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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva vlivem marketingu na zakaznika pfi vybéru
potravin. Zkouma, zda pievazi vliv marketingu nebo zakazniktiv vlastni usudek
0 vhodnosti volby potravin denni potieby z hlediska sledovani jejich nutri¢niho
slozeni. Teoreticka cast se zabyva zéklady marketingu, nemald pozornost je
vénovana také potravinafskému zboZzi, oznaCovani potravin, vyzivé a kvalité
potravindiskych produktl, které mohou ve velké mife ovlivnit kvalitu Zivota.
Vyzkum byl realizovan prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Ziskana data jsou
zpracovana ve formé tabulek a grafii, doplnénych slovnim komentafem. Platnost
stanovenych hypotéz je statisticky vyhodnocena a zpracovana. Na zaklad¢ vysledki
vyzkumného Setfeni jsou Vzavéru diplomové prace vyhodnoceny faktory
ovliviiyjici ndkupni rozhodovani a jednotlivé preference respondentli pti vybéru
potravin. V piiloze je sestaveny piehled praktickych informaci a obecnych rad,
které¢ by mély nakupujicim pomoci v rozhodovani pti nakupu zakladnich potravin

a Vv lepsi orientaci mezi tdaji uvedenymi na obalech jednotlivych produkti.

Klicova slova: Marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace,
marketingové triky, nakupni chovani, média (masmédia), potravinaiské zbozi,

oznacovani potravin, znacky kvality, vyZiva a kvalita Zivota
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Abstract

The thesis deals with the influence of marketing on the customer in the choice
of food. It examines whether the influence of marketing prevails over customer’s
own judgment about the choice of appropriate food for daily use in terms
of monitoring its nutritional composition. The theoretical part deals with the basics
of marketing, with a lot of attention being paid to food goods, food labeling,
nutrition and the quality of food products, which can greatly affect the quality
of life. The research was conducted through a questionnaire survey. The obtained
data are processed in the form of tables and graphs, supplemented with verbal
commentary. The validity of the set hypotheses is statistically evaluated and
processed. Based on the results of the research, at the end of the thesis, the factors
influencing the purchasing decision and the individual preferences
of the respondents in the food selection are evaluated. The appendix provides
an overview of practical information and general advice that should help shoppers
to make choices when purchasing basic foods and to better understand

the information given on individual product packaging.
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1 UVOD

Tématem diplomové prace je vliv marketingu na zakaznika pii vybéru potravin. Téma
bylo pro mé pomérné neznamé, a to predev§im z hlediska marketingu. Pfesto jsem se
rozhodla vénovat této problematice z divodu vlastni zkuSenosti s promo akcemi na
potravinaiské vyrobky, které patii mezi jednu z forem marketingové komunikace, konkrétné
podpory v misté prodeje. Také se ¢im dal vice zajimadm o informace uvedené na etiketdch
obalt potravinaiskych vyrobki a zdravé stravovani. Hlavnim cilem této diplomové prace je
zhodnotit vliv marketingu na kupni chovani zakaznika na zakladé specifickych preferenci
respondentl pii vybéru potravin. Dale se zabyva i faktory ptisobicimi na jejich rozhodovaci
proces a dalsi aspekty, v tomto procesu podstatnymi. Tato prace se omezuje na potraviny,

jako jsou pecivo, mlécné a masné vyrobky, které bézny zédkaznik nakupuje nejcastéji.

Teoretickd ¢ast je vénovana marketingu a potravindm. Marketing, dokaze podstatnym
zpusobem ovlivnit ndkupni chovani. Mezi nejefektivnéjs$i formu marketingové komunikace
patii reklama, ktera nas obklopuje v kazdodennim zivoté. Reklama ma za cil ptsobit na
smysly ¢lovéka, ovlivnit jeho nadkupni chovéani a mysleni. Kromé reklamy mayji velky vliv
na prodej i dalsi marketinkové prvky, jako je napiiklad atraktivita produktu, vzhled obalu,
umisténi na prodejné nebo ochutnadvkové akce. Primarnim tkolem marketingu je upoutat
a oslovit co nejvice zdkaznikl, informovat je a presvédcit k ndkupu urcitého produktu.
muze z dlouhodobého hlediska zasadn¢ ovlivnit zdravotni stav ¢lovéka. Proto je dulezité
nenechat se zcela bezmysSlenkovité ovlivnit reklamou a riznymi marketingovymi triky.
Spotiebitel by mél mit minimalné zdkladni povédomi o poZadovaném nutri¢nim sloZeni

daného potravinafského vyrobku.

v

Jsem velmi rada, Ze mohu touto formou rozsifit své znalosti tykajici se dané problematiky
a byt nadpomocna Siroké vetejnosti v lepsi orientaci na trhu s potravinami. Zakaznik se
mnohdy téZko orientuje v Siroké nabidce potravin, a proto je soucésti prace i piehled
praktickych informaci a obecnych rad, podle jakych by se mél zakaznik rozhodovat pfi
nakupu a umél se 1épe orientovat v udajich uvedenych na obalech potravin. Nakupujici by
se mél umét rozhodovat predev§im na zadkladé kvalitativnich ukazateld a nenechat se

ovliviiovat pouze jednim ukazatelem - cenou.



2 TEORETICKA CAST

2.1 Vymezeni pojmu spotrebitel a zakaznik

Spotrebitel

Spotiebitelem myslime ¢lovéka, ktery dany produkt spotfebovava, uziva a nemusi se
pfitom pfimo ucastnit samotného nakupu. Spotiebitel je konecny uzivatel, ktery uziva
produkty pro svou vlastni potiebu. Spotiebitel mize také ovlivnit zakaznika svymi nazory,

ktery pak udéla koupi. (Bouckova a kol, 2003)
Zakaznik

Zakaznikem je kupujici nebo nakupujici, jednd se o ¢lovéka, ktery produkt, zbozi ¢i
sluZzbu skutecné objedndva, nakupuje a plati, tedy déla nakupni rozhodnuti. Zakaznik pak
sam dané zbozi mize rovnéz spotiebovavat, neni to vsak pravidlem. (Jesensky a kol, 2018)
Kazdy zakaznik se rozhoduje v zévislosti na své aktualni situaci a na konkrétni nabidce

(Foret, 2006).

2.2 Marketing

Marketing zahrnuje vSechny ¢innosti, procesy a metody prezentovani, propagovani
a prodeje sluzeb nebo produktt firmy. Zasadnim zptisobem ovliviiuje celé podnikani. Hlavni
aktivitou marketingu jsou Cinnosti, které¢ vytvareji silné¢ vztahy se zakaznikem a ovliviuji

celkovou strategii podniku. (ManagementMania, 2017)

Marketing se stava tak stale vice soucasti naSeho kazdodenniho Zivota a také ho miize ve
znacné mife ovlivnit. Z tohoto diivodu bychom méli o marketingu néco védét a pozorné si
ho vs§imat, protoze se s nim potkavame zkratka na kazdém kroku. Plsobi na nds ve vetejné
piistupnych prostorach, ve sdélovacich prostiedcich a na internetu, v obchodech 1 naSich
postovnich schrankédch, nejen v podobé reklamy, billboardll ¢i aktivni podpory prodeje.
Marketing zahrnuje celou fadu konkrétnich projevi, jako je design produktu a jeho obalu,
stanoveni oboustranné akceptovatelné ceny, zptsoby jeho prodeje a dodani zakaznikovi.

(Foret, 2011)

V soucasnosti se v literatufe uvadi mnoho definic marketingu. Jadrem marketingového
pristupu je predevsim znalost zakaznika, jeho potieb a jeho reakci na nabidku konkurence.
Do jisté miry se 1ze na cely marketing divat jako na komunikaci se zdkaznikem. (Foret, 2011)
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Jaroslav Svétlik, ¢esky ekonom, chape marketing jako: ,, Proces rizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika
efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujici plneni cilii firmy, podniku nebo organizace *.

(Svétlik, 2005)

Zakladni koncepci, na niz je marketing zalozen, jsou lidské potieby, které jsou definovany
jako stav pocitovaného nedostatku. Pokud urcita potieba neni uspokojena, ¢lovék vyhledava
produkt, kterym svou potiebu uspokoji nebo se pokusi tuto potfebu néjak omezit. Lidé maji
rozlicnou Skélu potfeb a ocekavani. Tyto rtiznorodé potieby a touhy jsou v podstaté
neomezené, a navic i proménlivé. Prechazeji od potieb zakladnich (fyziologickych), pies
potfeby individualni, az k potiebam spolecenskym, nadstavbovym. Nejznaméjsi védeckou
teorii toho, pro¢ délame to, co déldme, je teorie amerického psychologa Abrahama Herberta
Maslowa. Podle ni 1ze vSechny lidské potieby uspoifadat hierarchicky a vytvofit z nich
jakousi pyramidu. Uvadi, ze potfeby by mély byt uspokojovany postupné. Az po uspokojeni
pyramidy. Potfeby se vyvijeji a rostou s v€kem, vyvojem ekonomiky a technickym
pokrokem. Zakladnu této pyramidy tvoii potieby fyziologické (utiSeni hladu, Zizné&, potieba
spanku a dychani), nad nimi se nachazeji potieby souvisejici s bezpecim (pocit jistoty
aochrany), potom nasleduji potieby spoleCenské (potieba sounalezitosti a lasky),
piedposledni stupenl pyramidy znazoriiuje potfebu uznani a na iplném vrcholu této pyramidy

je potieba seberealizace. (Foret, 2011)

Také dochazi k nespravnému pochopeni samotného pojmu marketing, nebot’ je casto
zameénovan pouze s pojmy prodej, propagace, reklama, které jsou pouze soucasti
marketingu. Pfitom funkce marketingu je mnohem rozsahlejsi a komplexnim souborem
¢innosti, které vedou k uspokojovani potfeb zédkaznika a vytvareni firemniho zisku.

(podnikanivkostce, © 2012)
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2.3 Marketing a prodej

Zatimco obecny marketing je zaméfeny na spotiebitele a cili na stimulaci spotieby
konkrétniho produktu, shopper (zdkaznicky) marketing ptimo motivuje zédkazniky k jeho
koupi a zabyva se porozuménim nakupniho chovani a rozhodovani nakupujicich zakazniktu
v raznych prodejnich kanalech. Tyto znalosti jsou pak vyuzity k vyvoji strategii, které jsou
zaméfeny na ovlivnéni nakupniho chovani rozmanitymi aktivitami v mistech prodeje, které
podpoii nakup/prodej ve prospéch maloobchodniki, vyrobet, dodavatel zbozi i samotnych
koncovych zakaznikli. Klicovym aspektem shopper marketingu jsou relevantni aktivity
zalozené na porozumeéni chovani zdkaznikii pfi nakupovani konkrétniho sortimentu
Vv konkrétnich prodejnach. Na zdkladé toho pak dochazi k optimalizaci sortimentu,
konfigurace regali a prodejniho prostfedi pro co nejucinnéjsi uspokojeni potieb cilovych

zakazniku. (Jesensky, 2018)

Marketing a prodej patii k sobé a nemély by se od sebe oddé€lovat, protoze se navzajem
ovliviuji. Marketing se tedy zabyva zkoumanim a pochopenim potieb zakaznikii za ucelem
vzbudit u nich pozornost a zajem. Prodej je hlavné o uzavieni obchodu, tedy prodeji vyrobkt
nebo sluzeb firmy. Dulezitou roli ma vzajemna souhra marketingu s obchodem. Otéazkou je,
co se d&je pired tim, nez zakaznik zakoupi dany produkt nebo sluzby? Zadny produkt, nebo
sluzba neni uréena v§em, proto je potieba zjistit, kdo by mohl mit potfebu nabizeny produkt
koupit. Usp&sna firma dobfe zna a ovlada zplsoby, jak najit a oslovit své potencialni
zakazniky pomoci marketingu. K tomu mize byt ndpomocny marketingovy mix, tvofeny
elementy uspéchu firmy a jeji nabidky na trhu, které musi byt ve vzajemné rovnovaze.

Samotny prodej pak méni potencialni zakazniky na skute¢né. (ManagementMania, 2016)

Prodej mtze probihat riznymi prodejnimi kanaly, osobné nebo prostiednictvim internetu.
Metody presvédCovani zakaznik a prodeje se 1isi podle toho, co a komu prodavame.
Poprodejni aktivity jsou neméné dilezité, jako aktivity pfed prodejem, protoZe si chceme
zékaznika udrzet, a to nejlépe dlouhodob¢, s tim, aby si koupili dal§i produkty. (Kotler
a Keller, 2007)
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2.4 Marketingova strategie

Marketingové strategie obecné popisuji smér, jak se dostat k vyty¢enému cili.
Strategické planovani se tyka vSech sfér podniku a zabyva se jim vrcholovy podnikovy
management, ktery formuluje dlouhodobé (strategické) cile, které urCuji sméry vyvoje
a hleda zptasob, postup strategie, jak jich dosahnout. Dulezité je také vysvétlit, jaky je rozdil
mezi pojmem strategie a taktika. Zatimco strategie je obvykle vymezena odpovédi na otazku
,Jakym zptisobem, postupem, chceme dosahnout cile®, taktika stanovi jednotlivé kroky ,,jak
ho budeme dosahovat“ a co udélame pro to, abychom zvoleny postup dosazeni cile
realizovali. Strategie se obvykle déli do dvou skupin, a to na strategie zaméfené na trh
a strategie zaméfené na konkurenci. Marketingova strategie pak konkretizuje marketingové
cile a aktivity strategie podniku. Pro stanoveni marketingovych strategii se pouzivaji rizné

nastroje, mezi nejznamé;jsi patii marketingovy mix 4P a 4C. (Foret, 2010)

2.5 VIiv marketingového mixu na nakupni chovani

vvvvvv

organizace Vv ramci fizeni marketingu a prodeje. Je souborem taktickych marketingovych
nastroji, které firma upravuje podle nabidky cilovych trha. Déle také zahrnuje vSechny
mozné zpuisoby, jak co nejlépe ovlivnit poptavku svého produktu. Na spotiebitele pti volbé
a ndkupu potravin pusobi fada faktorli, mezi které fadime pfedevsim kulturni, spolecenské,
osobni a psychologické faktory, které budou v této praci podrobné popsany. S podobnym,
ale rozsifenym délenim se setkdvame i u Jakubikové (2008), ktera uvadi oproti Kotlerovi
(2007) jeste dalsi vyznamny faktor, ktery ovliviiuje chovani spotiebitele, a to vliv
marketingového mixu, ktery vyuZivaji obchodnici k ptilakani zdkazniki a jejich pfesvédéeni
ke koupi produktd. Tato kapitola se zaméfuje na jednotlivé slozky (nastroji)
marketingového mixu a na jejich specifika v oblasti potravinovych produkti a jejich vliv na

zékazniky.

Otcem myslenky marketingového mixu je Neil H. Borden, profesor Harvard Business
School v USA, inspirovany napadem Jamese Cullitona. V roce 1960 marketingovy mix
s oznac¢enim 4P poprvé pouzil E. Jerome McCarthy z Minesotské univerzity v USA. Patii

mezi nejcastéji pouzivany a prezentovany model marketingového mixu, ktery se sklada ze
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Ctyf oblasti definujicich pozici produktu ¢i sluzby na trhu. S nimi pak mize spole¢nost

pracovat tak, aby bylo dosdhnuto vsech strategickych cili.

Kotler et al. (2007) uvadi ¢étyfi slozky marketingového mixu, které zacinajici v anglickém
jazyce pismenem P jsou:

e Product (produkt, vyrobek, sluzba)

e Price (cena)

e Place (distribuce)
e Promotion (komunikace, propagace)

Postupem casu se odborniky na celém svété myslenka marketingového mixu zacala rozvijet
a objevuji se i dal$i modely typu 5P. Ten je rozsifen o jednu slozku, o lidi (zaméstnance),
v anglickém jazyce ,,people”, kterd vyjadiuje tvorbu ptidané hodnoty lidmi ve spole¢nosti,
majici vliv na vlastnosti, funkci a kvalitu produktu. Lidé jsou dulezitou souéasti. (Young a
Pagoso, 2008)

Koncept marketingového mixu (4P)

Tento koncept vyjadiuje pohled producenta, ktery nejdiive musi definovat svtyj produkt
(to, co bude nabizet), cenu (za kolik to bude nabizet), misto (kde to bude nabizet a jak to
bude distribuovat) a poslednim je propagace (jak o tom dé védét), aby to bylo pro zakaznika
co nejvice zajimavé. S jednotlivymi slozkami marketingového mixu 4P se mtizeme setkat
I pod jinym ozna¢enim jako je: produktovy mix, kontrakta¢ni, distribu¢ni a komunikaéni
mix. Idealem je docilit spokojenosti na obou stranach. Jak prodavajiciho, tak kupujiciho,
a vytvorit takovou situaci, aby si tyto dvé strany nasly k sobé snadnou cestu. A to na zaklad¢
nastrojii, metod a technik marketingového vyzkumu ze strany firem, statnich instituci a
organizaci. Jejich snahou je pfijmout vhodnad opatieni S cilem nabidnout zdkaznikovi
vyrobky a sluzby s co nejvétsi hodnotou, a to ve spravny ¢as, na idedlnim miste a za vhodnou
cenu. Zbyva uz jen zakaznika presvédcit, aby si produkt koupil, to je ukolem prodeje.
(Bacuvc¢ik a Harantova, 2016; Kotler et al., 2007)

Marketingovy mix 4P, je zaméfeny na marketingové strategie organizace V ramci fizeni
marketingu a prodeje z pohledu podniku, prodavajiciho a nikoliv kupujiciho. Z hlediska
spotiebitele by tedy mél byt marketingovy mix popsan spise jako koncept 4C, ktery pohlizi

na marketingovy mix o¢ima zékaznika.
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Koncept marketingového mixu 4C

Robert F. Lauterborn pojmenoval tento koncept jako zdkaznicky marketingovy mix, ktery
vzajemné koresponduje s modelem 4P, a to nasledovné.
4P 4C
Product (vyrobek) ——  Customer solution (Feseni potreb zdkaznika)
Price (cena) — Customer cost (ndklady, které zakaznikovi vznikaji)

Place (distribuce) ~ —— Convenience (dostupnost resent, pohodii)
Promotion (propagace, komunikace) —— Communication (komunikace se zdkaznikem)

(Kotler a Armstrong, 2004)

Pii tvorbé marketingové strategie je tedy vhodné nejprve premyslet o daném produktu
z pohledu zakaznika. To znamena, jaky produkt si pieje, kolik bude ochotny za né&j zaplatit,
jakym zptisobem mu ho Ize nabidnout a jakd forma upoutdni pozornosti potencidlniho
zakaznika bude nejvhodnéjsi. Marketingovy mix 4C se pouzivé jako ndhrada nebo dopln¢k

mixu 4P. (Kotler a Keller, 2007)

2.5.1 Produkt

Produkt zaujima nesporné¢ dominantni pozici v marketingovém mixu a je zakladem
kazdého podnikani. Z hlediska marketingu je produkt chapan jako néco, co Ize nabidnout na
trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotiebé, co mize uspokojit touhy,
prani nebo potieby. Bez kvalitniho produktu by vyrobci neméli na trhu Sanci. (Kotler et.al.,
2007) Produkt by mé&l reagovat na to, co zakaznici poptavaji. Nejedna se pouze o vyrobek
jako takovy, ¢i sluzbu, ale jde predevsim také o rozmanitost produktu, kvalitu, jakost,

vlastnosti, image, spolehlivost, zaruku a dalsi. (Kanovska, 2009)

Dal$imi vyznamnymi charakteristikami produktli jsou vyrobkova média (znacka, obal a

design).
Znacka

Znacka je povazovana za zpusob, jakym je vyrobek identifikovan s firmou. Jeji
primarni funkci je odliSit produkt od produktii konkurenti a informovat zakazniky
0 vlastnostech produktu. Uspé&$nost znadky zavisi napf. na kvalité produktu &i vhodné
zvolené komunikaéni podpoife. U potravinaiskych produkti je znacka silné spojovédna

S vnimanou kvalitou.
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Obal

Obal ptedstavuje dulezitou soucast vyrobku, jedna se propagaéni prostiedek, ktery
ovlivituje prodejnost vyrobku. Z pohledu marketingovych komunikaci je dilezita jeho
komunika¢ni funkce, piisobeni na nakupni rozhodovani spotiebitele. Kdy musi oslovit
cilovou skupinu, pro kterou je urcen tak, aby vzbudil jejich pozornost. Také by mél ptsobit
na emoce i pfispét k racionalnimu rozhodovani. Obal neni pouze doplitkem vyrobku, ale plni
fadu vyznamnych funkci. Mezi dilezité funkce u spotiebniho zbozi patii: ochrana proti
vlhkosti a klimatickym vlivim, ochrana proti poSkozeni, usnadnéni pfepravy, snadnost
identifikace zbozi, upoutani pozornosti zdkazniku (barevnosti, grafikou, zobrazenych
motivll) a odlisit vyrobek od konkurence. V rdmci své komunikacni funkce plni obal
i dulezitou funkci informacni (etiketa obalu), ktera charakterizuje vyrobek (u potravin

oznacuje stupeni kvality, sloZeni, vlastnosti a skladovani). (Vysekalova, 2006)

Design

Design produktu by mél naopak ovlivnit vnimani produktu jako celku, dokazat ptisobit
na psychické a socidlni stranky lidi a vytvaret tak urcité emoce. Pfestoze tato vyrobkova
média dotvaii produkt, jejich vliv na ndkupni rozhodovani pfi vyberu potravinaiskych

produktt je velmi maly. (Vysekalova, 2006)

25.2 Cena

vvvvvv

jedinad poskytuje piijmy a jako celek slouzi k dosahovani cili. Zahrnuje ceniky, slevy,
nahrady a platebni podminky. Cena znazoriuje ¢astku produktu, za kterou jsou vyrobKy
nebo sluzby nabizeny na trhu. Stanoveni vyse ceny by méla byt adekvatni s ohledem na
danou situaci a ochot¢ zakazniku ji zaplatit. Cena stale patii mezi nejvyznamnéjsi hledisko
nakupu. Mnoho spotiebitelil pouzZiva cenu jako méfitko kvality a obvykle vnimaji drazsi
produkty jako kvalitngjsi. Naopak podeziele levny produkt mtize byt chapan jako néco
nekvalitniho. (Kotler a Armstrong, 2004)
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2.5.3 Distribuce

Distribuce je chdpana jako proces zajisténi dostupnosti vyrobku nebo sluzby
VvV priumyslovém trhu kone¢nému spotiebiteli nebo zakaznikovi. Tyto sluzby, zajistujici
pfesun konkrétniho zbozi a sluzeb od vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi se nazyvaji
»distribu¢ni cesty*. Distribu¢ni cesty se dé€li na pfimé a nepiimé. Pfimou distribu¢ni cestou
producent své zbozi proddva piimo koneCnym spotiebitelim, nepifima vyuziva sluzeb
prostiednika. Distribuce také feSi umisténi produktu a zplsob prodeje, dostupnost

a zasobovani, dodaci lhtity, sortiment a zptisob dopravy. (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016)
2.5.4 Propagace a marketingova komunikace

Marketingova komunikace je piibliznym synonymem pojmu propagace. Propagace je
dalezitou casti marketingového mixu a samoziejmou soucasti trzniho hospodaistvi.
Propagace je zamérna aktivita, ktera z pohledu propagujici se organizace zahrnuje tvorbu
nejriznéjsich propagacnich prostiedkl (napt. reklamni letaky, reklamni clanky, prospekty,
katalogy, reklamni pfedméty, inzeraty apod.) a realizaci ruznych forem komunikace
(reklama, podpora prodeje, piimy marketing, osobni prodej a vztahy s vefejnosti). Propagace
ma ovlivnit védomosti, postoje, chovani a ptesvédcit potenciondlni zdkazniky o vyhodach
nakupu nebo pouzivani vyrobkl a sluzeb urcité organizace. Marketingovd komunikace
predstavuje veskeré relevantni oboustranné komunikace mezi producentem ¢i prodejcem

a potencionalnim zdkaznikem. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016)

Snahou marketingové komunikace je tedy dosahnout zmén ve znalostech, postojich
a chovani cilovych skupin, a to ve vztahu k nabizenému vyrobku ¢i sluzbé. K ¢emu je
kvalitni produkt za dobrou cenu, kdyz se o ném zakaznici nedozvi. (Kotler a Armstrong,
2004)

2.6 Marketingova komunikace a jeji formy

Marketingova komunikace zahrnuje pét zakladnich sloZzek komunikaénich prostfedki.
Mezi né patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje (sales promotion), pfimy marketing
(direct marketing) a vztahy s vefejnosti (public relations). Jsou n¢kdy oznacovany jako
marketingovy komunikaéni mix. Néktefi autofi ve své literatufe uvadi jako Sestou slozku
komunikac¢nich prostfedkll internetovy marketing. Dale se také se mizeme setkat s dalSimi

polozkami, jako je sponzorstvi, nova média a obaly, které jsou také dilezitym
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marketingovym nastrojem, které pomahaji spotiebiteli pii vybéru produktu. (Bacuvéik

a Harantova, 2016)
2.6.1 Reklama a psychologie reklamy

Reklama je placend, neosobni a jednosmérna forma komunikace s cilem informovat,
ovlivnit spotiebitele a zvysit prodej prostiednictvim riznych sdélovacich prostiedkt. Slovo
reklama se uziva ve smyslu propagace produktu. Prostiednictvim placeného komunika¢niho
média vyhledava, informuje a piesvédcuje uzivatele zbozi ¢i sluzeb o0 kvalité, vyhodach
produktu, které nakupem a uzivanim spotiebitel ziska. Timto zptisobem lze zkratka ovlivnit
spotiebitele natolik, aby dany produkt zakoupili. Jejim cilem je udrzet stavajici zakazniky
a ziskat zékazniky nové. Reklamu lze vyuzit pro zavadéni vyrobku, ozndmeni néjaké

prodejni akce ¢i oziveni prodeje, také pro tvorbu image podniku nebo znacky. (Vysekalova,

2006)
Funkce reklamy, mezi které patii:

¢ Informacni funkce — ma za kol informovat o novém produktu, pfednostech, zméné
ceny ¢i o doporuceném zpusobu uzivani. Informacni funkce reklamy ma nejvétsi
vyznam pfti zavadéni nového produktu na trh.

e Presvédcovaci funkce — cilem této funkce je prostfednictvim reklamy motivovat
zakaznika ke koupi daného produktu. Pfesvédcovaci funkce poméha posilit povédomi
zékaznika o preferovaném zbozi konkrétni firmy, znacky, image a spolecnosti.

e Pripominkova funkce — smyslem této funkce je pFipomenout existenci urcitého

produktu nebo rozsiteni distribuéni sité, kde je mozné tento produkt zakoupit.

