. Ekonomicka Jihoceska univerzita

‘..‘ fakulta v Ceskych Budé&jovicich
Faculty University of South Bohemia

. . of Economics in Ceské Budéjovice

Jiho¢eska univerzita v Ceskych Budéjovicich
Ekonomicka fakulta
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Bakalarska prace

Spotrebni chovani na trhu s ¢ajem

Vypracovala: Tetiana Kotiv
Vedouci prace: Ing. Viktor Vojtko, Ph.D.

Ceské Budéjovice 2017



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Fakulta ekonomicks
Akademicky rok: 2015 /2016

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHD VYKONL)

Jméno a pifjmeni: Tetiana KOTTV

Crsbni Edslo: E14238

Studijni program:  B6208 Ekonomiks a management
Studijni obor: Obchodni podnikdni

Nazev tdmati Spotiebni chovdnl na vwhraném trhu

Sadavajicl katedra: Katedra obchodu a cestovniho rochu

Zasady pro vypracovani:

Cil prace:
Analvzovat a zhodnotit spotiebal a ndkupni chovini na vybraném triw & zpracovat doporu-
feni pro vybrany podnikatelsky subjekt,

Metodicky postup:
1. Studinm teoretickich vwehodisek fefeného problémn
2. Shér dat - dotaznikovd Betlend u spotfehitell, strokiurovand rozhovory
3. Analyza zjigténych dat, identifikace spotfebitelskich segmenti
4. Zpracoviani doporuceni pro vybrany podmkatelsky subjekt

Ramcova osnova:
1. Uvod. 2. Literdrni pfehled. 3. Cfle a metody. 4. Analvza a syntéza poznatki # viastniho
zkoumani. 3. Vlastal ndvrhy. 6. Zavér. 7. Seenam literatory,



Roazsah grafickjich pract: dle potteby

Rozsah pracovni zpravy: 60 - 70 stran
Forma 2pracovini diplomové prace:  tiftdng
Seznam odborné literatury:

Evans, M. (2008). Consumer behaviour. Hoboken, NJ: John Wiley & Sons, Ltd.
Koudelka, J. (2010). Spotiebni chovdni. Praha: Oeconomica.

Kozel, R., Myndfovd, L., & Svobodové, H. (2011). Moderni metody a techaiky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing, a.s.

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2004). Nikupai choviai. Brno: Computer Press.
Zamazalovd, M. (2000). Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, a.s.

Vedouef diplomové price: Ing. Viktor VOJTKO, Ph.D.
Katedra obschodu a cestavniho ruchu

Datum zadani diplomové prace: 10. ledna 2014
Termin odevadini diplomové prace: 30. dubna 2015

JHOCESKA Lraiverzm,)
¥ vEusKvon alh&m&q n%é;/
doo. g u!hw Rotisek, GED ORIERA I Ing. Vi Pa.D.

Srus
<TI0 ek 20

dfkan | MO L Comrt B, 30cvive vedouci katedry



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze svoji bakalafskou praci jsem vypracovala samostatné¢ pouze s pouzitim

prament a literatury uvedenych v seznamu citované literatury.

Prohlasuji, Ze v souladu s § 47 zékona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim se
zvefejnénim své bakalatské prace, a to v nezkracené podob¢ elektronickou cestou ve
vefejnd piistupné asti databaze STAG provozované Jihoéeskou univerzitou v Ceskych
Budg&jovicich na jejich internetovych strankach, a to se zachovanim mého autorského
prava k odevzdanému textu této kvalifikaéni prace. Souhlasim déle s tim, aby toutéz
elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym ustanovenim zakona ¢. 111/1998 Sb.
zvetejnény posudky Skolitele a oponentil prace 1 zdznam o prabéhu a vysledku obhajoby
kvalifika¢ni prace. Rovnéz souhlasim s porovnanim textu mé kvalifikaéni prace s
databazi kvalifika¢nich praci Theses.cz provozovanou Narodnim registrem

vysokoskolskych kvalifika¢nich praci a systémem na odhalovani plagiati.

V Ceskych Budgjovicich dne

Tetiana Kotiv



Podékovani

Rada bych chtéla podeékovat panu Ing. Viktoru VVojtkovi, Ph.D. za odborné vedeni a cenné
rady pii vypracovavani této bakalarské prace. Také bych chtéla podékovat svym blizkym

za trpélivost a podporu.



L UVOQ.iiiiiiei e 3
2. LItETAINT TESETSE ....vevviiietieiiesieet ettt 5
2.1, SPOLIEDILE] ... 5
2.2, Spotfebni ChOVANIL.........coiiiiiiciccr e 5
2.2.1.  Piistupy ke spotiebnimu chovani...........cccoovviiiiiiiiiii 5
2.2.2.  Model spotiebniho ChOVANT .......ccoviviiiiiiiiiii e 6
2.2.3.  Faktory ovliviiujici spotfebni ChOVANT ..........cceiiiiiiiiiiiie e 7

2.3, NAKUPNT ChOVANT ..eiiiiiiiiiic e 11
2.3.1.  Nakupni rozhodOVaCT PTOCES .....uvvviviiiiiiiiiiie e 11
2.3.2.  Typy ndkupniho rozhodovAani ..........cccoceiiiiiiiiiiii e 13

2.4. Marketingova segmentace trhul ..........cccocoeeiiiiiiiii i 14
2.5, MarketingOVy VYZKUIM ......oooiiiiiiiiieiie e 15
2.5.1.  Proces marketingovEého VYZKumMu.........cccooveviiiiiiniiiiceeecee 16
2.5.2.  DOtAZOVANT ..ottt 18
2.5.3.  Proces vyberu reSpondentil ..........ccvvverieriiiiinienieeie e 19
2.5.4.  Konstrukce dotaznikul .........ccceiieiiiiiiiiiieesee e 20
2.5.5.  Druhy otdzek v dotazniku..........ccccoviiiiiiiiiniiiicce 21

2.6, CajNa EeSKEM AU .....cv.eviecveecececcece et 22

3. Cil @ MetodiKa PrACE .....ccvvviiiiiiiiiie e 24
3Ll CHIPIACE et 24
3.2, VYZKUMNE OtAZKY.....oiiiiiiiiiiici e 24
3.3, MetodiKa PIACE......iiviiiieiiiiiiec e 24

4. PraktiCKa CAST .....oiviiiiiiici e 27
4.1. Charakteristika vybraného podniku ...........ccccoviiviiiiiiiiiiin 27
4.2.  Analyza ziskanych Udajll.........ccccoviiiiiiiiiii 29



4.3.  Vyhodnoceni vyzkumnych otazek ...........ccooiiiiiiiiiiiiiii 43

NAVIhy @ dOPOTUCENI.......eiiiiiiiiie e 46
ZLAVET .ttt e e h b e e e e b r e e nrre e 48
SUMMIBIY ..ttt b et b e n e nne s 50
Seznam pouZité HEETAtULY .......cccoeiviiiiiieiiiie e 52
Seznam obrazki, tabulek, grafii........cccccceiiiiiiiiiiii 54
IV, Seznam PrION ....coiiiiiii 56



1. Uvod

Dne$ni svét je velice rozmanity a plny moznosti. Caj se stal soucasti kazdodenniho Zivota
vétsiny z nas. Ritual piti ¢aje ma své kouzlo a dlouholetou tradici. Lidé radi piji ¢aj rano
po probuzeni, V pritbé¢hu dne za t¢elem povzbuzeni a vecer kvili ohfati a uklidnéni. Na
trhu pisobi cela fada riznych firem a podnikd, které predstavuji Sirokou nabidku vyrobkt
a sluzeb. Spotiebitel ma v soucasné dobé moznost Si vybrat z této nabidky produkt
odpovidajici jeho narokim. Kazdy produkt, vcetné Caje je vybiran podle urcitych
charakteristik, jako jsou naptiklad kvalita, cena, vzhled, znacka, dostupnost, ochota
personalu apod. V ptipad¢€, Ze spotiebitel neni spokojeny s danou znackou, pokracuje s
vybérem dal. Zkousi nové produkty, riizné vyrobce a snazi se nalézt optimalni feSeni.
Proto je velmi dilezité v dob¢ silné konkurence vyrobct, obchodnikt ¢i prodejcti znat
potieby svych zakazniki, pochopit jejich spotifebni chovani a snazit se jim nabidnout to,

co opravdu pozaduji.

Tato bakalafska prace se zabyva chovanim spotiebiteld na trhu s ¢ajem. Trh s ¢ajem je
velice riznorody. Velké mnozstvi riiznych druhi ¢aji nabizi obchodnici v obchodnich
fetézcich ¢i specializovanych prodejnach. Spotiebitel si mize vybrat ¢aj dle chuti (Caj
¢erny ¢i zeleny, bylinné ¢aje, Caje aromatizované a dalsi), dle zpisobu piipravy (sackové
¢aje, sypané ¢aje) a dal§im také neméné dilezitym bodem je kvalita ¢aje. Diky tomu, Ze
je nabidka ¢aji opravdu pestra, panuje zde silna konkurence a boj o zakaznika. Proto je
cilem kazdého vyrobce prtilakat co nejvice zakaznikli a nabidnout jim Sirokou skalu ¢aji

at’ uz béznych ¢i prémiovych kvalit, riznych cenovych kategorii i dle zptisobu vyroby.

Cilem této prace bylo pomoci marketingového vyzkumu zjistit chovani spottebitelii na
trhu scajem a pak ze zjisténych informaci navrhnout doporuceni pro vybrany
podnikatelsky subjekt. Tim byla firma Velta plus EU s.r.o. ptisobici v Karlovych Varech.
Tato firma vyrabi Caje vlastni znacky a také dodava caje do obchodnich fetézct pod

privatnimi znackami obchodnikd.

Prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast prace je zaméfena na teoretické
zpracovani informaci. K tomu byla pouzita odborna literatura, ktera se tyka dané¢ho
tématu. V této Casti jsou kapitoly tykajici se spotfebniho a ndkupniho chovani, procesu
nakupniho rozhodovani, segmentace trhu, marketingového vyzkumu, dotazovani a také

je vénovana pozornost trhu s Cajem.



Druhé — prakticka ¢ast je zamétena na zpracovani ziskanych informaci, a to po provedeni
marketingového vyzkumu metodou dotazovani. V této Casti byla provedena analyza
zjisténych informaci, vysledky byly interpretovany a zpracovany do grafu ¢i tabulek. Na
zaver prace bylo zpracovano doporuceni pro zlepSeni soucasného stavu pro vybranou

firmu pomoci zjisténych informaci.



2. Literarni reserse

2.1. Spotrebitel

Podle zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele se spotiebitelem rozumi ,,fyzicka

osoba, ktera nejedna v ramci samostatného vykonu svého povolani®.

Vysekalova (2004) uvadi rozdil mezi spotiebitelem a zakaznikem. Dle ni je pojem
spotiebitel obecné&jsi a zahrnuje vse, co spotfebovavame, tedy i to, co nenakupujeme.

Naproti tomu zakaznik, je ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati.

Spotiebitel je zakladni bod tvah jakékoliv firmy. Z hlediska marketingu by se veskeré
aktivity podniku mély odvozovat od uspokojeni spotiebitele (Heskova & kol., 2003).

2.2. Spotrebni chovani

Zamazalova (2010) konstatuje, Ze spotebni chovani zahrnuje vSe, co se vdze na proces
vedouci k vysledné trzni aktivité, je spojené se spotiebou hmotnych i1 nehmotnych

produkti.

Podle Koudelky (1997) a Bou¢kové & kol. (2003) neni spotiebni chovani jenom jednani
spojené s nakupem nebo uzitim vyrobkd. Patii sem i okoli, které jej podmifiuje, véetné
zaniku uzivani spotiebnich produkti. Velice podobné charakterizuje spotifebni chovani i
Vysekalova (2004), dle ni spotfebni chovani neni spojené jen s konkrétnim nakupem
néjakého vyrobku ¢i sluzby. Spotiebni chovani lze chapat jako obsahly komplex
navzéjem se ovliviujicich slozek, ktery je nutné vidét v souvislostech ostatnich slozek a

poloh lidského chovéni.

Spotiebni chovani neni mozné popisovat jako izolovany soubor duSevnich a fyzickych
aktivit vazanych na spotfebni zbozi. Proto musime pfi jeho sledovani brat v potaz celou

fadu obort, které se spotfebnim chovanim zabyvaji (Koudelka, 1997).

Analyzou chovani spotiebitele se zaobira celd fada védnich disciplin, jako jsou naptiklad
historie, sociologie, psychologie, pedagogika, kulturni antropologie apod. (Barta, Patik,
& Postler, 2009).

2.2.1. Pristupy ke spotiebnimu chovani

Jak uz bylo feceno, spotiebni chovani neprobihd izolované od jinych aktivit lidského
jednani, puisobi na néj fada jinych faktort (Bouckova & kol., 2003). Pro lepsi pochopeni

chovani spotiebitele, existuje néckolik pristupt. Koudelka (1997) uvadi pfistupy
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psychologické, sociologické a ekonomické. Podobny ndzor ve své publikaci sdili i
Zamazalova (2010), drobny rozdil je pouze v pojmenovani tretiho piistupu, ktery

nenazvala ekonomickym, nybrz racionalnim. Vyznam ovSem ziistava stejny.

