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ABSTRAKT

ZAVODSKA, P. Spotiebitelské chovini na regiondlnim trhu potravin
bakaldiska prace. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych a regionélnich studii,

2018. 83 s. Vedouci bakalarské prace : doc. Ing. Ladislav Skofepa, Ph.D.

Kli¢ova slova: spotiebitel, region, trh potravin, kupni chovani, trh B2C

Bakalatska prace pojednava o kupnim chovani spotiebitel na regiondlnim trhu
potravin na Jindfichohradecku dle jednotlivych segmentl. Teoreticka ¢ast prace
popisuje chovani spotiebitele pfi nakupu, jeho rozhodovaci proces a faktory, které jeho
nakupni chovéni ovliviiuji. Ddle je v této Casti popisovan spotiebitelsky trh, tedy trh
B2C. V analytické ¢asti je charakterizovan regionalni trh potravin. Dale je tato ¢ast také
vénovana maloobchodnimu trhu s potravinami. Prakticka ¢ast této prace je zaméfena na
marketingovy vyzkum spotiebitelského trhu. Zavér prace obsahuje piehled nakupnich

zvyklosti spotiebitelil dle riznych segment.



ABSTRACT

ZAVODSKA, P. Consumer Behaviour on a Regional Food Market : Bachelor
Thesis. Ceské Budgjovice : College of European and Regional Studies, 2018. 83 pages.
Bachelor Thesis Coach : doc. Ing. Ladislav Skofepa, Ph.D.

Key words: Consumer, region, food market, buying behaviour, B2C market

The bachelor thesis deals with the buying behaviour of consumers on the
regional food market in the Jindfichiv Hradec district according to its individual
segments. The theoretical part of the thesis describes the consumer behaviour during
shopping, his/her decision processes and factors that influence his/her buying
behaviour. This part also describes the consumer market, i.e. B2C market. The local
food market is characterized in the analytical part, which also deals with the retail food
market. The practical part is foalised on marketing research of the consumer market.
The conclusion of the thesis contains an outline of consumers buying habits according

to the various segments.
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Uvod

Na regionalnim trhu s potravinami se setkdvame s riznymi typy kupujicich, at
uz jde o jednotlivce v riznych trovnich zZivotniho cyklu, nebo o velké ¢i malé rodiny.
Otazkou vsak ziistava, jak se tyto subjekty chovaji pfed svym nakupem, béhem néj a po

ném? A co je vede k jejich kupnimu chovéni a rozhodovéani?

Pro prodejce je kli¢ové odhadnout spotiebitelovy nakupni zvyklosti, jeho motivy
a stimuly, které ho vedou k uskute¢néni nakupu. Diky poznani spotiebitele mohou

vyrobci na néj cilené plisobit, dokonale uspokojit jeho potieby a tim sob¢ zajistit zisk.

Trh B2C na Jindfichohradecku se neustdle rozviji, pfichdzeji na néj novi
prodejci, at’ uz jde o vétsi firmy, nebo drobné farmare. Konkurence v potravinovém
odvétvi je v dnesni dobé stejné jako v odvétvich jinych na velmi vysoké trovni. Proto
musi prodejci vénovat zna¢nou pozornost spokojenosti zakaznika, fizeni vztahd s jejich
zakazniky a také se musi snazit vytvaret vysoké hodnoty pro své zakazniky. Na trhu

potravin se velmi ¢asto objevuji privatni a regionalni znac¢ky potravin.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem této bakalarské prace je objasnit chovani spotiebitelt pii jejich nakupu,
seznamit se s internimi a externimi faktory, které na n¢ puisobi a dal$imi skute¢nostmi,
které spotiebitele pfi jejich nakupu ovlivni. Ve vyzkumné Casti je ukazano, jak a jaci
spotfebitel¢ nakupuji na Jindfichohradecku. Jak casto a jaké obchodni jednotky
navstévuji, zda jejich vyse ptijmu ovliviiuje rozhodovani pii nakupu kvalitnich potravin.

Zda jsou ovlivnéni znackou potravin a jejich piivodem.
Pribéh zpracovani bakalarské prace:
1) Studium odborné literatury
2) Vytvoreni dotaznika
3) Dotaznikové Setieni, jak ptes internet, tak pomoci osobniho kontaktu
4) Uspotadani dat z dotaznikového Setieni

5) Interpretace vysledkii z dotaznikového Setieni pomoci slovni analyzy

a grafického znazornéni
6) Celkové vyhodnoceni nasbiranych informaci
7) Zaveér

Sbér informaci byl provadén v obdobi od 29. zatfi do 10. listopadu 2018.
Vytvoteny dotaznik byl vloZen na internetové stranky a néasledné rozeslan pies socidlni
sit¢ ve€kovym skupindm pievazné do 35 let. Ostatni vékové skupiny byly pfimo
osloveny pied obchodnimi jednotkami. Pro =ziskani komplexniho obrazu byli
respondenti osloveni pred riizné velkymi obchody s potravinami, v riznych mistech na
Jindtichohradecku. Dotazovéani probehlo v Jindfichové Hradci, Dacicich, Lésenicich
a Ceském Rudolci. Aby mél dotaznik silnou vypovidajici hodnotu, bylo dotazovani
provedeno Vv souladu se sloZzenim obyvatelstva v okrese Jindfichtiv Hradec. Byl

proveden kvantitativni vyzkum, S kvotnim vybérem.



Jednotlivé vékové kategorie byly ve vyzkumu obsazeny Vv souladu se sloZzenim

obyvatelstva v okrese Jindfichtiv Hradec.

Data ziskana v dotaznikovém Setfeni byla vyhodnocena pomoci slovni analyzy
doplnéné o grafické znazornéni dosazenych vysledkt. Z dat ziskanych pomoci

dotaznikového Setfeni budou nasledné vyvozeny zavéry.



2 Spotiebni chovani na trhu B2C

2.1 Charakteristika spotriebitele
Definice spotiebitele

Spotiebitel je osoba, ktera uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak
jedna. Jednat s podnikatelem musi mimo ramec své podnikatelské ¢innosti nebo mimo

r ’ r r roorl
ramec vykonu svého samostatného povolani.
Faktory ovliviiujici chovani spotiebitelt

Mezi faktory, které ovliviiuji chovani spotiebiteli na trhu, patii faktory socialni

neboli spolecenské, osobnostni a kulturni.

1) Kulturni faktory

Kulturni faktory zahrnuji kulturu, spole¢enskou tfidu a subkulturu.

Kultura je chapana jako zakladni faktor, ktery ovliviiuje chovédni a ptani
jednotlivych spotiebitelii. Soucasti kultury je soubor hodnot, preferenci, percepci
a zpusobil chovani, které ziskavame jiz v utlém véku od svého blizkého okoli.
Vsechny kultury jsou tvofeny mensSimi subkulturami, které zahrnuji rasové
skupiny, narodnosti, geografické regiony a dalsi kulturni prvky.2

Mezi kulturni prvky ptisobici na spotiebni chovani se fadi zvyky, symboly,
ritudly, myty, ptedstavy o téle, nabozenstvi, neverbalni komunikace, jazyk
a hodnoty.* Nejsiln&jsi &asti kultury jsou hodnoty, které piedstavuji presvédéent,
ze aktivity, vztahy nebo cile jsou pro daného spotiebitele nezbytné. Spotiebitelé
si tvori tzv. 7ebficky hodnot. * Kazdy spotiebitel je jiny, méa odlidné chovéni,
zvyklosti, priority, atd. Zadny demograficky nebo etnicky segment, &i

mikrosegment nereaguje stejn€ na identické podnéty. Proto vznikl multikulturni

Y HADAS, 1. Definice spotiebitele dle NOZ - ndkteré aspekty primérného spotiebitele dle soudasné
judikatury. In Epravo.cz [online]. Praha : 2014 [cit. 10-5-2018]. Dostupné z WWW:
<https://www.epravo.cz/top/clanky/definice-spotrebitele-dle-noz-nektere-aspekty-prumerneho-
spotrebitele-dle-soucasne-judikatury-94146.html>.

2 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 212.

¥ KOUDELKA, J. Spotiebni chovani a marketing. 1. Vyd. Praha : Grada Publishing, 1997. ISBN 80-
7169-372-3. s. 27.

* ZAMAZALOVA, M. Marketing. Viyd. 2. Praha : C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 123.
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marketing.® Je to druh marketingové propagace, ktery pisobi na jednotlivé
mikrosegmenty pomoci zastupci riznych etnik a men$in vyobrazenych na
marketingovych materidlech, se kterymi se snazi oslovit co nejvétsi pocet
zékaznikli z daného mikrosegmentu.6

Nedilnou soucasti kulturnich faktort je spolecenska tiida. Spolecenské t¥idy jsou
relativné homogenni a hierarchicky rozdéluji celou spolec¢nost. Kazdy ¢len
jednotlivé tiidy ma pieduréenou roli, kterd se obtizné méni. Clenové
jednotlivych tiid jsou si velmi podobni. Sdileji podobné hodnoty, zajmy a jejich
zpiisob chovani se od sebe piili§ nelisi. Clenové maji Gasto stejné vzdélani,
zaméstnani, nebo piijem. Jednotlivé spolecenské tfidy se mohou od sebe lisit
zpusobem feCi, odévem, preferencemi traveni volného c¢asu a dalSimi

charakteristickymi prvky.’

2) Socialni / spolec¢enské faktory
Mezi spolecenské faktory se tadi referen¢ni skupiny, rodina, spoleCenska
role a postaveni.?

e Referenéni skupiny

Referen¢ni skupina je socidlni skupina, kterd ma zna¢ny vliv na jednani
a postoje spotiebitele, ktery vSak nemusi byt soucdsti dané skupiny.
Pisobeni referencnich skupin mize byt bud’ kladné, nebo zaporné.
V marketingu se Castéji vyuziva kladného vztahu.’?

Referenéni skupiny jsou primarni (neformalni vztahy), nebo sekundarni
(formalni Vztahy).lO

e Rodina
Pojmem rodina se rozumi dvé a vice osob, které jsou spojené pokrevneé,

stiatkem, registrovanym partnerstvim nebo adopci. Clovék je nejdastgji

> KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 212.

® Multikulturni marketing — o co jde a kde se s nim miZeme setkat: Altaxo: komplexni sluzby pro
podnikatele. [online]. 2005, [cit. 2018-06-04]. Dostupné z WWW: <https://www.altaxo.cz/provoz-
firmy/marketing/multikulturni-marketing-o-co-jde-a-kde-se-s-nim-muzeme-setkat>.

" KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 214.

8 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 215.

® ZAMAZALOVA, M. Marketing. Vyd. 2. Praha : C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 127.

9 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 215.
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¢lenem dvou rodin; rodiny, do které se narodi a rodiny, kterou sam
zalozil. Diky dvojimu clenstvi jsou také dvé faze vlivu na chovani
jedince v ramci rodiny.

Prvni faze — orientujici - je faze, kdy je ¢lovék sam orientovan svymi
rodici, ktefi na né&j prendseji systémy hodnot, postoje, vzory chovani,
estetické citéni a své poznatky.

Druhou fazi je faze tvarujici, kterd souvisi se zaloZzenim vlastni rodiny.
Clovék si vytvaii nové vzorce spotiebniho chovani zaloZenim rodiny,
vytvorenim domova a ovliviiovanim svych déti.*

e Spolecenska role

Spotiebitel nalezi vétSinou do vice skupin. V kazdé skupiné mé urcéitou
spoleCenskou roli. Role je chdpana jako soubor ¢innosti, které se od dané
osoby oc“:ekz’waji.12 Prostiednictvim téchto roli spotiebitel do jisté miry
formuje i sviyj zivotni styl. Je jen na kazdém, zda svoji spole¢enskou roli
ptijme, & nikoliv.™

e Postaveni
Postaveni navazuje na spoleCenské role, kazda role s sebou nese urcité
postaveni. 14

Postaveni je urcitd pozice v socialni struktufe. V moderni spolecnosti je

socialni status ovlivnén zejména dosazenym vzdélanim, vlastnictvim,

e . . ror 1
pfijmem, podilem na moci a rozhodovanim."

3) Osobnostni faktory
Pojem ,,0sobnost” je termin, kterym jsou oznacovani vSichni lidé. Kazdy
Clovék ma svou jedinecnou osobnost.*® Rozhodnuti spotiebiteld je Casto

ovlivnéno jejich osobnimi charakteristickymi vlastnostmi (v€k kupujiciho,

1 BARTOVA, H. Chovani spotiebitele a priizkum trhu. 2. vyd. Praha : Oeconomica, 2002. ISBN 80-245-
0410-3. s. 41.

2 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007.
978-80-247-1359-5. s. 218.

B BARTOVA, H. Chovdni spotiebitele a priizkum trhu. 2. vyd. Praha : Oeconomica, 2002. ISBN 80-245-
0410-3. s. 67.

“KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007. 788
s. ISBN 978-80-247-1359-5. s. 218.

% TOMAN, I. Spolecenské postaveni a sebedivéra. In Fresh time [online]. [cit. 2018-06-04]. Dostupné z
WWW: < https://www.freshtime.cz/2016/08/spolecenske-postaveni-a-sebeduvera/>.

¥ VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: jak zakaznici nakupuji. Vyd. 1. Praha : Grada Publishing,
2004. ISBN 80-247-0393-9. s. 12.
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stadium Zivotniho cyklu, jeho osobnost, hodnoty, zivotni styl a ekonomicka

situace).

VeEk kupuijiciho a stddium zivotniho cyklu

Nékup zbozi a sluzeb souvisi se stddiem zivotniho cyklu spottebiteld.
Veékem se méni napiiklad trendy ve stravovani, oblékéani, nebo zptisobu
traveni volného casu. Marketing se zaméfuje vedle Zivotniho cyklu
spotiebitele 1 na jeho zivotni udalosti, které pak méni jeho chovani na
trhu, protoze vyvolavaji nové potieby (porod, koupé nemovitosti, rozvod
¢i amrti partnera).

Ekonomické charakteristiky a zaméstnani

Marketing identifikuje skupiny dle jejich naplné prace. Lidé na riznych
postech nakupuji rizné véci.” Pracovnici s vy$§im prijmem kupuji
Castéji luxusnéjS$i zbozi. Lidé s pfijmem primérmym pak vétSinou
nakupuji zbozi bézné potieby. Tato skuteCnost souvisi s ekonomickou
situaci jednotlivych spotiebiteld.'?

Osobnost a sebepojeti

Osobnost je jadrem naSi bytosti. Je soucasti psychiky loveka. ™ Je to
soubor riiznych psychologickych ryst, diky kterému se u lidi objevuji
stale reakce na stimuly prosttedi. Osobnost je tvofena povahovymi rysy,
mezi néZ patii samostatnost, druznost, dominantnost, poddajnost,
sebedlivéra, opatrnost a piizptisobivost. Osobnost je marketingem
vyuzivana nejvice pii vybéru znagky.?’ Spotiebitelé asto voli takové
znacky, které maji stejnou osobnost jako jejich vlastni sebepojeti.

Zivotni styl a hodnoty

Prostfednictvim Zivotniho stylu projevuje spotiebitel své zajmy a nazory.
Zivotni styly se &asto vytvafeji pomoci limiti spotiebiteltl. Bud je
limituji penize, nebo jejich Cas. Spotiebitelé, kteti nemaji dostatek casu,

si za své penize kupuji produkty nebo sluzby, které jim jejich Cas usetfi.

Y KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 219.

8 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 220.

¥ KERN, H. Piehled psychologie. Vyd. 3. Praha : Portal, 2006. ISBN 80-7367-121-2. s. 181.

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 220.

13



Naopak lidé, ktefi maji vice volného ¢asu, ho obétuji pro ziskani vyssich
financnich &astek.?’ Rozhodovani spotiebiteli je ovlivnéno jejich
klicovymi hodnotami, coz je systém piesvédCeni, ktery je skryty pod

chovanim a nazory spotfebitelﬁ.22
Hlavni psychologické procesy

Vsechna rozhodnuti spotiebitele prochdzi jeho mysli a jsou ovlivnéna jeho
psychikou. Pro marketing je z psychiky spotiebitele nejdulezitéjsi vnimani, uceni,

postoje a motivace.”®

a) Vnimani
Vnimani je proces, pii kterém si spotiebitel prostfednictvim vstupni informace
tvoti svilj pohled na danou véc. Vnimani ovliviiuje fyzicky podnét, jeho kontext
S okolnim prostiedim a rozpolozeni spotfebitele.24 Aby mohl spotiebitel zachytit
signal, musi pfekro¢it jeho prahovou hodnotu vniméni.?®

b) Uceni
Uceni je tendence ke zméné chovani, probihd pomoci pozorovani
aprocviéovaini.26 Uceni vede ke zménam v individualnim chovéani na zaklad¢
zkugenosti.?’

c) Motivace
Motivace zapficifiuje chovani, jednani, nebo reakci. Je to popud, jehoz pficiny

mohou byt rizné.”® Motiv je aktudlni potteba, ktera nuti spotiebitele jednat.29

2l KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 221.

