291, to tvofi

69,8%), prumérna hodnota ¢ini 3,75 jidla denné a median je 4.

Otézka ¢.3

Tato otazka byla jedinou filtracni otdazkou celého dotazniku. Pfi dotazovani byla
nutna znalost ptipravy pokrmil. Na zaklad¢ této otazky, kterd méla jesté 4 podotazky, se
dala urcit vhodna skupina respondentti, ktera mohla poskytnout poZzadované informace.

Z celkového poctu 292 pouze 5 respondentil uvedlo, Ze se v jejich domacnosti viibec
nevafi. To byl divod pro jejich vyfazeni z pruzkumu. U ostatni respondentli bylo
minimem alespon jedno vatené jidlo tydné. Pokud se v jejich doméacnosti vafilo, méli i
uvést, kolikrat tomu tak je ve vSedni dny a kolikrat o vikendu. Vysledky této otdzky je

zpracovan v nasledujici tabulce.

Pocet Kolikrat tydné
respondentll | 1x | 2x | 3x | 4x | 5x | Nevyplnéno
Vaii obéd v pracovni dny 73 5 17 112|113 |25 1
Vari vecefi v pracovni dny 177 10 | 39 |69 |23 |33 3
Vafi obéd o vikendu 285 22 1260 | - | - | - 3
Vaii vecefi o vikendu 152 7917 | -1]-]- 3

Tabulka 5: Vafeni v domacnosti
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Absolutni | Relativni 1x 2X 3x 4x 5x

Cetnost cetnost | tydné | tydné | tydné | tydné | tydné
Vaii obéd

73 25,4% 1,7% | 59% | 4,2% | 45% | 8,7%
V pracovni dny
Vafii velefi

177 61,7% 3,5% | 13,6% | 24,0% | 8,0% | 11,5%
V pracovni dny
Vaii obéd o

285 99,3% 7,7% | 90,6% - - -
vikendu
Vafii vecefi o

152 53,9% | 27,5% | 24,4% - - -
vikendu

Tabulka 6: Cetnost vafeni

Pti vypoctu relativni Cetnosti je pocitano pouze s 287 respondenty, kteti ve své
domacnosti alesponn jednou tydn& vafi. Z vysledku Setfeni je patrné, Ze nejvice
respondentt si v tydnu vafi jidlo o vikendu (99,3 %) a spiSe kazdy den - sobota a ned¢le
- jiné (90,6 %). V Tabulce 6 nejsou hodnoceni také respondenti, ktefi sice ve své

domaécnosti vafi, ale neuvedli, kolikrat tydné.

Otédzka ¢.4

Pokud je zkouman spotiebitel, je nutné¢ védét, Cemu vénuje pozornost pii vyberu
potravin. K tomu poslouzila ¢tvrta otazka dotazniku, kde respondenti alespon jednou
moznosti vybirali, co je pfi ndkupu zajima.

Moznost vybéru méli z pfedem urcenych 6 divodu (chut, cena, zvyk a tradice,
zdravotni hledisko, znacka, rychlost zpracovani) a posledni moznost byla jiné, kde
mohli vyplnit néktery ze svych osobnich divodi, ktery nebyl ve vyctu zminén.

Od této otazky se marketingového prizkum ucasti 287 respondenttl, zbylych 5 bylo

vyfazeno na zaklad€ ptedchozi filtracni otazky.
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zdravotni hledisko 1109
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Graf 2: Cemu vénuje spotiebitel pii nikupu potravin pozornost

Z prazkumu vyplyva, Ze respondenti nejvétsi pozornost pii nakupu vénuji chuti. Az
poté je zajima cena. Urcité jsou ovlivnéni i zvyklosti kupovat n€které druhy potravin.

V mozZnosti odpoveédi jiné celkem pét respondentll uvedlo, Ze pozornost vénuji
kvalit¢ a dva uvedli Cesky plivod potravin. Ostatni moZnosti — napf. trvanlivost,

energeticka hodnota, pestrost a jiné — byly uvedeny pouze jednou.

Otézka ¢€.5

Jak ukazuje Graf 3, nejvice respondentti dava u jidla ptednost chuti. Celkem 219
Z nich ji zafadilo na prvni misto (primérné potadi 1,30). Dale dbaji na to, aby bylo jidlo
zdravé (primérné potadi 3,08). Nejmensi diraz je kladen na cenu surovin (primérné
potadi 3,78), coz je pomérné prekvapivé. Z tohoto vyzkumu ale zcela jasné€ vyplyva, ze
pfi vybéru pokrmu neni otazka ceny suroviny tim nejdalezitéjSim. AZ na ¢tvrté misto ji
zafadilo 78 respondentd a na paté dokonce 91, coz je oproti ostatnim zminénym
divodiim jasné vic.

V moznosti odpovédi jiné byla jednou uvedena kvalita suroviny (a umisténa na
prvni misto) a dale také po jednom zminéni odpovéd’ na co ma rodina chut’ (tfeti misto)

a mnozstvi jidla (Sesté misto).
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Graf 3: Cemu davate u jidla prednost?

Otézka ¢.6

Nejvice respondenty ovliviuji pfi stravovani jejich navyky a zvyklosti rodiny. Tato
moznost byla uvedena 202 respondenty. Celkem 89 respondentd uvedlo osobni
preference jednotlivych potravin a 65 vefejné stravovny — jidelny, bufety, menzy apod. |

u této otazky byla povinnost respondenta oznacit alespoii jednu moznou odpovéed.

jine 8

skupinové preference [ ]14

zdravotni stav 32

verejné stravovny —'_1 65

osobni preference |8D

navyky

I| 202

0 50 100 150 200 250

Pocet respondentt

Graf 4: Ovlivnéni pii stravovani

Otéazka ¢.7
VétSina respondentli pojem ,,konvenience* neznd. Nevyhodnoceny zlstaly odpovédi

u 5 respondentt, ktefi se na zaklad¢ tieti — filtracni otdzky vyzkumu neztcastnili (viz.

Graf 5)
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Graf 5: Znate pojem “konvenience*?

Otazka ¢.8
Pokud respondenti pfipravuji jidlo, spiSe nekupuji jiz né&jakym zplisobem

opracovanou zeleninu, tzn. umytou, oloupanou, nakrajenou, ale také mrazenou.

Ne Ano
11% 10%
8 Ano
H SpiSe ano
N SpiSe ano O SpiSe ne
SpisSe ne 35% O Ne

44%

Graf 6: Kupujete na piipravu jidla jiz n&jakym zptisobem upravenou zeleninu?

Otéazka ¢.9
Tato otazka méla navaznost na ptedchozi otdzku. Respondenti méli rozdélit 100 %

mezi 4 nabizené¢ moznosti odpoveédi. Zda déavaji pirednost Cerstvé zelenin€é, mrazené a
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chlazené zeleniné a nebo sterilované zeleniné v konzerve. Pokud si nebyli jisti, bylo
mozné samoziejme vyplnit kolonku nevim.
Z pruzkumu vyplyva, Ze respondenti nejvice davaji prednost Cerstvé zeleniné (a to v

priméru 67,23 %), pak zeleniné¢ mrazené a chlazené (21,10 %).