Psychologické pristupy — jsou zaméfené na vazby mezi psychikou a chovanim
spotiebitele. V piipad¢ sledovani této vazby podle jeji zevni podoby, jde o behavioralni
ptistup, kdy se vlastni rozhodovani spottebitele povazuje za vnitini duSevni svét, ktery
neni mozné poznat pfimo. K poznani spotiebniho chovani slouzi pozorovani a popisovani
reakci spotiebitele na urcité vnéjs$i podnéty. Tento nahled se vyjadiuje schématem Podnét
(stimul) — Reakce (odezva) (Koudelka, 1997). Nékteré sméry psychologie se zaméfuji na
oblast motivace. Spotiebni chovani je zde chapano jako vzajemné pisobeni podvédomi a

védomi (Zamazalova, 2010).

Sociologické pristupy — sleduji spotfebni jednani lidi v riznych socidlnich situacich.
Napiiklad do jakych socialnich skupin patii clovek a jaky maji pro n€j vyznam, jakou roli
v nich vykonava a jak je témito skupinami posuzovan, jak na né¢j ptsobi skupinové

pozadavky a tlaky, a jak tyto faktory ovliviiuji jeho spotiebni chovani (Koudelka, 1997).

Ekonomické pristupy — spotiebni chovani se vysvétluje predev§im jako vysledek
racionalnich uvah spotiebitele (Koudelka, 1997). Spotiebitelé vyhodnocuji zjisténé
informace, které se tykaji uzitk a piinosi, nasledné tyto tdaje porovnavaji s cenami,

svymi piijmy nebo dal§imi faktory, napfiklad dostupnosti obchodu (Zamazalova, 2010).

2.2.2. Model spotiebniho chovani

Zakladnim tkolem marketingovych manazert je porozumét spotiebnimu chovani na trhu
a najit odpovédi na Casto kladené otazky: kdo, kde, kdy, jak a pro¢ nakupuje. DalSim
bodem je zjistit, jak budou reagovat spotiebitelé na obchodniky fizené stimuly. Proto
firmy peclivé zkoumaji vztahy mezi marketingovymi podnéty a reakcemi spotiebitele
(Dédkova & Honzakova, 2012). Kotler & Armstrong (2004) ve své publikaci znazornuji
model podnétu a reakci. Tento model ukazuje, Ze marketingové podnéty vychazeji ze 4P
(produkt, cena, distribuce a komunikace), ostatni podnéty modelu zahrnuji vyznamné
udalosti a vlivy v okoli kupujiciho zejména ekonomické, technologické, politické a
kulturni. VSechny tyto vstupy vstupuji do “Cerné skiinky* spotiebitele a nasledné
vyvolavaji ur¢ité reakce jako je volba produktu, znacky, prodejce apod. Tento model je

zhazornén na obrazku ¢.1.



Obrazek 1: Model chovani spotiebitele

Zdroj: Kotler & Armstrong, 2004, vlastni zpracovani

2.2.3. Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Autori (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007; Foret, 2004; Kotler & Armstrong,
2004) uvadi, Zze na nakupy spotiebitele maji vyznamny vliv kulturni, spole¢enské, osobni
a psychologické faktory. Faktory ovliviiyjici spotiebni chovani jsou uvedeny na obrazku
¢.2.

Obrazek 2: Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

'
J—_/

Zdroj: Kotler et al., 2007, vlastni zpracovani

Hawkins, Best, & Coney (1989) uvadi, ze kultura je vnimana jako reprezentaéni celek,
ktery zahrnuje znalosti, viru, uméni, mravy, pravo, tradice a jiné schopnosti a navyky,
ziskané Clovékem ve spolecnosti. Kulturni faktory podstatné ovliviiuji spotfebni
chovani. Kultura je zakladnim vychodiskem potieb a chovani ¢lovéka (Kotler &
Armstrong, 2004). Totéz tvrdi Foret (2004), ktery uvadi, Ze chovani ¢lovéka ovliviluje
spolecnost ve které zije. Kazda spolecnost je jind, uznava jiné hodnoty, to je fakt, ktery

by mél kazdy respektovat.



Bartova, Barta, & Koudelka (2002) popisuji $est hlavnich ryst kultury:

Kultura je ucena

Kultura je pfenaSena z generace na generaci
Kultura je sdilena

Kultura je diferencovana

Kultura je Sifend verbalni i neverbalni komunikaci

© ok~ 0w N e

Kultura je adaptivni

Specifi¢téjsi identifikaci svych ¢lent poskytuji subkultury, ze kterych sestava kazda
kultura. Subkultury jsou charakterizované naboZenstvim, narodnosti, rasovymi

skupinami a geografickymi regiony (Kotler & Keller, 2007).

Spolecenské tridy jsou dle Kotlera & Armstronga (2004) trvalé a uspofadané skupiny,

jejichz ¢lenové sdileji obdobné hodnoty, chovéani a maji spole¢né z4jmy.

Heskova & kol. (2003) uvadi, Ze spoleCenské faktory pusobi na chovani Clovéka
prostiednictvim referen¢nich skupin, rodiny, spoleCenské role a statusu. Dle Foreta
(2004) referen¢ni skupiny ptedstavuji soubor lidi, ktefi jsou blizci svému okoli. Tito lidé
jsou si podobni po osobni a také po hodnotové strance. Referen¢ni skupiny dale mtizeme
rozdélit na primdrni a sekundarni. Bouckovd & kol. (2003) charakterizuji primarni
skupinu, jako skupinu, zalozenou na divérnych vztazich, s ¢astymi kontakty a S malym
poctem ¢lent. Jsou to napiiklad pratelé nebo rodina. Kotler & Keller (2007) poukazuji na
skutecnost, ze sekundarni skupina byva zpravidla formalngjsi, predstavuji ji nabozenské,

profesni a oborové skupiny.

Nejveétsi vliv na chovani nakupujiciho ma rodina. Dle Schiffmana & Kanuka (2004) neni
jednoduché definovat pojem rodina, ponévadz se jeji sloZeni a struktura neustale méni.
Nicméné je mozné rodinu specifikovat jako dva a vice lidi spfiznénych pokrevné,
manzelskym svazkem nebo adopci. Koudelka (1997) uvadi, Ze pti sledovani spotiebniho
chovani se vénuje pozornost dvéma pohledim na rodinu: Zivotnimu cyklu rodiny a
rozhodovani v roding. Kazda rodina od svého vzniku proziva rizna obdobi, ktera jsou
podminéna narozenim a vyvojem déti, vékem rodicu a jejich ekonomickou aktivitou. Tato
obdobi pak tvoii zivotni cyklus rodiny. Co se tykd rozhodovéni v roding, tak sledujeme,
jak se na rozhodovani podileji ¢lenové rodiny a na zakladé ¢eho vznika vysledné

spotiebni chovani.



Autori Kotler & Armstrong (2004) uvadi, ze kazdého ¢loveéka lze zatadit do rizné
skupiny, rodiny, klubu, organizace. Jeho pozice v kazdé skupin¢ je definovana za pomoci
role a statusu. Role je stanovena ¢innostmi, které lidé ocekavaji od jednotlivce. Kazda
role je spojena se statusem, ktery odrazi obecnou vaznost, jiz se role ve spolecnosti tési.

Proto si lidé ¢asto vybiraji produkty, kterymi projevuji sviij status ve spolecnosti.

K osobnim faktorim, které¢ pisobi na ¢loveéka dle Heskové & kol. (2003) patii vek,
obdobi zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické podminky, zivotni styl, osobnost a
pojeti sama sebe. Jak popisuji Kotler et al. (2007), béhem svého Zivota lidé maji rizné
nazory pii nakupu zbozi a sluzeb. Jejich preference a vkus pfi ndkupu obleceni, potravin,
nabytku ¢i dovolenych se s vékem a fazi zivota casto méni. DalSim prvkem, ktery
ovliviiyje typ nakoupeného zbozi nebo sluzeb je zaméstnani. Naptiklad délnici si kupuji
pracovni odévy a lidé pracujici v kancelafi preferuji elegantni obleky. Kotler & Keller
(2007) dale uvadi, ze vybér vyrobku je ovlivnén i ekonomikou, zejména disponibilnim
pfijmem, Usporami a aktivy, dluhy, moznostmi ziskat ptij¢cku apod. Spotiebni chovani
ovliviiuji také osobni charakteristiky jako je sebeduvéra, samostatnost, dominantnost
nebo opatrnost. Spotiebitelé ¢asto voli znacky, které maji shodnou osobnost s jejich
vlastnim pojetim sebe sama. V neposledni fadé ma podstatny vliv na chovani Zivotni styl,
ktery se projevuje &innostmi ¢lovéka, jeho zajmy a nézory. Zivotni styl ukazuje

konkrétniho ¢lovéka ve vzajemné interakcei s jeho prostfedim.

Pii sledovani spotifebniho chovani sledujeme hlavni ctyii psychologické faktory:

vnimani, uceni, postoje a motivaci (Koudelka, 1997).

Kotler & Armstrong (2004) vysvétluji vnimani, jako proces, kterym lidé vybiraji, tfidi a
interpretuji informace s cilem vytvofit Si smysluplny obraz svéta. Stejné podnéty mohou

vnimat jinak, v zavislosti na tfech procesech vnimani:

e selektivni pozornost — sklon lidi t¥idit vétSinu informaci, které jsou vystavéné
e selektivni zkreslovani — sklon K interpretaci informaci podle sebe
e selektivni pamét — tendence lidi k zapamatovani informaci v souladu s jejich

postoji a presvédcenim.

Ucenti je procesem ziskdvani zkusSenosti a novych moznosti chovéani (Vysekalova, 2004).
Koudelka (1997) uvadi, ze zptisoby uceni mohou byt rizné. Napiiklad se lidé mohou
cilevédomeé ucit spotfebnimu chovani, podvédomé zacit spojovat ur¢ity podnét s uréitou

reakci anebo miZzou pozorovat okoli a uéit se podle né&j. Autor vymezuje zakladni formy



uceni: klasické podminovani, operantni podmiiiovani, modelovéani a kognitivni uceni.
Klasické podminovani je uceni, kdy se ¢lovek uci reagovat na podnét diky jeho trvajicimu
spojeni s jinym podnétem. Klasické podminovani ma vyznam pii vytvafeni spojeni mezi
znackou, vyrobkem a uréitou situaci, ktera vede K navozeni piijemnych pocita u
spotiebitele. Dle tohoto podminovani pak znacka nebo vyrobek vedou k ptiznivé
podminéné reakci. Zaroven je dulezité znat, které nepodminéné stimuly vedou
K pfiznivym pocitim u spotiebitele. Podle Bouckové & kol. (2003) operantni
podminovani zavadi do podminéni prvek odmény, ktery nasleduje za urcitou reakci. Zde
je chovéani podminéno jiz o¢ekavanym vysledkem. Modelovani je u€eni, které se zaklada
na pozorovani ostatnich. Je to proces, ve kterém jedinec zpracovava informace ze
sledovani jinych a v budoucnu pouZije tyto informace pro obdobné vlastni situace.
Posledni, kognitivni uceni je zaloZeno na schopnosti abstrakce. Toto uceni je chdpano
jako mentélni proces, pfi kterém lidé fesi problémy pomoci vnitinich informaci a

informaci z okoli.

Podle Kotlera & Armstronga (2004) postoj vyjadiuje konzistentni hodnoceni, pocity a
nazory na urcitou véc nebo predstavu. Na zakladé postoji nékteré véci jsou pro ¢loveéka
zajimavé vice, jiné méné. Smith (2000) ve své publikaci zdaraziuje, ze postoje jsou
naucené, tézce se meéni a Casto vznikaji bez pfimé zkuSenosti. Ale z jiné strany postoj

vznika jako vysledek dobré nebo Spatné zkusenosti s urc¢itym vyrobkem.

Poslednim a nemén¢ dilezitym prvkem je motivace. Hawkins, Best, & Coney (1989)
charakterizuji motivaci spotiebitele, jako povzbuzujici silu, ktera vyvolava urcité chovani
a vytvari dany cil a smér. Vysekalova (2004) popisuje, Ze motivace se sklada z dil¢ich
motivi. Kazdy motiv Ize charakterizovat intenzitou, kterou pusobi, smérem a délkou
Casu, po kterou ovlivituje chovani. VétSina autort, vCetné Smitha (2000) ve svych
publikacich znazornuji Maslowovu hierarchii potieb, ktera je uzite¢nou pomuckou pro
vysvétleni fungovani lidskych potieb. Maslow ukazal, Ze ¢lovek je zpocatku motivovan
k uspokojeni potfeb na niz§i trovni a poté se snazi uspokojit potieby vyssi. Maslowova

hierarchie potieb je zobrazena na obrazku ¢.3.
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Obrazek 3: Maslowova hierarchie poti‘eb

A

Potieby seberealizace
(rozvoj sebe sama,
uspéch)

Potieby sebedivery
(uznani, postaveni, prestiz)

Socialni potieby
(pocit sounalezitosti, laska, city)

Potieby bezpeci
(bezpecnost, ochrana, poradek)

Fyziologické potieby
(hlad, zizen)

Zdroj: Smith, 2000, vlastni zpracovani

2.3. Nakupni chovani

Schiffman & Kanuk (2004) definuji termin nakupni chovani, jako chovani, které se
projevuje u spotiebitelit pti hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladéani

s vyrobky ¢i sluzbami, s cilem uspokojit své spotiebitelské potteby.

