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ABSTRAKT

Bakalafskd prace se zabyva tématem postojii spotiebitelli ke znackovym potravinam.
V teoretické Casti je zpracovana problematika znacek — rodinné, individualni, znackové,
privatni, generické a licencované a nakupni chovani spotiebitele a faktory ovliviiujici né-
kupni chovani. Cilem praktické ¢asti je zpracovani navrhu na doporuc¢eni maloobchodim
pii prezentaci znackovych potravin. Zdrojem informaci pro doporu¢eni maloobchodim a
hypotézy vytvotfené pro analyzu je dotaznikové Setfeni, které zjist'uje chovani spottebitell
pfi ndkupu znackovych potravin a kritéria, které se na této problematice podileji, a také

vSeobecné postoje pii nakupovani.

Kli¢ova slova: typy znacek, znackova potravina, ndkupni chovani, spotiebitel maloobcho-

dy

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is consumer behaviour toward buying branded food. Teo-
retical part deals with branding — types of brands, which includes family, individual, priva-
te, manufacturer, licensed, and generic branding and consumer purchase behaviour and
factors, that influence consumer purchase behaviour. The aim of this bachelor thesis is
formulate recommendations for retailers in presentation of branded food. The main source
of information for recommendations and hypotheses is questionnaire survey, which reveals
consumer behaviour towards buying branded food and crucial factors, which influence

consumer, and his buying attitudes.

Keywords: kinds of brands, original brand food, purchase behaviour, retail
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UvVOD

V dnes$ni dobé maloobchody nabizeji nepfeberné mnozstvi potravin vSech mozny druht,
vyrobct, riznych stupiiti jakosti. Mizeme se setkat s potravinami z celého svéta, od kla-
sickych az po ,,exotické* Spotiebitel tak ma daleko vétsi moznost vybéru, nez tomu bylo

drive. S vétsi nabidkou nartistaji také naroky spotiebiteltl.

Neustale se zvétSujici naroky spotiebitelll na potraviny nuti maloobchody mezi sebou sou-
pefit a pfedhanét se v nabidce potravin, S tim souvisi 1 to, jak se maloobchody snazi upou-
tat spotiebitele. Miizeme se tak setkat s potravinami, které se snazi prezentovat nizkou ce-
nou, riznymi oznacenimi jako jsou BIO potraviny, nebo potraviny prezentujici se Svou

,»prvotiidni‘ kvalitou.

V souvislosti s kvalitou se v posledni dobé stale rozviji diskuze na téma znackové (origi-
nalni) potraviny vs potraviny maloobchodii. Mizeme fici, ze z pohledu spotiebitele se
jednd o ,,souboj“ vysoké kvality vs nizSi ceny. Rozhodnuti spotiebitele a jeho vybér

V tomto piipadé€ zavisi na mnoha faktorech, které jsou vysoce individualni.

Znackové potraviny, které jsou i hlavnim tématem této prace predstavuji nedilnou soucést
nabidky maloobchodl. Pod pojmem znackova potravina si vétSinou spotiebitel vybavi po-
traviny, jako jsou cokolada Milka, vyrobky od spole¢nosti Hamé ¢i Hollandia, tedy vyrob-

ky od originélnich vyrobcti.

Teoreticky miZzeme fici, Ze znackové potraviny predstavuji vyssi kvalitu, s tim je spojena i
jejich propagace, at’ uz se jedna o reklamy ¢i provedeni obalu, které ve vétSinu piipada

daleko 1épe upoutava pozornost nez privatni znacky.

Maloobchody jsou si védomy pozadavku spotiebitelil tykajici se kvality a snaZi se neustale
zlepsovat kvalitu privatnich potravin. Jednim z pfistupd, ktery k tomu pouzivaji, je, Ze si
nechavaji tyto potraviny vyrobit od znackovych vyrobcii. Spotiebitel se tak mize setkat se
situaci, kde v obchodé¢ na pulté nalezne dva stejné vyrobky s odliSnou etiketou, jeden znac-
kovy (napf. jogurt Mlékarny Kunin) a jeden s privatni znackou (napt. Tesco Value), které

ale budou pochazet od jednoho vyrobce.

Pro mnoho spotiebitell je stale nejdalezitejsi kritérium cena vyrobku, ale v posledni dob¢
se stale vice spotiebitelll zaCina zajimat predevsim o kvalitu. Jednim ze zptisobu, jak dodat
spotfebitelim ,,kvalitu“ jsou pravé znackové potraviny, proto by maloobchody problemati-

ku znackovych potravin nemély podceiiovat.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit postoje spotiebitelii ke znackovym potravinam, tedy jak
spotrebitelé vnimaji znackové potraviny vzhledem k privatnim ¢i ,,no name* potravinam a

navrhnout maloobchodiim moznosti souvisejici s prezentaci znackovych potravin.

V souvislosti s praktickou ¢asti byl proveden sekundarni vyzkum na zéakladé sekundarnich
dat (statistickych piehledd Ceského statistického tfadu) o spotfebé potravin v Ceské re-

publice a jeji vyvoj od roku 1990.

Pro potieby primarniho vyzkumu byl vytvofen dotaznik. Na zaklad¢ vyhodnoceni dotazni-

ku byly zpracovany navrhy, doporuceni, a byly formulovany nésledujici hypotézy:

- Spotiebitelé preferuji znackové potraviny

- Spotiebitelé povazuji znackové potraviny za kvalitni

- Spotiebitelé povazuji znaCkové potraviny za drazsi

- Reklama hraje dileZitou roli pfi rozhodovéani o nakupu

- Spotiebitelé nakupuji v reklamnich akcich

Dotaznikové Setfeni probihalo pomoci internetu na strance vyplnto.cz a osobniho priazku-
mu. Dotaznik obsahoval celkem 17 otazek, z ¢ehoZ byly 4 otazky informativni — vék, sta-
tut, pohlavi, pfijem, a jedna otazka filtra¢ni (Bydlite ve Zlinském kraji?). Ve vétSin€ otazek

byly odpovédi formulovany na zékladé Likertovy Skaly.

Cilem bylo oslovit alespoii 130 respondent ve Zlinském kraji. I pfes malou névratnost

dotazniku (51 %) byl pocet respondentii splnén.
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. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA ZNACKY

Pti rozhodovani o ndkupu hraje znacka vyznamnou roli u spotiebitele. Mnozi marketingovi
odbornici ji také povazuji za nejcennéjsi nehmotné aktivum, kterym spole¢nosti disponuji.

Proto je nutné si tento pojem definovat.

V mnoha odbornych publikacich se mizeme setkat s definici americké marketingové aso-
ciace (AMA, ©2016), ktera definuje znacku jako ,,termin, jméno, design, oznaceni a jejich
kombinaci, ktera slouzi k identifikaci vyrobku nebo sluzeb jednoho prodejce k odliseni od

ostatnich.

Podle Karlicka (2013, s. 125) je tato definice nedostacujici. VSechny elementy uvedené dle
americké marketingové asociace jsou jen Spickou ledovce. ,,Znacka je piedevsim nositel-

kou vyznamu proto, mize predstavovat klicovou konkurenéni vyhodu*.(Karlic¢ek, 2013, s.

125)

Keller (2007, s. 33), ktery vychazi z nazori manazerd z praxe, pod pojmem znacka vidi
mnohem vic. Znacka je podle néj néco, coZ jiZ proniklo na trh a ma své dileZité postaveni
a jméno.

je jednoducha ,,jméno, které ovliviiuje kupce”. Dale pak pfistupuje ke znacéce, jako ne-
hmotnému aktivu, tedy jedna se jen 0 ¢ast rozvahy spole¢nou pro patenty, licence atd. Dale
pak pohlizi na znacku jako podminéné aktivum, které mizeme chapat jako n&jaky prvek,
ktery vznikl v minulosti a jeho pifinos do budoucnosti je nejisty. Tedy zdali ndm znacka

pfinese néjaké zisky, nebo bude zvysSovat svoji hodnotu, nam ukéze ¢as.

1.1 Prvky znacky a image

Nazor na to, jaké jsou zakladni prvky znacky, ma kazdy autor rozdilné, napt. Keller (2007,

s. 75) mezi zakladni prvky znacky fadi:

- Jméno (nazev)
- Logo

- Slogan

- Pfedstavitel

- Baleni
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Déle se pak miizeme setkat s dal§imi prvky, jako jsou napi. URL znacky (Unifor Resource
Locators , které slouzi k piesné identifikaci na internetu), znélky, predstavitelé a dalsi.

Vsechny tyto prvky pak plisobi na konecného spotiebitele a vytvaii tak image znacky.

Aby bylo dosazeno uspokojujici image, méla by spliovat urcita kritéria, odpovidat na urci-

té otazky. Kapferer (2008, s. 10) poklada za nutnost polozit si tyto otazky:

1. Jaké je teritorium/uzemi?

- Zde je potieba si odpoveédét na zakladni otazky o produktu/sluzbé, know-how
2. Jaka je kvalita?

- Jedna se o vyrobek s nizkou kvalitou, ¢i naopak jedna se o luxusni vyrobek?
3. Jaké prvky kvality?

- Konkrétni prvek, ktery urcuje kvalitu vyrobku

4. Jaké jsou vyhody, nevyhody spojené s kvalitou?

- Co je nejvétsi vyhoda a naopak co je nejvétsi slabost vyrobku?

5. Jaké dojmy znacky vzbuzuje u kupce?

- Jak znacka plisobi na spotiebitele?

- Vzbuzuje v ném kladny, ¢i zaporny dojem?

1.2 Nazev znacky

vvvvvv

Nazev znacky urcuje vyrobek, a proto mu musi byt pii vybéru vénovana dostate¢nd pozor-

nost. Nazev znacky by mé¢l byt:

- jednoduchy

- snadno zapamatovatelny

- odlisny od konkurence

- zabavny

- mél by piesné vypovidat o vyrobku

- smysluplny

neurazlivy (cizi nazvy)

Keller (2007, s. 214), zdiraziuje piedev§im to, aby nazev byl nééim odlisny, neobvykly.

vvvvvvvvvvvv
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muze byt na prvni pohled hiie vybavitelny. To vSe ale zavisi na spotiebiteli a jeho pové-
domi o znackach vyrobki / sluzeb, které nakupuje.

Kapferer (2008, s. 12) v souvislosti s ndzvem hovofi o tvz. v originale Brand system, ktery

vvvvvv

Koncept znaﬁlzty

Iméno, symboly Produkt, zkufenosti s
produktem

Obrazek 1 Brand systém (podle Kapfarera,

2008, s. 12, vlastni zpracovani)

S ndzvem znacky souvisi i asociace se znackou, tady jedna se o vztah ¢i predstavu, kterou
V nas vyvola ur€ity pojem, osoba, slogan, barva a mnoho dalSich. Konkrétnim piikladem

muze byt napt. Steve Jobs a Apple; fialova a Milka; Bat’a a boty.

Je dulezité, aby nazev mél pro kupujiciho $ir§i vyznam. ,,Ndzev znacky miize byt vybran
specialné k posileni asociace (Keller, 2007, s.214/215). Jako piiklady sugestivnich zna-
¢ek (nazev se snazi zachytit podstatu vyrobku), které se snazi vytvofit vétsi asociaci zna-
&ek, uvadi Keller (2007, 214) uvadi napi: Sampon Head & Shoulders, autobaterie DieHard,

koteni na kufe Shake'n Bake ¢i zubni pastu Close-up.

Jako dalsi piiklady si mizeme uvést KFC — Kentucky Fried Chicken. U tohoto nazvu, nam
bude pravdépodobné hned jasné, co je hlavni podstata vyrobku, coz je také hlavni cil su-

gestivnich nazvu.

