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Abstract

VAGNEROVA, Michaela. Consumer behaviour on the processed cheese market
in the South Moravian region. Bachelor thesis. Brno: Mendel University 2015.
This bachelor thesis deals with consumer behaviour on the processed cheese
market in the South Moravian region. Marketing survey was conducted to
determine key factor which influence consumer during shopping of processed
cheese and during consumer select the shop, preferences of brand, price,
packaging. Based on result of questionnaire survey recommendation are
suggested for subjects which operate on this market.

Keywords
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Abstrakt

VAGNEROVA, Michaela. Chovdni spotiebitele na trhu tavenych syrit
v Jthomoravském kraji. Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné,
2015. Tato bakalaiska prace se zabyva chovanim spottebitele ptfi nakupu
tavenych syri v Jihomoravském kraji. Bylo provedeno marketingové Setfeni tak,
aby mohli byt vevlastni praci popsany faktory, ovliviiujici spottebitele pri
nakupu tavenych syrt a pri vybéru prodejny, znacka, cena, obal a preference
zakaznika. Na zakladé téchto vysledkt jsou nasledné navrzena doporuceni pro
subjekty, které na tomto trhu ptisobi.

Kli¢ova slova

Chovani spotrebitele, spotrebitel, trh tavenych syrt, tavené syry, dotaznikové Set-
reni, Jihomoravsky kraj
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Uvod 11

1 Uvod

Chovani spotrebitele zajima prodejce snad od zarodku obchodu. Védét, jak zakaz-
nik premysli, co si pfeje a potiebuje je velmi diilezité a prinasi to prodejci znacnou
vyhodu.

Mlécné vyrobky jsou nedilnou soucasti naseho stravovani. Tavené syry obo-
hacuji nas jidelni¢ek uZ vice neZ sto let. Prvni taveny syr byl vyroben ve Svycarsku
vroce 1911 a vroce 1923 byly vyrobeny prvni tavené syry také u nas
v jihoc¢eskych Vodnanech. Jsou to syry upravované pfti teploté 90-100°C a pridavaji
se do nich tavici soli. Tavené syry jsou zdravou moderni potravinou, ktera obsahu-
je vapnik, bilkoviny, mlé¢ny tuk, vitaminy a mineralni latky (Kopacek, 2013).

Pokud do svého vyhledavace zadate heslo ,taveny syr“, zobrazi se nespocet
odkazii tykajici se této problematiky. VétSina z nich uvadi, Ze tzv. ,tavenaky“ nejsou
zdravé a autori téchto ¢lankt je nedoporucuji konzumovat. Tomu samoziejmé od-
poruji vyrobci tavenych syrii a nejen oni. Podle Kopacka (2013) mezi nejznaméjsi
myty patii napriklad, Ze tavené syry jsou odkladistém zbytkl a zavadnych syrt, Ze
jsou plné ,écek”, Ze nejsou vhodnym zdrojem vapniku, Ze je to vyrobek
snezdravym tukem a dalsi. I pres to vSak spotiebitelé tavené syry Skatulkuji
do nezdravych potravin.

Fakt je ten, Ze na trhu najdeme spoustu produktii. Vyrobci nabizeji rtizné dru-
hy tavenych syrt, at' uz jde o prichut, tvar, roztiratelnost, tu¢nost a dalsi. Konku-
rence na trhu tavenych syri je velka stejné jako vybér téchto produktt v obcho-
dech. Otazkou je, jak je mozné, Ze v kazdém obchodé s potravinami najdeme tolik
druhii tavenych syri, kdyZ existuje podle téchto zdroja tolik odpirct? Jaké poveé-
domi o tavenych syrech maji spotrebitelé v Jihomoravském kraji? Mysli si tedy vét-
Sina spotftebiteld], Ze tavené syry jsou nezdravé a pokud ano, kupuji je i pres tento
nazor? Na tuto otazku se snazi odpovédét tato bakalarska prace.

Kazdy spotrebitel je pti vybéru tavenych syri ovliviiovan velkou radou fakto-
ri. Jejich identifikace je pro vyrobce tavenych syri nesmirné diileZita. V takovém
konkuren¢nim boji je velmi vyhodné znat a pochopit potfeby zakaznika, prani
a preference. Tyto potieby a preference se ¢casem méni a kazdy vyrobce by mél byt
schopen na tyto zmény reagovat. Neschopnost reagovat miiZe zapricinit ztratu za-
kaznikl, naopak rychld reakce miize prilakat dalsi zdkazniky. Proto je dobré se
vénovat témito priizkumy a nestale je aktualizovat.



12

Cil prace

2

Cil prace

Primarnim cilem této bakalarské prace je popsat nakupni a spotiebitelské chovani
na trhu tavenych syrl v Jihomoravském kraji a navrhnout doporuceni subjektiim
plisobicim na tomto trhu. Podkladem pro toto doporuceni budou vysledky z dotaz-
nikového Setreni.

Hlavniho cile bude dosaZeno pomoci nasledujicich dil¢ich cilt:

identifikace frekvence nakupu tavenych syrt,
identifikace ucelu nakupu tavenych syrd,

zjistit, zda spotiebitelé tavené syry vnimaji jako zdravou potravinu, a jak jejich
nazor ovliviiuje frekvenci nakupu,

identifikace preference spotiebitele ohledné tu¢nosti, vyrobkii z mléka ¢i rost-
linného tuku, prichuté, baleni a znacky,

identifikace vyznamu vybranych faktorl ovliviiujicich spotrebitele pti nakupu
tavenych syru,

identifikace faktori a kritérii pro vybér prodejny,

identifikace chovani spotiebitelt pii vyhleddvan informaci o tavenych syrech
a sledovani informaci na obalech.
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3 Literarni reserse

3.1 Spotirebni chovani

Neni tomu tak davno, co definice chovani spotrebitele znéla tak, Ze je to studium
toho, jak spottebitel nakupuje. To je sice pravdivé, ale nedostatecné popsané. Sou-
Casné definice jsou mnohem Sirsi a snazi se zachytit celou Skalu aktivit, které ve-
dou ke koupi, pouzivani ¢i likvidaci zbozi a sluzeb (Kardes, Cronley, Cline, 2010).
Koudelka (2006, s. 6) definuje spotiebni chovani jako chovani kone¢nych spotiebi-
teld, vztahujici se k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich produkta.

Podle Vysekalové a kol. (2011, s. 26) ovliviiuji naSe spotrebni chovani psy-
chické procesy, kterymi se projevuji nase dusevni vlastnosti, jejichZz individualni
skladba vytvari charakter nasSi osobnosti. Jde o rozpoznavani psychickych zvlast-
nosti jedince, jeho charakteristiku v pojmech vlastnosti ¢i rysti osobnosti.

Nejedna se tedy jen o jednani spojené s bezprostrednim ndkupem nebo uZzitim
produktu. Spotfebni chovani zahrnuje i okoli, které jej podminuje. Také do spo-
trebniho chovani miizeme zahrnout to, kdy a jak spottebni vyrobky uzivat presta-
neme (Koudelka, 1997).

Dlivody, pro¢ zakaznici zakoupi urcity produkt, se znacné lisi. Z obchodnické-
ho hlediska je velice dulezité tyto diivody znat. Identifikace spotiebitelskych moti-
vl je dllezitym krokem k jejich uspokojeni potreb a prani (Solomon a kol., 2002)

3.2 Faktory ovliviiujici spotirebitele
Spotiebitelské nakupy jsou vyznamné ovliviiovany riznymi faktory, mezi né patii

faktory kulturni, spolecenské, osobni a psychologické. PrestoZe se marketéri vétsi-
nou nedokazi témito faktory ridit, musi je brat v ivahu (Kotler, 2007).

Kultura e s |
T T oo B

Zaméstndni L
o Boding Ekonomicks Mativace
Zivatni styl ek
‘Role a speletensky wbouleiih s ﬂiﬁﬁ' 0
A e e T avnimdnl sebe a postoje
Spoletenska tida : sama.

Obr. 1 Faktory ovliviujici chovani
Zdroj: Kotler a kol, 2007.
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3.2.1  Kulturni faktory

Kulturni faktory formuji spottebitele cely Zivot, predstavuji vychodisko jeho cho-
vani a uspokojovani potieb, maji tedy na spotiebitele velky vliv. Shrnout je mutze-
me do tif zakladnich skupin vlivu a to kultury, subkultury a spolecenské tridy ku-
pujiciho (Mulacova, Mulac, 2013).

* Kultura - ovliviiuje prani a chovani zakaznika. Déti ziskavaji od narozeni
vlastni soubor hodnot, preferenci, poznani a zptisobu chovani.

* Subkultura - zahrnuje charakter geograficky, narodnostni, rasovy a nabozen-
sky.

* Spolecenskd vrstva - vSechny lidské spole¢nosti maji rizné rozvrstveni, toto
rozvrstveni predstavuje urcité formy socialnich vrstev respektive trid.
(Kincl a kol., 2004)

3.2.2 Spolecenské faktory

Socialni faktory ovliviuji chovani zakaznitk Mezi tyto faktory pat refererni skupi-
ny, spoléenské role a statuty a rodina. Nakupni proces smwjesmnohctiniteld, které
souviseji se Zivotem ve spofesti (Hes, 2008).