10,90% 0,77%
21,09%

O Cerstva
B mrazena

O steril
67,23% M nevim

Graf 7: Cemu davate prednost?

Otazka ¢.10

Z dotazovanych respondent celkem 250 (tj. 87,1 %) si v domdcnosti pfipravuje
polévky a omacky. Tato skupina respondenti dale rozdélovala 100 % mezi nabizené
zpusoby piipravy — instantni (staci zalit vafici vodou), ze sa¢ku (musi se nechat vafit) a
nebo vSe z vlastnich surovin. Primérné ziskana procenta ukazuje Graf 8.

Nejvice si tedy respondenti pfipravuji polévky a omacky z vlastnich surovin.
Celkem 229 z nich se podilelo na primérné hodnoté 66,39 %. O vysledky polévek a
omacek ze postaralo 189 respondentl, ktefi minimalné jednim procentem oznacili tuto
moznost a 125 dotdzanych ptispélo k primérné hodnoté 10,62 % u polévek a omacek

instantnich.
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Graf 8: Piiprava polévek a omacek

Otazka ¢.11
Vétsina respondentit (252, tj. 87,8 %) pii ndkupu nedavd piednost jiz néjak
upravenym mastm. Pouze 22 respondentt (tj. 7,7 %) jim piednost dava, ostatni (4,5 %)

odpovédéla nevim.

Otazka ¢.12

V této otdzce méli dotazovani oznacit svlij preferovany zmrazeny vyrobek. Piedem
urCeny tedy méli pizzu, hranolky a ostatni mraZené vyrobky z brambor, ryby, Spenat,
hamburgery a obalované syry. Ptipadné v odpovédi jiné zminit néktery dalsi podobny
vyrobek.

Jak ukazuje Graf 9, respondenti ze zmrazenych vyrobkil nejvice preferuji Spenat.
Z ostatnich vyrobkli davaji pfednost jest¢ zmraZzenym rybam (do této skupiny patii i
rybi filé a rybi prsty) a zmraZzenym bramborovym vyrobkim (kam patfi hranolky,
krokety a americké brambory). Nejmensi zajem jevi o hamburgery a obalované syry,
které uvedlo pouze 20, resp. 15 dotdzanych.

V moznosti odpovédi jiné celkem 11 respondentd uvedlo jako preferovany
zmrazeny vyrobek kufe a kufeci prsa a dalSich 6 zmrazenou zeleninu. Ostatni moznosti,
napi. housky, krabi ty¢inky, moiské plody, plnéné bramborové knedliky apod., byly

zastoupeny pouze jednou.
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Graf 9: Preference zmrazenych vyrobkl

Otazka ¢.13

Nasledujici grafy ukazuji vysledky prizkumu znalosti znac¢ek zmrazenych vyrobk.

] Maestro
B Giuseppe
[Jdr. Oetker
] Nowaco

Graf 10: Znalost znacek pizzy
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Graf 11: Znalost zna¢ek hranolku, kroket, americkych brambor
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Graf 12: Znalost znacek rybich vyrobku
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Graf 13: Znalost znacek $penatu
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Vodnany
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Graf 14: Znalost znacek hamburgera

V této otazce se jedna o spontanni znalosti dotazovanych, neméli moZnost vybéru
z ptedem uvedenych moznosti. Uvedeny byly pouze skupiny mrazenych vyrobki, tj.
pizza, hranolky, $penat apod.

Nejvice respondenti uvedlo znacku u rybich vyrobkid (121, z toho 109 zminilo
znacku Nowaco) a znacku pizzy (101, ztoho 55 znacku Giuseppe). Znacku u
obalovanych syru uvedlo pouze 6 respondentli — vzdy byla uvedena znacka Pribina.
V moznosti odpovédi jiné byla dvakrat zminéna znacka JihoCeska dribez Vodiany

(kute) a jednou Nowaco (zmraZena zelenina).
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V tomto prizkumu byla i moznost hodnotit uvedenou znacku na Skéale od 1 do 5,
kde 1 je nejlepsi. Pfi vyhodnoceni této Casti otazky €.13 se pocitaly pouze znacky
mrazenych vyrobku, které byly ozndmkovany nejméné desetkrat, aby se zkresleni

pramérné zndmky co nejvice zmensilo.

Pocet Celkova Primeérna
Druh vyrobku | Znacka
respondentll | znamka znamka
) Giuseppe 33 81 2,45
Pizza
Dr. Oetker 27 48 1,77
Mc Cain 25 52 2,08
Hranolky
Nowaco 11 19 1,72
Ryby Nowaco 83 137 1,65
Spenat Bonduelle 14 22 1,57

Tabulka 7: Hodnoceni zna¢ky mrazenych vyrobkt

Z toho hodnoceni lze usoudit, jakou pozici ma znacka n€kterého ze zmraZenych
vyrobkil v oéich spotiebitele. Cim vic se tato hodnota blizi absolutné nejlepsi znamce 1,
tim mensi je potieba spotiebitele znaCku vyrobku meénit. V pfipadé rybich zmrazenych
vyrobkl spole¢nosti Nowaco se jedna o pozici pomérné silnou, znacku ohodnotilo

nejvice respondentl a primérna znamka je na velmi dobré Grovni.

Otédzka ¢.14
VétSina respondentli nepreferuje koupené majonézové salaty pred doma délanymi.
Z celkového poctu respondenti (287) jich 33% odpovédélo ne a dalSich 29% spise ne.

Pouze 32 (tj. 11%) z dotazanych dava prednost koupenym majonézovym salattim.

Otézka ¢€.15
Tato otazka zkouma zkuSenosti respondentll s téméf pln€ konvenientnim
pokrmem, tedy hotovym pokrmem ptipravenym k ohiati (ready to heat, heat to eat).
73% (tj. 210) z nich si jesté nikdy takovy pokrm nekoupilo.
V této skupiné dotazovanych byl dale veden priizkum — proc€ si takovy pokrm jesté

nikdy nekoupili? Nejcastéji byla zminéna nedtvéra v kvalitu jidla.
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Graf 15: Proc¢ jste si jest€ nekoupili hotovy pokrm piipraveny k ohiati?

Celkem 47 respondenti uvedlo i jiny divod, pro¢ si jest¢ nekoupili takto
zpracovany pokrm. Nejcastéji bylo uvedeno - neni divod pro ndkup (8x), neznalost,
nediivéra (8x), neveii chuti tohoto pokrmu (7x), neni doméci strava (5x), vafi doma (4x)

apod.

Otazka ¢.16

Pti dotazovani na hlavni vyhody takto pfedpfipravenych pokrmil, nejvice
respondentt ( 280, tj. 97,6%) vidi ¢asovou Usporu pii ptipravé pokrmu. Ostatni vyhody
jsou zobrazeny v Grafu 16.

jiné 13
zdravotni hledisko {3
chut pokrmu []6
kvalita pokrmu [ 7

uspora energii 62

¢asova Uspora |280

0 50 100 150 200 250 300

Graf 16: Vyhody ptedpfipravenych pokrmi
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Z jinych vyhod bylo zminéno — neni nutna znalost receptu (4x), nenaro¢nd piiprava

(3x), nevim (3x), vyuziti na dovolené (1x), jina chut’ (1x) a jisty uspéch (1x).