Jak si tedy vybrat jméno, které zarucuje uspéch? Odpovéd’ na tuto otazku se pokusila najit
marketingova spole¢nost Provocado (Algoritmus Gspé$né znacky: jedno slovo, sedm pis-
men, tfi slabiky, ©2016). Nejlepsi jméno, které v sob¢ skyta potencial uspéchu, by se mélo

skladat ze sedmi pismen, presnéji z 2,16 slabik a 1,16 slov.
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1.3 Positioning dle riiznych autoru

Jak jiz bylo zminéno, znacka slouzi k ,,odliSeni od ostatnich® tvz. positioning (pozice
produktu). Jedna se o velmi dilezity pojem v souvislosti se znac¢kou, ktery byl pfedstaven
americkym autorem Jackem Troutem jiz v roce 1969.
Zpisobi, jak definovat positioning a pfistupil k nému je mnoho. Kazdy autor pfistupuje
k této problematice jinym zptusobem, ale i tak miZzeme mezi nimi najit uréité souvislosti.
Keller (2007, s. 149) definuje positioning jako nalezeni spravné pozice v mysli spotiebitelti
tak, aby mohli na cilovy produkt nahlizet ,,zaddoucim® zptisobem.
Podobny postoj k positioningu zastava i Kotler (2007, s. 67), ktery zdlraziuje predev§im
vymezeni proti konkurenci, kde spotiebitelé vidi produkt pro n€ na jasném, urcitém misté
oproti konkurenci.
U positioningu je nutné spravné definovat slozky. Keller (2007, s. 149), proto zdaraziuje
zamgéfit se predevsim na:

a) cilového zdkaznika (trh)

u cilového zakaznika (trhu) je dileZzita spravna segmentace trhu. Tedy nalézt cilovou

skupinu pro, které je vyrobek/sluzba urcen.
b) konkurence

u tohoto bodu Keller (2007, s. 149) zduraznuje slozitost pfi rozhodovani o konkurenci,
protoze velice ¢asto byva propojeno s cilovym trhem. ,.Jednim z ponaucent, které mno-
ho stratégii zduraznuje, je nesoustredit se na definovani konkurence* Keller (2007, s.
149)

¢) podobnost s konkurenci, odlisnost s konkurenci

neni ptili§ diilezité zabyvat se podobnosti, ale najit pfedev§im vyhodu (odlisnost) oproti

konkurenci, tak aby se spottebitel zaméfil na cilovou znacku.

Kapferer (2008, s. 175-6) povazuje positioning za rozhodujici koncept v souvislosti se
znackou, ktery ndm fikd, Ze vSechna rozhodnuti spotiebiteli jsou uskutecnéna na zakladé

rozhodnuti.
Oproti Kellerovi Kapferer (2008, s. 176) rozdé€luje positioning na dvé ¢asti:

1. konkurencni vyhody
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2. hlavni rozdily oproti konkurenci

Dale pristupuje k positioningu pomoci 4 jednoduchych otazek, na které je potieba na-

1ézt spravnou odpoved.

Pro koho?

Proti komu?

Obrazek 2 Positioning znacky podle Kaf-
perera (2008, s. 171)

Miuzeme tedy shrnout, Ze u positioningu nejdulezitéjsi je:

1. spravné segmentovat trh (zaméfit se na spotiebitele)
2. polozit si zakladni otazky o konkurenci

3. zjistit podobnost s konkurenci

4. najit konkurenéni vyhody

vvvvvv

vSichni marketingovi odbornici je odliSnost. Pokud neni produkt/sluzba né¢im jina, nezis-

ka vyhodu oproti konkurenci, nema pfili§ velkou Sanci na trhu uspét.

V souvislosti positioningem Schiffman (2015, s. 75) hovoii o tzv. repositioningu. Jedna se
nasledny proces po positioningu, kdy je potieba ,,opét vnuknout* spotiebiteli mySlenku o
vyrobku/sluzbé, protoze pro néj jiz neni tak zajimavy jako diive. Postup pfi repositioningu
je v podstaté stejny jako u klasického positioningu, s tim rozdilem, Ze vyrobce musi piidat
,»néco navic*, aby vyrobek/sluzbu znovu dostal do povédomi spotiebiteld. Jedna se o slozi-

ty proces, ktery ovSem pii spravné prezentaci dokaze prodlouzit Zivotnost vyrobku na trhu.
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2 TYPY ZNACEK A JEJICH STRATEGIE

U kazdé znacky je tieba spravné zvolit spravnou strategii, vhodnou prezentaci pied zakaz-
nikem. Ve svété brandingu se miizeme setkat s mnoha typy znacek a jejich strategiemi.
Mezi nejznaméjsi znacky, znacky, se kterymi se urcité jiz setkal kazdy z nas, patii: rodin-

né, generické (no name), individudlni a licencované a dalsi.

2.1 Rodinna znac¢ka

Zakladem této znackové strategie je, Ze vSechny vyrobky spole¢nosti jsou prodavany pod
jednou znackou, pfi¢emz vyrobky mohou byt zcela odlisné napt. spolecnost Tchibo, ktera
je vSeobecné spojovana s kavou, ale pod touto znackou mimo jiné spole¢nost nabizi i oble-

¢eni ¢i dokonce nabytek a rizné vybaveni do domacnosti.

Aby byla rodinna znacka uspésna, méla by se spolecnost zaméfit na urcité aspekty. Kotler
(2006. s. 83) zduraznuje predevsim kvalitu, kde je nutné, aby vyrobky spolecnosti i pies
svou rozdilnost méli urcitou troven kvality, kterd by méla byt na stejn€ dobré urovni, aby
se nestalo, ze jeden méné kvalitni vyrobek mulZe ohrozit celé jméno spolec¢nosti. Dale je

tieba také dbat na stejnou marketingovou strategii pro vSechny vyrobky — positioning.

Pride (2014, s. 456) jako typické zastupce rodinnych znaéek uvadi spole¢nosti Mitsubishi a
Kodak a hlavni vyhodu této strategie vidi v propagaci, kde jeden vyrobek, byt zcela odlis-

ny propaguje dalsi produkty, které spole¢nost nabizi.

2.2 Individualni znacka

Jak jiz napovidéa nazev, tak zakladem této strategie je, kazdy vyrobek mé své vlastni jmé-
no, pod kterym je prodavan. Spravna definice individudlni znacky miize byt ovSem velmi

problematicka, jelikoZ se nazory odbornikit mizou lisit.

Pro Kotlera (2006, s. 85) individualni znackou je, takova znacka, u které neni vidét zadny

vztah ke spolecnosti, ktera ji vlastni.

Oproti tomu Pride (2014, s. 456) uvadi jako piiklad spole¢nost Nestlé, kde se u nékterych
vyrobki této spolecnosti miizeme setkat s odvozenymi nazvy, ze kterych je patrna prislus-

nost ke spole¢nosti (NEScafé, NESquick).

Jak jiz bylo zminéno, kazdy vyrobek ma své ,,unikatni* jméno, i kdyz mize byt odvozeno

a v tom je pravé nejvetsi vyhoda individualnich znacek. Nastane-li problém u nékterého
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vyrobku, tak to nemd vliv na ostatni vyrobky spolecnosti, protoze problém bude spojen

S jinym jménem.
2.3 Licencované znacky

Licencované znacky neboli tzv. Brand licensing, je strategie typicka predevsim pro velké
spole¢nosti, kde hlavni roli hraje poskytovani licence na znacku, kde jedna spole¢nost za

urcity poplatek povoli druhé spole¢nosti pouzivat své jméno v souvislosti s vyrobkem.

Jeden z mnoha piiklada licencovanych znacek, ktery uvadi Machkova (2015, s. 110) i Pri-
de (2014, s. 458) je Coca-Cola, ktera poskytuje svou licenci po celém svété (napf. logo

Coca-coly na riznych sklenicich, trickach ¢i dokonce panenkéach Barbie).

Jako dalsi typicky piiklad si mizeme uvést spolupraci nejznaméjsich sportovnich lig svéta
(NBA, NHL, NFL, NCAA, MLB, Premier League), které poskytuji sva prava riznym
odévnim spolecnostem. Vyhodou této strategie je predevSim schopnost generovat velké

pfijmy pro obé strany.

2.4 No Name znacky

No name neboli také ,,generické znacky* drive hraly dulezitou roli na trhu. Zakladem této
strategie (generic branding), jak uvadi napt. Pride (2014, s. 452) je nabizeni vyrobkt, které
charakterizuji jen urcitou kategorii, a neni na nich uveden zadny nazev spole¢nosti, ktera je
vyrabi. MiZzeme se tak setkat napf. s plechovkou napoje, jehoz nazev je jednoduchy, ale
charakteristicky pro svou kategorii — Cola. Dfive tyto znacky tvotily velkou ¢ast nabidky
obchodi (7-15%), ale dnesni dobé miizeme generické znacky spatiit v méné nez 1% piipa-

di.
2.5 Privatni znacky

Jedna se o znacky, které jsou vytvafeny a vlastnény maloobchodniky, proto také n¢kdy

byvaji oznacovany jako znacky maloobchodu.

Podle Pride (2014, s. 451) zékladnim znakem byva, Ze vyrobce neni identifikovatelny
s produktem. ,, Privdtni znacky predstavuje pro maloobchodniky svobodu vytvorit produkt
urcité kvality s malymi naklady bez uvedeni vyrobce . (Pride, 2014, s. 451)
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Jak uvadi Vysekalova (2004, s. 151) jednim z hlavnich divodi pro¢ maloobchody pticha-
zeji s privatnimi znaCkami je snaha udrZet se na trhu a uspokojit neustale rostouci naroky

(ptedevsim cena) spotiebitelt.

2.6 Originalni znacky

V souvislosti s originalnimi znackami se muzeme setkat s mnoha synonymy, jako jsou
znaCky vyrobci ¢i narodni znacky. ,Jedna se o znacky, které jsou vytvareny a viastneny
vyrobci . (Pride, 2014, s. 451). Originalni znacky se snazi prezentovat piedev§im svou

kvalitou, za kterou je ov§em nutno si néco navic pfiplatit.

V praxi se miizeme u spotiebitell setkat s nazory, ze origindlni znacky jsou vesmes stejné
kvalitni jako privatni ¢i dokonce generické. V nékterych ptipadech tomu opravdu tak mize

byt, ale neni to samoziejmosti.

I kdyz originalni znacky nemusi vzdy piedcCit privatni v kvalité ¢i jinych parametrech, tak
vzdy je pted¢i v prezentaci. Prezentace origindlnich znacek je na mnohem vyss§i urovni.
Staci si porovnat obaly obou znacek, a hned je jasné, ktera vice upoutd spotiebitelovu po-
zornost. Marketing origindlnich znacek je mnohem propracovanéjsi a to také déla hlavni

rozdil mezi znac¢kami.

Jak uvadi Pride (2014, s. 451) tak pf1 této strategii je nutné, aby se sam zapojil do Cinnosti,
jako jsou distribuce ¢i reklama a také je velice dileZité neustale rozSifovat povédomi o
zna¢ce pomoci vhodné reklamy ¢i zarukou kvality, tak aby se vytvofila uspokojujici po-

ptavka a obchody zacaly nabizet mimo svych privatnich znacek i znacky vyrobct.