* Referencni skupiny - existuji skupiny, které maji na osobu primy nebo nepiimy
vliv na jeho chovani nebo na jeho nazory. Tém skupindam, které na nas maji
piimy (osobni) vliv, fikame ¢lenské skupiny. Clenské skupiny se déli na pri-
marni skupiny, mohou jimi byt rodina, pratelé, spolupracovnici, sousedi, ¢ili
lidé, se kterymi se clovék neformalné a neptetrzité styka, a na sekundarni
skupiny, které jsou formalnéjsi a neviddme je nepretrzité napt. naboZenské
profesni a odborové skupiny (Kotler, Keller, 2007).

* Rodina - je nejdllezitéjsi nakupni organizacni jednotkou spotrebniho zbozi
ve spolecnosti a ¢lenové rodiny tvori nejvlivnéjsi primarni referencni skupinu.
RozlisSujeme rodinu orienta¢ni a reproduk¢ni. Orientacni se sestava z rodici
ajejich potomkii a rodina reprodukéni je tvorena partnerem a détmi (Kotler,
Keller, 2007).

3.2.3 Osobni faktory

Dalsi jsou osobni faktory. Pochopitelné i naSe osobni charakteristiky jako je vék
a stadium Zivota, ekonomické podminky, zaméstnani, osobnost, Zivotni styl a hod-
noty, maji na rozhodovani pii nakupu vliv (Kotler a Keller, 2007).

Osobni faktory podle Kincla a kol. (2004):

» Vék a obdobi Zivotniho cyklu - v kazdém stadiu Zivota lidé kupuji ¢i uzivaji
rizné vyrobky a sluzby. Na zacatku Zivota ji ¢lovék jidlo pro nemluvnata, poz-
déji vétSinu dostupnych jidel, stari lidé miizou dodrZovat specidlni diety. Také
zivotni cyklus rodiny ovliviiuje spotiebu.



Literarni reSerse 15

* Povoldni a ekonomické podminky - i zaméstnani ovliviiuje spotfebni chovani
kupujiciho. Délnik nakupuje pracovni odévy a boty, kdeZto manaZer spolec-
nosti drahé obleky, ¢lenstvi v klubech atd.

« Zivotni styl - marketéfi hledaji vztahy mezi produkty a vyhranénym Zivotnim
stylem skupin obyvatelstva. Napriklad vyrobce pocitact patrné zjisti, Ze vétsi-
na jeho zakaznikil patii do skupiny, orientované na dosahovani vytéenych cili.
Marketér tak miiZe snadnéji volit znacky pro své vyrobky, aby se staly symbo-
lem skupiny dosahovateld.

* Osobnost a védomi sebe sama - Kincl a kol. (2004) definuje osobnost jako zie-
telné psychologické vlastnosti, které vedou krelativné stalému pevnému
vztahu k prostiedi. Osobnost miiZe byt diileZita pti analyze chovani spotiebi-
tele v pripadé, Ze je silna zavislost mezi typem osobnosti a volbou produktu
nebo znacky.

3.2.4 Psychologické faktory

Podle Vysekalové a kol. (2011, s. 26) spotiebni chovani ovliviiuji psychické proce-
sy, kterymi se projevuji naSe duSevni vlastnosti, jejichz skladba je individualni
a vytvari charakter osobnosti.

Podle Kincla a kol. (2004) mezi psychologické faktory patfi:

* Motivace - kazdy ¢lovék ma neustale spoustu potreb. KdyZ ale potreba dosah-
ne hrani¢ni hodnoty a nuti nas k akci, stava se motivem.

* Vnimdni - je urcity postup, ve kterém jednotlivec hleda, tridi a vysvétluje
vstupni informace pro vytvareni smysluplného obrazu svéta.

* Minéni a postoje - minéni je staly nazor clovéka na néco. Minéni se opira
o znalosti, ndzory nebo divéru. Minéni vytvareji image vyrobku a znacky, kte-
ré znacné ovliviiuje kupni chovani zakaznik.

* Uceni a zkusSenosti - zahrnuje zmény chovani jednotlivce na zakladé jeho pred-
chozich zkuSenosti. VétSina lidského chovani je naucena.

3.3 Vlivy pusobici na spotiebitelské nakupni rozhodovani

Na nakupni chovani plisobi nejen faktory spojené s osobou spotiebitele (popsané
vyse), ale také dalsi vlivy spojené s produktem. Mezi obecné faktory, které plisobi
na chovani spotrebitele pii nakupu spotifebniho zboZi, tedy i tavenych syrt, patii
napriklad kvalita, cena, znacka, vlastni zkusenost, zemé ptivodu, doporuceni a jiné.
Mezi specifické mizeme zahrnout propagaci, zdravotni hledisko, dostupnost a tak
dale (Hes, 2008).

* Kvalita a vlastnosti produktu - konzument posuzuje kvalitu vyrobki pomoci
riznych informativnich podnétd, které vyrobkiim prisuzuji. Tyto podnéty se
déli na podstatné napt. chut’ taveného syru a nepodstatné jako je napft. obal,
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reklama ¢i dokonce natlak vrstevniki (Schiffman, Kanuk, 2004). V mnoha pfi-
padech da spotiebitel pti svém ndkupu v dobré vife prednost vyrobku, ktery
se jej snazi presvédcit o své urcité prednosti. Jde tedy o riizna tvrzeni typu
,bez tuku”, ,s nizkym obsahem tuku®, ,0 50% meéné cholesterolu” a jiné (Hes,
2008). Prikladem z praxe muze byt Javor, ktery na obalu uvadi, Ze obsahuje
0 50% méneé cholesterolu viz. obrazek . 2.

Obr. 2 Obal taveného syru Javor
Zdroj: Pribina, 2015.

* (ena - to, jak vnima cenu spotrebitel, jestli jako vysokou, nizkou ¢i spravedli-
vou, ma obrovsky vliv nejen na jeho nakupni tmysly, ale i na spokojenost
pti nakupu (Schiffman, Kanuk, 2004). Navzdory postupnému posunu vyznamu
riznych faktort, které piisobi na ndkupni rozhodovani podle Hese (2008) ce-
na a zejména slevové akce a vyprodeje patii i nadale mezi nejvyznamné;si
hlediska. Na trhu existuji rtizné druhy tavenych syrli vcenovém rozmezi
od 113 - 370 K¢/kg.

e Znacka - Znacka je to, co prodava, je vztahem mezi produktem a zdkaznikem,
orientacnim bodem pfii vybéru, souborem vjemi v hlavé zadkaznika, nositelem
klicovych hodnot dtilezitych pro zdkaznika. Image znacky je tvorena diavérou
a emocionalnim citénim. Spotiebitelé tedy mohou preferovat znacku, ke které
maji diivéru, protoze predstavuje kvalitni vyrobky, rovnéz tak mtzou mit radi
¢i neradi urcitou znacku pro environmentalni politiku vyrobce (Vysekalova
a kol.,, 2011). Pokud spotrebitelé znacku znaji a jsou o ni informovani, usnadni
jim to praci s rozhodovanim o koupi, nemusi totiz dale nad koupi premyslet
a ziskavat nové informace (Keller, 2007). Této problematice je podrobnéji vé-
novana kapitola 3.7.

* Vlastni zkuSenost - pri rozhodovani zakaznika o koupi urcité potraviny, ob-
vykle preferuje vyrobek, ktery zna a ma s nim dobrou zkuSenost. V tomto pri-
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padé o nakupu kupujici prili§ nepremysli a automaticky nakoupi zboZzi, se kte-
rym byl v minulosti spokojen (Hes, 2008). V pripadé Ze spotiebitel nema
vlastni zkuSenost s danym produktem, hodnoti kvalitu na zakladé podnéti na-
chazejicich se mimo dany vyrobek napf. cena, povést znacky, firmy, obchodu
¢i dokonce poveést zemé plivodu (Schiffman, Kanuk, 2004).

e Zemé puivodu - spousta lidi hodnoti vyrobky stereotypnim smyslenim
napi. Némecké strojirenstvi je vynikajici“. DalSim prikladem je Haagen-Dazs,
americka zmrzlina, které zvysil prodej skandinavsky znéjici nazev. A existuji
stovky dalSich prikladti, které potvrzuji nazor, Ze na amerického spotrebitele
plisob vice dovazené potraviny nez ty domaci (Schiffman, Kanuk, 2008). Hes
(2008) naopak uvadi, Ze nyni dava postupné vice ceskych lidi prednost tu-
zemskym potravinam, ale zacatkem 90. let 20. stoleti spotiebitelé kupovali
spiSe zahrani¢ni zboZi.

* Ndkupni podminky - stavba, zatizeni, zboZi, design a personal prodejny, to vse
se podili na tvorbé ndkupniho prostiredi v riiznych prodejnich jednotkach.
Do nakupnich podminek zahrnujeme i troven poskytovanych sluzeb, pohodlI-
nost nakupovani ¢i Siroky vybér (Hes, 2008). DiileZité je i pecovat o design
prostiedi, spravny vybér barev a osvétleni a v neposledni radé i prehledné re-
Seni prodejniho prostoru (Vysekalova a kol., 2011).

* Doporuceni - doporuceni definujeme jako nezavislé hodnoceni nezaujaté oso-
by. Ne vZdy mohou byt uplné spolehliva, ovSem na spotrebitelovo chovani
miiZe mit doporuceni nezanedbatelny vliv (Hes, 2008).

 Zdravotni hledisko - protoze si zakaznici v CR jiZz uvédomili vliv potravin
na jejich zdravi, davaji ve stale vétsi mire prednost produktiim ekologického
zemédélstvi (Hes, 2008).