4.2 Vyuziti prizkumu

Diky jistym omezenim, ktera marketingovy prizkum provazela, nelze vysledky
hodnotit jako pln¢ dostacujici. Zakladnim omezenim byla ¢asova etapa dotazovani, kdy
cely prizkum probéhl pouze béhem dvou mésict. Pokud by byla potieba komplexnich
vysledkd, bylo by nutné prizkum provést v delsim ¢asovém useku a nejlépe nékolikrat
opakovat. Bohuzel timto je tato diplomové prace limitovana.

Dalsim omezeni byl pocet respondentii a zplsob jejich vybéru. Pro tuto préci byl
uréen pocet 300 respondentii, coz ale v redlnych podminkach neni dostacujici pocet.
Ten by mél ve skuteCnosti byt minimdln¢ trojndsobny. Navic zplsob vybéru
respondentl byl pouze ndhodny, s jedinou podminkou, pokryt vSechny zvolené vékové
kategorie alespoi péti respondenty — bez ohledu na jejich pohlavi.

I pfes zminéna omezeni je vypovidaci hodnota této diplomové prace dostacujici pro
seznameni se s trhem konvenience a uvedeni do situace na trhu s témito vyrobky.
Vysledky lze tedy vyuZzit pouze pro ucel této prace, pro komplexni marketingovy

prizkum jsou nedokonalé a jistym zpiisobem i zkreslené.

4.3 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢.1

Tato hypotéza se tykala zdravé vyzivy a otazky, zda miiZe konvenience poskytnout
zdravou a vyvazenou stravu.

Na zéklad¢ prostudovani odbornych materiali se da konstatovat, Ze spoleCnosti
pohybujici se ve svété konvenienci kladou diraz na kvalitni a tim padem 1 zdravé
suroviny. Jako piiklad se d4 uvést skutecnost z oblasti mrazené a chlazené zeleniny, kde
ma spolec¢nost zeleninu pod kontrolou od zaseti az po sklizen. Se zemédélci ma
uzavienou smlouvu, doda jim kvalitni osivo a zemédélec ma povinnost mit veskeré své
plochy oseté a zavlazované. Nasledn¢ je také nutnd co nejkratSi doba zpracovani

zeleniny.
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Z provedené¢ho pruzkumu vyplyvd, Zze spotiebitelé na zdravotni hledisko
konzumovanych potravin hledi. Ale odpovéd’ na otdzku ohledné¢ konvenienci neni
jednoznacna a to diky Siroké Skale konvenientnich vyrobkti. Da se konstatovat, ze ¢im
vys§i je stupen zpracovani, tim je spotfebitel opatrnéjsi. V piipadé pln€ konvenientnich
pokrmti, tedy pokrmu ptipravenych k ohfevu, je pravé otdzka kvality surovin a tim
padem 1 vyvazenosti stravy zasadni. Vice nez 70% respondenti jest¢ nikdy takovy

pokrm nezkusilo a 75% z nich se obava praveé kvality téchto pokrmu.

Hypotéza ¢.2

Tato hypotéza se zabyvala ekonomickym pohledem na konvenience a jejich
moznosti Setfit naklady.

V ptipadé velkych provozoven by bylo jisté zcela pritkkazné, Ze konvenience Setii
finan¢ni prostifedky. Ptiprava velkého poctu porci a i riznych druhi jidel je naro¢na,
konvenience kuchafti usnadni jeho praci i spotfebované suroviny a s ptipravou spojené
energie — voda a elektfina. V ptipadé domacnosti je to podobné, ovSem v mensich
rozmérech.

Respondenti prizkumu nejcastéji oznacili jako nejvétsi vyhodu konvenienci Gsporu
Casu a hned poté 1 usporu energii pfi ptipravé pokrmu. I zde zavisi na stupni zpracovani
potravin. Cim je tento stupeni vyssi, tim se projevuje vice i uspora nakladi. Takze

hypotéza o tom, ze konvenience néklady Setii, se da potvrdit.

Hypotéza ¢.3

Treti hypotéza se zaméfila na generacni rozdil pfi pouZivani konvenienci mezi
mladou (v tomto piipade¢ se do této skupiny fadi respondenti do 30 let) a starsi generaci
(pocitano je s respondenty starsi 51 let).

Prizkum dokézal skute¢nost, ze uréitym zplisobem pouzivaji konvenience vSichni
respondenti. Ovem i tady zalezi na stupni zpracovani potravin. Cim je tento stupefi
niz§i, tim je 1 rozdil v pouZivani riznych generaci mensi. V piipad€ jiz zminénych plné
konvenientnich pokrmd, tedy pokrmi pfipravenych k ohtevu, je rozdil ale vétsi. Celkem
14,6 % respondentli (42 z287) do 30 let takto pfipraveny pokrm alespon jednou
vyzkouSelo. U osob starSich 51 let je to pouze 1,7 % (5 z 287). Pro kompletni vycet

hodnoceni je zajimavé uvést i vysledky vékové skupiny 31-50 let, kde takto zpracovany
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pokrm vyzkouselo 10,5 % respondentti (30 z 287). Ve zjisténych hodnotach je patrny
plynuly pokles.

Hypotéza o tom, Ze konvenience pouzivaji Castéji zastupci mladsi generace, se da
potvrdit, ale nutné je dodat, Ze zalezi na stupni zpracovani téchto potravin. Cim je

A4

stupenl vyssi, tim se zvysuje i rozdil v pouzivani.

Hypotéza ¢.4

Posledni hypotéza hledd odpovéd’ na otdzku, zda zména Zivotniho stylu ovliviiuje 1
stravovani.

Spéch, pracovni vytiZzeni a nedostatek ¢asu mohou vést k tomu, Ze v pracovnim
tydnu moc moznosti na fadnou stravu neni. OvSem z vysledkii prizkumu vyplyva, Ze
celkem 55,8 % respondenti ve v€kové skupiné 21 — 40 let a majici rodinu, ma
pravidelné i uvatenou vecefi a to alespon jednou tydné. O vikendu je domaci stravovani
naprosto béznou zalezitosti, alespon jednou o vikendu se vafi obéd v domécnosti 97,6 %
respondentl a veceii v domécnosti 52 %. Vyuziti konvenience pfi ptipravé nékterého
z pokrm1 je celkem béznou skutecnosti.