Mezi hlavni prostfedky reklamy fadime tiskovou reklamu (inzerat, akéni letak), televizni
reklamu, rozhlasové spoty, spoty v kinech, internetovou a venkovni reklamu (plakaty,

billboardy, reklama na dopravnich prostedcich). (Vysekalova, 2012)
Psychologie reklamy

Reklamni agentury vyuzivaji k ovlivnéni zakaznikl a k jejich naslednému naldkani
prostiedky psychologie reklamy. Jsou to psychologické procesy, které vedou K presvédéeni
¢lovéka ke koupi, respektive ovliviiovani jeho ndkupniho chovéani. Zahrnuji pamét, uceni,
motivaci, smysly, emoce i kulturni rozdily. Reklama cilen¢ ptsobi na psychiku ¢lovéka a na

zakladé toho méni nebo vytvafi jeho nazory. Dulezité je rozpoznat hranici, ktera se ocita
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mezi ovliviiovanim a manipulaci. Manipulace je snaha 0 zménu smysleni druhého ¢lovéka
a ovlivnéni jeho nazoru nebo chovani. Mezi techniky manipulace fadime klamani, ¢aste¢né

pravdy, vydirani az zastrasovani. (Vysekalova, 2012)
2.6.2 Osobni prodej

Osobni prodej ¢i osobni nabidka patfi mezi historicky nejstar$i ndstroj propagace
produktu ¢i podnikatelského subjektu. Dochazi k pfimému kontaktu se zékaznikem. Tento
prodejni proces je realizovan prostfednictvim urcité osoby (prodejce, obchodni zastupce,
dealer), ktera sama oslovi potencialniho zakaznika s urcitou nabidkou, snazi se prezentovat

dany produkt za Gi¢elem jeho prodeje. (Kotler a Armstrong, 2004)
2.6.3 Podpora prodeje (sales promotion)

Podpora prodeje je zajimavym ndastrojem propagace, ktery mizeme definovat jako
soubor pobidek, stimulujicich okamzity ndkup. Hlavnim ukolem je pfimét spotiebitele ke
koupi na zdkladé poskytnuti urc¢ité vyhody. Podpora prodeje zahrnuje mix nastrojua, které
pusobi na kupni chovani zakaznika. Predstavuje rizné komunikaéni aktivity s cilem zvysit

prodej a zatraktivnit produkt pro zakazniky. (Barta et al., 2009)
Jakeé jsou tedy cile podpory prodeje?

e Poskytnout informace o vlastnostech produktu;

e vytvofit povédomi o produktu nebo ptipomenuti produktu V okamziku nakupu
(napf. prezentace vyrobku v obchod¢);

e snizit rizika, kterd vyplyvaji z koup€ nového produktu (napf. vzorek produktu);

e nadchnout zdkaznika pro produkt (napf. atraktivnim vyobrazenim produktu);

e patym a poslednim cilem je vytvotit dobrou povést produktu (Jesensky, 2018).

Mezi nastroje podpory prodeje fadime: prémie, vzorky, reklamni darky. Jde o techniky, kdy
je cilovéa skupina obdarovédna néjakou vécnou odménou. Mezi dalsi néastroje podpory prodeje
patii vérnostni programy, soutéze, hry a loterie. Nejéastéji se ale jedna o pobidky zalozené
na sniZeni ceny, zejména o ptimé slevy, kupony a vyhodna baleni. Déle jde o techniky, kdy
je cilova skupina vyzvana k bezplatnému vyzkouseni (ochutnani) potravinaiského vyrobku,
dnes takzvané promo akce (ochutnavky). (Jesensky, 2018). Piikrylova a Jahodova (2010) do

podpory prodeje navic fadi zpisob osvétleni prodejniho prostoru, znaceni prodejnich tras,
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kreativni obaly vyrobku, kose nabizejici zbozi v akci a vyuzivani specialnich znackové

zamétenych displej.
Marketingova komunikace v misté prodeje

O marketingové komunikaci v misté prodeje se ¢asto mluvi i jako 0 POP (z angl. point
of purchase, misto nakupu) nebo POS (z angl. point of sale, misto prodeje) komunikaci a je
tedy soucasti podpory prodeje. (Bocek a kol., 2009). Hlavnim cilem je zviditelnit produkt a
znacku v okamziku, kdy se zdkaznik rozhoduje o koupi a vytvofit intenzivni signal pro
impulzivni nakupy. Dale informovat spotiebitele a odliSit podporovany produkt od

konkurence. (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Podle Karlicka (2016) komunikace v misté prodeje zahrnuje celou fadu nastroju, které jsou
umistény v obchodech. Mezi nejvyznamnéjsi patii stojany a poutace, cenovky, plakaty,
modely vyrobkd, televizni obrazovky a dalsi. Klicovym POP médiem je i obal produktu.
Spravné navrzené POP prostiedky ovlivituji zejména impulzivni nakupni chovani zdkaznika
a to tim, ze se zvysuje jeho touha a potieba bez predchoziho pldnovani dany produkt
zakoupit. Zamazalova (2010) uvadi, ze POP prostiedky také slouzi k vytvaieni povédomi

0 znacce, podnécovani opakovaného nakupu a odliSovani se od konkurence.
2.6.4 Primy marketing (direct marketing)

Pfimy marketing neboli direct marketing je interaktivni marketingova technika, ktera
vyuzivé jedno ¢i vice komunikacnich médii k ziskani méfitelné odezvy poptavky ¢i prodeje
zakaznikid. Jedna se o formu neosobniho prodeje. Konkrétnim néstrojem této komunikace
jsou aktivity, kdy je zédkaznik osloven prostfednictvim medii (tiskem, televizi, telefonem
nebo internetem). Jde o piimou nabidku produktu zakaznikovi, kterd smétuje ke splynuti

reklamy a koupé. (Kanovska, 2009)

Mezi piiklady pifimého marketingu lze uvést: akcni letaky (tistény nebo elektronicky
material informujici o probihajicich slevach), brozury a katalogy (jsou vicestrankové
a obsahuji informace o riznych produktech, sluzbach, firmach mohou byt doplnéné piipadné
0 ceny a fotografie), letaky a prospekty (jednostranny nebo oboustranny, skladany tistény
dokument, propagujici vyrobek, sluzbu, zbozi ¢i podnik), plakdt, casopisy pro zdakazniky,
telemarketing, teleshopping. (Vysekalova, 2006)
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2.6.5 Vztahy s verejnosti (public relations)

Termin public relations (PR) oznacuje vytvafeni dobrych vztahi mezi podnikatelskym
subjektem a vetejnosti. PR je souhrnny pojem pro zamérné, planované a dlouhodobé aktivity
organizace vuci vefejnosti. Nejednd se o pfimou prodejni komunikaci. Znamé znacky se
prodévaji 1épe nez ty neznamé, proto uspésné firmy vynakladaji velké tsili na dobrou povést
firmy a budovani své znacky s podporou komunikace s vetejnosti. Cilem public relations je
pozitivné ovlivnit vefejné minéni, zlepSovat komunikaci organizace s okolim a jejim
dilezitym znakem je divéryhodnost. PR ma uzky vztah k marketingu, reklamé a propagaci.

(Kotler a Armstrong, 2004)

2.7 Nakupni chovani

Schiffman a Kanuk (2004) definuji nakupni chovani jako chovani, kterym se
spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky, od
kterych ocekavaji uspokojeni svych potieb. Podle Dédkové (2010) ndkupni chovani
zakaznika vychazi z pocitovanych potfeb a nakupnich moznosti. Spottebitelé se 1isi svym
vékem, ptijmem, vzdélanim, vkusem a nakupuji nerozmanit&jsi zbozi. Na jejich volbu

Z nabidky vyrobkli mé vliv okolni prostiedi a Siroké spektrum rtiznych faktorfi, které na

spotiebitele spoluptsobi. (Kotler, 2004)

V priubéhu ndkupniho rozhodovani hraji roli psychologické mechanismy a myslenkové
pochody spotiebitele, vychazejici z jeho zkusSenosti a postoji. K uvazovani nad nakupem
vedou motivacni sily a spottebitel se rozhoduje, zda produkt vitbec koupit, a shani si o ném
informace. Dal$im krokem je vybér obchodu, ktery navstivi, a poté zakonCuje proces
nakupem urcitého poctu produktid. Na nadkupni chovani a rozhodovani spotiebitele maji
zna¢ny vliv reklamni kampané. Na druhou stranu, reklamni kampan produktu mize mit
I negativni ucinek, a to ten, Ze si spotiebitel produkt cilen¢ nekoupi. MiiZe to byt z nékolika
duvodu, napt. nesympatie znacky, své vlastni piesvéd¢eni o nevhodnosti, nebo nesouhlas

s reklamni kampani. (Kotler, 2004)
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2.8 Typy nakupu

Vysekalova (2004) rozlisuje jednotlivé druhy nakupi v souvislosti nakupnim

rozhodovéanim, které déli do ¢tyt skupin:
1. Extenzivni nakup

Extenzivni nadkup je charakteristicky tim, Ze rozhodnuti o ndkupu piichazi az po aktivnim
vyhledani, zjistovani informaci o produktech. Napftiklad z informacnich letakl, reklamy
nebo internetu. Toto nakupni chovani neni spontanni a spotiebitel potfebuje delsi dobu na
rozhodovani. Jde Casto o produkty drahé, nezndmé nebo malo ¢asto nakupované, které

pfindseji S sebou jistou miru rizika.
2. Impulzivni nakup
Tento nakup je charakteristicky okamzitym rozhodnutim v dané situaci. Jedna se o nakupy,

kterym nepfedchazi Zadny rozhodovaci proces. Spotiebitel si pofizuje levnéjsi polozky

a nemusi se piili§ rozmyslet a vadhat nad vybérem.
3. Limitovany ndkup

U tohoto nakupu kupujici mnohdy produkt nebo znacku nezna a spise jen predpoklada urcité
vlastnosti z piedeslych zkuSenosti se zbozim stejné kategorie. Klicovym rozhodovacim
kritériem muze byt cena, kvalita, vliv vyrobku na Zivotni prostfedi nebo produkt, ktery je

nam sympaticky nebo nesympaticky né&jakou vlastnosti.
4. Zvyklostni nakup

Zvyklostni nakup je charakterizovan jako (opakovany) nakup obvyklych vyrobku, u kterého
nedochéazi k rozhodovéni, ale mluvime zde o navykovém chovéni. Mize to byt dané
spokojenosti S ur€itou znackou a neni tak diivod ke zménam. Typickym piikladem mohou

byt potravinaiské vyrobky. (Vysekalova, 2004)
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2.9 Model nakupniho chovani

Kazdy ¢loveék se téméi denné rozhoduje o ndkupu v nespocetné fade produktl, znacek
a realizuji tak kazdodenné mnoho ndkupnich rozhodnuti. VSichni lidé, ktefi nakupuji
produkty pro svoji potfebu, vytvareji spotiebitelsky trh. VétSina velkych firem musi

podrobné zkoumat nakupni rozhodovani spotiebiteli a analyzovat jejich spotiebni chovani,

aby se dozvédéla co, kde, kdy, jak a pro¢ nakupuji. (Vysekalova, 2006)

K pochopeni chovani spotiebiteld je ptilozen model stimuli a reakci, ktery je ptehledné
znazornén na obrdzku 1. Ukolem marketingového pracovnika je pochopit, co se dgje ve
védomi spotiebiteld v dobé mezi pfijetim vnéjsich marketingovych ¢i jinych stimuli az do
okamziku, kdy ucini kupni rozhodnuti. Reakce spotiebiteld na riizné marketingové stimuly

podstatné ovliviji Ctyfi klicové psychologické procesy, kterymi jsou motivace, vnimani,

uceni a pamét’ a charakteristické vlastnosti spotiebitele. (Kotler a Keller, 2007)

Obrazek 1: Model nakupniho chovani spotiebitele

Jiné stimuly

Marketingové stimuly

Ekonomické, technologickém, politické, Kulturni

Produkt (vyrobky, sluzby), cena, distribuce
propagace (komunikace)

Charakteristika spotiebitele

Psychologické spotiebitele
Motivace, vnimani, uceni, pamet

Charakteristické vlastnosti spottebitele
Kulturni, socialni, osobnostni

Proces nakupniho rozhodovani

Rozpoznani potieb, hledani informaci, Vyhodnocent alternativ, rozhodnuti o koupi, pondkupni chovini

Rozhodnuti o koupi

platby

Volba produktu, volba znacky, volba prodejce, vybér mista, nacasovani nakupu, volba mnozstvi, zpiisob

Zdroj: Kotler a Keller (2007)
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2.10 Faktory ovlivitujici nakupni chovani

To, jak se spotiebitel rozhoduje, je ovliviiovdno mnoha riznymi vnéj$imi 1 vnitinimi
aspekty. Na spotiebitelské nakupy maji silny vliv kulturni, spolecenské, osobni
a psychologické faktory, které museji marketingovi pracovnici brat v uvahu. V mnoha
knihach od rtiznych autora se objevuji velice podobna schémata, ktera znazornuji faktory,
ovlivityjici spotfebitele. Pro ndzornou ukézku bylo vybrano nejpiehlednéjsi znazornéni
schématu téchto faktort na obrazku 2. Mezi dalsi faktory, které nejsou znazornéné v tomto
schématu, ale velké mife také ovliviiuji kupni chovani, patéi vliv prostfedi (nakupni

atmosféra), vliv prodavajiciho, marketingovy mix nebo konkurence. (Kotler a Armstrong,

2004)

Obrazek 2: Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Kulturni Spolecenské faktory Osobni Psychologické

faktory faktory faktory

kultura Clenské a referencni vek a faze motivace

subkultura skupiny Zivota vaimani

spolecenskad rodina zaméstnani uceni

tiida role jednotlivce ekonomicka presvédceni a

spolecensky status situace postoje o

Zivotni styl |:> KUPUJICI
osobnost a
pojeti sebe
sama

Zdroj: Kotler a Armstrong (2004)

2.10.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na chovani spotiebitele velky vliv. Marketingovi pracovnici
potiebuji porozumét ukolu, ktery sehravaji kultura, subkultura a spolecenska tfida
kupujiciho. Kultura — obklopuje a tyka se kazdého ¢lovéka. Predstavuje zakladni vychodisko
potieb a chovani ¢lovéka. Kultura je souborem zakladnich hodnot, vnimani spole¢nosti,
prani a chovani, které jedinec piejima od rodiny a dalSich spolecenskych instituci. Lidské
chovani je z vétsi Casti vysledkem vychovy a ueni. Subkultura — kazda kultura zahrnuje
mensi subkultury neboli skupiny lidi, ktefi sdileji ur€ity hodnotovy systém zaloZeny na
spole¢nych zivotnich zkuSenostech a situacich. Jde o skupiny charakterizované predevsim
narodnostnimi, ndbozenskymi, geografickymi a historickymi vlivy, kde Ziji. Spolecenska

trida — témét kazda spolecnost je rozdélena do relativné stalych spolecenskych tfid, jejichz
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Clenové sdileji obdobné hodnoty, maji spole¢né zajmy a obdobné chovani. (Kotler

a Armstrong, 2004)
2.10.2 Spolecenské faktory

Na chovani spotiebitele ptisobi spole¢enské faktory (pfislusnost k mensim skupinam,
k roding, role jednotlivce ve spolecnosti a jeho spolecensky status). Skupina — je tvofena
dvéma nebo vice lidmi, kteii spolupracuji, aby dosahli vlastnich &i spoleénych cilti. Clenové
organizac¢ni jednotkou ve spolecnosti. Zajem se soustfed’uje na role a vliv zeny, muze a déti
na nakup riznych vyrobkil. Role jednotlivce ve spolecnosti — kazdy patii do mnoha skupin a
to rodiny, klubti, organizaci. Kazdy ¢lovek ve skupiné mé ur€itou pozici, kterd je definovana

konkrétni roli a statusem. (Kotler, 2004)

2.10.3 Osobni faktory

Osobni faktory se vztahuji ke konkrétnimu jedinci a jsou uréeny pfedev§im danou
etapou zivota, v niZ se spotiebitel nachazi. Na nakupni rozhodovani ma tedy vliv vék a urcité
faze zZivotniho cyklu, ve kterém se méni spotiebni preference a zvyklosti. S jeho postupnym
vyvojem a vékem se vyviji i jeho potieby. Tak, jak ¢lovék starne, méni se zaroven i jeho
kupni chovani. Zaméstndni je dalSim prvkem, ktery ptisobi na ¢lovéka pii ndkupu a vybéru
vyrobkl a sluzeb. Prodejci se proto zaméfuji na urcitou skupinu, ktera by si jejich vyrobky
nebo sluzby mohla koupit. Volba produktt také zavisi na ekonomické situaci zékaznika.
Kazdy zije jinym zivotnim stylem, ktery je dan zalibami, zajmy, nazory, chovanim a aktivitou
lidi. Na nakupni chovani jedince ma vliv pfedevsim jedine¢na osobnost kazdého ¢loveka,
ktera je dana individualnimi psychologickymi charakteristikami. (Vysekalova, 2006)
Clovék se béhem svého Zivota rozhoduje predevsim sam, které produkty, vyrobky zakoupi
¢1 sluzby, které bude vyuzivat. Je otazkou, zda se bude dany jedinec tidit zkuSenostmi,

instinktem nebo informacemi, které jsou uvadény vyrobcei riznych produkti, tedy jakym

aspektem se bude fidit naSe spotfebni chovani. (Vysekalova, 2004)
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2.10.4 Psychologické faktory

Psychologické faktory zaviseji a vychazeji z charakterovych vlastnosti ¢lovéka. Podle
kategorie povahovych typu lze piedvidat chovani ¢i mozné rozhodnuti zakaznika. Kazdy
zakaznik jednd odlisné. Zéklad psychologickych faktort tvoii motivace, vnimani, uceni,

presvédceni a postoje.
Motivace

Motivace ¢lovéka je chapana jako vnitini sila, ktera ovliviiuje jedince pfi plnéni jeho
cili. Mezi obvyklé motivy, které rozhoduji pii nakupovéni, patii cena, rozmanitost
sortimentu a ochota prodavajicich. Motivace je ovlivnéna celou fadou potieb a jednotlivci
se ji snazi uspokojit. Vse, co si chceme pofidit, koupit, vychazi z naSich pfani a pocit.
Potieba patii mezi dilezité motivy chovani, jednani a prozivani ¢lovéka. Kazdy ¢lovék mize
mit jiné potieby, které jsou ovliviiovany podstatou ¢lovéka jako jedinecné bytosti (vék,
vzdélani), okolim a spole¢nosti (Uroven vzdélani, zivotni prostfedi) a vysi piijma.
Pro motivaci jsou vyznamné emoce, a zda budou provazeny piijemnymi, resp. nepiijemnymi

pocity bude zaleZet na uspokojeni, ptipadné neuspokojeni potieb. (Klinsky et al., 2017)
Vnimani

Vnimani je proces, Vjehoz prubéhu clovek sbira, tfidi a na zavér vyhodnocuje
(interpretuje) informace, podle kterych si vytvati rizné piedstavy o okolnim prostredi.
Kazdy c¢lovék ma ale jiné vnimani, to znamend, Ze urcitou informaci vnimaji rizni lidé
odlisné. Vnimani ovliviyji 1 lidské smysly. Vnimani je zpiisob, jakym si dand osoba

vysvétluje jiny podnét napt. reklamu, obal, nebo obchody.
Uceni

Predstavuje zménu Vv chovani ¢loveéka, vyvolanou ziskanymi znalostmi a zkuSenostmi
behem jeho zivota. Na zaklad¢ zkuSenosti lidé meni svoje chovani. Na tento proces uceni
pusobi motivy, poznatky, ¢i podnéty, které vedou k uréitému jednani na zakladé zkuSenosti.

Pokud zakaznik neni spokojen s urcitou znackou, hleda jinou.
Piesvédceni a postoje

Ptesvédceni a postoje ziskavame na zakladé jednani a uceni. Ty pak zase ovliviiuji
nakupni chovani c¢loveka. PiesvédCeni vyjadiuje nazor Clovéka, zaloZzeny na realnych
znalostech a duvére, kterou k ur€ité véci chova. Postoji, Které ¢lovék ma k riznym vécem
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napf. k jidlu, ke konkrétnim produktim atd., je vytvaien vztah k danému objektu nebo
myslence. Postoje vyjadiuji pozitivni ¢i negativni hodnoceni, pocity a nazory na urcitou véc.
Marketingovi pracovnici jsou si védomi, Ze postoje u lidi se obtizné méni. Proto musi Svoji

nabidku a jeji komunikaci témto postojum piizptsobit. (Kotler a Armstrong, 2004)

2.11 Nakupni rozhodovaci proces

Predesla kapitola pojednavala o faktorech, které ovliviiuji chovani kupujicich, nyni je
mozné prikrocit k analyze nakupniho rozhodovani spotiebitelli, budoucich zakaznikd. Jde
0 proces zkoumani, a jak zakaznik dochazi ke svému kupnimu rozhodnuti i pfes veskeré

vlivy, které na néj pusobi. (Kotler a Armstrong, 2004)
Typicky model nakupniho procesu spotiebitele sestava z nasledujicich sledti udalosti.

1.Rozpoznani problému (poznani své potieby)

2.Hledani informaci o nabidce na trhu (pozitivni a aktivni)

3.Vyhodnoceni ziskanych informaci, moznych variant (socialni, emocionalni)
4.Rozhodnuti 0 koupi (odliSovaci faktory)

5.Hodnoceni po nakupu (splnéni o¢ekavani)

(Vysekalova, 2006; Kotler a Armstrong, 2004)

Ve vétsin¢ béznych, rutinnich ndkupt je ale rozhodovaci proces jednodussi a spotiebitel
nemusi prochdzet v§emi uvedenymi etapami. To znamena, Ze pii pravidelném ndkupu napf.
stejné znacky syra, prejde nakupujici thned po rozpoznani své potieby piimo k ndkupnimu
rozhodnuti, ponévadz je s timto produktem spokojeny a nemusi si zjiStovat blizsi informace
a ani hodnotit. (Kotler a Armstrong, 2004). Nakupni zamér mohou ovlivnit postoje jinych
lidi, ktefi maji na spotiebitele vliv, nebo neocekavané situacni faktory, které zméni ptivodni

rozhodnuti. (Vysekalova, 2006)
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Rozhodovani pfi ndkupu potravinaiskych vyrobkl znazoriuje nasledujici schéma.