Nakupni chovani spotiebiteli se tyka jednotliveli i domacnosti, které nakupuji zbozi a
sluZzby pro svou osobni potiebu (Kotler & Armstrong, 2004). Stejné tak charakterizuje
nakupni chovani Zamazalova (2010) a oznacuje ho za takové chovani, které se vaze
k ziskavani, uzivani a odkladani produkti.

Nékupni chovani je zaméfeno na rozhodovani jednotlivetl pii vynakladani vlastnich
zdrojt jako jsou penize, ¢as a usili na pfedméty souvisejici se spotiebou. Zejména proc,
kdy a kde tyto poloZzky nakupuji, jak Casto je pouZivaji, jak je hodnoti a jaky vliv ma toto
hodnoceni na jejich budouci nakupy (Schiffman & Kanuk, 2004).

2.3.1. Nakupni rozhodovaci proces

Koudelka (1997) povazuje predispozice spotiebitele jako jakési ,hfisté“, kde se

odehrévaji spotiebni rozhodovaci procesy spojené s uspokojovanim riznych potieb. Tyto
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procesy se oznacuji jako kupni rozhodovaci proces. Ve vétsiné publikaci véetné Bartové,
Barty, & Koudelky (2002) je uvadéno pét hlavnich fazi procesu: rozpoznani problému,
hledani informaci, hodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti a faze chovani po nakupu.
Podle Koudelky (1997) se nemusi vzdy objevovat vSechny faze procesu. Zalezi na tom,
jaky problém fesi spotiebitel, které produkty pro toto feSeni prichazeji v uvahu a jak
dalezity je sam problém. Model nakupniho rozhodovaciho procesu je zndzornén na

obrazku ¢.4.

Obrazek 4: Nakupni rozhodovaci proces

rozpoznani hledani hodnoceni nakupni pondkupni
problému informaci | alternativ rozhodnuti chovani
|

Zdroj: Kotler et al., 2007, vlastni zpracovani

Prvni fazi nakupniho procesu je rozpoznani problému, kdy si spotiebitel uvédomi, ze
existuje n&jaky problém. Problémem pro spotiebitele je odliSnost mezi skutecnym a
pozadovanym stavem (Hawkins, Best, & Coney, 1989). Kotler & Armstrong (2004) do
této faze zahrnuji také vznik potfeby. Potfeba miiZze byt vyvoland vnitinimi stimuly, které
pii dosaZzeni dostate¢né intenzity nuti ¢lovéka k jednani. Potfebu mohou také vyvolat
vnéjsi podnéty.

VyteSeni daného problému nuti spotiebitele k vyhledavani potfebnych informaci. Jedna
se o vnitini a vnéjsi vyhledavani. Ze zacatku spottebitel zvazuje své dosud nabyté znalosti
a zkuSenosti, to znamend, Ze vyhledava informace ve své dlouhodobé paméti (vnitini
hledani). Poté v zavislosti na povaze problému, vyhledava dalsi dostupné informace -
tzv. (vngjsi hledani). Vnéjsi hledani miize nabyvat podoby zvySené pozornosti, ktera pti
vyssi aktualnosti problému piechazi v zamérné vyhledavani (Bouckova & kol., 2003).
Kotler et al. (2007) uvadi ¢tyfi mozné zdroje informaci: osobni zdroje (rodina, piatelé,
znami), komer¢ni zdroje (reklamy, internet, obaly), vefejné zdroje (masmeédia) a

zkuSenosti (sledovani, pouzivani produktu).

Na zaklad¢ ziskanych informaci spotiebitel hodnoti alternativy nakupu, rozhoduje o
tom, kterd z variant trzni nabidky je pro né&j nejlepsi. Spotiebitel vétSinou nebere v ivahu
vSechny vyskytujici se produkty, respektive znacky, ale jen ¢ast nabidky, coz jsou
produkty, které pro n¢&j prichazeji v ivahu (Zamazalova, 2010). Bartova, Barta, &

Koudelka (2002) popisuji rozhodovani spotiebitele uvnitf uvazovaného souboru.
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Rozhodovani vychéazi z domnének o podstatnych vlastnostech vyrobku (funkéni rysy,
symbolické rysy, estetické vlastnosti, ndkupni kritéria), vyznamu, jaky mu spotiebitel

pfisuzuje a to, co si spotiebitel o daném vyrobku mysli.

Po prozkoumani alternativ je spotiebitel téméf ptipraveny ucinit nakupni rozhodnuti.
Zbyvaji mu dvé moznosti: od koho koupit a kdy koupit. Vybér prodejce Casto zalezi na
podminkach prodeje, na ndkupnich zkuSenostech a reklamac¢nim fadu. Rozhodnuti kdy
koupit, je zpravidla ur¢ené fadou faktorti. Napiiklad nakupni atmosférou, slevami,
presvédcivosti prodavacée a v neposledni fadé finan¢nimi moznostmi (Berkowitz, Kerin,
Hartley, & Rudelius, 1992). Podle Dédkové & Honzakové (2012), kupni rozhodovani
mohou ovlivnit dva faktory: stanoviska jinych osob (pfatelé, rodina) a faktory
neo¢ekavanych zmén (ztrata zaméstnani, zména cen vyrobkil). Tyto faktory mohou vést

K vybéru nové alternativy, k pozastaveni koupé nebo k neuskute¢néni nakupu.

Posledni fazi kupniho rozhodovaciho procesu je ponakupni chovani, kdy spotiebitel
porovnava sva ocekavani od vyrobku se skutecnym stavem, z ¢eho pak vyplyva jeho
spokojenost nebo nespokojenost (Koudelka, 1997). Kotler & Keller (2007) konstatuji, Ze
pokud funk¢nost vyrobku nesplituje ofekavani, spotiebitel je zklaman, v opacném
pripad¢ je spokojeny. V ptipadé, ze vyrobek predstihne ocekavani a je zaroven funkéni —
spotiebitel je potéSeny. Tyto pocity jsou dulezité pro dalsi rozhodnuti zakaznika, zda si

vyrobek koupi opakované a jestli da pozitivni reference ostatnim.

Bouckova & kol. (2003) uvadi faktory, které ovliviiuji spokojenost ¢i nespokojenost

spotiebitele S nakupem:

- Vlastni vyrobek

- informace

- servis a dalsi pondkupni sluzby

- marketing zaloZeny na vztazich

- mnozstvi rovnocennych alternativ
- vhodnost komunikace

- moznost vyzkouSeni vyrobku.

2.3.2. Typy nakupniho rozhodovani

Foret (2004) poukazuje na to, ze ne vSechny nakupni situace jsou stejné. Rozhodovani
lidi se muze lisit riznym stupném sloZitosti. V nékterych piipadech spotiebitelé o nakupu

nemusi vilbec pfemyslet, v jinych situacich miize byt naopak rozhodovani spotiebitele
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pomalé a Casoveé narocné. Autor rozliSuje ¢tyfi druhy nakupniho rozhodovéni: komplexni
chovani spotiebitele, chovani snizujici nesoulad, chovani spotiebitele hledajiciho

rozmanitost a rutinni chovani.

Komplexni chovani spotiebitele — v moment¢ kdy chce zakaznik uspokojit n¢kterou ze
svych zasadnich potieb. Napiiklad rozhodnuti o koupi rodinného domu, automobilu
apod., jde o kategorii vyrobku, jejichz koupi spotiebitel povazuje za riskantni a o kterych
mnoho nevi. Aby ud¢lal spravné rozhodnuti, musi ziskat mnoho informaci a pak je

vyhodnotit a to at’ uz samostatné nebo pomoci jinych lidi (Foret, 2004).

Dle Kaotlera et al. (2007) chovani sniZujici nesoulad je takové chovani, kdy spotiebitel
nevnima podstatné rozdily mezi znackami, jde o nakladné, nepravidelné nebo rizikové
nakupy. Nakupy takovych vyrobki se zpravidla odehravaji pomérné rychle. K urychleni

nakupu miiZe piispét cenové zvyhodnéni nebo pohodlnost nakupu.

Tteti typ nakupniho rozhodovani autori Kotler et al. (2007) pojmenovali jako hledani
ruznorodosti. Zde existuje siln¢ vnimani rozdilti mezi znackami, proto spotiebitelé Casto
pfechazeji od jedné znacky ke druhé. Divodem zmény znacky miize byt riiznorodost, ne

to, Ze by spottebitel byl nespokojeny s ptivodni znackou.

Rutinni chovani je vyjadieno jako opakujici se ndkupni rozhodnuti, ke kterému dochazi
takika bez hledani informaci a hodnoceni alternativ. Rozhodnuti spotiebitele zde témér
chybi. Toto chovani byva spojeno s nizkym zaujetim a mliZze se vazat na vérnost znacce
(Bartova, Barta, & Koudelka, 2002). Jak uvadi Foret (2004) v dusledku rutinniho chovani
lidé obvykle kupuji pfedméty kazdodenni spotteby, napiiklad potraviny, napoje, cigarety.

2.4. Marketingova segmentace trhu

Trh je sloZitym samoregulujicim se systémem, na kterém ptisobi mnoho riznych subjektli
se svou produkéni, obchodni a kupni aktivitou. Chovani téchto subjektti ma své specifické
rysy, které je nutno poznat a vyuzit pro prosazeni zaméra firmy (Barta, Patik, & Postler,
2009).

Cast trhu, vyznadujici se uréitym diferencujicim rysem, oznadujeme jako segment.
Segment by méla tvofit homogenni skupina stavajicich ¢i potencionalnich zakazniku,

vymezena dle urcitych spolecenskych znakd, dal§im pozadavkem je aby se odlisovala od

ostatnich skupin (Barta & Bartova, 2012).
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Pomoci znalosti segmentu se odvozuje vyrobek, cenova uroven, odbytové cesty,

komunikacni politika a odhad odbytovych moznosti (Prazska & Jindra, 2002).

Ptibova & kol. (1996) oznacCuje segmentaci jako hledani vztahu mezi potiebami
spotfebiteli a marketingovymi aktivitami prodejce. Segmentace se provadi podle celé

fady proménnych. Existuji dvé zékladni kategorie proménnych:

e charakteristiky spotiebitele

e charakteristiky spotfebni situace

Prvni kategorie se zaméfuje na popis spotfebitelti dle geografickych, demografickych,
psychografickych a dalSich charakteristik. Druha kategorie segmentace vychazi
z charakteristik spotiebni situace, to znamena, Ze se déli podle reakci na marketingovou

akci.

Dle Heskové & kol. (2003) je hlavnim divodem realizace segmentace trhu vynaloZeni

usili a penéz co nejefektivnéjsim zptsobem. Dale autorka uvadi vyhody segmentace trhu:

o cfektivnéjsi alokace finan¢nich prostredkil

e jasngjsi porozuméni potfebam a pranim urcitych skupin spotiebiteli

o cfektivnéj$i umist'ovani

e VEtsi pfesnost pii vybéru nastroju a technik podpory (napt. reklamnich médii).
Pfi marketingovém vyzkumu trhu, pojem segmentace vztahujeme na skupiny spotiebitelt
resp. zékaznikl. Hlavnim cilem je identifikovat takové skupiny spotiebiteld, jejichz trzni
a kupni chovéani ma specifické rysy, které vyzaduji takové marketingové chovani, jenz

tuto skupinu oslovi (Barta, Patik, & Postler, 2009).

2.5. Marketingovy vyzkum

Zboril (1998) vymezuje pojem marketingovy vyzkum jako shromazd'ovani, analyzu a
interpretaci informaci, které slouzi k rozhodovani v procesu marketingového fizeni. Dle
McDaniela & Gatese (2013) je marketingovy vyzkum planovani, sbér a analyza dat
tykajicich se marketingového rozhodovani a vyuziti vysledki této analyzy Kk

managementu.

Informace zjisténé Vv procesu marketingového vyzkumu umoziuji porozumét trhu, na
kterém firma chce podnikat, identifikovat problémy a pftileZitosti, které se vyskytuji na

daném trhu a také najit spravny smér marketingovych ¢innosti (Zbofil, 1998).
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V zavislosti na riznych kritériich ma marketingovy vyzkum mnoho ¢lenéni. Napiiklad
ho mtzeme ¢lenit dle vyuziti v rozhodovacim procesu, dle ¢asového hlediska nebo dle

zamé&feni samotného vyzkumu (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011).

Schiffman & Kanuk (2004) uvadi, Ze jako rozsifeni marketingového vyzkumu vznikl
obor spotiebitelského vyzkumu. Déle charakterizuji spotiebitelsky vyzkum jako
shromazd’ovani idaji a eventudlné posileni vztahu mezi firmou a zdkazniky. Zjisténé
udaje pak slouzi k ur€eni problému s vyrobky a Sluzbami a také k vyfeSeni problému
jednotlivych ucastnikii.

Ke sledovani nakupniho chovéani se nejCastéji pouzivaji dvé metody vyzkumu —
kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum je popisny a pouziva se pro zjisténi
uc¢inkl riznych propagacénich sdéleni na spotiebitele. (Schiffman & Kanuk, 2004). Kozel,
Mynafova, & Svobodova (2011) popisuji, ze icelem kvantitativniho vyzkumu je zjistit,
kolik jednotlivct se chova ur¢itym zpusobem, ma uréity nazor, kupuje urcitou znacku.
Na druhou stranu kvalitativni vyzkum zkouma pii¢iny pro¢ se néco d&je. Pfevazna Cast
zjisténych udaji probiha ve védomi nebo V hiife méfitelném podvédomi spotiebitele.