2.7 Dvé znacky, jeden vyrobce

Pokud hovotfime o privétnich, origindlnich ¢i generickych znackach, miiZzeme se na trhu
setkat se situaci, kde jsou nabizeny dva vyrobky, které jsou po prozkoumani identické, ale
preci v néCem jiné. Nejéastéji se s touto problematikou mizeme setkat predevsim na trhu

S potravinami, ale 1 napiiklad na trhu s 1écebnymi ptipravky.

Jedna se o zabéhlou praktiku maloobchodi, které si nechévaji vyrobit urcity druh zbozi od
jiného vyrobce, Casto od originalniho vyrobce. Pak se tedy mizeme setkat s vyrobky, které
jsou naprosté stejné, co se tyka senzorického hodnoty ¢i kvality, ale jeden vyrobek je nabi-
zen pod privatni znackou, n€kdy i1 bez znacky (generické), a druhy je od originalniho vy-

robce. Jediny rozdil nastava v cené, kterd u privatniho vyrobku bude vyrazné nizsi.
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Jak jiz bylo feCeno, nejCastéji se tak muzeme s touto praktikou setkat na trhu
s potravinami, ale i farmacie. Konkrétnim pfikladem muize byt jedna nejmenovana velka
farmaceuticka spole¢nost a jeji 1€k proti bolesti. Tato spole¢nost vyrabéla tento 1ék pod
svym vlastnim jménem, ale také i bez znacky. Mezi témito produkty nebyl Zadny rozdil,
jednalo se o naprosto shodné vyrobky s jedinym rozdilem a tou byla cena. Ta se mezi
znackovym a neznackovym vyrobkem liSila az o tfetinu. Hlavnim dGvodem této strategie

vvvvvvvvvvv

rium.
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3 CHOVANI SPOTREBITELE PRI NAKUPU

Pochopeni spottebitelské chovani je dulezité z hlediska udrzeni pozice vyrobku. Pochopit
spottebitele a jeho pristup k nakupovani miize byt znacné slozité, protoze kazdy spotiebitel

se od sebe 1isi, a to, co platilo v€era, nemusi platit dnes.

I kdyzZ se podle Underhilla (2009, s. 99.) nakupovani mize zdat jednoduché, tak tomu tak

urcité neni, vzhledem k nasim psychickym dispozicim a omezenimi.

Spotiebni chovani dosahlo obrovskych zmén za posledni obdobi. Schiffman (2012, s. 5)
vidi hlavni jako hlavni divod ptedevsim internet. Internet nabizi neptfeberné mnozstvi
moznosti, které se tykaji sbéru informaci o vyrobcich, nebo moznosti online nakupovani a

proto internet hraje dilezitou roli u spottebitele.

Hes (2008, s. 13) vidi jako hlavni ditvod zmény za posledni obdobi pfedevsim globalizaéni
trendy. Neustale se zvySujici pocet riznych supermarketti, hypermarkett, nakupnich center
vytvotilo moznost vét§siho vyberu pro spotiebitele a vzhledem ke konkurenci mezi nimi ma
i zésadni vliv na jeho chovani. Dal$im dulezitym faktorem, ktery ovlivnil chovani spotiebi-

tele, byl rist Zivotni irovné.

Podobné¢ jako Schiffman, Hes (2008, s. 15) také ptipisuje dilezitou roli internetu. Zatimco
dfive hlavnim mistem pro nakupy byly super a hypermarkety, tak v dnesni dobé¢ se stale

zvétsuje obliba nakupovani online a ocekava se, Ze tento trend bude 1 nadale pokracovat.

Nezmeénilo se jenom chovani spotfebitelli, ale zménil se 1 pfistup maloobchodi, které se
podle Hese (2008, s. 13) piizptisobovaly potfebam spotiebitele a zacaly klast diraz na fak-

tory ovlivilujici chovani (socialni, kulturni, osobni, psychologické).

Hlavnim podnétem pro tyto zmény maloobchodli byly podle Hese (2008, s. 14) neustaly
rust piijmu, coz vedlo k neustdlému rozsifovani sortimentu maloobchodt. Dalsim vyznam-
nym faktorem byl nakupni proces. ,,Maloobchod ve vetsi mire zacal urcovat, co se bude

prodavat.” (Hes, 2008, s. 14).

3.1 Definice a modely spotiebniho chovani

Koudelka (2010, s. 7) uvadi, ze spotiebitel patii do spolecnosti, ve které projevuje svoje
chovani a spotfebni chovani je toho soucasti. Spotiebni chovani definuje jako ,, takové cho-
vani lidi, které se tyka ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich produktii“. (Koudelka,

2010, s. 7).
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Pro lepsi pochopeni spotiebniho chovani Koudelka (2010. s. 7) pfedstavuje Ctyfi zakladni

modely:
1. Racionalni

Spottebitel mysli racionaln€, nebere v Givahu ostatni vlivy, rozhoduje se na zaklad¢ ceny

tedy podle toho, co je pro néj nejvyhodnéjsi.
2. Psychologické

U téchto modeli se sleduje predevsim to, jak spotiebitel reaguje na vnéjsi podméty
3. Sociologické

Podstatou tohoto modelu je sledovat, jak se spotfebni chovani méni v socialnich skupinach

a jaké situace tuto zménu vyvolavaji.
4. Podnét — odezva, model ¢erné skiinky (komplexni)

Do tohoto modelu vstupuje tvz. ¢erna skiiiika spotiebitele. Cernou skifiiku si miizeme
predstavit jako stav mysli spotiebitele, kdy do mysli vstupuji uréité podnéty, ale nemtizeme

urcit, jaka bude reakce, odezva.

exogenni
proméemnné

Y

podnéty - reakce

Obrazek 3 Model cerné skrinky podle Vysekalové (2011, s.

38)
Podobny model predstavuje 1 Kotler (2007, s. 310), ktery ho vice rozvadi. Jako podnéty
zde vystupuji marketingové podnéty tvz. 4P, tedy Product (produkt), Prize (cena), Place
(distribuce, misto), Promotion (propagace) a dale pak také vedlejsi podnéty, které jsou da-
lezité v prostiedi kupujici. Jako hlavni podnéty uvadi: ekonomické, technologické, politic-

ké a kulturni.

Vsechny tyto podnéty vstupuji do cerné skiiniky. Vystupem cerné skiinky je pak reakce

(odezva) kupujiciho.
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Jak sam Kotler (2007, s. 309) uvadi, tyto modely nedokazou predpovédet chovani, nevime
co se déje v cerné skiince (mysli kupujiciho), ale pomohou nam alesponi ¢asteéné pochopit

chovani zakaznika.

3.2 Typy nakupniho chovani

Odborné literatuie se miizeme setkat s mnoha typy nakupniho chovani. U kazdého spotie-
bitele bude chovani rozdilné, stejné tak se bude liSit chovani pii rozhodovéani o nakupu

urcitého vyrobku napf. rozdil mezi ndkupem auta, ¢i nakupem potravin.

3.2.1 Typy niakupniho chovani podle Kotlera

Kotler (2007, s. 333) rozd¢luje nakupni chovéani podle angazovanosti a rozdilii mezi znac-

kami na Ctyfi typy.

Vysokd angalovanost Mald angakovanost

Hledani
riznorodosti

Vyrazné rozdily
mezi 2nackami

Malé rozdily
mezi znackami

Obrazek 4 Typy nakupniho chovani podle Kotlera (2007, s. 333)

3.2.1.1 Komplexni nakupni chovani

U tohoto typy chovani Kotler (2007, s. 334) uvadi, Ze spottebitelova angazovanost je Vy-
soka a rozdil mezi znackami je pro néj vyrazny. V tomto piipadé se pii koupi jedna vétsi-
nou o drahy, luxusni vyrobek, ktery ma pro spotiebitele diilezity vyznam a proto se snazi
dohledat co nejvice informaci o tomto vyrobku. Poté u spotiebitele dochézi k hodnoceni
vyrobku v ramci kategorie, do které patii. Jako piiklad takového vyrobku si mtizeme pied-

stavit napf. auto €1 pocitac.

3.2.1.2 Nakupovdni sniZujici nesoulad

Podobné jako u komplexniho chovani je zde mira angazovanosti vysoka, ale spotiebitel

nerozliSuje mezi znackami.
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Kotler (2007, s. 335) jako ptiklady tohoto typu nakupovani uvadi nepravidelné, drahé a

rizikovéj$i nakupy jako jsou napf. rizné stavebni materialy.

3.2.1.3 Hledani riuznorodosti

Jedna se o opak chovani snizujici nesoulad. Spotiebitel vnima rozdily mezi jednotlivymi
znackami, ale jeho mira angazovanosti je nizka. ,,V takovéem pripade spotrebitelé prechdze-
Jji od jedné znacky k druhé*. (Kotler, 2007, s. 336). Piechod k jiné znacce se zde ned¢je
z ditvodu, ze by spottebitel nebyl spokojen s vyrobkem, ale pii dal$im ndkupu chce zkusit

uz néco jiné¢ho, nového.

Jako ptiklad Kotler (2007, s. 336) uvadi nakupovani ,,sladkosti‘.

3.2.1.4 BéZné nakupni chovani

Jedna se o béZny nakup, ktery spotiebitel provadi, jedna se vétSinou o levné produkty. Pi
tomto nakupu spottebitel nevnima rozdily mezi znackami, a jeho angaZzovanost je také niz-
ka. Jako ptiklad si mizeme uvést nakup peciva. Pii ndkupu peciva ndm je vétSinou jedno,
jestli koupime pecivo od toho ¢i toho vyrobcee, zélezi, do jakého obchodu jsme vstoupili a

jaké vyrobce peciva obchody nabizi.

Kotler (2007, s. 335) uvadi, Ze, i kdyz spotiebitel nakupuje jednu znacku Castéji nez dru-
hou tak na to nema vliv to, Ze by jedna znacka byla lepsi nez druha, protoze diilezitou roli
zde hraje pfedevsim zvyk.

3.2.2 Typy niakupniho chovani podle Vysekalové

Vysekalova (2011, s. 53) rozdéluje nakupni chovani v souvislosti s rozhodovanim o naku-
pu do ¢tyt skupin:

3.2.2.1 Extenzivni nakup

Podobné jako Kotler Vysekalova (2011, s. 53) jako ptiklad extenzivniho nakupu uvadi
drazsi vyrobky (auta, pocitace atd.). Zakaznik dikladné vyhledava informace o vyrobku,

protoze jesté neni rozhodnut, co chce nakoupit.

3.2.2.2 Impulzivni nakup

Jedna se o nakup vyrobkt, kde znacka nehraje velkou roli. K ndkupu dochézi jako reakce

na urcity podnét. Vysekalova (2011, s. 53) uvadi jako piiklad ndkup zmrzliny v 1été.
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3.2.2.3 Limitovany ndkup

Muzeme si predstavit, ze nakupujeme vyrobek, ktery neustdle pouzivame, ale vybirdme
mezi znackami, se kterymi nejsme obeznameni napt: Cistici prostiedky nebo zubni pasta.
Podle ¢eho se tedy rozhodujeme? ,,V tomso pripade vychazime z toho, Ze ¢im drazsi, tim

lepsi* (Vysekalova, 2011, s. 53).

Jako dalsi kritéria pii limitovaném ndkupu Vysekalova (2011, s. 53) uvadi ekologické, ¢i
moralni aspekty.

3.2.2.4 Zvyklostni nakup

Jedna se o bézny nakup levnych vyrobkl napt. zékladni potraviny, ktery je provadén pra-

videlné.

Podobné¢ jako Kotler Vysekalova (2011, s. 53) uvadi jako dulezity faktor zvyk, coz definu-
je jako navykové chovani napt. nakup oblibené znacky.