Obriazek 3: Schéma rozhodovani pfi nakupu potravinaiskych vyrobki

Vlastnosti kupujiciho 5
Biologicko- fyzikalni Zadny nakup
Psychologické A
Socidlné ekonomické i zéporny
Kulturné nabozenské i
=

L. Prvni dojem ZAdni opakovana
Vnéjsi vlastnosti produktu ™ .
Znacka < koupé
Obal kladny /
Cena 7 (Spatnd zkuSenost)
Kvalita /!

| 1. nékup /

Vlastnosti produktu ,’I Opakovana koupé
Vzhled I/
Aroma (dobra zkusenost)
Chut Pouiti vyrobku ~ |———»
Povrch

Zdroj: Vysekalovad (2004)

Toto schéma jednoduchym a piehlednym zptisobem znézoriiuje soubor faktort, které
pusobi na rozhodovani pfi prvnim ndkupu potravinarského vyrobku. Dilezity je prvni dojem
z produktu, ktery rozhoduje o ndkupu. Predevsim zélezi, jaké preference ma sam spotiebitel
a jak na n¢j dany produkt ptisobi. U produktu, ktery nas zaujme, zvazujeme faktory, jako je
kvalita a cena. Mezi vn&jsi vlastnosti produktu tedy patfi znacka, obal, cena, které jsou
navenek rozeznatelné a déle je sem fazena i kvalita produktu. Mezi vlastnosti produktu patfi
vzhled, aroma, chut a povrch. Ty jsou vétsinou zjistény az po jejich konzumaci. Na zakladné
kladné ¢i zaporné zkuSenosti, se spotiebitel rozhoduje, zda provede opakovanou koupi,

& nikoliv. (Vysekalova, 2004)

2.12 Média a jejich vyuziti v marketingu

Reklamni média jsou rlizna média pouZzivana v marketingové komunikaci pro pienos
reklamnich (propagacnich) sdéleni. Zadavatel reklamy peclivé zvazuje fadu faktori s cilem
osloveni co nejvetsiho mnozstvi zdkaznikl cilové skupiny. Volba vhodného média je do

znacné miry ddna charakterem propagovaného vyrobku.

V marketingové komunikaci se média déli na masova a specifickda. Mezi ptiklady masovych
médii v reklamé patii televize, rozhlas, tisk (noviny a casopisy), Kkino i internet.
K nejpouzivangj$im specifickym médiim patii billboardy, prospekty, dopravni prostiedky,

obaly, reklamni pfedméty apod.
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Dalsi déleni médii je podle intenzity pisobeni na emoce ¢lovéka. Podle tohoto kritéria se
déli na horka, ktera intenzivné pisobi na emoce ¢lovéka a vice lidskych smysli (zrak, sluch).
Spoluptisobi nejenom mluvené slovo a obraz, ale i zvuk a hudba. Mezi né fadime televizi,
rozhlas, kino, internet. Dale na média chladnad, ktera ptinaseji vice informaci a jsou zpravidla

uchovatelna, napiiklad tisk (¢asopisy a noviny), letaky, billboardy, plakaty obaly, prospekty.

Posledni je déleni, které vychazi z uplatnéni prvku elektronizace pti reklamé v nich. Z tohoto
hlediska média délime na elektronicka (televize, rozhlas, internet a webové stranky)
a klasicka (tisk — noviny a casopisy, billboardy, dopravni prosttedky, obaly apod.)
(Vysekalova, 2006)

2.13 Slevové akce a jejich vliv na nakupni chovani spotiebiteli

Jednim z nejsilnéjSich marketingovych nastroji maloobchodu jsou slevy. Akéni slevy
jsou uvadény v reklamnich letacich, které maloobchodnici distribuuji ceskym domécnostem.
Jejich UspéSnost se prodejce snazi zajistit spravnym vybérem zlevnéného zbozi.
V maloobchodnim prodeji se slevové akce vyskytuji v podstaté nepfetrzité a opakované
u urcitych druhti produkti. Dtivodi je nékolik. V prvni fadé je to zvySeni objemu prodeje,
sniZzeni zasob nebo vyprodej zbozi s koncici dobou spotieby. Prodejce musi umét slevu

spravné nacasovat a také zvolit jeji spravnou vysi. (Kucerové a Zeman, 2013)

Opakovana sleva urcitého zboZzi vSak mliZze paradoxné zplsobit negativni vnimani znacky
a jeji kvality. Také mize nastat itlum prodeje za standardni ceny. Zatimco nékteti zakaznici
na slevy viibec nereaguji, jini nakupuji pouze akéni zbozi. Nékdo vyuziva slevovych akci
k nakupu zbozi do zisoby. Rada zékazniki je citliva na slevy, ma sice v oblibé uréitou

znacku, ale koupi 1 konkurenéni produkt za ak¢ni cenu. (Karlicek, 2016)

Slevové akce jsou Casove omezen€, coZ u nékterych zakazniki mize vyvolavat pocit obavy,
Ze by se na néj pozadované zbozi nemuselo dostat. Tim se tedy zvySuje 1 motivace bézet do
obchodu. V tento moment pak dochazi k tomu, ze zdkaznik pfestava byt loajalni k jedné

znacce a jde tam, kde je zbozi ve slevé a které ho zaujalo. (regiony.rozhlas, © 1997-2019)
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2.14 Marketingové triky obchodnikii v hyper a supermarketech

Maloobchodnici vyuzivaji v misté prodeje fadu taktik a trikii za t¢elem podpory
samotného prodeje urCitych produktl. Mezi nejznaméjsi marketingové triky je uvadéno
umisténi zbozi v regalu ve vysi o¢i, tedy mista, na kterém spocine nas prvni podhled. Zde
najdeme prevazné drazsi produkty nebo znacku, kterou preferuje obchodnik ¢i vyrobce,
ktery si vétSinou musi zaplatit za privilegované umisténi svého produktu takzvané
»~regalovné®. Naopak, levny sortiment se nachazi ve spodnich regalech, kam se zdkaznici

moc nedivaji. (regiony.rozhlas, © 1997-2019)

Dale vSak existuji i triky, kdy obchodni fetézce pracuji s atmosférou v misté prodeje a cili
na zrakové, ¢ichové a sluchové smysly svych zakaznikli prostfednictvim multisenzorické
komunikace. Jinymi slovy, jedna se o pisobeni vuni, hudby i celkové nalady daného
prostoru na zékaznika. Tento ,,smyslovy marketing® vyvolava emoce, které citime dfiv, nez
si vibec sta¢ime néco uvédomit. Atmosféra v misté, kde se zdkaznik chysta provést své
nakupni rozhodnuti, je proto velmi dilezitd. Viné ovliviiuji vnimani kvality, vnimani casu
a snizuji cenovou citlivost zakaznika. Vln¢ jsou také Gzce propojené s chuti, takze jimi 1ze
ptimo podporovat prodej potravin. Atmosféru prodeje dovede podpofit rovnéz i hudba.
Pomoci tempa hudebniho doprovodu lze korigovat pohyb zdkaznikl po prodejné, protoze ti
maji tendenci jej podvédomé napodobovat. Hudebni kulisa v misté prodeje navic dokaze
vytvofit pocit ur€itého soukromi a v neposledni fadé mize odbouravat 1 stres. (Jesensky,

2018)
Hudba vedouci k rychlejSimu rozhodovani

Hudba, ktera se ozyva v obchodech a supermarketech a je tajnou zbrani obchodniki.
Mnoho psychologti, zabyvajicich se zdokonalovanim technik marketingu, analyzuje vliv
hudby na nakupovani ¢i na Cas straveny v obchodech. Hudba se muze lisit hlasitosti,
tempem, tonalitou nebo druhem zanru. Cilem hudby je podpofit a urychlit nakupni
rozhodovani. Ma dvoji efekt, uklidiujici a povzbuzujici. Pfijemna tlumena hudba uklidiuje
a navozuje prijemné pocity, diky tomu v obchod¢ stravime vice Casu klidnym vybérem
zbozi. Daleko castéji se setkavame s moderni a sviznou hudbou, kterd je uplatiovana
pfedevSim v obchodech s mdédou a ma povzbuzujici efekt. Hudba plsobi na nase smysly,
pozvedne sebevédomi a pod vlivem emoci se rychleji rozhodujeme a provedeme koupi.

(Aujezdsky, 2017)
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Viiné, které navodi pocit bezpeci i krdasnych vipominek

Obchodni fetézce stejné znacky kdekoliv v eské republice nebo v zahraniéi cili téz na
naSe smysly, a to prostfednictvim uméle vyrobené viing, kterou citite vSude stejné. Napiiklad
vung Cerstvého peciva v nds probouzi pocit hladu. Hladovy ¢lovék nakupuje vic nez ¢lovek

nasyceny. (Aujezdsky, 2017)
Hra svétla a stinii

Typicky u potravinovych fetézcli miizeme vidét, Ze ovoce a zelenina je nasvicena tak,
ze vypada jako Cerstvé sklizena a pfimo k nakousnuti. Nad rGznymi regély jsou casto
umisténa svétla odliSnych barev podle potieby nasviceni odlisSnych produktii. Také nové
zbozi je ¢asto nasviceno tak, aby upoutalo vétsi pozornost. Vhodné osvétleni je dilezité
I v obchodech s modou, ve zkuSebnich kabinkach. Spolu s dobfe umisténymi zrcadly
zaroven podporuje ndkupni rozhodovéni a dokaze navodit vizudlni pocit Stihlej$iho a vySsiho

téla. (i- senior, © 2012-2019)
Diamant

Diamant ptedstavuje pomyslny obrazec diamantového tvaru uprostied regalu o Sifce
1 metru a vySce 2 metri. Na zdkladé ocnich kamer a spoluprice se zakazniky, bylo
vysledovano, kam se pti nadkupu divaji nejCastéji, které ¢asti regalu je vénovana veétsi
pozornost. Pokud obchodnik do tohoto mista pfesune zbozi z jiné, méné navs§tévované casti
regalu, zveda se prodej zbozi az o desitky procent. Toto misto neni nijak zvyraznéné

a zakaznik o ném nevi, ale piesto ho pfitahuje.
Barvy obalii

Barva obalti zasadné ovliviiuje vybér zbozi, nebot’ oslovi na§ mozek a preda mu urcity
pocit. Jednotlivé barvy néco znaci a symbolizuji. Ty pak mozek vyhodnoti, zpracuje
a vytvoii dojem. Napf. barva zluta je spojena se slevami, podnécuje optimismus a hravost.
Bila znazorfiuje stabilitu, rovnovahu a celistvost. Cervena barva rychle upoutd pozornost,
vyzyva nas k akei, jit se najist a napit, ptikladem mize byt uveden McDonald’s. Zelena
barva uklidiiuje a je spojovana se zdravim, odpoc¢inkem a piirodou (bio potraviny). Cerna

barva se vyuziva piedevsim u obald luxusniho zbozi. (regiony.rozhlas, © 1997-2019)
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Vérnostni karty

VétSina zakaznikll mé dnes ve své penézence minimalné jednu vérnostni zdkaznickou
kartu. Nakupujici ma tak moznost uplatnit rizné druhy vyhod. Jsou to rtizné druhy odmén,
slev a speciadlnich nabidek. Né¢které fetézce dokonce nabizeji slevové akce na urcité druhy
zbozi pouze pro drzitele zdkaznické karty. Kromé podpory prodeje, timto zplsobem

prodejce ziskava dokonaly piehled o spotiebitelském chovani svych zakazniki.
Shératelské artefakty

Tento marketingovy trik je cileny pfedevsim na déti, pro které jsou nejvétSim lakadlem
hracky, plysaci, postavicky ze znadmych seriali, samolepky a podobné. Vydej darki zavisi
na vysi utraty za nadkup a vétSinou i odpovidajicim poctu sbiranych bodt. Nakonec se raduji
jak obchodnici, protoze nakoupime vice zbozi, tak i1 déti, které ziskaji vytouzené hracky.

(regiony.rozhlas, © 1997-2019)
Celo regdlu

V Cele regalu se nachazi specialni nabidka zbozi, zbozi v akci (zejména z letaku) nebo
vyprodej zboZi. Byvaji zde umistény jak novinky, tak i zboZzi za béznou cenu. Nebo zde
muzeme najit zboZzi, které je soucasti néjaké vérnostni soutéze nebo zakaznické hry. Toto
misto byva Casto vyzdobené, nebo je sortiment produktii spojovan s obdobim riznych svatkt

nebo udalosti jako napt. Vanoce, Velikonoce, Valentyn atd. (i-senior, © 2012-2019)
Palety se zboZim a koSe zlevnéného zbozi

Oblibenym trikem u obchodnikt byvaji palety a kose se zbozim, umisténymi v ulickach, kde
zpomali priichod spotiebitele obchodem. Ty néasledné mohou zpisobit uméle vytvotenou
zacpu a donuti tak zakaznika si zbozi prohlédnout a Casto také zakoupit. Cilem takového
umisténi palet a koSl se zlevnénym nebo sezonnim zboZi je zdrzet zdkaznika a ziskat jeho

pozornost. (i-senior, © 2012-2019)
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2.15 Potravinarské zbozi

Sortiment potravinaiského zbozi neboli pozivatin, je soucasti spotfebniho zbozi
a predstavuje Siroky a druhové rozmanity soubor vyrobki, které bud’ pfimou konzumaci,
nebo po gastronomické uprave, slouzi k uspokojovani zakladnich potieb vyzivy ¢lovéka.
Mezi prvofadé funk¢ni vlastnosti a kritéria potravinaiského zbozi patii vzhled, kvalita,
chut'ové vlastnosti, ¢erstvost, vyzivova hodnota, viin¢, zdravotné-hygienicka nezavadnost
a vV neposledni fadé i jeho odlisnost (zaverky.estranky, © 2017). Sila pasobeni jednotlivych
faktorti u potravinovych produktt je pro kazdého spotiebitele velice individudlni. Obecné
Ize ale fici, ze nejdulezitéjsim faktorem odrazejicim piinos pro spotiebitele je jejich chut’.

(Perlin, 1997)

Obchodni sortiment potravinaiského zbozi zahrnuje zakladni zbozové skupiny, napf.
potraviny vyrobené z obilovin (pe¢ivo, chléb, mouka, téstoviny), mléko a mlécné vyrobky
(mléko, jogurty, syry, tvaroh), maso a masné vyrobky (masné a rybi vyrobky, uzeniny,

maso). (zaverky.estranky, © 2017)
Jakost potravin

Jakost potravin zahrnuje soubor vlastnosti, udajii jako je obsah Zivin, vzhled
a smyslové faktory, technologické a hygienické faktory. Jakost potravin lze hodnotit dle
pouzitych metod na senzorické (smyslové - pomoci zraku, ¢ichu, chuti, sluchu a hmatu),
analytické (metoda zjist'ujici kvalitni ukazatele, které jsou dany potravinaiskymi normami)
a vyhodnost pro spotiebitele. (Valenta a Hladik, 2011) V celém fetézci tvorby jakosti se
Vv systému komplexniho fizeni jakosti sleduji tzv. ndklady na jakost, tak aby vystupem byla

zakaznikem ocCekavana kvalita za ,,rozumnou’ cenu. (Jakubikova, 2006
9

Kvalita potravin

Kvalita je ptfedpokladem spokojenosti spotiebitelti a je na ni nutné klast znacny duraz.
NejzakladnéjSimi podminkami kvality potravin je jejich bezpecnost a hygiena. Kvalita
potravin dale zahrnuje parametry pokryvajici nutricni, senzorické, informacni

a technologické aspekty. (Valenta a Hladik, 2011)
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2.15.1 Obal a oznacovani potravin

V soucasné dob¢ se zvySuje zdjem populace o vyvazené a pestré stravovani ve vztahu
ke zdravi kazdého jedince. Na druhou stranu je zde také nedostateCna informovanost
spotiebiteldl 0 oznaovani potravin, o vyzivé, o vyznamu jednotlivych sdéleni na obalech
potravin a jejich nespravné pochopeni. Udaje uvadéné na obalech potravin jsou pro
spotfebitele zakladnim zdrojem informaci, aby se mohl lépe rozhodnout pfi vybéru ze
Sirokého spektra vyrobkii. Obal nejen chrani potravinu pied znehodnocenim, ale zaroven je
zdrojem mnoha dulezitych informaci. Celkovy vzhled obalu a znaceni zbozi mé zdkaznika

upoutat a motivovat ke koupi. V podstaté doplnuje a spoluvytvaii image vyrobce.

Pro spotiebitele je dulezité porozumét informacim, které jsou uvedeny na obalech potravin
a tim rozpoznat ptipadné mylné a zavadéjici oznaceni potravin. Spotiebitel by se mél umét
rozhodovat na zakladé kvalitativnich ukazateld a nenechat se ovliviiovat pouze cenou.
Informace, které jsou uvedeny na etiketé obalu, nesméji byt zavadgjici, klamavé a
spotiebitele uvadét v omyl, a to z hlediska charakteristiky a povahy potraviny, jejich
vlastnosti, sloZeni, mnozstvi, trvanlivosti, zem¢ ptivodu, zplisobu vyroby, vlivu na zdravi

atd. Udaje musi byt pravdivé, srozumitelné, viditelné a &itelné. (Sukova, 2006)

Co a jak musi byt na baleném vyrobku uvedeno, ukladaji ¢eské zakony. Predevsim je to
zakon ¢. 110/1997 Sb., zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich, dale je to provadéci
vyhlaska ¢. 113/2005 Sh., 0 zptsobu oznacovani potravin a tabakovych vyrobku. Za
informace, které jsou uvedené na obalech potravin, odpovida provozovatel potravinarského
podniku usazeného v EU (vyrobce, balirna, dovozce, distributor nebo obchodnik), pod jehoz
jménem nebo obchodnim nézvem je potravina uvadéna na trh. PoZzadavky na oznaCovani
potravin upravuje evropska legislativa, kde jsou stanoveny obecngjsi pozadavky na

S 24

druhy potravin. (Sukova, 2006)

Reklama na potraviny nesmi podle zakona o regulaci reklamy uvadét spotiebitele v omyl

Zejména:

e ohledn¢ charakteristiky potravin, jejich vlastnosti, slozeni, mnoZstvi, trvanlivosti,
pivodu nebo vzniku a zplisobu zpracovani nebo vyroby;

e ohledné¢ pfisuzovani u¢inkd nebo vlastnosti, které potravina nevykazuje;

34



vyvolanim dojmu, ze potraviny vykazuji zvlaStni charakteristické vlastnosti, kdyz ve
skute¢nosti tyto vlastnosti maji v§echny podobné potraviny

ohledné pfisuzovani potravingé schopnost predchézet, oSetiovat nebo 1écit lidské
choroby nebo na takové schopnosti odkazovat. Tato ustanoveni se tykaji vyhradné
reklamy, nicméné s nimi souvisi i oblast oznaCovani potravin, kterd je svdzana
mnoha piedpisy. Rovnéz stanovuji, Ze oznaCovani potravin a zpusoby, kterymi se
provadi, nesmé&ji uvadét kupujiciho zavaznym zpusobem v omyl.

(Vysekalova a Mikes, 2010)

Z hlediska oznacovani vyrobki jsou rozdilné pozadavky na potravinu balenou (umisténou

do obalu u vyrobce potraviny, ¢i v balirng), zabalenou (umisténou do obalu za nepfitomnosti

spotiebitele jinde nez u vyrobce ¢i balirny, vétSinou v zazemi prodejny a potravinu

nebalenou. Podrobné zpracovana pravidla plati pfedevsim pro balené potravin, které budou

nasledné popsany. (Sukova, 2006)

Mezi povinné udaje na obalech potravin, jak je stanoveno v zakoné o potravinach fadime:

Nazev potraviny — ktery je definovany pravnim pfedpisem, musi obsahovat udaj
0 druhu, skupiné nebo podskupiné potraviny (napt. taveny syr). Soucdsti nizvu
n¢kdy musi byt Gdaj o fyzikalnim stavu nebo o zpiisobu Upravy potraviny (napf.
potravina uzena, sterilovana, pasterovana atd.).
SloZeni potravin — timto Udajem se rozumi slozeni potraviny podle pouzitych
surovin, pridatnych latek nebo latky urcené k aromatizaci a potravnich dopliki.
Udaje o slozkach se fadi sestupné podle obsahu jednotlivych slozek v konetné
potraviné v dobé vyroby potraviny.
Pridatné latky (aditiva) — které se do potravin ptidavaji z technologickych divoda
kvili barveé, konzistenci, trvanlivosti apod. Uvadi se ve formatu nazev skupiny
ptidatné latky nésledovany E- kddem nebo plnym nazvem ptidatné latky. Jedna se
napf. o barviva, konzervanty, kyseliny, emulgatory, zahustovadla a stabilizatory.
Pokud je vyrobky obsahuji, jednd se o zdravotné nezavadné a provétené slozky
potraviny.

Vyzivové (nutri¢ni) udaje — obsahuji seznam zékladnich Zivin (tukd, sacharidd,

bilkovin) a jejich mnozstvi (obsazené energie v kJ, kcal) v potraving.
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e Latky, nebo pomocné latky zplisobujici alergie nebo nesnasenlivost, které byly
pouzity pti vyrob¢ nebo piipravé potraviny.

e MnoZstvi vyrobku — se uvadi v jednotkach hmotnosti (g, kg) nebo v jednotkach
objemu (ml, I) podle charakteru, dale mtze byt uveden pocet kusi.

e Datum pouZitelnosti se uvadi slovy ,,spotfebujte do* a udanim data ukonceni této
doby u potravin, které podléhaji rychlé zkaze.

¢ Datum minimalni trvanlivosti u vétSiny ostatnich potravin (uvedeni data, do néhoz
si potravina uchovava vSechny své vlastnosti a zdravotni nezdvadnost pii udanych
podminkéch skladovani).

e Skladovani potravin a zpusob pouziti, u kterych by pfi nespravném
skladovani/nespravném pouziti mohlo vést ke zhorSeni jakosti nebo k poruseni
zdravotni nezdvadnosti.

e Zemé puivodu nebo misto provenience.

e Jméno nebo obchodni nazev firmy a adresu (sidlo) vyrobce nebo dovozce nebo
prodavajiciho nebo balirny.

¢ Identifika¢ni znacka — udaje v podob¢ ovalu na obalu vyrobku se nachazi u vyrobki
zivo¢isného puvodu (zejména masnych a mlénych vyrobkd) a vyjadiuji
zpracovatelskou zemi, veterinarni schvalovaci ¢islo podniku a umisténi zemé v EU.
Oznacuje skutecnost, ze vyrobek byl vyroben v podniku, ktery spliiuje hygienické
pozadavky pro vyrobu potravin zivociSného plvodu (znacka zdravotni

nezavadnosti). (Sukova, 2006; Utedni véstnik Evropské unie, 2011)
Mezi dal$imi 0daji, které miizeme vyc¢ist na obalech potravin, jsou:

e Urceni potraviny pro zvlastni vyZivu, udaj o Ucelu (napf. potravina urcend pro
diabetiky, kojence).

e Obsah tuku, obsah susiny se uvadi vétsinou u mlé¢nych vyrobku (kromé tekutych
vyrobki).

e Tiida jakosti u Sunky (nejvyssi, vybérova, standartni).

e Znalky kvality — KLASA, Ceska potravina, BIO potraviny, Regionalni potravina

e Symboly - napt. symbol ,,light* (snizené mnozstvi energie, cukru nebo tuku)

¢ Udaj o moznosti nepfiznivého ovlivnéni zdravi lidi, stanovi-li tak zvlastni predpisy.

(Sukova, 2006; Utedni véstnik Evropské unie, 2011)
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2.15.2 Vybrané potravinarské vyrobky a orientace v nich podle

nutri¢nich hodnot na obalech potravin

Nutriéni neboli vyzivova hodnota nam sdéluje mnozstevnimi tdaji, jak je potravina
vyzivna pro lidské stravovani. Obvykle ji nalezneme v podob¢ tabulky na daném produktu.
Vyzivové udaje uvedené na obalech nékterych potravin vyjadiuji energetickou hodnotu
v kilokaloriich (kcal) a v kilojoulech (kJ) a mnozstvi v gramech (g), miligramech (mg)

a mikrogramech (pg).

Tabulka obsahuje zakladni Ziviny, jako jsou:

o tuky — z toho nasycené mastné kyseliny

e sacharidy (celkové) — z toho cukry (jednoduché sacharidy)

e bilkoviny

o sul
Dale to miZe byt obsah vlakniny, soli, mnoZstvi vitamint a mineralnich latek. U nékterych
potravin je zminény obsah vody nebo suSiny. Vyzivové hodnoty na obalu jsou nejcastéji

vztazeny ke 100g (ml), piipadné v porci v % RHP. (Utedni véstnik Evropské unie, 2011)
Masné vyrobky

Mezi masné vyrobky fadime napt. uzeniny, parky, pastiky a masové konzervy. Zde je
orientace ve vyzivovych hodnotéach také velmi uzite¢na. Tyto vyrobky je doporu¢ovano jist
vyjimecné, protoze zpravidla obsahuji velké mnozstvi nezadouciho nasyceného tuku,
cholesterolu, soli a konzervacnich latek a nemély by tvofit zdklad naseho jidelnicku.
Vyrobky miizeme zakoupit balené, nebo u pultového prodeje, kde si miZzeme vyzadat
informace o vyrobku, ale vétSinou tak neucinime, nebot’ nechceme zdrzovat ostatni
zékazniky ve fronté. Jednou z dalSich variant je zrakové zhodnoceni. Déle se diplomova
prace se omezuje pouze na Sunky. U balené Sunky by nemél obsah masa klesnout pod 70 %,
nebot’ se zde navic zbyte¢né plati za vodu, ptfidané Skroby na zahusténi, a kromé toho nejsou
ani senzoricky chutné. Cim vét$i obsah masa a &istych svalovych bilkovin, tim je $unka
kvalitngjsi.