* Vizudlni dojem - Obal bezpochyby patii mezi faktory ovliviiujici naSe nakupni
chovani, vzbuzuje nasi pozornost a plisobi na nase emoce. Na druhou stranu
jeho informacni hodnota prispiva i k racionalnimu rozhodovani o koupi. Obal
nevnimame jen zrakem, ale i ostatnimi smysly. Zvédavost a pozornost v Clové-
ku miiZzou vzbudit i rizné tvary, barvy i materialy (Vysekalova a kol, 2011).
Pokud obal pozornost u zdkaznika vzbudi, mtze vést i k neplanované koupi
produktu (Hes, 2008). Podrobnéji bude problematika obalu rozebrana
v kapitole 3.6.

3.4 Druh nakupniho chovani

To jak bude nakupni rozhodovani probihat je také ovlivnéno tim, co je predmétem
nakupu, co od néj ocekdvame a o jaky druh jde. Zde jsou uvedeny jednotlivé druhy
nakupu v souvislosti s ndkupnim rozhodovanim (Vysekalova a kol., 2011).
Extenzivni ndkup - v tomto pripadé kupujici neni predem rozhodnut o nakupu.
Vyhledava proto informace a informacni zdroje vcetné reklamy, ty mu pomahaji
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k rozhodovani. Jedna se vétSinou o nakup drazsich predmétt jako napf. automobi-
ly a televize (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009).

Impulzivni ndkup - jde o reaktivni jednani, kde argumenty nehraji podstatnou
roli. Pfrevazné jde o malé nakupy, jako napriklad studena limonada v horkém dni
nebo popkorn v kiné. Pfi tomto typu nakupu jde o produkty, které jako spotrebite-
1é moc nerozliSujeme a ,,nestoji za to“ se vice zabyvat jejich vlastnostmi (Vysekalo-
va akol. 2011).

Limitovany ndkup - pro tento nakup je typické to, Ze produkt nebo znacku vii-
bec nezname, ale ridime se obecnymi zkuSenostmi pii ndkupu. MiiZe jit napf.
o nakup baterie, jejiZ znacku nezndme, ale u tohoto produktu vychazime z toho, Ze
,Cim drazsi, tim lepsi“. Dalsi kritérium p¥i rozhodovani miize byt Setrnost k Zivot-
nimu prostiedi, kde pak miliZou rozhodnou ekologické ¢i ,, moralni“ aspekty,
na které byva upozornéno prostiednictvim reklam (Vysekalova a kol., 2011).

Zvyklostni ndakup - tady kupujeme to, na co jsme zvykli, tedy to, co obvykle.
Charakteristické pro tento typ nakupu jsou potraviny nebo cigarety. NejenZe jde
o loajalitu ke konkrétnimu produktu, miiZe jit i o nakup vyrobki oblibené znacky.
Podobné jako u impulznich ndkupli nedochazi k rozhodovani, ale jde o navykové
chovani. Obvykle ale mame pocit, Ze pro toto chovani mame odpovidajici diivody
(Vysekalova a kol., 2011).

3.5 Nakupni proces

Model nakupniho procesu je rozdélen do péti c¢asti. Spotrebitel v ném tedy procha-
z{ péti stadii: rozpoznanim problému, vyhledanim informaci, vyvhodnocenim alter-
nativ, rozhodnutim o koupi a ponakupnim chovanim. Je zfejmé, Ze nakupni proces
zacina uz pred samotnou koupi a nasledky se projevuji jesté dlouho poté. Kupujici
vSak nemusi vZdy projit vSemi stadii, nékteré nemusi nastat viibec anebo miiZe byt
jejich poradi pozménéno (Kotler a Keller, 2007).

Rozpoznani ||  Hledani .| Hodnoceni | .| Rozhodnuti ‘ _;! Hodnoceni

problému | informaci alternativ ' o haLpi | po nakupu

Obr. 3 Nakupni rozhodovaci proces
Zdroj: Kotler, 2007.

3.5.1 Rozpoznani problému

K rozpoznani problému dojde, kdyz si spotrebitel uvédomi rozdil mezi stavajicim
stavem véci a néjakym zZadoucim nebo idedlnim stavem. Spotrebitel potiebuje vy-
resit problém, jenZ miZe byt maly ¢i velky, jednoduchy ¢i sloZity (Solomon a kol,
2006).

Podle Koudelky (1997, str. 112) nemusi byt problémy spojené se zménou ak-
tudlniho stavu jen na strané vyrobkd. Mohou plynout ze zmény predispozic spo-
trebitele, ze zmény podminek - napft. ocekavani ditéte. I zména financni situace
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miiZe vést spotrebitele k rozpoznani problémi. Dalsi vyznamnou moznosti, ktera
vede kchapani néjakého problému, je zména stavu poZadovaného. Vse
v domacnosti funguje, spotrebitel ma dostatek zasob. OvSem na trhu se objevi ur-
c¢ita informace, novinka atd., diky které si spotrebitel pociti (naléhavéji), Ze néco by
chtél uspokojit 1épe.

Na aktudlnii poZadovany stav ptlisobi takové faktory jako charakteristiky ro-
diny, trzni situace, predchozi rozhodnuti, individualni vyvoj, kultura, finanéni tva-
hy, socialni stratifikace, marketingové aktivita a predchozi rozhodnuti (Koudelka,
1997).

3.5.2 Vyhledani informaci

Pokud je u zdkaznika vzbuzen silny zajem, mizZe a nemusi vyhledavat informace.
V pripadé, Ze je jeho pohnutka silna a v blizkosti se nachazi uspokojivy produkt,
ziejmé jej koupi. Pokud se tak nestane, spotiebitel si potfebu zapamatuje nebo
bude vyhledavat informace spojené s touto potiebou (Kotler, 2007).

Hledani informaci je rozhodovaci proces, kdy kupujici hleda v paméti a pro-
zkoumava prostredi, aby zjistil, jaké jsou alternativy reSeni jeho problému. Zdro-
jem cennych informaci mohou byt reklamy v televizi, tisku, radiu €i na internetu.
Dale miiZe Cerpat z doporuceni svych pratel, informaci z tisku, broZurek ziskanych
od prodejcti nebo z webovych stranek prodejcti (Solomon a kol., 2006).

3.5.3 Vyhodnoceni alternativ

Po tom, co byly informace vyhledany, navazuje dalsi krok a to vyhodnoceni ziska-
nych informaci a volba vhodné varianty produktu tak, aby byl spotrebiteliv pro-
blém vyreSen. Narazime zde na kapacitni omezeni ¢lovéka, které omezuje clovéka
pti vybéru optimalni varianty, jelikoZ kupujici nezvazuje vSechny mozné alternati-
vy, které se nabizeji. Vybér se zuzi na skupinu znacek, mezi kterymi spotrebitel
vybira. Jedna se o tzv. vybérovy okruh.

U této skupiny produkti (znacek) pak sleduje dllezité parametry: vlastnosti
produktu - funkéni, estetické, symbolické, cenu, nakupni podminky, servis posky-
tovany po prodeji atd. Rozhodovani mezi jednotlivymi variantami mtZe pak probi-

hat nazakladé kompenzacnich nebo nekompenzacnich pravidel (Zamazalov,
2009).

3.5.4 Rozhodnuti o koupi

Do této faze vstupuji rtizné faktory, které ovliviiuji vysledek této etapy. Nemusi
tedy nutné skoncit koupi vybraného produktu, ale také doc¢asnym nebo tUplnym
odmitnutim ndkupu. Mezi jizZ zminéné faktory patii napiiklad situacni vlivy, které
se sice projevuji ve vSech fazich kupniho rozhodovaciho procesu, ale zde vystupuji
jeSté zretelnéji. Jde o ptlisobeni riiznych cinitelli, kterym je zakaznik vystaven
pri ndkupu. Spotrebitelé jsou ovliviiovani socidlnim okolim (prodejni persondl,
dalSi zakaznici v prodejné), obchodnim okolim (in-store marketing, nakupni atmo-
sféra, merchandising) a vnimanym rizikem (Zamazalova, 2009).
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Jak uz bylo nastinéno, to jestli spotrebitel nakup uskute¢ni nebo odloZi je vy-
vyssi finan¢ni ¢astku hodlame do ndkupu investovat. Logicky tedy bude spotrebitel
vnimat vyssi riziko pri ndkupu automobilu nez pravé u nakupu tavenych syrt. Ta-
ké sebejistota kupujiciho nebo nejistota nakupu hraji velkou roli pti rozhodovani.
Zakaznici pocituji uzkost, kdyZ si nejsou jisti vysledkem nakupu. Kazdy zakaznik se
proto snazi tyto rizika snizit tim, Ze napiiklad vyhleda dalsi informace, produkty se
zarukou anebo se primo vyhne nakupnimu rozhodovani (Kotler a kol., 2007).

3.5.5 Ponakupni chovani

V posledni fazi rozhodovaciho procesu spotiebitel vyhodnocuje, zda byl jeho vybér
dobry nebo ne. Hodnoceni vyrobku vede k ur¢itému stupni zakaznické spokojenos-
ti ¢i nespokojenosti, které jsou urcené celkovymi pocity nebo postoji jedince tykaji-
ci se produktu po jeho koupi (Solomon a kol., 2006).