2 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 222.

% KOUDELKA, J. Spotiebni chovini a marketing. 1. Vyd. Praha : Grada Publishing, 1997. ISBN 80-
7169-372-3.5. 73.

* KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 223.

% KOUDELKA, J. Spotiebni chovini a marketing. 1. Vyd. Praha : Grada Publishing, 1997. ISBN 80-
7169-372-3. s. 75.

% KERN, H. Prehled psychologie. Vyd. 3. Praha : Portal, 2006. ISBN 80-7367-121-2. s. 99.

Y’KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 225.

8 KERN, H. Prehled psychologie. Vyd. 3. Praha : Portal, 2006. ISBN 80-7367-121-2. s. 53.

» KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 222.
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d) Postoje
Postoje spotiebitelll se vzdy knéfemu vazi, mohou byt pozitivni, nebo
negativni. Postoje se mohou vazat k osob¢, udalosti, pfedmétu ¢i néjaké
abstrakci. Maji pro spotiebitele rozdilnou vahu (zasadni, vedlejsi).*® Postoje se

skladaji z mysleni, pfedstavy, emoci a nasledné pohotovosti a zptisobu jednani.*
Typologie spotiebitele z hlediska nakupniho chovani

Nakupni chovani spotfebiteli je navykové determinované, impulzivni
a emocionalni. Spotiebitele 1ze rozdélit do ¢tyi typovych kategorii. Tyto kategorie
predstavuji kombinaci postoji ke svétu a osobnostnich vlastnosti, které spole¢né

ovliviiuji chovani spottebitele na trhu. Jednotlivé typové kategorie jsou:

a) Bio zakaznici
Tito zakaznici upiednostiuji vSe ekologické a piirodni. Vyrobei kombinuji bio-
etické hodnoty s bio obaly. Tzv. bio zakaznici se nejvice projevuji pii nakupu
potravin.

b) Vizionaisti zdkaznici

Vizionafsti zdkaznici maji potfebu neustdle zkouset nové véci. Jejich nejvetsi
realizaci je ndkup elektroniky.

c) Hedonisti¢ti zdkaznici

Jsou to spotiebitelé, ktefi chtéji neustdle prozivat radost a podle toho se také
chovaji. Oceni flexibilitu, svobodu a nézny svét kolem sebe.

d) Zékaznici s piedstavivosti

Spottebitelé spadajici do této kategorie vyzaduji od kazdého produktu piibéh,

aby produkt nabidl néco ze Zivota. Vyznavaji pfedevsim lidské hodnoty.32

% KOUDELKA, J. Spotiebni chovini a marketing. 1. V'yd. Praha : Grada Publishing, 1997. ISBN 80-
7169-372-3. 5. 93.

' BARTOVA, H. Chovdni spotiebitele a prizzkum trhu. 2. vyd. Praha : Oeconomica, 2002. ISBN 80-245-
0410-3. s. 15.

2 VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: jak zakaznici nakupuji. Vyd. 1. Praha : Grada Publishing,
2004. ISBN 80-247-0393-9. s. 220.

15



2.2 Nakupni rozhodovaci proces
Rozhodovani o koupi

Nakupni rozhodovaci proces vzdy zalind zjisténim potieby, néjakého
nedostatku. Potfeby mohou mit rizny charakter, mezi zdkladni patii potieby

fyziologické, potieba bezpedi, socialni, estetické, potieba uznani a seberealizace. **

Na zjisténi potteby navazuje hledani informaci. Hledani informaci rozliSujeme
na vnitini a vnéj$i. Vnitinim hleddnim se rozumi oziveni informaci v paméti
spotiebitele. Vné&jsi hledani za¢ina pasivnim hledanim informaci (zvySena pozornost),

4 . . 7 S 7 7 y 7 . 34
na které navazuje aktivni hledani informaci (cilend snaha ziskat informace).
Zdroje informaci mtizeme rozd¢lit na nasledujici zdroje:

a) zdroje referen¢niho okoli
b) neutralni zdroje
€) zdroje vn&jsiho hledani v okruhu marketingového mixu

C Ly . 35
d) osobni zkuSenosti.

Po fazi hledani informaci nésleduje faze hodnoceni jednotlivych variant. Pti
hodnoceni pak spotiebitel porovnava ziskané informace o jednotlivych typech produktt

dle svych kritérii (napf. cena, zaruka).*

Na hodnoceni navazuje fdze rozhodovaci. Rozhodnuti vychéazi z ptedstav kazdého
spotiebitele o dalezitych vlastnostech vyrobku (pro kazdého mohou byt odlisné), déle
pak z vyznamu jednotlivych ptikladanych vlastnosti a z domnének o vyrobcich ¢i
znackach. Rozhodovaci proces vylsti vsamotné nakupni rozhodnuti.’ Nakup
spotiebiteli mohou ovlivnit i postoje ostatnich, situatni vlivy a vnimané riziko.*®

Nékupni rozhodnuti miize znamenat uskute¢néni ndkupu, odmitnuti ndkupu, nebo

%% KOUDELKA, J. Spotiebni chovini a marketing. 1. Vyd. Praha : Grada Publishing, 1997. ISBN 80-
7169-372-3. s. 111.

% BARTOVA, H. Chovani spotiebitele a priizkum trhu. 2. vyd. Praha : Oeconomica, 2002. ISBN 80-245-
0410-3.s. 74.

% BARTOVA, H. Chovdni spotiebitele a prizzkum trhu. 2. vyd. Praha : Oeconomica, 2002. ISBN 80-245-
0410-3. s. 75.

3 ZAMAZALOVA, M. Marketing. Vyd. 2. Praha : C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 139.

" BARTOVA, H. Chovdni spotiebitele a prizzkum trhu. 2. vyd. Praha : Oeconomica, 2002. ISBN 80-245-
0410-3.s. 77.

8 BARTOVA, H. Chovani spotiebitele a priizkum trhu. 2. vyd. Praha : Oeconomica, 2002. ISBN 80-245-
0410-3.s. 79.
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odlozeni nakupu. K odlozeni ndkupu dochéazi nejcastéji, kdyz spotiebiteli chybi

R . 39
potvrzeni spravnosti ndkupu.

Kupni rozhodovaci proces je zndzornén na obrazku nize.

Obr. 1: Kupni rozhodnuti®

Postoje
ostatnich

Zhodnoceni S Nékupni Situacni Nékupni
alternativ zamer faktory rozhodnuti

!

Vnimané
riziko

Kone¢nou fazi je zhodnoceni uskute¢néného ndkupu spotiebitelem.
Vyhodnocuje své rozhodnuti, jestli u€inil spravné ¢i Spatn€, zda své rozhodnuti bude do

budoucna opakovat, nebo ho zméni. Uréuje miru své spokojenosti.*!
Ponakupni chovani

Pondkupnim chovanim se rozumi uziti produktu v souvislosti s ucelem jeho
zakoupeni. Nejvétsi roli zde hraje rozdil mezi ocekavanim spotiebitele a jeho
naplnénim. Pokud dany produkt naplil ocekdvani spotiebitelli, je vysledkem jejich
spokojenost. Spokojeni spotiebitelé casto sviij ndkup opakuji a zkousi nové produkty od
vyrobce, jenz v nich vzbudil divéru. V opacném ptipad¢, kdyz produkt nenaplni
oSekavani spotiebiteli, dochazi k jejich nespokojenosti.*> Nespokojenost spotiebitele

muze vést ke zméné znacky a k Sifeni Spatnych referenci v okoli nespokojeného

¥ BARTOVA, H. Chovdni spotiebitele a prizzkum trhu. 2. vyd. Praha : Oeconomica, 2002. ISBN 80-245-
0410-3. s. 80.

%0 Zdroj: Vlastni zpracovéni

* FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. vydani. Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-
3432-0. Dostupné také z WWW:<https://iimce.cz/wp-content/uploads/2017/09/Marketingova-
komunikace-2011.pdf>. s. 98.

2 ZAMAZALOVA, M. Marketing. Vyd. 2. Praha : C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 140.
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spotiebitele.* Vyrobci by méli sledovat, jak se spotiebitelé jejich produktu zbavuiji,

méli by §ifit povédomi o recyklaci a ekologickych ohledech na nasi planetu.**
Typy kupnich rozhodovacich procesi

Na kupni rozhodovaci procesy ma znacny vliv mira zaujeti a jak velky rozdil
spotiebitel rozeznd mezi jednotlivymi alternativami, které mu trh nabizi. Typy kupnich

rozhodovacich procesti se ¢leni na nasledujici Gtyfi druhy:

Tab. 1: Druhy kupniho rozhodovaciho procesu

Vysoké zaujeti Nizké zaujeti
Velké rozdily mezi Komplexni kupni Kupni chovéni hledajici
alternativami rozhodovani rozmanitost
Malé rozdily mezi Kupni chovani snizujici Zvykové kupni
alternativami disonanci rozhodovani

Situaéni vlivy kupniho rozhodnuti

Na jednotlivé faze kupniho procesu pusobi prostiedi, ve kterém se spotiebitel
nachazi pii jeho rozhodovani. Souhrnné nazyvame tyto vlivy jako vlivy situaéni.
Situaéni vlivy maji velky vyznam na finalni rozhodnuti spotiebitele, mohou v posledni

chvili nakupni rozhodnuti zménit.*’
Velkou cast situacnich vlivii 1ze zaclenit do nasledujicich skupin:

a) Fyzické okolnosti

Do fyzickych okolnosti zahrnujeme zménu fyzického prostfedi obchodu,

prirodni udalosti, mista instituci a geografické prvky. U tohoto druhu okolnosti

* ZAMAZALOVA, M. Marketing. Vyd. 2. Praha : C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 141.

* KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 237.

*® BARTOVA, H. Chovdni spotiebitele a priizkum trhu. 2. vyd. Praha : Oeconomica, 2002. ISBN 80-245-
0410-3. s. 84.

*® 7droj: Vlastni zpracovani

* KOUDELKA, J. Spotiebni chovani a marketing. 1. Vyd. Praha : Grada Publishing, 1997. ISBN 80-
7169-372-3. s. 125.
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je tézké odhadovat jejich budouci stav. Marketing by mél pruznou nabidkou
rozvijet varianty feseni.

b) Sociélni okolnosti

Zde jde ptedevsim o osoby, které maji na spotiebitele pfi jeho nakupu znaény
vliv. Casto se jedna o jedince, ktefi nepatii do socialni skupiny spotiebitele, tyto
osobnosti mohou rozhodnuti spotiebitele do jisté miry ovlivnit.

c¢) Casové okolnosti

Casové okolnosti fadi spotiebitele do ¢asového ramce, ktery obsahuje roviny
jako sezonnost, Cas potieby k urcité aktivité a udalosti v minulosti. Do této
kategorie neni zahrnovan pouze ¢as samotné¢ho nakupu, ale i jeho piipravy
a nasledné uziti produktu.
d) Druh ukolu

Tuto skupinu Ize chépat jako diivod nakupu, ptilezitost uziti produktu a ziskani
potiebnych informaci ve vztahu, komu je samotny nakup urcen, zda spotiebitel
nakupuje pro vlastni potiebu, anebo produkt potfizuje pro jinou osobu, naptiklad
jako darek.*®

e) Predchozi stavy

Jedna se o predchozi stavy spotiebitele, které maji vliv na soucasny nakup. Patti

sem zejména jeho nalady, kondice a finan¢ni situace spotfebitele.49

2.3 Trh B2C a zhacastnéni spotiebitelé
Charakteristika trhu B2C

Jako business-to-consumer, zkracené B2C je oznaCovan trh, kde dochazi ke
sttetu obchodnich spole¢nosti pfimo s koncovymi spotiebiteli. Tento druh trhu miize

byt realizovany prostiednictvim elektronického obchodovani na internetu.”

*® BARTOVA, H. Chovdni spotiebitele a priizkum trhu. 2. vyd. Praha : Oeconomica, 2002. ISBN 80-245-
0410-3. s. 89.

® BARTOVA, H. Chovdni spotiebitele a priizkum trhu. 2. vyd. Praha : Oeconomica, 2002. ISBN 80-245-
0410-3. s. 90.

0 B2C (Business to Customer). In  ManagementMania.com [online]. [cit. 2018-08-04]. Dostupné z
WWW: <http://www.managementmania.com/cs/business-to-customer>.
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Segmentace spoti‘ebniho trhu

Kazdy spotiebitel na trhu je jedineCny, ma sva prani, piedstavy, potieby
a moznosti. Proto je tieba nabidku na trhu co nejvice zindividualizovat, tak aby

maximaln¢ naplnila potieby spotfebite:lf’l.51

Segmentace trhu je proces tvotfeni skupin spotiebiteld, kteti splituji podminku
homogenity a heterogenity. Aby byla splnéna podminka homogenity, musi si byt
spottebitelé uvnitt dané skupiny co nejvice podobni, mit spolecné potieby a ptani. Pro
splnéni druhé podminky, musi byt jednotlivé segmenty od sebe co nejvice odlisné, aby
méla segmentace smysl.>* Segment musi byt dosazitelny pro jednotlivé marketingové
nastroje a zaroven stabilni, aby nepodléhal rychlym zménam. Firma vzdy stanovuje

segmenty objektivné a v ramci svych moznosti.>®
Samotny proces segmentace obsahuje nasledujici Ctyti kroky:

e Vymezeni daného trhu, na kterém se firma pohybuje.
e Urceni vyznamnych kritérii pro segmentaci.
e Urceni jednotlivého segmentu spInénim podminky homogenity a heterogenity.

e Rozvoj profilu segmentu obohacovanim jeho popisu.®

K segmentaci trhu miizeme pfistupovat intuitivné, nebo systematicky. Intuitivni
pfistup je zaloZen na intuici marketérd, je spolehlivy, ale omezeny z hlediska dalSich
moznych variant cileného marketingu. Systematicky pfistup deduktivni si zaklada na
snaze odhalit jednotlivé parametry segmentace pozorovanim ostatnich subjektt na trhu.
Dal$im systematickym pfistupem je systematicky pfistup individudlni, ktery se

vyznacuje vlastni snahou odkryt jednotlivé segmenty spotiebniho trhu.>

L FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. vydani. Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-
3432-0. Dostupné také z WWW: <https://iimce.cz/wp-content/uploads/2017/09/Marketingova-
komunikace-2011.pdf>. s. 163.

52 ZAMAZALOVA, M. Marketing. Viyd. 2. Praha : C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 149.

>3 ZAMAZALOVA, M. Marketing. Vyd. 2. Praha : C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 158.

> ZAMAZALOVA, M. Marketing. Vyd. 2. Praha : C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 150.

> ZAMAZALOVA, M. Marketing. Vyd. 2. Praha : C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 157.
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Zivotni styl spotiebiteli

Komplexni analyza zivotniho stylu je velmi uziteCna pro segmentaci
spottebitelského trhu. Udéava, ze chovani spotiebitele, 1 pfes fadu ovliviiyjicich faktort

je stabilizovano ekonomickymi podminkami a hodnotami spotfebiteléi.>®

Zivotni styl se projevuje ve viech aktivitdch individualniho Zivota spotiebitele,
jako jsou naptiklad prace, rodina, volny c¢as, péfe o zdravi, z4jmy, vzdélani,
spotiebitelské orientace a socidlni kontakty. Diky Zivotnimu stylu se od sebe jednotlivi

spottebitel¢ lisi, a tim vytvareji rizné segmenty.57

2.4 Udrzeni spotiebitele / zakaznika na trhu B2C

Rizeni vztahi se zakazniky

Hlavnim cilem fizeni vztaht se zdkazniky, je ziskat si jejich pfizen, tim padem
I jejich finance. Dale pak ziskat konkuren¢ni vyhodu, ktera je zalozena na dobrém
jednéani se zdkazniky, na jejich informovanosti ze stran prodavajiciho a na vzbuzeni
pozitivnich emoci u svych zékaznikd.”® Pro zlepseni dlouhodobych vztahii se zdkazniky
je vhodné zapojovat je do fungovani celé spole¢nosti a jednat snimi jako
S rovnocennymi partnery. ProtoZe, ¢im vice je zdkaznik zapojovan do déni ve
spolecnosti, napiiklad navrhovanim novych vyrobkii nebo zlepSovanim zakaznického

. ’ Iy , « . p . - . 59
servisu, tim spiSe u dané spolecnosti setrva a nepiejde ke konkurenci.

Spokojenost spotiebitele

Spokojenost lze chéapat jako pocit radosti, ktery citi spotiebitel, pokud dany
produkt naplni jeho oc¢ekavani. Existuji rizné miry spokojenosti, ty se odvijeji od vyse

prevahy spotiebitelovy spokojenosti nad jeho ocekavanim. Pokud ovSem produkt

® FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. vydani. Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-
3432-0. Dostupné také z WWW: <https://iimce.cz/wp-content/uploads/2017/09/Marketingova-
komunikace-2011.pdf>. s. 164.

" FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. vydani. Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-
3432-0. Dostupné také z WWW: <https://iimce.cz/wp-content/uploads/2017/09/Marketingova-
komunikace-2011.pdf>. s. 165.

8 STORBACKA, K., LEHTINEN, J. Rizeni vztahii se zdkazniky: (customer relationship management). 1.
vyd., Praha : Grada Publishing, 2002. ISBN 80-7169-813-X. s. 35.

* KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 192.

21



nenaplni spotiebitelovo ocekdvani, je nespokojen a ndkup jiz nemusi opakovat.
Ocekavani si spotiebitelé vytvaii z minulych ndkupnich zkusSenosti, z informaci a slibti
jednotlivych prodejcii, na zdklad¢ rad kolegl, rodiny a pfaitel.6o Mezi spokojenosti
a vérnosti spotiebitelli neni piima tméra. Vérnost zdkazniki zajisti pouze spokojenost
na vysoké urovni. Kdyz této tirovné spotiebitel dosahne, vytvoii si emociondlni pouto
se znatkou nebo danou spolegnosti.®’ Pti zjistovani miry spokojenosti spotfebiteli

muze firma predejit ztraté zékazniki.®
Hodnota pro zakaznika

Spotiebitel¢ se snazi nalézt maximalni hodnotu vradmci jejich pfimétenych
nakladl na vyhledavani, pti limitovaném piijmu, mobilité a znalostech. Spotiebitelé si
vzdy vyberou nabidku, kterd jim dle jejich uvazeni pfinese nejvyssi hodnotu. Hodnota
je rozdil mezi individudlnim zhodnocenim vSech vyhod nabidky oproti ndkladim, které
spotiebitelé musi na pofizeni urCité nabidky vynalozit. Hodnota pro zakaznika
z pohledu prodejcti se sklada z celkové hodnoty pro zakaznika a z celkovych
zakaznickych nakladi. Grafické znazornéni hodnoty poskytované zakaznikl je uvedeno

, 3 63
na obrazku nize.

Obr. 2: Rozhodujici faktory poskytovani hodnoty zikaznikim®

Hodnota Celkova
l_z(;?:o;a zaméstnancti H?dfloga spr(j)rt])(l):j —> hodnota pro
g prodeje stuze y zakazniky Hodnota
> poskytovana
Psycholo- Energetické Casové Finan¢ni Celkoyé Azl
gicke niklad naklad niklady || ZAkaznické
néklady Y Y y néklady

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 182.

8 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 183.

62 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 184.

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing a Management. 12. vyd., Praha : Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 179.

% Zdroj: Vlastni zpracovéni
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3 Analyza regionalniho trhu potravin

3.1 Regionalni trh potravin
Specifikace vybraného trhu

Okres Jindfichtiv Hradec neboli Jindfichohradecko je svou rozlohou 1 944 km?
druhym nejvétsim okresem v Ceské republice. Tento okres lezi na jihovychodé Cech
a je soucasti jizni statni hranice s Rakouskem. Nadmotiska vyska se v tomto okrese
pohybuje v rozmezi 400 - 500 m. Rozkladaji se zde rozsahlé¢ vodni plochy vhodné pro
chov sladkovodnich ryb. Na Jindfichohradecku je pies 2 500 rybnikl, svou rozlohou
zaujimaji zhruba téméf 7 % plochy okresu. Dulezitym surovinovym zdrojem pro okres
Jindfichuv Hradec jsou lesy, které zaujimaji 39 % z celkové plochy okresu. Poétem
obyvatel je jindiichohradecky okres na tietim misté v Jihoteském kraji. Zije zde pies
91 000 lidi. Svou hustotou osidleni, 47 obyvatel na km?, patii tento okres mezi

nejfideeji osidlené v republice.®

Tab. 2: Procentualni vyjadieni véku obyvatelstva na Jind¥ichohradecku®

Procentualni vyjadieni v jednotlivych letech

Vékové rozmezi | 2013 2014 2015 2016 2017

0-14 let 147% | 148% | 148% | 148% | 149%

15— 64 let 67,4% | 66,6 % | 66,0% | 652% | 64,6 %

64 let a vice 179% | 186% | 193% | 20% | 20,5%

Z vysSe uvedené tabulky je ziejmé, ze ubyva procento ekonomicky aktivnich lidi,
a naopak pfibyvaji seniofi. Zména stavu déti je zanedbatelna. Ekonomickou oblast
charakterizuje témér 22 tisic jednotek evidovanych v Registru ekonomickych subjekti.
V odvétvove skladbé zaméstnanych je vyssi podil v zemédélstvi. Diky vyS§imu poctu
zamé&stnanych v sektoru primarnim a sekundarnim je v okrese nizsi podil zaméstnanych

vy s 7
osob ve sluzbach.®

% Charakteristika okresu Jindfichtiv Hradec. In Cesky statisticky viFad [online]. 2016 [cit. 2018-05-10].
Dostupné z WWW: <https://www.czso.cz/csu/xc/charakteristika_okresu jh>.
% 7droj: Vlastni zpracovéani
%7 Charakteristika okresu Jindfichtiv Hradec. In Cesky statisticky iirad [online]. 2016 [cit. 2018-05-10].
Dostupné z WWW: <https://www.czso.cz/csu/xc/charakteristika okresu jh>.
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Vymezeni trhu potravin

Jako potraviny chépeme urcité latky, které jsou urCeny ke spotiebé
V nezménéném nebo upraveném stavu jako jidlo ¢i napoj. K potravinam patii také latky,
které¢ jsou urCeny k aromatizaci a nasledné konzumaci. Na trhu se setkdvame také
s potravinami rostlinného a zivocisného ptivodu. Do potravin zivoc¢isného ptivodu patii
vSechny casti tél zvifat, ptak,, motskych a sladkovodnich zivo€ichi, dale pak také
mléko, vejce a veeli produkty. Potraviny obsahuji vyzivové latky, jako jsou naptiklad
bilkoviny, sacharidy a tuky jsou pro spotiebitele zdrojem energie a vyzivy. Obsahuji
latky, které jsou nezbytné pro rovnovahu premény, vystavbu tkani a celkovy zdravy

Zivot spotiebiteli.®®
Rozdéleni potravin

Diky rozdé€leni potravin do nésledujicich skupin je utvafena piedstava

0 vyrabénych potravinovych produktech.

1) Rozdéleni dle vyznamu potravin
a) Sytici — tato skupina potravin dava organismu spotiebitele energii v podobé
Skrobu, tukt a cukrd.
b) Zivici — tzv. Zivici potraviny tvoii bilkoviny a jsou prospé$né pro rust
a obnovu télesnych tkani.
c) Ochranné — do této skupiny patii zelenina a ovoce, které jsou bohaté na
vitaminy a nerostné latky.

2) Rozdé&leni podle tipravy potravin

a) Upravené — tuto skupinu tvoii polotovary, tedy jiz predpiipravené jidlo,
napiiklad pfedvafenim, ¢i pfedsmazenim.

b) Neupravené — do této skupiny spada jiz zminéné ovoce a zelenina
V piivodnim, pfirozeném stavu.

¢) Caste¢né upravené — hlavnim zastupcem této skupiny potravin jsou ovesné

Vlo(:ky.69

% SKOREPA, L. a kol. Regiondlni trh potravin. 1. vyd., Ceské Budg&jovice : Jednota, spotiebni druzstvo
Ceské Budgjovice, 2009. ISBN 978-80-86266-18-3. s. 104.
% SKOREPA, L. a kol. Regionalni trh potravin. 1. vyd., Ceské Bud&ovice : Jednota, spotiebni druzstvo
Ceské Budgjovice, 2009. ISBN 978-80-86266-18-3. s. 105.
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3) Rozdéleni podle pivodu potravin

a) Rostlinné, produkty rostlinné fise
o Zemédélské produkty — napi. ovoce, zelenina, olejniny, luSténiny,
obiloviny a okopaniny.
e Rostlinné produkty — napt. ostruziny, maliny, borivky a houby.
b) Zivo¢isné (mléko, vejce, tuk, maso).

4) Rozdéleni potravin dle konzervace

a) Nekonzervované — bez dalsich ptidanych latek, tedy pouze ptirodni.
b) Konzervované — zde jsou pfidany latky, které zapficini delsi trvanlivost
potravin.

5) Rozdéleni podle obsahu zivin V potravinach

a) S prirozenym obsahem Zivin.

, ve o T
b) S upravenym obsahem Zivin.”

Regionalni potraviny pro potencialni rozvoj regionu

Dnesni cely svét a 1 jednotlivé zemé& ovliviluje globalizace a jednotlivé
lokaliza¢ni procesy. Globalizace 1 lokalizace maji stejny koncept udrZitelného rozvoje,
I kdyZ jsou to opacné procesy. Udrzitelny rozvoj je zakladem pro funkéni spolecnost.
Globalizaci podporuje motivace vysSich vydélki a je zakladem mezinarodni
aregionalni spoluprace. Lokalizace se soustfeduje na lepsi postaveni konkrétnich
regionll. Nechce je odfiznout od konce svéta, ale preferuje mistni potraviny nad
potravinami z jinych regiont, ¢i zemi. Diky regionalnimu vlastnictvi podnikt, které
produkuji potraviny a vyuzivanim mistnich zdroji si region zabezpeci dostatek
pracovnich pfilezitosti a dodavky potravin na mistni trhy, coZ celkové podporuje rozvoj

, . . N 71
daného regionu a jeho sobéstacnost.

" SKOREPA, L. a kol. Regionalni trh potravin. 1. vyd., Ceské Budg&jovice : Jednota, spotiebni druzstvo
Ceské Budgjovice, 2009. ISBN 978-80-86266-18-3. s. 105.
" SALKOVA, D. Consumer decision-making trends for the purchase of food products. Edition first.
Prague : Powerprint, 2014. ISBN 978-80-87994-14-6. s. 56.
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Informovanost spotrebitele o kvalité potravin

Informovanost spotiebiteltl o kvalitnich potravinach je velice dilezita. V Ceské
republice je nékolik nevladnich organizaci a sdruzeni, které informuji spotiebitele
0 kvalité potravin. Mezi nejzndméjsi organizace patii napiiklad Informacni centrum
bezpecnosti potravin a spolecnost Qualifood, ktera vydava casopis Kvalita potravin.
Spottebitelé také mohou ziskat informace o bezpecnosti a kvalit€¢ potravin

Z internetovych stranek ¢i diskuznich for.”

3.2 Maloobchodni trh s potravinami a jejich znacky
Druhy maloobchodnich jednotek s potravinami

Maloobchodni prodej potravin se uskuteciiuje v celé fad¢ prodejnich jednotek.
Dané¢ jednotky mulzeme Cclenit dle Sitky a hloubky sortimentu, podle urovné
poskytovanych sluzeb, forem fizeni a cen.”® Prodejni jednotky s potravinami lze také

Clenit na nespecializované ¢i smiSené prodejni jednotky. Do této kategorie patii

prodejny s potravinaiskym zboZim uvedené v tabulce nize:
Tab. 3: Zakladni nespecializované prodejny s potravinafskym zbozim™
Typ prodejny Prodejni plocha Typ zboZi Umisténi
Potravinarské i Okraj mést, obchodni
Hypermarket > 2 500 m? .
nepotravinaiské centra

Potravinarské a Okrai K
aj mest, mestska
Supermarket 400 — 2 500 m? zakladni J

) ctvrt’
nepotravinaiské
: : ; Zakladni

Diskontni prodejna Cea 600 m? . Mésta

potravinaiské
: Bézné potravinaiskeé i

Velka samoobsluha Cca 1 500 m? . Stied mést
nepotravinaiské

Mald samoobsluha 120 - 300 m? Bézné potravinarské | Malomésta, vesnice

2 SKOREPA, L. a kol. Regiondini trh potravin. 1. vyd., Ceské Bud&ovice : Jednota, spotiebni druzstvo
Ceské Budgjovice, 2009. ISBN 978-80-86266-18-3. s. 127.

" SKOREPA, L. a kol. Regiondini trh potravin. 1. vyd., Ceské Bud&ovice : Jednota, spotfebni druzstvo
Ceské Budgjovice, 2009. ISBN 978-80-86266-18-3. s. 90.

" SKOREPA, L. a kol. Regiondlni trh potravin. 1. vyd., Ceské Bud&jovice : Jednota, spotiebni druzstvo
Ceské Budgjovice, 2009. ISBN 978-80-86266-18-3. s. 91.

" 7Zdroj: Vlastni zpracovéni
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Znacka na trhu potravin

V soucasné dobé se na trhu setkdvame jak se zndmymi mezinarodnimi

znaCkami, tak 1 s maloobchodnimi znackami jednotlivych obchodnich fetdzed.

Kazda znacka ma svou osobnost, kterou tvofi jeji charakteristiky a vymezuji jeji
podstatu. Znacka ma vyrazné emocionalni charakteristiky a vytvéii jistou hodnotu pro
spotiebitele. Znacku utvafi materializované projevy, jako je napiiklad barva a obal nebo
také rizné symboly. Znacky jsou hodnoceny z hlediska finan¢ni a trzni vykonnosti.

Vyvoj znacek souvisi s nasledujicimi koncepty:

e Potencialni zdkaznici musi o znacce védeét.
e Podniky musi vytvofit jistou spotiebitelskou loajalitu ke znacce.
e Kazdy spotiebitel by se v idealnim ptipadé mél se znackou identifikovat.

e Hodnoty, které znadka reprezentuje, musi byt spotfebiteli akceptovany.’’

Kazdy spottebitel je jiny a miize k znacce jako takové pfistupovat odliSné.
Nejcastéji se objevuji Ctyfi typy postoji ke znackam, které lze charakterizovat

nasledovné:

e Spotiebitelé s nizkymi pfijmy ¢asto maji negativni postoj ke znackam.

e Spotiebitelé maji pozitivni ptistup ke vSemu znackovému zbozi, k jednotlivym
znaCkam nemaji konkrétni vztah.

e Ddle se na trhu setkdvame s rezervovanym postojem ke znackovému zboZi.

e Spotiebitelé mohou mit postoj k jednotlivym konkrétnim znackam.™®

Nejznaméjsi znakou potravin, kterou udé¢lilo vroce 2003 Ministerstvo
zemé&délstvi je narodni znacka kvality KLASA. Tato znacka souZi spotiebitelim k lepsi
orientaci na regionalnim trhu potravin. Tato znacka je propdjcovana jednotlivym
vyrobciim vzdy na tfi roky. AvSak pfi zhorSeni kvality o ni mohou velmi snadno piijit.

Naopak pii udrZeni, ba dokonce zlepSeni kvality se doba drzeni této znacky mize

"® VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: jak zikaznici nakupuji. Vyd. 1. Praha : Grada Publishing,
2004. ISBN 80-247-0393-9. s. 151.
" SKOREPA, L. a kol. Regiondlni trh potravin. 1. vyd., Ceské Bud&ovice : Jednota, spotiebni druzstvo
Ceské Budgjovice, 2009. ISBN 978-80-86266-18-3. s. 170.
® SKOREPA, L. a kol. Regiondlni trh potravin. 1. vyd., Ceské Bud&jovice : Jednota, spotiebni druzstvo
Ceské Budgjovice, 2009. ISBN 978-80-86266-18-3. s. 172.
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prodlouzit. Touto znackou jsou nejcastéji zastoupeny masné, mlynské a pekdrenské

produkty.”
Privatni znacky

Privatni znacka je nastroj obchodniki pro odliSeni se od svych konkurenti, je to
jejich vlastni znacka.’® Privatni znatky se na trhu potravin objevuji predeviim
u bioproduktt, protoze tim davaji obchodnici najevo svou zvySenou pozornost
vénovanou bezpecnosti potravin a zdravotnimu hledisku. Prémiové privatni znacky
potravin jsou vétSinou kopiemi vyrobnich znacek se stejnou, nebo dokonce vyssi
kvalitou. Obchodnici si pomoci téchto znacek buduji image a posiluji vérnost svych

spotfebitelt. ™
Regionalni potraviny a regionalni znacky

Regiondlni potraviny jsou chapany jako mistni produkce, pomoci které se
v urCité lokalité obchodnici snazi vytvorit trvale udrzitelné, lokélni potravinové
hospodaistvi. Nakup ptimo od vyrobct (pii vynechani obchodniho mezi¢lanku) ma pro

spotiebitele znacné vyhody. Mezi nejvyznamnéjsi patii napiiklad:

e cerstvost

e ekologicka produkce

e nizsi ceny

e podpora mistnich vyrobct

e Dpiispévek ke zlepseni ekonomické situace ve venkovskych oblastech®

Regionalni znacka je €asto vnimana jako soucast lokalni kultury, lokalnich tradic,
zvyklosti a muze pusobit az nostalgicky. Tato znaCka pfispiva k uspokojovani

jedinecnych mistnich potieb, reaguje na mistni specidlni chuté€ a tvoti kulturni identitu.®

" SKOREPA, L. a kol. Regiondlni trh potravin. 1. vyd., Ceské Bud&jovice : Jednota, spotfebni druZstvo
Ceské Budgjovice, 2009. ISBN 978-80-86266-18-3. s. 181.