Sunky délime dle tiidy jakosti na: standardni (min. obsah &istych svalovych bilkovin 10 %,
obsah masa kolem 70 %), vybérové (min. obsah cistych svalovych bilkovin 13 %, obsah

masa kolem 80 %) a nejvyssi jakosti (min. obsah ¢istych svalovych bilkovin 16 %, obsah
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masa nad 90 %). Doporucuje se napft. Sunka od kosti, Sunka driibezi nebo détska Sunka, které

obsahuji podstatné mén¢ soli. (bezpecnostpotravin, © 2018; bezhladoveni, © 2014)
Mlécné vyrobky

Mlécné vyrobky maji vysokou vyzivovou hodnotu, obsahuji vSechny zakladni ziviny
(bilkoviny, tuky, sacharidy, nckteré vitaminy a mineralni latky). Déle jsou dulezitym
zdrojem dobfe vstiebatelného vapniku, ktery je nutny pro spravny vyvoj kosti a zubti a hraji
vyznamnou roli ve vztahu k osteopordze. Mlécné vyrobky mohu byt na druhou stranu
I zdrojem nezadoucich nasycenych tukt a cholesterolu, které pii vyssi spotiebé piispivaji
k onemocnéni srdce a cév. Proto bychom méli davat pozor na cCastou konzumaci

smetanovych a tué¢nych mléénych vyrobkii. Stru¢né budou popsany tvrdé syry.

Bé&Zny spotiebitel mize syry rozdélit dle zakladnich hledisek, z hlediska nutri¢niho (obsah

suSiny a tuku) a vyrobniho postupu (charakteristika syrii, vzhled, chut’, konzistence, viin¢).

e Rozdé€leni syru dle obsahu suSiny nam fika, kolik procent susiny syr obsahuje
(soucet bilkovin, tuku, soli, zbytkového mlééného cukru a minerdlnich latek)
a kolik vody. Napft. emental s obsahem susiny 60 % ma 40 % vody. Lze tedy fici,
ze ¢im ma syr vyssi suSinu, tim ma vyssi obsah vapniku a jeho konzistence je tvrdsi.

e Rozd¢leni syrt dle obsahu tuku, tu¢nost syrt, vypovidad o mnozstvi tuku a chutnosti
syra, pravé nositelem chuti v mléénych vyrobcich je pravé tuk. V syrafstvi se
u vétsiny vyrobkl nesetkdvame s vyjadienim absolutni tucnosti, ale s tucnosti
Vv podobé ,,tuku v susing“ (t. v s.), ktery vyjadfuje obsah tuku v susing syra.

e U mlécénych vyrobkli bychom méli vyhledavat tvrdé syry, které¢ obsahuji tuk
v susiné 30 - 45 % u polotuéné, nebo do 30 % u nizkotuc¢né varianty.

e Jak zjistime mnozstvi tuku ve 100g vyrobku? Tak, ze vynasobime procenta tuku
V susing procenty suSiny syra a vysledek vydélime 100. Tento postup plati pouze
Vv ptipad¢€, pokud chceme zjistit mnoZzstvi tuku na 100 g vyrobku.

e Univerzalni vzorec pro vypocet mnozstvi tuku:
(% susiny / 100) * (% tuku v susin¢ /100) * hmotnost syra = obsah tuku [g]
(Obermaier a Cejna, 2013)
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Pekdarenské vyrobky

Podle slozeni surovin Ize dobte posoudit vyzivovou hodnotu bézného peciva a chleba.
Alespoit minimalnim pozadavkem by mélo byt, aby v prodejnach byly vyrobky oznaceng,
zda se jedna o pSeni¢ny, Zitny, zitnopSeni¢ny, pSeni¢nozitny, celozrnny, vicezrnny nebo

specidlni vyrobek.

U balenych vyrobkli mizeme sledovat mnozstvi vldkniny a resp. slozeni mouk. Dale
muzeme v nutri¢ni tabulce najit energetickou hodnotu a obsah sacharidii, bilkovin a tuki.
Z pohledu vyzivy je vyhodnéjsi konzumace celozrnnych produktd nebo alespont vyrobku
obsahujicich vice celozrnné, nez bilé mouky. Maji mnohem vyssi obsah vlakniny, vitamint
a mineralnich latek. Celozrnny vyrobek musi podle legislativy obsahovat minimalné 80 %
celozrnné mouky a byva také drazsi. Pojmy jako multizrnné nebo cerealni jsou tedy
zavadgjici. Vicezrnné pecivo je vétSinou svétlé pSenicné pecivo s pridavkem jinych obilovin.
Také pozor na tmavé pecivo, které je dobarvované (ptidavkem prazenych obilovin), ne vzdy
se muze jednat o celozrnny, ,,zdravé“ vypadajici vyrobek a je to jeden z marketingovych
trikd. Pokud se zamétime na vyrobky z bilé mouky, tak ty dodavaji nasemu télu pouze
sacharidy (zejména Skrob) a energii. Jsou vhodné ptedevsim pro déti a sportovce. Denni
pfijem vlakniny u dospélého by mél byt 25 -30 g. Vldknina plsobi preventivné proti
karcinomu tlustého stieva, srde¢né-cévniho onemocnéni, nadvaze, obezite, zacpe a dalsich.

(Spolecnost pro vyzivu, © 2019; bezhladoveni, © 2014)

2.16 Vyziva a kvalita Zivota

Potraviny, které si vybirame a nas celkovy Zivotni styl jsou jedny z urcujicich faktora
délky a kvality naSeho zivota. Zdrava vyziva podporuje optimalni fungovani organismu, je

prevenci vyzivového i kalorického deficitu a zdsadnim faktorem urcujicim kvalitu Zivota.

Kazdy znas vybérem stravy rozhoduje o svém zdravotnim stavu. Dal$Sim zdravotnim
paradoxem spojenym s vyzivou je riziko zavaznych zdravotnich potizi, zplUsobené
nasledkem nedostatecného ¢i nadbyteéného mnozstvi potravin. Nejbéznéjsi zplisob
stravovani v bohatych zipadnich zemich je charakterizovan nadbytkem kalorii, tuk,
jednoduchych cukrii a Zivoc€iSnych bilkovin. K tomuto negativnimu vlivu je tfeba ptidat
nedostatek celozrnnych obilovin, vlakniny, omega 3 mastnych kyselin, nékterych vitamini
a mineralnich latek. (Brat, 2018; Slimakova, 2008)
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Je proto dulezité vénovat pozornost zivindm, které organismus potfebuje ke spravnému
fungovani. Na druhou stranu, jako neméné dilezité, je omezovat pfijem nékterych zivin,
které¢ by pii nadmérné konzumaci mohly negativné ovlivnit rizikové faktory souvisejici
s rozvojem nékterych onemocnéni jako napt. nadvaha, obezita, diabetes 2. typu, vysoky
krevni tlak a kardiovaskuldrni onemocnéni. Vyzivové udaje na obalech potravin mohou
ptispét k lepsi informovanosti. Dilezité je témto udajim rozumeét a spravné je pouzivat.
nez obsah zdkladnich zivin (tuky, sacharidy, bilkoviny). Tyto makroziviny maji Sirsi
intervaly doporuceného piijmu. Stale ale plati, ze jejich konzumace by méla odpovidat

energetickému vydeji.

Strava samoziejmé neni jedinym faktorem, ktery rozhoduje o naSem zdravi. Spravna vyZiva
ma byt soucasti zdravého Zivotniho stylu, ktery by mé¢l zahrnovat i pravidelny pohyb, zdravy
spankovy rezim, vyhybani se stresu atd. Stale zde mohou hrat svou roli i genetické vlivy
urcujici predispozici k mnohym onemocnénim, ale méli bychom se sousttedit na faktory,

kterymi mizeme kvalitu Zivota pozitivné ovlivnit. (Brat, 2018; Sliméakova, 2008)

2.17 Znacky kvality

Znacka kvality patii mezi efektivni ndstroje podpory prodeje. Jednou z hlavnich priorit
celoevropského oznacovani zemédélskych produktd a potravin je ochrana spotiebitell
a propagace kvality vyrobki. Tato zaruka kvality je poskytovana nékterym produktim
ve form¢ riznych znacek kvality potravin. Oznac¢ovanim znackou kvality se ma piredevs§im
predejit klamani spotiebitell a zarucit jim napiiklad vyhodné nutri¢ni sloZeni, kvalitni mistni
potraviny nebo podpofit osvédcené mistni vyrobce apod. Uvadéna loga na trhu potravin

nesm¢ji podle legislativy uvadét spotiebitele v omyl, nebo ho né¢jakym zptsobem oklamat.

Cilem pouzivani loga kvality je jednak posilit prodej vyrobku, tak i snaha navysit davéru
zakazniki a povédomi o znacce, s tim, ze produkty maji odpovidajici vysokou kvalitu.
Znacka ma byt napomocna zakaznikiim v lepsi orientaci v Siroké nabidce potravinatskych
produkti. Zalezi vSak pouze na spotiebiteli, zda bude preferovat napiiklad chut’, slozeni
vyrobku, zemi ptivodu, konkrétniho vyrobce nebo pouze cenu. K vyzivové hodnotnym
potravindam mohou zdkaznika navigovat ,,zdrava“ loga, kterd poukazuji na pozitivni
vlastnosti slozeni vyrobku, pfikladem mize byt nejznamé;jsi znacka kvality logo ,,Vim, co

jim* a Cechovni normy. (bezpecnostpotravin, © 2018)

40


http://www.bezpecnostpotravin.cz/

Vim, co jim

Logo ,,Vim, co jim* je ureno pro potravinové vyrobky, které spliuji kvalifikacni
kritéria organizace Choices International Foundation pro vybér zdravéjsich potravin. Tyto
kritéria vychazeji z vyzivovych doporuceni Svétové zdravotnické organizace (WHO).
Zabyva se kvalitou potravin s ohledem na jejich nutri¢ni sloZzeni a pomaha spotiebitelim
se Iépe orientovat v Siroké nabidce potravin, odpovidajicich vyzivovym doporucenim,

vhodnych pro zdravy Zivotni styl. (The Choices Programme, 2013)

Potraviny s logem ,,Vim, co jim“ obsahuji méné soli, pfidanych cukrli, trans mastnych
kyselin a nasycenych mastnych kyselin. U nékterych druhti potravin napovi, zZe vyrobek je

bohaty na vlakninu nebo ma vhodny obsah energie. (Vim, co jim, © 2019)
Ceskd cechovni norma

Ceska cechovni norma je norma stanovujici kvalitativni parametry dané potraviny.
V porovnani s jinymi zna¢kami kvalitnich potravin, jako je naptiklad Klasa, cechovni normy
stvrzuji, ze firma vyrabi dle pfesné daného technologického postupu. Cechovni norma je
napsand jednoznacné a urcuje, co se do dan¢ho vyrobku ma a muze pouzit. Napiiklad
U masnych vyrobkli ptedepisuje vyssi obsah masa, niz§i obsah tuku, vySsi obsah Eistych
svalovych bilkovin. U mlécnych vyrobkii zarucuje pouziti mléka splitujicitho piisnéjsi
mikrobiologické pozadavky a zakazuje pouziti n€kterych ptidatnych latek. U pekatskych

vyrobkil se musi pouzivat zitny kvas. (cechovninormy, © 2019)
Narodni znacky kvality
Logo KLASA

Nérodni znacka , KLASA® je prestiznim ocenénim, udélovanym Ministerstvem
zemedé€lstvi pro kvalitni potravinaiské a zemédélské vyrobky. Logo, umisténé na obalech
vyrobkll, pomaha zakaznikiim v lepsi orientaci pfi jejich nakupu, k rozeznani vyjimecné
kvalitnich produktli v porovnani s bézn€ dostupnymi potravinami a vyrobciim s propagaci
produkt. Administraci znacky provadi Statni zeméd¢€lsky intervencni fond. V ptipadé
zavazného pochybeni ze strany vyrobce, kdy vyrobek nevyhovuje nékterym z hodnocenych

parametrt, se znacka odebira a vefejnost je informovana. (eklasa, © 2018)
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Regionalni potravina

Znacku ,Regiondlni potravina®“ ud¢luje Ministerstvo zemédélstvi pouze
nejkvalitnéj$im a nejlep$im zemédélskym nebo potravinarskym vyrobkim z kazdého kraje.
Vyrobky ocenéné znackou ,,Regiondlni potravina® prokazuji jedine¢nost v porovnani
s béznou produkci dostupnou na dneSnim trhu. Spliuji ty nejpiisnéjsi evropské i narodni
pozadavky na kvalitu potravin a v neposledni fadé se zamétuji na senzorickou jakost,
produkty jsou cerstvéj$i a maji lepsi chut’ i vini. Logo na obalech vyrobkl spotiebiteli
zaruci, ze produkt i suroviny pouzité piimo pii jeho vyrobé pochdzi z doméci produkce. Dale
musi byt produkt vyroben na uzemi kraje, ze surovin dan¢ oblasti, ve kterém bylo ocenéni

udéleno. (regionalnipotravina, © 2015-2018)

Ceskd potravina

Vyrobky s ¢eskou vlajkou a 0zna¢enim ,,Ceska potravina®, musi jasn¢ deklarovat, ze
se jedna o vyrobek skute¢né vyrabény na uzemi Ceské republiky a obsahuje stanoveny podil
¢eskych surovin. Je to tedy znacka, ktera odkazuje na misto ptivodu potraviny, nefika vSak

nic o kvalitég.
Evropské znacky kvality potravin

Evropskd unie poskytuje nékterym potravindm jisté zaruky kvality. Systém je
reprezentovan tfemi znackami, které jsou urcené k ochrané a propagaci kvalitnich
zemédelskych vyrobku a produktt. Patii sem loga, jako jsou: Zaruéena tradi¢ni specialita

(ZTS), Chranéné oznaceni ptivodu (CHOP) a Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO).
Biopotraviny

Mezi dalSi znaCky a schémata znaceni kvality potravindiskych vyrobki patii
predev§im Evropské logo pro BIO potraviny a Narodni logo pro BIO potraviny.
Biopotraviny musi byt vyrabény pouze z co mozna nejkvalitngjSich surovin v souladu
s platnou legislativou pro BIO produkci potravin a s principy ekologického zeméd¢lstvi.
(bezpecnostpotravin, © 2018)
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3  PRAKTICKA CAST

3.1 Cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnotit vliv marketingu na kupni chovani
zakaznikd na zakladée specifickych preferenci respondentd pii vybéru potravin. Ziskat data
o spotiebitelském chovani populace ve vztahu k potravinam a nasledné vyhodnoceni vliva,
které na zédkaznika pii1 vybéru potravin ptusobi. Zda pievazi vliv marketingu nebo zédkaznikiv

vlastni tsudek o vhodnosti volby potravin denni potieby.

Zjistit, jaké faktory ovlivituji rozhodovani v prub¢hu nakupovani, zejména vnimani reklamy,
reklamnich letdki, cenové politiky, ochutnavkovych akci na prodejnach se zaméfenim na
nejcastéji nakupované potraviny. Zjistit preference a zvyklosti spotiebiteltl, co je pro né pii

nakupu potravin rozhodujici a dulezité.

Zakaznik se mnohdy té€zko orientuje v Siroké nabidce potravin, a proto se budu snazit na
zaveér této prace sestavit strucny piehled praktickych informaci a obecnych rad, které by
meély nakupujicim pomoci v rozhodovani pii ndkupu zékladnich potravin a v lep$i orientaci

mezi udaji uvedenymi na obalech jednotlivych produktu.
3.2 Ukoly prace

Pro zpracovani diplomové prace byly sestaveny nasledujici tkoly:

1. Vyhledéni a nésledné studium odborné literatury, diveéryhodnych a ovéfenych

internetovych zdrojt, zabyvajicich se danym tématem diplomové prace.

2. Sestaveni obsahu, vymezeni cilii a metodiky diplomové prace.

3. Zpracovani teoretickych poznatkii.

4. Vymezeni vyzkumného souboru a piiprava pro sbér dat.

5. Dotaznikové Setieni zaméfené na zmapovani faktori ovliviiyjicich nakupni chovani
a jednotlivé preference respondentil pii vyberu potravin.

6. Zpracovani a vyhodnoceni ziskanych dat

7. Sepsani vyzkumné ¢asti.

8. Stanoveni zavert

9. Sestaveni stru¢ného prehledu praktickych informaci, tykajicich se orientace

zékazniki v Siroké nabidce potravin.
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3.3 Vyzkumné otazky a hypotézy
Pro diplomovou préci byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky a hypotézy.
Vliv reklamy, médii, propagacnich prostiedki a dalSich faktori na ndkupni chovani

Vyzkumna otazka ¢. 1. Ptevazi vliv reklamnich médii, propagacnich prostiedkti ¢i jinych
marketingovych trikti na ukor respondentova vlastniho povédomi o vhodnosti potravin?
H1: Existuje zavislost mezi pohlavim respondentti a letdky s aktudlni nabidkou a slevami,

které pomahaji pfi ndkupnim rozhodovanim.

H2: Vyuzivani slevovych akci na potraviny souvisi s pohlavim respondentt.

Zkusenosti s ochutnavkovymi akcemi na prodejné

H3: Pohlavi respondentl ma vliv na vyuzivani ochutnavkovych akci v obchodech.

Oznacovani potravinarskych vyrobki a preference respondentii pri nikupu potravin
Vyzkumna otazka ¢. 2: Jaké rozhodujici faktory ovliviiuji respondenty pii nakupu potravin?

K vyzkumné otazce Ize formulovat nasledujici podotazky:

vvvvvv

jakost senzoricka?
» Bude vyrazny rozdil v porovnani dle poctu odpovédi respondentii mezi vyzivovou
hodnotou a sloZzenim?
» Ma cena potravin vyznamngj$i vliv na nakupni rozhodovani o nakupu nez jejich
kvalita?
H4: Respondenti s riiznou urovni vzdélani maji odlisnou preferenci dilezitosti jednotlivych
faktort pfi vybéru potravin, jako jsou cena, senzorické vlastnosti, slozeni, vyzivové udaje

a povédomi o produktu z reklamy.

Vnimani kvality potravin, stravovaci navyky a jejich vliv na zdravi z pohledu

respondenti

H5: Stravovaci navyky respondentl souvisi s jejich zdravotnim stavem.
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4 METODIKA

4.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je mozné definovat jako souhrn veSkerych aktivit, zkoumajici
jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingovych nastroji ptisobici pfimo na n¢. Jde predevs§im
o vyzkum trhu, produktt, cen, distribu¢nich cest, marketingovych komunikaci a chovani
zékaznika. Na trhu pfevazuji nabidky nad poptavkou a vyrobci, prodejci jsou nuceni
zjistovat, co zakaznik chce, co potiebuje, za jakou cenu je ochotny dany produkt zakoupit.
V neposledni fadé jsou to informace a argumenty, které mohou zdkaznika piesvédcit
0 koupi. V centru zajmu marketingové orientované koncepci vyzkumu je zakaznik ¢&i
spotiebitel a jeho chovéni na trhu. Jde pfedevsim o pochopeni, porozuméni a uspokojovani

jejich potieb.

V marketingovém vyzkumu je dualezité poznat piedevSsim osobni charakteristiky
a psychologické faktory, které ovliviiuji jeho chovani. Dale jak probiha celkovy proces
nakupniho rozhodovani. V sou€asné dobé je svét prehlcen reklamou, marketingovymi triky,

které pusobi na kazdého ¢lovéka. (Vysekalova, 2006)

Proces marketingového vyzkumu zahrnuje definovani cilii, analyzu situace, sbér informaci
a jejich zpracovani véetn¢ navrhi pro feSeni problémul. Vzhledem ke zvolenému tématu a
stanovenych vyzkumnych otazek a hypotéz je stanoven typ vyzkumu kvantitativni sbér dat.
Prostfednictvim techniky sociologického vyzkumu lze ziskat data o ndkupnim chovani,
postojich a preferencich vetné vyznamnosti jednotlivych atributi pro vybér spotiebitele

(Stavkové a Dufek, 2004).
4.2 Charakteristika vyzkumného souboru

Vyzkumného Setieni se zacastnilo celkem 212 respondentti z celé Ceské republiky.
Respondenti byli ve véku od 15 let (horni hranice omezena nebyla) v zastoupeni Zen i muzu.
Podle rozd€leni vyzkumného souboru dle pohlavi se vyzkumného Setfeni zucCastnilo

81 (38 %) mizu a 131 (62 %) Zen.
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4.3 Organizace vyzkumného Setieni a sbér dat

Pted samotnym vyzkumnym Setfenim jsem sestavila hypotézy a vyzkumné otazky tak,
aby naplnily cile prace. Nez doslo k samotnému dotaznikovému Setfeni, byl uskutecnén
predvyzkum. Vice autord se shoduje na tom, ze tato faze je nezbytna a spravny vyzkum se
bez ni neobejde 1 piesto, ze je nékdy ndro¢nad a po jejim absolvovani je nutné poupravit
pfipraveny zamér vyzkumu. Béhem predvyzkumu lze odhalit problémy, které by mohly
nastat v dalSich vyzkumnych fazich. Pfedvyzkum je test vyzkumnych nastrojti, ovéteni toho,
zda v praxi budou fungovat tak, jak jsme zamysleli. Na zaklad¢é odhalenych nedokonalosti
je mozné provést upravu technik (napt. formulace otdzek, technika kodovani). (Jetabek

1992; Disman 2002)

Ptedvyzkum byl provedeny na vzorku 8 respondentti z mého okoli. Cilem tohoto pretestu
bylo zjistit, zda respondenti rozumi vSem otazkdm a jsou schopni vyplnit dotaznik dle
stanovenych pokyni. Na zékladé vysledki pretestu byly nékteré otazky pozménény ¢i zcela
vyfazeny, aby bylo dosazeno vétsi srozumitelnosti. Dotaznikové Setfeni bylo realizovano

v unoru 2019. Dotaznik, je souc¢asti piilohy této prace.

Celkovy pocet dotaznikti vyuzitych pro zpracovani této diplomové prace je 212, tedy 100
%. Sbér dat byl proveden v elektronické i tiSténé formé&, aby bylo mozné ziskat informace
i od respondentil, kteti internet nevyuzivaji. Otazky byly ptedkladany i ustné vybrané
skupiné lidi, jednalo se pfedevS§im o star§i osoby z mého okoli. Respondenti byli oslovovani
predevsim prostiednictvim socialnich siti (facebook, e-mail) a sdilenim mezi piateli, pomoci
odkazu. Dotaznik byl vytvofen prostfednictvim dotaznikového systému www.survio.com.
Pokud se presuneme ke statistice respondentl, tak dotaznik na webovych strankach
navstivilo 300 respondentti, pocet dokoncenych dotaznikl je 212, pocet nedokoncenych je
32 a 56 osob dotaznik dalo pouze zobrazit. Celkova Gspésnost vyplnéni dotazniku je tedy

70%.
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4.4 Pouzité metody a techniky

Pro vytvofeni teoretické a praktické Casti této diplomové prace byly pouzity

nasledujici metody:
Obsahova analyza dokumentii

Dle analyzy jiz existujicich materiala tykajicich se tématu prace odborné literatury,
publikaci, ¢asopisti a ovétenych internetovych zdroji, které jsou uvedené v seznamu pouzité
literatury, byla sestavena teoretickd a prakticka ¢ast prace. V teoretické ¢asti se zaméiuji na
marketing a prodej, marketingové triky, propaga¢ni prostiedky (média), faktory, které
ovliviiuji ndkupni chovéani a jak probihd samotny ndkupni proces. Dalsi tématem, kterym se
zabyvam, jsou potraviny a vybrané potravindiské vyrobky, obal a oznacovani potravin,

znacky kvality a nedilnou soucasti je vliv vyzivy na kvalitu Zivota.
Dotaznikova metoda ziskavani dat

Jako nejbézngjsi prostiredek pro sbér dat ke zjiSténi preferenci respondentl
(nakupujicich) potravinaiskych produktii je zvoleno dotaznikové Setfeni, pro n¢hoz je
typickou technikou dotaznik. Jeho prostfednictvim lze ziskat odpovédi od velkého poctu
respondentl. Jedna se o velmi populdrni a velmi rozsifenou metodu. (Stavkova a Dufek,

2004). Dotaznik vSak umoznuje respondentovi délat se Casto lep$im, nez ve skutecnosti je.

(Giddense, 2005)
Dotaznik

Jednd se o nestandardizovany dotaznik navrZeny autorkou prace, inspirovany
zriznych vyzkumi, zabyvajicich se danou problematikou. Obsahuje Gvodni Cast

s oslovenim, seznamenti s cilem vyzkumu a uji$téni o anonymité dotazniku.