Jistym zplisobem zivotni styl ovliviiuje i stravovani, hlavni naroky na stravu ale
zUstavaji stejné. Duraz je kladen na chut pokrmu, pozornost se dale vénuje otdzce

zdravé vyZivy a vzhledu pokrmu.
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5. Perspektivy prodeje

Pii urCovani perspektivy prodeje konvenienci je nutné rozdélit tyto potraviny
nékolika zptisoby. Jednim z nich muze byt rozdéleni podle stupné zpracovani, dalSim
napt. podle druhu potravin, tzn. masné a mlécné vyrobky, rizné druhy peciva atd. Dalsi
dalezitou podminkou rozvoje konvenientnich potravin je i1 pfistup spotiebiteld, jejich
zajem zkusit a vyuzivat vSechny klady téchto vyrobkli. A neméné diilezitou soucasti

rozvoje je i kvalitni promotion.
5.1 Produkt

Jak bylo v této diplomové praci jiz nékolikrat zminéno, mezi surovinou a hotovym
pokrmem Ize rozli$it nékolik stupiili zpracovani, podle kterych se pokrmy daji rozttidit
z hlediska pohotovosti potravin k ptipravé a konzumaci:

- zékladni stupent — neupravené zeméd¢lské produkty (obili, neupravena
zelenina, jatecni pllky apod.) — nutné opracovani, mira konvenience
nulova;

- produkt ke kuchyiiské vyrobé (ready for kitchen processing) — obsahuje
nejmensi mnozstvi zabudované sluzby (d€lené maso, oprana zelenina,
mouka) — pted tepelnym opracovanim vyzaduji jesté kuchynskou upravu;

- polotovar pfed tepelnou upravou (ready to cook) — potravina, kterou lze
tepelné upravit piimo, bez jakychkoli predchéazejicich piipravnych kroka
(tésta, suSené téstoviny, syrovd zmrazena zelenina, loupané brambory,
zmrazené pomfrity, obalované rybi prsty apod.);

- produkt tepelné upraveny, pfipraveny ke kombinaci s dal$i slozkou
pokrmu (ready to mix) — potraviny, z nichz lze pfidanim dalsi stejné
pfipravené slozky vytvofit pokrm vhodny ke konzumaci, aniZ by bylo
nutné vafeni — vétSinou jde o instantni potraviny (instantni téstoviny,
suSena bramborova kase);

- t¢méf plné¢ konvenientni pokrm je hotovy pokrm (nebo jeho slozka)
piipraveny k ohfevu (ready to heat, heat and eat) — mize jit o kompletni

pokrm nebo jeho jednotlivé slozky ( piedvarené téstoviny, zmrazené
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hotové pecivo, zeleninové konzervy, konzervované jednotlivé slozky

hotovych pokrmi).

Pokud tedy bude vynechana skupina potravin s nulovou mirou konvenience —
zakladni stupen, mize se pro kazdou dals§i skupinu stanovit uplné jind a konkrétni
perspektiva prodeje. | z vysledkii marketingového priizkumu je patrna skutecnost, ze
vyzkouSet. Proto potraviny obsahujici nejmensi mnoZzstvi zabudované sluzby maji
perspektivu prodeje na stale stejné urovni a do budoucnosti se neocekévaji zadné
razantni zmény poptavky po téchto potravinach.

V ptipad€ potravin, které Ize tepelné upravit ptimo, bez jakychkoli pfedchazejicich
ptipravnych krokl je jiz situace mirn¢ odliSna. Do této skupiny vyrobkl patii napft.
zmrazené hranolky, americké brambory, obalované rybi prsty, zmraZena zelenina,
suSené téstoviny a rizné druhy tést. Tady je patrny nardst poptavky. Prizkum casopisu
Food Sevice ukazuje, ze mraZzené a chlazené potraviny jsou v kursu, vyuziva je 22 %,
resp. 18 % oslovenych respondenti. Marketingovy prizkum v této diplomové praci
prokézal, Ze tato skupina konvenienci je vice preferovana respondenty do 40 let nez
osobami star§imi. Jako piiklad se mohou uvést vysledky prizkumu z oblasti ryb a
hranolkil. V pfipadé ryb preferuje tyto vyrobky 39,4 % respondentii mladSich 40 let a
pouze 19,2 respondentu starSich, u hranolkd a podobnych vyrobkt z brambor je situace
podobna. Ve v€koveé skupiné do 40 let preferuje tyto vyrobky 43,2 % dotazanych, ve
vekoveé skupin€ nad 40 let je to pouze 12,9 %. Pokud se k tomu piipocita skutecnost, ze
respondenty nejvice ovliviyji pii stravovani navyky z rodiny, je pak perspektiva téchto
vyrobkli velmi dobréd, nebot pouzivani této skupiny konvenienci v rodiné pfispéje
k dalsi poptavce po nich.

V dalsi skupin€ potravin, kam patii vétSinou instantni potraviny, je situace opét jina.
Zde je nejvice spotiebitelil z fad mladych, tedy respondentti do 30 let. Navic jejich
rodinny stav je nejcastéji svobodny (a to jak Zijici spole¢né s partnerem, tak bez néj).
V rodinach se poptavka po téchto vyrobcich snizuje. Na zékladé téchto vysledkil se da
konstatovat, ze perspektiva prodeje této skupiny konvenci je hlavné mezi svobodnymi
respondenty, v rodinach se sice pouzivaji také, ale jiz s mensi pravidelnosti.

Posledni slozka konvenienci, kterou pfedstavuji pokrmy piipravené k ohievu, je

preferovana opét spise respondenty z vékové skupiny do 30 let. Cim je respondent
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starS$i, tim jeho ochota vyzkouset podobny vyrobek klesa. Jelikoz ale na zékladé
zkuSenosti respondenti ztraci odpor k t€émto produktim, je perspektiva prodeje dobra.
zaklad¢ proveden¢ho prizkumu vyjadiilo obavu o kvalitu produktu 54,7 %
respondentl. Pokud by se tedy podafilo presvédCit spotiebitele o kvalitaich

ptedpiipravenych pokrmil, je perspektiva prodeje na dobré Grovni.

Pokud by se konvenience ¢lenily dle druhii, d& se na ziklad¢é piedchazejiciho
prizkumu konstatovat, ze nejvétsi uspéch u spotiebiteld maji a mit budou
ptredptipravené vyrobky z brambor, a to jak v podobé mrazené, tak chlazené a dale i
rizné zeleninové smési vhodné pro asijskou kuchyni a pro pfipravu salétti. Netradicni a
mnohdy 1 exotické druhy zeleniny, riizné kofenéné, doplnéné houbami i motskymi
plody. Nelze zapomenout ani na $penat, brokolici a dal$i mrazenou zeleninu a zeleninu
v konzervach (fazole, hrasek, kukufice). Naopak u masnych vyrobkt prizkumu odhalil
nechut’ spottebiteli nakupovat jiz néjakym zpiisobem upravené maso, tzn. mleté,

Vv marinad¢ apod. Proto zde neni perspektiva prodeje hodnocena nejlépe.

5.1.1 Obal

Obal hraje pfi prodeji vyrobka také dalezitou roli, proto je tieba vénovat i jemu
urcitou pozornost. Pokud je jednd o zmrazené Ci chlazené vyrobky, je to pravé obal,
ktery miize potencidlniho spotiebitele zaujmout mezi spoustou podobnych vyrobkt
v mrazicich boxech. V pfipadé pln€¢ konvenientnich pokrmli byva naprostou
samoziejmosti 1 pruhledny vrSek obalu, aby si zdkaznik mohl dostatecné prohlédnout
ptedpiipraveny pokrm. Pokud by toto chybélo, mohlo by to u piipadného zakaznika
vyvolat pocit nekvalitné piipraveného pokrmu uvnitt.

Navic na obalu krom¢ povinnych udaji miize byt uveden 1 recept na vylepSeni

kupovaného produktu.

5.1.2 Znacéka

Definice Americké marketingové asociace fikd, ze ,znaCka je jméno, nazev,

vytvarny projev nebo kombinace pfedchozich prvki. Jejim smyslem je odliSeni zbozi
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nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejci od zbozi nebo sluzeb
konkurenénich prodejcti* (Vysekalova, 2004).