3.3 Typologie spotiebiteli

Stejné jako miizeme rozdélit typy nadkupniho chovéani, miiZzeme rozdélit i spotfebitele na

jednotlivé typy.
Podle studie Shopper Typology CEE, Hes (2008, s. 65) a Vysekalova (2011, s. 244) pted-
stavuji tyto typy:
1. Ekonom (Naro¢ny)
Davaji prednost kvalitnim vyrobkiim a sluzbam a jsou ochotni kviili tomu cestovat i vétsi
vzdalenosti, jejich ndkupy jsou nepravidelné ale ve vétSich objemech. Jedna se predev§im
o mladsi lidi s vy$8imi pfijmy.
2. Mobilni pragmatik
Jedna se star$i, vzdélané nakupujici, ktefi jsou snadné ovlivnitelni cenou. SnaZi se nakoupit
3. Naro¢ny nakupujici (ovlivnitelny)

Pti jejich rozhodovani hraji diileZitou roli emoce. Jsou snadno ovlivnitelni reklamou, prefe-

ruji kvalitni prodejny, maji tendenci nakupovat i to co nepotiebuji.
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4. Velkorysy (nenaroc¢ni flegmatici)
Nenaroc¢ni co se tyka ceny, kvality. Nakupuji v menSich prodejnach, ptedevsim v diskon-
tech a hypermarketech v blizkosti domova.

5. Komunikativni (loajalni) hospodynky
Tento je charakteristicky pro vSechny vékové kategorii. Dulezita pro né je pfijemna obslu-
ha. Provadgji ¢asté nakupy v malych prodejnach, na které jsou zvykli, v men$im objemu.

6. Settivy
SnaZi se, co nejvice vyuzit slev, cena hraje dllezitou roli v rozhodovani

7. Nenarocny (opatrny) konzervativec

Nejsou piili§ ovlivnitelni reklamou ani slevami. Snazi se nakupovat co nejméné v malych

objemech ve stejnych prodejnach.

Hes (2008, s. 65) k t¢émto sedmi typum fadi dalsi typ, a sice tzv. pohodlného oportunistu,
Jedna se o velmi impulzivniho kupce, pro kterého je typicka velka nedivéra v reklamy, a

ktery dava prednost menSim prodejnam.

3.4 Rozhodovaci proces

Ptedtim, nez spotiebitel provede ndkup, prochédzi jednotlivymi fazemi rozhodovaci proce-

Su.

Koudelka (2010, s. 125) popisuje rozhodovaci proces jako nartistajici potiebu po vyrobku

az po provedeni nakupu a posléze jeho uzivani a zavérecné hodnoceni.
Schiffman (2012, s. 62) déli rozhodovaci proces na tii ¢asti:
1. Vstupy

Jedna se o vlivy, které ovliviiuji ndkupni chovani Schiffman (2012, s. 12) je nazyva jako
externi a dé€li je na marketingové (4P) a na socialné-kulturni (rodina, informacni a nein-

formacni zdroje, socialni tfida.

2. Proces rozhodovani
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Po pottebé po urcitém vyrobku dochazi k hledani informaci a posléze k zvazovani alterna-
tiv. V tomto procesu pusobi fada psychologickych faktor, jako jsou spotiebitelova 0sob-

nost, pfesvédceni a jeho motivace.
3. Vystupy

Reakce spotiebitele na vyrobek a jeho po nakupni hodnoceni

3.5 Faze rozhodovaciho procesu

Nejcastéji se mizeme setkat s péti fazemi rozhodovaciho procesu: rozpoznani problému,
hledani informaci, hodnoceni moznosti, nakupni rozhodnuti a po ndakupni chovani. Jedna

se o rozdéleni na zaklad¢ komplexni modelu (Cerna skiiiika).

3.5.1 Rozpoznani problému

Jedna se o stav, kdy si spotiebitel uvédomi svoji potfebu urc¢itého vyrobku. Pti rozpozna-
vani problémi plsobi na spotiebitele mnoho faktor, které vyrazné ovliviiuji jeho rozhod-

nuti (viz dalsi kapitoly).

K samotnému rozpoznéni problému u spotiebitelti dochazi ve dvou situacich. Spottebitel si
uvédomi ,,problém* az dojde k n¢jaké necekané udalosti, k rozbiti, ztraté nebo jednoduse
ke spotiebé a vyrobek je uz zastaraly, nepouzitelny. Pfi druhé situaci k rozpoznani problé-
mu dochazi z vlastni vule spotiebitele, kdy je hnan touhou ,,po nééem novém®, co by moh-

lo uspokojit jeho potieby jesté vice.

Koudelka (2010, s. 125) ty to a) tyto situace pojmenovava jako:
a) nepiizniva zména soucasného stavu.

b) zvySeni urovné pozadovaného stavu.

a) Jako hlavni pfic¢iny uvadi poskozeni, vyCerpani zasob a zhorSeni kvality. OvSem ta-
ké zdtraziuje, ze problém muze byt i u spotiebitele. Kdy pisobenim riznych vlivi
dochazi ke zméné jeho nakupnich zvyklosti.

b) Spotiebiteli soucasny stav, jiz nestaci a nakupem si zvysi troven uspokojeni. Kou-
delka (2010, s. 126) podobn¢ jako v prvni situaci, zdiraznuje, ze se tak nemusi spo-
tiebitel rozhodnout, kviili vyrobku, ale piisobenim vlivii dochazi ke zméné, jako

piiklad uvadi zlepseni finan¢ni situace.
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3.5.2 Hledani informaci
Po uvédomeéni si potteby dochézi k hledani informaci.

Podle Schiffmana (2012, s. 70) dochazi k hledani ve dvou rovinach. Nejdfive v paméti
hledame zkuSenosti s vyrobkem, které nam slouZi jako hlavni podklad k rozhodnuti (vniti-
ni hledani). Pokud ovSem nemame zadné zkusSenosti, musime provést rozsahly prizkum,
abychom byli schopni se rozhodnout (vnéjsi hledani). U mnoha spotiebiteld se tyto dvé
faze prolinaji, avSak plati, Ze ¢im vice zkuSenosti spottebitel ma, tim méné musi informace

hledat.
3.5.2.1 Vnéjsi zdroje hledani
Nejcastéjsim vnéjSim zdrojem informaci pro spotiebitele je jeho okoli, tedy rodina, pratelé.

Koudelka (2010, s. 127) tento zdroj pojmenovava jako ,,zdroje referen¢niho okoli* a pova-
zuje ho za nejdivéryhodnéjsi zdroj z vnéjSiho prostiedi. Jako dalSi typ uvadi neutrdlni
zdroje, coz jsou informace piedeviim o kvalité. Mezi tyto zdroje patii: zpravy Ceské ob-
chodni inspekce, ¢lanky rtznych specializovanych novin a Casopist. Posledni zdrojem
z vnéjsiho okoli jsou tzv. marketingové zdroje: reklama, inzeraty, Casopisy, ale nejvétsi roli

zde hraje v dnesni dob¢ internet.

Shiffman (2012, s. 77) vn&j$i zdroje dale d€li na osobni (kamaradi, pfibuzni, soused¢) a
neosobni (internet, novinové ¢lanky atd.)

3.5.2.2 Hodnoceni moZnosti

Nyni spotiebitel jiz informace vyhledat a za¢ina je vyhodnocovat.

Podle Schiffmana (2012, s. 72) lidé k hodnoceni pouzivaji dva typy informaci:

1. seznam znacek, ze kterych budou vybirat

2. kritéria k ohodnoceni kazdé znacky
Foret (2003, s. 61) tuto fazi charakterizuje jako porovnavani moZnosti nabidky, které spo-
trebitel vénuje pozornost, soustfedi se na ni a snazi si ji zapamatovat.
3.5.2.3 Nakupni rozhodnuti

V této fazi dochazi k samotnému rozhodnuti o koupi. Na obrazku 5 se mizeme podivat,

jaké kroky vedou, ovliviiuji samotné nakupni rozhodovani.
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Obrazek 5 Kroky rozhodovani o nakupu podle Kotlera (2007, s. 343)

Nez dojde k samotnému rozhodnuti tak se spotiebitel setkava s riznymi rozdilnymi postoji

ze svého okoli a také s ne¢ekanymi situa¢nimi faktory.

Koudelka (2010, s. 134) k situaénim vlivim a postojum dopliuje dals$i vyznamny faktor,
ktery ovliviiuje rozhodnuti, a sice miru rizika.

3.5.2.4 Po ndkupni chovani

Pfedstavime-li si komplexni model, model ¢erné skiinky (kapitola 3.1) tak se jedna o re-

akci na samotné uzivani produktu.

Koudelka (2010, s. 135) jako hlavni bod zde uvadi spokojenost, zdali vyrobek splnil nebo
nesplnil ocekavani. Podle toho se také odviji, jestli v budoucnu dojde k opakovanému na-

kupu.
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4 FAKTORY OVLIVNUJICI CHOVANI SPOTREBITELE

V minulé kapitole jsme se jiz setkali s faktory, které plisobi na spotiebitele (model ¢erné

kulturni, osobni, psychologické socialni vlivy.

Kotler (2007, s. 3009) zdtraznuje, ze i kdyz se tyto vlivy nedaji ve velké mife ovliviiovat,

tak je v zadném piipadé nesmime opomijet, protoZe hraji vyznamnou roli u spotiebitele.

4.1 Kulturni faktor

vvvvvv

mit, Ze kazd4 kultura je odli$n4, ale 1 tak se miizeme setkat s prvky, které jsou spolecné pro

vSechny.
Koudelka (2010, s. 21) jako hlavni prvky uvadi:

- spotrebni zvyky

- kulturni hodnoty
- jazyk

- symbolika

Podle Kotlera (2007, s. 311) je kultura zakladnim vychodiskem chovani, je naucena, proto
je nutné pochopit jeji roli u spotiebitele, v ptipadé zmény kulturniho chovani, tak, aby do-

Slo ke spravné reakci a vyrobek byl konkurence schopny.

Dulezity pojem, ktery je potieba v souvislosti s kulturou zminit je subkultura. ,, Jednd se o
skupinu lidi, kteri sdileji stejné hodnotové systemy na zaklade spolecnych Zivotnich zkuse-
nosti a situaci (nabozenstvi, etnikum, narod.) . (Kotler, 2007, s. 312). V podstat¢ se jedna

0 rozdéleni kultury na dil¢i ¢asti charakteristické pfedevSim pro urcité uzemi.

Koudelka (2010, s. 33) se na subkulturu diva ze dvou pohledi. Pti prvnim obecnéjsim po-
hledu pohlizi na subkulturu, jako soubor urcitych elementt pro vybranou ¢ast §irsi skupiny,
mensi identifikovatelné skupiny liSici se od spole¢nosti. Druhy tzv. marketingovy pohled
spociva v rozdé€leni subkultury na dil¢i ¢asti, podobné jako u Kotlera na - nabozenstvi geo-

grafickou oblast, rasu, vék a dokonce uvadi i rozdéleni na Zzenskou a muzskou subkulturu.

Dulezité je si uvédomit, ze spotiebitel nespada pouze do jedné urcité subkultury, tyto sub-
kultury se prolinaji, zalezi ovsem na mnoha faktorech, které zde vystupuji, ale predevsim

zde zavisi na osobnosti spotiebitele.
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Je tedy jasné, ze to, do které subkultury spotiebitel spada, bude mit rozhodujici vliv na jeho

spotiebni chovani, proto je velmi dilezité tento faktor sledovat.

4.2 Socialni (spolecensky) faktor

Kazdy z nas spada do urcité socialni skupiny (neplést si se subkulturou), skupiny, pro kte-

rou plati urcité spolecné charakteristiky.