80 ZAMAZALOVA, M. Marketing. Viyd. 2. Praha : C.H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4. s. 171.

81 SKOREPA, L. a kol. Regiondini trh potravin. 1. vyd., Ceské Bud&jovice : Jednota, spotfebni druzstvo
Ceské Budgjovice, 2009. ISBN 978-80-86266-18-3. s. 139.

82 SKOREPA, L. a kol. Regiondlni trh potravin. 1. vyd., Ceské Bud&ovice : Jednota, spotiebni druzstvo
Ceské Budgjovice, 2009. ISBN 978-80-86266-18-3. s. 140.

8 SKOREPA, L. a kol. Regiondlni trh potravin. 1. vyd., Ceské Bud&jovice : Jednota, spotiebni druzstvo
Ceské Budgjovice, 2009. ISBN 978-80-86266-18-3. s. 141.
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4 Marketingovy vyzkum

4.1 Metodika vyzkumu

Stanoveni o¢ekavani

Cilem vyzkumu je analyzovat kupni zvyklosti spotiebitelti. Respondenti budou
roz¢lenéni na skupiny dle pohlavi, bydliste, arovné dosazeného vzdélani a vyse jejich
ptijmu. Od vyzkumu je o¢ekavano, ze po jeho dokonceni a zpracovani bude ziejmé, jak
se tyto rtizné skupiny na regiondlnim trhu chovaji. Co je motivuje k nakupu, do jaké
vyse se nechdvaji ovliviiovat cenami, zda upiednostituji regionalni znacky potravin,
nebo biopotraviny. Jestli upiednostiiuji ovoce a zeleninu z vlastni zahradky, zda
navstévuji regionalni trhy potravin a jestli je vy$si ceny potravin odradi i na ukor kvality
potravin. Déle bude ve vysledcich vyzkumu uvedeno, v jakych ndkupnich jednotkach
nejrad¢ji nakupuji potraviny. Zda se snazi nakoupit vSe na jednom misté, nebo jsou
ochotni kvuli vyssi kvalit¢ potravin nakupovat ve specializovanych néakupnich
jednotkach. Jestli maji respondenti pfi nakupu radi osobni kontakt s prodavajicim,
anebo preferuji samoobsluzné prodejny. DalSi z ocekavani je stanoveni frekvence
nakupu potravin. Vyzkum bude zaméfen i1 na chovani spotiebitele na regiondlnim trhu
potravin po nédkupu. Zda se jim Casto stava, Ze nejsou spokojeni s kvalitou zakoupenych
potravin a tento stav fesi prostfednictvim reklamaci anebo pouze na néjaky cas danou

nakupni jednotku nenavstivi.
Volba metody vyzkumu

Bude proveden sbér primarnich dat.?* Jedna se o vyzkum kvantitativni, zdmé&rny
(kvétni vybér). Bude osloveno minimalné 200 respondenttl. Ugastnici vyzkumu budou
vybirdni dle v€kovych kategorii, aby pocet respondentli z jednotlivych vékovych
kategorii odpovidal procentudlnimu zastoupeni (jejich ve€ku) v okrese Jindfichiv
Hradec. CSU rozliSuje veékové kategorie na 0 — 14 let, 15 — 64 let a 65 let a vice. Cilem
je ziskat odpovédi od 25 % obyvatelstva starSich 64 let, 30 % od osob ve vékovém
rozmezi 41 — 63 let, 20 % od respondentti ve véku 26 — 40 let a zbyvajicich 25 % od

% KOZEL, R., et al. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha : Grada, 2011. 84 s.
ISBN 978-80-247-3527-6.
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vékového rozmezi 18 — 25 let. Minimalni vékova hranice byla stanovena na 18 let

z divodu moznosti hlavniho pracovniho poméru a samostatného bydleni.
Tvorba dotazniku

Dotaznik se sklada z 25 otazek. Je vytvoten jak v listinné podobé¢ (pro sbér dat
face to face) a v podobé elektronické pro sbér dat online. Dotaznik v elektronické
podobg je vytvofen pomoci webu www.survio.com.®> Pomoci vypocetni techniky bude

b

respondentim pies socialni sitt facebook rozeslan nasledujici odkaz, ktery
respondenttim umozni online vyplnéni dotazniku:

https://www.survio.com/survey/d/N6M7Q4M8T3W9IS9H3D.

Prvnich 20 otazek je zaméfeno na kupni chovani spotiebitele na regionalnim
trhu potravin. Poslednich 5 otadzek je identifikacnich — pro stanoveni charakteristiky

dotazovaného vzorku.
Plan vyzkumu

Vyzkum bude proveden v ¢asovém rozmezi od 10. fijna do 10. listopadu 2018.
V prosinci jiz dotaznikové Setieni nebude provedeno z divodu ovlivnéni spotiebitelt
Vianocemi, kdy nakupuji vétSi mnozstvi a jiné potraviny neZz pro jejich obvyklou
spotfebu. Vyzkum bude proveden jak pomoci internetu a socidlnich siti, tak 1 formou

pfimého kontaktu se spottebiteli.

Pro ziskani komplexniho obrazu budou respondenti osloveni pied provozovnou
obchodniho fetézce Ahold Czech Republic, a.s. a Kaufland Ceska republika v.o.s.
v Jindfichové Hradci. Dale pak pted prodejnou Lidl, Flop, Penny, vietnamskou
Vecerkou a Zdravou vyZzivou v Dadicich. Pro zajisténi vysledkl od obyvatel Zijicich na
venkové bude dotaznikové Setfeni provedeno i1 pied obchodni jednotkou Coop

v Ceském Rudolci a Lasenicich.

Cilem je nasbirat data od jednotlivych vékovych skupin. Z divodu vytvoteni
redlného obrazu na Jindfichohradecku bude pomér oslovenych vékovych skupin

cey

odpovidat redlnému zastoupeni veékovych skupin, které ziji v této oblasti. Tabulka

8Zdroj: Survio [online]. [cit. 2018-10-20] dostupné z WWW:<
https://www.survio.com/survey/d/N6M7Q4M8T3W9ISOH3D>
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vyjadfeni poctu obyvatelstva na Jindfichohradecku je jiz uvedena v kapitole

3.1.1. Specifikace vybraného trhu.

Kupni rozhodovaci proces zen a muzi se muze lisit. Nasbirana data budou tudiz
také clenéna dle pohlavi respondentii. Stejn¢ tak jako pohlavi, mtze ovlivnit

rozhodovani spotiebiteli i jejich vyse piijmi, na kterou bude pii vyzkumu bran zietel.
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4.2 Interpretace vysledki
Charakteristika dotazovaného vzorku

Na vyzkumné otazky odpovédélo dohromady 257 respondentt. Jejich
charakteristika je graficky znazornéna nize. Za — identifikacni — charakteristické otazky
jsou povazovany nasledujici otazky z dotazniku, které udavaji charakteristickou

strukturu dotazovaného vzorku:

1) Do jakého v€kového rozmezi byste se zafadil(a)?

2) Jaky je pocet obyvatel v misté Vaseho bydliste?

3) Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?

4) Do jaké skupiny spada Cisty mé&si¢ni piijem Vasi domacnosti?

5) Jaké je Vase pohlavi?

Graf 1: Do jakého vékového rozmezi byste se zaiadil(a)?®®

Do jakého vékového rozmezi byste se zaradil(a)?
26,56% 25,39%

m18-25let

2640 let
41 -63 let
64 let a vice

19,92%
28,13%

Tato otazka byla v dotazniku zaméfena na vék respondentl. Z vySe uvedeného
grafu vyplyvé, Ze byl dodrZzen kvotni vybér. Procentudlni zastoupeni jednotlivych
veékovych kategorii téméf odpovida jejich redlnému zastoupeni na Jindtichohradecku.
Nejvice respondentti patii do vékové kategorie 41 — 63 let, naopak nejméné respondenti
je z vékové kategorie 26 — 40 let. Obdobné jako vekova kategorie 41 — 63 let je
zastoupena Vv dotazovaném vzorku vékova kategorie 64 let a vice, za kterou nésleduje

vékova kategorie 18 — 25 let.

8 Zdroj: Vlastni zpracovani, Serpano z dotaznikového Setfeni autora BP
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Graf 2: Jaky je poéet obyvatel v mist& Vaseho bydlists?®

Jaky je pocet obyvatel v misté Vaseho bydliSté?

20,31%

30.47% B Méné nez 500 obyvatel
m501 - 5 500 obyvatel

m 5501 - 19 999 obvvatel

Vice nez 20 000

23,44% obyvatel

25,78%

Druhou charakteriza¢ni otazkou je otdzka, kterd je zaméfena na pocet obyvatel
vV mist¢ respondentova bydli§té. Z vySe uvedené¢ho grafu vyplyvd, Ze nejvice
respondentl Zije v oblasti, kde je mén¢ jak 500 obyvatel. Tato skupina je zastoupena
30,47 %. Znac¢na Cast respondentl bydli v oblasti s po¢tem obyvatel v rozmezi od 501
do 5500 obyvatel, je zastoupena 25,78 %. Ke skupiné respondentl zijicich v oblasti,
kde bydli od 5501 do 19 999 obyvatel, nalezi 23,44 % obyvatel. Nejméné je zde
zastoupena skupina, kde Zije vice jak 20 000 obyvatel, do této skupiny se fadi 20,31 %

dotazovanych spotiebitelt.

V okrese Jindfichliv Hradec bylo v roce 2016 nasledujici rozloZeni obyvatel dle

poctu obyvatel v misté jejich bydliste.

Graf 3: RozloZeni obyvatel dle pottu obyvatel v misté jejich bydlist&®®

RozloZeni obyvatel dle poc¢tu obyvatel v misté jejich
bydlisté

14,93%

23,67% B M¢éné nez 500 obyvatel

m 500 - 4 999 obyvatel

=5 000 - 19 999 obyvatel

17,30%
Vice nez 20 000

44.11% obyvatel

& Zdroj: Vlastni zpracovani, ¢erpano z dotaznikového Setfeni autora BP
8 7droj: Vlastni zpracovéni
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Graf 4: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?®

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

17 58% 10,94% m Zakladni

m Odborné vzdélani
(vyuéni list)

m Stiedni vzdélani
(maturita)

6,25%

31,25%
Vyssi odborné

m Vysokoskolské
33,98%

Vyse uvedeny graf zobrazuje skupiny obyvatel podle nejvyssiho dosazeného
vzdélani oslovenych spotiebiteli. Nejvice respondentl patii do skupiny stfedniho
vzdélani (maturita) — 33,98 %. Znac¢na c&ast respondentd — 31,25 % — se fadi do
kategorie odborné vzdélani (vyucni list). Nasleduje kategorie vysokoskolské vzdélani,
do niz patii 17,58 % dotazovanych spotiebiteld. Nejméné respondentii se fadi do

kategorie vysSiho odborného vzdélani 6,25 % a zakladniho vzdélani 10,94 %.

NiZe je graficky zndzornéné nejvyssi dosazené vzdélani obyvatel Jihoceského

kraje v roce 2016.

Graf 5: Nejvyssi dosaZené vzdélani obyvatel v Jihoteském kraji®

Nejvyssi dosazené vzdélani obyvatel v Jiho¢eském
kraji

14,57% 14,30%

m Z4kladni a bez vzdélani

® Odborné vzdélani
(vyuéni list)
m Stfedni vzdélani

(maturita)
35,23% 35,89%

m Vysokoskolské

8 Zdroj: Vlastni zpracovani, ¢erpano z dotaznikového Setfeni autora BP
% Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 6: Do jaké skupiny spad4 isty mési¢ni p¥jem Vasi domacnosti?®

Do jaké skupiny spada Cisty mési¢ni prijem Vasi
domacnosti?

17,19% 12,50%

B Mén¢ nez 12 000 K¢

=12 001-20000K¢
20001 -30 000 K¢
30 001 — 40 000 K¢

m40 001 K¢ a vice

27,34%
21,88%

21,09%

Tato charakterizacni otazka je zaméfena na Cisty mési¢ni piijem domacnosti
respondentti. Nejméné respondenti — 12,50 % — ma mésicni pifijem mensi nez
12 000 K¢. Do kategorie 40 001 K¢ a vice spadd 17,19 % dotazanych spottebitelq.
Domacnosti s piijmem od 20 001 az do 30 000 K¢ s 21,09 % a domdacnosti s piijmem
od 30001 az do 40000 K¢ s21,88 % jsou pocetné témét vyrovnané. Nejvice
respondentl spadad do kategorie 12 001 az 20 000 s 27,34 %. Z vySe uvedeného grafu
vyplyva, ze jsou dostateCné zastoupeny vSechny piijmové kategorie, tudiz samotny

vyzkum bude objektivni.

Nasledujici tabulka udava podil domécnosti podle mési¢niho ¢istého penéZniho

pfijmu na osobu V JihoCeském kraji v roce 2016.

Tab. 4: Podil domacnosti podle mési¢niho Eistého penézniho p¥ijmu na osobu®?

Piijmové rozmezi Vyjadreny prijem v %
Méné nez 12 000 K¢ 45,2 %

12 001 - 20 000 K¢ 44,3 %

20 001 - 30 000 K¢ 8,4 %

30 001 - 50 000 K¢ 2,0 %

50 001 K¢ a vice 0,1%

1 : ’ s ox r r . v vy

% 7droj: Vlastni zpracovéni, Gerpano z dotaznikového Setfeni autora BP
2 . , .

% 7droj: Vlastni zpracovani
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Graf 7: Jaké je Vase pohlavi®

Jaké je VaSe pohlavi?

® Muz

48,44% = Fena

51,56%

Posledni otazkou, ktera charakterizuje dotazovany vzorek spotiebitelll je otazka
na pohlavi respondentd. Z vySe uvedené¢ho grafu je ziejmé, Ze vzorek je témér

vyrovnany. Mezi dotdzanymi spotiebiteli bylo 48,44 % muzi a 51,56 % Zen.

Na Jindfichohradecku je pomér mezi pohlavimi nasledujici:

Graf 8: Zastoupeni pohlavi na Jid¥ichohradecku v roce 2017 (v %)*

Zastoupeni pohlavi na JindFichohradecku (v %)

B Muzi
50,71% 49,29%

| Zeny

Z vyse uvedeného grafu je zfejmé, Ze i na Jihdfichohradecku zije vice Zen nez
muzl, stejné tak, jako tomu je v grafickém znazornéni identifikacni otazky ohledné

pohlavi dotazovanych spotiebitelt.

% zdroj: Vlastni zpracovani, &erpano z dotaznikového Setfeni autora BP
. Zdroj: Vlastni zpracovani
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Analyza vysledki a grafické vyhodnoceni dat

Graf 9: Jak ¢asto nakupujete potraviny?*

Jak ¢asto nakupujete potraviny?
70,00% -~

61,72%

60,00% -

50,00% -

40,00% - ® 1x tydnd
B2 4x tydné

= Vice jak 5x tydné

30.00% - 27,73%

20,00% -
10,55%
10,00% -

0,00% -

Celkem

Prvni otazkou v dotazniku je otdzka zaméfena na Cetnost navstév obchodnich
jednotek, tedy jak Ccasto spotiebitelé nakupuji potraviny. Jednoznacné nejvice
respondentl navs§tévuje obchodni jednotky s potravinami 2 — 4x tydné, a to 61,72 %
z dotazovaného vzorku spotiebiteli. Naopak nejméné spotiebitelt, 10,55 % nakupuje
potraviny vice jak 5x tydné€. Spotiebitelé navstévujici obchodni jednotky s potravinami

1x tydné, jsou zastoupeni 27,73 %.

Graf 10: V jakych obchodnich jednotkach nejéast&ji potraviny nakupujete?*®

V jakych obchodnich jednotkach nejcastéji potraviny
nakupujete?
50,00% 1 46,48%
45,00% -
40,00% -
35,00% - ® Diskontni prodejna
30,00% - m Hypermarket
;glggz" : 19.14% 18,75% = Mala samoobsluha
o7 Regionalni trznice
15,00% -
10 00(; m Supermarket
1 0
500% - = Velka samoobsluha
0,00% -
Celkem

% Zdroj: Vlastni zpracovani, ¢erpano z dotaznikového Setfeni autora BP
% Zdroj: Vlastni zpracovani, ¢erpano z dotaznikového Setfeni autora BP
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Druha otazka udava, v jakych obchodnich jednotkach nejcastéji spotiebitelé
nakupuji potraviny. Zde pfevazovala skupina nakupujicich v supermarketu — 46,48 %.
Dale spotiebitelé Casto nakupuji v hypermarketu — 19,14 % a v malé samoobsluze se
jednd o 18,75 %. Nizsi procentualni zastoupeni je u nakupujicich ve velké samoobsluze
— 7,81 % a v diskontni prodejné — 7,42 %. Nejméné spotiebitelli nakupuje na regionalni

trznici — 0,39 %.