Jak prokézal provedeny priizkum, spotiebitelé hledi i na znacku konvenientnich
vyrobktli. Napfi. v oblasti vyrobkl z ryb byla zcela dominantni znalost vyrobkii Nowaco
a 1 spotiebitelé ji hodnotili vysoko, coz znamend, ze pii vybéru z n¢kolika podobnych
vyrobku s velkou pravdépodobnosti séhnou pravé po vyrobcich spolecnosti Nowaco.
Podobnou pozici si v prazkumu drzely i vyrobky z brambor od spole¢nosti Mc Cain,
Spenat od Bonduelle a hamburgery od vodnanské Jihoceské drubeze.

Pravé znacka vyrobku dokaze tidit jeho pozici na trhu, tzn. umistovani znacky
v mysli spotifebitele. Proto na zikladé¢ vyse zminénych vysledkd prizkumu lze
konstatovat, ze tyto vyrobky maji pozici na trhu velmi dobrou a jejich perspektiva

prodeje je vysoka.

5.1.2.1 Privatni znacka

Obchodni fetézce Casto prodavaji pod vlastnimi znackami anonymni potravinarské
vyrobky, které jsou levnéjsi nez stejné, ale znaCkové vyrobky. Celkem diskutabilni je
pak otazka jejich kvality. Asi nejlepSi cestou by bylo, kdyby privatni znacky
obchodnich fetézcl povinné obsahovaly informaci o vyrobci, podle kterych by se mohli
spotiebitelé pii nakupu potravin orientovat. Na druhou stranu jisté bude silit tlak
obchodnikd, kteti budou dokladat kvalitu téchto vyrobki jejich zvysujici se oblibou.

Na trhu konvenience tato praxe muize byt pomérné nebezpetna v ohledu na
perspektivu prodeje. Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze orientace na cenu neni az tak
zasadni, ale do jist¢é miry spotiebitele ovliviiuje. Pokud bude nasazena nizka cena
vyrobkll na tkor kvality pouZitych surovin, je tu nebezpeci, Ze se spotiebitel na zaklade
Spatné zkuSenosti pfiStimu nakupu konvenientni potraviny vyhne. Tim by pak nasledné
byla ovlivnéna celkova poptavka po téchto vyrobcich. A napraveni takové poSramocené
reputace by stadlo velké mnozstvi financnich prostfedkli a zvoleni uplné nové

komunikacni strategie — nova reklama, podpora prodeje, public relations apod.
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5.1.2.2 Znacka kvality

Program ud¢lovani znacek kvality KLASA je otevien vSem vyrobcim potravin,
kteii spliuji zakladni podminky :

- vyrobcem je fyzicka nebo pravnickd osoba se sidlem na tizemi Ceské
republiky;

- s piihlaskou piedlozi technickou dokumentaci k danému vyrobku, ktera
bude obsahovat mj. parametry jakosti a zdravotni nezavadnosti, pozadavky
na zakladni surovinu, ze které je vyrabén,

- ptihlaSeny vyrobek musi spliiovat platné pravni piedpisy véetné platnych
ptedpisti Evropskych spolecenstvi;

- zadatel musi predlozit certifikat ISO nebo certifikat systému kritickych
bodu;

- podil narodni prace je 100%;

- vyrobce musi dodrzovat pravidla sprdvné vyrobni a hygienické, ptipadné
zemédélské praxe;

- pokud jina surovina nahrazuje zadkladni (napf. sdja maso), je tfeba tuto
skute¢nost uvést na obalu;

- drzitel znacky je povinen oznacit vyrobek logem KLASA.

Oznaceni vyrobku znackou kvality je pro spotiebitele jasnym dikazem toho, Ze
vyrobek odpovidd veSkery normam a doporucenim. Na druhou strany by bylo nutné
provést priizkum mezi spotiebiteli, jak tyto znacky kvality vnimaji a jestli je pfi nakupu

néjakym zplsobem ovliviiuji.

5.2 Spotiebitel

Perspektiva prodeje konvenienci do jisté miry zavisi 1 na tom, jak jsou spolecnosti
na tomto trhu ochotné sladit své pohledy s potfebami a piedstavami zakazniku.
Porozuméni zplsobu uvazovani a rozhodovani spotiebitele je predpokladem pro

uspéch.
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Jako idealni spotiebitel se jevi osoba do 30 let, zijici ve mésté a ochotna vyzkouset i
novinky ve stravovani. Cim je spotiebitel stari, tim jeho ochota klesa a prevazuji
stravovaci navyky a zvyklosti z rodiny.

V piipadé, ze nové vyrobky zaujmou spotiebitele hned, jsou to zpravidla ty, jejichz
vlastnosti nebo prakti¢nost lidé vezmou za své. Pokud je potieba ptipravit v kratké dobé
velké mnozstvi porci tfeba hranolkt, daji se vyuzit vyrobky, kterym staci na ptipravu 90
vtefin. Ale tim vSe nekonci. Z prizkumu spole¢nosti Farm Frites vyplyva, ze tradi¢ni
konzument = naro¢ny konzument. Takovy konzument vyzaduje kvalitni vyrobky, Siroky
sortiment, inovace a obCasné experimenty. Tim se ale stavd hnaci silou, kterd nuti

spole¢nosti na tomto trhu k dal$im zdokonalenim a tim i kvalitn€j§im produktim.

5.3 Promotion

Reklama

Nejen uvedeni novych vyrobkll na trh by mélo byt podpofeno reklamni kampani,
ktera by spottebitele na vyrobek upozornila. U konvenientnich vyrobkill by se méla spise
vybudovanou a cilem je tuto pozici upevnit a nasledn€ zvySovat trzni potencial.

Podle kritéria objektu by nejlepsi formou reklamy bylo zvoleni vyrobkové
(produktové) reklamy, jejiz hlavnim tkolem by bylo zdlraznéni ptednosti a vyhod
konvenience. Na zdklad¢ vysledkli provedeného priizkumu by se v ni apelovalo hlavné
na chut’ pokrmu, kvalitu pouZitych surovin a s ni spojenou zdravotni nezdvadnost. To
jsou ptesné ty hlavni pozadavky, které spotiebitel u potravin hleda.

Dulezitym krokem je vybér média, které bude zvoleno pro reklamni sdéleni.
V ptipad¢ konvenienci se jevi jako nejlepsi feSeni reklamni kampan v ¢asopisech pro
zeny, které jsou Ccastéji kuchatkami a v odbornych gastronomickych Ccasopisech.
nutné najit optimalni vysilaci c¢as. Nejlepsi feSeni by bylo vramci né&jakého

gastronomicky zaméteného potadu, napt. Prima varecka.
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Podpora prodeje

Obecnym cilem podpory prodeje je tvorba spotiebitelskym preferenci, které posiluji
trzni pozici produktu prostfednictvim vysSiho objemu prodeje a zvySovani podilu na
trhu. Zpravidla se jedna o kratkodobé podnéty, které maji spotiebitele povzbudit
k nakupu. Hlavnim cilem podpory prodeje u konvenienci je prohloubeni poznatkd o
nabizenych produktech, zvySeni urovné informovanosti a s tim souvisejici zisk novych
zakazniki.