Utelem vyzkumu je zjistit motivy, minéni a postoje, které vedou k uréitému chovéni.
2.5.1. Proces marketingového vyzkumu

Prib&h marketingového vyzkumu obsahuje nezbytné kroky pro jeho tispésnou realizaci a
pro ziskani kvalitnich vysledkd. Jedné se 0 zjisténi zkoumaného problému, potfebnych
udajt, a to od koho je mozné tyto udaje ziskat a jakym zpiisobem je shromazdit (Zbofil,

1998).
Foret & Stavkova (2003) uvadi, Ze marketingovy vyzkum lze rozd¢lit do péti ¢asti:

e definovani problému a cilii vyzkumu
e sestaveni planu vyzkumu

e shromazdéni informaci

e analyza informaci

e prezentace vysledki.

Dle Kozla, Mynaiové, & Svobodové (2011) se proces marketingového vyzkumu sklada
ze dvou etap — etapy pripravné a realizacni, které pak tvoii dalsi jednotlivé kroky.
Piipravna etapa zahrnuje definovani problému, cile, hypotéz, orienta¢ni analyzu situaci,

pilotdz, plan vyzkumného projektu a predvyzkum. Realizaéni etapu tvoii sbér dat, jejich
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zpracovani a analyza, vizualizace vystupt a naslednd interpretace, na zavér je prezentace

doporuceni. Nasledujici obrazek ¢.5. popisuje proces marketingového vyzkumu.

Obrazek 5: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011, vlastni zpracovani

Zbotil (1998) poukazuje na to, ze definovani problému spociva ve vysvétleni ucelu
vyzkumu a stanoveni jeho cilti. Ugel vyzkumu odpovida na otazku, pro¢ se vyzkum mé
délat, v ¢em spociva problém a jestli skutecné existuje. Co se tyka cilii vyzkumu, tak ty
Jsou vyjadfovany programovymi otazkami, které by mély piesné vyjadfovat, co ma byt
vyzkumem zjisténo. Kozel, Mynarova, & Svobodova (2011) tvrdi, ze finalni Casti této
faze vyzkumného procesu je formulovani hypotéz mozného feSeni problému. Hypotézy
vyjadiuji pfedpoklady o povaze zjistovanych vztahu, které je mozné potvrdit nebo
vyvratit. Hypotézy nejsou otdzkami a piedstavuji seznam ocekavanych odpovedi na

zéasadni otazky vyzkumu.

Dal8im tkolem vyzkumnych pracovnikill je seznameni s prostfedim problému, studie jiz
existyjicich informaci a nasledné¢ hledani dat slouZicich k feSeni tohoto problému.
Zkoumané informace lze tfidit dle rtiznych kritérii. Nejobvykleji je lze rozdé€lit na
primarni a sekundarni (Foret & Stavkova, 2003). Jak popisuji McDaniel & Gates (2013),
sekundarni data jsou data, které sestavaji z uz dfive shromazdénych informaci, jeZ mohou
byt vyznamné K feseni daného problému. Opakem jsou primarni data, ktera nejsou do
chvile vyzkumu ziskéana. Jsou sbirana pomoci dotazovani, pozorovani a experimentu.

Tato data rovnéz slouzi k vyfeseni konkrétniho problému, ktery je pfedmétem Setieni.

Realiza¢ni etapa zacind sbérem pottebnych dat. K ziskani sekundarnich dat lze vyuzit
interni a externi zdroje. Mezi interni zdroje miizeme zatadit udaje o prodeji, nakladech,
zasobach, které by mély byt k dispozici v atvarech evidence, prodeje, sluzeb, vyvoje

vyrobku atd. VSechny tyto udaje by meély tvofit zakladni prvky marketingového

17



informacéniho systému (Zbofil, 1998). K zdkladnim metodam sbéru primarnich dat patii
pozorovani, dotazovani a experimentalni vyzkum. Pozorovéani se opira o cilevédomé a
planované sledovani smyslové vnimatelnych skutecnosti, a to bez zasahovani
pozorovatele do téchto skute¢nosti. Dotazovanim struéné feceno, se rozumi pokladani
otazek respondentim. Ze ziskanych odpovédi jsou pak ziskana pozadovana data. Za
experiment mizeme povazovat studii vztahti mezi dvéma ¢i vice proménnymi za urcitych

podminek (Heskova & kol., 2003).

Sbér pottebnych dat konci jejich analyzou. Hlavnim ukolem je spravné interpretovat
vysledky, zjistit zda se potvrdily vstupni piredpoklady, v jaké oblasti marketingového
rozhodovani je mozné zjisténé vystupy vyuzit a jak konkrétné ovlivni tento vysledek
marketingové rozhodovéni. Proces marketingového vyzkumu kon¢i prezentaci vysledkt
a formulovanim doporuceni, které by meélo vést k odstranéni problému (Kozel,

Mynarova, & Svobodova, 2011).

2.5.2. Dotazovani

Dotazovani patii k nejpouzivanéjSim postupiim marketingového vyzkumu. Lze ho
uskutecnit pomoci dotaznikti a vhodné zvolené¢ho kontaktu s dotazovanym (Foret &
Stavkova, 2003). Bartova, Barta, & Koudelka (2002) poukazuji nato, ze dotazovani mize
byt:

a) ustni — otazky klade tazatel a také zapisuje odpovédi do dotazniku nebo pocitace

b) pisemné — dotazovany obdrzi dotaznik a sam jej vypliuje

c) telefonické — kontakt mezi tazatelem a dotazovanym zajistén pies telefon

d) on-line — dotazovani se provadi pomoci internetu

e) kombinované — kombinace ptedchozich technik.

Dle Prazské & Jindry (2002) dotazovani provadime pomoci souboru tazateli, pomoci

vyzkumného tymu, prostiednictvim panelu a pomoci telefonu.

Soubor tazatelii je nastroj, pomoci néhoz se provadi dotazovani u obyvatelstva. Pti
vybéru tazateli je dulezité sledovat schopnost navazani kontaktu a disciplinu pfi
dodrzovani podminek. Se souborem tazatelli je nutné prubézné pracovat a kontrolovat
jejich praci.

Vyzkumny tym je skupina odbornych pracovnikd, kteti provadéji vyzkum postupné na
zvolenych mistech. Pouziva se v pfipadé, kdy dotazovani vyzaduje specificky pripravené
tazatele.
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Panel autofi specifikuji, jako staly soubor respondentii, vybrany podle urc¢itého klice.
Existuje n¢kolik druhd panelti: panel domdacnosti, panel jednotlivei, spotiebitelsky,

profesionalni a obchodni panel.

Aby bylo mozno provést dotazovani, dle Zbofila (1998) je nutné znat ucel a cile vyzkumu,
vypracovat seznam informaci, které musi byt zjistény a mit koncept planu analyzy. Kozel,
Mynarova, & Svobodova (2011) oznacuji, ze cile vyzkumu Ize kvantifikovat pomoci
pozadavkl na informace. Pro dosazeni vyzkumnych cili se musi vypracovat seznam
informaci, které je k tomu tieba zjistit. Jde o zakladni otazky a kli¢ova slova. Kazda
polozka seznamu je analyzovana V kontextu jeji diilezitosti pro vysvétleni stanovenych
cilt. Do dotazniku jsou vybirdny pouze potfebné informace. Kromeé toho se musi pocitat
S metodami, jimiz pak budou odpovédi analyzovéany a to z toho ditvodu, Ze se mlze stat,

Ze budou shromazdéna data nepouzitelna pro analyzu.
Kozel, Mynéarova, & Svobodova (2011) uvadi hlavni principy dotazovani:

e minimalizovat neochotu respondenta ke spolupraci
e princip spravedlivé odmény

e princip potvrzeni osobnosti respondenta

e princip piijeti tématu

e princip piijeti osobnosti tazatele

e princip ¢asové Umernosti.
2.5.3. Proces vybéru respondentti

Jednim z hlavnich krokd vyzkumu je vybér respondentli. Zejména to u koho provadét
vyzkum, v jak velkém poctu ho provadét a jak uskutecnit vybér. V ptipadé, ze vyzkumny
pracovnik chce, aby se zavéry daly promitnout na celou populaci, tak musi pouzit
reprezentativni vzorek. Pokud staci mit zavéry zastupujici vybér populace, tak se pouzije
vybérovy vzorek (Schiffman & Kanuk, 2004).

Heskova & kol. (2003) poukazuji na to, ze volba zékladniho souboru nositelt dat a
velikost vybérového souboru ve znaéné mife ovliviiuje spolehlivost ziskanych dat a
naklady na marketingovy vyzkum. Z rtiznych druhli vybéri vzorkli autorka uvadi

nasledujici:
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nahodny vybér — provadi se, kdyz nejsou zadné znalosti o zadkladnim souboru.
Spociva v tom, ze kazda jednotka ze zadkladniho souboru ma stejnou Sanci, aby se
dostala do vybéru.

kvétni vybér — provadi se, jestlize jsou o zakladnim souboru dostatecné
informace. Spociva v tom, ze se védomé vybiraji jednotky charakteristické pro

dany soubor.

2.5.4. Konstrukce dotazniku

Kozel, Mynafova, & Svobodova (2011) vymezuji dva hlavni pfistupy pfi tvorbe

dotazniku:

sociologicky ptistup — hlavnim ukolem je probrat maximum oblasti a ndvaznosti,
proto byvé obvykle dotaznik rozsahly
ekonomicky pfistup — kdy cilem je efektivné ziskat pozadované odpovédi.

Konstrukce dotazniku spoc¢iva v jeho stru¢né podobé.

Dale autori uvadi, Zze délka dotazniku zavisi hlavné na zkoumaném tématu, na cilech

vyzkumu a na vztahu respondenta k tomuto tématu. Dal§im diilezitym aspektem je ¢asova

naro¢nost vyplnéni dotazniku. Doporucuje se, aby vyplnéni nezabralo vic nez dvacet

minut. Dotazovani bez tazatele by nemélo zabrat vic nez deset minut. Dotaznik by mél

upoutat pozornost svou srozumitelnosti, jednoduchosti vypliiovani, snadnou orientact,

formalni upravou atd.

Hague (2003) ve své publikaci popisuje tii typy dotaznikii:

strukturovany — vyuziva se ve velkych dotazovych programech, kde je mozno
oc¢ekavat mnoho piesnych odpovéedi

polostrukturovany — ¢asto vyuzivany v business-to-business marketingovém
vyzkumu, Kde je nezbytné uchovat odpovédi spole¢nosti

nestrukturovany — vyuzivd se v hloubkovych rozhovorech a diskuznich

skupinéch.

Dle Kozla, Mynarové, & Svobodové (2011) se dotaznik sklada ze tii casti:

1.
2.
3.

hlavicka dotazniku s vysvétlenim cile vyzkumu a zptsobu vyplnéni dotazniku
tematicky ucelené oddily otazek a odpovédi

podékovani a pokyny k odevzdani.
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2.5.5.

Druhy otazek v dotazniku

Foret & Stavkova (2003) uvadéji dva zakladni typy otazek:

a)

b)

otevirené otazky, kde nedavame respondentovi moznost vybéru odpovédi.
Dotazovany se muze vyjadrit svymi slovy, zcela svobodné. Vyhodou otevienych
otazek je to, ze mohou vést dotazovaného k zamysleni. Je mu ponechana
volnost odpovédi. Zapornou strankou otevienych otazek je paradoxné prave
,volnost®, jez zpiisobuje potiZe pii nasledném zpracovavani ziskanych informaci.
uzaviené otazky jsou takové otdzky, kde jsou pfedem nabizené mozné varianty
odpovédi, ze kterych je dotazovany nucen si jednu nebo nékolik variant vybrat.
Vyhodou téchto otazek je snadné a rychlé vyplnéni a nasmérovani respondenta na
to co je cilem dotazniku. Za nevyhody se povaZzuje nutnost se vyjadfovat v danych
variantdch, které respondent nemusi povaZovat za spravné, umoziuji

respondentovi maskovat jeho neznalost v dané problematice.

Prazska & Jindra (2002) d¢li otazky podle funkce:

nastrojové otazky — filtracni, analytické, kontrolni
vysledkové otdzky — vztahujici se k pfedmétu vyzkumu

pomucky — grafickd znédzornéni.

Bartova, Barta, & Koudelka (2002) popisuji déleni otazek podle vztahu k tématu:

piimé — otazka se tyka podstaty véci, z jejiho znéni je jasné, na co se pta. Hodi se
tam, kde se dotaz netyka prestize, kde jsou véci prozité a kde nejde o spoleCenska
tabu

nepiimé — otazka se pta po néfem jiném, pouziva se tam, kde by piimy dotaz

mohl narazit na rzné bariéry.