Celkem bylo pouzito v dotazniku 29 otazek, z toho 5 jich bylo identifika¢nich, vztahujicich
se k charakteristice respondenta. Otazky jsou pievazné uzaviené. Pouze jedna otazka je
polouzaviena a jedna oteviena, ktera navazuje na filtraéni otazku. Umoziuje tak rozdélit
dotazované na podskupiny podle odpovédi na danou otdzku (to znamend, ze neodpovidali
vSichni). V dotazniku jsou otazKy vybérové ¢i vyctové, u kterych je mozné vybrat jednu
nebo vice odpovédi, které se nejvice blizi jeho ndzoru (v zavislosti o jaky typ otazky se
jednalo). Také byly pouzity i §kdlové otazky, které jsou nejvhodnéj$im néstrojem pro méteni

nazoru a postoju. Jednou z nich je skéla potadi, kde respondent setazuje jednotlivé predméty
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podle svych preferenci (dle dilezitosti). Jedna otdzka je dichotomickd, kde je umoznéna
pouze odpoveéd’ ano/ne a druha otazka je trichotomicka s odpovédi ano/ne/nevim. Také jsou

v dotazniku zafazeny 2 otazky ve form¢ baterie otazek. (dotaznik-online © 20007)

Prvni cast dotazniku byla zaméfena na otazky ohledné vlivu reklamy, propagacnich
prostredkt (akéni letaky), média propagace, slevové akce a ochutnavkové akce. Dalsi dil¢im
tématem, kterym se dotaznik zabyval, byly potravinaiské vyrobky, ¢teni etiket, vliv vyzivy
na kvalitu Zivota a civilizatni onemocnéni respondenti. Na zavér byly zatfazeny
sociodemografické otazky identifikujici respondenta. Cilem bylo oslovit respondenty Starsi
15ti let. Mezi dalsi doplnujici otazky patii rozdéleni podle pohlavi, nejvyssiho dosazeného
vzdélani, druh zaméstnani (soucasny stav) a velikost obce, kde respondent zije. Na zavér

dotazniku bylo pod¢kovani respondentiim za jejich ¢as a spolupraci pti vyplnéni dotazniku.
Statistické zpracovdni dat

Data ziskana z dotaznikového Setfeni byla exportovana do programu Microsoft Office
Excel a byla vytvofena datova matice pro sestaveni kontingencnich tabulek. Ziskané
vysledky jsou vyhodnoceny za pouziti grafického nebo tabulkového znazornéni. Pouzita
byla deskriptivni (popisna) statistika a pro vSechny proménné jsou vypocteny Eetnosti
absolutni, relativni (v %) a dalSi statistické charakteristiky Kk celkovému poctu
212 respondentd. Veskera graficka zobrazeni jsou ve formé vyseCovych, sloupcovych,

pruhovych grafii a tabulek s podrobnym popisem.

Stanovené hypotézy byly ovéfovany pomoci programu R. Jedna se o matematicky software
specializovany na statistiku. Nejprve bylo nutné stanovit dvojici zkoumanych hypotéz.
Hlavnim vyznamem hypotéz je ovéfovani vztahli mezi proménnymi. Nulova hypotéza Ho
piedpokladd nezavislost, tedy Ze mezi zkoumanymi veli¢inami neni zavislost, zatimco
alternativni hypotéza Hi naopak predpoklada zévislost téchto veli¢in. Pfi statistickém
ovéfovani je pouzit chi kvadratovy test neboli (x? test). Pro testovani hypotéz byla zvolena
hladina vyznamnosti @ = 0,05 (jinak zapsano 5%), ktera byla pak porovnana s p-hodnotou

(dosazena hladina vyznamnosti).
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5 VYSLEDKY

5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Sociodemografické charakteristiky vvzkumného souboru

Tabulka 1: Charakteristika celkového vyzkumného souboru dle pohlavi

Statistické charakteristiky Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v (%)
Rozdéleni dle pohlavi:
Muzi 81 38 %
Zeny 131 62 %
Celkem respondentt 212 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle rozde€leni vyzkumného souboru dle pohlavi se vyzkumného Setfeni zacastnilo
81 muzu (38 %) a nadpolovi¢ni vétSinu tvofilo 131 zen (62 %) z celkového poctu 212

respondentul.

Tabulka 2: Charakteristika celkového vyzkumného souboru dle véku

Statistické charakteristiky Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v (%)
Rozdéleni dle véku
15 - 24 let 38 18 %
25-34 let 99 47 %
35 - 54 let 42 20 %
55 - 65 let a vice 33 15 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve vyzkumném souboru je nejcetnéji zastoupena vékova kategorie < 25 — 34 let > 99
(47 %), nasleduje vékova kategorie < 35 — 54 let > 42 (20 %), kategorie < 15 — 24 let > 38

(18 %). Nejméné zastoupena je ve€kova kategorie < 55 — 65 let a vice >, 33 (15 %).

Tabulka 3: Charakteristika celkového vyzkumného souboru dle nejvyssiho dosaZzeného

vzdélani
Statistické charakteristiky Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v (%)

Nejvyssi dosazené vzdélani

Zakladni 13 6 %
Stredoskolské bez maturity 21 10 %
Stiedoskolské s maturitou 81 38 %

Vyssi odborné 9 4 %
Vysoko$kolské 88 42 %

Zdroj: viastni zpracovani
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Nejvice respondentti z vyzkumného souboru mé ukoncené vysokoskolské vzdélani 88
(42 %), nasleduji respondenti se stfednim vzdélanim s maturitou 81 (38 %). Respondenti se
stiedoskolskym vzdé€lanim tvoifi 21 (10 %). Nejméné jsou zastoupeni respondenti Se

zakladnim vzdélanim 12 (6 %) a s vys$Sim odbornym vzdélanim je jich pouze 9 (4 %).

Tabulka 4: Charakteristika vyzkumného souboru dle ekonomické aktivity

Statistické charakteristiky Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v (%)
Pracovni zarazeni
Zaméstnanec 135 64 %
Student 30 14 %
Dichodce 17 8 %
0sVC 17 8 %
Jiné 13 6 %

Zdroj: viastni zpracovani

Ve vyzkumném souboru tvoii pfevaznou ¢ast zaméstnanci 135 (64 %), dale nasledu;ji
studenti 30 (14 %). Dalsi skupinou jsou OSVC 17 (8 %) a diichodci 17 (8 %). Nejméné je
zastoupena kategorie ,,jiné*, do které se fadili nezaméstnani a zeny na matei'ské dovolené 13

(6 %).

Tabulka 5: Charakteristika vyzkumného souboru dle poétu obyvatel v obci, ve které

respondenti Ziji

Statistické charakteristiky Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v (%)
Pocet obyvatel v obcich
Do 3 tisic 58 27 %
Do 20 tisic 42 20 %
Do 50 tisic 28 13 %
Do 100 tisic 34 16 %
Nad 100 tisic 50 24 %

Zdroj: viastni zpracovani

Rozd¢leni respondentt do skupin dle mista bydlist¢ je pomérné vyrovnané. Mezi dvé
nejpocetnéjsi skupiny, dle poctu obyvatel, kde respondenti ziji, patfi obce do 3 tisic 58
(27 %) respektive nad 100 tisic obyvatel 50 (24 %). Dale do 20 tisic 42 (20 %) a do 100 tisic
34 (16 %). Posledni, nejméné pocetnou skupinou, jsou respondenti, Zijici v obci s poctem

obyvatel do 50 tisic 38 (13 %).
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Vliv reklamy, médii, propagacnich prostiedki a dal§ich faktord na nakupni chovani

Graf 1: Rozhodovani respondentii pii vybéru potravin
PFi vybéru potravin se rozhoduji pfedevsim podle:

36; 17%

e

176; 83%

Vlivu televizni reklamy, akénich nabidek v letacich, ochutnavkovych akci, atraktivity obalu

Svého vlastniho povédomi o vhodnosti potravin z hlediska sloZeni a vyZivovych hodnot a s vého
Usudku na zékladé zkusenosti s podobnym typem potravin

Zdroj: vilastni zpracovani

Na dotaz, podle ¢eho se zakaznik piedevS§im rozhoduje pii vybéru potravin,
jednoznacéné pievladla odpovéd s poctem 176 (83 %) respondentl, Ze daji na své vlastni
povédomi o vhodnosti potravin. A to napi. z hlediska slozeni, vyzivovych hodnot a svého
vlastniho tsudku na zékladé zkusenosti s podobnym typem vyrobku. Zbylych 36 (17 %)
respondentl udava vliv televizni reklamy, akénich nabidek v letacich, ochutnavkovych akci

a atraktivity obalu.

Graf 2: Intenzita vnimani médii a propaga¢nich prostredki

Intenzita vnimani médii a propagacnich prostfedkd

Periodicky tisk; 9; 4%

Akeni letaky, katalogy, ' Televize; 39; 18%
prospekty;
112;53% Internet;
49; 23%

Venkovni reklama; 3; 2%
Zdroj: viastni zpracovani

Jaké druhy médii a propagacnich prostfedkl respondenti vnimaji nejsilngji z hlediska
nakupu potravinarskych vyrobka? Nejvice respondent 112 (53 %) uvadi jako nejsilnéjsi
propagacni prostiedek z hlediska ndkupu potravinaiskych vyrobka akéni letdky. Mensi vliv
na spotiebitele ma internet a televize 49 (23 %) a 39 (18 %) respondenti. Nejmensi ucinek
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na ovliviiovani spotfebitell ma dle vysledkii dotaznikového Setfeni periodicky tisk

a venkovni reklama , v souctu 12 (6 %) respondentd.

Graf 3: Vnimani reklamy
Vnimani reklamy
Rozhodné negativné;

SpiSe pozitivné; 75; 35%
84; 40%

SpiSe negativné;
39; 18%

Rozhodné pozitivné; I
14; 7%

Zdroj: viastni zpracovani

Nazor na reklamu jako takovou vSak neni u respondentd jednoznaény. I kdyz
nejcetnéjsi skupina 84 (40 %) respondentii vnima reklamu spiSe pozitivné, protoze jim
udajné pomaha ve vybéru zadaného produktu, nadpolovi¢ni vétsina, 53 % ma k reklamé
rozhodné, ¢i spiSe negativni vztah. Vnimaji ji jako soucast konzumniho tlaku na spotiebitele,
kterému casto podlehnou a pozdéji si to vycitaji. Rozhodné pozitivné se k reklamé stavi

pouhych 7 % respondentd.

Graf 4: Rozhodujici faktory pii nakupu potravin

Rozhoduijici faktory pfi ndkupu potravin

Vlastni dfivéjsi zkusenost 144
Zemé plvodu 101
Vyrobce 46
VyZivové udaje 58
SloZeni 122
Atraktivita obalu = 19

Senzorické vlastnosti 155
Cena (akéni nabidka) 129

Doporuceni 91

Logo kvality m—— )6

Znalost vyrobku (vliv reklamy) —m— 40

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Zdroj: vlastni zpracovanit

Jaké jsou rozhodujici faktory majici vliv na vybér a samotny nakup potravin? Na tuto
otazku méli respondenti vice moznych odpovédi. Nejdilezit€jsimi hledisky pii nakupu

potravindiského zbozi jsou jeho senzorické vlastnosti, vlastni diivejsi zkuSenost a cena.
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Senzorické vlastnosti jsou velmi dilezitym faktorem pro 155 respondentt, vlastni diivéjsi
zkusenost uvedlo 144 respondentl. Cena (konkrétn¢ ak¢éni nabidka) je uvadéna az na tietim
misté s po¢tem 129 respondentti. Dalsi rozhodujici vliv ma slozeni potravin, které uvedlo v
prazkumu 122 respondentti. Nasleduje zemée ptivodu a doporuceni. Z grafu je vidét, ze pokud
bychom se zaméfili na hledisko zdravého stravovani, tak bohuzel vyzivové tdaje jsou az na
sedmém misté, jak uvedlo 58 respondentl. Za nejméné dilezité povazuji spotiebitelé

vyrobce, znalost vyrobku z reklamy a logo kvality.

Graf 5: Nakupni chovani

Do jaké miry plati nasledujici vyroky

Cilené vyhleddvam ochutnavkové akce 10 202
Nakupuji potraviny online na E-shopu 719 193
Nakupni atmosféru obchodu vnimam a zpfijemnuje... 132 80
Snazim se co nejvice usetfit 103 109
Vyhledavam rdzné akce a potraviny za zvyhodnénou... 78 134
Akéni letaky mi pomahaji s rozhodovanim pfi nakupu... 134 78

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

ANO ™ NE

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 5 znazornuje porovnani vyroki o nakupnim chovani respondentd pii vybéru
potravin. U kazdého z nich byla vzdy jedna mozna odpovéd’. Pro vétsi piechlednost a jasnéjsi
vysledky byly v grafu slou¢ené moznosti ,,ano* se ,,spiSe ano* a ,,ne“ se ,,spiSe ne*“. Pro

uptesnéni uvadim tabulku se v§emi absolutnimi hodnotami i v procentualnim vyjadieni.

Tabulka 6: Nakupni chovani

Ano SpisSe ano Ne Spise ne
Letaky s aktualni nabidkou a slevami mi 32 (15 %) 102 (48 %) | 41(19%) | 37 (18 %)
pomahaji s rozhodovanim pti nékupu potravin.
Vyhledavam rizné akce a potraviny za 23 (11 %) 55 (26 %) 65 (31 %) | 67 (32 %)
zvyhodnénou cenu.
Snazim se co nejvice uettit. 22 (10 % 81 (38 %) 44 (21 %) | 65 (31 %)
Nakupni atmosféru obchodu (prostiedi, hudba, 43 (20 %) 89 (42 %) 37 (18 %) | 43 (20 %)
vyzdoba) vnimam a zptijemnuje mi nakup.
Cilené vyhledavam ochutnavkové akce. 1(1%) 9 (4 %) 174 (82 %) | 28 (13 %)
Nakupuji potraviny online na E-shopu 9 (4 %) 10 (5 %) 157 (74 %) | 36 (17 %)

Zdroj: vlastni zpracovanit
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V nepfeberném mnozstvi nabizenych produkti vétsiné (63 %) respondentl
napomahaji letaky s aktualni nabidkou pti vybéru zbozi, i kdyz pouhych (37 %) z nich cilen¢
vyhledava zbozi za zvyhodnénou cenu. Téméf polovina respondentt (48 %) se vSak piiklani
k tvrzeni, Ze se zarovein snazi co nejvice usettit. Neustalou snahu obchodnikii o co nejlepsi
prodejni prostfedi pozitivné vnima 62 % respondentd. Velmi ¢astou aktivitu producentt
a prodejcti pfi seznamovani zékaznikl s novymi vyrobky formou ochutnavkovych akci vSak
naprosta vétSina respondentt cilené nevyhledava. Rovnéz tak vétsinu z nich (91 %) z nich
zatim ani neovlivnila moznost nakupu potravin cestou E-shopu, ktery se rozméaha zatim jen

ve velkych méstech a jejich blizkém okoli.

ZkuSenosti s ochutndvkovymi akcemi

Graf 6: Vyuzivani ochutnavkovych akci v obchodech

Vyuzivani ochutndvek v obchodech

Ano
Obcdas; 48; 23% Y
93; 44% ,
Ne;
71; 33%

Zdroj: viastni zpracovani

Na grafu 6 je znazornén zajem respondentt o ochutnavkové akce na prodejné. Pokud
respondenti moznosti ochutnavky piedvadéného zbozi nevyuzivaji, pokracovali otazkou
¢. 8. Vysledky dotaznikového Setfeni jasn€ ukazuji, Ze se tfi Ctvrtiny respondentd (77 %)
pravidelné nebo obcas seznamuji s promovanymi produkty. 33 % respondentli méa negativni

vztah k tomuto typu marketingu.
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Graf 7: Motivace ke koupi produktu piredvadéného na ochutnavkové akci

Motivace ke koupi produktu pfedvadéného na ochutnavkové akci

100 88
80
60
40
40 30
0 [ I - —
Presvédcovaci Cena Vyhodné baleni Chut Slozeni, vyzivové Darky k nakupu,
schopnosti nakupu udaje soutez
hostesky

Zdroj: viastni zpracovani

U otazky ¢. 7, co respondenty pfiméje ke koupi produktu piedvadéného na
ochutnavkové akci, mohli vybrat maximdlné¢ dvé mozné odpovédi. Na tuto otazku
odpovidalo 111 respondenti. Dle vysledka dotaznikového Setieni, 88 (46 %) respondentil
preferuje zejména chut’ produktu. 40 (21 %) respondentt priklada dilezitost cené, zatimco
pouhych 30 (15 %) z nich vybirad zbozi na zaklad¢ deklarovaného slozeni a vyzivovych
udajii. 14 (7 %) respondentii upfednostituje vyhodné baleni predvadéného zbozi, 11 (6 %)
respondentli se necha ovlivnit pfesvédcovacimi schopnostmi hostesky. Nejmensi vliv na
rozhodnuti o koupi promovaného produktu 9 (5 %) maji rizné darkové predméty a

zakaznické soutéze.

Preference respondentu pfi nakupu potravin

Graf 8: Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Nakupni chovani - dilezitost faktor(

6
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3
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Senzorické vl. Cena SloZeni vyrobku  VyZivové Gdaje  Atraktivita obalu Reklama

Zdroj: viastni zpracovani
Jaké faktory mohou ovlivnit ndkupni chovani a samotné ndkupni rozhodovani
respondentt? Odpovédi v grafu 8 jsou sefazeny od faktort, jimz je ptikladana nejvétsi
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celkového vnimani nakupu potravin jsou pro respondenty senzorické vlastnosti (napt. viiné
chut, vzhled a cerstvost). Na druhém mist¢ v dualezitosti se umistila cena a tfetim
hodnota, tuky, sacharidy, bilkoviny a sil). Atraktivitu obalu a povédomi o produktu z

reklamy uvadéji respondenti jako nejméné dulezité faktory.
Graf 9: Preference kvality nebo ceny zboZzi

Rozhodujici faktor pfi nakupu potravin

- i Cena
48; 23%
Kvalita

164; 77%

Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu 9 je jasné patrné, Ze vétSina respondentd ¢ili 164 (77 %) preferuje pii nakupu
kvalitu potravin, na rozdil od zbylych 48 (23 %) dotazanych, ktefi uptfednostiiuji nizkou

cenu.

Graf 10: Preference zakaznika p¥i vybéru potravin

Preference zakaznika pti vybéru potravin

7; 3% 2: 1%

\

203; 96%

Nizka cena (zpravidla nizsi kvalita produktu)
Vyhodny pomér cena / kvalita (kvalitni produkt za rozumnou cenu)

= Prémiova znacka (vysoce kvalitni produkt za vysoké ceny)

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10 navazuje na pfedesSlou otazku. Snahou bylo zjistit preferenci pii nakupu
potravin, konkrétné¢ vybér mezi kvalitou nebo cenou. Naprosta vétsina 203 (96 %)
respondentll vyhledava nejlepsi pomér mezi cenou a kvalitou produktu. Prémiové znacky,

které vétSinou vykazuji vysokou kvalitu produktu, vyvézenou vyssi cenou, voli pouhd 3 %
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respondentli. Na opacné strané preferenci jsou pouze dva respondenti (1 %) z celkového
vyzkumného souboru, ktefi zpravidla preferuji nizké ceny, coz se vétSinou odrazi i v kvalité

produktu.

Vnimani kvality z pohledu respondentu

Graf 11: Hlediska vnimani kvality potravinaiského vyrobku

Kvalitni potravinarsky vyrobek je povaZzovan z hlediska:
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Cena zboizi SloZeni Senzorické VyZivové Udaje Logo kvality Zemé plivodu Vyrobce

vlastnosti

Zdroj: vilastni Zpracovani

Graf 11 znazoriuje usudek respondentl, podle néhoz usuzuji, ze vybiraji kvalitni
potravinaisky vyrobek. U této otazky mohli respondenti vybrat aZ tfi odpoveédi. Mezi dve,
nejcastéji uvadeéné, patii slozeni vyrobku s poctem 156 hlasii respondentii a senzorické
vlastnosti, které uvedlo 130 respondentd. AZ na tfetim misté ve vnimani kvality jsou
u 85 respondent vyzivové udaje. U 78 respondentii hraje dilezitou roli zemé pavodu
produktu. 66 respondentil ptiklada dileZzitost vyrobci daného produktu, 51 z nich davétuje
oveteni kvality uvedenim znacky ¢i loga. Vysi ceny zboZi povaZzuje za vyjadieni kvality

potravinatského produktu pouhych 45 respondenti.
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Graf 12: Vnimani ceny kvalitniho produktu

Jsou kvalitni potraviny nutné drazsi?

200 173

— ; : ;
0 - I I
Ano Drazsi nemusi nutné Ne, bézné alevnéjsi Z hlediska slozenia Nedokazu posoudit
znamenat kvalitné;jsi vyrobky jsou vyZivovych hodnot
dostatecné kvalitni  pro mé neni kvalita
produktu rozhodujici

Zdroj: viastni zpracovani

V otazce €. 12 byl feSen subjektivni nézor respondentl, zda kvalitni potraviny
Z hlediska vyzivy musi byt nutné drazsi. VétsSinou (173) se respondenti domnivaji, ze drazsi
produkty neznamenaji nutné¢ také nejkvalitnéjsi. Ostatni odpovédi jsou viceméné vyrovnané.
19 respondentl soudi, ze kvalitni potraviny, musi byt také draz$i. Shodné, po
8 respondentech, uvadéji, Zze bézné a levnéjsi vyrobky jsou dostatecné kvalitni, nebo
nedokéazou posoudit, zda kvalitni potraviny z hlediska nutri¢éniho slozeni museji byt nutné
drazsi. Na poslednim misté se umistila odpovéd’, kde 4 respondenti uvadéji, ze z hlediska

sloZeni a vyZivovych hodnot pro né€ neni kvalita produktu rozhodujici.

Znalost a preference znacek kvality potravin (loga kvality)

Graf 13: Vybér potravin dle loga kvality
Vybirate si potraviny oznacené logem kvality?

11; 5% 20; 10%

79; 37%

Y

101; 48%

Ano, jsou pro mé dalezitym voditkem pti ndkupu potravin
Obcas se podle nich orientuji
Ne, hodnoceni logem kvality neni pro mé rozhodujici

Nevim, co loga kvality znamenaji

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazkou ¢. 13 bylo zjistovano, zda si respondenti vybiraji potraviny oznacené logem
kvality. Pokud respondenti odpovédé€li ne nebo nevim, pokracovali otdzkou ¢. 15. Témér
polovina (48 %) z dotazovanych respondentii uvadi, Ze se ob¢as orientuji podle loga kvality.
Pro dalSich 9 % dotazovanych jsou loga kvality dillezitym voditkem pii ndkupu potravin.
Druhou nejvice pocetnou skupinou jsou respondenti v poctu 79 (37 %), pro které neni
garance urcité kvality udélenim znacky rozhodujici. Zbylych 11 (5 %) respondentti nevi, co

loga ¢i znacky kvality predstavuji.
Graf 14: Znalost a nakupni rozhodovani dle loga kvality

Znalost a ndkupni rozhodovani dle loga kvality

Nespravné odpovédi mmmss— 12
dTest mm 3
Vyrobeno dle ¢eské cechovninormy ma 2
Chranéné zemépisné oznaCeni mm 3
Ceska potravina mmmm 5
Vim, cojim s 13
Regiondlni potravina m——— 11
Cesky vyrobek mss———— 16
Bio mmmmmmm o
Klasa 61

Zdroj: viastni zpracovani

Jaka loga kvality si respondenti vybavili a které¢ nejcastéji vyhledavaji na etiketach
obalu pfi nakupu potravin? Tato otdazka €. 14 byla oteviena a odpovidalo na ni 121
respondentli. Musime brat v potaz, Ze soucet jednotlivych odpovédi je vyssi nez 121, protoze
néktefi uvedli vice znacek kvality. Nejcastéji uvadénym logem kvality je KLASA ato u 61
respondentii. Dalsi v pofadi je Cesky vyrobek, coz uvedlo 16 respondentii. Na znacku ,,Vim,
co jim* si vzpomnélo jen 13 respondenti. Logo Regionalni potravina uvedlo 11 a Bio
potraviny 9 respondentii. Mezi nejmén¢ pocetné odpoveédi, jak mizeme z grafu vidét, patii

Ceska potravina, Chranéné zemé&pisné oznaceni, Vyrobeno dle Cechovni normy a dTest.
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Graf 15: Divéra respondnetii v potraviny oznacené logem ,,Vim, co jim*

Dali byste pti ndkupu prednost produktim oznacenych logem "Vim, co jim" pred
jinymi vyrobky?

114; 54% 98; 46% Ano, vyborny napad, oznaceni by mi ulehcilo
nakup

v Ne, ddm na svdj Usudek a ziskané dosavadni
zkusenosti

Zdroj: viastni zpracovani

Otéazka ¢. 15 byla zaméfena na konkrétni logo ,,Vim, co jim“, které hlida vyzivové
slozeni jednotlivych potravin. Cilem bylo zjistit, zda by respondenti pii nakupovani dali
piednost potravinaiskym vyrobkim oznacenych touto znackou pied jinymi produkty. Vice
jak polovina dotazovanych 114 (54 %) respondentii uvedla ze, daji rad€ji na sviij Gsudek

a ziskané dosavadni zkuSenosti.

