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Abstrakt

Tato bakalafska prace analyzuje nakupni chovani spottebitelt na trhu
potravin. V prvni ¢asti se vénuji teoretickym pojmiim, které se vztahuji k dané
problematice. Prvni ¢ast dale obsahuje vyklad zakladnich pojmii jako je trh, produkt
a spotiebitel. V druhé ¢asti se zamétuji na dotaznikové Setfeni. Zde bylo cilem zjistit,
kolik utrati spotiebitel za jeden nakup, jak Casto potraviny nakupuje a kde nejcasteji
nakupuje.

Kli¢ova slova: Spotiebitel, trh, produkt, potraviny.

Abstract

This bachelor thesis analyzes consumer buying behavior in the food market.
In the first part | deal with the theoretical concepts that relate to the given problem. It
contains an explanation of basic terms such as the market, the product and the
consumer. The second part focuses on the questionnaire survey. Here was the global,
to find out howoften the consumers buy food, where they most often buy it and how
much theyspend on one purchase.

Key words: Consumer, market, product, food



Obsah

L. VO @ CIL PIACE .ovvevveveieciecictceee s s sttt s s seenens 7
2. Literarni prehled.......cooooiieiiiiiieeeee e e e 8
2.0 TN s 8
211 L0 B TN e 8
2.1.2 VZNIK EPAU (e 8
2.1.3 TYPY EENU ottt et et te e et e e sare e ebre e eanas 9
2.14 POINIZE ..o 10
215 SPOEDILEL ...ttt s be e 10
2.15.1  Spotfebni ChOVANT .......cocueriirieriiieeeseeeeeeee e e 10
2.1.5.2  Prava spotiebitele.......coveriiiiiiiiiieiecie e 11
2.1.5.3 Model ,,Cerné SKITTKY e 11

2.2 PrOUUKL....ooeiiii e 12
2.3 VPTODKY ettt sttt be e b e e 12
2.4 ZDOZI et 12
241 Klasifikace ZbOZ........cccuevveiiiiiiiiiiiiicc 12
24.2 POLFAVINY <.ttt sttt ettt et e e e seesessa et e steessestesseensesseensesseeneas 13
2.4.3 POCHULINY ..ttt et ettt st et sae e e beeanas 14
244 NAPOJE ottt sre e 14
2.5 VYVO] POLTAVIN ueeviiieiiiiieiieieesieeseeseesteesteesieesteesssessseebeeseesseessessssesssesssesssesssnesns 14
2.6 Cenova dOStUPNOSE POLTAVII....eerrirueerrirrireenieneere sttt 15
2.6.1 O 1989-2012 ...ttt ettt 15
2.6.2 Od roKU 2010-2016 .....vevviieiiieiinieirieeeietereee ettt 16
2.6.3 Spotieba POtravin 2017 ...cceeiviriieriieieeseenie et e e sreesre e e seesene e 18

2.7  Evropské trendy ve VyVOJi POIAVIN ....ccuereeriirieeiiinieeeenieeeese e 20



2.7.1 Zakladni evropske trendy ve VYVOji POLTaVInl.....coereeeeerereenieneeieneeeesiennens 21

2.8 Trendy ve spotiebé potravin v Ceské republice..........evmmrrerrrerrerrreerrereessereensenen. 21
2.9  MarketingOVY VYZKUIM c..couiiuiiiiiiiieie ettt sttt 22
291 Proces marketingoveého VYZKUMU .....c..ccveeeiinienineeieneceeseeeeeese e 22
2.9.1.1 Definovani problému, urCeni cild a ptinosu vyzkumu..........ccccovvrveerennenne 23

2.9.1.2  Zdroje infOrmaci ........cceeererieniiieeneeeeet et 23

2.9.1.3 Metody techniky sbEru dat.........cceveeriiriieiiiieieeeeeeeeeeeeeee e 23

2.9. 14 SDEI AL ...eviiiiieieieteteee ettt 23

2.9.1.5  Tvorba dotaznikul .......ccccceruerierireenienieeiesee e 24

2.9.1.6  ZpracoVani dat........coceevueriiieieenienie et 24

29.2 Vyuziti marketingoveého VYzZKumu........cccceveeiiiniiiniiiiieeeeeeeee e 24

3. MEtOdiKa PIACE....cueeivireeeierieeieteeitet ettt ettt ettt st st s e b 24
3.1 Gl VYZKUIMU. .ot 25
3.2 Tvorba dotazniku, sbér dat a jejich vyhodnoceni..........ccocevevereneereeieincnencnenen 25

A, VIASHNE PIACE .veeuveiieerieesieenie st st eteeieesteesteesaeesatesteesteesteesaaesasesasessseenseenseesssesnsesnsesnses 25
4.1 ZPraCOVANT AL cuveerveeieieriiiiieeieeieeriee st e stestesteesteesbeesteesaaesabeesbeesbeesbeessaesseessseensens 25
4.2 VYNOUNOCENT VYZKUIMU ...vevvenieiieiieiieiceiesie ettt 26
VYSIEAKY @ ZAVET c...eeiiiieeiee ettt ettt st sttt st e b e b s b st e et es 48
Seznam KniZnich Zdrojll.......c.cecieciesieieiiie et te e e e sraesene e 49
Seznam internetovyCh ZArOJl......eeeerririeierieee et 50

PIIIONY ¢ 52



1. Uvod a cil prace

Tato bakalaiska prace bude pojednavat o spotiebitelském chovani na trhu
potravin v Ceské republice. Zaméfime se na pojmy, jako je produkt, trh, potraviny.
V této praci se budeme zabyvat ptedevsim trhem potravin, dale pojmem spotiebitel,
prava spotiebitele a modelem ,,cerné skiinky*.

Hlavni zaméfeni se bude tykat cenové dostupnosti potravin na trhu Ceské
republiky. Dale si uvedeme evropské a ¢eské trendy ve vyvoji potravin. DalSim
krokem bude dotaznikové Setteni, ve kterém bychom méli dostat odpoveéd’ na otazky,
jestli nas pti nakupu ovliviiuje cena, ¢i kvalita, kolik jsme ochotni utratit za jeden
nakup ¢i jak Casto ndkupy provadime.

Cilem této prace je objasnéni hlavnich pojmu této prace, jako je trh, spotiebitel a

produkt. Déle piedlozeni prehledu vyvoje trhu s potravinami v Ceské republice,
s ohledem na jejich cenu a chovani spotiebitele. V dal$im kroku bude fesena
problematika souvisejici se spotfebitelskym chovanim na trhu potravin.

Teoreticka ¢ast bude vypracovana pomoci dikladného studia odborné
literatury, ¢lankt a publikaci s toutéz tématikou. V praktické ¢asti prace bude
provedeno dotaznikové Setteni. Ke sbéru potifebnych dat bude pouZito vlastni
dotaznikové Setieni, pomoci néhoz budu zjist'ovat, jak ¢asto spotiebitel nakupuje,
kolik utrati za jeden nakup, ¢im je ovlivnén pti nakupu a kde nejéastéji nakupuje.
bude dotaznikové Setfeni provadéno online pomoci google.cz, kde dotaznik
vytvofim. Nasledn¢ data vyhodnotim pomoci programu MS Excel.



2. Literarni prehled

21 Trh

2.1.1 Cojetrh

Trh je oblast v ekonomické realité, ve které dochazi k vymeéné ¢innosti
mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty prostfednictvim smény zbozi. (Svétlik,
1994). Trh se netyka jenom zbozi, ale i sluzeb, prace, pudy, kapitalu a penéz. Péce 0
dobie fungujici trh je jednim ze zakladnich kol hospodaiské politiky. (Vysekalova,
Klikova, Surovcova, Rozumova,1997). Zahajuje mechanismy nebo prostiedky pro
stanoveni ceny obchodované polozky, sdélovani informaci o cenach, usnadnéni
obchodi, transakci a distribuce. Trh pro konkrétni polozku je tvofen stavajicimi a
potencialnimi zakazniky, ktefi ji potiebuji, maji schopnost a ochotu ji zaplatit. [2]
Piivodné byl trh vyhrazenym mistem, kde se v pravidelnych intervalech schazeli lidé,
aby zde navzajem sménovali. Takova mista jsou nazyvana trzisté. Na trhu probihal
sménny obchod (barter), v rozvinuté ekonomice byl spise vzacnosti, obvykle
hovoiime o smén¢ n&jaké komodity ¢i sluzby (trh s obilim, trh
s ropou, elektronikou apod.).

Co je pro trh charakteristické

Trh mizeme charakterizovat né¢kolika zakladnimi atributy a to:

Predmét poptavky — co zékaznici skuteéné chtéji?

Velikost trhu a jeho potencial

Konkurence - kolik se na trhu nachazi konkurentt a jaké je jejich postaveni
Celkova charakteristika a vyvoj trhu (podle ristu, cen, citlivosti na cenu, atd.)

2.1.2 Vznik trhu

Hlavni pfi¢inou vzniku trhu je délba prace. Jedna se o nejdokonalejsi dosud
poznany regulator a stimulator ekonomického rozvoje.