Zbotil (1998) konstatuje, Ze Spatné¢ formulovanéd otazka je jednim z hlavnich zdroji

nepiesnych nebo chybnych odpovédi. Proto je tieba pti formulovani otdzek pouZivat

zékladni pravidla:

pouzivat jednoduchy jazyk
pouzivat znamy slovnik
vyloucit dlouhé otazky

dotaz musi byt co nejspecifictéjsi

vyloucit vicezna¢na slova
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e vyloucit dvojité otazky

e vyloucit sugestivni otazky

e vyloucit zavad¢jici a neptfijemné otazky

e vyloucit odhady.
Dalsim dulezitym krokem pfi sestavovani dotazniku dle autora je usporadat otazky tak,
aby z hlediska respondenta tvofily ur€ity logicky celek. Na zacatku by mély byt tivodni
otazky, jejichz ucelem je navazat kontakt s respondentem a probudit u né&j zajem pii
vyplnovani dotazniku. Déle by mély byt filtracni otazky, ucelem kterych je zjistit, zda je
respondent spravny typ k poskytnuti informaci. Tteti ¢ast tvoii zahtivaci otazky — otazky
zam¢eiené na vybavovani z paméti. Hlavni ¢ast tvoii specifické otazky, které jsou
zamétené na zjiStovani informaci nezbytnych k vysvétleni zkoumaného problému. Na
konci dotazniku by mély byt otazky identifika¢ni — zaméfené na zjisténi charakteristik

respondenta.
2.6. Caj na ¢eském trhu

Nelze piesné fict, kdy se v ¢eskych zemich poprvé ¢aj objevil. Existuje mnoho rtiznych
teorii, ale obecné se da fici, ze se na tizemi Ceské republiky poprvé objevil na konci
osmndactého stoleti. Nicméné nejvétsiho rozvoje Ceskd cajova kultura dosahla prave
Vv poslednich tficeti letech, a to diky rozvoji specializovanych obchodi s ¢ajem a Cajoven.

Dnes je piti ¢aje nedilnou soucasti kazdodenniho zivota (Raskova, 2004).

Podle vyzkumné agentury Nielsen Admosphere, a.s. ¢aj pije absolutni vétsina Cechii. Z
aktualniho vyzkumu spole¢nosti na internetové populaci Ceské republiky starsi 15 let
vyplyva to, ze ¢aj pije 91% muzi a 99% Zen. NejoblibenéjSim je ovocny €aj, na druhém

misté je ¢aj Cerny a o tieti misto se déli zeleny a bylinné ¢aje (Nielsen Admosphere, 2015).
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Graf 1: Spoti‘eba ¢aje v Ceské republice na obyvatele za rok
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Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2014, vlastni zpracovéni

Dany graf zobrazuje spotiebu &aje v Ceské republice na obyvatele za rok za poslednich
deset let. Nejvétsi rist byl zaznamenan v roce 2008, kdy spotieba ¢aje ¢inila 0,4kg na
obyvatele. V poslednich péti letech neni pozorovan vyrazny rozdil, spotieba se pohybuje

kolem 0,2kg ¢aje na obyvatele.

Od prosince roku 2012 do listopadu 2013 se v maloobchodni siti Ceské republiky prodalo

3662 tun ¢aje. Je to o jedno procento vice neZ ve stejném obdobi pied rokem (Uhlifova,

2014).
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3. Cil a metodika prace

3.1. Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je provést analyzu a hodnoceni spotiebniho a nakupniho
chovani spottebitel na trhu s ¢ajem. Na zakladé analyzy spotiebniho chovani zpracovat

doporuceni a navrhy na zlepseni pro vybrany podnikatelsky subjekt.

3.2. Vyzkumné otazky

Pro ucel vyzkumu byly stanoveny otazky, na které jsem na zakladé vyzkumu chtéla
odpoveédet.

1) Piji Castéji ¢aj muzi nebo zeny?

2) Zavisi vybér druhu ¢aje na veéku spotiebitele?

3) Kupuji spotiebitelé Caje ve specializovanych prodejnach?

4) Je znacka dulezitym kritériem pii vybéru ¢aje?

5) Jakou cenovou kategorii ¢aje spotiebitelé preferuji?

6) Kolik procent dotazovanych je seznameno se znackou Velta Tea?

3.3. Metodika prace

Prvnim krokem pfti zpracovani této bakalarské prace bylo shromazd’ovéani dat z odborné
literatury. V této casti jsem se zabyvala studiem teoretickych vychodisek daného
problému. Pro objektivnost jsem prostudovala odbornou literaturu nejenom v ¢eském, ale
I v cizich jazycich. Zde jsem se zabyvala spotiebnim a ndkupnim chovanim, zamétila
jsem se na faktory ovliviujici spotiebni chovani a na typy nakupniho rozhodovani. Také
jsem vénovala pozornost studiu marketingového vyzkumu a jedné z jeho dilezitych ¢asti

— dotazovani.

Dal8im krokem byla pfiprava marketingového vyzkumu, stanoveni vyzkumnych otazek,
dale nésledoval sbér dat. Cilem této ¢asti bylo zjistit, jak se zakaznici chovaji pii nakupu
Caje, jaka kritéria jsou pro né pti vybéru ¢aje diilezitd a posledni ¢ast vyzkumu se zabyvala
samotnou znackou cCaje Velta Tea. Sbér dat probihal pomoci dotaznikového Setteni,

kterého se ucastnili ptimo spotiebitelé, a to v obdobi leden — tinor 2017.

Pro vyzkum byly pouZity dvé metody dotazovani: online dotazovani a osobni dotazovani.
Na zacatku vyzkumu jsem $itila dotazniky online formou, rozesilala jsem je na ruzné
skupiny socialni sit¢ Facebook. Vyhodou dotazovani online je pfedevsim rychlost, snadné

vyplnéni, ptehlednost a moZnost ziskdani dat zrGznych regiond. Nevyhodou
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shromazd’'ovani dat na internetu je selekce uzivateli. Da se predpokladat, ze nejvice
uzivatell internetu, potazmo socialni sité Facebook je ve vékové kategorii od 15 do 50
let. Abych zajistila vyplnéni dotaznikl od starSich v€kovych kategorii, zvolila jsem
metodu dotazovani tvaii v tvaf. Dotaznikové otazky jsem pokladala star§im spotiebitelim

v supermarketech.

Dotaznik jsem vytvofila pomoci aplikace Google Docs (online verze). Dotaznik
obsahoval celkem 19 otazek. Na zacatku dotazniku byla filtra¢ni otdzka, kterd slouzila
k tomu, aby rozdélila respondenty na ty, ktefi piji ¢aj nebo nikoliv. Dale nasledovaly
zahtivaci a specifické otdzky — jsou to otazky k ziskani presnéjsich informaci nutnych
K porozuméni zkoumaného problému, na konci dotazniku byly umistény identifikacni
otazky, slouzici k lep$i identifikaci kazdého respondenta. Dotaznik jsem se snaZila ud¢lat
jednoduchy a srozumitelny. Skladal se z uzavienych, polootevienych a jedné oteviené
otazky. K vyjadirovani dalezitosti nabizenych charakteristik byla pouzita Likertova Skala.

Dotaznik je uveden v pfiloze ¢.1.

Za obdobi dotaznikového Setfeni se podafilo ziskat celkem 388 odpovédi. Zakladnim
souborem jsou obyvatelé¢ Ceské republiky. K zajisténi reprezentativnosti vzorku jsem
ziskané udaje prevazila pomoci vah, které jsem stanovila na zakladé pohlavi a vékovych
skupin, aby se struktura respondentti podobala co nejvice struktuie obyvatel Ceské
republiky, vice tabulka ¢.1.

Tabulka 1: Vékové zastoupeni muZi a Zen v Ceské republice

Vék Muzi Zeny
do 20 let 10,6 % 10,1 %
21-30 6,4 % 6,1 %
31-40 8,1 % 7,7%
41 - 50 7,4 % 7,1%
51-60 6,3 % 6,4 %
61 a vice 10,2 % 13,6 %

Celkem 100%

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2016, vlastni zpracovani

Po ziskani pottebnych tdajii byla provedena analyza ziskanych dat ve statistickém

softwaru R (The R Foundation for Statistical Computing c/o Institute for Statistics and
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Mathematics) a nasledné byly pro lepsi pochopeni vytvotreny grafy za pomoci programu
Microsoft Excel (verze 2016, vydavatel Microsoft).

Na zavér prace byly shrnuté vSechny vysledky a zpracovano doporuceni a piipominky
pro piipadné zlepSeni soucasného stavu pro vybranou podnikatelskou firmu Velta Plus

EU s.r.o.
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4. Prakticka cast

4.1. Charakteristika vybraného podniku

Firma Velta Plus EU s.r.o. pisobi na ¢eském trhu od roku 1995 ptvodné jako jeden
z nejvyznamngéjSich velkoobchodt s tabdkovymi produkty. Vyrabét ¢aje zacala od roku
2003, ale historie znacky Velta Tea saha jesté hloubé¢ji a to do roku 2000, kdy vlastné tato

znacka vznikla.

Hlavnim cilem spole¢nosti je pfinaset svym zakaznikim kvalitni chut’ ¢aji a smési pro
kazdy moment a to jak v pracovnich tak volnych chvilich kazdého dne. Firma pisobi
Vv lazenském meésté Karlovy Vary. Na vyrobé ¢aji se podili 13 lidi, jinak mé Velta celkové

vice nez 70 pracovnikd.

Systém fizeni kvality ¢aji vyhovuje kazdorocné se zpfishujicim potravinaiskym
standardim IFS (International Food Standarts), firma vlastni certifikat IFS 6 vyssi
trovng, certifikat ISO 9001 a BIO certifikat. Firma je také drzitelem znacky ,,Cesky
vyrobek® (Melmuka P., osobni rozhovor, 31.10.2016).

Loga firmy a ¢aje jsou uvedend na nésledujicich obrazcich

Obrazek 6: Logo Velta Plus EU s.r.o. Obrazek 7: Logo Velta Tea

VERra

Zdroj: Velta Tea, 2015 Zdroj: Velta Tea, 2015

Podnik vyrabi a bali ¢erné a zelené Caje, ovocné Caje, bylinné ¢aje, BIO caje a ¢aje pro

zvlastni vyZivu (¢aje pro kojence od dovrSeného 9. mésice veku ditéte a pro malé déti).

Kromé klasickych €aji jsou na trh uvaddény kazdoro¢né darkové kazety s kvetoucimi ¢aji

a dalSimi druhy darkovych kazet a edici.
V soucasné dobé¢ patii mezi sortimentni nabidku Velta Tea:

1. Exclusive Finest Quality (Zeleny ¢aj, Cerny ¢aj, Puné a lesni plody, Cerny &aj
s jahodou, Mango a kaktusovy fik, Pomeranc¢ s ananasem, karamelem a vanilkou,

Matovy ¢aj)
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2. Svét déti (Kfemilkovo spokojené brisko, Kfemilktiv jahtidkovy, Lesni smés malé
Carodejnice, Malina s borGvkou z Pafezové chaloupky, Rakosnickiv visinovy,
Vochomitirkovy zimni radovanky)

3. Lahodny (Zeleny ¢&aj Lahodny, Cerny ¢aj Lahodny, Svestkovy Lahodny,
Jahodovy Lahodny, Pomeranc¢ s karamelem a vanilkou Lahodny)

4. BIO (Zeleny &aj BIO, Cerny &aj BIO, Ovocny &aj BIO, Matovy &aj BIO)

5. 3D caje (celé nebo jemné mleté listky ¢aje napéchované do formy a slisované do
tvaru srdce)

6. Kvétouci caje (Nekoncici laska & Kraska v rizovém, Srdce k srdci & Vecernice,
Slunecni paprsek & Tancici vila)

7. Darkova baleni (Darkova kazeta svét déti, Darkova kazeta Mystify winter,
Darkova kazeta Mystify)

8. Gastro (Cerny &aj Gastro 100 ks, Mix Gastro 100 ks, Lesni smés Gastro 100 ks)
(Velta Tea, 2015).

Caje se michaji podle vlastnich receptur. Samotné smési ¢ajii se skladaji ze suroviny o
velikosti 0,5 — 2mm. Mezi vyrobci je tato smés oznaovana jako ,,jemny fez* nebo ,,fine
cut, protoze hrubsi surovina by mohla trhat filtra¢ni papir sacki. Suroviny k vyrobé ¢ajt
jsou davazeny z Vietnamu, Egyptu, Ciny a Indie. Bylinné ¢aje jsou ptivodem piimo
z Ceské republiky.

Caje se vyrabi ve tfech variantach:

a) klasické plovouci sacky, volné v krabickach — 1 sacek (cca 1-2g) na 250ml vody

b) caje v jednotlivych piebalech — 1 sagek (cca 1,2-2,3g) na 250ml vody

C) caje v gastro baleni (pro nemocnice, $koly, skolky) — 1 sacek (50-60g) na 10l

vody.

Vyrobky spole€nosti jsou nabizeny v riiznych obchodnich fetézcich, naptiklad
v Kauflandu, Tescu, Globusu, v DM Drogerii. Firma nedodava zbozi do Lidlu, Penny
marketu a Normy. Pod privatni znackou obchodnikl firma dodava vyrobky do COOPu
(logo Novy den), do Tesca (logo Tesco organic), do Makra (logo ARO), do Billy (logo
Nase BIO) a do Aholdu pod logem Albert BIO.

Firma nevlastni sviij kamenny obchod, nicméné vSechny vyrobky lze zakoupit pies

internetovy obchod Velta Tea (Melmuka P., osobni rozhovor, 31.10.2015).
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4.2. Analyza ziskanych udaju

Pomoci analyzy ziskanych udaji jsem vytvoftila nésledujici grafy. Celkem bylo vyplnéno
388 dotaznikl. Na zacatek dotazniku jsem umistila filtraéni otdzku, jejiz cilem bylo
vyfiltrovat respondenty, ktefi piji ¢aj a kteti ne. Z 388 dotazovanych 97,4% respondentd
odpovédélo ano a zbylych 2,6% odpovédelo, ze ¢aj nepiji. Odpovedi respondentl jsou

popsany v tabulce ¢.2.