Nejlepsim prostfedkem podpory je provést ochutndvku v misté prodeje. Pro nékteré
spotiebitele to mize byt prvni kontakt s témito vyrobky a hned m& mnoznost si je
zakoupit. Z vysledki provedeného marketingového prizkumu vyplyva, Ze respondenti
vénuji nejveétsi pozornost pii vybéru potravin jejich chuti. Odpovédélo tak 77 %
dotdzanych. Podobna situace je i v pfipad¢ hotovych jidel, kde celkem 219 respondentli
umistilo chut’ pokrmu na prvni misto v otdzce ,,Cemu davate u jidla prednost™.

Dulezitou roli hraje i vybér spravné osoby, kterd potencidlnim zédkaznikiim vyrobek
predvadi a informuje je o vSech jeho specifikdch. Jak ukazal i provedeny prizkum,
seznameni spotiebitele s vyrobkem je asi nejdiilezitéjsi Cinnost. Pak uz se zakaznik

orientuje na zakladé své zkuSenosti.

Osobni prodej

Osobni prodej neni jen prodej pifimy. Zahrnuje totiZ vSechny formy prodeje, které
probihaji na zdklad¢ osobnich kontakti.

I na trhu konvenience by se dal osobni prodej vyuzit, nékde jiz vyuzivan je. Jednalo
by se o firemni prodejny, kde by spolecnost nabizela veskeré své produkty. Vedle
prodeje by zakaznikovi Skoleny persondl mohl i pfedavat veskeré potiebné informace o
produktech, tipy na zpracovani apod. Nejspis by se ale jednalo o konvenience chlazené
a mrazené. Na druhou stranu by bylo na zvazeni takové spoleCnosti, zda by se tato
prodejna uzivila a byla rentabilni.

Samotny pfimy prodej se jiz na nasem trhu odehrava, jako nejznamé;jsi priklad se da
uvést spolecnost Family Frost. Profesionalné zaskoleny fidi¢ - prodejce nejen ochotné

nabidne a pfijemn¢ obslouzi, ale je pfipraveny poradit zakaznikovi s vybérem vyrobkd.
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Public relations (PR)

PR je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzijemné
pochopeni a soulad mezi organizacemi a vefejnosti. Zakladd si na systematické,
planované, nepfetrzité¢ Cinnosti s vysokou mirou koordinace s jinymi ¢innostmi. Na
rozdil od reklamy je to funkce managementu a horizont ptisobeni je dlouhodoby.

Pro plnéni funkei mé PR k dispozici celkem velky pocet nastroji, pokud se jedné o
konvenience, tak asi nejvyhodnéjsim feSenim by byly tcasti na veletrzich a vystavach,
napf. Gastro. Navic k dotvofeni spravné image spolecnosti by poslouzily firemni loga,
vizitky, uniformy zaméstnanct, ktefi by v ramci vystavy mohli vystoupit na

Jo 4

prednaskach a seminatich ur¢enych pro Sirokou vetejnost.

5.4 Cena

Boj snaklady je v&tné téma v oblasti konvenienci. K posouzeni vyhodnosti ¢i
nevyhodnosti konvenientniho vyrobku nesta¢i pouhé porovnani pofizovaci ceny.
Zohlednéna musi byt pravé hodnota zabudované sluzby. A zde je Skala pomérné Siroka,
jedna se hlavn€ o usporu cCasu, energie a ve velkych provozech 1 usporu mzdovych
nakladd, skladovani, vybaveni kuchyni, vznik a likvidaci obalil a spotfebu vody.

Tento marketingovy prizkum ukazal, Ze cena neni hlavnim kritériem pii vybéru
potravin. Pokud respondentovi potravina chutna a je na jeji ndkup zvykly, je ochoten
ceny, kterd dokéaze ptildkat mnoho novych zdkaznikii, na druhou stranu ale i nizké cena
dokéze odradit, protoZe existuje spojeni cena a kvalita. A pravé kvalita je to, ¢eho se
nejvice respondentli v prizkumu obava u pln€é konvenientnich pokrmil. Proto by se
VvV otazce ceny konvenienci nemélo moc experimentovat a spiSe by se méla uplatnit

snaha o upozornéni na vyrobek a moznost sezndmeni se s nim.

5.5 Distribuce

KaZzda spolecnost na trhu chlazené a mraZzené konvenience by si systematicky méla
budovat systém a skladové zazemi distribu¢nich center, aby distribuce vyrobkil po
republice odpovidala vzdy pozadavkim trhu a aby, pokud je to mozné, je i trochu

ptredstihovala.

-50 -



Zakladnim pozadavkem trhu je zajiSténi zdravotni nezévadnosti a bezpecnosti
dodavanych potravin. Proto by mély spolecnosti do sortimentu zafazovat jen vyrobky
splnujici hygienicka kritéria a predpisy, mezi které patii také systém kritickych boda
HACCP a s nim souvisejici automaticky monitoring teplot skladovych prostora.
teplotniho fetézce, tzn. zbozi musi byt zdkaznikovi doddno ve stejné teploté, v jaké bylo
expedovano ze skladi. Jediné za tohoto piedpokladu se spotiebitel mize spolehnout na
spottebni lhlitu vyznacenou na obalu. Pro dodrZzovani tohoto pfedpokladu by mohlo byt
voditkem dodavatelovo vybaveni modernimi chladicimi a mrazicimi automobily. Vozy
mohou byt vybaveny mrazicimi skiinémi s dvouteplotnimi agregaty na chlazeni a
mrazeni.

Distribuce se odehrava pfevazné v noci a auta jsou pfedem namrazovana, takze fidi¢

prijde k autu a to je jiz pfipravené.

5.6 Ostatni faktory

Vybavenost domacnosti

| vybavenost domacnosti do jisté miry ovlivituje perspektivy konvenienci. Po jejich
nakupu je totiz nutné jejich uskladnéni a poté i néjaké prosttedky k jejich piipravé.
Velmi dobfe to je videét u konvenienci chlazenych a mraZzenych. Pro skladovani je nutna
vybavenost domacnosti v podobé chladnic¢ky, resp. mraznicky, naopak pro piipravu
nékterych téchto vyrobkll je nutnd naslednd tepelnd uprava, coz klade néaroky na
vlastnictvi pece nebo mikrovinné trouby. Tabulka 8 ukazuje, jakd je vybavenost

domacnosti z pohledu téchto domacich spotfebicti v obdobi let 1995 — 2003.

Pocet predmétti na 100 domacnosti
1995 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003
Chladnicka, v¢. mraznicek | 134,3 | 152,5 | 156,6 | 158,0 | 159,0
Mikrovlnna trouba 13,3 451 |52,1 |57,1 |60,3

Tabulka 8: Vybavenost domacnosti piedméty dlouhodobého uzivani
Zdroj: Cesky statisticky urad

Pfedmét
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Vysledky z ptilozené tabulky dokazuji, Ze vybavenost domécnosti je na velmi dobré

urovni a ma rostouci tendenci, coz je z pohledu konvenienci pozitivni zjiSténi.