Graf 11: Upfednostiiujete nakup v jedné obchodni jednotce?®’

Uprednostiiujete nakup v jedné obchodni jednotce?
60,00% -
52,73%
50,00% -
40,00% - ® Rozhodné ano
| Spise ano
30,00% - 24,22%
Nevim
20,00% - 17,19%
Spise ne
10,00% - 3,13% 2,73% ® Rozhodn¢ ne
0,00% - I
Celkem

Treti otazka udava, zda spotiebitelé upifednostiiuji nakup v jedné obchodni
jednotce. Z vyse uvedeného grafu lze urcit, Ze vétSina spotiebitelll upfednostituje nakup

V jedné obchodni jednotce (rozhodné ano 24,22 % a spise ano 52,73 %).

Nakup vjedné obchodni jednotce rozhodné nepreferuje 2,73 % a spise
nepreferuje 17,19 %. Pouze 3,13 % z dotazovanych spotiebiteld uvedla jako svou

odpovéd’ u této otdzky ,,nevim®.

7 : ’ ror % , ’ . v vy
’ Zdroj: Vlastni zpracovani, Cerpano z dotaznikového Setieni autora BP
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Graf 12: Ovliviiuje Vas vzhled prodejny, kde se chystite nakoupit potraviny?®

Ovliviiuje Vas vzhled prodejny, kde se chystate nakoupit
potraviny?
50,00% 7 46709%
45,00% -
40,00% - 33.98%
35,00% - ® Rozhodné ano
30,00% - m SpiSe ano
25,00% - ,
20,00% - 11 79% Nevim
15,00% - 5 64% a7 Spise ne
y 0
10,00% - H Rozhodné ne
500% - 1,56%
0’00% . _—|
Celkem

Ctvrtou otazkou v dotazniku je otazka zaméfena na vzhled prodejny. Pomoci
této otazky bylo zjisténo, zda spotiebitele ovliviiuje vzhled prodejny, ve které se chysta
koupit potraviny. Zvyse uvedeného grafu je ziejmé, Ze 46,09 % dotazanych
spotiebiteld spise ovliviiuje vzhled prodejny a 33,98 % respondentll ovlivituje vzhled
prodejny ve zna¢né mife. Oproti tomu pouze 1,56 % dotazanych spotiebitelt vzhled
prodejny vibec neovliviiuje a 11,72 % dotdzanych vzhled prodejny spiSe neovliviiyje.

Pouhych 6,64 % respondentti u této otazky uvedlo moznost ,,nevim®.

Z vyse uvedeného grafu lze tedy vydist, Ze vétSinu spotiebiteltl ovliviiuje vzhled
prodejny, v niz se chystaji potraviny zakoupit. Prodejci by tedy méli dbat na udrzovani

svych prodejnich mist. Pokud by tak ne€inili, hrozi jim ztrata pfizné spotiebiteld.

% Zdroj: Vlastni zpracovani, Cerpano z dotaznikového Setieni autora BP
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Graf 13: Preferujete pii nakupu potravin osobni kontakt s prodejcem?*°

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Preferujete pri nakupu potravin osobni kontakt s prodejcem?

21,88%

11,33% 8,59%

51,95%

6,25%

_____ .

Celkem

B Rozhodné ano
B SpiSe ano
Nevim
Spise ne

H Rozhodné ne

Patou otazkou bylo zjiSténo, zda spotiebitelé pii svém nékupu preferuji osobni

kontakt s prodejcem. VétSina dotazovanych zvolila moznost ,,spise ne* 51,95 %, dalsi

nejcastejs$i odpoveédi byla moznost ,,spiSe ano™ 21,88 %. Dale pak spotiebitelé rozhodné

preferuji osobni kontakt pii nakupu s prodejcem 11,33 %. Moznost ,,nevim* zvolilo

8,59 % dotazovanych spotiebitelii. Nejméné spotiebitelli na tuto otdzku odpovédélo

,»rozhodné ne®, a to 6,25 %. Ztéto otazky je zfejmé, Ze vétSina spotiebiteld radéji

nakupuje sama, bez kontaktu s prodejcem.

Graf 14: Dbate na doporudeni prodavajiciho

9100
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50,00%
40,00%
30,00%

20,00%

0,00%

10,00% -

Dbate na doporuceni prodavajiciho?

25,39%

10,16%

49,22%

12,11%

Celkem

I

B Rozhodn¢ ano
m SpiSe ano
Nevim
Spise ne

B Rozhodné ne

% Zdroj: Vlastni zpracovani, Cerpano z dotaznikového Setieni autora BP
100 Zdroj: Vlastni zpracovani, ¢erpano z dotaznikového Setfeni autora BP
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Otazka cislo Sest Uizce souvisi s pfedeslou otdzkou, zda spotiebitelé dbaji na
doporuceni prodéavajiciho. Téméf polovina dotazovanych zvolila moznost ,,spiSe ne‘
49,22 %. Ctvrtina spotiebiteli viak spise dba na doporueni prodavajiciho 25,39 %.
Moznost ,,rozhodné ne* zvolilo 12,11 % spotiebiteld. Moznost ,,nevim* uvedlo 10,16 %
respondentl. Pouhych 3,13 % dotazovanych spottebitelti se rozhodné nenecha ovlivnit
doporucenim prodavajiciho. Ptikladem takového doporuceni miize byt, ze spotiebitel
zakoupi jiny produkt, nez pro ktery puvodné piisel, pokud mu jej prodejce doporuci.
Z vyse uvedeného grafu vyplyva, ze vétSina spotiebitelll se prodavajicimi nenecha

ovlivnit.

Graf 15: Davate pifednost obchodnim jednotkam s potravinami, z nichz Vam domi chodi letaky nebo jsou na
né reklamy v médiich?"

Davate prednost obchodnim jednotkam s potravinami, z nichz
Vam domi chodi letaky, nebo jsou na né reklamy v médiich?
40,00% -
35.00% 33,98% 33,59%
30,00% - ® Rozhodné ano
25,00% - B SpiSe ano
20,00% - 15,63% Nevim
04 -
15,00% 10,94% Spise ne
10,00% -
5,86% B Rozhodné ne
5,00% -
0,00% -
Celkem

V sedmé otazce Vv dotazniku bylo zjistovano, zda spotiebitelé davaji pii svém
nakupu potravin piednost obchodnim jednotkam s potravinami, z nichZ jim domu chodi
letaky nebo na tyto jednotky registruji reklamy v médiich. Zde jsou odpovédi ,,spise
ano“ s 33,98 % a odpovédi ,,spise ne“ s 33,59 % témér vyrovnané. Moznost ,,rozhodné
ne“ uvedlo 15,63 % spotiebitelti a 10,94 % dotazovanych zvolilo moznost ,,rozhodné
ano®. Pouhych 5,86 % dotazovanych spotiebiteld uvedlo jako svoji odpovéd u této
otazky ,,nevim*. Z grafu vyse vyplyva, ze preference ¢i nepreference zasilani letakii ¢i

reklamy v médiich jsou vyrovnané.

101 . r s , r . v vy
0 Zdroj: Vlastni zpracovani, Cerpano z dotaznikového Setieni autora BP
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Graf 16: Kupujete &asto tzv. novinky?'%
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Zda spotiebitelé casto kupuji novinky, je zkoumdno v otazce cislo osm.

Jednoznaéné nejvice respondentti novinky spise nekupuje — 53,13 %. Novinky rozhodné

nekupuje 21,09 % dotazovanych spotiebiteld, z ¢ehoz vyplyva, Ze na Jindfichohradecku

novinky v oblasti potravin nesklizi ptilis velky tuspéch. ,,Spise ano“ odpovédélo

15,23 % respondentdi, pouhych 5,47 % respondentii uvedlo, Ze rozhodné novinky

kupuji. Pouhych 5,08 % dotazanych spotiebiteld zvolilo na otazku tykajici se novinek

moznost ,,nevim®.

Graf 17: Ma znac¢ka potravin vliv na Vase kupni rozhodnuti
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102 Zdroj: Vlastni zpracovani, ¢erpano z dotaznikového Setfeni autora BP
103 Zdroj: Vlastni zpracovani, ¢erpano z dotaznikového Setfeni autora BP
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Devata otdzka z dotazniku se zaobira oblasti znacky potravin. Zjistuje, zda ma
znacka potravin vliv na kupni rozhodnuti dotazanych spotiebitelti. Z vySe uvedené¢ho
grafu lze ur€it, Ze znacka potravin ma spiSe vliv na kupni rozhodnuti u 45,31 %

respondentd.

Oproti tomu 25,39 % dotdzanych spotiebiteli zvolilo moznost ,,spiSe ne‘.
Moznost ,,rozhodné ano* uvedlo 15,63 % spotiebitelii. Znacka potravin nema vliv na
kupni chovani — 10,16 % respondenti. Odpovéd ,nevim“ uvedlo 3,52 %

z dotazovanych spottebitelt.

Graf 18: Upfednostiiujete pii svém nakupu regionalni potraviny?***

Uprednostiiujete pii svém nakupu regionalni potraviny?
% -
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Celkem

Desatou otazkou bylo zjisténo, zda spotiebitelé pii svém nakupu uptednostiiuji
regionalni potraviny. VétSina dotazovanych zvolila moznost ,,spiSe ano* — 34,77 %,
dalsi nejcastéj$i odpoveédi byla moznost ,rozhodné ano*“ — 28,52 %. Dale pak
spotiebitelé spiSe nepreferuji regionalni potraviny pti svém nakupu — 23,05 %. Moznost
,hevim® zvolilo 8,59 % dotazovanych spotiebiteld. Nejméné spotiebitell na tuto otazku
odpovédélo ,,rozhodné ne®, a to 5,08 %. Z této otazky je ziejmé, ze vétSina spotiebiteli

pfi svém nékupu preferuje regionalni potraviny.

104 Zdroj: Vlastni zpracovani, ¢erpano z dotaznikového Setfeni autora BP
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Graf 19: Davate piednost p¥i svém nakupu bio potravinam?'%®
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Otazka cislo jedenact se zaobira problematikou, zda spotiebitelé davaji pfednost

pfi svém nakupu bio potravinam. Téméf polovina dotazovanych zvolila moznost ,,spiSe

ne“ 42,19 %. Znacna procentudlni ¢ast respondentti uvedla moznost ,,rozhodné ne®, a to

30,86 %. Vétsina spotiebitelll pfi svém ndkupu bio potraviny nepreferuje. ,,SpisSe ano*

odpovédélo 15,63 % dotazovanych spotiebitelii. Pouze 6,64 % uvedlo ,,rozhodné ano*.

Moznost ,,nevim* zvolilo 4,69 % respondentt.

Graf 20: Informujete se o kvalité potravin na internetu?'%

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Informujete se o kvalité potravin na internetu?

39,06%

29,30%

16,80%

5,08%

Celkem

B Rozhodné ano
B Spise ano
Nevim
Spise ne

H Rozhodné ne

105 Zdroj: Vlastni zpracovani, ¢erpano z dotaznikového Setfeni autora BP
106 Zdroj: Vlastni zpracovani, ¢erpano z dotaznikového Setfeni autora BP
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Dvanacta otazka udava, zda se spotiebitel¢ informuji o kvalité potravin na
internetu. Z vyse uvedeného grafu lze ur€it, Ze zna¢na cast spotiebitelll se o kvalité
potravin na internetu neinformuje. Jedna se o 39,06 % dotazovanych, kteti zvolili
moznost ,,spiSe ne*“. Druhou nej€astéjsi odpovédi bylo ,,rozhodné ne* 29,30 %. Pouhych
9,77 % respondentll se rozhodné¢ informuje o kvalité potravin na internetu. Moznost
,»Spise ano* zvolilo 16,80 % dotazovanych spottebitelti. Pouze 5,08 % z dotazovanych

spottebiteli uvedla jako svou odpovéd’ u této otdzky ,,nevim®.

Graf 21: Ctete sloZeni potravin, které se chystate koupit?'”’

Ctete sloZeni potravin, které se chystite koupit?
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Ttinactd otazka v dotazniku byla zaméfena na zjiSténi, zda spotiebitelé pii svém
nakupu ctou slozeni potravin, které se chystaji koupit. Zde jsou odpovédi ,,spise ano*
u 33,59 % a odpoveédi ,,spise ne” u 29,69 % spotiebiteld témét vyrovnané. Dale 18,36 %
spotiebiteld uvedlo moznost ,rozhodné ano*“ a 13,67 % dotazovanych spotiebitell
zvolilo moznost ,,rozhodné ne*. Pouhych 4,69 % dotazovanych spotiebitelt uvedlo jako
svoji odpoveéd’ u této otazky ,,nevim®. Z grafu vyse vyplyva, Ze na Jindfichohradecku

prevladaji spottebitelé, kteti sloZzeni potravin, které se chystaji koupit, vénuji pozornost.

107 . r s , r . v vy
0 Zdroj: Vlastni zpracovani, Cerpano z dotaznikového Setieni autora BP
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Graf 22: Jste ochotni zakoupit draZsi, ale kvalitngjsi potraviny?'®
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Ctrnactou otazkou bylo zjisténo, zda spotiebitelé pii svém nakupu jsou ochotni

vewr

zakoupit drazsi, ale kvalitnéj$i potraviny. Z vySe uvedeného grafu vyplyva, ze

spotiebitelé jsou ochotni kupovat drazs§i potraviny, kdy budou kvalitnéj$i. VétSina

dotazovanych zvolila moznost ,,spiSe ano* 42,58 %, dal$i nejcastéjSi odpovédi byla

moznost ,,rozhodné ano“ 26,69 %. Dale pak spotiebitelé spiSe nepreferuji drazsi, ale

kvalitngjsi potraviny pii svém nakupu 17,19 %. Nejméné spotiebitelii na tuto otazku

odpovédélo ,,rozhodné ne* a to 4,69 %. 5,86 % dotazovanych spotiebitelli zvolili

moznost ,,nevim®.

Graf 23: Stava se Vam &asto, e nejste spokojeni s kvalitou zakoupenych potravin?'%°
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108 Zdroj: Vlastni zpracovani, Gerpano z dotaznikového Setieni autora BP
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Problematika, zda jsou spotiebitelé Casto nespokojeni s kvalitou zakoupenych
potravin, je zodpovézena v otazce Cislo patnact. Jednoznacné nejvice respondenti
59,77 % jsou spise s kvalitou zakoupenych potravin spokojeni. Dalsich 21,48 %
dotazanych spotiebitelll je vSak spiSe nespokojeno. S kvalitou potravin je vzdy
spokojeno 9,38 % respondentii. Pouze 3,52 % spotiebitelil je rozhodné nespokojeno
s kvalitou zakoupenych potravin. Moznost ,,nevim* na otazku tykajici se spokojenosti

s kvalitou zakoupenych potravin zvolilo 5,86 % dotdzanych spotiebiteli.

Graf 24: Regite piipadnou nespokojenost s nakupem?*°
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Otazka cislo Sestnact souvisi s predeSlou otazkou tykajici se nespokojenosti
spotiebitell s kvalitou zakoupenych potravin. Tato otazka se zaobira problematikou, zda
spotiebitelé jejich piipadnou nespokojenost fesi, naptiklad reklamaci, stiznosti atd.
Témét polovina dotazovanych zvolila mozZnost ,,spise ne* 48,05 %. MozZnost ,,rozhodné
ne* zvolilo 21,09 % spotiebitelii. Mensi ¢ast tvoti spotiebitelé, ktetfi svou nespokojenost
s nakupem fesi, at’ uz se jedna o nespokojenost s kvalitou, obsluhou ¢i dal$Simi sluzbami,
které¢ obchodni jednotky s potravinami nabizi. Déle 13,67 % spotiebiteli by svou
nespokojenost s nakupem spise fesilo a 10,55 % by piipadnou nespokojenost fesilo
rozhodn€. Z vyse uvedeného grafu vyplyva, ze vétsina spotiebiteli sVoji nespokojenost

s nakupem nijak nefesi. Moznost ,,nevim* uvedlo 6,64 % respondent.

11i . r s , r . v vy
0 Zdroj: Vlastni zpracovani, Cerpano z dotaznikového Setieni autora BP
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Graf 25: Preferujete vypéstovani si vlastniho ovoce a zeleniny nad zakoupenym ovocem a zeleninou? !

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Preferujete vypéstovani si vlastniho ovoce a zeleniny pred
zakoupenim ovoce a zeleniny?

42,58%

29,30% ®m Rozhodn€ ano

5579 B SpiSe ano
, 0
Nevim
Spise ne

3,52% 4,69% B Rozhodné ne

.

Celkem

V sedmnacté otazce je Setieno, zda spotiebitelé preferuji vypéstovani si

vlastniho ovoce a zeleniny pted zakoupenim ovoce a zeleniny. Z vySe uveden¢ho grafu

lze urcit, Ze znaéna c&ast spotiebitelt — 42,58 % rozhodné vlastni ovoce a zeleninu
9 b

preferuje pied zakoupenym ovocem a zeleninou. Dale je 29,30 % dotazanych

spotiebiteld spiSe stejného nazoru. Moznost ,,spiSe ne“ zvolilo 19,92 % respondentt.