Sledovani idaji na obalech potravin

Graf 16: Porozuméni idajiim na etiketach obali potravin

Zajimate se a rozumite sdéleni, uvedenému na etiketach obal(?

36; 17%
84; 40%
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Ano, zajimdm se a jednotlivym udajim rozumim
Ano, zajimdm se, ale Udajim dostate¢né nerozumim
Etikety nectu, neni to pro mé dulezité

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 16 byla zaméfena na vyuZzivani etiket potravin, zda se respondenti zajimaji
a rozumi udajlm, které jsou na nich uvedené, coz je jeden z hlavnich predpokladi pfi vybéru
vhodnych potravin z hlediska vlivu na kvalitu zivota a zdravé stravovani. Téméf polovina
z vyzkumného souboru 92 (43 %) se zajima o etikety, ale udajim dostatecné nerozumi.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou 84 (40 %) jsou respondenti, ktefi se o etikety zajimaji
a uvedenym hodnotam rozumi. Zbylych 36 (17 %) respondentl etikety necte nebo nejsou

pro n¢ dulezite.
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Graf 17: Cteni idaji na etiket& obalu

Pravidelnost ¢teni jednotlivych udaji na etiketé obalu

Datum minimalni trvanlivosti, pouZitelnosti 119 62 26 8
Vyrobce 48 83 68 131
Zemé plvodu 57 78 62 L
Hmotnost vyrobku (velikost baleni) 34 83 153
VyZivové udaje potravin 26 70 o )
Slozeni vyrobku 41 88 74 L |
Logo kvality 24 52 32
Znacka vyrobku 50 88 72 2
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vidy Casto prilezitostné M nikdy
Zdroj: viastni zpracovani
Tabulka 7: Cteni idajii na etiketé obalu
vzdy casto prilezitostné nikdy
Znacka vyrobku 50 (24 %) 88 (41 %) 72 (34 %) 2 (1%)
Logo kvality 24 (11 %) 52 (25 %) 104 (49 %) 32 (15 %)
Slozeni vyrobku 41 (19 %) 88 (42 %) 74 (35 %) 9 (4 %)
Vyzivové udaje potravin (energeticka 26 (12 %) 70 (33 %) 97 (46 %) 19 (9 %)
hodnota, tuky, sacharidy, bilkoviny, stl)
Hmotnost vyrobku (velikost baleni) 34 (16 %) 80 (38 %) 83 (39 %) 15 (7 %)
Zemé¢ puvodu 57 (27 %) 78 (37 %) 62 (29 %) 15 (7 %)
Vyrobce 48 (23 %) 83 (39 %) 68 (32 %) 13 (6 %)
Datum minimalni trvanlivosti, 119 (56 %) 62 (29 %) 26 (12 %) 5 (3 %)

pouzitelnosti

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 17 zjistovala, jak Casto respondenti ¢tou jednotlivé udaje na obalech

potravin. U kazdé polozky byla mozna pouze jedna odpovéd’. Z uvedenych dat v grafu 17

a tabulce 7 1ze vy¢ist zajimavé informace. Pro konkrétnéjsi predstavu jsou celkové vysledky

dat uvedené v tabulce 1 v procentualnim vyjadteni. Napiiklad, Ze 56 % respondentli vZdy

sleduje datum minimalni trvanlivosti a pouzitelnosti. 49 % respondentl pfilezitostné

vyhleddva informaci o znacce kvality. Dullezité vyzivové Udaje potravin (energeticka

hodnota, tuky, sacharidy, bilkoviny, stl) témef polovina dotazovanych 97 (46 %) ¢te bohuzel

pouze prilezitostné. 41 % respondentii ¢te Casto znacku a sloZeni vyrobku. Hmotnost

vyrobku tdajné zajima ptilezitostné 39 % respondenti, 39 % respondentd ¢asto vyhledava

udaje o vyrobci zbozi. 37 % respondentt Casto také zajima zemé pivodu
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Vybrané potravinafské vyrobky a sledovani konkrétnich udaja

Graf 18: Vybér mlééného vyrobku dle udaji na etiketé

Rozhodovani pfi vybéru mlééného vyrobku podle Udaji na etiketé
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 18 byla zaméfend na etikety mlécného vyrobku, kdy bylo dotazovano na
konkrétni hodnoty, podle kterych se respondenti rozhoduji pii jeho vybéru. Zde bylo mozné
uvést vice odpovedi. Nejvice, 122 respondentt, tedy vice jak polovina zkoumaného vzorku,
se rozhoduje podle obsahu tukd. Na druhém misté uvadéli piidatné latky (,,é¢ka*) s poctem
odpovédi 95. Tteti misto zaujima obsah bilkovin s poc¢tem 72 a nésleduji sacharidy v poctu
46. Obsah soli je rozhodujici pouze u 25 respondentti. Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze
etikety a udaje na nich uvedené necte 36 respondentli, protoze to neni pro né dulezité.

Zbylych 11 respondentil z celkového zkoumaného vzorku mlécné vyrobky nekupuje.

Graf 19: Nakup Sunky dle sloZeni a tiidy jakosti

Nejcastéjsi nakup Sunky dle slozeni a tfidy jakosti

8. 49 11 5% 5;2% Standardni

Vybérové
66; 31%

' Nejvyssi jakosti
122; 58% ’

Nevim / nezajimam se o hodnoty
uvedené na obalu

= Tento druh masnych vyrobki
nekupuji

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 19. zjiStovala, jakou Sunku z hlediska slozeni a tiid jakosti nakupuji
respondenti nejcastéji. Cilem bylo zjistit, pokud respondenti nakupuji masny vyrobek, 1 kdyz
se nefadi mezi ten, ktery by mél byt soucasti kazdodenniho stravovani, jakou kvalitu
produktu upiednostiuji. Nadpolovi¢ni vétsina (58 %) respondentli nakupuje Sunku nejvyssi

jakosti (min. obsah cistych svalovych bilkovin 16 % a obsah masa nad 90 %). Vybérovou
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Sunku (min. obsah Cistych svalovych bilkovin 13 %, obsah masa kolem 80 %), ktera je méné
kvalitni, nakupuje 66 (31 %) respondentd. Pouze 5 (2 %) respondentti nakupuje standardni
Sunku, ktera obsahuje (min. obsah ¢istych svalovych bilkovin 10 %, obsah masa kolem 70
%). Odpovéd’ nevim, nebo Ze se nezajimaji o hodnoty uvedené na obalu, vybralo 8 (4 %)

respondentl. Zbylych 11 (5 %) tento druh masnych vyrobki tdajné nenakupuje.

Graf 20: Nejcastéji nakupované pecivo

Nejcastéji nakupované pecivo

7; 3% 8; 4%
BéZné bilé pecivo
36; 17% ‘ 63; 30% Vicezrnné, tmavé, cerealni pecivo
R— Celozrnné pedivo
98; 46% Bezlepkové pecivo

s Zadné

Zdroj: viastni zpracovani

98 (46 %) respondentl nejcastéji nakupuje vicezrnné, tmavé nebo ceredlni pecivo.
BéZné bilé pecivo si vybird 63 (30 %) respondentli. Pouhych 36 (17 %) kupuje celozrnné
pecivo, které obsahuje vice nez 80 % celozrnné mouky. Z celkového vzorku si vybird 7 (3

%) respondenttl bezlepkové pecivo. Zbylych 8 respondenti (4 %) viibec pecivo nenakupuje.

Kwvalita potravin a jejich vliv na zdravi

Graf 21: Povédomi o rizicich konzumace nevhodnych ¢i nekvalitnich potravin

Rizika konzumace nevhodnych ¢i nekvalitnich potravin
11; 5%

Uvédomuji a resim

119;56% Uvédomuiji, ale nijak zvlast to nefesim

p— Netelimo

Zdroj: viastni zpracovani

Dotaznikovym Setfenim byla zjistovana vazba konzumace nevhodnych ¢i nekvalitnich
potravin na rizika spojend na rostouci mirou vyskytu civilizacnich onemocnéni. Vice jak

polovina (59 %) respondentt uvedla, Ze si uvédomuje a fesi rizika konzumace nevhodnych
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¢i nekvalitnich potravinaiskych vyrobkt. 39 % respondentt si uvédomuje rizika, ale nijak
zvlast’ je nefesi a zdravému stravovani nevénuji dostateCnou pozornost. Zbylych 11 (5 %)

respondentl to nefesi vibec.

Graf 22: Stravovaci navyky respondenti

Stravovaci navyky respondentd

Nejim zdravé
86;41%
Jim zdravé

\v 126; 59%

Zdroj: viastni zpracovani

Vice jak polovina 59 % respondentli uvedla, Ze se stravuje zdravé na druhé strané je

41 % respondentil, ktefi zdravé stravovani nevyhledavaji.

Graf 23: Trpite v soucasné dobé néjakym z civilizanich onemocnéni jako napf.

nadvaha, obezita, diabetes 2. typu nebo srde¢né cévni onemocnéni a jiné?

Trpite néjakou formou civilizacniho onemocnéni?

Ano
62;29%

\*

Ne
150; 71%

Zdroj: viastni zpracovani

Dle vyhodnoceni ziskanych dat, 150 (71 %) respondentti je zcela zdravo a neuvadi
zadné zdravotni problémy, zbylych 62 (29 %) uvedlo, ze trpi nékterym z vySe zminiovanych
onemocnéni. Ze vzorku 62 respondenti, 27 (41 %) trpi nadvahou a 14 (21 %) obezitou. 10
(15 %) respondenttit ma mirnou nadvahu. Vysoky krevni tlak ma 7 respondentt. Diabetem
II. typu trpi 5 respondentd. Srdecné cévni onemocnéni ze zkoumaného vzorku maji 3
respondenti. Soucet jednotlivych nemoci ¢ini 66, coz znamena, Ze nékteti respondenti uvedli

vice zdravotnich problém.
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5.2 Vysledky hypotéz zpracované v programu R

Pro testovani hypotéz byla zvolena 5 % hladina vyznamnosti («), ktera byla porovnana
s p-hodnotou (dosazena hladina vyznamnosti). Pokud byla p-hodnota mensi, nez 0,05
nulovou hypotézu zamitdme a hovofime o statisticky vyznamném vysledku na hladiné

vyznamnosti a = 0,05 (to znamena, Ze alternativni hypotéza je prikazna).

Hypotéza H1

H1lo: Mezi pohlavim respondenti a akénimi letaky, které pomahaji pii nakupnim
rozhodovani, neni souvislost.

H1la: Mezi pohlavim respondentii a akénimi letdky, které pomadhaji pii nakupnim

rozhodovani, je souvislost.

Platnost této hypotézy byla zjiStovana vyrokem: , Akcni letdky mi pomdhaji

S rozhodovanim pri nakupu." (n= 212)

Tabulka 8: Piehled odpovédi respondenti k hypotéze H1

Pohlavi respondentii Ak¢éni letaky mi pomahaji pii nakupu

ANO SPISE ANO SPISE NE NE
ZENY 22 65 23 21
MUZI 10 37 18 16

ANO NE
ZENY 87 (66 %) 44 (34 %)
MUZI 47 (58 %) 34 (42 %)
Celkem (n =212) | 134 78

Zdroj: vlastni zpracovani

Po slouceni kategorii ,,ano “ a ,, spise ano*“, dale ,,spise ne“ a ,,ne‘ mizeme vidét, ze
vice jak polovina dotazovanych (Zen 1 muzi) uvadéji, Ze akeni letdky jim pomahaji pfi
vybéru potravin. Nasledna aplikace chi-kvadrat testu, kterou uvadim niZe, platnost této
stanovené hypotézy se nepotvrdila. Vysledna hodnota p-value, ktera ukazuje 0, 2784 je vétsi
nez stanovena hladina vyznamnosti 0, 05. Nulovou hypotézu tedy nemiizeme zamitnout,

z toho vyplyva, Ze alternativni hypotéza H1a se nepotvrdila.

Zavér hypotézy H1: Mezi pohlavim respondentii a akénimi letdky, které pomdahaji pfi

nakupnim rozhodovéanim, neni souvislost.

65



Obrazek 4: Hypotéza H1 zpracovana v programu R

> data2<-matrix(e(22,10,

65,37,23,18,21,16),2) > data<-matrix(c(87,47,44,34),2)
> dataZ > data
[-11 [,2]1 [.,3] [.%] [.1]1 [.2]
[1,1 22 65 23 21 1,1 87 44
2,1 10 37 18 1 12,1 47 34

> chi=g.test (data2)

> chisg.test (data

Pearson's Chi-sguared test Pearson's Chi-sgquared test with Yates' continuity correction

data: dataZ
X-squared = 1.7782,

data: data
X-sguared = 1.1749, df = 1, p-value = 0.2784

df = 3, p-value = 0.6197
Hypotéza H2
H2o: Vyuzivani slevovych akei na potraviny nesouvisi s pohlavim respondenti.

H2a: Vyuzivani slevovych akci na potraviny souvisi s pohlavim respondentt.

Platnost této hypotézy byla zjiStovana vyrokem: , Cilené vyhledavam riizné akce a

potraviny za zvyhodnénou cenu* (n=212)

Tabulka 9: Ptehled odpovédi respondent k hypotéze H2

Pohlavi respondentii Cilené vyhledavam rizné akce na potravin y za zvyhodnénou cenu
ANO SPISE ANO SPISE NE NE

ZENY 11 38 44 38

MUZI 12 17 23 29

ANO NE
ZENY 49 (37 %) 82 (63 %)
MUZI 29 (36 %) 52 (64 %)
Celkem (n =212) | 78 (37 %) 134 (63 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Po slouceni kategorii ,,ano “ a ,, spise ano*“, dale ,,spise ne“ a ,,ne‘ mizeme vidét, ze
vice jak polovina dotazovanych (zen i muzil) uvadi, Ze cilen¢ nevyhledava rizné akce na
potraviny za zvyhodnénou cenu. Nasledna aplikace chi-kvadrat testu, kterou uvadim nize,
platnost této stanovené hypotézy nepotvrdila. Vysledna hodnota p-value 0, 2309 je vétsi nez
stanovena hladina vyznamnosti 0, 05. Nulovou hypotézu tedy nemiizeme zamitnout, z toho

vyplyva, Ze alternativni hypotéza H2a se nepotvrdila.

Zavér hypotézy H2: Vyuzivani slevovych akci na potraviny nesouvisi s pohlavim

respondentl.
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Obrazek 5: Hypotéza H2 zpracovand v programu R

» data<-matrix(c(11,12,38,17,44,23,38,29),2)
> data
[,11 [,21 [,31 [,4]
[1,1 11 38 44 38
[2,1 12 17 23 29

> chisg.test (data)
Pearson's Chi-sguared test

data: data
X-sqgquared = 4.2994, df = 3, p-value = 0.2308

Hypotéza H3
H3o: Pohlavi respondenti nema vliv na vyuzivani ochutnavkovych akci v obchodech.
H3a: Pohlavi respondentd ma vliv na vyuzivani ochutnavkovych akci v obchodech.

Platnost této hypotézy byla zjiStovana otazkou: ,, Vyuzivdate ochutnavkové akce

V obchodech? “ (n=212)

Tabulka 10: Piehled odpovédi respondentt k hypotéze H3

Pohlavi respondenti Vyuzivam ochutnavkové akce v obchodech
ANO NE OBCAS

ZENY 30 33 68
MUZI 18 38 25
Celkem (n = 212) 48 (23 %) 71 (33 %) 93 (44 %)

ANO/OBCAS NE Celkem
7ZENY 98 (75 %) 33 (25 %) 131
MUZI 43 (53 %) 38 (47 %) 81

Celkem (n =212) | 141 (67 %) 71 (33 %)

Zdroj: viastni zpracovani

V Tabulce 10 mizeme vyc¢ist ptehled odpovédi muzi a zen na otazku, zda vyuzivaji
ochutnavkové akce v obchodech. Pro zvyraznéni vysledkl byly spojeny odpovédi ANO
a OBCAS. Z uvedenych dat vyplyva, Ze z vyzkumného vzorku respondentil, 75 % Zen
ochutnavkové akce v obchodech vyuZziva, zatimco muzil tuto formu propagace vyuziva
pouze 53 %. Po aplikaci chi-kvadrat testu, hodnota p-value vysla 0, 00234 coz je nizsi
hodnota nez stanovena hladina vyznamnosti 0, 05. To znamena, ze nulovou hypotézu H3o
zamitdme a potvrzujeme alternativni hypotézu H3a. Platnost stanovené hypotézy H3 se tedy

prokazala.

Zavér hypotézy H3: Pohlavi respondenti ma vliv na vyuzivani ochutnavkovych akci

v obchodech.
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Obrazek 6. Hypotéza H3 zpracovana v programu R

> data<-matrix(c(30,33,68,18,38,25),3)
> data
[,11 [,2]
[1,1 30 18
[z,1 33 38
(3,1 68 25

> chisqg.test (data)
Pearson's Chi-sguared test

data: data
X-squared = 12.115, df = 2, p-value = 0.00234

Hypotéza H4

H4o: Urovent vzdélani neovlivituje dileZitost jednotlivych faktorti pii vybéru potravin.
(SlozZeni, vyzivové hodnoty, senzorické vlastnosti, cena, atraktivita obalu a povédomi
0 produktu z reklamy).

H4a: Uroveti vzdélani ovliviiuje dilleZitost jednotlivych faktord p¥i vybéru potravin.
(Slozeni, vyzivové hodnoty, senzorické vlastnosti, cena, atraktivita obalu a povédomi

0 produktu z reklamy).

nakupu potravin? (serad'te dle dileZitosti od 1 do 6, kdy 1 je nejdulezitejsi) (n= 212)

Tabulka 11: Piehled odpovédi respondentt k hypotéze H4

Statistické charakteristiky
MODUS
(nejcéastéji se vyskytujici hodnota v daném souboru — serazeni dulezZitosti dle respondentii od 1 do 6, kdy 1

vvvvvv

Nejvyssi dosazené SloZeni | Vyzivové | Senzorické | Cena | Atraktivita Povédomi o
vzdélani hodnoty vlastnosti obalu produktu z
reklamy
Zékladni (n = 13) 5 6 2 1 4 6
Stredoskolské (n = 102) 2 5 1 1 5 6
Vysokoskolské (n = 97) 1 4 1 2 5 6

Zdroj: viastni zpracovani

Na zaklad€ popisné statistiky a pouzité funkce modus u vysledki dotaznikového
Setfeni, mtizeme konstatovat, ze uroven vzdélani neovliviiuje dilezitost jednotlivych faktora
pfi vybéru potravin, jako jsou cena, senzorické vlastnosti, sloZeni, vyzZivové Udaje a
poveédomi o produktu z reklamy. Z toho vyplyva, ze u respondenti s riiznou tirovni vzdélani
se preference dilezitosti jednotlivych faktorti pfi vybéru potravin témeét nelisi. Platnost
stanovené hypotézy H4 se tedy neprokazala. Na 1. misté¢ respondenti s rtiznou trovni

vvvvvv

dilezitost povédomi o produktu z reklamy, které vSechny tfi kategorie dle nejvysSiho
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dosazené¢ho vzdélani shodné uvedly az na 6. misté. DalSim zajimavym zjiSténim je, Ze
respondenti nepiikladaji dulezitost vyzivovym hodnotam. Nejvétsi rozdil v ziskanych datech
z pohledu dosazeného vzdélani je vidét u slozeni vyrobku, kterému vysokoskolaci ptiklada;ji
nejvetsi dillezitost, zatimco respondenti se zakladnim vzdélanim zatadili tento faktor az na

5 misto.
Hypotéza H5

Hb50: Stravovaci navyky respondentli nesouvisi s jejich zdravotnim stavem.

H5a: Stravovaci navyky respondentii souvisi s jejich zdravotnim stavem.

Platnost této hypotézy byla zjisStovana otazkou: ,,Jaké jsou Vase navyky ve
stravovani? “ a otazkou ,, Trpite V soucasné dobé néjakou formou civilizacniho onemocnéni

(napr. nadvadha, obezita, diabetes 2. typu, srdecné cévni onemocneéni)? “ (n= 212)

Tabulka 12: Pfehled odpovédi respondenti k hypotéze H5

Nemoc Stravovaci navyky Celkem
Jim zdravé Nejim zdravé
Ano 10 52 62 (29 %)
Ne 116 34 150 (71 %)
Celkem (n=212) | 126 (59 %) 86 (41 %)

Zdroj: viastni zpracovani

v

Test nezavislosti (chi-kvadrat test) ukazal, ze hodnota p-value vysla 5,406%1071°, coz
je nizsi nez stanovena hladina vyznamnosti 0, 05. Vysledna hodnota p = 10 nam tik4, Ze je
zde statisticky vysoce vyznamna zavislost (p < 0,01). V tomto piipad¢é nulovou hypotézu
H50 zamitdme ve prospéch hypotézy alternativni H5a. Platnost stanovené hypotézy HS5 se
tedy prokazala. Vysledky testu jsou znazornéné na Obrdzku 7, uvedeném nize. Z tabulky je
ziejmé, Ze ti, co se stravuji zdravé ve vétSin€ pripadl netrpi zddnym onemocnénim.

Samoziejmé, ze Se jedna pouze o jeden z faktort, ktery mtize mit na vznik onemocnéni vliv.

Zavér hypotézy HS: Stravovaci navyky respondentii souvisi s jejich zdravotnim stavem.

Obrazek 71: Hypotéza H5 zpracovana v programu R

> data<-matrix(c(10,116,52,34),2)
> data
[-11 [.2]
[1,1 10 52
[2,] 116 34

» chi=sg.test (data)
Pearson's Chi-squared test with Yates' continuity correction

data: data
X-sgquared = 6€5.643, df = 1, p-value = 5.406e-18
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6 DISKUZE

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit vliv marketingu na kupni chovéani zdkaznikt
na zéklad¢ specifickych preferenci respondentti pii vybéru potravin. Zda prevazi vliv

marketingu nebo zédkazniktv vlastni isudek o vhodnosti volby potravin denni potieby.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskat data o spotiebitelském chovani populace ve vztahu
k potravinam a nasledné vyhodnoceni vlivl, které na zakaznika pti vybéru potravin plisobi.
Snazila jsem se zjistit, jaké faktory ovliviiuji rozhodovani v pribehu nakupovani, zejména
vnimani reklamy, reklamnich letaka, cenové politiky, ochutnavkovych akci na prodejnach
se zaméfenim na nejCastéji nakupované potraviny. Také jsem zjiStovala preference a
zvyklosti spotiebiteld, co je pro né pii nakupu rozhodujici a dtlezité. Dalsi oblasti vyzkumu
bylo, nakolik jsou pro spotiebitele rozhodujici identifikacni tidaje na obalech potravin, které
z téchto z udaji jsou z hlediska pohledu zékaznikli nejpodstatnéjsi, zda ovliviiuji vyber
konkrétniho produktu, nebo zda se zdkaznici rozhodnou pro koupi potravinarského vyrobku

pouze na zaklad¢ chuti, atraktivnosti obalu, vlivu reklamy nebo ceny.

Na zaklad¢ tohoto zaméru byly stanoveny vyzkumné otdzky a hypotézy. Dotaznik byl
distribuovdn zejména prostfednictvim nahodného a fetézového vybéru pomoci
internetového serveru. Tento zptisob byl zvolen vzhledem k tomu, Ze cilem bylo analyzovat
spotiebitele v ramci celé Ceské republiky. Né&které dotazniky byly vypliiovany i piimo

S doty¢nymi ve formé tisténého dotazniku.

Na zékladé mych mnohaletych zkuSenosti s riznymi formami podpory prodeje, zejména
ochutnavkovymi akcemi, je dulezité zduraznit, Ze velky podil na rozhodovani spotiebitell
hraji iracionalni faktory. Na cely proces nakupniho chovani ma velky vliv osobnost ¢lovéka,
a to predevsim, jaké ma nézory, znalosti, socidlni roli a jaké je jeho postaveni ve spole¢nosti.

Kazdy jedinec je jiny, proto nelze ziskané vysledky jednozna¢né pausalizovat.

Jednotlivé odpovédi respondentii nemusi piesné korespondovat se skute€nym nakupnim
chovanim spotfebitelii. Vyzkum spolegnosti Unilever s.r.o., zjistil, ze Ceska republika je
ojedinéla v tom, ze spotiebitelé vyplituji dotazniky podle nejlepSiho svédomi, a ne podle

jejich opravdového chovani.
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Prizkumu se zucastnilo celkem 212 respondentl, z toho nadpolovi¢éni vétSinu tvofilo 131
zen (62 %) a 81 muzi (38 %). Respondenti byli ve v€ku od 15 let (horni hranice omezena
nebyla). Z vysledki vyplyva, ze nejéastéji zastoupenou veékovou kategorii (47 %) je
<25 - 34 let >, nasleduji dalsi v€kové kategorie, které jsou poc¢tem respondenti vcelku
rovnomérné rozlozené, pohybujici se do 20 %. Nejvyssi zastoupeni maji respondenti s
ukoncenym vysokoskolskym vzdélanim, nésleduje stiedoskolské vzdélani s maturitou.