Certifikace HACCP (Hazard Analysis Critical Control Points)

Systém kritickych bodl zajistuje preventivni a systematicky pristup k vcasné
identifikaci nebezpeci zdravotni zavadnosti a k zamezeni jeho vzniku. Disledna
aplikace vyrazné snizuje nejen zdravotni rizika, ale 1 ekonomické ztraty ve vyrobé.
Systém kritickych bodl je zamétfen na klicové faktory, které ovliviiuji bezpe€nost a
zdravotni nezavadnost potravin v celém potravinovém fetézci od zpracovani suroviny
az po prodej. Syst¢ém HACCP slouzi k ovladani biologickych, chemickych nebo
fyzikalnich Ciniteld, které plisobi na potravinu a mohou porusit jeji zavadnost.

Se zvySenymi poZadavky na zdravotni nezdvadnost potravin byla zavedena
dobrovolna certifikace systému kritickych bodit HACCP. Certifikaci systému kritickych
bodl vyrobce prokazuje funkéni a ucinny systém plnéni pozadavkl nad obvykly ramec
vyzadovany ndrodni legislativou, oveéfeny nezavislym certifikaénim orgdnem.

| v tomto pfipadé je tedy situace podobnd jako u udéleni znacky kvality vyrobku.
Spotiebitel mize mit ve vyrobek plnou divéru. OvSem i1 v tomto piipadé¢ bude dost
zaleZet na tom, jak tento certifikat spotfebitel vnima a zda ho pfi nakupu néjakym

zpiisobem ovliviiuje.
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6. Zavér

Svét stravovani je béhem poslednich let neustale méni. Zakladnim pozadavkem se
stava, co nejrychleji nasytit co nejvétsi pocet zakaznikli. To, nastésti pro spotiebitele,
ma i své vyhody. Na vyrobce je stale vyvijen vétsi tlak, protoze soumérné s naroky na
mnozstvi vyrobkll rostou i nutné pozadavky na jeho kvalitu, zdravotni nezavadnost a
také 1 na chut’ findlniho produktu.

Chut a zdravotni nezdvadnost vnimaji velmi citlivé, mimo jejich zajem nezlstavaji ani
naroky na trvanlivost produktu, se kterou se poji i otdzka kvality. A to hlavné kvality
pouzitych surovin, které ve svété konvenience jsou jednim z hlavnim kritérii uspéchu.

Stejné jako v ostatnich odvétvich trhu je 1 na trhu konvenience dulezita otazka ceny.
Jelikoz se zvySuje poptavka po produktech, jejichz pfidanad hodnota je vyS$si, méla by se
umérné s tim zvySovat i cena. Dulezité ale v oblasti konvenience je pfiblizit spotfebiteli,
jakou pfidanou hodnotu v sobé vyrobek skryva a jaké nakonec jemu z nakupu
konvenience plynou uspory. Jednou z hlavnich je jist¢ uspora Casova pfi pfipravé
pokrmu. Neméné dileZitou jsou Uspory energii, které s piipravou souviseji. Navic jisté
mnoho spotiebitelll oceni skute¢nost, ze jejich pokrm spliiuje veskeré pozadavky na
kvalitu a chut’ a 1 méné zdatni kuchati dokazi ptipravit jidlo na vysoké trovni.

Sortiment konvenientnich vyrobkll na nasem trhu je pomérné Siroky. Samoziejmé
zaleZi 1 na stupni zpracovani. Z proveden¢ho priizkumu se da konstatovat, ze kazdy
stupent opracovani v sob¢ skryva razné velké mnozstvi vyrobka. Otdzkou jinou je, jaka
je po nich poptavka. V piipadé produktu s nejmensim mnozstvim zabudované sluzby,
jak by se spravné mélo uvadet, je poptavka pomérné konstantni. Nejvice se v poslednich
letech rozviji trh s chlazenou a mrazenou konvenienci. Nabidka téchto vyrobki je asi
uplné nejsirsi, je tvofena produkty z ryb, brambor a zeleniny.

Diilezity je jisté 1 pohled spotiebitele na tuto problematiku. Z pfedem piipraven¢ho
marketingového prizkumu se daly na zakladé jejich odpovédi vyhodnotit plivodné
sestavené hypotézy.

Pohled respondentt na zdravotni hledisko konvenienci neni jednoznacny. Do velké
miry ho ovliviiuji miry zpracovani potravin. Na zaklad¢ vysledk je vidét skute¢nost, ze

¢im vyssi je tento stupen zpracovani, tim véEtsi je 1 opatrnost spotiebitele pti ndkupu. A
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praveé tyto vyrobky v sob¢ skryvaji velky potencial prodeje. VSe bude ale zalezet na
vyrobcich, jakou zvoli strategii rozvoje a hlavné promotion téchto vyrobka.

V otdzce uspory nakladii panovala shoda respondentli, konvenience néklady Setfi.
Ve velkych gastronomickych provozovnach jsou tyto uspory patrnéjsi, ale i domécnosti
se pouzivanim konvenienci Usporam nevyhnou. I zde zavisi na stupni zpracovani
potravin. Cim je tento stupei vyssi, tim se projevuje vice i Gispora nakladd. Neméné
dulezitou zlistava ispora Casu.

Pokud se rozd¢li spottebitelé podle véku je patrné, ze se zvySujicim se stupném
opracovani se zvysSuji i rozdily mezi generacemi v pouzivani konvenienci. Jinak se da
konstatovat, ze konvenience pouzivaji svym zplisobem vsSichni spotfebitelé, ovSem
nekteti si méné uvédomuyji, Ze se jedna pravé o tyto vyrobky.

Zmeéna Zivotniho stylu, kdy na stravovani v pracovnich dnech zbyva ¢im dal méné
Casu, neni zdsadnim problémem. Spotiebitel se spiSe orientuje na chut pokrmu,
pozornost se dale vénuje otdzce zdravé vyzivy a vzhledu pokrmu. To jsou hlavni
pozadavky, které od ptipraveného pokrmu ocekava a jsou pro n¢j dilezité.

Pravé timto smérem by se do budoucna mél trh konvenience ubirat. Jako zéklad by
se m¢l brat kvalitni vyrobek, ktery splituje vesSkeré potfebné normy. Perspektiva prodeje
konvenienci je vysokd, ovSem pokud budou rozdéleny do skupin podle riznych kritérii,
je perspektiva kazdé skupiny jind. V ptipadé rozdéleni podle stupné zpracovani se jako
nejperspektivnéjsi  jevi potraviny, které Ize wupravit piimo, bez jakychkoli
predchazejicich ptipravnych krokl (sem patfi zmrazena zelenina, loupané brambory,
zmrazené pomfrity, obalované rybi prsty apod.) a téméf plné€ konvenientni pokrm (nebo
jeho slozku) ptipraveny k ohfevu. U ostatnich by m¢l byt vyvoj konstantni a neocekava
se n¢jaké radikalni zmény.