Pouhych 4,69 % respondentli rozhodné nepreferuje vlastni vypéstované ovoce

a zeleninu. ,,Nevim* uvedlo jako svou odpovéd’ u této otazky 3,52 % z dotazovanych

W

spotiebitelt. Lze jednoznacné fici, Ze spotiebitelé z veétsi ¢asti preferuji vypéstovani si

vlastniho ovoce a zeleniny pted jeho zakoupenim Vv obchodni siti.

11 7droj: Vlastni zpracovani, Gerpano z dotaznikového Setieni autora BP
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Graf 26: Zakoupite potraviny, které nepotiebujete, kdyZ je na né sleva?''?

Zakoupite potraviny, které nepotiebujete, kdyZ je na né sleva?
60,00% -~
49,22%
50,00% -
40.00% - B Rozhodné ano
| Spise ano
30,00% - 24,22% {
' N
17,19% evim
20,00% - SpiSe ne
B Rozhodné ne
10,00% . 5,08% 4’30%
0,00% -
Celkem

Osmnactou otazkou bylo zjisStovano, zda spotiebitelé kupuji potraviny, které
zrovna nepotiebuji, kdyZ je na né sleva. Z vySe uvedeného grafu vyplyva, ze vétSinu
Spottebitelt sleva neovliviuje. ,,SpisSe ne* odpovédéla témét polovina dotazovanych —
49,22 %. ,,Rozhodné ne“ odpovédelo dokonce 24,22 %. Necela pétina respondentd —
17,19 % uvedla ,,spiSe ano“. Pouhych 5,08 % dotazovanych spotiebiteltt odpovedélo
»~fozhodné ano“, pficemz nakup navic plvodné vlbec neplanovali. Nejméné

spotiebiteld na tuto otdzku odpovédelo ,,nevim* a to 4,30 %.

Graf 27: Pfi slevé na dané potraviny zakoupite v&t$i mnozstvi téchto potravin?**®

Pii slevé na dané potraviny zakoupite vétSi mnoZzstvi téchto
potravin?
40.00% - 37,11%
35‘000/ 33,20%

l 0 7
30,00% - ® Rozhodné ano
iz’ggz) i 17,58% m SpiSe ano

-

) N r
15,00% - cvm
10.00% - SpiSe ne

5,00‘V 3,91% B Rozhodné ne

1 (U

0,00% -
Celkem

12 Zdroj: Vlastni zpracovani, ¢erpano z dotaznikového Setfeni autora BP
s Zdroj: Vlastni zpracovani, ¢erpano z dotaznikového Setfeni autora BP
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Otazka cislo devatenact se zaobira problematikou, zda spotiebitelé zakoupi vetsi
mnozstvi potravin, kdyZ je na né sleva. Tato otdzka navazuje na otazku piedeslou.
lutéto otazky prevladd odpovéd ,spiSe ne“ — 37,11 %. OvSem piibyva vice
respondenttl, ktefi odpovedéli ,,spiSe ano* — 33,20 % Vv porovnani s piredchozi otazkou.
Déle 17,58 % dotazanych spotiebiteli rozhodné vétsi mnozstvi potravin, na které je
sleva, nekoupi. Oproti tomu 8,20 % respondentti zakoupi vétSi mnozstvi zlevnéné
potraviny. Moznost ,,nevim* zvolilo 3,91 % respondenti. Z vySe uvedeného grafu
vyplyva, Ze sleva na dané potraviny spiSe neevokuje k zakoupeni vétsiho mnozstvi této

potraviny.

Graf 28: Kupujete stejné nebo podobné potraviny jako Vase blizké okoli?'**

Kupujete stejné nebo podobné potraviny jako Vase blizké okoli?
04 -
40,00% 33.98%
35,00% -
30,00% - 29.50%
,UU%0 B Rozhodné ano
25,00% - -
B SpiSe ano
04 -
20,00 ) 17,58% 12,89% Nevim
15,00% - iy
Spise ne
10,00% - H Rozhodné ne
5,00% -
0,00% -
Celkem

Otazka Cislo dvacet se zaméfuje na nakup obdobnych potravin, které nakupuje
spotiebitelovo okoli. Tuto nakupni zvyklost ovliviiuje blizké okoli spotiebitele (rodina,
znami, kolegové v praci, pratelé atd.). U této otazky prevladala odpovéd’ ,,nevim* —
33,98 %. Vice jak ctvrtina 29,30 % dotazovanych spotiebiteld odpovédéla na tuto
otazku ,,spiSe ano“. Moznost ,,spiSe ne* vybralo 17,58 % respondenti. O néco mén¢ —
12,89 % respondentil zvolilo ,,rozhodné¢ ne*. Pouhych 6,25 % dotazovanych spottebitelt

rozhodné nakupuje podobné potraviny jako jejich okoli.

114 . r s , r . v vy
Zdroj: Vlastni zpracovani, Cerpano z dotaznikového Setieni autora BP
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4.3 Vybrané segmentované vysledky

Z ocekavani od vyzkumu jsou formovany nasledujici otazky, jejichz odpovédi

objasnuji chovani spotiebitele na regionalnim trhu potravin:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)

8)
9)

Ma vek spotiebitelil vliv na ¢etnost navstév obchodnich jednotek?

V jakych nakupnich jednotkach radéji nakupuji muzi a v jakych zeny?

Ma vék spotiebitell vliv na preferenci nakupu na jednom miste?

Ovlivni vzhled prodejny vice muze nebo zeny?

Ma vek spotiebitelil vliv na fizeni se doporucenim prodavajiciho?

Ma vek spotiebiteltl vliv na upfednostiiovani téch obchodnich jednotek, které
své letdky distribuuji do domécnosti spotiebiteld?

M4 pocet obyvatel v misté spotiebitelova bydlist€¢ vliv na uptfednostnéni
osobniho kontaktu s prodejcem?

Ma vyse piijmu spotiebitelt vliv na nakup novych produktt?

Ma nejvyssi dosazené vzdélani vliv na ndkup znackovych potravin?

10) M4 nejvyssi dosazené vzdélani spotiebiteltl vliv na uptednostnéni regionalnich

znacek potravin?

11) Ma vyse piijmu vliv na preferenci bio potravin?

12) Ma nejvyssi dosazené vzdélani vliv na informovani se o kvalité potravin na

internetu?

13) Slozeni potravin ¢tou ¢astéji muzi nebo zeny?

14) Jsou spotiebitelé dle vysSe jejich pfijmu ochotni zakoupit kvalitngjsi, i kdyz

drazsi potraviny?

15)Ma vék spotiebitelt souvislost s preferenci vypéstovani si vlastniho ovoce

a zeleniny?

16) Ma vek spotiebiteld vliv na uptednostiiovani slev?
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Graf 29: M vék spotiebitelii vliv na Eetnost navitév obchodnich jednotek?™

Mai vék spotiebiteli vliv na ¢etnost navstév obchodnich

jednotek?
25,00%
20,00% 19,53%
y 0
15,63% 16:41%
15,00% ® Ix tydné
10.00% B2 — 4x tydné
y 0
Vice jak 5x tydné
5,00%
1,95%
0,00%

18 — 25 let 26 — 40 let 41 - 63 let 64 let a vice

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, Ze vek spotiebiteli nema vyrazny vliv na
cetnost navstév obchodnich jednotek s potravinami. U vSech v€kovych skupin prevlada
tydné nakupuji nejcastéji spotiebitelé ve vékovém rozmezi 41 — 63 let z uvedenych
skupin. Vice jak 5x tydné nakupuji spotiebitelé ve vékovém rozmezi od 26 do 40 let,

stejny procentualni vysledek byl dosazen i u skupiny 41 — 63 let.

Graf 30: V jakych nakupnich jednotkach radé&ji nakupuji muzi a v jakych zeny?*'®

V jakych niakupnich jednotkach radéji nakupuji muzi a v jakych

Zeny?
30,00% -~
25,00%
25,00% 1 21,48% ® Diskontni prodejna
20,00% m Hypermarket
15,00% ® Mala samoobsluha
10,00% - Regionalni trznice
m Supermarket
>00% = Velka samoobsluha
0,00%

15 7droj: Vlastni zpracovani, derpano z dotaznikového Setieni autora BP
116 Zdroj: Vlastni zpracovani, ¢erpano z dotaznikového Setfeni autora BP
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Z grafického zobrazeni vyplyva, Ze muzi i Zeny preferuji témeét stejné obchodni
jednotky. U obou kategorii znaéné prevazuje supermarket. Zeny na rozdil od muzd vice
preferuji hypermarket a malou samoobsluhu. Mizivé procento muzii a nulové procento
zen navs$tévuje regionalni trznici. Pofizovani nakupu ve velké samoobsluze je u obou
pohlavi procentualné¢ vyrovnané. Obdobné procento navstévnosti, jak u muzi, tak

I U zen, ma diskontni prodejna.

Graf 31: M4 vék spotiebitelii vliv na preferenci nikupu na jednom mist&?*"

Na otazku, zda ma vek spotiebitelll vliv na preferenci ndkupu na jednom miste,

odpovida nasledujici grafické zobrazeni.

Ma vék spotiebiteli vliv na preferenci nikupu na jednom misté?
20,00% -+
18,00% - 17,19%
14,00% - 13.28% ® Rozhodn ano
12,00% - H Spise ano
10,00% - .
Nevim
8,00% -
6,00% - 460% 2477 508% Spise ne
4,00% - 2.34% B Rozhodné€ ne
2,00% - 9% 0,39% 78% 0,00% 39% L
0,00% - .
18 — 25 let 26 — 40 let 41 - 63 let 64 let a vice

U vétsiny veékovych skupin prevlada spise preference nakupu na jednom misté.
Pouze u v€kové kategorie 26 az 40 let pfevlada odpovéd’ ,,rozhodné ano*. Respondenti
star§i 64 let maji nejvyssi procentualni hodnotu v odpovédi ,,rozhodné ne“ 2,34 %.
Odpovéd’ ,,spise ne* je u vSech vékovych skupin vyrovnana, 1isi se maximalné o necelé
dva procentualni body. Z téchto udaji je zfeyjmé, ze vk spotiebitele na preferenci

A4

nakupu na jednom misté nema téméf zadny vliv.

117 . r s , r . v vy
Zdroj: Vlastni zpracovani, Cerpano z dotaznikového Setieni autora BP
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Graf 32: Ovlivni vzhled prodejny vice muze nebo Zeny?''®

Ovlivni vzhled prodejny vice muZe nebo Zeny?
30,00% -
26,56%
25,00% -
9
20,00% - 19,53% B Rozhodné ano
15.00% - 14,459 B SpisSe ano
Rt Nevim
10,00% - 8,20% Spise ne
A47% B Rozhodné ne
% -
5,00% 0.78%
0,00% - —
Muz Zena

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, ze vzhled prodejny ovlivituje vice zeny. U zen
odpovédélo 26,56 % dotazovanych spotiebitelek ,,spiSe ano*, u muzi to bylo 19,53 %.
U obou pohlavi pfevladla moZnost ,spiSe ano“, maji také vysoké procentudlni
zastoupeni u moznosti ,,rozhodné ano“. Zeny dosahly hodnoty 19,53 % a muzi 14,45 %.
Je tedy zfejmé, Ze vzhled a prostfedi prodejny ovlivituje pfi nakupovani obé pohlavi.
Muzi castéjsi odpovidali ,,nevim*“ — 5,47 % oproti zenam — 1,17 %. Muzi dosédhli
vyS$§ich hodnot u negativnich odpovédi. U muzi doséhla odpovéd ,,spise ne* 8,20 %, u
zen to bylo pouze 3,52 %. Jak u muzi, tak u Zen bylo nejméné odpovédi u moznosti

,rozhodné ne*, u obou pohlavi pouhych 0,78 %.

118 Zdroj: Vlastni zpracovani, ¢erpano z dotaznikového Setfeni autora BP
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Graf 33: M4 v&k spotiebitelii vliv na Fizeni se doporugenim prodavajiciho?'®

Ma vék spotrebiteli vliv na Fizeni se doporu¢enim prodavajiciho?
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4,00% - 73% 52% 3 13% 73%
2,34% 1, 95% 0,78
0,00% - .
18 — 25 let 26 — 40 let 41 - 63 let 64 let a vice

Nasledujici tvrzeni ma ovétit, zda méa vliv vék spotiebiteld na fizeni se
doporucenim prodévajiciho. Z vySe uvedené¢ho grafu lze vycist, Ze u vSech vékovych
kategorii ptevladala odpovéd’ ,,spiSe ne*. NejCastéji tak odpovédéla veékova kategorie
41 — 63 let — 16,41 %. Naopak nejnizsiho procenta u této odpovédi dosahla vékova
kategorie 26 az 40 let. Jako druha nejcastéjsi odpoveéd’ u vsech vékovych kategorii byla
paradoxné odpovéd’ ,,spiSe ano“. Nejvice se fidi doporucenim prodévajiciho veékova
kategorie 18 — 25 let — 8,89 %. Odpoveéd’ ,,rozhodné ne“ dosahla nejvyssi urovné ve
vekoveé skupingé 64 let a vice — 4,69 %. Odpoveéd ,rozhodné ano*“ byla u vSech
vekovych kategorii téméf zanedbatelnd. Po secteni moznosti ,,rozhodné ano* a ,,spise
ano“, ,,rozhodné ne*“ a ,,spiSe ne“, je zfejmé, ze vek spotiebitelii nemé zadny vliv na

fizeni se doporucenim prodavajiciho v obchodni jednotce s potravinami.

11 . r s , r . v vy
’ Zdroj: Vlastni zpracovani, Cerpano z dotaznikového Setieni autora BP
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Graf 34: Ma pocet obyvatel v misté spotiebitelova bydli§té vliv na upfednostnéni osobniho kontaktu s

prodejcem?*?

Mai pocet obyvatel v misté spoti‘ebitelova bydlisté vliv na
upiednostnéni osobniho kontaktu s prodejcem?

18.00% - 16,02%
16,00% - 15,23% e
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0 B Rozhodné€ ano
10,00% m SpiSe ano
7,81%
8,00% - 5,86% 7,03% ? Nevim
6,00% - ¢ 391% 5,08% Spise ne
4,00% - 73% 3.52% 1 959 B Rozhodné ne
y 0
2,00% - 1, 17% 1, 56I 2 56% 1,56% 56%
0
0,00% - 0. 78 l

Méné nez 500 5501 - 19999 501 -5500 Vice nez 20 000
obyvatel obyvatel obyvatel obyvatel

Z grafického zobrazeni vyplyv4, Ze pocet obyvatel v misté spotiebitelova
bydlisté¢ nema téméf zadny vliv na upfednostnéni osobniho kontaktu s prodejcem,
protoze u vSech kategorii (dle poctu obyvatel v misté spotiebitelova bydlist¢) se
odpovédi vyskytovaly ve stejném poradi. PO secteni moznosti ,,rozhodné ano* a ,,spise
ano“, ,,rozhodné ne a ,,spise ne®, je ziejmé, ze pouze spotiebitelé zijici v misté, kde je

méné nez 500 obyvatel preferuji ¢asté&ji osobni kontakt s prodejcem.

U vsech kategorii byla nej¢astéjsi odpoveédi moznost ,,spiSe ne®, pak nasledovala
odpoveéd’ ,,spiSe ano*. V kategorii méné nez 500 obyvatel byla odpovéd’ ,,rozhodné ano*
nejvys§si — 547 % — vporovnani s ostatnimi Kkategoriemi. Ostatni moznosti
Vv jednotlivych kategoriich dosahly podobné nizkych procent. Moznost ,,nevim* byla
nejvyssi — 3,52 % u skupiny 5501 — 19 999 obyvatel, kde byla dokonce ¢asté&jsi nez

odpoveéd’ ,,rozhodné ano* a ,,rozhodné ne®.

12 . . VI e
0 Zdroj: Vlastni zpracovani, Cerpano z dotaznikového Setieni autora BP
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Graf 35: Ma vék spotfebiteli vliv na upFednostiiovani obchodnich jednotek, z nichZ jsou jim domi

dorudovany letaky?'?