S délbou prace vznikl problém vymeény €innosti mezi jednotlivymi vyrobci.
Dokud se jednalo o tzv. prvotni formy, bylo mozné vyménovat vyrobek za vyrobek

vvvvvv

a dochézi k zavedeni pené¢z jako prostfedku smény.


https://managementmania.com/cs/trzni-potencial-market-potential
https://managementmania.com/cs/konkurence

D¢élbu prace muzeme rozélenit do Ctyi skupin:

1) Ptirozena délba prace

Historicky prvni forma spocivajici v rozdéleni pracovnich ¢innosti podle osobnich
piirozenych dispozic. Cilem je efektivnéjsi prace (muzi lovi, Zeny délaji ostatni méné
naro¢né prace).

2) Spolecenska délba prace

Funguje na stejném principu jako pfirozena délba. Doslo k ni pozdéji rozdélenim na
zeméde€lce a pastevee. Oddéleni femesel, obchodu od vyroby. Zvysuje se efektivnost
tim, ze kazdy vyrobce se mize specializovat v souladu se svymi individualnimi
schopnostmi.

3) Délba prace v pracovnich operacich

Dalsi vyvoj zalozeny na technickém rozvoji. Vznikla s manufakturni vyrobou.
Spociva v tom, ze jeden délnik se specializuje pouze na jednu ¢innost.

4) Mezinarodni délba prace

Posouzeni z hlediska tizemniho. Plisobi i pfirodni a klimatické podminky. [1]

2.1.3 Typy trha

Podle poctu zboZi, které na trhu sledujeme:

1. trh dil¢i — je trh, na kterém se prodava a kupuje urcity druh zbozi ( napf. trh
automobill)

2. trh agregatni - je trh, kde je vSechno zbozi

Podle uzemniho hlediska:
1. trh mistni (regionalni) — je jedna z prvnich forem trhu, ktera se vztahuje
bezprostiedné k uréenému mistu (jarmark, méstsky trh)
2. trh narodni — rozumi se jako trh v ramci statniho celku

- postupné prohlubovani délby prace
3. trh svétovy (mezinarodni) - je projevem skute€nosti, Ze autonomie narodnich
trhi je jen casteCna.

Podle predmétu koupé a prodeje:

1. trh produktii — vyrobky a sluzby

2.trh vyrobnich faktora — ptida, prace, kapital
3. trh penéz (souvisejici s trhem kapitalu)
(Svétlik, 1994)




2.1.4 Penize

Jedna se o statek, ktery zprostfedkovava vymeénu ostatnich statki, usnadiiuje
ji a odstranuje nutnost zprosttedkujicich vymén. Penize postupem ¢asu meénily svoji
materidlni podobu (koZeSiny, olej, platno, drahé kovy, mince, papirové penize a
nakonec i bezhotovostni penize). Penize I1ze kdykoliv a kdekoliv vymeénit za uzitecny
statek, ktery uspokoji naléhavou potiebu [1]. Penize davaji urcity ¥ad na trhu zbozi a
sluzeb, diky penézim muizeme sluzby ¢i zbozi nalezité ocenit. (Navratilova, 2011).
Piedtim, nez existovaly penize, museli lidé pfi obchodovani se zbozim a sluzbami
vyménovat [8]. Charakter penéz se v ¢ase vyvijel. Zpocatku byly penize zpravidla
komoditni penize — ptredmét z urcitého materidlu, ktery mél trzni hodnotu, napft. zlata
mince. Pozdé&ji se stavaly zastupné penize z bankovek, které bylo mozné vyménit za
urCité mnozstvi zlata nebo stibra [9]. Penize slouzi jako prostiedek vymény, ulozisté
hodnoty a zic¢tovaci jednotky. Pouzivaji se k zaplaceni dluhii, ndkupu zbozi a sluzeb.
Také jsou ptijimany vladou za dang. [7]

2.1.5 Spotiebitel

Spotiebitel je fyzicka nebo pravnicka osoba, kterd nakupuje vyrobky nebo
uziva sluzby za jinym u¢elem nez pro podnikani s témito vyrobky nebo sluzbami.
Spotiebitele chapeme jako subjekt, ktery uziva, spotfebovava ¢i konzumuje
zakoupené zbozi. (Horova, 2004). Ne vSichni ti, co ,,spotiebovavaji®, jsou vSak
spotiebiteli z hlediska spotiebitelského prava [12]. Spotiebitelem je nékdo, kdo mize
rozhodnout o tom, zda koupi, nebo nekoupi zbozi. Zaroven je spotiebitel ten, kdo
muiize byt ovlivnén reklamou nebo marketingem. Clovék, ktery nakupuje, déla
rozhodnuti jako spottebitel [11]. Na trhu pottebujeme co nejlépe rozpoznat
spotiebitele. Potfebujeme znat spotiebni chovani. (Koudelka, 2006)

2.15.1 Spotiebni chovani

Zahrnuje pfedevsim jednéni spojené s bezprostiednim nadkupem nebo uZzitim
vyrobku, tak 1 okoli, které jej podminuje. Odrazi se v ném vSeobecnéjsi ,,spotiebni
podstata“ kazdého €loveka, kterd je podminéna Castecné geneticky a z Casti
ziskavana béhem zivota v dané spoleénosti. (Koudelka, 2006). Spotiebni chovani se
muze u kazdého ¢lovéka ménit v zavislosti na druhu kupovaného zbozi. Naptiklad
pii koupi modnich doplikld mliZze byt spotiebitel velmi vybiravy, zatimco pii nakupu
bézného sortimentu potravin je stereotypni. Obecné ale mize byt spotiebni chovani
riznych jedinct k jednomu typu velmi odlisné. (Koméarkova, Rymes, Vysekalova,
1998)

10



2.15.2 Prava spotiebitele

Jsou velmi diilezita pro spravné fungovani trhu.

Evropské unie se zaméfuje pfedev§im na pét zakladnich prév spotiebitele:

1. Pravo na ochranu zdravi a bezpeci- vyrobek nebo sluzba musi byt bezpecné a
nesmi ohrozit zdravi a bezpecnost(kosmetické vyrobky, hracky, elektrospotiebice,
potraviny)

2. Pravo na volny vybér — toto pravo ma zajistit volny vybér spotiebiteli

VvV pozadované jakosti, za ekonomicky pfijatelnou cenu

3. Pravo na odSkodnéni- spotiebitel ma pravo na nahradu za vadné vyrobky a za
Skody, které si zplisobi uzivanim zbozim nebo sluzbami. K tomuto musi byt
vytvoreny jednoduché, pfistupné a rychlé postupy pro feseni stiznosti a reklamaci.
4. Pravo na informace- spotiebitel ma pravo na objektivni a pravdivé informace o
vlastnostech vyrobku, o moznych nebezpecich a vedlejsich ucincich.

5. Pravo na vzdélani- stit ma vytvaret podminky pro neustalé vzdélavani
spotiebiteld, aby se spotiebitel mohl stat zkusenym a racionalné se rozhodujicim
spotrebitelem.

6. Pravo na zakladni potieby- Spotiebitel ma pravo na pfistup k zdkladnim druhim
zbozi a sluzeb, slouzicim pro uspokojeni zakladnich potieb nutnych pro preziti napft.
vyziva, bydleni, vzdélani, zdravotni péce, oSaceni

7. Pravo na zdravé Zivotni prostiedi- vyrobky a sluzby nesmi ohrozit zivotni
prostedi v prib&éhu vyroby, uZiti nebo v procesu likvidace.

8. Pravo na zastupovani- Obcanské spotiebitelské organizace mohou chranit zajmy
spottebitell vici distributoriim, dovozclim a vyrobctm.

(Horova, 2004)

2.15.3 Model ,,éerné skiinky*

Model ¢erné skiinky ukazuje, Ze prognoza lidského chovani je velice obtiZzna a
mysl ¢loveka predstavuje pro pracovniky marketingu stale tzv. ,,Cernou skiinku®. V
tomto modelu je ndkupni chovani spotiebitelii chapano jako vztah: podnét-Cerna
skiifika-reakce. Cerna skiiiika zde predstavuje interakci predispozic spotiebitele k
ur¢itému kupnimu rozhodovani, na ktery soucasn¢ ptisobi i okolni podnéty. Vysledek
rozhodovaciho procesu vychazi z predispozic a nasledné se promita do dalSiho
kupniho rozhodovani. Cely proces je zahajen vnéjSim a vnitinim podnétem.

Cerna skfifika je v tomto piipadé mentalni proces, ktery neni mozné
kvalifikovat ani blize zkoumat. Vnéjsi faktory miZeme zkoumat a n¢které dokonce
ovliviiovat (komer¢ni marketingové sdéleni). Z pohledu marketingového pracovnika
je dilezité znat vliv exogennich podnétli na spotfebni chovani a ndkupni
rozhodovani. Hlavné se jedna o vlivy socialné-kulturni a socidlni. Pokud budeme
mluvit o vnitfnich faktorech, zajimat nas budou vlivy individualni (napf. zivotni styl
nebo hodnoty) a psychologické (napf. motivace, vnimani a uéeni atd). (Vysekalova,
Tomek, Kotyzova, Juraskova, a Jutikova, 2011)
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2.2 Produkt

Produkt je vyrobek nebo sluzba, dusevni vlastnictvi, které jsou uréeny ke
sméng na trhu. (Heskova M.,2004). Produkty jsou vystupy produkéniho procesu.
Podle své podstaty se d¢li na materidlni produkty (vyrobky) a nemateridlni produkty
(sluzby). Jedna se nam hlavné o materialni produkty (vyrobky), potraviny a spotiebni
zbozi. [3]

2.3 Vyrobky

Jsou vystupy z produk¢niho procesu. Maji materialni podobu — jde 0
hmotné produkty, resp. hmotné statky. Produkty urcené pro trh se nékdy oznacuji
jako zbozi. Produkty je mozné skladovat, av§ak nékteré typy vyrobkt podléhaji
zkaze (potraviny, vybrané stavebni materialy, vybrané chemikalie apod.), nékteré
vyrobky podléhaji moralnimu zastaravani, coz vede ke ztraté pozice na trhu. Vyrobce
proto musi fidit Zivotni cyklus vyrobku. [4]

2.4 Zbozi

Zbozi je produktem lidské pace, ktery svymi vlastnostmi uspokojuje lidské
potieby a ktery pfichdzi ke svému spotiebiteli cestou smény.