Koudelka (2010, s. 39) tyto skupiny charakterizuje jako soubor osob s alespoii jednim
spoleénym znakem. Velice dilezité je spravné si definovat tyto skupiny. Mizeme se setkat
se skupinou s jednim spoleénym znakem, coz nas do této skupiny zafadi, aniz by muselo
dochazet k interakci. Dale se také mizeme Setkat se skupinou ve vlastnim smyslu. U téch-

to skupin uz dochazi k propojeni.

Proto podle Koudelky (2007, s. 40) musi tyto skupiny spliiovat ur¢ité¢ podminky, musi se

jednat o spole¢nou ¢innost v jedné konkrétni oblasti, ve které maji jeden spolecny cil.

Skupiny ve vlastnim smyslu je mozno rozdé€lit na dil¢i ¢asti, které ji vice popisuji.
S nejcastéjSim rozdelenim, se kterym se miiZzeme setkat, rozdéleni, které uvadi napf.: Kou-
delka (2010, s. 42) je na primarni a sekundarni. U primarnich skupin dochazi k pravidel-

nému vzajemnému propojeni. Pfikladem mutze byt rodina, kamaradi, spoluzéci atd.

U sekundarnich skupin nedochdzi k pravidelné interakci, ale tyto skupiny jsou, jak uvadi

Kotler (2007, s. 314) vice formalngjsi. Typickym ptikladem jsou rizné odbory a hnuti.

4.3 QOsobni faktor

Jak jiz bylo, feceno faktory ovliviiujici chovani je velmi slozité, n€kdy 1 témét nemozné
ovliviiovat a sledovat, nejvice to ovSem plati u osobniho faktoru. U tohoto roli hraje velkou
roli individudlnost, proto také byva nékdy oznacovan jako individualni faktor. U tohoto
faktoru vstupuje mnoho proménnych, které charakterizuji jednotlivé spotiebitele. Jako pii-
klady téchto proménnych si mizeme uvést: vek, osobnost, vzdélani, vysi piijma a pohlavi.
Velkou roli zde hraje pfedevS§im vnimani sama sebe a majetek, kterym spotiebitel disponu-
je.

Jak uvadi Kotler (2007, s. 324), dileZité k pochopeni tohoto vnimani je spravné porozumét

vnimani sama sebe a majetku spotiebitele.
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4.4 Psychologicky faktor

V souvislosti s psychologickymi faktory je dulezité zminit pfedev$im pojmy motivace a
vnimani.

Zakladem motivace je urcita potieba, kterou se ¢lovek snazi uspokojit. Chceme-li pochopit
zakladni potieby ¢lovéka, tak nesmime opomenout Maslowowu pyramidu potieb, ve které

jsou potieby usporadany podle naléhavosti, od fyzickych potieb az po potitebu seberealiza-

ce.

Jak uvadi Kotler (2007, s. 328) motivace je hlavni pfedpoklad k jednani ¢lovéka, ale to jak

jedna, zavisi na jeho vnimani riznych situaci

Koudelka (2010, s. 40) vnimani chape jako proces organizovani stimulii, kdy na spotiebite-

le ptisobi mnoho vlivl z jeho okoli.
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5 OZNACENI ZNACKOVYCH POTRAVIN

Na Ceském trhu s potraviny se mize setkat mnoha zndmymi i nezndmymi oznacenimi kva-
lity, mezi nejznamé&jsi patii Klasa, Regionalni potravina, Cesky vyrobek, Bio a mnoho dal-
Sich. Tyto ozna¢eni podporuji piedeviim Ceské vyrobky a u spotiebitele evokuji zaruku

kvality.

5.1.1 Klasa

Jedna se pravdépodobné o nejznaméjsi oznaceni kvality, které je udélovano ministrem ze-
meédelstvi jiz od roku 2003. V soucasné dob¢ se ozna¢enim Klasa muze chlubit 220 vyrob-
ci a 1091 potravin. Aby byla znacka Klasa udé€lena, musi potravina spliiovat ur¢ité pod-

minky, které jsou K nalezeni na strankach Klasy. (O znaéce Klasa, ©2015)

5.1.2 Regionalni potravina

Jedna se o dalsi projekt ministerstva vnitra, ktery funguje od roku 2008. V soucasné dob¢
oznacenim regionalni potravina disponuje 475 produktt. Hlavnim cilem toho projektu je
podpofit malé regionalni vyrobce a piesvédcit zakazniky o jejich kvalité. Koupi produktu
s oznac¢enim regiondlni potravina spottebitel podpoii kraj, ze kterého regiondlni potravina

pochazi. (Znacka regionalni potravina, ©2015)

5.1.3 Cesky vyrobek

Cesky vyrobek je nada¢ni fond zaloZeny jiz v roce 1994. Diivodem pro zaloZeni bylo pie-
devsim to, Ze Ceské vyrobky byly vytlaCovany z trhu velkymi nadnarodnimi fetézci a pro
eské vyrobky jiz nezbyvalo misto. Jedna se o nadaéni fond (NFCV), ktery, jak sami uva-
dgji, veskeré své zisky pouzivaji na podporu vyrobki s oznacenim Cesky vyrobek. Na

podporu jiz vynalozili ptes 12 mil. korun. (O nas, ©2011)

514 BIO

Jedna se o oznaceni, které ma podporovat ekologické zeméd¢lstvi. Kontrolou biopotravin
ministerstvo zeméedélstvi povéfilo 1. 7. 2010 tfi soukromé subjekty. Jedna se o KEZ 0.p.s.,
ABCert AG, Biokont, s.r.o. Tyto subjekty zajistuji vydavani osvédceni o biopotravinach.
Vsechny vyrobky, které ziskaly oznaceni Bio, musi byt oznaceny znackou i evropskym

logem. (Znacka Bio, © 2014)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOTREBA POTRAVIN

Tato kapitola se vénuje spotiebé potravin a vyvoj spotieby potravin v letech 1990-2015
v zakladnich potravinovych kategoriich: spotieba pekarenskych vyrobkt a obilovin, spo-
titeba masa v hodnot¢ na kosti a ryby, spotieba konzumniho mléka a syrt, spotfeba ovoce a

zeleniny v hodnot¢ Cerstvé a Spotieba jedlych tuki a olejt.

6.1 Celkova spoti‘eba potravin v letech 1990-2014
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Obrazek 6 Celkova spotieba potravin v letech 1990-2014 zdroj: viastni

zpracovani podle czso.cz

Od roku 1990 celkova spotieba potravina klesala, az dosdhla svého minima za sledované
obdobi v roce 1998, kdy se dostala na hodnoty pod 735 kg na osobu, i ptes vyrazné lepsi
kupni silu, spotfeba potravin v dnesni dobé nedosahuje vyssich hodnot nez v roce 1990.

(Cesi bohatnou, ©2016).

Hlavnim divodem tohoto vyrazného poklesu, byly strukturalni zmény v zemedélské vyro-
bé, z divodu odstranéni dotaci na spotfebitelské ceny. Podobné skrty se déji i v dnesni

dobg, ale jejich dopad na spotiebu je zatim nejisty. (Spotieba potravin kolisa, ©2011)
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= Pekarenské vyrobky a
obilovin

= V||éko a ml|écné
vyrobky

= Oleje a tuky

Ovoce a zelenina

Maso v hodnoté na
kosti a ryby

Obrazek 7 Celkova spotieba potravin

Ve vSech kategoriich, kromé Ovoce a zeleniny jsou hodnoty v roce 2014 niZsi, neZ tomu

bylo v roce 1990. V tabulce 1 mizeme vidét procentualni zmény téchto kategorii.

Tabulka 1 Procentudlni vyjadieni zmény potravin

V jednotlivych kategoriich: zdroj czso.cz, vlastni zpra-

covani
. Rok
e 0,
Kategorie 1990 5014 Zména v %
Pekarenske vyrobky | 557 5 | 360 66 -1,86%
a obiloviny
Mlééné vyrobky 256,2 236,5 -7,69%
Oleje a tuky 28,5 26,9
Ovoce a zelenina 126,3 164,42
Maso a ryby 101,9 81,26 -20,26%

NejvyraznéjSimu snizeni doslo v kategorii masa, kde doslo ke sniZeni o vice nez 20 %.

Spotieba masa zaznamenala v letech 1990-2014 razantni pokles. Z pivodnich 101,9 kg

klesla o vice nez 20 kg 81,26kg v roce 2014. Soucasné spotieba je o néco vyssi, ale i pies

tento vyrazny pokles je spotieba masa v Ceské republice stale 2x vétsi neZ je celosvétovy

priamér. (Cesi roéné snédi 79 kilo masa. Dvakrét vice, neZ je svétovy primér, ©2016)
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Obrazek 8 Spotieba masa v letech 1990-2014 zdroj: vlastni zpracovani

podle czso.cz

Pokud se zaméfime na jednotlivé druhy masa, tak k nejdramatictéjsSimu poklesu spotteby

doslo piedevs§im u hovéziho masa, o vice nez 20 kilo. Oproti tomu byl zaznamenan narst

spotteby dribeziho masa.
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Hovézi maso

e Dr(1béz

Obrazek 9 Vyvoj spotreby hoveziho a driibeziho masa zdroj: vlastni

zpracovani podle czso.cz

M

Hlavni pficiny

tohoto vyvoje miizeme hledat prfedev§im ve zméné ceny, ktera méla zasadni

vliv na spotiebitele. Zasadni vliv ma kromé samostatného zvySeni ceny u hovéziho také

vliv vyvoj ceny u ostatnich druhti masa a také vyvoj nazort spotiebitelt vzhledem ke kva-

lité masa.
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Obrazek 10 Vyvoj spotreby ovoce a zeleniny

V kategorii ovoce a zeleniny doslo jako v jediné kategorii ke zvySeni potieby o vice nez 30

%, ke kterému doslo pfedevsim s narGstem vétsi nabidky po revoluci. Tato zména se tyka

predevsim exotického ovoce, kterého vyrazné ptibylo po roce 1989 na pultech obchodti.

6.2 Predpovéd’ spotieby potravin

To, jak se bude spotieba vyvijet v dalSich letech, neni jednoduché predpovédét, jelikoz se

na tom podili mnoho faktord, pfedevsim kupni sila obyvatel, vladni zasahy a regulace ¢i

dokonce modni trendy, které ovliviiuji spotiebu v jednotlivych kategoriich. MliZeme se o

to pokusit pomoci statistickych funkei lintrend ¢i forecast na zdklad€ vyvoje spotieby z

minulych let.

Tabulka 2 Predpoklidany vyvoj spotieby na zdklade funkce lin-

trend
Rok 2015 2016 2017 | 2018
Predpokladany | 5 ;g9 0,29% 029% | 0,28%
rast v %

Na zakladé¢ statistické funkce Lintrend mizeme tedy ptfedpokladat mirny nartst spotieby

Vv nésledujicich letech. Jedna se mirny nardst spotieby potravin, které se ale celkoveé projevi

pouze o par kilo v rdmci celkové spotieby.
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7 PEST ANALYZA ZLINSKEHO KRAJE

Nasledujici kapitola se vénuje PEST analyze, tedy soucasnou situaci zlinského kraje z po-
hledu politického, ekonomického, socidlniho a technologického. Jako zdroj zde slouzi data

predeviim z Ceského statistického tiadu.