Mz vék spotiebitelii vliv na uprednostiiovani obchodnich jednotek, z
nichzZ jsou jim domi dorucovany letaky?
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8,20% B Rozhodné€ ano
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73% 2,739 34% 23
% -
2.00% 4 7 78%
00%
0,00% - ’ -

18 — 25 let 26 — 40 let 41— 63 let 64 let a vice

Otazka zda ma vék spottebiteltl vliv na uptfednostiiovani obchodnich jednotek,
kterymi jsou letdky dorucovany do jejich domdcnosti nebo na né registruji reklamy

v médiich, je objasnéna nize, dle jednotlivych vékovych kategorii.
18 — 25 let

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, Ze nejvice respondentl zvolilo moznost ,,spise
ano*“ — 8,20 %. Druhou nejvyssi hodnotu méa odpovéd ,,spiSe ne* — 7,42 % a tieti
,rozhodné ne“ — 6,25 %. Nakupni jednotky, z nichz jsou podpirné materialy do
domacnosti spotiebitelt distribuovany, rozhodné preferuje pouze 0,78 %. Z téchto udaju
vyplyvé, ze zasilani letakii nema na tuto v€kovou kategorii rozhodujici vliv. Vétsina

respondentl nepreferuje obchodni jednotky, z nichz dostavaji letaky.
26 — 40 let

Spotiebitelé z vékové skupiny 26 — 40 let se déli zhruba na polovinu téch, ktefi
nakupni jednotky, z nichz obdrzi letdky, preferuji a na druhou polovinu, ktera se

podpiirnymi materidly ovliviiovat nenechd. Nejvice dotazovanych respondentti zvolilo

121 . r s , r . v vy
Zdroj: Vlastni zpracovani, Cerpano z dotaznikového Setieni autora BP
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moznost ,,spiSe ne* — 6,64 %. Druhou nejcastéjsi odpovedi byla moznost ,,spise ano*

5,86 %. Moznosti ,,rozhodn€ ano* a ,,rozhodné ne* jsou téméi vyrovnané.
41 — 63 let

Z vySe uvedeného grafu vyplyva, ze vétSina dotazovanych respondentti z vékové
kategorie 41 — 63 let se podpurnymi materialy ovliviiovat nenecha. To vyplyva ze
skuteCnosti, ze prevladala moznost ,,spiSe ne* nad moznosti ,,spiSe ano“ a moznost
,»rozhodné ne“ nad moznosti ,,rozhodné ano®. Je pozoruhodné, Ze u této veékové

kategorie (jako jedin€) nikdo z dotazovanych spotiebitelit nezvolil moznost ,,nevim*.
64 let a vice

U vekové kategorie 64 let a vice (jako u jediné) ptrevladla moznost ,,spiSe ano*
nad moznosti ,,spiSe ne“ a moznost ,,rozhodné ano“ nad moznosti ,,rozhodné ne“.
Vétsina spotiebitelll starSich 64 let se necha ovlivnit podplirnymi materidly a navstévuji

jednotky, které jim takové materialy zasilaji.

Pouze posledni vékova kategorie preferuje obchodni jednotky, z nichz jsou jim
letdky doruCovany nebo na né registruji reklamy v médiich. U vSech ptedchozich
vékovych kategorii jsou odpovédi témeét vyrovnané, ale vSude pievazuje nepreference

obchodnich jednotek, z nichZ letdky dostavaji nebo na né registruji reklamy v médiich.
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Graf 36: Ma vliv vySe piijmi spotiebitelii na nakup novinek?'?2

16,00%
14,00%
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Ma vliv vySe prijmi spotiebitelii na nadkup novinek?

14,06%
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| Spise ano
Nevim
SpiSe ne

® Rozhodné ne

Z vyse uvedeného grafu lze vycist, ze vyse piijmu spotiebitelli nema zadny vliv

na preferenci ndkupu novinek. Ve vSech piijmovych kategoriich ptevladla moznost

,»spise ne“. Nejvyssiho procenta dosahla u skupiny s pfijmem domacnosti od 12 001 do

20 000 K¢ — 14,06 %. Moznost ,,rozhodné ne“ byla témér u vSech skupin vyssi nez

moznost ,,rozhodné ano“. Vyjimkou je skupina s pfijmem doméacnosti 20 001 az

30 000 K¢. Nejvyssi preference novinek je u skupiny s pfijmem domécnosti 12 001 az

20 000 K¢ a u skupiny s pfijmem domécnosti 20 001 az 30 000 K&. Kde po secteni

moznosti ,,spiSe ano* a ,,rozhodné ano* ob¢ skupiny dosahuji 5,47 %.

122

Zdroj: Vlastni zpracovani, ¢erpano z dotaznikového Setfeni autora BP
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Graf 37: M4 nejvyssi dosaZené vzd&lani vliv na nakup znagkovych potravin?'%

A A4
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VySe uvedeny graf ovétuje tvrzeni, zda ma nejvyssi dosazené vzdélani
spottebiteli vliv na upfednostnéni ndkupu znackovych potravin. U respondenti se
zakladnim vzdé€lanim ptevazuje preference znakovych potravin. Stejné tak tomu je
I u skupiny s odbornym vzdélanim (vyuénim listem), stiednim vzdélanim (maturitou),
vy$§im odbornym vzdélanim a rovnéZz u skupiny s vysokoskolskym vzdélanim. Z téchto

zjisténi vyplyva, Ze trovenl dosazeného vzdélani nema vliv na preferenci znaCkovych

potravin pfi ndkupu spotiebiteld.

12 . . VI e
3 Zdroj: Vlastni zpracovani, Cerpano z dotaznikového Setieni autora BP
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Graf 38: M4 nejvy3si dosaZené vzdélani spotiebitelii vliv na upFednostnéni regionalnich zna¢ek potravin?'?

Ma nejvysSi dosaZené vzdélani spotiebitel vliv na upiednostnéni
regionalnich znacek potravin?
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vzdélani vzdélani
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Potraviny opatfené regiondlni znackou spiSe preferuji vSechny skupiny
spotrebiteli. Pokud vsSak slou¢ime moznost ,,spiSe ano* s moznosti ,,rozhodné ano*
a moznost ,,spiSe ne* s moznosti ,,rozhodné ne* jsou vysledky v jednotlivych skupinéch

dle dosazeného vzdélani spotiebitelti nasledujici:

Skupina spotiebiteld se zakladnim vzdélanim preferuje potraviny s regionalni
znaCkou. Respondenti s odbornym vzdélanim (vyuéni list) také preferuji potraviny
opatfené regiondlni znackou, i kdyZ u této skupiny jsou preference a nepreference témét
vyvazené. Ve skupiné spotiebitelii se stfednim vzdélanim je preference potravin
s regionalni znaCkou oproti jinym skupindm nejvyraznéjSi. Dotazovani spotiebitelé
S vyS$§im odbornym a vysokoSkolskym vzdélanim také preferuji potraviny opatiené

regionalni znackou.

Z vySe uvedeného grafu vyplyva, ze uroven nejvyssiho dosazeného vzdélani

nema na preferenci nakupu znackovych potravin témeét zadny vliv.

124 . r s , r . v vy
Zdroj: Vlastni zpracovani, Cerpano z dotaznikového Setieni autora BP
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Graf 39: M4 vyse piijmu spotiebitele vliv na preferenci bio potravin?*?®
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Otazku, zda ma vySe piijmu spotiebitele vliv na preferenci bio potravin,

objasiiuje graf uvedeny vysSe, znchoz vyplyva, Ze spotiebitelé — napifi¢ vSemi

kategoriemi — nepreferuji bio potraviny. Nejvyrazngjsi rozdil je u kategorii: méné nez

12 000 K¢, 12 001 —20 000 K¢, 30 3001 — 40 000 K¢ a u kategorie 40 001 K¢ a vice.

Kategorie s nejméné vyraznym porovnanim odpovédi ,.spiSe ano“ a ,,rozhodné ano*

oproti ,,spiSe ne* a ,,rozhodné ne* je kategorie spotiebiteld s pfijmem domacnosti od

20 001 K¢ do 30 000 K¢.

Je tedy mozné konstatovat, ze pfijem spotiebitelti nema zadny vliv na preferenci

nakupu bio potravin. VétSina respondentii neupiednostiiuje bio potraviny pied

potravinami klasickymi. Diivodem neni vySe piijmu spotiebitelskych domécnosti.

12 . . VI e
® Zdroj: Vlastni zpracovéni, Serpano z dotaznikového Setieni autora BP
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Graf 40: M4 nejvy3si dosaZené vzdélani vliv na informovani Se o kvalité potravin na internetu?*%

Ma nejvyssi dosazené vzdélani vliv na informovani se o kvalité
potravin na internetu?
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vzdélani vzdélani
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Vyse uvedeny graf zndzornuje, zda ma nejvyssi dosazené vzdélani vliv na zajem
Spotiebiteli se o kvalit¢ potravin informovat na internetu. Spotiebitelé v dotazniku
odpovidali na otazku, zda se informuji o kvalité potravin na internetu a to s ohledem na
jejich nejvyssi dosazené vzdélani. Z téchto informaci po grafickém znazornéni lze

vyvodit nasledujici zavéry.

U spotiebitell se zdkladnim a odbornym vzdélanim pievladd nezdjem se
informovat o kvalit¢ potravin na internetu. U dotazovanych spotiebitelll se
sttedoskolskym vzdélanim (maturitou) pfevlada moznost ,,spiSe ne*“. Dokonce se u této
kategorie zvySuji procenta u kladnych odpovédi. Tento trend je i u respondentd

s vyssim odbornym a vysokoskolskym vzdélanim.

Z této skuteCnosti 1ze usoudit, Zze ¢im vyssi vzdélani spotiebitelé maji, tim vice

roste zajem se informovat o kvalité potravin na internetu.

12 . . I e
6 Zdroj: Vlastni zpracovani, cerpano z dotaznikového Setieni autora BP
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Graf 41: SloZeni potravin &tou ¢astéji muZi nebo Zeny?'?’
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Z vyse uvedeného grafu je ziejmé, Ze vice ¢tou slozeni potravin zeny. U Zen jsou

odpovédi ,,rozhodné ano* — 10,16 % a ,,spiSe ano* — 18,36 % vyssi nez u muzu, kde je

moznost ,,rozhodné ano* — 8,20 % a moznost ,,spiSe ano* — 15,23 % méné zastoupena.

Nejvice muzi dokonce uvedlo nejcastéji moznost ,,spisSe ne“ — 15,63 %. Muzi také

castéji uvedli moznost ,,nevim®.

1 Zdroj: Vlastni zpracovani, ¢erpano z dotaznikového Setfeni autora BP
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Graf 42: Jsou spotiebitelé dle vyse jejich piijmu ochotni zakoupit drazsi, tedy kvalitn&jsi potraviny?*?

A4

Jsou spoti‘ebitelé dle vySe jejich pFijmu ochotni zakoupit draZzsi, ale
kvalitnéjsi potraviny?
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Nasledujici tvrzeni ovétuje, zda ma vyse piijmu spottebitell vliv na preferenci ¢i
ochotu zakoupeni kvalitngjsich, mnohdy drazsich potravin. Z vyse uvedeného grafu
vyplyva skute€nost, Ze vySe pfijmu nema na preferenci kvalitnéjSich a draZSich potravin
témer zadny vliv. Ve vsech kategoriich dle vyse pfijmu uvedli dotazovani spotiebitelé
kladnou odpovéd’, jsou tedy ochotni kupovat drazsi, tedy kvalitnéjsi potraviny.
U piijmové skupiny 40 001 K¢ a vice, jako u jediné, ptevladla odpovéd’ ,,rozhodné
ano“. MozZnost ,,rozhodné ne* byla nejvyssi u pfijmové skupiny S piijmy niZS§imi nez

12 000 Ke¢.

128 Zdroj: Vlastni zpracovani, ¢erpano z dotaznikového Setfeni autora BP
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Graf 43: M4 vk spotiebitelii souvislost s preferenci vypéstovani vlastniho ovoce a zeleniny?'?
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Toto grafické zndzornéni fe$i otdzku, zda ma ve€k spotiebiteli vliv na

vypéstovani si vlastniho ovoce a zeleniny. Z vySe uvedeného grafu lze vy¢ist, Ze nejvice

preferuji vypéstovani si vlastniho ovoce a zeleniny spotiebitelé starsi 64 let. Jejich

nejcasteji zvolena odpovéd’ u této otazky byla ,,rozhodné ano* — 16,41 %. Tato odpoved’

také prevladla u vékové kategorie 18 — 25 let a u kategorie 26 — 40 let. Spotiebitelé

V pozdéjsim stfednim veéku 41 — 63 let odpovédéli nejcastéji ,,spiSe ano* — 10,16 %.

Jako druhou nejcasté&jsi odpoveéd’, na rozdil od ostatnich veékovych kategorii, zvolili

»Spise ne“ — 8, 59 %. Vétsina spotiebitelil preferuje vypéstovani si vlastniho ovoce

a zeleniny, bez ohledu na jejich vék. Pouze u jiz zminéné skupiny 41 — 63 let se najde

zna¢na Cast spotiebiteld, kterd takové preference nema.

129 Zdroj: Vlastni zpracovani, ¢erpano z dotaznikového Setfeni autora BP
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Graf 44: M4 vk spotiebitelii vliv na up¥ednostiiovani slev?**

Mai vék spotrebitelii vliv na uprednostiiovani slev?
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Z vyse uvedeného grafu lze vycist, ze procento spotiebiteli, jez rozhodné
uptednostiiuje slevy, je témét zanedbatelné. U vSech vekovych kategorii moznost
»rozhodné¢ ano“ (s vyjimkou moznosti ,nevim®) dosdhla nejmensiho poctu
procentudlnich bodd. Ve vsech vékovych kategoriich ptfevladla moznost ,,spiSe ne*
a u vétsiny respondentd se na druhém misté umistila dokonce moznost ,,rozhodné ne*.
Vyjimkou je v€kova kategorie 18 — 25 let, kde druhé misto obsadila moZnost ,,spiSe
ano“. Lze tedy konstatovat, ze v&k spotiebitelil nema témét zadny vliv na jejich postoj,
ze pokud je zbozi ve slevé, ze ho z tohoto divodu zakoupi vice. Ve vsech vékovych
kategoriich se najde né¢kolik ,,pfiznivca slev, ale spottebiteltl, ktefi se jimi nenechaji

ovlivnit je vice. Nejméné takovych je jiz ve zminéné skupiné do 25 let.

1 . r s , r . vy
%0 7droj: Vlastni zpracovani, &erpano z dotaznikového Seteni autora BP
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4.4 Zavérecné zhodnoceni
Porovnani vysledki s o¢ekavanim

Vyzkum objasnil vybrané kupni zvyklosti spotifebiteli. Z vySe uvedenych
charakterizanich otdzek je zfejmé, Ze byl dodrzen kvotni vybér a cely vzorek
spotiebiteld byl riznorody, at’ uz $lo o pohlavi, vék, nejvyssi dosazené vzdélani, pocet
obyvatel v misté spotiebitelova bydlisté nebo o vysi pfijmu spotiebitelovi domacnosti.
Bylo zjisténo, ze spotiebitelé nejCasteji nakupuji potraviny 2 az 4 krat tydné, dale pak,
ze spotiebitelé pro svlij nakup nejcastéji navstévuji supermarkety a spisSe uptfednostiiuji
nakup v jedné obchodni jednotce. Dale byla ve vyzkumu prokazéana dilezitost vzhledu

prodejny, protoze spotiebitelé rozhodné preferuji prodejny s dobrym vzhledem.

Vyzkum se zaméfil 1 na kupni chovani spotiebitele. Dotazovani spotiebitelé
spiSe nepreferuji osobni kontakt s prodejcem a spiSe na jeho doporuéeni nedbaji. Bylo
prokazano, ze zhruba polovina spotiebiteli upfednostiiuje obchodni jednotky
s potravinami, z nichz jim jsou domt dorucovany letaky nebo jsou na né reklamy

v médiich. Respondenti spiSe nové produkty, tzv. novinky, nepreferuji.

Spotiebitelé Casto pii svém nakupu uptednostiiuji potraviny, které jsou opatieny
znackou. Dokonce upfednostiiuji pfi svém ndkupu regiondlni potraviny. Prekvapivé
vétSina spotiebitelll pfi svém ndkupu nedava prednost bio potravindm, ale preferuji

vypéstovani si vlastniho ovoce a zeleniny nad zakoupenym ovocem a zeleninou.

Vétsina spotiebitelit se o kvalité¢ potravin na internetu neinformuje. Vice nez
polovina spotiebiteli Cte sloZzeni potravin, které se chystd koupit. Dotazovani

spotiebitelé pii svém nakupu uptfednostiiuji drazsi a zaroven kvalitngjsi potraviny.

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno i na spokojenost spotiebiteld a na jejich
ponakupni chovani. Vé&tSina spotiebitelt je spokojena s kvalitou zakoupenych potravin.
Z vyzkumu ale je ziejmé, Ze vétSina spotiebiteld, ktefi jsou nespokojeni s kvalitou

zakoupenych potravin, tento stav nikterak netesi (napft. reklamaci).

V¢étSina spotiebiteld neni pfi ndkupu potravin slevami vyrazné ovlivnéna. Pouze
mensi ¢ast jich nakupuje zlevnéné potraviny ve veétSim mnozstvi. Spotiebitelé maji
tendenci nakupovat potraviny po vzoru svého blizké okoli, ale i zna¢na ¢ast spotiebitelt

se timto nefidi, nebo v této oblasti neni informovana.
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Zhodnoceni vyzkumu

Vyzkum byl proveden v fadné dob¢, byla ziskdna data od vyznamného poctu
respondentl. Vyzkum je kvotni a kvazireprezentativni, vzhledem k metodé vybéru
respondentli. Vyzkum dokazal splnit o¢ekavani a odpovédéet na otazky ohledné kupnich
zvyklosti spotiebitelll na regionalnim trhu potravin. Zavéry lze s jistotou vztahnout jen
na vybérovy soubor respondentd. Diky segmentovanym vysledkiim byly prokazany
i hlubsi souvislosti mezi kupnimi spotiebitelovymi zvyklostmi avazbou na jejich
pohlavi, pocet obyvatel v misté spotiebitelova bydlisté, vysi dosazené¢ho vzdélani

a s vazbou na Cisty pfijem ve spotiebitelové domacnosti.