Tabulka 2: Pijete ¢aj?

Pocet
Odpovéd’

Absolutni cetnost Relativni cetnost
Ano 378 97,4%
Ne 10 2,6%
Celkem 388 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

V této analyze jsem se zabyvala pfedevSim odpovédmi respondentl, ktefi piji caj.

Respondenti, ktefi ¢aj nepiji dale odpoveédeli pouze na identifikacni otazky.
Otazka 14: Jaké je VaSe pohlavi?

Z celkového pocti dotazovanych (N=388) na dotaznik odpovédélo celkem 253 zen
(65,2%) a 135 muzi (34,8%). Grafické znazornéni je vidét v grafu ¢.2.

Graf 2: Pohlavi respondentu (N=388)

W muz

sl Zena

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka 15: Do jaké vékové kategorie spaddte?

Graf 3: Vékova struktura respondentii (N=388)

mdo 20 let
M21 - 30
431 - 40
W41 - 50
51 - 60
w61 avice

Zdroj: vlastni vyzkum

V grafu ¢.3 jde vidét, Ze nejvice dotazovanych osob bylo ve vékové kategorii od 21 do
30 let a to téméf polovina. Vice nez pétina odpovidajicich se nachazela v kategorii do 20
let, 18,8% bylo ve veékové kategorii 31 — 40 let. Zbylych 13,8% respondentu bylo ve
vékovych kategoriich nad 41 let. Vékové rozlozeni uzivateli vyznamné ovlivnila mira
uzivani internetu mezi obyvateli. Na dotazniky v online podobé odpovidali spiSe mladsi
lidé.

Otazka 16: Pocet ¢lenit domdcnosti

Graf 4: Pocet ¢lenti domacnosti (N=388)

35%
30,9%
30% 27,6%
25% 20,9%
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> I I 2.6% 0,5% 0,5%
,o%0 ,o%0
0% = -— -—

Jeden Dva Tt Ctyti P&t Sest Sedm Osm
Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢.16 byla oteviena, kazdy mohl napsat odpovéd’ sam. Jak jde vidét z grafu,
maximalni uvedeny pocet ¢leni domécnosti byl osm. Nejcastéji jsou rodiny ctyiclenné
(30,9%). Vyznamnou skupinou odpovidajicich byli lidé Zijici v parech (27,6%). Dalsi
procentualni zastoupeni je mozné vidét v grafu.
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Otazka 17: Velikost mésta/obce ve kterém bydlite?

Graf 5: Velikost mésta/obce (N=388)

lddo 1000 obyvatel
I=(1001 - 20 000
1420 001 - 50 000
1«50 001 - 250 000
lnad 250 001

Zdroj: vlastni vyzkum

Co se tyka velikosti mésta €1 obce, ve které bydli respondenti, tak se zde nevyskytuji
vyznamné rozdily. Rozlozeni odpovidajicich bylo v celku rovnomérné. Pouze v obcich o

poctu obyvatel mezi 20 001 — 50 000 se nachazi 10,3% respondentii.
Otazka 18: Ve kterém kraji bydlite?

Graf 6: Kraj ze kterého pochazi respondenti (N=388)

Hlavni mésto Praha I———) 13,1%
StiedoCesky |— 5,7%
JihoCesky | 0819
Karlovarsky | 5,9%
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Liberecky ™ 1,0%
Moravskoslezsky B 1,8%
Olomoucky B 1,5%
Pardubicky W 0,8%
Plzensky = 3,9%
Ustecky mm 3,1%
Vysofina e 9,5%
Zlinsky ® 1,0%
Jihomoravsky I—— 7,2%
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Na tuto otazku odpovédéli respondenti ze viech krajii v Ceské republice. Nejvice
respondentll pochazi z Jihoceského kraje (44,1%), na druhé pozici (13,1%) je Hlavni
mésto Praha, dale kraj Vyso€ina (9,5%), 7,2% — Jihomoravsky kraj. Karlovarsky a
Stfedocesky kraj tvofi nasledné 5,9% a 5,7%. Respondenti z ostatnich kraji tvofi méné

nez 4%.
Otdzka 19: Cisty mésic¢ni piijem Vasi domdcnosti

Graf 7: Cisty mési¢ni piijem domacnosti (N=360)

mdo 20 000 K¢
420 001 - 30 000 K¢
430 001 - 40 000 K&
440 001 - 50 000 K¢
M50 001 - 60 000 K&
w60 001 a vice

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢.19 byla posledni identifikacni otazkou a jejim tikolem bylo zjistit Cisty mésicny
piijem celé domacnosti. Tato otazka nepatiila mezi povinné otazky, proto na ni ne vsichni
odpovédéli. Celkem se podafilo ziskat 360 odpovédi. Nejvice respondentd (30,8%)
odpovédelo, ze jejich Cisty mesicni piijem dosahuje 30 001 — 40 000 K¢.

Dalsi skupina otazek byla zaméfena na ziskani ptesnéjSich informaci od respondenti.
Cilem bylo zjistit jejich preference, zaliby, zvyky a chovani na trhu s ¢ajem. Jak jsem jiz
zminovala v metodice prace, k zaji$téni reprezentativnosti nasledujicich otdzek, bylo
vyuzito prevazeni pomoci vah. PrevdZeni bylo nastaveno tak, aby tyto udaje

reprezentovaly odpovédi celého zakladniho souboru a to obyvatel Ceské republiky.
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Otazka 2: Jak Casto pijete caj?

Graf 8: Jak ¢asto respondenti piji ¢aj (N=378)

lnékolikrat denné
ls(jednou za den
lmin¢kolikrat tydné
Imn¢kolikrat mésicné

M méne Casto

Zdroj: vlastni vyzkum

Z uvedeného grafu je zfetelné, Ze &aj je mezi obyvatelstvem Ceské republiky velice
oblibeny. N¢kolikrat denné ¢aj pije celych 40% respondenttl, jednou za den si ¢aj da
26,9%. Vyjimecné pije ¢aj pouze 2,4%.

Graf ¢.9 ukazuje, jak Casto respondenti v zavislosti na pohlavi piji ¢aj. Cilem bylo zjistit,
zda Casté&ji piji ¢aj muzi nebo zeny a zda jSou mezi nimi vyznamné rozdily. Jak vidime,
nékolikrat denné si ¢aj da 42,9% zen a 37,5% muzi. Moznost jednou za den zvolila
pfevaha muzi, a to 33,7%. Ne&kolikrat tydné piji Caj Castéji zeny (22,8%). Moznost
nékolikrat do mésice zvolila pievaha Zen. V kategorii mén¢ Casto je skore mezi muzi a
zenami téméf vyrovnané. Zde jsem provedla chi kvadrat test, na zakladé kterého y? =
10,05, df =4, p hodnota = 0,04, tedy je mensi nez 0,05, proto Ize konstatovat, ze zde jsou

statisticky vyznamné rozdily.
Graf 9: Srovnani jak ¢asto piji ¢aj muzi a Zeny (N=378)

50%
42.9%
o 37.5%
40% 33,7%

0% 22,8%
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nékolikrat denné  jednou za den  ngkolikrat tydné nékolikrat mésiéné  méngé dasto

0%

HmuZ M Zzena

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka 3: Jaké druhy Cajii pijete?
Graf 10: Oblibenost jednotlivych druhi ¢aju (N=378)

70%

59,0%
60% 55,0% 55,5%
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40% 36,0%
30%
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cerny Caj zeleny Caj ovocné Caje  bylinné caje bily ¢aj ostatni

Zdroj: vlastni vyzkum

Tato otazka byla zaméfena na vybér druhu Caje, ktery je mezi spotiebiteli oblibeny.
Respondenti mohli zvolit oblibeny druh ¢aje z nabizenych moznosti. Mohli oznadit jednu
az tii odpovédi, anebo uvést jinou variantu. Z grafu je jasné, ze mezi nejoblibengjsi ¢aje
patii zeleny ¢aj, ovocné Caje a Cerny Caj. Mezi témito tfemi kategoriemi nebyly piili§
velké rozdily. Bylinné ¢aje jsou také pomérné oblibené, zvolilo je 36% respondentt. Bily
nebo jiné ¢aje nejsou piilis vyznamné. Mezi jiné druhy ¢aju, které piji respondenti, patii

ledovy ¢aj, ¢aj oolong a pu-ehr.

Graf 11: Vybér druhu ¢aje podle pohlavi (N=378)

70% 61,1% 59,2%
60%

50%
40%
30%
20%
10%

0%

58,7% 57,1%

48,9% °3.8%
42,4%
29,7% | I

¢erny Caj zeleny Caj ovocné Caje bylinné ¢aje

Emuz Hzena

Zdroj: vlastni vyzkum
Z grafu &.11 lze vidét jaké druhy &ajii preferuji vice muZi a jaké zeny. Cerny &aj piji vice
muzi nez zeny. Vysledky chi kvadrat testu (2 = 5,04, df = 1, hodnota p = 0,025 < 0,05)

potvrzuji, Ze zde jsou statisticky vyznamné rozdily. O zeleném caji mlizeme fici, ze ho
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jak muzi, tak i Zeny piji téméf stejné. V kategorii ovocnych ¢aji také nebyly zaznamenany
vyznamné rozdily mezi pohlavimi. Dle o¢ekdvani jsou bylinné ¢aje oblibené spiSe mezi
Zenami.

Tato otazka slouzi také ke zjisténi, zda se 1isi vybér druhu Caje v zavislosti na vékové
kategorii respondent. Porovnavat budu ctyfi zakladni druhy caji dle oblibenosti u

jednotlivych vékovych kategorii. Tabulka ¢.3 shrnuje data z vyzkumu, ktera jsou

nasledné interpretovana pomoci grafu ¢.12.

Tabulka 3: Vybér druhu ¢aje podle véku

Ovocné Bylinné

caje caje

do 20 let 51,3% 70,2% 84,2% 40,3%
66,0% 53,3% 59,6% 46,8%
70,0% 54,7% 48,3% 40,0%
58,5% 66,7% 41,5% 28,3%
49,0% 58,0% 45,1% 43,1%

61 a vice 42,0% 55,3% 48,1% 23,2%
Zdroj: vlastni vyzkum

Vék Cerny ¢aj  Zeleny &aj

Graf 12: Vybér druhu ¢aje podle véku (N=378)

90%  84,2%

80% 70,0%
70% 66,0% * 66,7%
60% 80% 5539
50% W Cerny Caj
40% M zeleny Caj
30% Hovocné Caje
20% Hbylinné Caje
10%

0%

0-20 let 21-30 31-40 41-50 51-60 61 a vice

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu je patrné, ze v kategorii do 20 let jsou nejoblibenéjsi ovocné ¢aje. Ve vékovych

wevr

vede zeleny Caj. Zajimavosti je, Zze bylinné ¢aje jsou nejméné oblibené, a to u vSech

vékovych kategorii.
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Otazka 4: Jaky typ Caju upiednostiiujete?

Graf 13: Preferované typy caje (N=378)

2,3% 0,5%

sl Caje pytlikové
35,9% l4 Caje sypané
ldpecené Caje

Im{ ostatni

Zdroj: vlastni vyzkum

Pokud jde o typ cCaje, tak nejvice upfednostiiované jsou pytlikové caje a to 61,3%.
Druhym nejvyznamnéjSim typem jsou sypané Caje, které vyhledava 35,9% spotiebiteld.
Pouze 2,3% respondentll vybralo moznost pecené ¢aje a 0,5% zvolilo jinou variantu.

Mezi dalsi typy, které uvedli respondenti, patiily ledové ¢aje a vlastnoru¢né nasbirané

bylinky napf. mata.
Otdzka 5: Kde nejcastéji kupujete caj?

Graf 14: Misto nakupu ¢aje (N=378)

mv obchodnich fetézcich

- 16,8% ldve specializovanych prodejnach

ldv cajovné
ldpies internet
Imlostatni

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu mlizeme jasné vycCist, ze vice nez tii ¢tvrtiny respondentl preferuji nakupovani
¢aje v obchodnich fetézcich. Ve specializované prodejné kupuje €aj necelych 17%
respondentl. V ¢ajovné, na internetu nebo jinymi zplsoby si kupuje ¢aj drtiva mensina

dotazovanych. Mezi jiné zptisoby pofizovani ¢aji patii napt. vlastnoruéni sbér bylin.

36



Otazka 6: Jaka jsou podle Vis duleZita kritéria pii vybéru Caje?

Tato otazka slouzila k uréeni dilezitosti kritérii, podle kterych respondenti nakupuji ¢aj.
Zde byla pouzita Likertova $kala s pétibodovou stupnici. Mezi nabizené moZnosti pattila

kvalita, cena, znacka, chut’ a pivod.

Graf 15: Kvalita (N=378)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Jak popisuje vyse uvedeny graf, kvalita je povazovana za velmi dalezité kritérium. Pro
93,5% dotazanych je kvalita spise nebo velmi dalezita. Zadny z respondentii neozna¢il

kvalitu jako nedileZitou.