Spotiebitelé maji rliznd ocekavani od kupovanych produktil ¢i sluzeb. Zakla-
daji se na rtznych sdélenich, kterd ziskavaji od prodejcti, pratel a dalSich infor-
macnich zdrojl. MiiZe se tedy stat, Ze pokud prodejce své vyrobky moc nadhodnoti,
spotrebitel ma velka oCekavani, které pak nejsou splnéna, a situace povede
k nespokojenosti. Cim vétsi rozdil mezi o¢ekdvanym a skuteénym vykonem bude,
tim vétsi bude i nespokojenost. Proto je vhodné, aby prodejce o svém produktu
sdéloval pouze pravdivé informace (Kotler a kol., 2007).

V opacném piipadé, kdy produkt naplni o¢ekavani, je vysledkem spokojenost
zakaznik, ktera s nejvétsi pravdépodobnosti povede k opakovanému nakupu. Ne-
jenZe spokojenost vede k vérnosti k produktu, posiluje i moZnost nakupovani dal-
$ich produktii od stejného vyrobce (generalizace). V neposledni fadé znamena také
pozitivni reference v socialnim okoli spotrebitele. Nespokojenost logicky vyusti
do vysoké pravdépodobnosti zmény znacky v budoucim ndkupu daného produktu,
ale i do zdrZenlivosti spotiebitele pti koupi jinych produktl od stejného vyrobce
a nedativnich sdéleni ve svém okoli (Zamazalova 2010).

3.6 Obal

Obal vyrobek nejen chrani, také ho propaguje. Je dileZity jak z hlediska prodavaji-
ctho, tak pro zdkaznika. Mize zlepSit pouzivani vyrobku ¢i firmy a propaguje znac-
ku. Uvedeni nového baleni na trh miize znamenat pozitivni krok v marketingové
strategii tim, Ze 1épe vyhovuje potifebam zakaznika. Tvori image vyrobku (Tomek,
Vavrova, 2001). Napriklad tavené syry jsou balené vriznych forméach.
V obchodech je moZno najit syry balené ve tvaru trojuhelnickd, obdélnicku a ¢tve-
recki a to bud’ v baleni po vice kusech, nebo je moZno je koupit i po jednom kusu.
Dale existuji tavené syry balené jako platky, syry ve stfivkach nebo ve vanickach.

VétsSinu prodeje dnes tvori samoobsluzny prodej, proto dobry obal musi upou-
tat pozornost zakaznika, popsat charakteristiku vyrobku, vzbudit diivéru zakazni-
ka a vyvolat v ném dobry pocit (Tomek, Vavrova, 2001).
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Podle Vysekalové a kol. (2011, str. 174) jsou moZnym zplsobem sumarizace

pozadavki na obaly, tedy funkcni kritéria pro baleni dle EU:

ochrana vyrobku,

funkénost v priibéhu baliciho procesu,
prispévek obalu k prezentaci a marketingu,
prijatelnost pro zakaznika,

poskytnuti nezbytnych informaci,

zjisténi bezpecnostnich pozadavkad,

uspokojeni legislativnich poZadavki na baleni.

Podrobné je obal specifikovan také v zakoné ¢. 477/2001 Sb. o obalech a 0 zméné
nékterych zadkonid (zakon o obalech). Obaly musi plnit hned nékolik poZadavkii.
V této souvislosti rozeznavame tyto zakladni funkce obalti:

technické — maji za ukol hlavné uchovat uzitnou hodnotu vyrobku v nezméné-
né formé, ochranu, bezpecnost pri pirepravé a snazsi manipulaci se zboZim
v obchodé. Zabezpecuje tedy zdarné absolvovani cesty vyrobku od vyrobce do
prodejny a prekonal ¢asovy nesoulad mezi vyrobou a spotiebou (Zamazalov3,
2010).

marketingové - obal prodava vyrobek, protoze déla obraz produktu. Jeho
hlavnim tukolem je zaujmout zdkaznika (Mulacova, Mula¢, 2013). Obal by tedy
mél urcit totoZnost vyrobku a odliSit ho od konkuren¢nich, dava spotrebiteli
informace (o plivodu vyrobku, sloZeni, dobé vyroby a dalsi). KdyZ obal nabizi
jesté néjakou dalsi sluzbu, je to vyhodou. Tim je mySleno napriklad snazsi ote-
vireni obalu, usnadnéni davkovani a tak dale (Zamazalova, 2010).

ekologické - po spotiebé produktu se stava obal neuzitecnym a je tfeba s nim
néjak naloZit. To, Ze v minulosti této problematice nebyla vénovana dostatec-
na pozornost, vedlo mimo jiné i ke zhorseni Zivotniho prostfedi. Dnes uz se
vSak situace méni a ochrana Zivotniho prostredi se dostava do popredi zajmu
vefejnosti i orgdni statni moci ¢i prislusnych organizaci (Mulacova, Mulac,
2013).

3.7 Znacka

Znacka, to je jméno, barva, design, symbol anebo jejich seskupeni pro takovou
identifikaci vyrobkl nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcti, kterd se bude
liSit od zboZi a sluZeb konkurence (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). Znacka pro-
dava, je vztahem mezi produktem a zakaznikem, orienta¢ni bodem pfi vybéru,
souborem vjemiu vhlavé zakaznika, nositelem klicovych hodnot dileZitych
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pro zakaznika. Vyrobce vlastni produkt, znacku vlastni zakaznik, protoze znacka je
to, co maji zakaznici hlavé ve své mysli (Vysekalova a kol., 2011).
RozliSeni a nasledné pak vyznam v pouziti znacek (Tomek, Vavrova, 2001):

* vyrobni znacka - jméno, popripadé oznaceni, odznak, design nebo jejich kom-
binace, identifikuje vyrobce a pomaha odlisit vyrobek od konkurence. Je to
napriklad Vesela krava, Apetito atd.

e obchodni znacka - oznaceni distributora - obchodni podnik. Jako piiklad m-
zeme uvést znacku K-Classic, ktera je k dostani pouze v prodejnach Kaufland
nebo Albert Quality, kterou je mozno nakoupit prave v Albertu.

e druhovd znacka - pojmenovani vyrobku pouze pro lepsi orientaci. Vyrobce
i obchod jsou anonymni.

3.8 Reklama

Kolter a kol. (2007, s. 855) definuje reklamu jako kteroukoliv placenou formu neo-
sobniho prezentovani a propagovani myslenek, zbozi nebo sluZeb identifikovaného
sponzora. Reklama ma vysoce verejny charakter. Spousta osob dostava stejnou
zpravu, kupujici védi, Ze jejich nakupni motivy budou verejnosti pochopeny. Je
pronikavym médiem - je moZné prodavajicimu zpravu vicekrat opakovat. Reklama
se da pouZit k vybudovani dlouhodobého image vyroku (Kincl a kol., 2004).

Podle Solomona a kol. (2006, s. 400) mezi hlavni medialni kategorie patfi te-
levize, rozhlas, noviny, casopisy, venkovni reklama (plakaty, billboardy), média
vazand na misto (letiStni televize), reklamni prouzky (obdélnicky v horni nebo
dolni ¢asti webovych stranek), reklamni placky (reklamni plosky, které mohou byt
umistény kdekoli na webové strance), vyhledavaci servery a seznamy, vyskakujici
okna, e-maily a dalsi.

Obr. 4 Televizni reklama - Vesel4 krava
Zdroj: Youtube, 2015.
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3.9 Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime neosobni formu komunikace. Je to kratkodoby pod-
nét, ktery podporuje zakaznika k ndkupnimu chovani a zvysuje prodej vyrobce
i obchodnich mezic¢lankt (Machkova, 2009).

Na rozdil od reklamy, které poskytuje zdkaznikiim dvod k ndkupu, podpora
prodeje poskytuje k ndkupu podnét. Podpora prodeje by méla vyvolat zménu cho-
vani obchodu tak, aby podporoval urcitou znacku nebo by méla vyvolat zménu
chovani zakazniki tak, aby znacku poprvé vyzkouseli, aby ji kupovali vice, diive
a Castéji (Keller, 2007).

Silnéjsi a rychlejsi akce zadkazniki je hlavnim motivem firem, pro¢ vyuZit na-
stroji podpory prodeje. Ackoliv je nastroji velmi mnoho, vSechny maji tri dilezité
vlastnosti: pritahuji pozornost, poskytuji informace, které zavedou spotiebitele
k urcitému vyrobku a zahrnuji urc¢itou formu tulev, stimulli nebo prispévki, které
jsou pro kupujiciho dilezité a maji pro néj hodnotu. Jedna se o zretelné vyzvani
uskutec¢nit sménu praveé ted’ (Kincl a kol, 2004).

Do podpory prodeje patii zejména:

 Slevy - spoustu firem upravuje ceny svych produktt tak, aby odménili zakaz-
niky za urcité chovani napriklad, kdyZ spotrebitel koupi vétsi mnozstvi pro-
duktd - mnoZstevni sleva nebo kdyz nakoupi mimo sezdénu - sezénni sleva
(Kotler a kol, 2007).

* Reklamni predméty - propisky, kalendare, privésky na kliCe, zapalky, tricka,
hrnecky, ale i dalsi predmeéty, které jsou potisténé nazvem inzerenta a nasled-
né jsou rozdavany spotrebitellim formou darku (Kotler a kol. 2007).