Nejpocetnéjsi socidlni skupinou jsou zaméstnanci a osoby, Zijici v obci do 3 tisic obyvatel.

V tésném zastupu je kategorie obyvatel mést s vice jak 100 tisici obyvateli.

V oblasti charakteristik nakupniho chovani byl vyzkum vénovan piedevsim tdajim na
obalech potravin. Etikety na obalu potravin by mély slouzit pfedevsim jako zdroj potiebnych
informaci pro nakupujici. Kazdy spotiebitel ma moznost patrat po informacich, zajimat se,
co jednotlivé oznageni na vyrobcich znamena, a jaky to ma pro néj prakticky vyznam. Udaje
na obalu potravin musi byt pro spotiebitele srozumitelné, snadno Ccitelné, nezakryté¢ a
uvedené na viditelném misté&. Casto se viak setkavame s tim, Ze informace o sloZeni vyrobku
jsou tisténé malym, pro mnohé necitelnym pismem, coz konstatovali nékteti respondenti pii
osobnim vypliiovani dotazniku. Pravé tyto idaje ndm maji pomdhat pii vybéru vhodnych
potravin. Pro zdravé stravovani je znalost o nutri¢nim slozeni potravin nezbytnym prvkem.

(Sukova, 2006)
Ziskané poznatky z dotaznikového Setfeni jsou shrnuty v nékolika oblastech:
Vliv reklamy, médii, propagacnich prostiedki a dalSich faktori na nadkupni chovani

Prevazi vliv reklamnich médii, propagacnich prostiedkii ¢i jinych marketingovych trikii na

ukor respondentova viastniho povédomi o vhodnosti potravin?

Vétsina, 83 % respondentli se pii vybéru potravin rozhoduje na zakladé svého
vlastniho povédomi o vhodnosti potravin, a to z hlediska slozeni, poznatki, svého usudku a
navyki nebo predeslych zkuSenosti s podobnym typem potravin. Zbylych 17 % respondentt
je ovlivnéno pfi vybéru potravin reklamou a akénimi nabidkami. Z propagacénich prostiedkii
a médii, respondenti vnimaji nejsilnéji akeni letaky (53 %), mensi vliv na spottebitele ma
internet (23 %) a televize (18 %). Nazor na reklamu jako takovou vsak neni u respondentt
jednoznacny. I kdyZ nejcetnéjsi skupina (40 %) respondentli vinima reklamu spise pozitivné,
protoze jim udajné pomaha ve vybéru zddaného produktu, nadpolovi¢ni vétSina (53 %) ma

k reklamé rozhodné, ¢i spiSe negativni vztah.
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V neptfeberném mnoZzstvi nabizenych produkti vétSin€ (63 %) respondentii napoméahaji
letaky s aktudlni nabidkou a slevami pti vybéru zbozi, kdyz 37 % z nich cilen¢ vyhledava
zbozi za zvyhodnénou cenu. Témeét polovina respondentti (48 %) se vSak piiklani k tvrzeni,
Ze se zaroven snazi co nejvice usetiit. Neustalou snahu obchodnikli o co nejlepsi nakupni
atmosféru obchodu, ptedevs§im prostredi, hudebni kulisu, ¢i vyzdobu pozitivné vnima 62 %
respondenttl. I pfes v§eobecné rozsitujici se trend on-line nakupt, v oblasti nakupu potravin
naprosta vétsina (91 %) respondentii ddva pfednost tradicni navstéveé obchodu. Dliivodem je
jisté i to, ze e-shopy, nabizejici rozvoz potravin, jsou zatim aktivni jen ve velkych méstech
a jejich blizkém okoli, coz se v budoucnu jisté¢ zméni. Za zminku vsak stoji, ze na webovych
stankach e-shopt lze v klidu domova prochdzet Sirokou nabidku potravinaiského zbozi,

vcetné Uplnych udaji etiket jednotlivych produkti.

Na zékladé vysledkt kontrol, Statni zemédélskd a potravinaiska inspekce uvadi, Ze ve
slevovych akcich jsou mnohdy prodavany mén¢ kvalitni potravinaiské vyrobky, které
dokonce klamou zékazniky svym slozenim. Napftiklad kauza s dodanim masovych konzerv
od polskych fetézct, kde se 1i8il obsah masa o 10 az 20 % (Statni zemédé&lska a potravinaiska

inspekce © 2018)

Vroce 2012 agentura STEM/MARK uskuteénila vyzkum v ramci programu Volba
spotiebiteld a jejich nakupni zvyklosti. Dotazovani se ucastnilo 4000 respondentti. Lidé
uvadéli atraktivitu obalu, reklamni kampan a viditelné umisténi vyrobku jako nejméné
dulezité faktory. To se ani v roce 2019 nezménilo a vysledKy této prace se s tim ztotoziuji.
Naopak, co se za téch 7 let nejspi$ zmenilo je to, Ze respondenti v mém Setieni neptikladaji
takovou dulezitost cen¢ a akénim slevam vyrobk, jako je tomu ve zminovaném vyzkumu,
kdy pro 69 % populace byla pfi ndkupu velmi dilezitym faktorem pftijatelnost ceny,

dostupnost a akéni sleva vyrobku.

Hypotéza €. 1 zni, Ze mezi pohlavim respondentli a vyuzitelnosti ak¢nich letakd, které
pomahaji pii ndkupnim rozhodovani, je souvislost. Hypotéza byla ovéfovana pomoci chi-
kvadrat testu, kdy byla na 5% hladin€ vyznamnosti souvislost zamitnuta (p hodnota =
0,2784). Platnost této stanovené hypotézy se neprokazala. Vysledky hypotézy vychazeji z
Tabulky 8 a Obrazku 4. Z celkového vyzkumného souboru v celku shodné 66 % zen a 58 %
muzu odpovédélo, ze akéni letaky jim pomdhaji pii vyberu potravin. Ostatni respondenti

odpovédeli, ze jim akéni letdky ndkupni rozhodnuti neusnadnuji.
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Hypotéza €. 2 ovétovala, zda vyuzivani slevovych akci na potraviny souvisi s pohlavim
respondentt. Tato hypotéza se taktéz nepotvrdila a bylo zjisténo, Ze neexistuje statisticky
vyznamna zavislost. Vysledna hodnota (p hodnota = 0, 2309) je vétsi neZ stanovena hladina
vyznamnosti 0,05. Z Tabulky 9 a Obrazku 5 je na prvni pohled zifejmé, ze vice jak polovina
respondentli (63 %) cilené nevyhledava rizné akce na potraviny za zvyhodnénou cenu, a to
ve vzacné shodé pohlavi 63 % zen a 64 % muzd. Naopak, Koudelka (2008) uvadi, ze ,,Prvky
racionality pii nakupnim chovani jsou zfejmé u Zen, projevuji se CastéjSim vyuzivanim slev

pii nakupech, nez je tomu u muzi®.
Zkusenosti s ochutnavkovymi akcemi na prodejné

Ochutnavkové (promo) akce potravinaiskych produktd se jevi jako vhodna
marketingova strategie a stava se nejcastéjSim typem podpory v misté prodeje. Dle mého
nazoru je pro zédkaznika vyhodné, kdyz dany produkt miize ochutnat a nésledn¢ zvazit jeho
koupi. V posledni dob¢ se trend ochutnavkovych akci dost zménil. Zjisténé udaje vypovidaji
o tom, Ze jejich frekvence postupné upada. Divodem muze to byt i to, Ze timto typem
propagace jsou lidé uz piehlceni, ¢emuz odpovidd vyjadieni, podle kterého ji naprostd
vétsina (95 %) respondentt cilené nevyhledava. Tii ¢tvrtiny respondentt (77 %) se vSak
pravidelné nebo obcas s promovanymi produkty seznamuji. Ttetina respondentii uvadi
negativni vztah k tomuto typu marketingu. Na otazku, co motivuje respondenty k nakupu
produktd aktualni promo akce odpovidalo 111 z celkového souboru 212 respondentii. Z nich
46 % preferuje zejména chut’ produktu a 21 % respondenti priklada dilezitost cené.
Pouhych 15 % z nich vybird zbozi na zakladé deklarovaného slozeni a vyZzivovych udajl. Za
nepodstatné pti rozhodovani o koupi promovaného produktu povazuji respondenti
vyhodnost baleni, presvédCovaci schopnosti hostesky nebo rtzné darkové predméty a

zakaznické soutéze.

Na zakladé mych osobnich zkuSenosti hostesky promo akci potravinaiskych produktt mohu
konstatovat, ze tyto akce vyhledavaji spise starsi osoby nebo rodiny s détmi, pro které jsou
velkym ldkadlem. Zakaznici s oblibou ochutnaji, ale dany produkt vétSinou nezakoupi.
Nékdy se zastavi ze zvédavosti, pokud se jedna naptiklad o néjakou novinku, nebo je produkt
uréitym zpusobem zajimda. Dal§im divodem muze byt to, Ze se nechaji naldkat hosteskou
k ochutnani vyrobku. Nejvice spotiebitelé reaguji na to, kdyz k nakupu obdrzi darek, ¢i se
mohou zucastnit soutéze a samoziejmé 1 produkty za vyrazn€¢ zvyhodnénou cenu. Pro
marketingovou agenturu je prace hostesky dulezita, kdy je jejim ukolem jednak presvédcit
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spotiebitele ke koupi produktu, ale zejména piedat vyrobci zpétnou vazbu ve formé reportu
o zjisténych a cennych poznatcich. Dle Tellis (2000) jsou ochutnavky nejc¢astéji spojované
s produkty, které jsou za zvyhodnénou cenu, né&jakou soutéZi, s obdrzenim darkového

predmétu nebo nabidkou dalsiho produktu zdarma pti koupi ur¢itého mnozstvi zbozi.

Hypotéza ¢&. 3, Ze pohlavi respondentl ma vliv na vyuzivani ochutnavkovych akei
V obchodech, byla taktéz ovéfovana pomoci chi-kvadrat testu, ktery zjistil statisticky
vyznamnou zavislost (p hodnota = 0,00234) na 5% hladin¢ vyznamnosti. Platnost stanovené
hypotézy se tedy potvrdila. Pohlavi respondentii ma vliv na vyuzivani ochutnavkovych akci
v obchodech. Z Tabulky 10 a Obrdzku 6 mizeme vycist, ze rozdil mezi muzi a Zenami ve
vyuzivani ochutnavkovych akcei je zifejmy. Z uvedenych dat vyplyva, ze z vyzkumného
vzorku 75 % Zen ochutnavkové akce v obchodech vyuziva na rozdil od muzi, kterych je

pouze 53 %.
Preference respondenti pii nakupu potravin

Jaké rozhodujici faktory ovliviiuji respondenty pri nakupu potravin? Je nutricni (vyzivova)

vvvvv

Vysledky dotaznikového Setieni, znazornéné v Grafu 8, ukazuji, Ze respondenti pfti
nakupu potravin vnimaji nejvice senzorické vlastnosti produktu. Sukova (2006) mezi
senzorické vlastnosti fadi napt. chut’, viini, vzhled a Cerstvost. Na druhém misté dilezitosti
uvadéji cenu, déale sloZeni potravin a az dalSi v pofadi jsou vyzivové udaje, které jsou
dilezité z hlediska vlivu na zdravi. Pfitom nutricni neboli vyZivova hodnota ndm svymi
mnozstevnimi udaji sdéluje, jak ta ¢i ona potravina vyzivna pro lidsky organismus. Vyzivové
udaje popisuji mnozstvi zdkladnich Zivin, jako jsou tuky, sacharidy a bilkoviny a s tim
zminované Ziviny, jak uvadi Brat (2018). Jako nejméné diileZité faktory respondenti uvadéji

atraktivitu obalu a povédomi o produktu z reklamy.

K tomuto tématu byla zvolena hypotéza €. 4, ktera zni, ze Groven vzdélani ovliviuje
dilezitost jednotlivych faktord pii vybéru potravin (sloZeni, vyzivové hodnoty, senzorické
vlastnosti, cena, atraktivita obalu a povédomi o produktu z reklamy). Tato hypotéza byla
vyhodnocena na zdkladé pouzité funkce modus, ktera nam ftikd, jakd hodnota se
v daném statistickém souboru vyskytuje nejcastéji. Platnost této hypotézy, jejiz vysledky

jsou znazornény v Tabulce 11, se nepotvrdila. To mize byt zapii¢inéno i nerovnomérnym
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rozlozenim respondentt dle vzdélani, kde nejmensi cast tvofi ti se zdkladnim vzdélanim.
Respondenti se zékladnim vzdélanim vSak jednoznacné urcili jako nejdilezitéjsi cenu
produktu, zatimco stiedoskolaci wuvedli nejCastéji senzorické vlastnosti a cenu.

Vysokoskolaci zvolili senzorické vlastnosti a sloZeni.

Bude vyrazny rozdil v porovnani dle poctu odpovédi respondentii mezi vyzivovou hodnotou

a slozenim?

Vyznamnym poznatkem, podloZzenym odpovéd'mi respondenti a znazornénym
v Grafu 4 je, ze dulezZitost vyzivovych hodnot je diametraln¢ niz$i nez slozeni produktu.
Z toho lze usuzovat, Ze respondenti nemaji dostate¢né povédomi o dulezitosti sledovani
téchto hodnot a potraviny vybiraji pfedev§im podle jejich senzorickych vlastnosti. Pokud
spotiebitelé budou rozumét vyzivovym hodnotdm, uvddénym na obalech potravin, miiZzou
se pak lépe rozhodovat o tom, jaké vyrobky si vybrat, aby odpovidaly potfebam naseho

zivotniho stylu a mife nasi aktivity (Cecchini a Warin, 2015).

Na etiketach vyrobkil jsou uvadény vSechny nezbytné udaje dle narodnich ¢i unijnich
legislativnich pozadavkd. Témét polovinu respondentii pifi vybéru potravin ovliviluje
informace 0 zemi pivodu potravin, pii¢emz 64 % respondentd tento udaj vyhledava vzdy
nebo Casto a prilezitostné 29 %. V roce 2017 prob¢ehl prizkum organizace Ipsos pro AMSP
(Asociace malych a stfednich podniki), kde 65 % lidi uvedlo, Ze preferuji potraviny, které

jsou vyrobeny v CR ¢&i z Geskych surovin.
Ma cena potravin vyznamnéjsi vliv na nakupni rozhodovani o nakupu nez jejich kvalita?

Z riznych vyzkumii vyplyva, ze stile vétsi procento Cechili pfestava preferovat cenu a
zajima se o kvalitu a ptivod potravin. Priizkum organizace Ipsos také ukazuje, ze zdkaznici
jsou ochotni si za kvalitni potraviny pfiplatit. Pouze pro 9 % populace je zcela rozhodujicim

kritériem cena.

Pravé kvalita se pomalu stavd rozhodujicim faktorem pfi nakupu potravin, jak ukazuji
vysledky mého prizkumu, kdy tfi ¢tvrtiny respondentt (77 %) preferuji pti nakupu kvalitu
potravin. Naprosta vétSina (96 %) respondentli vyhledava nejlep$i pomér mezi kvalitou a
cenou. Tito respondenti se domnivaji, ze drazsi produkty nemusi nutné predstavovat
nejkvalitngj$i. A€koliv cena je pro nékteré zakazniky stale na prvnim misté, jini si naopak

24

uvédomuji, Ze nizké ceny potravin mohou zptisobovat nizsi kvalitu produktd. Nahrazovani
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urcitych surovin jinymi, levnéj$imi, ale ne vzdy zdravymi surovinami, mize mit vliv na

kvalitu zivota. (Vysekalova, 2004)
Sledovani udaji na etiketach obala potravin

Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze pouhych 40 % respondentt se o etikety
zajima a jednotlivym udajim rozumi. 43 % respondentli uvadi, ze se o udaje na etiketach
zajima, ale dostate¢né jim nerozumi. Zbylych 17 % respondent etikety necte nebo nejsou
pro né¢ dulezité. Z Grafu 17 lze vy¢ist konkrétni tidaje o tom, jaké udaje a jak cCasto je
respondenti na vyrobcich hledaji. V roce 2004 provedl EUFIC (The European Food
Information Council) Setfeni ohledné etiket a sledovani nutri¢nich udaji. Zjisténim bylo, Ze

znacéna ¢ast spotiebitelil vétsin€ idajii nerozumi, a proto je nevyuziva.

Do dotazniku byly zatfazeny otazky, které¢ mély ovéfit, zda respondenti skute¢né uvedenym
udajim rozumi. Jak je vidét na Grafu 18, u mléénych vyrobki se 122 respondentu, tedy vice
jak polovina zkoumaného vzorku, rozhoduje spravné podle obsahu tuku. Na druhém misté
vSak uvadi piidatné latky (,,6¢ka”) s poctem 95 odpovédi. Lidé se Casto obavaji ruznych
ptidatnych latek, které ve skute€nosti hraji jen okrajovou roli z hlediska ovlivnéni lidského
zdravi (Vitalia © 2015). Dalsimi v potadi zajmu jsou obsah bilkovin a sacharidy. Dulezity
udaj o obsahu soli zajima minimum respondentt. Pfitom Svétova zdravotnicka organizace
I narodni spolecnosti pro kardiovaskularni prevenci doporucuji omezit denni piijem soli
u dospélych pod 6 g na den (nejlépe 2 - 4 g), uvadi Frana (2010). Pro 36 respondentl nejsou
udaje na obalech potravin viibec dulezité. Jedenact respondentl mléné vyrobky udajné

nekupuje.

Na ptikladu nakupu Sunky bylo zji§tovano, jakou kvalitu masnych vyrobkl respondenti
upiednostiuji z hlediska sloZeni a t¥idy jakosti. Nadpolovi¢ni vétSina (58 %) respondentt
kupuje Sunku nejvyssi jakosti, ktera obsahuje min. obsah ¢istych svalovych bilkovin 16 % a
obsah masa nad 90 %. Nasleduje vybérova a standardni Sunka. Odpovéd’ nevim, nebo Ze se
nezajimaji o hodnoty uvedené na obalu, uvedly 4 % respondentt. Zbylych 5 % tento druh
masnych vyrobki udajné nenakupuje.

Dotazovani bylo zaméfeno i na druh nejcastéji nakupovaného peciva, viz Graf 20. 46 %
respondentl nejcastéji nakupuje vicezrnné, tmavé nebo ceredlni pecivo. Bézné bilé pecivo
si vybira 30 % respondentt. Pouhych 17 % respondentu investuje do zdravého stravovani a

kupuje celozrnné pecivo. Z pohledu vyzivy je vyhodnéjsi konzumace celozrnnych produkti,
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které predstavuji lepsi zdroj vitamint, mineralnich latek, vlakniny. Podle legislativy musi
obsahovat vice nez 80 % celozrnné mouky. Pojmy jako multizrnné nebo ceredlni jsou
zavadéjici a u peciva, které je tmavsi, neplati automaticky, Ze se jednd o celozrnné, zdravé
pecivo (Slukova, 2016). Z celkového vzorku si 3 % respondentti vybira bezlepkové pecivo.

Zbyla 4 % vibec pecivo nenakupuje.

Vnimani kvality potravin, stravovaci navyky a jejich vliv na zdravi z pohledu

respondenti

Na zakladé jakych, na etiketach potravin uvadénych udajii, respondenti povazuji

nakupovany produkt za kvalitni z hlediska zdravého stravovani?

Z celkového vyzkumného vzorku, 156 respondentd usuzuje, ze vybira kvalitni
potravinaisky vyrobek podle slozeni vyrobku, 130 respondent uvedlo rovnéz senzorické
vlastnosti. Az na tfetim misté ve vnimani kvality jsou vyzivové tdaje. Z pohledu vnimani
kvality potravin, dalsi v fad¢, uvedli zemi pavodu, vyrobce a znacku kvality. Cenu zboZi za
kvalitativni ukazatel povazuje nejmensi pocet (45) respondentd. Pfiméfené znalosti
zakladnich kvalitativnich ukazatel by zdkaznikiim vyrazné pomohly v rychlejsi orientaci a
porozuméni etiketam pii ndkupu, rozeznani dilezitych informaci na obalech a ve svém

disledku je i chranily pfed marketingovymi triky vyrobct a prodejct.
Jaké jsou postoje respondentii ke znackam kvality potravin?

Témét polovina z dotazovanych (48 %) respondentli uvadi, Ze se obcas orientuji podle
loga kvality. Pro dalSich 9 % dotazovanych jsou loga kvality dilezitym voditkem pti nakupu
potravin, avSak pro 37 % respondentil neni garance urcité kvality udélenim znacky
rozhodujici. Pouhych 5 % respondentii nevi, co loga ¢i znaCky kvality predstavuji. Na
konkrétni otazku, jaka loga znaji ¢i vyhledavaji na etiketdch oballi, respondenti nejcastéji
uvadéli logo kvality KLASA, Cesky vyrobek, Vim, co jim a Regionalni potravina. Na
otazku, zda respondenti daji pfednost produktu ozna¢enému logem ,,Vim, co jim®, vice jak
polovina dotazovanych (54 %) uvedla, Ze rad¢ji spoléha na svij vlastni usudek a ziskané
dosavadni zkusenosti s podobnymi produkty. Zbylych 46 % respondentt by pii nakupu dalo
prednost produktim oznacenych touto znackou, protoze si mysli, Ze je to dobry napad, jak
spotiebitelim pomoci s vybérem zdravéjSich potravin pii nakupovani.

Ministr zemédé€lstvi Miroslav Toman Vv novinovém ¢lanku deniku Pravo uvedl, Zze
spotiebitelim Kk lepsi orientaci v Siroké nabidce pii vybéru potravin maji pomoci udélované
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znacky kvality a plivodu, stejné tak udaje o slozeni produkti. Uvadéna loga na trhu potravin
nebo marketingova sdéleni nesméji podle legislativy uvadét spotiebitele v omyl, nebo ho
n¢jakym zpusobem oklamat. Dle mého nazoru se vSak v posledni dobé na potravinach
objevuje opravdu plno znacek a log, coz spotiebitele spiSe mate. Navic kritéria udélovani

nékterych znacek mohou byt v zna¢né diskutabilni.

Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni se tykd vlivu konzumace nevhodnych ¢i nekvalitnich
potravin na rizika, spojena s rostouci mirou vyskytu civiliza¢nich onemocnéni. Vice jak
polovina (59 %) respondentti uvedla, Ze si uvédomuje a fesi rizika konzumace nevhodnych
¢i nekvalitnich potravinatrskych vyrobkt. 39 % respondentil Si tato rizika uvédomuje, ale
nijak zvlast' je nefesi a zdravému stravovani nevénuji dostate¢nou pozornost. Zbylych 5 %
respondentli to netfes$i vibec. Jaky je tedy postoj respondentll ke stravovani? Vice jak

polovina (59 %) respondentt zaroven uvedla, Ze se stravuji zdrave.

K tomuto tématu byla stanovena hypotéza €. 5, ktera zni, Ze stravovaci navyky respondenti
souvisi s jejich zdravotnim stavem. Po aplikaci chi-kvadrat testu, byla zjiSténa statisticky
vyznamna zavislost nebot (p hodnota = 5,406*10%%) je niz§i nez stanovena hladina
vyznamnosti 0,05. Tato hypotéza se tedy potvrdila. Vysledky testu jsou znazornéné na
Obrazku 7. Ze ziskanych dat je ziejmé, Ze ti, co se stravuji zdrave, ve veétsiné piipadi netrpi
zadnym onemocnénim. Z celkového souboru 212 respondenttli, 86 se nestravuje zdravée, a
z nich 52 pfiznava urcitou formu civiliza¢niho onemocnéni, nejcastéji uvadénymi byla
obezita a nadvaha, ale i vysoky krevni tlak, diabetes II. typu a srde¢né cévni choroby. Tato
hypotéza byla formulovana na zakladé stanoviska Svétové zdravotnické organizace (WHO),
uvadéjicim, Ze rozvoj civilizacnich onemocnéni souvisi s formovanim stravovacich navykd,
a to jiz v raném veku. Mezi ovlivnitelné pfi¢iny vzniku civilizacnich chorob patii predevsim
nezdravy zplsob stravovani. Pfedev§im je dileZité dodrZzovat zasady zdravého stravovani,
hlidat si pfimétenou energetickou hodnotu stravy a mit dostatek pohybu. (Vim, co jim a piju,

2014)
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7 ZAVER

Tato diplomova prace se zabyva problematikou vlivu marketingu na zékaznika.
Hlavnim cilem bylo zhodnotit vliv marketingu na kupni chovani zakaznikd, a to na zakladé
specifickych preferenci respondentli pii vybéru potravin. Dulezitym piedpokladem bylo
ziskani co nejkomplexnéjSich dat o spotiebitelském chovani vzorku populace ve vztahu
k zékladnim potravindm a nasledné vyhodnoceni vlivi, které na zakaznika pfi vybéru téchto
potravin pusobi. Tato prace posuzovala faktory ovlivitujici rozhodovani v pribehu
nakupovani, zejména vnimani reklamy, ak¢nich letakt, cenové politiky a ochutnavkovych
akci na prodejnach se zaméfenim na nejéastéji nakupované potraviny. Ukolem bylo zjistit
preference a zvyklosti spottebiteltl, co je pro né pti ndkupu potravin rozhodujici a na zékladé

jakych kritérii se rozhoduji o nakupu kvalitnich potravin.