Graf 16: Cena (N=378)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z pohledu respondentl je cena dilezitd, nicméné se nestava prioritnim kritériem. Za
velmi dilezitou uvedlo cenu 28,3% respondentt a za spise dulezitou ji povazuje dokonce
42,8%, 9,5% dotazovanych uvedlo moznost ,,nevim*. Spise nedtlezité kritérium je cena

pro 15,6% respondenti a zbylych 3,9% ji povazuje za nedtlezitou.
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Graf 17: Znacka (N=378)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Dalsim sledovanym kritériem byla znacka. ZnaCku respondenti nepovazuji za piili§
dilezitou. Nejvyssi skore 25,3% ziskal ukazatel znacka je spiSe dllezitd. Ostatni
ukazatelé se pohybuji v podobnych hodnotach. Pozadu je pouze kritérium, Ze znacka je

nedilezita (10,1%).
Graf 18: Chut’ (N=378)

90% 83,9%
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Zdroj: vlastni vyzkum

Podle respondentti je chut’ ¢aje velmi dulezita, uvedlo tak az 309 respondentd (83,9%)
z 378 dotazovanych, za spiSe dileZitou ji povazuje jen 10,8%, Ze si nejsou jisti uvedlo
5,2% respondentli a pouze 0,1% odpovédelo, ze chut’ je pro né spise nediilezita. To, ze

by chut’ byla nedtlezitym kritériem, nevybral zadny z respondentt.

38



Graf 19: Puvod (N=378)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Puvod stejné jako znacka neni pfili§ vyhranénym kritériem. Podle graficky promitnutych
vysledkt jde vidét, ze se odpovédi respondentii pfili§ neshodovali. Odpovédi byly
s nepfilis§ velkymi rozdily rozlozeny do vSech péti moznosti. Mirn€ snad vycnivaly pouze
kritéria velmi dilezité a nedilezité.

Otazka 7: Kolik jste ochotni maximdlné utratit za jedno baleni Caje (20 pytlikii)?

Graf 20: Jakou cenu je ochoten zaplatit spotiebitel za baleni ¢aje (N=378)

70%

57,6%

60%

50%

37,1%

40%

30%

20%

10% 5,4%
0% [N
do 20 K¢ 21-50Ke¢ 51 a vice K¢

Zdroj: vlastni vyzkum

Diky sedmé otazce se podatilo zjistit, kolik jsou respondenti ochotni utratit za jedno
baleni ¢aje. Dotazovani m¢li za ukol vybrat jednu ze tii moznosti. Z grafu je patrné, ze
nejvice respondentl (57,6%) utraci za ¢aj 21 — 50 K¢, 37,1% respondentti uvedlo, Ze by
mohlo zaplatit za baleni ¢aje vice nez 51 K¢, a pouze 5,4% odpovédélo, Ze jsou ochotni

utratit do 20 K¢ za jedno baleni ¢aje.
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Otazka 8: Jakou znacku Caje preferujete?

Graf 21: Preferované znacky caji (N=378)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢.8 byla zaméfena na zjisténi, které znacky ¢aju spotiebitelé preferuji. Zde jsem
uvedla 8 riznych znacek, respondenti Si mohli vybrat maximalné tii preferované znacky.
Samoziejmost byla 1 moznost uvést jinou znacku, kterd nebyla zminénd. Nejcastéji
volenou znackou byla znacka Pickwick, kterou zvolilo 161 respondentu tedy 43,7%, na
druhém misté se umistila znacka Lipton, kterou vybralo 146 respondentt (39,5%), dale
nasledovaly znacky Loyd (35,5%) a Teekanne (33,8%). Znacku Ahmad preferuje 23%
respondentii a znacku Jemca 20,7%. Caj Greenfield byl vybran 25 respondenty (6,7%),
Zlaty Salek zvolilo 4% dotazovanych a &aj znacky Velta Tea preferuje pouze 3,1%. Jiné
znacky uvedlo 10,1% respondentl. Mezi nejCastéji uvadéné znacky patii Dilmah,
Biogena, Basilur, Oxalis , Lord Nelson, Marks & Spencer, Babicka Ruzenka, Sir Henry
a Sonnetor. Spotiebitelé, kteti si nevybrali zddnou z uvedenych znacek a ani neuvedli
Zadnou jinou, to vysvétlovali tim, Ze piji bylinné ¢aje z vlastni zahrady a také nakupuji

Caje ve specializovanych prodejnach, kde nejsou prodavané konkrétni znacky.
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Otazka 9: Je pro Vas zajimavy Fair trade Caj?

Graf 22: Povédomi o Fair trade ¢aji (N=378)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Tato otazka méla za ukol zjistit, zda respondenti v&di co je to Fair trade ¢aj a pokud ano,
tak jestli je pro né zajimavy. Jak miizeme vycist z grafu, téméf dvé tietiny respondentt
(62,2%) nevi co je Fair trade ¢aj. Z respondentil, kteti maji povédomi o Fair trade ¢aji
(celkem 37,8%) pouze mén¢ nez polovina (18,1%) uvedla, Ze se zajima o Fair trade Caj.

Otazka 10: Jste vérni jedné znacce?

Graf 23: Vérnost znaéce (N=378)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Cilem desaté otazky bylo zjistit, zda respondenti kupuji vzdy stejnou znacku ¢aje nebo
maji vice oblibenych znacek. Z grafu ¢.23 jasné vyplyva, ze témet 90% respondentli ma
vice oblibenych znacek a jen 10,8% dotazovanych je vérnych jedné znacce.

Nasledujici ti otazky byly zaméfeny konkrétné na &aj Velta Tea. Ukolem bylo zjistit, zda

spotiebitelé tuto znacku znaji, jestli ¢aj Velta Tea ochutnali a do jaké miry je zaujal.
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Otazka 11: Zndte znacku Caje Velta Tea?

Graf 24: Mira znalosti ¢aje Velta Tea (N=378)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z uvedené¢ho grafu vidime, ze vice nez tii Ctvrtiny respondentti znacku Velta Tea nezna,
(78,7%). Pouze 79 dotazovanych odpovédélo, ze znacku Velta Tea zna, tedy celkem
21,4%. Na zaklad€ struktury vyzkumu jsem zjistila, Ze nebyl vyznamny rozdil mezi

poctem muZzl a Zen, ktefi tuto znacku znaji. Bilance byla 41 muza a 38 Zen.

Pomoci ptedchozi otazky jsem zjistovala jen to, jestli respondenti tuto znacku znaji.
Nasledujici otazkou jsem zjistila, zda respondenti ¢aj této znacky ochutnali. Na tuto
otazku odpovédéli jenom ti respondenti, ktefi u predchozi otazky zvolili moznost ano,

tedy 79 dotazovanych.
Otazka 12: Ochutnali jste nékdy caj této znacky?

Graf 25: Hodnoceni uzivatelt, ktei'i znaji ¢aj Velta Tea (N=79)
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Z celkového poctu (79 dotazovanych) 31 respondentil (39,8%) uvedlo, ze ochutnali ¢aj
Velta Tea vicekrat, 18 respondentt (23,1%) pilo tento ¢aj jen jednou, pravidelné pije Caj
Velta Tea jen 9 dotazovanych (10,9%). Tento ¢aj sice zna, ale neochutnalo celkem 26,3%
Z dotazovanych, ovSem 14,8% z celkového poctu respondentli mé €aj v planu ochutnat.

Z tohoto grafu vyplyva, ze ze 79 respondentu, kteti ¢aj Velta Tea znaji, 58 z nich jej pije.
Otazka 13: Pokud jii mate zkuSenost s Cajem Velta Tea, zaujal Vas?

Graf 26: Spokojenost spoti-ebitelt s cajem Velta Tea (N=79)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Caj Velta Tea rozhodné zaujal 19,9% respondenttl, spide ano, coZ je jisté také pozitivni
hodnoceni odpovédélo 37,3%. Moznost ,,nevim* zvolilo 36,5%. Tuto moznost vybirali
pievazné ti, ktefi jesté tento ¢aj neochutnali, tudiz nemohli urcit, zda je ¢aj zaujal ¢i ne.
Tento Caj spiSe nezaujal 3,6% dotazovanych a rozhodné tento ¢aj neoslovil 2,8%

respondentu.

4.3. Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Pfed zacatkem samotného vyzkumu byly stanoveny vyzkumné otazky. Cilem bylo

pomoci dotaznikového Setfeni na tyto otdzky odpoveédet.
1. Piji Castéji ¢aj muZi nebo Zeny?
Z vysledkt dotaznikového Setfeni se podatilo zjistit, Ze denné ¢aj pije 71,2% muzt a 63%
zen. Z toho vyplyva, Ze muZi piji €aj o néco vice Casto nez Zeny.
2. Zavisi vybér druhu caje na véku spotiebitele?
Na zakladé analyzy ziskanych dat jsem zjistila, Ze se vybér druhu €aje 1isi v zavislosti na

veku. Lidé do 20 let vyznamné preferuji ovocné ¢aje. Hlavnim divodem je, ze tuto
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veékovou skupinu tvofi predevsim déti. Ve vékovych kategoriich od 21 do 40 let je
hned za nim je ¢erny Caj. Spotiebitelé ve vékové kategorii nad 61 let maji také v oblibé
zeleny €aj, na druhém misté se vSak umistily ovocné ¢aje. Co se tyka bylinnych Caju, tak
ty nepatii mezi ptili§ oblibené u zadné z vékovych kategorii. Zajimavosti je, ze kiivka
oblibenosti ovocnych ¢aji se pohybuje po parabole. S rostoucim vékem lidé piji ovocné
Caje méné. Lidé mezi 41.-50. rokem pak piji ovocné ¢aje nejméné a vékové kategorie 51+
opét tyto Caje zacinaji uptfednostiovat. Naopak piti cerného ¢aje ma opacnou tendenci.
Oblibenost ¢erného caje s rostoucim vékem stoupa a vrcholu dosahuje ve véku mezi 31-

40 lety, pak lidé s postupné se zvysujicim vékem od ¢erného ¢aje ustupuji.
3. Kupuji spotiebitelé caje ve specializovanych prodejndch?

Jak ukazali vysledky, ve specializovanych prodejnach si ¢aj kupuje necelych 17%
respondentll, naopak vice nez tfi ¢tvrtiny dotazovanych, a to 75,7% preferuje nakupovani
¢aje v obchodnich fetézcich. Lze konstatovat, Ze obchodni fetézce jsou Castéj$im mistem
nakupu Caje nez specializované prodejny.
4. Je znacka duleZitym kritériem pii vybéru caje?

Vysledné procento jednotlivych kritérii se skldda z odpoveédi velmi dilezité a spise
dalezité, které respondenti uvedli v dotazniku. Vyznam znacky ¢aje poklada za dulezité
45,1% respondentil. Téméf stejné dileZitym kritériem je pro zakaznika pivod (45,8%).
Mezi tfi nejdilezitéjsi kritéria patii chut (94,7%), kvalita (93,6%) a cena (71,1%).
Muzeme fici, Ze znacka neni povazovana za prilis dilezité kritérium, naopak spotiebitelé

kladou velky diiraz na chut’ a kvalitu ¢aje.
5. Jakou cenovou kategorii Caje preferuji spotiebitelé?

Jak ukazuji vysledky dotaznikového Setfeni, vice nez polovina (57,6%) respondentt
preferuje cenovou kategorii v rozmezi 21 — 50 K¢ za jedno baleni ¢aje (20 pytliki). Téméef
40% dotazanych je ochotno utratit za néj i vice nez 51 K¢&. Pouze 5,4% preferuje cenovou
kategorii do 20 korun. Dalo by se fici, ze spotiebitelé nehledaji ten nejlevnéjsi ¢aj, nybrz

jsou ochotni za kvalitu zaplatit.
6. Kolik procent dotazovanych je seznameno se znackou Velta Tea?

Na zaklad¢ dotazniku je mozné konstatovat, ze ¢aj Velta Tea zna pftiblizné pétina

spotiebitell. Z celkového poctu 388 dotazovanych Velta Tea zna pouze 79, coz je 21,4%.
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Vyznamny rozdil mezi pohlavim zde neni, jak muzi, tak i zeny jsou seznameni s touto
znaCkou téméf stejné. ZkuSenost s timto ¢ajem ma pouze polovina z téch, co Velta Tea

zna. OvSem ti, ktefi ¢aj Velta Tea ochutnali, hodnotili jeho chut’ vétSinou kladné.
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5. Navrhy a doporuéeni

Na zéklad¢ dotaznikového Setieni, provedeni analyzy a vyhodnoceni ziskanych vysledka

jsem zpracovala navrhy a doporuceni pro mnou vybranou firmu Velta Plus EU s.r.o.

Jak ukézaly vysledky, znacka Velta Tea neni mezi spotiebiteli moc zndma, zna ji pouze
21,4% spotiebitelti. Proto by mélo byt hlavnim cilem zlepsit povédomi o dané firmé,

rozsifit jeji ptisobnost a vV neposledni fad¢ ziskat nové zakazniky.
Rozpracovala jsem jednotliva doporuceni uvedena nize:
e Promotion

V prvni fad¢€ by se méla firma zaméfit na propagaci svych vyrobkl. Doporucila bych
reklamu na internetu, zejména na socialni siti Facebook, ponévadz reklama v televizi je
finan¢né€ naro¢nou variantou, ktera se vyplati velkym dodavatelim. V dnes$ni dob¢ je
reklama na socialnich sitich celkem popularni, rychlou a relativné levnou formou
propagace. V pfipad¢, ze jeden uzivatel klikne na tlacitko ,,to se mi 1ibi* jeho pratelé se 0
této udalosti dozvi také, a tak je oslovena $irsi zakladna potencionalnich zékaznikid. Diky
nastaveni reklam lze zacilit i na ur¢ity okruh uzivateli dle jejich aktivit a preferenci.
Reklamni kampané lze také uplatiiovat dle demografickych pozadavku. To znamena, Ze
se Ize zaméfit na jednotlivé regiony, které nemaji povédomi o této znacce. Dle dotazniku
zadny respondent ze Zlinského, Pardubického, Olomouckého, Moravskoslezského,

Libereckého a Kralovehradeckého kraje neuvedl, Zze zna Velta Tea.