2.4.1 Klasifikace zbozi

Spottebni zboZi tradi¢né ¢lenime do dvou sortimentii: potravinové zbozi
prumyslové zbozi

Ty se nadale ¢leni na skupiny zbozi (napft. chléb a pecivo, maso a masné

vyrobky, odevy, elektrické a plynové spotiebice atd.). Skupiny zbozi ¢lenime na
podskupiny (napt. ddmské odévy, kuchyniské spotiebice atd.)
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Podle hospodaiskych odvétvi a podle ¢lenéni v prodejnach rozliSujeme:

: potravinaiské zbozi

: textilni odévni zbozi

: obuv a kozené vyrobky

: klenoty

: drobné zbozi — papirenské vyrobky, hracky, sportovni potieby, drogistické zbozi,
upominkové predméty atd.

: nabytek

: domadci potieby

: sklo a porcelan

- elektrotechnické zbozi.
(Dolezalova, 2007)

2.4.2 Potraviny

Sektor potravin fadime mezi nejrozsirendjsi primyslova odvétvi v Evropské
unii, tedy i v Ceské republice. Pro populaci predstavuji jednu z nejzékladngjsich
Zivotnich potieb. (Skotepa, 2009). Potraviny jsou podle Zakona o potravinach a
tabakovych vyrobcich (110/1997 Sb.) definovany jako: ,,Latky uréené ke spotiebé
¢lovékem v nezménéném nebo upraveném stavu jako jidlo nebo napoj, nejde-li o
1é¢iva a omamné nebo psychotropni latky. Za potravinu pole tohoto zakona se
povazuji i pridatné latky, latky pomocné a latky urcené k aromatizaci, které¢ jsou
urceny k prodeji spotiebiteli za iicelem konzumace.* Jedna se o pozivatiny velmi
dilezité pro ¢lovéka a jeho existenci. Potraviny uspokojuji v rozhodujici mite
vyzivové potieby (zajist'uji pravidelny pfisun bilkovin, sacharidu, tukti, min. latek a
vitamint). (Bldha, Kopova, Srek).

Déli se na: poZivatiny
: pochutiny

Dale se déli na potraviny: rostlinného ptivodu- obiloviny, zelenina, ovoce, lusténiny
: zivo¢isného puvodu- maso, mléko, vejce, maslo, ryby,
dribez

Co jsou pozivatiny:

Pozivatina je vSe, co jime nebo tzv. pozivame. Jedna o veskeré¢ jidlo a piti
prochézejici travicim Ustrojim piinasSejici néjaky uZzitek lidskému organizmu.

Rozdéleni: pochutiny, potraviny a napoje [5]
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2.4.3 Pochutiny

Vyznacuji se vyraznou chuti a typickou vini. Podporuji chutnost a
stravitelnost pokrmi a také ¢innost traviciho Ustroji. [6] Maji nulovou energetickou i
biologickou hodnotu. Z vyzivového hlediska je clovek nutné nepotiebuje.

Pochutiny délime na: povzbudivé — kava, ¢aj, kakao
koreni — pept, kmin, zazvor, skofice, majoranka
kofenici pripravky — siil, ocet, hot¢ice [5]

2.4.4 Napoje

Dodévaji do organizmu vodu, kterou potiebujeme k Zivotu. Voda slouzi
Kk rozpousténi zivin, které prepravuje k buinkam a pomaha ¢istit organizmus. [6]
Podle obsahovych latek napoje rozdélujeme na:
Nealkoholické — dodavaji vodu k rozpousténi zivin a rozvadéni zivin po téle
- zazenou Zizen a osveZzi
- doplnuji v malé mite bilkoviny a nerostné latky (zlepseni traveni)
- fadime sem: vodu, dzus, sodovku
Alkoholické — ve velkych a castych davkach jsou skodlivé
- napt.: pivo, vino, vodka. [5], (Blaha, Kopov4, Srek).

2.5 Vyvoj potravin

Trendem poslednich desetileti je snizeni spotieby zivocisnych vyrobki a nartst
spotieby rostlinnych vyrobki. Nejvyssi snizeni bylo u hovéziho masa, sadla, vajec,
konzumniho mléka a chleba. Ke zvySeni spotfeby doslo hlavné u nealkoholickych
napoji, dritbeze, syrd, jizniho ovoce, lusténin a pSenicného peciva. Podle propocti
UZEI se celkova spotieba potravin vyjadiena ve stalych cenach od roku 1992 do
roku 2012 zvysila 0 4,0 %. Doslo ke snizeni spotieby Zivocisnych vyrobkt o 7,2 % a
naopak k vyraznému zvySeni spotieby rostlinnych vyrobkt o 20,2 %.

Pomérné¢ vyrazné se snizila celkova spotfeba masa a masnych vyrobkl (o
10,6 %), pficemz mezi jednotlivymi druhy mas jsou velké rozdily. SniZila se spotieba
hovéziho masa (o 60,3 %) a vepiového masa (o 5,4 %). Naopak vyrazné se zvysila
spoteba drubeze (0 101,6 %). V roce 1992 se podilela spotieba hovéziho masa 25,0 %
na spotiebé nejdulezitéjsich druhi masa (hovézi, veprové, drubezi), v roce 2012 jen
10,9 %. Naopak podil spotieby driibeze predstavoval v roce 1992 jen 15,3 %, zatimco
v roce 2012 byl jiz 33,8 %. Na tento vyvoj méla vyrazny vliv zména spotiebitelskych
cen ve vztahu k pfijmlm, ale plsobily i dalsi napt. reklama, zdravotni vychova apod.
(Stikova, 2014)
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2.6 Cenova dostupnost potravin

2.6.1 Od 1989-2012

V soucasné dobé se stdva zadsadnim povédomi o moznostech vyzivy, a to
hlavné v souvislosti s jejim nutriénim slozenim. V porovnani s rokem 1989 jsou pro
nas potraviny a vyrobky daleko dostupnéjsi. Z vypocti vztahu cen k hodinové mzdé
Vv roce 1989 a 2012 vyplyva, ze cena vyjadiena v hodinach byla v roce 2012 u vétSiny
srovnavanych potravin a napoji nizsi. Vyjimkou je pouze konzumni mléko, kde v roce
2012 byla cena v hodinach mirné vyssi. Konzumni mléko patii do potravinové skupiny
mléko a mlécné vyrobky, u nichz byla v roce 1989 nejvyssi zaporna dan z obratu
(¢inila 79,8 %), tedy i velmi nizka spotiebitelska cena. Krom¢ toho byl obalovy
materidl u konzumniho mléka v roce 2012 nesrovnatelné drazsi (tetrapack, plastové
lahve apod.) nez v roce 1989 (igelitové sacky).

U vSech ostatnich vybranych potravinaiskych vyrobkii byla potieba
odpracovanych hodin v roce 2012 podstatné niz8i nez v roce 1989.

Nejvyssi rozdily ve prospéch kupni sily v roce 2012 byly u potravin tzv.
»luxusnich®, kam patfi (zejména v roce 1989 pattila) kava (jen 8,4 % z Casového
vyjadieni ceny v roce 1989) a ¢okolada (20,8 %).

Dale se jedna o alkoholické napoje, hlavné vino (27,3 %) a rum (28,1 %).
Rovnéz vyrazné mén¢ ¢asu jsme museli v roce 2012 pracovat na 1 kg kufat (24,8 %)
a veprového masa (28,2 %).

Také uvajec (35,5 %), cukru (36,1 %), masla (40,4 %), hovéziho masa
(51,7 %) a parku (53,7 %) byl podil odpracovanych hodin nutnych na jejich nakup
v roce 2012 znacn€ nizsi nez v roce 1989. Relativné nejniZsi rozdil mezi ¢asovym
vyjadienim ceny v roce 2012 a 1989 je u brambor (v roce 2012 bylo nutné vynalozit
79,2 % Casového vyjadieni ceny z roku 1989), pseni¢ného peciva (77,7 %) a chleba
(61,8 %).

VétSina potravin a vyrobkil je pro nds v soucasnosti cenové dostupnéjsi.