Obr. 5 Sedaci vak od Veselé kravy
Zdroj: Mlada fronta, a. s., 2015.
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* Vzorky - vzorky nabizeji urciti mnoZstvi vyrobku spotiebiteli, aby ho mohl vy-
zkouset (Kotler a kol, 2007). Vzorky patii mezi nejucinnéjsi, ale i nejdrazsi
formu podpory prodeje. Pouzivaji se casto pri uvadéni novych produkti
na trh. Existuje fada moznosti, jak mohou byt zdkaznikovi predany, mezi né
patii napriklad posilani vzorkli postou, osobni predani, mohou byt vlepeny
v Casopisech, €i pridany k jinému vyrobku. Vzorky presvédcuji ke koupi, jeli-
koZ zdkaznici maji moZnost vyzkouset si bezplatné kvalitu vyrobku, jeho chut’
a dal$i vlastnosti (Machkova, 2009).

* Kupony - certifikat zjiSt'ujici slevu pii ndkupu danych vyrobkt (Kotler a kol,
2007).

* Vrdceni penéz (rabat) - jde o vraceni ¢asti kupni ceny tomu zakaznikovi, ktery
posle vyrobci doklad o koupi, na rozdil od kuponli zde ke slevé nedochdazi
v obchodé, ale az po nakupu (Kotler a kol, 2007).

e Zvyhodnénd baleni - nabizeji spotrebiteli Usporu penéz oproti béZné nabidce.
NizZ$i cena je uvedena primo na Stitku nebo na baleni. M{iZe se jednat o pro-
dukt za nizsi cenu napt. dva kusy za cenu jednoho nebo o dva piibuzné pro-
dukty napf. pasta a kartacek. Zvyhodnéna baleni jsou velmi efektivni stimulaci
kratkodobych trzeb (Kotler a kol., 2007).

_ ’d- kr:‘:“»
veseld xrava.

Obr. 6 Vesela krava - vyhodné baleni
Zdroj: Bel, 2015.

* Bonusy - zboZi, které je nabizené bezplatné nebo niZsi cenu v ramci pobizeni
ke koupi daného produktu. Bonus lze byt poslan posStou, miliZe byt vné, ale
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i uvnitr baleni. Nékdy je mozné zaslat bonus spotrebiteli po zaslani dokladu
o koupi nebo treba vi¢ka od krabi¢ky a podobné (Kotler a kol., 2007).

» Vérnostni odmeény - predstavuji penize nebo jinou formu odmény v pripadé, Ze
spotiebitel pouZiva urcity produkt (nebo sluzbu) urcité spole¢nosti (Kotler
a kol. 2007).

* Podpora v prodejndch - expozice, ochutnavky a predvadéni produktd, konajici
se nejen v prodejnach (Kotler a kol. 2007).

Obr. 7 Piknik s Bel syry
Zdroj: Yashica, 2014.

» SoutéZe, slosovdni, loterie a hry - moZnost spotrebitele vyhrat zboZi, penize
a sluzby. SoutéZ poZaduje predloZeni sloganu, doporuceni atd., ze vSech pfri-
spévki je potom vybran ten nejlepsi panelem. V Pripadé slosovani staci uvést
sva jména. U loterie si spotrebitele musi koupit listky, diky nim se potom
Ucastni slosovani (Kotler a kol., 2007). Ptikladem je soutéz nazvana ,Vesela
krava syr a zabavu rozdava“ z roku 2014. Podminkou bylo nakoupit 3 ks pro-
dukti od Veselé kravy, zaregistrovat se na jejich strankach a odpovédét na
soutézni otazku. 35 vyherci mohlo vyhrat dodavku syrt Bel (Veseld krava,
Smetanito, Kiri, Leerdammer, Gervais, Mini Babybel) na 3 mésice zdarma
v hodnoté 3000,- K¢.
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4 Metodika

4.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setreni probihalo od 1. listopadu do 4. prosince 2015. Dotaznik obsa-
hoval 33 otazek, z nichZ prvni otdzka filtrovala obyvatele Jihomoravského kraje
a ostatnich, 25 otazek bylo zaméfeno na chovani spotrebitele na trhu tavenych
syrd, 6 otazek se tykalo identifikace respondenta a posledni otazka byla vénovana
pripadnym pripominkam.

V dotazniku se objevovaly nejcCastéji uzaviené otazky. U vétSiny z nich byla
moznost vybéru jen jedné moZnosti a u jedné i mozZnost vybéru vice z moZnosti.
U trech dotazli méli respondenti moZnost rozdélit 100 % mezi odpovédi podle je-
jich preference. Na osm otazek mél respondent odpovédét formou bodové Skaly,
bodoval tedy riizné odpovédi hodnotou 1-5 (1 = nejméné diileZité kritérium,
5 = nejvice dileZité kritérium) nebo oznacil odpovéd’ podle toho, jak ¢asto vykona-
va dotazované c¢innosti (viibec, vyjimecné, prileZitostné, ¢asto, velmi ¢asto). Dotaz-
nik dale obsahoval 3 oteviené otazky. Tyto otazky vSak nebyly povinné. SlouZily
spiSe jako doplnéni predchozich uzavienych otazek.

Pied rozesilanim dotaznikd byl proveden pretest. Cilem bylo ujistit se, zda
jsou otazky spravné a srozumitelné poloZeny. Na zakladé tohoto testovani, jehoz se
zucastnilo 5 osob, byl dotaznik drobné poupraven. Konecna verze je k dispozici
v priloze A.

Sbér odpovédi probihal pomoci portalu survio.cz, kde byl vytvoren elektro-
nicky dotaznik, ktery byl pomoci odkazu rozeslan na strance facebook.com nebo e-
mailem. Pro vékové skupiny do 19 let a 65 a vice let byla predloZena papirova ver-
ze dotaznikl. Po e-mailové a telefonické dohodé byl sbér odpovédi pro skupinu
do 19 let uskutecnén osobné a to ve tiech rliznych tiidach na Obchodni akademii
a stiedni zdravotnické Skole v Blansku a pro skupinu 65 a vice let vdomé
s pecovatelskou sluzbou rovnéz Blansku. Jejich odpovédi byly nasledné prevedeny
do elektronické verze.

Cilem bylo ziskat reprezentativni vzorek lidi z Jihomoravského kraje, to zna-
mena4, Ze relativni pocet respondentti rozdélenych podle pohlavi i véku by se mél
co nejvice pribliZit skutecné vékové strukture rozdélené podle pohlavi v Jihomo-
ravském kraji (vyjadrené rovnéz v %). Podrobnéji bude tento problém rozepsan
v kapitole 4.1.1 Identifikace respondenti.

4.1.1  Identifikace respondenti

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 155 respondentti, z néhoz 5 odpovédélo, Ze
neziji v Jihomoravském kraji, proto téchto 5 dotaznikil bylo vyrazeno.



Metodika

27

Tab. 1 Zastoupeni respondentti z Jihomoravského kraje
]1h0morz_:1vsky Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v
kraj %
Ano 150 96,77
Ne 5 3,23
Tab. 2 Pohlavi respondenti a pohlavi obyvatel JMK
CsU Respondenti
Pohlavi | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
pocet pocet (%) pocet pocet (%)
Muzi 574178 48,96 74 49,33
Zeny 598 675 51,04 76 50,67
Celkem 1172853 100,00 150 100,00

Zdroj: Cesky statisticky urad

Jak jiz bylo nastinéno, cilem bylo dosahnout reprezentativniho vzorku responden-
tl z Jihomoravského kraje. To znameng, Ze procentudlni pocet respondentd (roz-
déleny na vék a pohlavi) se musi co nejvice pribliZit procentu dat téhoz rozdéleni
na Ceském statistickém tiadé. Porovnat vysledky lze v nasledujicich dvou tabul-
kach, z nichZ prvni udava rozdéleni obyvatelli Jihomoravského kraje podle czso.cz:

Tab. 3 Rozdéleni obyvatel JMK podle véku a pohlavi
Cesky statisticky trad
vk Absolutni pocet Relativni pocet (%)

celkem muzi zeny celkem muzi zeny
do 19 225923 | 115675 | 110248 19,26 9,86 9,40
20-24 69 257 35398 33 859 591 3,02 2,89
25-29 78 480 40103 38377 6,69 3,42 3,27
30-34 87 506 45023 42 483 7,46 3,84 3,62
35-39 102 700 52799 49901 8,76 4,50 4,25
40-44 91 350 46 860 44 490 7,79 4,00 3,79
45-49 76 307 39 296 37011 6,51 3,35 3,16
50-54 73 568 37 295 36273 6,27 3,18 3,09
55-59 76 054 37 486 38 568 6,48 3,20 3,29
60-64 78 480 37 397 41083 6,69 3,19 3,50
65 a vice 213228 86846 | 126382 18,18 7,40 10,78
Celkem 1172853 | 574178 | 598675 100,00 48,96 51,04

Zdroj: Cesky statisticky urad, 2015

Nasledujici tabulka ¢. 4 ukazuje rozdéleni respondentii dcastnicich se dotazniko-
vého Setrent:
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Tab. 4 Rozdéleni respondentli dotaznikového Settreni podle véku a pohlavi
Respondenti
Vék Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
celkem muzi zeny celkem muzi zeny
do 19 let 29 15 14 19,33 10,00 9,33
20-24 9 5 4 6,00 3,33 2,67
25-29 10 5 5 6,67 3,33 3,33
30-34 11 6 5 7,33 4,00 3,33
35-39 13 7 6 8,67 4,67 4,00
40-44 12 6 6 8,00 4,00 4,00
45-49 10 5 5 6,67 3,33 3,33
50-54 10 5 5 6,67 3,33 3,33
55-59 10 5 5 6,67 3,33 3,33
60-64 10 5 5 6,67 3,33 3,33
65 avice 26 10 16 17,33 6,67 10,67
celkem 150 74 76 100,00 49,33 50,67

Co se tyce nejvyssiho dosazeného vzdélani oslovenych respondentd, vétSina ucast-
nikli dotaznikového Settfeni uvedla, Ze jejich nejvyssi dosazené vzdélani je stredo-
Skolské s maturitou. Naopak nejméné zastoupenou skupinou byli lidé s vy$sim od-
bornym vzdélanim. Relativni Cetnosti vSech skupin jsou uvedené v obrazku ¢. 8.