Vyhodou je, Ze firma uz ma vytvofeny ucet na socialni siti Facebook, ale jejich aktivita
je velmi nizka. Proto bych doporudila pridavat vice ptispévkli na své Facebookové
stranky, napf. informace o nabizenych produktech s diurazem na kvalitu, novinky a
zajimavosti ze svéta Caje. Je dobré prodavat nejen €aje ale i znacku. Déle bych doporucila
pofadat riizné soutéZe s moznosti vyhrat produkty této znacky. Lidé se radi Gcastni
riznych soutézi.

e Rozsifeni sortimentu v jednotlivych prodejnach

Dalsim neméné dilezitym doporucenim je rozsifit svij sortiment v obchodech. Na
zaklad€ mych pozorovani, neni v prodejnach vidét mnoho druhti ¢ajii znacky Velta Tea.
Nabidka ostatnich znacek caji je velmi pestra, proto by bylo vhodné v ramci

konkurenceschopnosti nabidku rozsiftit, aby si spottebitelé vice v§imali ¢ajii Velta Tea.
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Na zéklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni bych nasledné navrhla:

e Protoze spotiebitelé vyrazné preferuji zelené, ovocné a ¢erné Caje, bylo by vhodné
se na n¢ zamg¢fit. Zjistila jsem, ze Velta Tea se zakaznikovi snazi nabidnout rizné
nové prichuté a druhy €ajl coz je jist€ metoda inovativni, nicméné trh s Cajem na
tizemi Ceské republiky se drzi piedeviim konzumace osvédéenych a b&znych
druht ¢aji.

e Vice nez polovina respondentl (61,3%) uvedla, Ze upfednostiiuje vice pytlikové
Caje, proto je tfeba nabizet zdkaznikiim piedevsim tento zplisob baleni. Nicmén¢,
ani dals$i typy nejsou jisté krokem zp¢t.

e Co se tyka ndkupu caje, tak tfi Ctvrtiny respondenti (75,7%) nakupuji Caj
Vv obchodnich fetézcich. Velta Tea provozuje také e-shop, kde prodava své caje,
ale pouze 3,5% spotiebitelti nakupuje ¢aj na internetu. Na zakladé této skute¢nosti
bych doporucila se zaméfit spiSe na prodej ¢aji v obchodnich fetézcich. Na tento
zpusob prodeje by mél byt dle mého ndzoru také zaméfen vyrazny marketing.

e Z dat shromazdénych za pomoci mého dotazniku (v roce 2017) bylo zjisténo, Ze
by se cena za baleni ¢aje (20 pytlikl) méla pohybovat v rozmezi 21 — 50 K¢. Tato
cena je z hlediska finan¢ni naroc¢nosti vhodna a akceptovatelna pro 57,6%
respondentul.

e DalSi moznosti zvySeni uspéSnosti na trhu by mohlo byt osloveni konkrétni
skupiny uré¢itym druhem c¢aje. Pokud by se firma chtéla zaméfit na zeny, méla by
jim nabidnout pfedevsim zelené a ovocné ¢aje. V piipadé muzi, by se méla firma
orientovat zejména na cerné a zelené Caje.

e Pokud jde o kritérium, podle kterého spotiebitelé vybiraji a nakupuji ¢aj, tak
jednim z nejdilezitéjsich je chut’ (94,7%). Druhym dtlezitym kritériem je kvalita
(93,6%). Proto by znacka Velta Tea méla klast velky diiraz na kvalitu vyrabéného
caje a jasn€ si stanovit kvalitativni parametry, které by mély byt dodrZzeny u

kazdého vyrobku.
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6. Zavér

V dnesni dobé je na trhu velka konkurence vyrobct, obchodnikti a prodejct. Cilem
kazdého z nich je ptilakat co nejvice zakaznikl a pochopit chovani spotiebiteld, ktefi maji
zasadni vliv na Gspés$né fungovani podniku. Firma, ktera nejlépe zvladne strategii vyroby

a prodeje, se stava lidrem na trhu.

Cilem mé bakalaiské prace bylo provést analyzu a hodnoceni spotiebniho a nakupniho
chovani spotiebiteli na trhu s ¢ajem. Na zakladé provedené analyzy spotfebniho chovani
zpracovat doporuceni a ndvrhy na zlepseni pro vybrany podnikatelsky subjekt, konkrétné

pro firmu Velta Plus EU s.r.o.

Prvnim krokem pii zpracovani této prace, bylo studium odborné literatury, které
souviselo s danym tématem. Zde jsem se zabyvala spotfebnim chovanim, marketingovym

vyzkumem, segmentaci a V neposledni fad¢ jsem vénovala pozornost trhu S ¢ajem.

Dalsim krokem byla realizace vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni. Celkem se
podafilo ziskat 388 odpovédi. K zajisténi reprezentativnosti vzorku, byly v§echny udaje
pievazeny pomoci vah, stanovenych na zakladé pohlavi a véku obyvatel Ceské republiky.
Data byla zpracovana ve statistickém softwaru R a nasledné€ byly vytvofeny grafy pomoci

programu Microsoft Excel.

Caj je mezi obyvatelstvem Ceské republiky celkem oblibeny napoj. Piji ho jak muzi tak
i Zzeny. Co se tyka druhi ¢aji, tak spotiebitelé nejvice preferuji zelené, ovocné a erné
¢aje. Vybér druhu caje zavisi na pohlavi ¢lovéka. Lidé do 20 let vyznamné preferuji
Spotrebitelé od 41 let nejcastéji piji zeleny €aj. Bylinné ¢aje nepatii mezi pfili§ oblibené
u zadné z vékovych kategorii. Dale je zajimavé zjisténi, Ze spotiebitelé uptednostiuji
pytlikové €aje, sypané a ostatni ¢aje jsou mezi spotiebiteli méne popularni. Nej€astejSim
mistem nakupu jsou obchodni fetézce, jen mala Cast spotiebitelt nakupuje Caje ve
specializovanych prodejnéch a ¢ajovnach. Pii vybéru ¢aje spotiebitelé v prvni fadeé kladou
velky diraz na kvalitu a chut kupovaného caje. Cena pii ndkupu cCaje také hraje

vyznamnou roli. Znacka a ptivod nemaji velky vliv na rozhodovaci proces.

Cast vyzkumu byla také zaméfena na znacku Velta Tea. Tato znadka neni mezi
spotiebiteli piili§ znama. Caje Velta Tea znd pfiblizné jedna pétina obyvatelstva Ceské

republiky.
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Posledni casti této prace bylo zpracovat doporuceni pro vybrany podnikatelsky subjekt.
Na zéklad¢ analyzy ziskanych dat, jsem zpracovala navrhy a doporuceni na zlepSeni
soucasného stavu firmy Velta Plus EU s.r.0. Doporuceni se tykala hlavné zlepSeni
povédomi o dané firmé, rozsiteni jeji plisobnosti a také ziskani novych zakaznikd.
Pro firmu byla navrzena nésledujici konkrétni doporuceni:

e propagace vyrobkl

e vyssi aktivita facebookovych stranek

e rozSifeni sortimentu V jednotlivych obchodnich fetézcich

e zaméfeni na konkrétni ¢ast zakaznika

e klast diraz na kvalitu a chut’ ¢aje.
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.  Summary
Nowadays the marketplace is very competitive. A lot of producers, traders or vendors
compete with each other. The main goal for each of them is to achieve the highest profits,

attract a lot of customers and also understand consumer behavior on the market.

The aim of work was to analyze and assess consumer behavior on a tea market. On the
basis of the consumer survey suggest an improvement of business operations for the Velta

Plus EU company.

In the first part of my work | was studying the literature and other sources that were
related to the topic. Consumer behavior, factors influencing consumer behavior,
marketing research are described here. It is also mentioned the market segmentation and

current status of the market of tea products.

The second part of the thesis was focused on the marketing research. | have carried out a
consumer survey using the anonymous questionnaire and have got 388 questionnaires.
To ensure the representative sample, all data were analyzed using weights determined on
the basis of gender and age of the Czech Republic population. The collected data were

processed in the statistical software R and then | created graphs using Microsoft Excel.

Tea is quite popular drink among population in the Czech republic. Both women and men
drink it with pleasure. Consumers prefer to drink green, fruit and black teas. The selection
of tea depends on a person's age. People under 20-year-olds prefer fruit tea. Consumers
aged 21 — 40 like black tea, over the age of 41 mostly drink green tea. Herbal teas are not
so popular in any of age groups. It is also interesting to mention that consumers prefer tea
in bags but loose tea and other kinds are less popular. Mainly, people buy tea in the
department stores and smaller numbers get it in the specialized stores and teahouses.
Choosing tea, consumers draw attention to the quality and the taste of tea products. But
the price is also important. The brand and the origin of tea don’t have a big influence on
it.

The second part of the research was focused on the brand Velta Tea. This brand is not
famous among consumers and it is known about one-fifth of the population of the Czech

Republic.

The last part of thesis was concentrated on the suggestion of improvement business
operation in Velta Plus EU company. The suggestions mainly concerned to raise

awareness of the company, extend its scope and gain new customers.
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The following recommendations have been suggested:
* promotion of products

« increase the activity on their facebook page

« extend the range of goods in stores

* focus on a specific group of customers

 emphasize the quality and the taste of tea

Key words: consumer, consumer behavior, market of tea products, marketing research
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Priloha 1: Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Tetiana Kotiv a jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budgjovicich. Rada bych Vas touto cestou pozadala o vyplnéni
kratkého anonymniho dotazniku, ktery bude ndplni mé bakalaiské prace na téma

»Spottebni chovani na trhu s cajem*.

Ziskané informace budou pouzity pouze k ucelu vyzkumu. Vyplnéni dotazniku Vam

nezabere vice nez 7 minut.
Predem Vam d€kuji za Vas Cas a vyplnéni.

1. Pijete ¢aj?

o Ano

o Ne

2. Jak casto pijete ¢aj?
Nékolikrat denné
Jednou za den
Nékolikrat tydné

Nékolikrat mésiéné
M¢éné¢ Casto

O O O O O

w

Jaké druhy ¢ajii pijete? (max 3 odpovedi)
Cerny ¢aj

Zeleny caj

Bily caj

Ovocné caje

Bylinné ¢aje

0O 0O 0O 0O O O

&

Jaky typ €aji upfednostitujete?

Caje pytlikové
Caje sypané

o O O O

5. Kde nejcastéji kupujete caje?

V obchodnich fetézcich
Ve specializované prodejné
o V cajovné

o O



o

Pfes internet

6. Jaké jsou podle Vas dilezita kritéria pii vybéru caje?

1velmi 2spiSe 3nevim 4 spise 5
dilezite  dulezité nedtlezité nedulezité
Kvalita
Cena
Znacka
Chut
Pavod
7. Kolik jste ochotni maximalng utratit za jedno baleni ¢aje? (20 pytlikit)
o do20K¢
o 21-50K¢
o bl Kcavice

©o

O 0O 0O 0O 0O O O O O O

o

Jakou znacku caje preferujete? (max. 3 moznosti)

Jemca
Lipton
Loyd
Ahmad
Teekanne
Pickwick
Zlaty Salek
Velta Tea
Greenfield

Je pro Vas zajimavy Fair trade ¢aj?

Ano
Ne
Nevim co je Fair trade ¢aj



10. Jste vérni jedné znacce?

o Ano, kupuji vzdy stejnou znacku
o Ne, mam oblibenych vice znacek

11. Znéte znacku Caje Velta Tea?

o Ano
o Ne

12. Ochutnali jste n¢kdy caj této znacky?

o Ano, jen jednou
o Ano, vicekrat

o Ano, pravideln¢

o Ne, ale mam v planu ochutnat
o Ne, neochutnal/a jsem

13. Pokud jiz mate zkuSenost s ¢ajem Velta Tea, zaujal Vas?

Rozhodné ano
Spise ano
Nevim

Spise ne
Rozhodné ne

0O O O O O

14. Jakeé je VaSe pohlavi?

o Muz
o Zena

15. Do jaké vékové kategorie spadate?

o do20

o 21-30
o 31-40
o 41-50
o 51-60
o 61 avice

16. Pocet ¢lend domacnosti:



17.

O O O O O
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O 0O 0O 0O O O O O O o o o o o

O 0O 0O 0O O O

Velikost mésta/obce ve kterém bydlite?

do 1000 obyvatel
1001 — 20 000

20 001 — 50 000
50 001 — 250 000
nad 250 001

. Ve kterém kraji bydlite?

Hlavni mésto Praha
Stfedocesky
Jihocesky
Karlovarsky
Kralovehradecky
Liberecky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Pardubicky
Plzensky
Ustecky
Jihomoravsky
Vysocina
Zlinsky

. Cisty mésicni pfijem Vasi domacnosti?

do 20 000 K¢
20 001 - 30 000 K¢
30 001 - 40 000 K¢
40 001 - 50 000 K¢
50 001 - 60 000 K¢
60 001 a vice