Nabidka ptrevySuje poptavku. Diky tomu je mozné vybirat potraviny a vyrobky, které
jsou pro nas i finanéné nejdostupnéjsi. (Stikova, 2014)
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Tabulka ¢.1

Poiet hodin, které musel priimérny spotiebitel CR pracovat na kg (litr)
potravin a napoji

pivo wyéepni svétlé, lahvové
jakostni vino bilé

tuzemsky tmavy (tuzemidk)
kdva zrnkovd praiena
iokoldda mlécnd tabulkova
cukr krystalovy

konzumni brambory

maslo Eerstvé

eidamskd cihla

mléko polotuéné pasterované
vejce slepiti Eerstva

kufata kuchana cela

jemné pdrky

hovézi maso zadni bez kosti
vepiovd petené s kosti

petivo pieniéné bilé

chléb konzumni kminowy

0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,00 12,00

2012 ®1989

14,00

(Zdroj: Stikova, 2014)

2.6.2 Od roku 2010-2016

Cena potravin jde z riznych diivoda prudce nahoru (nékdy i dolt), jako tieba
u vajec v roce 2012. Navrat na predchozi uroven pak muze naptiklad pfi meziroénim
porovnani pusobit jako zlevnéni. Opét je to vidét na vejcich, kdy sice oproti lednu
2013 mame vajicka o pétikorunu na deset kusti levnéjsi, v porovnani s lednem
2010 vsak o 10 % drazsi.

Z porovnani praimémych cen v CR v jednom lednovém tydnu mezi roky
2010 a 2014 je zfejmé, ze vyrazné podrazily brambory o 70 %. Cena hladké mouky
vzrostla 0 67 %. Vzhledem k cené mouky, tj. kolem tfinacti korun za kilogram se
tento nariist mozna pti nakupu nezda tak vyrazny jako u masla, jehoz cena od ledna
2010 vzrostla skoro o polovinu (o0 47 %).

Jen o trochu Iépe jsou na tom dalsi mlécné vyrobky: eidam je drazsi o 39 %,
bilé jogurty o 37 % a samotné mléko o ¢tvrtinu.

Z masa a uzenin nejvice podrazilo hovézi (17,8 %), u veptrové pecené vzrostla
cena o0 13,3 %, tudiz Sunkovy saldm koupite draz o 9,2 %.

Na cenu jablek si zakaznici stézuji pravidelné. Nejvétsi skok byl mezi lety

2010 a 2011, kdy kilogram jablek zdrazil 0 4,50 K¢, celkovy narist oproti lednu
2010 je pfitom uz vice nez 30 %.
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Oproti pfedchozim dvéma letim zlevnilo bilé pecivo — ale opé€t ve srovnani
s rokem 2010 mame dnes housky a rohliky o vice nez 20 % draZzsi.

Jedinou sledovanou polozkou, ktera naopak zlevnila (o 1,6 %), jsou
pomerance. Pfiblizné svoji hodnotu si drzi ryZe, stabilni cenu ma mrkev (narast

01,2 %).
Tabulka ¢.2

2010 2011 2012 2013 2014 2010-2014
Hovézi maso zadni bez kosti 1kg 177,32 178,59 1927 207,35 208,89 +17,8 %
Veprova pefené s kosti 1kg 102,29 98,92 106,77 114,54 115,85 +13.3%
§un|u:wir saldm 1kg 118,79 109,69 118,61 126,10 129,69 +9,2 %
Kufata kuchans cela 1 kg 56,70 57,32 50,15 65,48 71,21 +25,6 %
Mléko polotuéné pasterované 11 15,76 16,73 19,09 19,34 19,81 +25,7 %
Eidamska cihla 1kg 118,55 121,29 126,458 130,34 164,65 +38,9 %
Jogurt bily netuény 150 g 6,25 6,32 7.21 7.20 858 +37,3 %
Vejce slepiéi Zerstva 10 ks 27,44 21,82 27,43 35,69 I035] +10,6%
Maslo éerstvé 1kg 112,64 133,90 146,03 146,89 165,26 +46,7 %
Rostlinné masle 1kg 78,79 86,43 93,79 93,16 95,50 +21,2 %
Pienitna mouka hladka 1kg 7,95 10,75 11,61 13,24 13,27 +67,0 %
RyZe loupana dlouhozrnna 1 kg 34,88 31,99 33,28 34,26 34,99 +0,3 %
Téstoviny vajeéné 1kg 31,38 34,00 36,99 37,84 42,56 +35,0 %
Chlék kenzumni kminovy lkg 17,32 19,21 22,76 22,95 23,04 +33,0 %
Peéivo pieniéné bilé 1kg 33,87 37,63 45,45 45,53 40,82 +20,5 %
Cukr krystalowy 1ke 17,53 17,44 23,76 24,34 24,27 +38,5 %
PFirodni minerilni voda uhliéits 1l 8,22 8,23 9,37 2.70 2,60 +4,7 %
Jakestni vino bilé 11 5747 60,11 63,5 63,97 69,53 +21,0 %
Pivo vyEepni, svétlé, lahvové 500 ml 9,65 10,19 10,04 10,71 10,84 +9,0 %
Konzumni brambary 1 kg 10,27 15,70 875 12,45 17.51 +70,6 %
Pomeranée 1kg 26,56 28,17 27,12 24,49 26,13 -1,6 %
Banany luté 1kg 27,1 26,83 27,34 34,20 32,16 +18,2 %
Jablka kenzumni 1 kg 23,72 28,24 28,54 31,94 31,05 +30,9 %
Rajska jablka éervena kulata 1kg 39,09 37,29 40,76 43,22 50,41 +29,0 %
Papriky 1kg 56,70 65,53 52,46 59,05 71,10 +254 %
Mrkewv 1kg 16,22 18,83 14,36 15,11 16,42 +1.2 %

(Zdroj: Dietavitalia,2014)

Cesky statisticky ufad sleduje spotiebitelské ceny vybranych potravin v jednotlivych
krajich. Uveden¢ ceny jsou vzdy za lednovy tyden dan¢ho roku primémé za celou
CR (v K¢ za jednotku)

Podle primérnych vypocti davame za jidlo 15 % z vyplaty, na prvnim misté

jsou naklady za bydleni. [10]
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Tabulka ¢.3

Vyvoj prumérnych cen vybranych potravin
tasova fada za CR
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Vybrané potraviny:
- brambory - cukr - chléb - mléko < pivoe <O maslo

Zvolené obdobi: 2010 - 2016
(Zdroj: CSU, 2016)

Potraviny zobrazené v grafu v¢etné mérnych jednotek:
Konzumni brambory 1 kg, Cukr krystalovy 1 kg, Chléb konzumni kminovy 1 kg, Mléko
polotu¢né 1 1, Pivo vycepni, svétlé, lahvové 0,5 1, Maslo Cerstvé 250 g. [22]

2.6.3 Spotieba potravin 2017

Spotieba potravin trvale roste. Na jednoho obyvatele v roce 2015 ptipadlo
pramérné 771 kilogramu jidla a 250 litrG mineralnich vod a nealkoholickych napoju.
To je 0 1,6 %, respektive 0 0,4 % vice nez v roce predchozim. Sobé&stacni jsme ve
vyrobé obilovin, mléka, hovéziho masa, cukru i piva.

Ke zvyseni spotieby doslo hlavné u mléka a mléénych vyrobki na 242,3
kilogrami (+5,8 kg) na obyvatele za rok, u ovoce na 82,4 kilogramu (+4,3 kg) au
masa na 79,3 kilogramu (+3,4 kg). Vice se zkonzumovalo i cukru nebo mineralnich
vod a nealkoholickych napoji. K poklesu spotieby doslo u brambor na 66,3
kilogramii (-3,8 kg), zeleniny na 84,8 kilogramu (-1,6 kg) a alkoholickych napojt
na 172,4 litra (-0,8 1.

Rok 2015 se do spotieby promitl také rostouci oblibou krup, jecné krupice,
ovesnych vloc¢ek nebo ryze. Mén¢ jime chléb, pSeni¢né a trvanlivé pecivo. Pokracuje
také trend zvysovani spotieby tuki a oleju. K jejimu meziro¢nimu nartstu v§ak doslo
vyhradné diky vyssi spotiebé masla. Spotieba samotného sadla i rostlinnych tukt a
oleju se snizila. ,, Po roce 1989 se spotieba nékterych potravin vyrazné zménila.
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Byla ovlivnéna napriklad kupni silou obyvatelstva, dostupnosti jednotlivych potravin
na trhu a jejich cenami, ale i zménou stravovacich navykii, ““ vysvétluje Iva
Ritschelova, predsedkyné CSU. Vybrané potraviny vyhodnotil CSU i z hlediska
vyroby a potravinové sobésta¢nosti. U mléka jsme loni dosahli sobésta¢nosti 118,8
%. Nejvyssi byla v roce 1986 (190,2 %). U driibeziho masa byla kalkulovana
nejvyssi sobéstacnost v roce 1991 (115,9 %), nejnizsi byla v roce 2011 (62,8 %).