32,67%

- -

Nejvyssi dosazené vzdélani

W Zakladni

W Stredoskolské bez

maturity

SliedoSkolské s malurilou

m Vyssiodborné

m Vysokogkolské

Obr. 8 Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt

Déle byla zkoumdana ekonomicka aktivita respondenttli, tedy jejich povolani.
Necelych 41 % jsou zamétnani. Dal$i pocetnou skupinou byli studenti 24 %
a dlchodci 20 %. Nejméné respondentli uvedlo v dotazniki, Ze jsou na materské
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dovolené (2,67 %). Cetnosti dalsich ekonomickych aktivit miZeme vidét na
obrazku ¢. 9.

Ekonomicka aktivita

0,67%
0,00%

m Student/ka
mZaméstnanec
2,67% mOsvC

m Materska
M Dlichodnce

= Nezaméstnany

mlJiné

Obr. 9 Ekonomicka aktivita respondenti

DalSim kritériem byla domdacnost, ve které respondenti Ziji. Jak je vidét v grafu,
ktery je na obrazku ¢. 10, nejvétSi zastoupeni méla domacnost s partnerem
Ci partnerkou nebo manZelem ¢i manzelkou (32,67 %), druhou skoro stejné
pocetnou skupinu tvorily domacnosti, kdy respondenti Zili srodic¢i. Nejméné
pocCetnou skupinu tvorily domacnosti, kde respondent Zil sam (4 %) nebo
s kamaradem ¢i kamaradkou (0,67 %).

Domacnost

W Sam/a

0,67%

W Sam/a s délmi

W s rodici

u S partnerem/kou nebo
manzelem/kou

m S partnerem/kou nebo
manielem/kou a d&tmi

m S karnar ddem/kou

Obr. 10 Doméacnost respondenti

Posledni zkoumané kritérium se tykalo primeérného Cistého prijmu respondentd.

Z grafu, ktery je na obrazku ¢. 11, je vice neZ jasné, Ze nejcastéjSim platovym
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ohodnocenim respondentii je ¢astka mezi 10 001 - 15 000 K¢. 18 % lidi uvedlo, Ze
jejich prijem je mensinez 5 000 K¢ a jen 8,67 % uvadi, Ze ma vice neZ 25 000 K¢.

Prameérny cisty pFijem

B 5000 K& a méné
5001 - 10000 KéE
™ 10001 - 15 000 K&
W 15001 20000 K¢
m 20001 -25000 K&
m 25 000 KC a vice

Obr. 11 Primérny Cisty prijem respondentt

4.2 Metody zpracovani

Data, ziskana pomoci dotazniku, byla zpracovana v programech Excel a Statistica
12. Vyuzity byly statistické funkce absolutni a relativni cetnosti, aritmetického
priméru a modusu.

K testovani zavislosti mezi dvéma proménnymi byl proveden chi-kvadrat test
zavislosti. Tento test porovnava skutecné a ocekavané hodnoty v jednotlivych po-
lich kontingenc¢nich tabulek. Toto testovani pomohlo splnit jeden z dil¢ich cili této
bakalarské prace. Zde jsou vyjmenované stanovené nulové hypotézy:

e 1. hypotéza (Ho): neexistuje zavislost mezi nejvyssi cenou, kterou respondent
uved]l, Ze by byl ochoten zaplatit za 1 baleni tavenych syrt, a vysi jeho piijmd,

e 2. hypotéza (Ho): neexistuje zavislost mezi vysi Cistého prijmu a frekvenci na-
kupu tavenych syri,

e 3. hypotéza (Ho): neexistuje zavislost mezi nazorem respondenta na prospés-
nost tavenych syri na zdravi a frekvenci nakupu,

* 4, hypotéza (Ho): neexistuje zavislost mezi frekvenci nakupu a pohlavim re-
spondenta,

* 5. hypotéza (Ho): neexistuje zavislost mezi preferenci tucnosti a pohlavim.

Hypotézy byly testovany s 5% hladinou vyznamnosti. Skutecné a oCekavané
hodnoty pro vypocet chi-kvadrat testu je mozno nalézt v priloze B.
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5 Vlastni prace

V této casti se podivame na vysledky dotaznikového Setieni. Na jejich zakladé bu-
dou zpracovany doporuceni pro subjekty, které ptisobi na trhu tavenych syri.

5.1 Frekvence nakupu tavenych syra

Aby bylo moZno hodnotit nakupni chovani spottebitele, je tfeba nejprve zjistit, jak
Casto spotiebitele tavené syry viibec nakupuji. Na obrazku ¢. 12 je graficky znazor-
néna frekvence nakupu tavenych syra u Zen i muz.

Pouze jeden respondent uvedl, Ze nakupuje tavené syry denné (0,7 %). Néko-
likrat za tyden da do koSiku tuto potravinu 10,7 % zrespondentl. Nejvice lidi
Ucastnicich se dotaznikového Setifeni uvedlo, Ze je nakupuji nékolikrat za mésic
(38 %) a vyjimecné (39,3 %). 7 % respondentl nekupuji tavené syry viibec.

Frekvence nakupu tavenych syru

35

30

25

20

B Muizi
@ Zeny

15

10

Denné Nékolikrat za Neékolikratza  Vyjimelné Vibkec
lyden mesic

Obr. 12 Frekvence nakupu tavenych syrta

Frekvence ndkupu je zkoumdana i hypotézou, zda souvisi s pohlavim respondenta.
Hladina vyznamnosti byla stanovena 5 %. Kontingencni tabulka €. 15 v priloze B
ukazuje oCekavané a skutecné Cetnosti. Z nich byl vypocitan chi-kvadrat test neza-
vislosti. Testové kritérium je 5,691, kriticka hodnota je rovna 9,488. Testové krité-
rium je tedy mensi nez kriticka hodnota, na 5% hladiné vyznamnosti tedy nulovou
hypotézu o nezavislosti jednotlivych znakl nezamitame. Z toho vyplyv3, Ze zavis-
lost frekvence nakupu s pohlavim respondenta neexistuje. Neda se tedy rict, Ze by
Zeny kupovaly vice tavenych syrt neZ muZi ¢i naopak.

Dale bylo testovano, zda vysSe Cistého prijmi zavisi ¢i nezavisi na frekvenci
nakupu tavenych syri. I u tohoto testovani byla hladina vyznamnosti stanovena
na 5%. Kontingen¢ni tabulka (tabulka €. 13) s oekdvanymi a skute¢nymi hodno-
tami je zobrazena rovnéz v priloze B. Testové kritérium u této hypotézy (¢. 2) je
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34,018 a kriticka hodnota 31,41. Testové kritérium je vétsi nez kriticka hodnota
a proto nulovou hypotézu ¢. 2 o nezavislosti jednotlivych znakl zamitame a pfriji-
mame hypotézu Hi, ktera nam rika, Ze zavislost mezi frekvenci nakupu tavenych
syrd a vysi prijmi respondenta existuje.

5.2 Ucel nakupu tavenych syra

Tavené syry maji Siroké vyuZiti v kuchyni. SlouZi nejen k primé konzumaci, ale také
je vhodny pri vyrobé domacich pomazanek nebo k vareni riiznych omacek ¢i polé-
vek. Utastnikiim dotaznikového Setieni byla poloZena otazka, k jakému téelu vyu-
Zivaji tuto potravinu a byli pozadani o rozdéleni 100 % mezi jednotlivé odpovédi.
Vysledky ukazuje graf na obrazku ¢. 13. Témér polovina (48,60 %) uvedla, Ze tave-
né syry primo konzumuji, 29,18 % je vyuzivaji k pripravé pomazanek a 12,91 %
tavené syry kupuji k vareni.

Uéel nakupu tavenych syrt

M pfim3a konzumace
W piiprava pomaczdanek
vafenfi

Hjiné

Obr. 13 Ucel nakupu tavenych syri

5.3 Vnimani spotrebitele - zdrava ¢i nezdrava potravina

Jak uz bylo nastinéno, existuje spousta nazori na tavené syry. Ty nejcastéji byvaji
Skatulkovany jako nezdrava potravina. Také je ale spousta zastanct tavenych syri,
proto se jedna z otazek vyskytujicich se v dotaznikovém Setifeni zamérovala na to,
zda si respondent mysli, Ze je taveny syr zdravy. Mohli odpovédét ano, spiSe ano,
spisSe ne a ne. Vysledek zobrazuje graf na obrazku ¢. 14.
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Taveny syr a zdravi

HAno
M Spise ano
[ SpiSe ne

M Ne

Obr. 14 Vnimani spottebitele ohledné dopadu tavenych syri na zdravi

Pouze 10 % respondentii vnima tavené syry jako zdravou potravinu, 32,67 %
z nich se k tomuto nazoru rovnéZz priklani, ovSem ne s naprostou jistotou. 19,33 %
lidi si nemysli, Ze by tavené syry prili§ prospély jejich zdravi a dalSich 38 % by nej-
spiSe jejich nazor podporil.