7.1 Politicky faktor

Tak, jako vSechny kraje, Zlinsky kraj podléha zakontim Ceské republiky.
Vlada ve Zlinském kraji

Hejtmanem Zlinského kraje je od roku 2008 MVDr. Stanislav Migék (CSSD).
Administrativni ¢lenéni Zlinského kraje
Zlinsky kraj se déli na 4 okresy:

Vv

- Kroméfiz
- Uherské Hradisté
- Vsetin

- Zlin

7.2 Ekonomicky faktor

Hruby domaci produkt (HDP)

V roce 2014 bylo HDP na jednoho obyvatele 359 354 tis K¢&. (Regionalni HDP, ©2016).
Pokud se zaméfime na vyvoj HDP v roce 2015, tak zlinsky kraj se posunul na 5. misto ve
vyvoji HDP v Ceské republice, za 8 let se vyvoj zvysil o 10 % bodt, diky ¢emuz se Zlin-
sky kraj priblizuje k republikovému pruméru. (Krajska ekonomicka rada Vychodni Mora-

vy vyhodnotila protikrizova opatieni za rok 2015, ©2016),
Inflace

Primérna mira inflace v Ceské republice je 0,3 %, ve Zlinském kraji se dle odhadd pohy-

buje inflace okolo 2%.
Nezaméstnanost

V soucasné dob¢ je podil nezaméstnanych v kraji 5,75 %, tedy podobné cislo, které plati

pro celou Ceskou republiku (necelych 6%).
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Primérna hruba mzda

Soucasna primérnd hrubd mzda ve Zlinském kraji je 23 240 K¢, coz je o 3 tisice méng,
nez je celorepublikovy prumér, a také rist primémé mzdy ve Zlinském kraji patii mezi

nejpomalejsi.

7.3 Socialni faktor

Pocet obyvatel

Soucasny pocet obyvatel ve Zlinském kraji je 584 676. V poslednich letech dochazelo ke

snizovani poc¢tu obyvatel z divodu piirozeného migra¢niho ubytku

Hustota zalidnéni

Hustota se pohybuje okolo 150 obyvatel/km?.

Zivotni trovei

Posledni priizkum CSU potvrdil rostouci Zivotni tiroveit obyvatel zlinského kraje. Ve Zlin-

ském kraji se zvySily piijmy o 2,8 % a klesla mira materialni deprivace o 1,5 % na 5,2%.

(Zacina Setfeni zivotnich podminek ¢eskych domacnosti, ©2016)

7.4 Technologicky faktor

Vydaje na védu a vyzkum - 2 725 mil K¢.

Pocet pracovist’ vyzkumu a vyvoje — 180 pracovist
Vyzkumni pracovnici - 1 103 osob

Dostupnost internetu a mobilnich siti — vieobecné Ceska republika patii v této kategorii
mezi nejlepsi (pohybuje se mezi 9-20 mistem v riznych kategoriich). (Jak jsme na tom

S internetem ve srovnani se svétem?, ©2016)
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8 ANALYZA CHOVANI SPOTREBITELU

8.1 Vyhodnoceni dotazniku

8.1.1 Respondenti

Cilem bylo oslovit co nejvétsi spektrum respondenti, aby byl dotaznik co nejvice vypovi-
dajici. Dotazniku se zucastnilo 136 osob, 76 zen a 60 muzl, vyzkum probihal ve dvou eta-

pach pomoci internetové stranky vyplnto.cz a osobniho prizkumu.

Tabulka 3 zdroje respondentii

Zdroje respondenti %
vyplnto.cz 12,70%
facebook 52,30%
google 10,10%
email 10,20%
osobni prizkum 14,70%

Mezi nejvyuzivangj$i zdroj, tedy z jaké stranky nejcastéji pfichazeli respondenti na vypln-

to.cz byl facebook s vice nez 52 %. Dalsi zdroje respondenti jsou uvedeny v tabulce 3.

Obrazky 11-12 reprezentuji rozdéleni respondentil z hlediska statutu, véku a pfijmu.

70 64
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Obrazek 11 Statut respondentii
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Obrazek 12 Zastoupeni veékovych skupin

Cilem bylo ziskat pokud mozno, co nejvyrovnanéjsi zastoupeni v€kovych a piijmovych

skupin.

25000 K¢ a
vice; 16,18%

Obrazek 13 Zastoupeni prijmovych skupin

Vyzkum ma povahu exploracni, jelikoZ mé neformélni charakter a byl uskutecnén v men-
Sim rozsahu. Mensi rozsah byl zptsoben pfedevSim navratnosti dotazniku, ktera Cinila

pouze 51%.
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8.1.2 Nakupni misto a frekvence nakupu

Prvni ¢ast dotazniku byla zaméfena na nakupni misto a frekvenci nakupu

Frekvence nakupu

4,41%

H Tydné
3x za mésic

B Kazdy den

21,32% B Mési¢né

Obrazek 14 Frekvence nakupu

Vice nez polovina respondenti provadi nakup jednou tydné nasledovano odpovéd'mi 3x

tydné a kazdy den. Nejméné frekventovanéd odpovéd byla mésicné s pouze 4,41 %.

Zamé&fime-li se na jednotlivé skupiny respondentdl, tak z Setfeni vyplynulo, Ze skupinou,
ktera nejcastéji nakupuje, jsou studenti. Vice nez 90% studentd nakupuje potraviny tydné
(60%) nebo kazdy den (30%). Z hlediska pohlavi byla struktura u nejcetnéjSich odpovéedi
podobna. 20% muzi a 21% Zen provadi ndkup kazdy den a vice nez 56% muzii a 49% Zen

provadi nakup tydné.

Z hlediska preferovaného mista nakupu méli respondenti moznost vybrat vice variant z:

Kaufland, Tesco, Billa, Albert, Penny, Lidl, malé prodejny (Coop, HruSka) a ostatni.
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61,76%

51,47%
46,32%

36,76%

25,74%

2,21%
-

Kaufland  Tesco Lidl

Albert Malé Penny Billa
prodejny Market
(Coop,
Hruska,
atd.)

Ostatni

Obrazek 15 Preferované misto ndakupu

Neni zadnym piekvapenim, ze nejpreferovanéjsi misto nakupu je Kaufland, ktery se pravi-

delné umist’uje na prvni pozici v celorepublikovych prizkumech. (Novy zebticek fetézcu:

Cesi nejvice nakupuji v Kauflandu, ©2015)

Na prednich pozicich byly dalsi klasické obchodni fetézce — Tesco 51,47 %, Lidl 56,34%,

Albert 36,76%. Ctvrtina respondenti pravidelné nakupuje i v malych prodejnach typu Co-

op, Hruska. Nejméné respondentii nakupuje v Penny, Bille a ostatnich prodejnach (vecer-

Ky, malé obchody - soukromnici).

Zvyk hraje v nakupovani dulezitou roli, odpovéd’ na zvyk méla ptinést otazka, zdali se

spotiebitelé zajimaji o nové vyrobky.

Zajimam se o nové vyrobky
nesouhlasim;
5,15%

Souhlasim;
19,85%

Obrazek 16 Zdjem o nové vyrobky
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Vice nez 57% respondentti ma k novym vyrobkiim pozitivni ptistup, zvyk tedy pro n¢ ne-
hraje dtlezitou roli pii ndkupu potravin. Vice nez 28% respondentil se fidi zvykem, tedy

nakuji stale stejné, osvédcené potraviny.

8.1.3 Postoje spotiebiteli ke znackovym potravinam

4

Nejvetsi ¢ast dotazniku byla zaméfena na problematiku chovani spotiebiteli ke znackovym

potravinam. U vétSiny otdzek respondenti odpovidali na otazky na zaklad¢ Likertovy ska-
ly.

U odpovédi na otazku, které potraviny spotiebitelé uptednostituji, méli spottebitelé na vy-
bér z moznosti: znackové, no-name, privatni, a nerozlisuji. Z odpovédi vyplynulo, ze vice

nez 58% respondentu, znacky vubec nerozliSuje.
9

Preference znacek
Znacky

No name maloobchodt
(privatni);
2,21%

potraviny (bez
jména znacky);
8,82%

Znacky vyrobc
(originalni,
znackové);

30,88%

Obrazek 17 Znacky a jejich preference

v

Zamétime-li se blize na vysledky této otazky, tak zddnou roli zde nehralo pohlavi, ¢i vek.
Velkou roli nehraly dokonce ani piijmy. I kdyZ respondenti s vét$imi piijmy, Cast&ji vybi-

rali moZnost zna¢kovych potravin, tak stejné odpovéd nerozlisuji, byla vice frekventovana.

Zamg¢iime-li se na souboj znackové vs privatni, tak znackové potraviny tento souboj jasné
vyhraly. Vice nez 30% respondenti dava piednost znackovym a privatnim jen néco malo

ptes 2%.

Zajimavosti, ktera vzesla z této otazky, je, ze no-name (generické) potraviny uptednostiiuje
vice respondentd nez privatni — 8,82% a 2,21%. U tohoto vysledku je spiSe pravdépodob-

né, ze nékteii respondenti nechapou rozdil mezi no-name a privatni potravinou.
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Vseobecné jsou znackové potraviny brany jako kvalitnéjsi, ale na druhou stranu jsou draz-

§1, coz potvrdil 1 dotaznikové Setieni.

spise nesouhlasim;
nesouhlasim; 3,68%
12,50%

nevim; 19,12%

Obrazek 18 Znackové potraviny jsou chapany jako kvalitnéjsi

Znackové potraviny za kvalitni povazuje vice nez 64% dotazanych respondenti a 16%

respondentt s timto tvrzeni nesouhlasilo. Pfes 19% dotazanych nema na tuto problematiku

nazor.

Pti otazce — Znackové potraviny povazuji za drazsi, doslo dokonce k vice nez 90% shodg,

kde 33,82% respondentti spiSe souhlasilo a 57,35% souhlasilo. Tyto vysledky nejsou

nikterak piekvapivé, jelikoz nejenom potraviny, ale cokoli co miizeme nazvat ,,znackové*

byva samoziejmé draZsi.

spise
nesouhlasim;
2,94%

nevim; 5,88%

Obrazek 19 Znackové potraviny jsou chapany jako drazsi
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Kvalita

Kyvalita ¢i jakost je velice Casto zminovany pojem v souvislosti s potravinami, jedna se také

Setfeni. Témér 89 % respondentt souhlasi, ¢i spiSe souhlasi s tvrzenim, ze kvalita je veli-

ce dulezita pti rozhodovani o ndkupu. S tvrzenim o kvalité nesouhlasilo pouze 5,15% dota-

zanych a 5,88 % respondentt uvedlo neutrdlni moznost.

spise

nesouhlasim;

1 . 0,
nevim; 5,88/;_\ 5,15

Obrazek 20 Kvalita pri nakupu je duleZita

Role znacky

Znacka je pro mne dtlezita
Je mi to jedno,

nevim; 8,82% nedbam na to;

spiSe
souhlasim;
13,24%

Souhlasim;
13,24%

Obrazek 21 Dulezitost znacky
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Jak uz bylo zminéno, vétSina respondentl nerozliSuje, zdali se jedna o znackové ¢i privatni
potraviny. Pokud se zaméfime na samostatnou znacku, tak vysledky jsou obdobné. Znacka
je dilezita jen pro 26 % respondenti a vice nez 62% respondent s tvrzenim, Ze je pro né

znacka dulezita, nesouhlasi.

Samoziejm& nemizeme podcenovat vyznam znacky pii nakupu, stale se jednd o dulezité
kritérium pii nakupu, ovSem ani zdaleka neni tak dtlezité jako kvalita a cena, které hraji

mnohem vétsi roli u spotiebitele a jeho rozhodovani.
Obal

Obaly znackovych potravin byvaji 1épe zpracovany (graficky) a teoreticky by mély Iépe
upoutat pozornost spotiebitele. Otazkou ziistava, zdali viibec spotiebitelé vnimaji pii ndku-

pu obal.