V roce 2016 dosahovala 67,5 %. U vepiového masa se sobéstacnost z nejvyssi
urovné 105 % v roce 1995 snizila béhem 20 let na lonskych 45,9 %. U brambor byla
nejvyssi sklizen na obyvatele v roce 1953 (786,3 kg), pritom spotieba ¢inila jen
129,3 kilogramui. Naproti tomu v roce 2015 ¢inila sklizen pouze 4,9 kilogramu a
spotfeba 66,3 kilogram na obyvatele za rok. [21]

2.6.4 Cenova dostupnost potravin 2017

Ceny vétSiny potravin a nealkoholickych napoji zjistuji pracovnici terénniho
zjistovani 1x mési¢né v obdobi od 1. do 20. dne v mésici. U ovoce a zeleniny se
ceny zjist'uji také v obdobi od 1. do 20. dne v mésici, a to vzdy Vv 1/3 vybranych
okrest v jednom tydnu. Ceny 27 vyrobk se zjist'uji jednorazoveé v pevné
stanovenych terminech (zpravidla v utery v 2. tydnu v mésici). U téchto polozek jsou
kazdym pracovnikem terénniho zjiStovani Setfeny 3 ceny. Primérné ceny za
jednotlivé kraje v CR jsou publikovany na webovych strankach CSU. Tyto ceny od
ledna 2006 vstupuji do vypoctu indexu spotiebitelskych cen v pfislusném mésici.

U sezoénnich produktii, napt. ovoce a zelenina jsou za v podstaté ekvivalentni
povazovany podobné produkty (rizné odridy jablek, nové a staré brambory apod.).
Produkty, jejichz dostupnost na trhu je silné sezonni, jsou vylouceny (napf. maliny,
treSné, merunky a Svestky apod.). U Cerstvého ovoce a zeleniny se do Setfeni zahrnuji
pouze produkty I. jakosti. Konzumni brambory jsou ve spotiebnim kosi zastoupeny
jednou poloZkou. Rané a pozdni brambory nejsou posuzovany jako kvalitativné
rozliéné polozky. Zjist'uji se ceny platné v prislusném meésici. V dubnu a kvétnu se
zjist'uji prednostné ceny pozdnich brambor. Pokud se v téchto mésicich pozdni
brambory v prodejné jiz nevyskytuji, zjist'uji se ceny ranych brambor. Ceny ranych
brambor se zjiSt'uji pouze v Cervnu.

Ceny alkoholickych napoji jsou ceny trzni, avSak ceny tabakovych vyrobkt
jsou ceny pevné. V cenovych véstnicich Ministerstva financi jsou vyddvéana cenova
rozhodnuti, kterymi jsou stanoveny pevné ceny pro konecného spotiebitele
tabakovych vyrobki nebo zmény téchto pevnych cen. [20]
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Tabulka ¢.4
Vyvoj primérnych cen vybranych potravin
&asova fada za CR
70K
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14Ke - - N o O

0KE
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082017
09/2017
10/2017
11/2017
12/2017

Vybrané potraviny:
brambory - cukr <O chléb O mléko O pivo <Cr maslo

(Zdroj: CSU, 2018)

Potraviny zobrazené v grafu véetné mérnych jednotek:
Konzumni brambory 1 kg, Cukr krystalovy 1 kg, Chléb konzumni kminovy 1 kg, Mléko polotu¢né 1
I, Pivo vy¢epni, svétlé, lahvové 0,5 1, Maslo Cerstvé 250 g

2.7 Evropské trendy ve vyvoji potravin

Konec druhého tisicileti pfinesl rozvoj primyslové vyroby potravin. Znalosti 0
fyziologii vyzivy se prohloubily, objevily se nové poznatky, které vyrobci potravin
uvadéji do praxe tim, Ze vyvijeji nové typy potravin. Na trhu se objevuji vyrobky,
které vychazeji vstiic zménénym zivotnim podminkam spotiebiteld. Mezi hlavni
skupiny novych vyrobku patii funkéni potraviny, potraviny s vys$§im stupném
pohotovosti, ozna¢ované jako konvenience (polotvary), potraviny na bazi geneticky
modifikovanych organismu a biopotraviny. [14]

Celkovy prodej potravin vyrabénych v EU se zvysil o 40 % a tvoii asi 15 %
celkového obratu v Evropé. Béhem poslednich péti let se vSak podstatné zménilo
slozeni nakupovanych potravin. Nejvétsi potravinaisky prumysl je v Némecku, vyse
jeho produkce piedstavuje 22 % vsech potravin vyrobenych v 15 ¢lenskych statech
EU, podil francouzského primyslu je 19 % a Velké Britanie 13,7 %.

Pocet novych vyrobki uvedenych na trh v zemich EU: 447 druhti peciva, 914
novych ndpoji, 338 druhil zmrzliny a mrazenych dezert. Nejvétsi zvyseni vyroby
zaznamenaly pohotové zmrazené pokrmy (13,3 %), ceredlni vyrobky (10,1 %) a
mrazené dezerty (10,9 %).
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2.7.1 Zakladni evropské trendy ve vyvoji potravin

Trend €. 1 — piivod — zamérem vyrobcl potravin je piizpusobit nejlepsi evropské
pokrmy pramyslové vyrob¢ tak, aby mohly byt uzivany vzristajicim poctem
zam¢stnanych Zen a rodinami s malym poctem c¢lent 1 jednotlivei.

Trend €. 2 — zdravi — heslo ,,zdravi je v souc¢asné dob¢ jednim z hlavnich motivi pii
vyvoji novych vyrobkt. Pojem ,,zdravy produkt® ptedstavuje v Evropé vétsSinou
vyrobek, do kterého bylo ptidano néco zvlaste prospesného, nikoliv vyrobek, ze
kterého byla odstranéna Skodliva slozka.

Dalsi trendy — Zkraceni cyklu obmény vyrobku — ¢im vice novych produkti se
objevuje na trhu, tim vznikd vys$si konkurence nutici vyrobce stahovat vyrobky s
niz§im uplatnénim.

Napoje — objevuje se zde nejvyssi pocet novych vyrobkii. Hojné se rozsifily napoje
na bazi mineralnich vod. Nartst jejich spotfeby dosahl v zadpadni Evropé 4 %, ve
vychodni Evropé 10 %. Zatimco ro¢ni spotieba téchto napoji dosahuje v priméru v
Evropé 65 1 na osobu a rok.

Luxusni vyrobky — v Evropé 1 USA se t&si tyto vyrobky zvySené popularité. Jedna
se vetSinou o ruzné dezerty a zvlasté pak cukratské vyrobky. Patii sem i specialni
vyrobky z masa a ryb s riizn€ narocnymi omackami a zalivkami.

Driibez — spotieba driibeze stoupa vzhledem k poklesu spotieby ¢erveného masa. Je
nabizena v riznych upravach, takze tyto vyrobky lze zatadit i do kategorie hotovych
pokrmi a polotovarti. ZvIlasté v Némecku je rozsifena vyroba potravin pro diabetiky
a dalsi skupiny lidi, pro které je zvlastni vyziva nezbytna. [13]

2.8  Trendy ve spotiebé potravin v Ceské republice

Spotieba potravin zajimala statistiky uz v Ceskoslovensku v roce 1918.
Sledovala se spotteba mouky, chleba, masa, cukru, ale hlavné potravin, které se k
nam dovazely, jako tieba ryZe, ¢aje nebo kavy. V té€chto statistikach se pokracovalo i
po vélce a byla by velka Skoda tyto unikatni historické fady nevyuzit. Nyni se
budeme zabyvat vyvojem spotieby zakladnich druhil potravin a napojii od roku 1948
do 2009.

V poslednich 60 letech klesa spotieba chleba za soucasného ristu spotieby
pSeni¢ného peciva. Spotifeba mléka klesa od roku 1952. Ve spotiebé jednotlivych
druhti zeleniny je znat zmeéna stravovacich zvyklosti. Roste obliba paprik a rajcat, na
ustupu je naopak zeli, kapusta, kvétak nebo mrkev. Velmi vyrazné se snizila spotieba
brambor. Ze svého maxima v roce 1950 ve vysi 145,9 kg spotieba brambor klesla na
minimum v roce 2009, kdy se v CR zkonzumovalo pouze 64,9 kg na osobu za rok.

Spotteba masa
Nejveétsi spotfebu mame vepirového masa, ale roste i obliba driibeziho masa.
V dlouhodobém vyvoji je patrny rozdil ve spotfebé jednotlivych druhli mas. Spotieba
veprového masa se v poslednich letech vyrazné neméni, roste obliba driitbeziho masa
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a naopak klesa spotieba hovéziho. Celkova spotieba masa vzrostla z 33,3 kg na
0sobu za rok, v roce 1948 na své maximum v roce 1989, kdy se snédlo 97,4 kg na
0sobu za rok Od roku 1994 se spotieba pohybuje kolem 81 kg masa na osobu za rok.

Spotteba napoji

Spotieba nealkoholickych napoji se v priabéhu 60 let zvysila vice jak 29krat.
Mnozstvi ovocnych a zeleninovych népoji, mineralnich vod a limonéad, mnozstvi
pfichuti, barev zvysilo spotfebu z 10,1 litrti v roce 1949 na 296 litrti v roce 2009.
V roce 1948 se vypilo 76,2 litrii piva ha osobu za rok. Nejvice litrti piva se vypilo v
roce 2005, ptesné ¢islo bylo 163,5 litri. V roce 2009 se spotieba piva snizila na
150,7 litrt na osobu za rok. V ramci Evropské unie byli Cesi v roce 2008 ve spotiebé
piva na prvnim misté. O 20 litri piva méné vypili Irové, Némci, Australané a
RakuSané.