Taveny syr a zdravi - podle pohlavi
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m Zeny

B Muizi
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Obr. 15 Vnimani spotrebitele ohledné zdravi - rozdéleno podle pohlavi

Obrazek ¢. 15 ndm tyto nadzory rozdéluje podle pohlavi. Z grafu je zfejmé, Ze muzi
maji vice v povédomi tavené syry jako nezdravou potravinu ve srovnani s Zenami.
DalSi testovana hypotéza testovala stanovisko, Ze neexistuje zavislost mezi
nazorem respondenta o zdravi tavenych syri a frekvenci ndkupu. Testovana byla
opét s 5% hladinou vyznamnosti. O¢ekavané a skutecné hodnoty zobrazuje tabulka
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C. 14 v priloze B. Testové kritérium je 40,015 a kritickad hodnota 21,026. Kriticka
hodnota je tedy mensi neZ testové kritérium. Na hladiné vyznamnosti 5% tedy nu-
lovou hypotézu o nezavislosti jednotlivych znakii zamitame a pfijimame hypotézu
H1, ktera dokazuje, Ze zavislost mezi nazorem respondenta a frekvenci nakupu
existuje.

5.4 Preference respondentia

V této oblasti budou popsany preference dotazovanych se zamérenim na prefero-
vanou tucnost, prichut, baleni a znacky.

5.4.1 Tucnost

Uzaviena otazka tykajici se preference tucnosti tavenych syrii méla 4 mozné odpo-
védi - nizkotucny, polotu¢ny, plnotucny a je mi to jedno. VétSina (48 %) odpovédeé-
la, Ze jim je jedno jakou tucnost tavenych syrt konzumuji. Ti, kteii sleduji tu¢nost
tavenych syri, nejcastéji sdhnou po téch polotu¢nych (30,67 %). Nizkotucné ma
voblibé 13,33 % respondentli a nejméné oblibené jsou syry plnotucné (8 %)
viz obrazek €. 16

Preference tucnosti

m Nizkotuény
 Polotucny
Plnotucny

m Je mi to jedno

Obr. 16 Preference tucnosti tavenych syria

To, jestli rtizna pohlavi preferuji riizné tucné tavené syry, testuje 5. hypotéza. Kon-
tingenc¢ni tabulka ¢. 16 ukazuje ocekavané a skutecné hodnoty testovani. Kontin-
gencni tabulka ¢. 16 je rovnéZ v priloze B. Proveden byl opét chi-kvadrat test. Tes-
tové kritérium je 3,735 a je mensi nez kritickd hodnota, ktera nabyla hodnoty
7,815. Na hladiné vyznamnosti 5% tedy nulovou hypotézu o nezavislosti téchto
znaku nezamitame. TudiZ nelze fict, Ze by riizna pohlavi preferovala rizné tucné
tavené syry.
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5.4.2 Preference tavenych syru z mléka ¢i rostlinného tuku

Tavené syry miizeme rozdélit na ty, které jsou vyrobené z mléka a na ty, které se
vyrabi z rostlinného tuku. Jedna otazka v dotaznicich byla zamérena pravé na toto
rozliSeni. ZjiStovala, jestli respondenti védi o tomto rozlisSeni a kterym z nich davaji
prednost. Otazka byla uzaviena s péti moznostmi, ze které meél respondent oznacit
pravé jednu, ktera ho nejvice vystihuje. Obrazek €. 17 zobrazuje moznosti odpové-
di a vysledky v procentech.

Preference tavenych syru vyrobenych
z mléka cCi rostlinného tuku

B Nikdy jsem o tomto rozdéle ni
neslyZel/a

B Nerozlisuji, slozeni pro mé neni
dileZité

RozliSuji, kupuji vwhradné tavené
syry z mléka

W Rozlisuji, kupuji vwhradné tavené
syry z rostliného tuku

® Ano rozlisuji, ale je mi jedno ktery
syr koupim

Obr. 17 Preference tavenych syrt vyrobenych z mléka ¢i rostlinného tuku

Nejvice lidi uvedlo, Ze nikdy o tomto rozdéleni tavenych syria neslyselo (32,67 %),
pro 25,33 % neni sloZeni viibec dileZité. 27,33 % respondentii kupuje vyhradné
tavené syry z mléka. Nikdo neuved], Ze by kupoval vyhradné tavené syry z rostlin-
ného tuku, ale 14,67 % oznacilo, Ze sice védi o tom, Ze nékteré tavené syry jsou
vyrobeny z mléka a nékteré z rostlinného tuku, ale i tak jim je jedno, ktery z nich
koupti.

5.4.3 Prichut

Oblibenost jednotlivych prichuti byla zjisStovana stejné jako u ucelu nakupu tave-
nych syrl rozdélenim 100 % mezi jednotlivé prichuté. Respondenti rozdélovali
procenta mezi tavené syry bez prichuté, s prichuti htibli, Zampion, ¢esneku, nivy,
hermelinu, Sunky, ementalu, papriky a bylinek.

Jak je vidét na obrazku ¢. 18, drtiva vétSina dotazanych dava prednost tave-
nym syrim bez prichuté (52,66 %). Nejoblibenéjsi prichut je s bylinkami (7,86 %)
a se Sunkou (7,74 %). O néco méné pak prichut hermelinova (6,17 %) a cesnekova
(5,33 %). 5,30 % uvedlo, Ze maji radi i jiné prichuté nez ty, které byly uvedeny.

Pro tyto pripady byla piiddna otevirena otdzka. Na ni respondenti rozepisovali
prichuté, které nebyly uvedeny v predchozi otazce, a presto je nakupuji. Tito re-
spondenti odpovédéli, Ze jeSté ¢asto nakupuji taveny syr s prichuti zeleniny a Sun-
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ky, pepre a ofechil. Také tu byli odpovédi, jako ¢esnek, hermelin a ementdl, které
byli zaznamenany ziejmé prehlédnutim téchto odpovédi v predchozi otazce.

Oblibenost prichuti

Pocet bodu

Obr. 18 Preference prichuti

5.4.4 Baleni

Vyrobci tavenych syri nabizi vice druht baleni, ze kterych si spotiebitel vybere
pro néj to nejvhodnéjsi. Obchody nabizeji napriklad tavené syry, které jsou baleny
jako trojuhelnicky ¢i obdélnicky, ty jsou prodavané bud po jednom kusu anebo
po vice kusech. Vregalech je moZné najit i tavené syry balené jako platky nebo
strivka. Také existuji vani¢ky s tavenym syrem. Mimo to nékteré firmy nabizeji
i kfupaveé tycinky, které se namaceji do taveného syru a dalsi.

Preference baleni
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Trojuhelnicky TrojuhelniCky Platky Strivka Vanickys  Tavené syrys
a obdélnicky a obdélnicky tavenym kFupavymi
balené po vice balené po 1 ks syrem tyCinkami a
kusech jiné

Obr. 19 Preference baleni tavenych syra

[ zde bylo poZadovano rozdéleni 100 % do jednotlivych odpovédi. A jak je vi-
dét na obrazku ¢. 19, nejcastéji nakupované tavené syry jsou v baleni trojuhelnicku
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a obdélnicki po vice kusech (67,10 %). Tavené syry s kifupavymi tyc¢inkami a jiné
formy, vanicky, platky a trojahelnic¢ky ¢i obdélni¢ky prodavané po jednom kusu
jsou na tom s oblibenosti takika stejné. Jejich vysledky se pohybovaly kolem 8 %.
Nejméné casto kupované baleni je v podobé stiivek. Pouze 0,97 % respondenti
uvedlo, Ze je nakupuji.

5.4.5 Znacka

DalSi otazka v dotaznicich byla zamérena na preferenci jednotlivych znacek
tavenych syri. Ke kazdé znacce mél respondent priradit ¢islo 1 - 5, podle toho, jak
Casto jednotlivé znacky nakupuji. Hodnota 1 = viibec, 2 = vyjimecné, 3 = prileZi-
tostné, 4 = Casto, 5 = velmi ¢asto. Posledni z mozZnosti byla ,jind znacka“, v pripadé,
Ze respondent tuhle mozZnost oznacil, mohl v nasledujici oteviené otdzce napsat,
jakou jinou znacku nakupuje. 3 respondenti tuto moZznost oznacili a napsali, Ze si
znacku nepamatuji, ale Ze obcas koupi jinou znacku neZ jsou zvykli, aby vyzkouSeli
néco jiného. Priimér a modus vSech odpovédi zobrazuje tabulka . 5.

Z tabulky je ziejmé, Ze nejoblibenéjsi znacka taveného syru u respondentt je
Apetito (3,13) a Vesela krava (2,77). Ani znacky obchodnich retézcli v porovnani
s ostatnimi znackami nedopadly zle (1,97). Mezi nejméné oblibené znacky patri
Ring a Salix.