Pfi ndkupu je pro mne dulezity obal

Je mi to jedno,

Souhlasim; nedbam na to;
11,03% 1,47%
spise
nesouhlasim;
30,88%

spiSe
souhlasim;
20,59%

Obrazek 22 Vliv obalu

Z prazkumu vyplynulo, Ze pro vice nez polovinu nemé obal vliv pti ndkupu. Pro tfetinu
dotazanych hraje obal urcitou roli v rozhodovani a necelych 15 % respondenti to nedokaze

posoudit.

v YV vor

Zamg¢iime-li se na statut a vliv obalu na respondenta, tak téméf zddny vyznam ma obal pro
skupinu respondenti v dichodu, moznost souhlasim ¢i spise souhlasim, uvedlo jen 10%
diichodct. Skupinou respondentil, pro kterou mél obal nejvétsi vyznam, byli zaméstnani,

pro které je obal v témét 36% dilezity.

Rozmisténi potravin v prodejné
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Maloobchody se snazi o co nejlepsi rozmisténi potravin v prodejné, tak aby podpofili spo-

ttebitele k nadkupu. ,, Taktik®, které k tomu vyuzivaji je spousta. Mezi nejznamé;jsi patii:
- zelenina a ovoce na zacatku prodejny u vstupu

pohled na Cerstvou zeleninu €i ovoce a jejich barvy podpoii lepsi naladu nakupujiciho
- zékladni potraviny rozmistény co nejdale od sebe

nez nakupujici projde polozky ,,na svém seznamu* musi projit cely obchod
- nejdraz$i zbozi v Grovni o¢i

drazs$i potraviny, pfedstavuji vétsi zisk, a proto se umist'uji v hornich patrech regélii

Otazkou tedy je, zda spotiebitel vnima rozmisténi potravin v prodejné a zda to na n¢j ma

viiv.

Rozmisténi potravin v prodejné

Souhlasim;
9,56%

nesouhlasim;
13,97%
Spise
nesouhlasim;
27,21%

Spise
souhlasim;
22,06%

Obrazek 23 VIiv rozmisténi potravin
Miizeme fici, ze pro vice nez 40% respondentti, rozmisténi potravin v prodejné nema vliv,
27,21% respondentt uvedlo moZznost nevim, a ptes 31% s timto tvrzenim souhlasilo. M-

zeme tedy fici, ze pro vétSinu respondentli nema vliv rozmisténi potravin v prodejné.
Reklama

Reklama ma za ukol informovat budouciho spottebitele a vnuknout mu potiebu po ur¢itém
vyrobku. Podobné jako u obalu, tak reklama u znackovych potravin je na daleko vétsi
urovni. Pfeci jenom u reklam privatnich se znacek se nesetkavame tak cCasto se zndmymi

tvaremi, tak jako napt. u vyrobki spole¢nosti Hamé ¢i Vodinanské kute.
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Reakce respondentti na reklamu a propagaci, byly nasledujici:

souhlasim;
8,09%

spise
nesouhlasim;
28,68%

nevim; 21,32%

Obrazek 24 Vliv reklamy a propagace

Pro vice nez 45% respondentt reklama a propagace vyrobku neni podstatna, nema na n¢
rozhodujici vliv. Vliv reklamy na jejich rozhodovani potvrdilo vice nez 34% respondentli a
21,3% respondentli nedokazou vliv reklamy a propagace posoudit. Z této otdzky také vy-
plynulo, Ze reklama a propagace mé nejvétsi vliv na skupinu — zaméstnani, kde pomér me-

zi odpovédi souhlasim a nesouhlasim, byl nejvice vyrovnany.
Slevové akce

Mala, i nepatrnd zména ceny dokaze vyvolat rozruch mezi spottebiteli. Nemusi byt ani
podstatné, jak velka sleva je. Napis cena dokaze, upoutat pozornost sam o sob¢. Faktor

ceny byl vzdy u spotiebitel velmi diilezity, a stéle je, coz potvrdil 1 prazkum.
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nesouhlasim; nevim; 4,41%

6,62%
spise Spise
nesouhlasim; souhlasim;
38,97%

16,18%

Obrazek 25 Nakup podle slevovych akci

Moznost souhlasi, ¢i spiSe souhlasim, vybralo témét 73% respondentdl, zatimco moznost
nesouhlasi pouze 25% dotazanych. Vysledek neni nikterak piekvapujici, vezmeme-li
V potaz, jak obchody vypadaji v den, kdy zacinaji slevové akce. Nezdlezi zde na véku, pfi-

jmu ¢i statutu. Slevové akce bodovaly napfic¢ vSemi kategoriemi.

8.2 Formulace hypotéz
Pro dotaznikové Setfeni byly zformulovany nasledujici hypotézy.

- Spotiebitelé preferuji znackové potraviny pied ostatnimi
- Spotiebitelé povazuji znaCkové potraviny za kvalitni

- Spottebitelé vnimaji znackové potraviny jako drazsi

- Reklama hraje dileZitou roli pfi rozhodovéani o nakupu

- Slevové akce hraje dilezitou roli u spottebitelt

8.2.1 Spotiebitelé preferuji znackové potraviny pred ostatnimi

Tato hypotéza je poloZena na tvrzeni, ze pokud maji spotiebitelé moznost vybéru, tak ve
veétsing pripadl daji pfednost znackovym potravinam pied privatnimi a no-name potravi-
nami.

Z Setfeni vyplynulo, ze 30,88% respondentl preferuje znackové potraviny, znacky malo-

obchodt (privatni) uptednostiiuje pouze 2,21% a no name znackdm (generické, beze jmé-

na) dava prednost 8,82%.
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Hypotézu, ze spotiebitelé preferuji znackové potraviny, nemiZeme jednoznacné potvr-
dit, ani vyvratit, jelikoz pro vétSinu spotfebitelti neni problematika znacek ptilis dulezita,
coz dokazuji odpovédi na otazku 4. — Jaké potraviny upfednostiiuji a otdzku 9. — Pfi ndku-
pu je pro mne dilezitd znacka. Vice nez 58% nerozliSuje znackové, privatni ¢i no name
potravina a také pro vice nez 62% respondentli neni znacka pti ndkupu dilezitd. Znackové
potraviny sice upfednostiiuje vEétsi procento respondentll nez privatni ¢i generické potravi-

ny, ale i pfesto nemiizeme hypotézu potvrdit z ditvodu uvedeného vyse.

8.2.2 Spotrebitelé povazuji znackové potraviny za kvalitni

Moznost souhlasi ¢i spiSe souhlasi, uvedlo témét 64% respondenttll, zatimco moznost ne-
souhlasi necelych 16%. Neutralni odpoveéd’ (nevim) uvedlo 19,12 % respondentli. Na za-
kladé¢ téchto udaji mizeme hypotézu, ze spotiebitelé povazuji znackové potraviny za kva-

litni potvrdit.

8.2.3 Spotiebitelé vnimaji znackové potraviny jako draZzsi

Tuto hypotézu muzeme jednoznaéné potvrdit, jelikoz 57,35 % dotazanych uvedlo moz-
nost — souhlasim a vice 33 % moZnost spiSe souhlasim. S timto tvrzenim nesouhlasi pouze

2,91 % dotazanych a 5,88% respondentii uvedlo neutralni odpoved.

wewrs ~

8.2.4 Kvalita je pro spotiebitele duleZitéjsi nez znacka vyrobku

0,
80,00% 72,79%

70,00%
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30,00%

20,00%

10,00%

0,00%
souhlasi nesouhlasi neutrdlni odpovéd

Obrazek 26 Kvalita nebo znacka?

Hypotézu miizeme jednoznacné potvrdit, jelikoz témer 73% respondentt souhlasi, ze kva-

lita je pf1 ndkupu dilezita, zatimco u znacky souhlasi pouze 26,48%.
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8.2.5 Reklama hraje dileZitou roli pri rozhodovani o nakupu

35,00%
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Obrazek 27 Ovlivnitelnost reklamou

Hypotézu nemizeme jednoznacné potvrdit, jelikoz vysledky jsou u moznosti vyrovnané.

Rozdil 2% u moznosti spiSe souhlasi, ¢i spiSe nesouhlasi a 6% u moznosti souhlasi, nesou-

hlasi, neni dostacujici pro potvrzeni hypotézy, na druhou stranu nemiZzeme hypotézu ani

vyvratit, jelikoz prizkum prokazal urcity vliv reklamy na nakup, ale ne v takové mire jak

se o¢ekavalo.

8.2.6 Slevové akce hraje dileZitou roli u spotiebiteli
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Obrazek 28 Slevy a jejich viliv na nakup
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72,79% je jednoznaény dilkaz pro potvrzeni hypotézy, tedy slevové akce jsou z pohledu
spotiebitelt velice dulezité.

8.2.7 Shrnuti vysledkii hypotéz

V tabulce 3 si miizeme prohlédnout vyhodnoceni hypotéz.

Tabulka 4 Shrnuti vysledku hypotéz

Hypotéza Zavér
Spotrebitelé preferuji znackové potraviny pred ostatnimi Nepotvrzeno/nevyvraceno
Spotrebitelé povazuji znackové potraviny za kvalitni Potvrzeno
Spotrebitelé vnimaji znackové potraviny jako drazsi Potvrzeno
Kvalita je pro spotrebitele dllezitéjsi nez znacka vyrobku Potvrzeno
Reklama hraje dilezitou roli pfi rozhodovéni o naku- .
ou Nepotvrzeno/nevyvraceno
Slevové akce hraji dllleZitou roli u spotrebitell Potvrzeno
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9 NAVRHY A DOPORUCENI NA ZLEPSENI PREZENTACE
ZNACKOVYCH POTRAVIN V MALOOBCHODECH

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni miizeme navrhnout doporuceni pro prezentaci znacko-
vych potravin v maloobchodech. Hlavnimi faktory v souvislosti se znatkovymi potravina-

mi, kterymi by se mély maloobchody zabyvat, se tykaji:

- kvality
- slevovych akci
- reklama propagace

- rozmisténi potravin

Kvalita

V souvislosti se znackovymi potravinami se s pojmem kvalita setkdvame velice casto.
Z dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze kvalitu spotiebitelé povazuji jako dualezité kritérium
pii rozhodovani o nakupu. Je tedy jasné, ze kvalita spotiebitele ,,laka“ a pravée lepsi kvali-

tou by st maloobchody mohly zajistit vice zdkaznikd.

Z Setteni také vyplynulo, Ze znaCkové potraviny spotiebitelé povazuji za kvalitni a proto by
spojeni zna¢kové potraviny a kvalita maloobchody mély vice zdiraznit. K tomu by mohly
slouzit znaCkové potraviny s riznymi oznacenimi kvality, jako jsou Klasa, Regionalni po-
travina ¢i BIO. Pro mnoho spottebiteld je takovéto oznaceni zarukou stoprocentni kvality a

znamena pro né vic, nez kterdkoli jind znacka vyrobce.

Slevové akce

Jak jiz bylo zminéno v této praci, tak cena je z pohledu spotiebitele dilezité¢ kritérium,

podle kterého spotiebitel reaguje i pii sebemensi zmeéng.