Sobéstacnost v roce 2009

Sobéstacnost je schopnost ¢eské produkce pokryt spotfebu potravin a napoji
obyvatel CR. Zcela sobéstaéni jsme v roce 2009 byli ve spotiebé hovéziho masa,
téstovin, mléka, ale také cukru a medu a samoziejme piva. Na téméi 100 %
sobéstacnost dosahla pSeni¢na a zitna mouka a vejce. Ze tii Ctvrtin jsme méli
pokrytou spotfebu driibeziho masa, z 64,3 % vepfového masa. Ceské sobé&staénost na
spotfeb¢ zeleniny, dosahuje pouhych 31,2 %. [19]

2.9 Marketingovy vyzkum

Podstatou marketingového vyzkumu je poskytovat objektivni, kvalitni a
aktualni informace. Vyzkum rozsifuje znalosti o trhu, vyuZziva se pii distribuci, v
oblasti reklamy, pfi vyvoji produktu, stanoveni ceny, vyzkumu spotiebitele nebo
konkurence [17]. Marketingovy vyzkum muze provadét spoleénost samotna nebo
tieti strana, ktera se specializuje na oblast vyzkumu trhu. [15]

2.9.1 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum se vyznacuje ur¢itymi zvlastnostmi, které
vyplyvaji z jedine¢né povahy feSenych problémi. Obecné je to proces sestavajici z
nékolika krokii. Mezi tyto kroky patii definovani marketingového problému a cilt
vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu, shroméazdéni informaci, zpracovani a analyza
informaci a prezentace vysledki. [18]
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29.11 Definovani problému, urceni cili a pFinosu vyzkumu

Prvni fazi marketingového vyzkumu je definovani problému, stanoveni cile a
o¢ekavaného piinosu pro zadavatele. Pfiprava vyzkumu zahrnuje i vysloveni
hypotéz, které by mél vyzkum potvrdit nebo vyvratit. [16]

2.9.1.2 Zdroje informaci

Pfi marketingovém vyzkumu je potieba ziskat a shromazdit potfebna data.
Data mizeme Clenit na sekundarni a primarni. Sekundarni data jsou vychozim
bodem vyzkumnych praci a jejich velkou vyhodou jsou nizké naklady a rychlost
jejich ziskani. Primérni data byvaji vyznamnéjsi nez sekundarni a jejich ziskani je
nakladnéjsi. Ziskani primarnich udajl zacind dotazovanim, kde se ziské ptredstava o
postojich a na zaklad¢ toho se sestavi podrobny postup pro sbér dat v terénu.

2.9.1.3 Metody techniky sbéru dat

Pti sbéru primarnich dat mizeme vyuzit- pozorovani- osobni
- mechanické
- dotazovani- pisemné
- osobni
- telefonické
- elektronické
- experimentalni vyzkum- laboratorni
- terénni
(Heskova,2004)

29.14 Sbér dat

Pro sbér dat 1ze pouzit dva zakladni nastroje, dotazniky a technické zatizeni.
(Zbotil, 1994)
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29.15 Tvorba dotazniku

Dotaznik je formuléf slouzici k presnému a plnému zaznamenavani tdaja.
Pted formulovanim dotazniku je nutné znat cile vyzkumu. Na zaklad¢ zvolené
techniky dotazovani je tfeba zvolit vhodny typ dotazniku. Mezi techniky dotazovani
fadime pisemné dotazovani, Setfeni provadéné tazatelem a telefonické dotazovani.
Nejvetsi naroky jsou na pisemné dotazovani, protoze dotaznik musi byt formulovan
velice presné, aby respondent vS§e pochopil a vyplnil bez pomoci tazatele. Otazky ve
formulafi se klasifikuji podle jejich ucelu, vztahu k obsahu a podle variant odpoveédi.
Otazky zaméfené na ucel slouzi k tfidéni a identifikaci respondenti a k pfimému
ziskani daji. Podle vztahu k obsahu rozd€lujeme otazky na pfimé, nepiimé a otazky
dle variant odpovédi na oteviené a uzaviené.

29.1.6 Zpracovani dat

Po sbéru potiebnych dat je dalsim krokem jejich zpracovani a analyza. Data
se Upravuji kodovanim a pouzitim tabulek a grafii, dale se data analyzuji a
interpretuji se vysledky. Na to navazuje zpracovani a prezentace zavérecné zpravy.

2.9.2 Vyuziti marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se nejcastéji vyuziva pro vyzkum trhu, vyzkum
konkurence, spotiebitelsky vyzkum, vyrobkovy vyzkum, vyzkum reklamy, vyzkum
prodeje, prognosticky vyzkum a vyzkum image. (Heskova, 2003)

3. Metodika prace

Cilem prace je piedlozit ptehled vyvoje trhu s potravinami v CR s ohledem na
jejich cenu a chovani spotiebitele. Hlavnim cilem bude zjistit odpovédi na otazky,
kolik penéz primérné utratime za jeden ndkup, jak casto nakupujeme a ¢im jsme
ovliviiovani pii nakupu.

Teoreticka ¢ast byla vypracovana na zakladé cerpani z literarnich zdroji.
Praktickou ¢asti byl vyzkum. Vyzkumny vzorek byl sloZen hlavné na zékladé
osobnich kontaktl a zvetejnénim dotazniku na webovém portalu Jihoceské
univerzity. Pro sbér primarnich dat byl pouzit kvantitativni vyzkum. Zvolila jsem
metodu pisemného dotaznikového Setfeni v elektronické podob¢ prostiednictvim
internetového portalu www.google.cz. Charakteristika vzorku a vysledky vyzkumu
jsou uvedeny v praktické ¢asti prace.
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3.1 Cil vyzkumu

Prvni fazi bylo stanoveni okruhu otdzek, na které jsem v praktické ¢asti prace
chtéla dostat odpovéd’:

1) Jak Casto nakupujete potraviny?

2) Které zbozi nakupujete nejcastéji?

3) Kolik primérné utratite za jeden nakup?
4) Cim je spotiebitel ovliviiovan pii nakupu?
5) Kde spotiebitel nakupuje nejcasteji?

Na tyto otazky jsem dostala odpovédi v dotaznikovém Setieni.

3.2 Tvorba dotazniku, sbér dat a jejich vyhodnoceni

Dalsim krokem byla tvorba dotazniku. Celkem jsem sestavila 22 otazek, z nichz
6 otazek je identifika¢nich a 16 otazek je meritornich. Dotaznikové Setfeni probihalo
ve dnech od 8.biezna do 22.biezna 2018 a odpovedélo 418 respondentti. Dotaznik
jsem sdilela mezi Sirokym okruhem svych znamych, pohybujicich se v riznych
regionech. V dotaznikovém Setieni jsem oslovila rizné vékové kategorie
respondenti od 15 do 50 a vice let véku. Nashromazdéna data byla vyhodnocena
pomoci grafii a tabulek v MS Excel.

4. Vlastni prace

4.1 Zpracovani dat

Jednotlivé otazky z dotazniku byly podrobné vyhodnoceny
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4.2  Vyhodnoceni vyzkumu

1. Jste...?

Vyzkumu se zacastnilo 79,9 % zZen (celkem 334) a 20,1 % muzl (celkem 84).

Graf ¢.1 Jste...?

®Muz = Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2. Jaka je vaSe vékova skupina?

Vékoveé zastoupeni respondentil, bylo velmi nevyrovnané: 81,6 % (celkem 341) lidi
bylo ve vékové skupiné od 15-30 let, 13,9 % (celkem 58) lidi bylo ve véku od 31-50
let a nejméné a to 4,5 % (celkem 19) lidi bylo v nejstarsi vékové skupin€ 50 a vice
let.

Graf ¢.2 Jaka je vaSe vékova skupina?

4,50% ; 19

m15-30let = 31-50let ™50 avice let

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3. Pocet obyvatel ve vasi obci?

Nejvyssi pocet respondenti 50,7 % (celkem 212) pochazi z obci nad 5000 obyvatel,
druhy nejvétsi pocet respondentit 30,4 % (celkem 127) pochazi z obei do 1000
obyvatel, jako posledni s nejmensim poctem respondentti 18,9 % (celkem 79) jsou
obci od 1000-5000 obyvatel. Od téchto vysledkt se odviji ¢astost nakupovani.

vvvvvv

vede k ¢astéjsim nakuptim.

Graf ¢.3 Pocet obyvatel ve vasi obci

u do 1000 obyvatel = 1000- 5000 obyvatel = nad 5000 obyvatel

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4. Nejvyssi dosazené vzdélani?

Nejvetsi ¢ast respondentti 47,6 % (celkem 199) ma dosazené stredoskolské vzdélani
s maturitou, na druhém misté byli respondenti s vysokoskolskym vzdélanim 40 %
(celkem 167), tieti byli respondenti odborné vyuceni 9,6 % (celkem 40), na
poslednim misté byli respondenti se zakladnim vzdélanim 2,9 % (celkem 12).

Graf ¢.4 Nejvyssi dosazené vzdélani?

2,90% ; 12

9,60% ; 40

mZakladni © Odborné vyu€en u Stiedoskolské s maturitou ® Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5. Rodinny stav?