Diky segmentovanym vysledkiim se podafilo objasnit, Zze v€k spotiebitelti nema
témet zZadny vliv na Cetnost ndvstév obchodnich jednotek s potravinami. Déle byla
objasnéna otdzka, zda mé pohlavi spotiebitell vliv na preferenci urcitého typu
obchodnich jednotek. Muzi i Zeny preferuji témet stejné obchodni jednotky. U obou
kategorii do znané miry prevlada supermarket. Prakticka ¢ast prace se zaobirala
otazkou, zda méa v&k spotiebiteli vliv na preferenci ndkupu na jednom misté, bylo
zjisténo, ze vétSina vekovych skupin spiSe preferuje ndkup na jednom misté. Pouze
veékova kategorie 26 — 40 let nakup na jednom misté rozhodné uptednostiiuje. Co se
tyka vzhledu prodejny, ten vice ovliviluje Zeny nez muze. Dale bylo zjisténo, Ze vek
spotfebitel nema téméf Zadny vliv na fizeni se doporucenim prodavajiciho, ovSem

v

nejnachylné;jsi je k tomu skupina 18 az 25 let.

Prakticka Cast prace se také zaméfila na otazku, zda ma pocet obyvatel v misté
spotiebitelova bydlisté vliv na upfednostnéni osobniho kontaktu s prodejcem. Vyzkum
prokdzal, Ze pocet obyvatel v misté spotiebitelova bydlist€¢ nema témét zadny vliv na
uptednostnéni osobniho kontaktu s prodejcem, protoze u vsSech kategorii (dle poctu
obyvatel v misté spotiebitelova bydlisté) se odpovédi vyskytovaly ve stejném poradi.
Dalsi vyzkumna otazka zjiStovala, zda ma ve€k spotiebiteli vliv na uptednostnéni
obchodnich jednotek, z nichz jsou jim doruCovany letaky. Pouze vékova kategorie
64 let a vice preferuje takové obchodni jednotky. U vSech ostatnich v€kovych kategorii
jsou odpoveédi téméf vyrovnané, ale vSude prevazuje nepreference obchodnich jednotek

které zajiStuji distribuci letakli nebo na né registruji reklamy v médiich. Bylo
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prokazano, ze vysSe piijmi spotfebiteld nema zadny vliv na preferenci nakupu

tzv. novinek.

Déle je zdotaznikového Setieni ziejmé, Zze nejvySsi dosazené vzdélani
spotfebiteli nema zadny vliv na nakup znackovych potravin, vSichni spotiebitelé tyto
potraviny preferuji, stejné tomu tak je u preference regionalnich znackovych potravin.
V dalsi vyzkumné otazce bylo zjistovano, zda ma vySe pfijmu néjakou souvislost
s preferenci bio potravin. Je mozné konstatovat, Ze spotiebitelé¢ bez ohledu na vysi jejich
piijmu, bio potraviny nepreferuji. Prakticka Cast prace se zaméfila i na otazku zda ma
nejvyssi dosazené vzdélani spottebitelil vliv na informovani se o kvalité¢ potravin na
internetu, zde bylo prokazano, ze ¢im vyssi vzdélani spotiebitelé maji, tim vice se
zajimaji o kvalitu potravin prostfednictvim internetu. SloZeni potravin ¢tou Castéji Zeny

nez muzi.

Bylo prokazano, ze vSichni spotiebitelé, bez ohledu na piijem jejich domacnosti
jsou ochotni zakoupit kvalitnéjsi, tudiz nékdy i draz$i potraviny. Vyzkum se také
zamétil na preferenci moZznosti vypéstovani si vlastniho ovoce a zeleniny. Nejvice
preferuji vypéstovani si vlastniho ovoce a zeleniny spotiebitelé starsi 64 let. V praktické
Casti prace bylo prokazano, ze vSichni spotiebitelé, bez ohledu na jejich vék se
nenechaji slevami ovlivnit. Zakoupi vétSinou jen ty vyrobky, které méli plivodné

Vv planu koupit; zbozi, které je zlevnéné, ale nepotiebuji ho, nezakoupi.

Profil spotiebitele na regionalnim trhu potravin

Dle vyzkumnych otdzek a nejCastéjSich dopovédi, vznikl nasledujici profil
typického spotiebitele (zékaznika) na regionalnim trhu potravin vybrané skupiny

respondentl — na Jindfichohradecku.

Typickym zékaznikem je zena ve vékovém rozmezi 41 — 63 let, pochazejici
Z mista kde Zije méné nez 500 obyvatel. Nejvyssi dosazené vzdélani spotiebitelky je
sttedni vzdélani ukon¢ené maturitni zkouskou. Cisty mésiéni pifjem spotiebiteléiny

rodiny je v rozmezi od 12 001 do 20 000 K¢.
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Tato spotiebitelka nakupuje potraviny 2 — 4 krat tydné, nejcasteji
Vv supermarketu, protoze uptednostiuje ndkup v jedné obchodni jednotce, kterd ji svym
vzhledem zna¢né ovliviiuje. Spotiebitelka pii svém nakupu spiSe nepreferuje osobni
kontakt s prodejcem a na jeho doporuéeni nedba. Spotiebitelka spiSe upiednostiiuje
obchodni jednotky s potravinami, které dorucuji letaky spotiebitelim nebo na né vidi
reklamy v médiich. Typicka spotiebitelka nakup novinek spise neupfednostiiuje. Znacka
potravin ma ovSem znacny vliv na jeji kupni rozhodnuti, dokonce upiednostituje pii
svém nakupu regionalni potraviny. Bio potravindm vSak pii svém nakupu piednost
nedava. Primérna spotiebitelka se o kvalité potravin na internetu neinformuje. SloZeni
potravin, které se chysta koupit, ¢te. Je velmi Casto ochotna zakoupit kvalitnéjsi a tedy
draz$i potraviny. Mozna pravé proto se ji moc nestavd, Ze by byla nespokojena
s kvalitou zakoupenych potravin. Spotiebitelka svou piipadnou nespokojenost
s nakupem potravin nijak nefesi. Rozhodné preferuje moznost vypéstovani si vlastniho
ovoce a zeleniny nad zakoupenim si ovoce a zeleniny. V obchodnich sitich typicka
spotiebitelka slevy neuptednostiiuje, nezakoupi vEétsi mnozstvi potravin, nez pivodné
zamyslela, jen proto, Ze je na takové potraviny sleva. Ale pokud je sleva na potraviny,
které zakoupit chtéla, koupi jich vétsi mnozstvi, nez pivodné planovala. Spotiebitelka

nevi, zda kupuje podobné potraviny jako jeji blizké okoli.
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Nejdiilezitéjsi vystup pro marketéry a obchodniky

1)

2)

3)

4)

5)

6)
7)
8)

9)

Udrzovat ptijemny vzhled prodejny.

Nenavazovat nuceny kontakt se spotiebiteli, na osobni kontakt je vhodné se
zam¢iit predevSim v obchodnich jednotkach, které jsou umistény v obcich
a v Jindfichové¢ Hradci.

Za kazdou cenu nedoporucovat spotiebitelim potraviny, pouze na vyzadani,
nejcastéji u vékové skupiny 18 — 25 let.

Zasilat spotiebiteltim letaky a vytvaret reklamy v médiich na své prodejny, tuto
propagaci je vhodné cilit pfedev§im na vékovou skupinu 64 let a vice.

Posilit zajem spotiebitelll o tzv. novinky (vétsi propagace) nebo zvolit vhodnou
formu a citlivou miru pfi jejich nabidce. Pokud budou na trh uvedeny, je vhodné
vybrat takové, které by mohly oslovit stfedni platovou tiidu (napt. luxusnéjsi
mlécné vyrobky).

Zasobovat své prodejny prevazné znackovymi potravinami.

Ziskat maximum lokalnich / regionalnich dodavatelt.

Posilit zajem spotiebitelt o nakup bio potravin, nebo naopak nabidku bio
potravin ve svych obchodnich jednotkach snizit.

Zatim neni tfeba plytvat penéznimi prostiedky na zviditelnéni kvality potravin

na internetu.

10) Zasobit dostate¢né své obchodni jednotky kvalitnimi, i kdyz draz§imi

potravinami.

11) Nabizet dale kvalitni potraviny ve svych obchodnich jednotkach.
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Z.avér

Teoretickd Cast prace popisuje spotiebni chovani spotiebitelit na trhu B2C
(business-to-consumer). Zaméfuje se na charakteristiku spotiebitele, tedy jaké faktory
spotiebitele pii jejich nakupu ovliviiuji a jaké jsou znamy typologie spotiebitelti. Dale je
Vv této Casti obsazen kupni rozhodovaci proces spotiebitelti, ktery zahrnuje popis
kupnich rozhodovacich procesti spotiebitelli, chovani spotfebiteli nejen pii jejich
nakupu, ale i po ném. V této Casti jsou také rozpracovany situacni vlivy kupniho
rozhodnuti. Teoreticka Cast prace se také vénuje piimo trhu B2C a zucastnénym
spotiebitelim. Tento trh charakterizuje a segmentuje. Zamétuje se také na zivotni styl
spotiebiteld a na to, jak si maji prodejci svého zdkaznika na tomto trhu udrzet. Vénuje

se fizeni vztahl se zédkazniky, jejich spokojenosti a vytvareni hodnot.

Analyticka cast prace je zaméfena na regiondlni trh potravin. V této ¢asti je
rozpracovan trh na Jindfichohradecku. Od vymezeni trhu, rozdéleni potravin,
informovanosti spotiebitelt o kvalit¢ potravin az po regiondlni potraviny pro
potencialni rozvoj regionu. Dale je v této ¢asti popsan maloobchodni trh s potravinami

a znacky potravin (privatni a regionalni).

Prakticka Cast prace objasnuje pomoci vyzkumného Setfeni spotiebitelské
chovani na regiondlnim trhu potravin. Pomoci 25 vyzkumnych otdzek dosSlo
k charakteristice dotazovaného vzorku a k objasnéni preferenci pfi nakupu spotiebitelt.
Bylo zjisténo, Ze spotiebitelé nejcastéji nakupuji potraviny 2 — 4 krat tydné, dale pak, Ze
spotiebitelé za ucelem nakupu nejcastéji navstévuji supermarkety a spiSe uptednostiiuji
nakup vjedné obchodni jednotce. Byla prokazana dilezitost vzhledu prodejny.
Dotazovani spotiebitelé spiSe nepreferuji osobni kontakt s prodejcem a spiSe na jeho
doporuceni nedbaji. Z vySe uvedenych grafl je zfejmé, Ze nové produkty, tzv. novinky
a bio potraviny spotiebitelé nepreferuji. Spotiebitelé preferuji moznost vypéstovani si
vlastniho ovoce a zeleniny pfed moznosti zakoupit si ovoce a zeleninu v obchodni
jednotce. Vétsing spotiebiteltl se nestava, ze S kvalitou zakoupenych potravin nejsou

spokojeni, a kdyby tento stav nastal, nejspis by ho ani nefesili.
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Diky segmentovanym vysledkiim bylo zjisténo, ze vékova kategorie 26 — 40 let
nakup na jednom misté¢ rozhodné uptednostituje. Co se tyka vzhledu prodejny, ten vice
ovlivituje zeny nez muze. Déle bylo zjisténo, ze nejCastéji se doporucenim
prodavajiciho tidi veékova skupina 18 — 25 let. Bylo prokazano, ze pouze vékova
kategorie 64 let a vice preferuje takové obchodni jednotky, ze kterych domt dostavaji
letdky nebo na né registruji reklamy v médiich. Vyzkum prokazal, ze vysSe piijmui
spotfebiteli nema zadny vliv na preferenci nakupu tzv. novinek. Dale je
z dotaznikového Setfeni ziejmé, ze vétSina spotiebitelli upfednostiuje znackové
aregionalni potraviny. Spotiebitelé nepreferuji bio potraviny. Dotaznikové Setfeni
prokazalo, ze ¢im vyssi vzdélani spottebitelé maji, tim vice se o kvalité potravin na
internetu informuji. SloZeni potravin ¢tou Castéji Zeny nez muZi. Bylo prokdzano, Ze
vSichni spotiebitelé, bez ohledu na jejich piijem domacnosti, jsou ochotni zakoupit
kvalitngjsi, ale mnohdy drazsi potraviny. Prakticka cast prace dokazala, ze nejvice

preferuji moznost vypéstovani si vlastniho ovoce a zeleniny spotiebitelé starsi 64 let.

Vyzkum spotiebitelského trhu potravin na Jindfichohradecku objasnil fadu vySe
uvedenych otazek, je tedy pro prodejce potravin piinosem. VE&di, na jaké oblasti se

zaméfit a které pouze monitorovat.
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Ptilohy

Ptiloha I: Dotaznikovy arch

Dotaznikovy arch

Dobry den,

jsem studentkou tietiho ro¢niku oboru management a marketing na Vysoké Skole

evropskych a regionalnich studii v Ceskych Bud&jovicich. Prosim Vas o vyplnéni

dotazniku, ktery bude soucésti mé bakalarské prace.

Velice Vam déekuji.

1) Jak Casto nakupujete potraviny?

a) Ix tydné

b) 2 4x tydnd

€) Vice jak 5x tydné

2) V jakych obchodnich jednotkach nejcastéji potraviny nakupujete?

a) Hypermarket
b) Supermarket

c) Diskontni prodejna
d) Velka samoobsluha
e) Mala samoobsluha
f) Regionalni trznice
0) Jinde, Kde? ...t

3) V nasleduji tabulce prosim ohodnot’te jednotliva tvrzeni (zaskrtnéte jednu
Z moznosti — rozhodné€ ano, spiSe ano, nevim, spise ne, nebo rozhodné ne).
Vsechna tvrzeni se tykaji nakupu potravin.

Tvrzeni

Rozhodné
ano

Spise
ano

Nevim

SpiSe ne

Rozhodné
ne

Upftednostiiujete nakup

Vv jedné obchodni jednotce?
(napf. supermarket — vSe na
jednom mist¢)

Ovlivituje Vas vzhled
prodejny, kde se chystate
nakoupit potraviny?

Preferujete pii nakupu
potravin osobni kontakt
s prodejcem?
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Dbate na doporuceni
prodévajiciho? (zakoupite
pak jiny potravinarsky
produkt, nez jste pivodné
chtéli)

Davate prednost obchodnim
jednotkdm s potravinami,

Z nichz Vam domu jsou
distribuovany letaky nebo
jsou na n¢ reklamy

Vv médiich?

Kupujete ¢asto tzv. novinky?
(pt. novy jogurt
s avokadovou pfichuti)

Ma znacka potravin vliv na
Vase kupni rozhodnuti?

Upftednostiiujete pii svém
nakupu regionalni
potraviny?

Davate prednost pfi svém
nakupu bio potravindm?

Informujete se o kvalité
potravin na internetu?

Ctete slozeni potravin, které
se chystate koupit?

Jste ochotni zakoupit drazsi,
ale kvalitnéjsi potraviny?

Stava se Vam casto, ze
nejste spokojeni s kvalitou
zakoupenych potravin?

Resite ptipadnou
nespokojenost s nakupem?
(pt. reklamaci)

Preferujete vypéstovani si
vlastniho ovoce a zeleniny
pted zakoupenim si ovoce a
zeleniny?

Zakoupite potraviny, které
nepotiebujete, kdyz je na né
sleva?

Pti slevé na dané potraviny
zakoupite vétSi mnoZstvi
téchto potravin?

Kupujete stejné nebo
podobné potraviny jako
Vase blizké okoli?
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4)

5)

6)

7)

8)

Do jakého veékového rozmezi byste se zatradil(a)?
a) 1825 let
b) 26 —40 let
c) 41-63let
d) 64 letavice

Jaky je pocet obyvatel v mist¢ Vaseho bydlisteé?
a) Méné nez 500 obyvatel
b) 501 —5 500 obyvatel
c) 5501 - 19999 obyvatel
d) Vice nez 20 000 obyvatel

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni
b) Odborné vzdélani (vyuéni list)
c) Stiedni vzdélani (maturita)
d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské

Do jaké skupiny spada Vas Cisty mési¢ni piijem?
a) Méné nez 11 000 K¢
b) 11001 - 16 000 K¢
c) 16 001 —22 000 K¢&
d) 22001-32000 K¢
e) 32000 K¢ avice

Jaké je Vase pohlavi?

a) Muz
b) Zena
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