Znackové potraviny jsou podle spotiebitelll vnimany jako drazsi, coz potvrdilo témét 90%
respondentl. U mnohych spotiebiteli to mize znamenat, Ze se spotiebitel drazs§i znackové
potravin€ vyhne a da radsi pfednost jiné, mnohem levnéjsi. Pro lepsi vnimani znackovych
potravin, jako idealni nastroj slouzi slevové akce. Slevové akce se tykaji predevsim potra-
vin, a to hlavné znackovych z divodu jejich vyssi ceny a exkluzivity. Tyto produkty proto

zékaznici nekupuji za normalni cenu, ale pockaji, az bude produkt ve slevé.

Nejvétsim problém je, ze maloobchody vyuzivaji slevovych akci k propagaci primérné

ceny. Spotiebitel neni jiz zvykly nakupovat zbozi, které neni ,,ve slevé®. Maloobchody
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totiz naucily své zakazniky tzv. ,,Cihat na slevy* a zakaznik jiz nema potfebu nakupovat
zbozi za tzv. ,,normalni cenu®. Velké mnozstvi produkti je tésné pied slevovou akei zdra-
zeno na nesmyslnou ¢astku, aby nasledna procentni sleva byla co nejvétsi. VSe to ma za
nasledek pieplnéné obchody v den slevové akce, a S tim spojenou nespokojenost zakazni-

ka, ktefi se jiz do prodejny nemusi vracet.

Maloobchody by se tedy mély zamyslet nad tim, zda je pro né dulezité prodat méné vyrob-
kl za nadsazenou cenu (vzdy se najde nékdo, kdo produkt za vysokou cenu koupi), nebo
prodat vice, ale za pfijatelnou cenu a tim ziskat SirS$i okruh zakaznikd, kteti se budou do
obchodu vracet nejenom kviili slevé. V dnesni dob¢ je totiz spotiebitel naucen vS§imat si

pouze potravin, které jsou oznaceny napft. jako sleva, ¢i diskontni cena.
Reklama a propagace

Reklama na vysoké Grovni je vyborna moznost jak zasdhnout urcitou skupinu zakazniki.
V ptipadé znackovych potravin je potieba zaméfit se na jejich prednosti, tedy zaméfit se
pfedevS§im na jejich kvalitu a dobré jméno vyrobce této potraviny. V souvislosti
s kvalitou je dobré se zaméfit na sloZeni potravin a uvést prednosti napt. — bez cukru, bez
pouziti chemie, bez ptidavnych latek atd., jelikoZ sloZeni potravin je stale castéji sklonova-
né téma. Neustale se v médiich setkdvame o Skodlivosti riznych ,,é¢ek*, umélych sladidel
¢1 barviv, a proto neni divu, Ze si spotiebitel za¢ina v§imat sloZeni a prohliZi si vice obal,
nez tomu bylo dfive, z tohoto diivodu kazda ,,pozitivni vlastnost™ ptidava vyrobku na jeho

davéryhodnosti.

Vhodnym zptsobem propagace znackovych potravin mize byt napf. spoluprace maloob-
chodli s mistnimi, regionalnimi vyrobci, S riznymi biofarmami apod. V dne$ni dobé je
stale veétsi poptavka po kvalitnich regiondlnich vyrobcich. Spotiebitel by tak dostal kvalitu,
kterou hled4, navic by mél dobry pocit z podpory mistniho vyrobce a pro maloobchody by

to znamenalo vétsi zisky.
Rozmisténi potravin

Maloobchody pouzivaji spoustu taktik rozmistovani potravin po prodejné za ucelem zvy-
Seni prodeje. Znama taktika umistovani draz§itho zbozi V hornich c¢astech v regélech
V trovni o¢i, ktera je vyuziva predevsim u znackovych potravin, mize mit néco do sebe, i
kdyz 40% respondentti v dotaznikovém neSetieni nesouhlasilo a 31% souhlasilo s vlivem
rozmisténi potravin na nakup, tak v ptipad¢ této strategie to mize mit daleko vétsi vliv, nez

si respondenti mysli.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

V souvislosti S rozmisténim potravin, by maloobchody mohly vytvofit urcité zony, kde
budou nabizet potraviny, u kterych se predpoklada vétsi kvalita tedy znackové potraviny ¢i
mistni potraviny od regionalnich vyrobct. Zékaznik, ktery hleda pii nakupu piedevsim
kvalitu a nevadi mu vétsi ceny, by tak mél moznost najit vSe na jednom misté, a nemusel
by prohledédvat cely obchod, coz by urcité prispelo k lepsimu pocitu z nakupovani. Celé by
to prispélo také k lepSimu vnimani obchodi, které by tak ziskaly pfedevSim na dlvére, co

se tyka kvality.

Samoziejmosti zlistdva umisténi nejfrekventovanéji nakupovanych produkti (zakladni
potraviny) co nejdale od vchodu, aby zakaznici museli projit celou prodejnu, nez se dosta-
nou K tomu, kvtli ¢emu nakupuji. Diky této strategii nakoupi vice, nez chtéli, protoze bu-

dou nuceni projit vice ulicek se zbozim.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat chovani spottebitelti pifi nakupu znackovych
potravin ve Zlinském kraji. Chovani spotiebitele pii ndkupu je obtizné pochopit, z to-
ho divodu, ze na spotiebitele plisobi mnoho faktorti a také kazdy spotiebitel je odlisny a

proto je diilezité zaméfit se na zdkazniky a vénovat jim dostateCnou pozornost a snazit se

co nejvice pochopit jejich ndkupni chovani.

Pti stale se zvéEtSujici poptavce po kvalitnich potravinach, pfedstavuji znackové potraviny
moznost jak tuto poptavku uspokojit. Je ale pouze na vyrobcich a prodejcich, jak tuto pti-
lezitost vyuziji.

Analyza byla provadéna na zéklad€¢ dotaznikového Setfeni, ktery byl hlavné zaméfen na

problematiku nakupovani znackovych potravin a také na problematiku postoji nakupovani

vSeobecné.

Byly formulovany hypotézy, které mély byt bud’ potvrzeny, nebo vyvraceny, na zakladé
vysledkll dotaznikového Setieni, které probihalo ve dnech 13. 4. — 26. 4. 2016. U vSech
stanovenych hypotéz doslo k jejich potvrzeni, az na hypotézu, ktera tvrdila, ze reklama
hraje dulezitou roli pfi rozhodovani o nakupu. Tato hypotéza nemohla byt potvrzena, ale
taktéz nemohla byt ani vyvracena. Divodem tohoto zavéru je predevsim vyrovnanost 0d-

povédi, ze kterych nemohl byt vyveden jednoznaény zaver.

Na zaklad€ vyhodnoceni dotazniku byly doporu¢eny moznosti maloobchodim jak zlepsit
prezentaci znackovych potravin. Hlavnim doporucenim bylo zaméfit pozornost predevsim
na kvalitu, kterou znackové potraviny ptedstavuji. Diivodem bylo pfedevsim to, ze z do-
taznikového Setteni vyplynulo, ze kvalita je jednim z mnoha dilezitych aspekti, hrajicich
dilezitou roli pfi rozhodovani o ndkupu potravin vSeobecné. DalSim neméné dilezitym
doporu¢enim je zaméfit se na slevové akce, predev§im na znaCkové potraviny, které se
Casto objevuji ve slevovych akcich. Je dilezité zaméfit se na skutecnost, zda chce spolec-
nost prodavat malé mnozstvi produktt, ale za vysokou cenu, nebo cenu dlouhodobé snizi,
ale bude pravidelné prodédvat vétsi objemy. Predposledni doporuceni se tykalo zaméfeni se
na reklamu a propagaci, predev§im v souvislosti s kvalitou a dobrym jménem vyrobce.
Ptilezitost 1ze vidét 1 ve spolupraci a podpote regiondlnich vyrobct a jejich produkta. Za-

véreCnym doporucenim bylo soustfedit se na rozmisténi zbozi po prodejné.
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Jedna se o velice Siroké téma, jehoZ pochopenti je potfeba vénovat vice ¢asu, proto je dule-
zité tesit tuto problematiku jak strategicky, tak operativng, a prizpisobovat se neustale mé-

nicim se potfebam spotiebiteld.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vézeni respondenti,

jsem studentem Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulty managementu a ekonomiky,
oboru Management a ekonomika podniku a timto bych Vas rad pozadal o vyplnéni dotaz-
niku, ktery bude slouzit jako podklad mé bakalaiské prace. Dotaznik se tyka problematiky
postoju spotiebitelil ke znackovym potravinam (znacky vyrobct, originalni), v porovnani
S neznackovymi, privatnimi (napt. jogurt znacky Hollandia vs. jogurt privatni znacky Tes-
co Value; Cokolada Orion vs Cokolada Albert Quality). Dotaznik obsahuje 16 otédzek a

zabere Vam par minut.
Ptedem dékuji za Vasi spolupraci,
Martin Zdrahala

1. Bydlite ve Zlinském kraji
- Ano

2. Jak ¢asto nakupujete potraviny?
Kazdy den

- Tydné

- 3xzamésic

- Meésicné

3. V jakych obchodech prevazné nakupujete potraviny?
- Malé prodejny (Coop, Hruska, atd.)

- Kaufland

- Tesco

- Albert

- Lidl

- Penny Market

- Jiné (uvedte)

&

P¥i ndkupu potravin upfednostiiuji
Znacky vyrobct (originalni)

Znacky maloobchodi (privatni)
No name potraviny (bez jména znacky)
Nerozlisuji

5. PFi nakupu potravin se zajimam o nové vyrobky
- Souhlasim



Spise souhlasim

Je mi to jedno, nedbam na to
Nesouhlasim
Spise nesouhlasim

6. Potraviny znackovych vyrobcii (originalni) povazuji za kvalitni
Souhlasim
SpiSe souhlasim

Je mi to jedno, nedbam na to
Nesouhlasim

Spise nesouhlasim

7. Potraviny znackovych vyrobci (originalni) povazuji za draZzsi
Souhlasim
SpiSe souhlasim

Je mi to jedno, nedbam na to
Nesouhlasim
- Spise nesouhlasim

8. Pfinakupu je pro mne dilezita kvalita
- Souhlasim

- Spise souhlasim

- Je mi to jedno, nedbam na to

- Nesouhlasim

- Spise nesouhlasim

9. Piinakupu je pro mne dilezita znacka
- Souhlasim

- SpiSe souhlasim

- Je mi to jedno, nedbam na to

- Nesouhlasim

- Spise nesouhlasim

10. P¥i ndkupu je pro mne dilezity obal
- Souhlasim

- Spise souhlasim

- Je mi to jedno, nedbam na to

- Nesouhlasim

- SpiSe nesouhlasim



11. P¥i rozhodovani o nakupu potravin mé ovliviiuje reklama a propagace
- Souhlasim

- Spise souhlasim

- Je mi to jedno, nedbam na to

- Nesouhlasim

- Spise nesouhlasim

12. P¥i nakupu se orientuji ve slevovych akcich a nakupuji podle nich
- Souhlasim

- Spise souhlasim

- Je mi to jedno, nedbam na to

- Nesouhlasim

- Spise nesouhlasim

13. Ovliviiuje Vas pti nakupu potravin jejich umisténi v prodejné?
- Ano

- Ne

- Je mi to jedno, nedbam na to

14. Jaké je vaSe pohlavi?
- Muz
- Zena

15. Jaky je Vas vék?
- Ménénez 18

- 18-25

- 26-40

- 40-60

- Vice nez 60

16. Jaky je Vas statut?
- Student

- zamgéstnany

- 0OSVC

- matefska

- nezaméstnany
- dichodce

17. Do jaké prijmové skupiny patiite?
- 0-10000
- 10000-15000



- 15000-25000
- 25000 a vice