Rodinny stav svobodny/svobodna uvedlo 62 % (celkem 252) respondentt, stav Zijici
s druhem/druzkou uvedlo 19,6 % (celkem 82) respondentt, stav vdana/Zenaty uvedlo
15,8 % (celkem 66) respondenttll, nejmén¢ respondentii 2,6 % (celkem 11) uvedlo

sviyj stav rozvedeny/rozvedena.

Graf ¢.5 Rodinny stav?

2,60% ; 11

u Svobodné/ Svobodny « Zijici s druhem/ druZkou

u Vdana/ Zenaty H Rozvedena/ Rozvedeny

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6. Pocet osob v domacnosti?

Na tuto otazku nejcastéji odpoveédeélo 34,9 % (celkem 146) respondentd s poctem
0sob v domacnosti 2. Druhy nejcastéjsi pocet osob v domacnosti byl 3 s 24,4 %
(celkem 102). Na tfetim misté byly domacnosti se 4 osobami 23,4 % (celkem 98).
Domécnosti s 1 osobou bylo 7,7 % (celkem 32). Dalsi ¢astou odpovédi bylo 5 osob
vV domacnosti 6,2 % (celkem 26). Méné pocetnou domacnosti bylo s po¢tem 6-ti 0sob
ato 2,6 % (celkem 11). Nejmén¢ pocetné domacnosti byly S po¢tem osob 7; 0,2 %
(celkem 1) a s poctem osob 8; 0,5 % (celkem 2).

Graf ¢.6 Pocet osob vV domacnosti?

34,90% ; 146

24,40% ; 102
23,40% ; 98
0, .
770 32 6,20% ; 26
2,60% ; 11
. 0,20% ;1 0,50% ; 2
1 2 3 5

4 6 7 8

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7. Pocet nakupujicich v domacnosti?

Nejcastéjsi pocet nakupujicich v domécnosti je 2 s 55,3 % (celkem 231). Odpovedi s
1 a se 3 nakupujicimi v domécnosti byli velmi vyrovnané. S 1 nakupujicim
odpovédeélo 17,2 % (celkem 72), s 3 nakupujicimi 17 % (celkem 71). Na dalSim
misté se umistil pocet nakupujicich s ¢islem 4 tzn. 8,6 % (celkem 36) respondentd.
Nejmensi pocet respondentii odpovédelo, ze v domacnosti maji 5 a 6 nakupujicich, 5
nakupujicich v domécnosti odpovédelo 1,2 % (celkem 5) a 6 nakupujicich 0,5 %
(celkem 2).

Graf ¢.7 Pocet nakupujicich v domacnosti?

55,30% ; 231

17.20% : 72 17% 71
8.60% : 36
120%:5 050%;2 0.20%:1
1 2 3 4 5 6 8

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8. Aktualné jste...?

Na otazku, jaka je profese daného respondenta, odpovédeélo nejvice respondenti
46,9% (celkem 196), ze jsou studenti. Druha nejvice pocetna odpoveéd’ byla
zaméstnany 38,8 % (celkem 162). Méné& pocetné skupiny tvotily 6,2 % (celkem 26)
na matefské dovolené, 4,3 % (celkem 18) jsou OSVC, 1,9 % (celkem 8) tvorili
dichodci, 1,7 % (celkem 7) respondentl je nezamé&stnanych a jediny respondent
uvedl, Ze je podnikatel 0,2 %.

Graf ¢.8 Aktualné jste...?

0,20% ;1 6,20% ; 26 1,90% ; 8

4,30% ; 18

1,70% ;7

u Student i Zaméstnany u Nezaméstany
mOSVC m Podnikatel ® Na materské dovolené
= Duchodce

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9. Vas Cisty prijem za mésic?

Na otazku ohledné ¢istého pfijmu za mésic odpovédelo nejvice respondentt 46,6 %
(celkem 195) do 10 000 K¢&. Tuto odpoveéd’ piitazuji k tomu, ze nejvice respondentl
byli studenti, ktefi na si na brigddach mohou vyd¢lat do 10 000 K¢ za mésic. Na
odpovéd’ 10 000-15 000 K¢ odpoveédélo 13,9 % (celkem 58) respondentt.

S odpovédi 15 000-20 000 K¢ se ztotoznilo 18,2 % (celkem 76). Nejméné
respondentti 7,9 % (celkem 33) uvedlo ¢astku 20 000-25 000 K¢. 25 000 K¢ a vice
uvedlo 13,2 % (celkem 55) respondentt.

Graf ¢.9 Vas Cisty prijem za mésic?

Edo 10 000 K¢ 210 000-15 000 K¢ =15 000-20 000 K¢
m20 000-25 000 K¢ H25 000 K¢ a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani
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10. Jak ¢asto nakupujete potraviny?

Tato otazka pro nas byla jedna z nejdilezitéjsich, na niz 54,3 % (celkem 227)
respondentl odpovédélo, Ze nakupuji potraviny 2-3x za tyden. 23,7 % (celkem 99)
respondentli odpovédélo, ze nakupuji 1x tydné, myslim si, ze to je z ¢asti ovlivnéné
mistem, ve kterém respondenti Ziji a nemaji tfeba takové moznosti ndkupu, jako ve
vétSich obcich, proto délaji velky nédkup 1x tydné. 20,6 % (celkem 86) respondenti
a také, ze uptrednostiiuji mit Cerstvé potraviny kazdy den (tfeba pracujici lidé na
svaCiny, maminky na matei'ské dovolené, nebo také studenti). Nejmensi pocet
respondentti 1,4 % (celkem 6) odpovédélo, Ze nakupuji potraviny 1x mési¢né.

Graf ¢.10 Jak ¢asto nakupujete potraviny?

1,40% ; 6

u Kazdy den ©2-3x tydné ®1x tydné ®1x mési¢né

Zdroj: Vlastni zpracovani
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11. Jak ¢asto nakupujete ovoce a zeleninu?

Nejvice respondentli 46,7 % (celkem 195) odpovédélo, Ze nakupuji ovoce a zeleninu
2-3x tydné, tato odpoveéd’ se shoduje s otazkou ¢.10. 41,6 % (celkem 174)
respondentti nakupuje ovoce a zeleninu 1x tydné. Posledni dvé odpovédi byly velmi
vyrovnané. Kazdy den nakupuje ovoce a zeleninu 6 % (celkem 25) respondentt.
Kdezto 5,7 % (celkem 24) respondentii nakupuje ovoce a zeleninu 1x mésicné.

Graf ¢.11 Jak ¢asto nakupujete ovoce a zeleninu?

5,70% ; 24

u Kazdy den 1 2-3x tydné ®1x tydné ®1x mésicné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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12. Které zboZi nakupujete nejcastéji?

Naprosta vétSina respondentti 98,1 % (celkem 410) odpovédéla, ze nejéastéji
nakupuji potraviny. To je pro nds v tomto dotaznikovém Setieni velmi dilezité védét.
1,2 % (celkem 5) respondentli uvedlo, ze nejcastéji nakupuji drogerii, 0,5 % (celkem
2) respondenti nejc¢astéji nakupuji obleceni. Jediny respondent 0,2 % uvedl, Ze
nejcasteji nakupuje krmeni pro zvirata.

Graf ¢.12 Které zbozi nakupujete nejcastéji?
0,50% ; 2

m Potraviny @ Drogerii  ®Oblefeni ®Krmeni pro zviirata

Zdroj: Vlastni zpracovani
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13. Kolik prumérné utratite za jeden nakup?

V této otazce dotaznikového Setfeni odpovédelo 45 % (celkem 188) respondentt, ze
jejich primérna ttrata za jeden nakup je 100-300 K¢, 32,3 % (celkem 135) respondentt
utrati 300-500 K¢ za jeden nékup. 16,5 % (celkem 69) respondentd utrati za jeden
nakup vice jak 500 K¢&. Nejmensi pocet respondentt 6,2 % (celkem 26) utrati za
jeden nakup do 100 K¢.

Graf ¢.13 Kolik priimérn¢ utratite za jeden nakup?

6,20% ; 26

Hdo100 K¢ ©100-300 K& m300-500 K¢ m500 K& a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani
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14. Jste ovliviiovani cenou zboZi p¥i nakupu?

Na tuto otazku odpovédelo 80,6 % (celkem 337) respondentt, Ze je pii nakupu
ovliviiuje cena. Zbylych 19,4 % (celkem 81) odpovédelo, ze cenou zbozi ovliviiovani
nejsou. Podle vétsSinové odpovedi Ano se priklanim k tomu, ze vétSina dotazovanych
byli studenti, ktefi spise hledi na cenu zbozi.

Graf ¢. 14 Jste ovliviiovani cenou zbozi pii nakupu?

mHAno = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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15. Jste ovliviiovani kvalitou zboZi p¥i nakupu?

Vétsinu dotazovanych 93,3 % (celkem 390) ovliviiuje kvalita zbozi pii ndkupu,
zbylych 6,7 % (celkem 28) naopak ovliviiovano kvalitou neni. Vzhledem k piedchozi
otazce, se tyto dvé otazky nevylucuji. Zbozi, které je kvalitni, nemusi byt drahé a
naopak.

Graf ¢.15 Jste ovliviiovani kvalitou zbozi pii nakupu?