Vyzkumného $etieni formou dotazniku se ziéastnilo celkem 212 respondentii z celé Ceské
republiky. Tento vzorek nelze povazovat za zcela reprezentativni a ziskané vysledky
zobecnit na celou Ceskou populaci, a to zejména z divodu nerovnomérného rozlozeni
respondentli z hlediska véku a urovné dosazeného vzdélani. Informace ziskané
dotaznikovym Setfenim vSak byly shledany pro tcely této diplomové prace jako dostatecné
a pro identifikaci zkoumanych tendenci mohou slouzit jako informaéni material ke stanoveni

zaveérn a doporucend.

Na zaklad¢ vyhodnoceni stanovenych vyzkumnych otdzek a hypotéz k samotnému vlivu
marketingu na spotiebitele, 1ze konstatovat, ze u respondentil prevazuji predeslé zkusenosti
S podobnymi produkty a zejména vlastni usudek o vhodnosti nakupovanych potravin nad
vlivem marketingu a reklamy. Pomoci statistického chi — kvadrat testu a funkce modus se
potvrdily dvé hypotézy z péti. U prvni hypotézy (H1) bylo zjisténo, Ze mezi pohlavim
respondentli a vyuzivanim akcnich letakti neni souvislost a tato hypotéza se nepotvrdila.
Druha hypotéza (H2) se taktéz nepotvrdila, kdy bylo zjisténo, ze vyuzivani slevovych akei
na potraviny nesouvisi s pohlavim respondentti. Tteti hypotéza (H3) se potvrdila a pohlavi
respondentil mé tedy vliv na vyuzivani ochutnavkovych akci v obchodech, kdy zeny
vyuzivaji Gastdji tuto formu propagace. Ctvrta hypotéza (H4) ovéiovala zavislost urovné
vzdélani a urceni dulezitosti jednotlivych faktord pfi vybéru potravin, jako jsou cena,
senzorické vlastnosti, slozeni, vyzivové udaje a povédomi o produktu z reklamy. Touto

hypotézou bylo zjisténo, Ze u respondentl s riznou trovni vzdélani se preference dillezitosti
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jednotlivych faktori pii vybéru potravin vyznamneé nelisi. Platnost stanové hypotézy se tedy
neprokazala. U posledni hypotézy (H5), stanovené na zaklad¢ stanoviska WHO, byla
zjisténa vyznamna zavislost zdravotniho stavu respondentii na jejich stravovacich navycich.

Tato hypotéza se potvrdila.

Vyznamnym poznatkem je, ze dilezitost vyzivovych hodnot potravin u respondentl je
diametralné niz§i nez slozeni produktu. Ztoho lze usuzovat, Ze respondenti nemaji
dostate¢né povédomi o diilezitosti sledovani téchto hodnot a potraviny vybiraji predevsim
podle jejich senzorickych vlastnosti, zejména chuti. Dal§im zjisténim je, ze tii Ctvrtiny

respondentl se snazi o nakup kvalitnich potravin a neohlizi se tolik na cenu produktu.

Hlavni ptinos praktické ¢asti spo¢iva v analyze nakupniho chovani respondentt a shledani
urc¢itych poznatkt. Ty lze aplikovat pfi marketingové ¢i jakékoliv jiné praci v této oblasti.
Pro zajemce, kteii se chtéji umét orientovat v Siroké nabidce potravin, tdajich uvedenych na
obalech potravin a celkové pfi nakupovani, je soucasti prace sestaveny piehled informaci a
obecnych rad, podle jakych by se nakupujici mél rozhodovat pii nakupu zakladnich potravin
a nenechat se zladkat marketingovymi triky. Dobfe informovany a pouceny spotiebitel se

snaze sam ochrani pted riziky, kterym je vystaven a se kterymi se na trhu miize setkat

V soucasné dob¢ je nabidka potravinatskych produktl vice nez rozmanita. Zalezi v§ak pouze
na spotiebiteli, zda bude preferovat naptiklad chut’, nutri¢ni slozeni vyrobku, zemi ptivodu,
konkrétniho vyrobce nebo pouze cenu. Déle také jsou tu znacky kvality, které zakaznikiim
mohou napomahat pii vybéru potravin. Je tedy na nas, spotiebitelich, jaké vyrobky si
vybereme. Pokud bude stale poptavka po méné kvalitnich potravinach s plno nahrazkami,
vyrobci je budou nadale nabizet. Jednoduché rada, jiz by se mél kazdy tidit, je sahat po
zékladnich potravinach, které jsou nutricné hodnotné. Spotiebitel se musi naucit Cist

potravinové obaly a zajimat se o to, CO kKupuje.
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Priloha 1 Dotaznik

Vazeni respondenti,

jsem studentkou zévéreéného roéniku magisterského studia Vysoké skoly pedagogické v Ceskych Budgjovicich. V ramci
mé diplomové prace S nazvem: ,, Vliv marketingu na zdkaznika pri vybéru potravin “ se snazim zjistit, co vechno zakaznika
ovliviiuje pfi volbé zakladnich potravin, zda pfevazi vliv marketingu, reklamy, nebo zdkaznikovo povédomi o vhodnosti
potravin z hlediska jejich slozeni. Dovoluji si Vas pozadat 0 zodpovézeni otizek v tomto dotazniku a ucasti ve vyzkumu.
Vsechny tdaje, které mi poskytnete, jsou zcela anonymni a budou pouzity pouze pro tuto praci. Prosim, Vas o upfimnost
a svédomité zodpovézeni otazek dotazniku.

Predem dékuji za Vasi ochotu a Cas straveny pfi vypliiovani dotazniku.
Bc. Hana VaniSova

1. Jako zakaznik Se p¥i vybéru potravin rozhodujete piedevsim podle:

o Vlivu televizni reklamy, akénich nabidek v letacich, ochutnavkovych akei, atraktivity obalu

0 Svého vlastniho povédomi o vhodnosti potravin (z hlediska sloZeni, vyZivovych hodnot) nebo svého tsudku na zakladé
zku$enosti s podobnym typem potravin

2. Jaké druhy médii a propagaénich prostiedkid vnimate nejsilnéji z hlediska nakupu potravinaiskych vyrobka?
(vyberte pouze jednu moznost)

0 Periodicky tisk (noviny, ¢asopisy)

o Televize

o Rozhlas

o Internet

O Venkovni reklama (billboardy, plakaty, reklama na dopravnich prostiedcich)

o Akeni letaky, katalogy, prospekty, vzorky

3. Jaky mate nazor na reklamu?

0 Reklamu vnimam rozhodné negativné. Je to jen soucast konzumniho tlaku ptisobiciho na lidi.
0 Rozhodné pozitivné. Prostfednictvim reklamy mtize komunikovat dodavatel se spotiebitelem.
o Spise pozitivné. Diky prezentaci vyrobkt si mtizu vybrat ten, co mi bude nejvice vyhovovat.
O Spise negativné. Diky reklamé se necham Casto zlakat a pozd¢;ji si to vycitam.

4. Jaké rozhodujici faktory maji vliv na Vas nakup potravin? (vyberte maximdiné pét moznosti)
0 Znamost vyrobku (vliv reklamy) o Cena (akéni nabidka) o Senzorické vlastnosti (napf. viing, chut’, vzhled, Cerstvost)
o Atraktivita obalu o SloZeni vyrobku o Vyzivové daje (energeticka hodnota, tuky, sacharidy, bilkoviny) o Vyrobce

odborniki, dTest - testovani potravinaiskych vyrobki)

5. Uved’te prosim, do jaké miry pro Vas, pii nakupu potravin plati nasledujici vyroky.
(u kazdého vyroku vyberte vidy pouze 1 moznost)

Ano Spise ano Ne Spise ne

Letaky s aktualni nabidkou a slevami mi pomahaji

s rozhodovanim pfi ndkupu potravin.

Cilen¢ vyhledavam rtizné akce a potraviny za zvyhodnénou
cenu.

Snazim se co nejvice usetfit.

Nakupni atmosféru obchodu (prostiedi, hudba, vyzdoba)
vnimdm a zpiijemituje Mi nakup.
Nakupuji potraviny online na E-shopu

6. Mate zkuSenost s koupi potravinaiského vyrobku, ktery byl soucasti ochutnavkové akce na prodejné?
o Ano o Ne (pokracujte otdzkou ¢. 8)

7. Co Vas priméje ke koupi produktu predvadéného na ochutnavkové akci? (vyberte maximadlné dvé moznosti)
o Presvédcovaci schopnosti hostesky o Cena o Vyhodné baleni nakupu
o Chut’ o SloZeni a vyZivové udaje o Darky k ndkupu, soutéz



Cena

Atraktivita obalu

Senzorické vlastnosti (napt. viing, chut’, vzhled, ¢erstvost)

Slozeni vyrobku

Vyzivové udaje (energeticka hodnota, tuky, sacharidy, bilkoviny a stil)

Pov&domi o produktu z reklamy

9. Co je pro Vas pii nakupu potravin rozhodujici?
o Cena o Kvalita

10. Kterou mozZnost preferujete pfi nakupu potravin?

o Nizkou cenu (zpravidla nizsi kvalita produktu)

0 Vyhodny pomér cena / kvalita (kvalitni produkt za rozumnou cenu)
o Prémiovou znacku (vysoce kvalitni produkt za vysoké ceny)

o Podle ceny

o Podle slozeni

o Podle senzorickych vlastnosti (chut’, viing, barva, konzistence, vnéjsi vzhled vyrobku)
o Podle vyzivovych udajt (energetickd hodnota, tuky, sacharidy, bilkoviny, stl)

o Podle znacky (loga) kvality

o Podle zemé ptivodu

o Podle vyrobce

12. Myslite si, Ze kvalitni potraviny z hlediska vyZivy jsou nutné drazsi?

o Ano

0 Drazs§i nemusi nutn€ znamenat kvalitnéjsi

o Ne, bézné a levnéjsi vyrobky jsou dostate¢né kvalitni

0 Z hlediska slozeni a vyzivovych hodnot pro mé neni kvalita produktu rozhodujici
0 Nedokazu posoudit

13. Kterou mozZnost preferujete pii nakupu potravin?

o Nizkou cenu (zpravidla nizsi kvalita produktu)

0 Vyhodny pomér cena / kvalita (kvalitni produkt za rozumnou cenu)
0 Prémiovou znacku (vysoce kvalitni produkt za vysoké ceny)

14. Vybirate si potraviny s ozna¢enim znackou kvality (tzv. logem kvality)?
0 Ano, jsou pro mé dilezitym voditkem pii nakupu potravin

o Obgas se podle nich orientuji

o Ne, hodnoceni logem kvality neni pro mé rozhodujici (pokracujte otazkou ¢.16)
o Nevim, co loga kvality znamenaji (pokracujte otizkou ¢.16)

15. Uved’te prosim, podle kterého loga kvality se nejcastéji rozhodujete pri niakupu potravin? (které logo na
potravinach vyhledavate)
Vase odpoved’

16. Znacka ,,Vim, co jim* hlida vyZivové sloZeni jednotlivych potravin. Dali byste pii nakupu pfednost produktiim
oznacenych touto znackou pred jinymi vyrobky?

o Ano, vyborny napad, oznaceni by mi uleh¢ilo nakup

0 Ne, dam na svtij usudek a ziskané dosavadni zkusenosti

17. Zajimate se a rozumite sdéleni, uvedenému na etiketach obalii, které je dulezité pri vybéru potravin z hlediska
vlivu na kvalitu Zivota a zdravé stravovani?

O Ano, zajimam se a jednotlivym udajim rozumim

0 Ano, zajimam se, ale dajim dostateéné nerozumim

o Etikety nectu, neni to pro mé dalezité



18. Jak casto &tete jednotlivé informace na obalech potravin? (u kazdého vyroku vyberte vidy pouze 1 moznost)

vidy casto prileZitostné nikdy

Znacka vyrobku

Logo kvality

Slozeni vyrobku

Vyzivové tdaje potravin (energeticka hodnota,
tuky, sacharidy, bilkoviny, sil)

Hmotnost vyrobku (velikost baleni)

Zem¢é pivodu

Vyrobce

Datum minimadlni trvanlivosti, pouzitelnosti

19. Podle jakych konkrétnich hodnot na etiketé mlééného vyrobku se rozhodujete p¥i jeho vybéru? (vice moznych
odpovédi)

o Tuky

o Bilkoviny

o Sacharidy

o Obsah soli

o Pridatné latky (,.écka®)

o Etikety nectu, neni to pro me diilezité

o Mlééné vyrobky nekupuji

20. Jakou Sunku z hlediska sloZeni a tfid jakosti nakupujete nejcastéji? (vyberte jednu moznost)
0 Standardni (min. obsah ¢istych svalovych bilkovin 10 %, obsah masa kolem 70 %)

o Vybérové (min. obsah &istych svalovych bilkovin 13 %, obsah masa kolem 80 %)

0 Nejvyssi jakosti (min. obsah cistych svalovych bilkovin 16 %, obsah masa nad 90 %)

0 Nevim / nezajimam se o hodnoty uvedené na obalu

0 Tento druh masnych vyrobkl nevyhleddvam

21. Jaky druh pediva nejcéastéji kupujete? (vyberte jednu moznost)
0 Bézné bilé pedivo 0 Vicezrnné, tmavé, cerealni pecivo o Celozrnné pecivo (pecivo s obsahem vice nez 80% celozrnné
mouky) o Bezlepkové pe¢ivo o Zadné

22. Uvédomujete si a FeSite rizika konzumace nevhodnych ¢i nekvalitnich potravina¥skych vyrobki s ohledem na
rostouci miru vyskytu civilizaéniho onemocnéni?
o Uvédomuji a fesim o Uveédomuji, ale nijak zvlast’ to netfe$im o NeteSim to

23. Jaké jsou Vase stravovaci navyky?
0 Jim zdravé o Nejim zdravé

24. Trpite v souc¢asné dobé néjakym z civilizaénich onemocnéni jako nap¥. nadvaha, obezita, diabetes 2. typu nebo
srde¢né-cévnim onemocnéni nebo jiné?

o Pokud ano, jaké

o Ne

25. Vase pohlavi:
0 Muz o Zena

26. Vase vékova kategorie:
015-24leto25—-34 let o 3554 let o 55— 65 let a vice

27. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
o Zakladni o Stfedoskolské bez maturity o Stredoskolské s maturitou o Vyssi odborné o Vysokoskolské

28. V soucasné dobé jste:
0 Zaméstnany/a 0 Nezaméstnany/a o Student o Pracujici student o Dichodce o Pracujici diichodce
o Na matetské dovolené o OSVC

29. Pocet obyvatel obce, ve které Zijete:
o do 3 tisic o do 20 tisic o do 50 tisic o do 100 tisic o nad 100 tisic



Ptiloha 2 Ptehled praktickych informaci a obecnych rad
JAK NAKUPOVAT ZDRAVE A CHYTRE

Pokud budeme nakupovat chytfe, s ohledem na ceny a ak¢ni nabidky, je mozné
I vyznamné usetiit, ale stale zde plati pravidlo: zajimat se o etiky na obalech vyrobku a
vybirat jen ty potraviny, které¢ jsou vhodné z hlediska zdravé vyzivy. Vyrobci potravin

pouzivaji celou fadu trikti a fint, kterymi nuti spotiebitele kupovat stale vice a draze.

Obecné rady pro nakupovani

e Zkontrolujte si pfedev§im datum spotieby a minimalni trvanlivosti.

e Nenechte se zlakat reklamou nebo ,,vyhodnymi nabidkami v podobé XXL baleni,
nebo akce 3+1 zdarma (Casto mize jit o celkové mensi gramaz, nebo baleni vyjde draz
nez samostatny vyrobek). Neni vzdy pravidlem, ze ¢im vétsi baleni, tim niZsi cena.

e Nekupovat zbozi jenom kvili darku k nakupu.

e Diky ¢astému doplnovani zbozi do regalu je to nejcerstvéjsi zbozi umistovano co
nejvice vzadu.

e V¢ci balené dohromady se vzdy nevyplati, a proto si spocitejte, zda to neni levné;jsi

e samostatné.
nakupu potravin vyhodny pomér cena/kvalita (kvalitni produkt za rozumnou cenu).
Stac¢i pozorné ¢ist, hledat kvalitni potraviny a Ize i1 uSetfit. Ne vzdy plati ,,¢im draZsi,
tim kvalitnéjsi“. Rozdil v kvalité mezi drahymi potravinami a mnohymi jejich
levnéjSimi ekvivalenty Casto neni velky, nékdy je kvalita dokonce stejna.

e Piedevsim se zajimejte o etikety na obalech potravin (vyzivové hodnoty, slozeni,
vyrobce, zemé puvodu, pridatné latky, datum spotieby a minimalni trvanlivosti a loga
kvality).

e Mezi pridatné latky (,,écka‘) fadime napt. konzervanty, emulgatory, barviva, sladidla,
zahuStovadla. Samotna écka nemusi byt Spatna, ale jejich koktejl jiz ano. Nakupujte a
snazte se vafit ze zakladnich potravin.

e Privatni znaCky neznamenaji automaticky nekvalitni vyrobek. Za privatnimi
znackami, jako napft. Clever, Tesco Value a dal$imi, se nemusi vZdy skryvat nekvalitni

vyrobek.



e Mobilni aplikace FER potravina poméha lidem ve vybéru potravin. Tato aplikace
nabizi databazi potravin a pfimo u regalu s potravinami muzete okamzité zjistit detailni
popis produktu a celkové hodnoceni jakosti.

e Dalsi pomuckou pii vybéru kvalitnich potravin mohou byt tzv. loga kvality jako napft.
logo Vim, co jim.

e Nechod’te nakupovat hladovi, obecné plati, ze je pak tendence nakupovat vice.

e NENAKUPUJTE POUZE OCIMA, ALE IHLAVOU.

Triky vvrobcu potravin

e Pozor na snizovani gramaze a objemu vyrobkt (zejména pii zavadéni novych variaci
¢i existujicich vyrobki), tzv. ,,prodej vzduchu® ve velké krabici / saccich.

e Nahrazovani drazsich ingredienci (ptivodniho slozeni) levnéjSimi alternativami. Napf.
cukr je nahrazovan gluk6zovo - fruktézovym sirupem, ¢okolada - tukovou polevou a
maslo - ztuZenymi rostlinnymi tuky.

e Pribarvovani peciva karamelem.

e Produkce Sunky s minimalnim podilem masa.

Na co si dat pozor pri nakupu vvbranych potravin

Maso a masné vyrobky

e Maso - je pfirozenym zdrojem bilkovin, ale také zivocisnych tukl. Vybirejte maso
libové. Mezi nejdietnéjsi patii krhti prsa, vepfova panenka, hovézi svickova, hovézi
maso zadni, krali¢i maso nebo Cerstvé ryby.

¢ Nekupujte kich¢ené maso - do kterého byla vpravena voda, Spatné se zpracovava a

e kupujete si méné€ masa za vice penéz.

e Nékup ryb bez pfidané vody - pokud je voda uvedena ve sloZeni, znamena to, Ze na
panvicce téméf nic nezbude.

e Uzeniny konzumujte jen vyjimecné (paStiky, tvrdé salamy, parky). Vhodné&jsi
variantou co se ty¢e uzenin, jsou kvalitni Sunky (krati, kuteci ¢i vepiové).

o Kupujte sunku nejvyssi jakosti (min. obsah Cistych svalovych bilkovin 16 %, obsah
masa alespoin 90 %), pfipadné Sunku vybérovou (min. obsah cistych svalovych
bilkovin 13 %, obsah masa kolem 80 %). Jinak platite za pfedrazenou vodu s trochou

masa, sledujte obsah soli.



Mlécné vyrobky (syry, tvarohy, jogurty, mdslo)

e Z vyzivového hlediska je vhodné&jsi konzumovat syry prirodni, tvrdé, typu eidam,
tvarohové syry typu Lucina, Zervé, ricotta, cottage, nebo cerstvé syry jako mozzarella,
nez syry tavené.

e Pfi vybéru tvrdych syrt je diilezité predevsim sledovat mnozstvi tuku, suSiny a obsah
soli.

e Ve vybéru by mély pievazovat syry, které obsahuji maximalné 30 - 45 % tuku v susing.

e Obsah soli v syru by nem¢l ptesahovat 900 miligramu (tedy do 2,5 g soli) na 100 g
produktu.

e Z hlediska zdravého Zivotniho stylu je tfeba se vyhybat tavenym syriim, nebo
vyrobkiim nazyvanych taveny vyrobek, tavené platky apod., protoze obsahuji tavici
soli, jejichZ nadbytek miize narusit vstfebavani vapniku, dale obsahuji vysoky obsah
soli a tuku. Cast mlééného tuku je nahrazena tukem rostlinnym a projevi se to
predevsim na chuti.

e Vysoky obsah soli, tuku mivaji plisinové syry (Hermelin, Niva), dale Balkansky syr a
Jadel s vysokym obsahem soli.

e Mezi syry se fadi 1 tvarohy, které obsahuji velké mnozstvi bilkovin a vapniku, a pokud
vybereme ty s niz$im obsahem tuku, jsou i nizkokalorické.

e Nekupovat jogurtové pochoutky, ale opravdové jogurty Snapisem jogurt, které
obsahuji prospésné bakterie. Nekupovat jogurty se zahust'ovadly, Skroby, xanthanem,
gumou guar, ale radéji poctivy vyrobek.

o Nakupuijte pravé maslo, vyhybejte se produktim s nazvy jako maslicko, maslova

pochoutka.
Pekarenské vyrobky (pecivo a chleba)

e Nakupujte piedev§im celozrnné pecivo nebo chléb s obsahem nejméné 80 %
celozrnnych mouk nebo obalovych Castic z obilky. Diulezité je hledat tento nazev na
obale nebo Stitku u nebaleného peciva. I kdyZ jsou zpravidla drazsi, jsou vhodné pro
nase télo, maji mnohem vice vldkniny, minerall a stopovych prvki, a 1épe zasyti. Ne
vSe, co je tmavé, znamend automaticky celozrnné. Nenechat se zmdst ani nazvem

vicezrnné nebo cerealni.



Dalsi vhodnou variantou je pe€ivo a chléb, ve kterém cini podil zitnych mlynskych
vyrobkd minimalné 90%, nebo Zitno pSenicny chléb, pe€ivo (podil zitnych mlynskych

vyrobkl je nejméné 50% a podil pSeni¢nych mlynskych vyrobkt nejméné 10%).

Marketingové hratky s psychikou nakupujiciho

Zbozi kazdodenni potieby se nachazi v zadni ¢asti obchodil, aby zakaznici prosli cely
obchod a v8imli vice zbozi.

Ovoce a zelenina se nachdzi na zacatku obchodu. Proc? Kdyz si zdkaznik na zacatku
nakupu koupi néco zdravého, pak snaze podlehne a koupi i nezdravé potraviny.
Léakavé zbozi je umistovano v urovni oc¢i, kde je zbozi dobte viditelné.

Sladkosti jsou umistény pfedevsim v nizsich regélech, kde jsou 1épe pfistupné détem.
Akeni zbozi se nachéazi nejvice v ulickach obchodt, kde je nejvétsi frekvence lidi, aby
na n¢ snadno narazili.

U pokladen se nachazi véci, které se Casto zapominaji (Ziletky, baterie, tasky), drahé
véci (tvrdy alkohol, cigarety) - prevence pied kradezi. Sladkosti (nanuky, ¢okolady,

zvykacky), které jsou lakadlem piedevsim pro déti.

Priklad pro zjisténi obsahu tuku v syru: Eidam 30 % baleni 150 g (ma 30 % tuku v susin¢

a obsah suSiny v syru tvoii 50 % jeho hmotnosti).

Obecny postup:

1. Je tieba zjistit hmotnost suSiny (h susiny) V syru (h syru).

h susivy = (% susvy / 100) * h syru [0]

2. Zjistit hmotnost tuku (h Tuku) V susing syru (h susivy)-

h Tuku = (% Tuku v susine / 100) * h susivy [0]

Vypocet:

h susvy = (50 / 100) * 150 = 75 [g]
hruku= (30 /100) * 75 = 22,5 [q]

Syr Eidam 30 % o hmotnosti 150 g v sob¢ tedy ukryva 22,5 g tuku.