U ptedpfipravenych pokrmil ale stidle panuje mezi spotfebiteli jistd nedivéra
ohledné jejich kvality. To je jist¢ tikol pro kvalitni promotion, kterd by spottebiteliim
tyto vyrobky co nejvice pfiblizila a poskytla veSkeré podnéty, které by vyvrcholily
nakupem. Spotiebitel se Casto orientuje na zaklade své zkuSenosti, proto se jeho prvotni
pfiméni k nakupu jevi jako zasadni ukol promotion. Jako ideédlni spotiebitel se jevi
osoba do 30 let, Zijici ve mésté a ochotna vyzkouset i novinky ve stravovani. Cim je
spotiebitel starSi, tim jeho ochota klesa a prevazuji stravovaci navyky a zvyklosti
z rodiny. Z pohledu budoucnosti to tedy skonvenientnimi vyrobky vypada dobie,

protoze pravé ovlivnéni rodinou je ve stravovani pomérné typické. Tim se konvenience
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budou rozvijet v rodindich momentalni mladé generace (osoby do 30 let), které s nimi
maji pozitivni zkuSenosti.

Perspektiva konvenienci je pomérné vysoka, ovsem jestli bude pln¢€ vyuzita zalezi
na souhie nckolika podstatnym faktorti. Pfedpoklady pro rozvoj jsou momentalné na
dobré urovni, ale az skute¢ny vyvoj ukaze, zda vSe bylo splnéno a konvenience se
stanou tou typickou soucasti kazdé kuchyné, kterd by pln€ vyuzivala nabidnutych

vyhod, které v sob¢ tyto vyrobky maji.
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Priloha 1

DOTAZNIK

Vazeni respondenti,

Do rukou se Vam dostava dotaznik, ktery je podkladem pro zpracovani diplomové
prace studenta ZF JihoCeské Univerzity Martina Svaton¢ na téma Analyza trhu
konvenience. Dotaznik je anonymni, proto se nemusite obavat zneuziti Vami
poskytnutych tdajt.

Ptredem dékuji za pravdivé vyplnéni dotazniku.

1. Jaké je VaSe nejoblibenéjsi jidlo? 1 — 2 jidla

2. Kolikrat denné se stravujete?
10 1x denné 3 [0 3x denné 50 5x denné
2 [0 2x denné 4 14x denné 6 1 6x denné

3. Vari se ve Vasi domacnosti obvykle ...
- obéd v pracovni dny?
10An0 207Ne
Pokud Ano, kolikrat .....

- veCefe v pracovni dny?
100Ano0 2[Ne
Pokud Ano, kolikrat .....

- obéd o vikendu?
10An0o 201 Ne
Pokud Ano, kolikrat .....

- veCere o vikendu?

100An0 201 Ne
Pokud Ano, kolikrat .....

Pokud jste v otazce €.3 odpovédéli vzdy NE, piejdéte prosim v dotazniku na posledni
stranu a doplnte pouze udaje o respondentovi (oznacené pismeny A — D).
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4. Cemu vénujete pozornost pii vybéru potravin? Vyberte (alespoii jednu moznost)
10cena
2 [J znacka
3 [l chut
4 [ rychlost zpracovani
5 [ zdravotni hledisko
6 [ zvyk, tradice
TUJNE oo

5. Cemu davate u jidla pednost? Doplite poradi
....... chut’ pokrmu
....... vzhled pokrmu

6. Co Vas ovliviiuje p¥i stravovani?
1 [J vefejné stravovny — jidelny, bufety, menzy apod.
2 [1navyky a zvyklosti z rodiny
3 [1 osobni preference jednotlivych potravin, presvédceni (napt. vegetarianstvi) apod.
4[] skupinové preference — necham se snadno ovlivnit nékym jinym pii vybéru
5 [ zdravotni stav (alergie, diabetes, jiné nemoci a omezeni)
B T JINE .ottt

7. Znate pojem “konvenience“? 177Ano 21 Ne

8. Kupujete na piipravu jidla zeleninu jiZ néjakym zpisobem upravenou (umyta,
oloupand, nakrajend) a mraZenou?
177Ano 2[1SpiSeano 3 SpiSene 4[1Ne

9. Cemu date piednost? (Rozdélte 100%)
....... Cerstva zelenina
....... mrazena a chlazena zelenina
....... sterilovana zelenina v konzerveé

10. Pripravujete si polévky a omacky?
177Ano0 20Ne

V pripadé Ano, jak? (Rozd¢lte 100%)
....... instantni (staci zalit vafici vodou)
....... ze sacku (musi se nechat varit)
....... vSe z vlastni surovin
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11. Davate pri koupi masa prrednost jiz upravenym — mletym, v marinadé apod.?
177Ano 277Ne 3[JNevim

12. Které zmrazené vyrobky preferujete? Zaskrtnéte
11 pizza
2 [ hranolky, krokety, americké brambory
3 [l rybi prsty, rybi filé
4 [ Spenat
5 [ hamburgery
6 [ | obalované syry, karbanatky
7T0jiné ....ooeeee.n..

13. Vzpomenete si na néjakou znacku v souvislosti s témito vyrobky? Jak ji
hodnotite na Skale 1 azZ S (1 = nejlepsi)?
....... PIZZA = oo

....... ] 01 2 1

14. Preferujete koupené majonézové salaty pred doma délanymi?
177Ano  2(]SpiSeano 3[1SpiSene 41 Ne

15. Koupili jste si nékdy hotové jidlo ( knedlo-zelo-vepio, knedliky plnéné masem,
segedinsky gulas apod.) k ohrati?
10Ano 207 Ne

V pripadé Ne, proc¢?

1 [J moc drahé

2 [ neveiim kvalité jidla
3 [1 malé porce

4 [ menS$i trvanlivost

16. V ¢em vidite hlavni vyhody jiz néjak piedpFipravenych potravin? Vyberte
1 [J ¢asova uspora piipravy pokrmu
2 [Juspora energii pii piipravé pokrmu
3 [ kvalita pokrmu
4 1] chut’ pokrmu
5 [ zdravotni hledisko
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A) pohlavi: 10 muz 2 [ zena

B) vék: 11do 20 let 41741 —-50 let
21121 —-30 let 51151 -60 let
3013140 let 6161 avice

C) bydlisté (obec): ..o

D) faze rodinného cyklu 1 [Jsvobodny/a bydlici s rodici
2 [Jrodina bez déti (partnefi zijici spolecné bez déti)
3 [l rodina s détmi - pocet déti Zijicich ve stejné
domacnosti .....
- pocet déti zijicich samostatné .....
4 [ Zijici sém bez partnera
STJNG oo
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English summary

Topic: Convenience market analysis and sales perspective

The aim of this thesis is the convenience market analysis and tendency to appoint
the sales perspective. The literary part discusses the way of analysing this market. There
is also the partition of convenience. For the market analyse the question-form method
was chosen. Sixteen questions of the question-form were answered by 292 informants.
Data evaluation brought important information about the informants. Base on this data it
was possible to answer four defined hypotheses. Therefore it is possible to say, that
convenience can save consumers' money and time in the course of food preparation. All
benefits of this food are more often exploited by people under the age of thirty than
members of the older generation. Mostly it can be seen on the cooled and frozen
products.

Lots of people do not know the term convenience, but they are regular consumers.
And why is it so? The success of convenience is based on the quality of the base
material. So all consumers can calculate with high quality food.

The sales perspective of this food was found promising. But nothing can grow
without important factors. The convenience producers have to take care for rising
quality of the products, new consumers requirements, all marketing activity —
advertisement, sales support, distribution etc.

How it will be in the future, we will see. But convenience products have a great

opportunity to overpower the food market.
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