6,70% ; 28

BN

HAno Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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16. Vyhledavate cilené zboZi ve slevach?
Odpovédi na tuto otazku byly pomémé vyrovnané 55 % (celkem 230) dotazovanych

zbozi ve slevé nevyhledava. Naopak 45 % (celkem 188) dotazovanych uvedlo, ze
cilené vyhledéavaji zlevnéné zbozi.

Graf ¢.16 Vyhledavate cilen¢ zbofi ve slevach?

mAno = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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17. Sledujete u zboZi zemi pivodu?

Odpovédi ohledné sledovani zemi ptivodu na zbozi byly velmi vyrovnané. 51,9 %
(celkem 217) respondentt sleduje u zbozi zemi ptivodu. 48,1 % (celkem 201)
respondentll zemi ptivodu nesleduje.

Graf ¢. 17 Sledujete u zbozi zemi ptivodu?

mAno = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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18. Sledujete u zbozi sloZeni?

Na otazku ohledné slozeni odpovédélo 61,7 % (celkem 258) dotazovanych, ze u
zbozi slozeni sleduji. Naopak 38,3 % (celkem 160) dotazovanych slozeni nesleduje.

Graf ¢. 18 Sledujte u zbozi slozeni?

=Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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19. Kde nakupujete nejéastéji?

Tato otdzka byla velmi dillezita pro na$ vyzkum. 86,4 %(celkem 361) respondenti
odpovédelo, ze nejéastéji nakupuji v supermarketech. Vychazim z faktu, ze vétSina
respondentl pochazi z vétSich obci, ve kterych je snazsi dostupnost do supermarkett.
13,2 % (celkem 55) respondenti nejcastéji nakupuje v maloobchodech. Po jednom
respondentu 0,2 % odpovédélo, ze nejcastéji nakupuji na trhu a na internetu.

Graf ¢.19 Kde nakupujete nejcastéji?
0,20% ;1

0,20% ; 1

mSupermarket = Maloobchod ®Natrhu ®Nainternetu

Zdroj: Vlastni zpracovani

44



20. VyuZivate internetové obchody k nakupu potravin?

Veétsina 92,1 % (celkem 385) respondentti nenakupuji potraviny na internetu.
Zbylych 7,9 % (celkem 33) nakupuje potraviny na internetu.

Graf ¢. 20 Vyuzivate internetové obchody k nakupu potravin?

mAno = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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21. Jste spokojeni se souc¢asnou nabidkou potravin na trhu?

Ptes polovinu respondentti 62,9 % (celkem 263) je spokojeno se souc¢asnou nabidkou
trhu. 37,1 % (celkem 155) se soucasnou nabidkou trhu spokojeno neni.

Graf ¢. 21 Jste spokojeni se sou¢asnou nabidkou potravin na trhu?

mHAno = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani



22. Platite p¥i nakupu kartou?

Nejvice respondentil 63,4 % (celkem 265) se shodlo, ze pfi ndkupu plati kartou
obcas. 29,9 % (celkem 125) vyuzivaji kartu vzdy. 6,7 % (celkem 28) respondenti
uvedlo, ze kartu nevyuzivaji viibec.

Graf ¢. 22 Platite pti nakupu kartou?

6,70% ; 28

EVidy © Obclas H Vibec

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysledky a zavér

Tato bakalaiska prace pojednava s zastoupenim potravin na trhu v Ceské
republice a seznamuje nas s chovanim spotiebitelti v zavislosti na jejich véku a
dalsich faktorech.

Teoreticka Cast prace seznamuje ¢tenafe se zakladnimi pojmy této
problematiky. V praktické casti byl proveden sbér dat pomoci dotaznikového Setieni
s poctem 418 respondentti. Dotaznik obsahuje 22 otazek, které jsem predem
ptipravila. Vysledkem prace byla analyza odpovédi dotazovanych respondentt.
Vysledné vysledky plati pouze pro tento zkoumany vzorek.

Z vyzkumu je ziejmé, ze u 98,1 % respondentl pii nakupovani vyrazné
prevladaji potraviny, a to z toho dtivodu, ze piedstavuji pro populaci jednu z
nejzakladnéjsich Zivotnich potieb, tak to uvedl i Skofepa, 2009. Nejvyssi pocet
dotdzanych, tj. 146, uvedl, Zze maji domécnost o dvou lidech. Co se tyce poctu
nakupujicich v domécnosti, bylo také nejcastéjsi odpovédi ¢islo dvé. I presto, ze
potraviny jsou nepostradatelnou soucasti naseho Zivota, tak 227 respondentt je
nakupuje pouze 2-3x do tydne. 99 respondentii z celkového poctu dotazanych
nakupuje dokonce jen jednou tydné, naopak 86 respondentii chodi nakupovat kazdy
den.

Zkoumani ukazalo, Ze nejdillezitéj$im faktorem, ktery ovliviiuje vybér mista
nakupu, je bydlisté respondenti. Nejcastéji spotiebitelé nakupuji v supermarketech,
néktefi i v maloobchodech. Z vysledkt vime, ze nejvétsi pocet dotazanych, tj. 212,
pochézi z obci s poctem obyvatel nad 5000. Pro spotiebitele Zijici ve vétSich
meéstech je lepsi dostupnost, a hlavné vétsi vybér obchodi, tudiz si mohou snaz
vybrat, kde chtéji nakupovat. Naopak v obcich s malym poctem obyvatel takovy
vybér mozny neni, kuptikladu v mensich vesnicich se nachazi pouze jeden ¢i dva
malé obchody. Mensi zastoupeni obchodil se odrazi hlavné na frekvenci nakupu a

také Castce, kterd je utracena.

Nejcastéjsi Castka utracena za jeden ndkup ¢ini 100-300 K¢. Vzhledem
k faktu, ze spotiebitelé nejcastéji nakupuji 2-3x tydné a nejvétsi ¢ast respondentt (1.
195), ma mési¢ni prijem do 10 000 K¢, je tato ¢astka odpovidajici. Pii nakupu jednou
za tyden se tyto ¢astky vétSinou pohybuji od 300 K¢ vys.

Podle vyzkumu je ziejmé, Ze 1idé vyhledavaji kvalitni zbozi, ale malokdy
jsou za n¢ ochotni utracet vétsi ¢astky penéz. Hlavné u starSich lidi pozorujeme, Ze
uptednostnuji spiSe kvantitu nez kvalitu. V posledni dobé je u zboZi ¢asto sledovana i

wrwe

Vyzkum ukézal, ze misto, odkud respondent pochazi, ma zasadni vliv nejen
na cenu zbozi, ale ovliviiuje i to, jak Casto chodi spotiebitelé¢ nakupovat a kam.
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Prilohy

Pfiloha ¢. 1 Dotaznik

Spotiebitelské chovani na trhu potravin

Dobry den,

chtéla bych Vas poprosit 0 vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

1. Jste...?
o Zena
o Muz
2. Jaka je vase vékova skupina?
o 15-30 let
o 31-50 let
o 50 avice let
3. Pocet obyvatel ve vasi obci?
o do 1000 obyvatel
o 1000-5000 obyvatel
o 5000 a vice obyvatel
4. Nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zakladni
o Odborn¢ vyucen
o Stfedoskolské s maturitou

o Vysokoskolské
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5. Rodinny stav?

o

(@]

(@]

o

Svobodny/ Svobodna
Vdana/ Zenaty
Zijici s druhem/ Druzkou

Rozvedena/ Rozvedeny

6. Pocet osob v domacnosti?

7. Pocet nakupujicich v domacnosti?

8. Aktudlné jste...?

o

o

o

o

o

o

o

Student

Zaméstnany
Nezaméstnany

osvC

Podnikatel

Na mateiské dovolené

Duchodce

9. V4§ Cisty piijem za mésic?

o

o

do 10 000 K¢

10 000-15 000 K¢

15 000-20 000 K¢

20 000- 25 000 K¢

25000 K¢ a vice

53



10. Jak Casto nakupujete potraviny?
o 1x mésicné
o 1Ixtydné
o 2-3x zatyden
o Kazdy den
11. Jak casto nakupujete ovoce a zeleninu?
o 1x mésicné
o 1xtydné
o 2-3x tydné
o Kazdy den
12. Které zbozi nakupujete nejcasteji?
o Potraviny
o Drogerii

o Obleceni

o Jiné:

13. Kolik primérné utratite za jeden ndkup?
o do 100 K¢
o 100-300 K¢
o 300-500 K¢
o 500 K¢ avice

14. Jste ovliviiovani cenou zbozi pti ndkupu?
o Ano

o Ne
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15. Jste ovliviiovani kvalitou zbozi pti nakupu?
o Ano
o Ne
20. Vyhledavate cilen¢ zbozi ve slevach?
o Ano
o Ne
16. Sledujete u zboZi zemi ptivodu?
o Ano
o Ne
17. Sledujete u zbozi slozeni?
o Ano
o Ne
18. Kde nakupujte nejcasté;i?
o Maloobchod
o Supermarket
o Natrhu
o Nainternetu
19. Vyuzivate internetové obchody k nakupovani potravin?
o Ano
o Ne
21. Jste spokojeni se soucasnou nabidkou potravin na trhu?
o Ano

o Ne
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22. Platite pti nakupu kartou?
o Vzdy
o Obcas

o Vubec
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