Tab. 5 Preference znacek tavenych syra
Znacka taveného syru Priumér Modus
Apetito 3,13 4
Vesela krava 2,77 3
Znacky obchodnich retézcti 1,97 1
Kiri 1,81 1
Pribina 1,71 1
Lipno 1,66 1
President 1,64 1
Lipanek 1,57 1
Madeland 1,19 1
Primator 1,48 1
Sumavsky syr 1,41 1
Smetanito 1,37 1
Javor 1,37 1
Maratonec 1,29 1
Ring 1,13 1
Salix 1,11 1
Jiné 1,07 1

Znacky obchodnich retézcii jako je naptiklad Kaufland Classic, Clever, Albert Quali-
ty, Hruska apod. jsou dle vyzkumu 3. nejoblibenéjsi znackou tavenych syri. Dalsi
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7 7

otazka byla uzavrend, méla na vybér ze 7 moZnosti a je zamérena praveé na vnimani
kvality obchodnich znacek.

Vnimani kvality obchodnich znacek

tave nyCh SYIFU = Myslim si, 7e jsou kvalitni a
kupuji je
B Myslim si, Ze jsou kvalitni, ale
3,33% nekupuji je
B Nemyslim si, Ze jsou kvalitni,
proto je nekupuji
B Nemyslim si, Ze jsou kvalitni,
alc itak je kupuji
H NefeSim Lo a kupuji je

= NefeSim to a nekupuijije

4,00%

Kvalita zaleZi na konkrétni
obchodni znacce

Obr. 20 Vnimani kvality obchodnich znacek tavenych syra

25,33 % uvedlo, Ze netesi kvalitu, protoZe je stejné nevyhledavaji, 18 % lidi tvrdji,
Ze nékteré obchodni znacky maji kvalitni tavené syry a nékteré ne, zaleZi tedy
na konkrétni obchodni znacce, dalSich 18 % z respondenti si nemysli, Ze tavené
syry pod témito znackami miZe povaZovat za kvalitni a proto je nekupuje, 16,67 %
tyto znacky kupuji, protoZe jsou podle nich stejné kvalitni jako ostatni neobchodni
znacky, 14,67 % tyto tavené syry prosté koupi aniZ by reSili, zda kvalitni jsou nebo
ne, 4 % nepovaZzuji tyto znacky za kvalitni, ale i tak je kupuji a 3,33 % si sice ne-
mysli, Ze by tyto tavené syry byly nekvalitni, ale i tak si je neporidi.

5.5 Kritéria ovliviiujici spotirebitele pri nakupu tavenych
syra

Tato kapitola pojednava o kritériich, které ovliviuji spotiebitele pti ndkupu tave-

nych syri. Mezi né patfi cena, kvalita, chut, zvyk, zemé piivodu, dobra zkuSenost,

pomér ceny a kvality, slevy a akce, znacka, informace na obalu, doporuceni, vzhled,

ochutnavky, reklama recyklovatelnost obalu a dalsi.

Ke kazdému kritériu mél respondent priradit opét ¢islo 1-5, podle toho, co je
nejvice ovlivni k tomu, aby taveny syr koupili. Hodnota jedna znamenala pro né
nejméné dilezité kritérium a hodnota 5 byla nejdilezitéjSim kritériem. Nasledné
byl z téchto hodnot vypocitan primér a modus. Vysledky ukazuje tabulka ¢. 6.
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Tab. 6 Faktory ovliviiujici spotiebitele pii nakupu tavenych syrt
Faktory Primér | Modus
Chut 4,11 5
Kvalita 3,87 5
Dobra zku$enost 3,59 4
Cena 3,40 3
Pomér cena/kvalita 3,38 5
Zvyk 2,97 1
Slevy, akce 2,96 3
Znacka 2,81 3
Informace na obalu 2,71 1
Zemé plivodu 2,70 1
Doporuceni 2,63 3
Vzhled 2,31 1
Letaky 2,13 1
Ochutnavky 2,03 1
Reklama 1,89 1
Recyklovatelnost obalu 1,83 1
Jiné 1,51 1

Pro ucastniky vyzkumu je nejdtlezitéjSim kritériem chut (4,11) a kvalita (3,87).
Pomér mezi kvalitou a cenou sice nebyl mezi prvnimi kritérii v Zebtri¢ku, ovSem
jeho modus je 5, to znamena, Ze vétSina lidi se ohliZi na kvalitu, ale za rozumnou
cenu (3,38). Dobra zkusSenost tak trochu souvisi s chuti a respondenti ji oznacili
v priméru za tieti nejdilezitéjsi kritérium. Na ctvrté piicce je cena (3,40). To, Ze
chut a kvalita je pred cenou, jen potvrzuje ten fakt, Ze lidé si ¢im dal vice zacinaji
uvédomovat dopad nekvalitnich potravin na jejich zdravi.

Dle tabulky ¢. 6 je viditelné, Ze doporuceni, slevy a znacka je také vyznamnym Kkri-
tériem respondentd, vyplyva to z nejcastéji oznacené hodnoty 3. VSechny ostatni
kritéria méla modus 1. Za nejméné dilezité kritérium byla oznacena recyklovatel-
nost obalu (1,83) a reklama (1,89). NejspisSe za to miliZe presycenost reklam, které
nas obklopuji na kazdém kroku a lidé k ni nemaji velkou dlivéru.

Cena byla zvolena jako jedno z nejvyznamnéjsich kritérii, podle kterého spo-
trebitel vybira tavené syry (viz tabulka ¢. 6, kterd uvadi primérnou hodnotu toho-
to kritéria 3,40). Proto byla dalSi otazka volena tak, aby stanovila nejvyssi ¢astku,
kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za 140 g taveného syru, coZ predstavuje
jedno baleni, které obsahuje 8 ks trojuhelnickii s tavenym syrem. Nejcastéji ucast-
nici dotaznikového Setfeni oznacili ¢astku 26 - 30 K¢ (36,67 %). Nejméné upied-
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nostnéna cena je vrozmezi od 16 - 20 K¢. Graficky jsou tyto informace zazname-
nany na obrazku ¢. 21.

Nejvyssi cena, kterou by byl ochotny
respondent zaplatit

7,33%

M 15 K& a méng
M 16 - 20 K¢
m2721-75Ke
M26-30KE
m231-35KE

M 36 a vice KC

Obr. 21 Nejvyssi ¢astka, kterou jsou ochotni respondenti zaplatit za 140 g taveného syru

Dale bylo zkoumano, zda vybér tavenych syrt podle ceny zavisi na prijmu re-
spondenta. Logicky tedy byly testovany ocekdvané a skute¢né hodnoty téchto zna-
ki, vysledky je moZno vidét v tabulce €. 12 v priloze B. I zde byl proveden Chi-
kvadrat test. Testové kritérium je 37,625 a kriticka hodnota 37,652. Kriticka hod-
nota je o malinko vétsi neZ testové Kkritérium. Na hladiné vyznamnosti 5% tedy
1. nulovou hypotézu Ho o nezavislosti vybéru tavenych syrii podle ceny a prijmu
respondenta nezamitame. Mezi témito znaky tedy neexistuje zavislost.

5.5.1 Propagace ovlivilujici vybér taveného syru

Dalsi otazka v dotazniku byla navrhovana tak, aby bylo mozné identifikovat formy
propagace, které ovlivituji spotrebitele pti vybéru tavenych syri. Opét mél respon-
dent oznacit hodnotu od 1 - 5 podle toho, jak moc si mysli, Ze je nasledujici formy
propagace ptisobi. Hodnota 1 znamenala nejméné ovliviiované Kkritérium
a hodnota 5 kritérium, které na né ptisobi nejvice. Formy propagace, které hodno-
tily, byly zvyhodnéna baleni (2+1 zdarma, 50 % navic a dalsi), slevy, darek
k nakupu, ochutnavky, reklama, reklamni predméty a soutéZe.

Tabulka ¢. 7 zobrazuje primérné hodnoty odpovédi respondentd, tykajicich
se propagaci, které spotiebitele ovliviiuji ptfi vybéru tavenych syri, sefazenych
od nejvice po nejméné ovliviiujici faktory. Zvyhodnéna baleni (3,11) a slevy (3,07)
jsou formy, které podle odpovédi nejvice upoutaji zdkazniky. U darkd k ndkupu,
ochutnavek, reklamy, reklamnich predmétl a soutézi byla nejcastéji prirazovana
hodnota ¢islo 1 (nejméné ovliviiujici kritérium). OvSem darky k nakupu (2,24)
a ochutnavky (2,23) v celkovém porovnani také neobsadily posledni pricky. Nej-
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méneé ovliviujici formy propagace u tavenych syri jsou soutéze (1,56) a reklamni
predmeéty (1,71).

Tab. 7 Propagace ovliviiujici spottebitele pii vybéru tavenych syrt
Forma propagace Pramér | Modus
Zvyhodnéna baleni (2+1 zdarma, 50 % navic) 3,11 4
Slevy 3,07 1;5
Darek k nakupu 2,24 1
Ochutnavky 2,23 1
Reklama 1,93 1
Reklamni predméty 1,71 1
Soutéze 1,56 1

5.6 Kritéria ovliviiujici spotrebitele pri vybéru prodejny

Existuje mnoho faktort, které spotiebitele ovliviiuji pii vybéru prodejny, do které
plijdou nakupovat. V tabulce ¢. 8 jsou sefazeny rtizné od nejvétsi do nejmensi pri-
mérné hodnoty.

Tab. 8 Faktory ovliviiujici spotiebitele pfi vybéru prodejny

Kritéria Pramér | Modus
Vybér kvalitniho a ¢erstvého zbozi 3,97 5
Ceny v obchodé 3,81 5
Ptijemny personal 3,62 5
Vzdalenost prodejny od bydlisté 3,54 5
Rychlost obsluhy 3,43 5
Vzhled prodejny 2,85 3
Doporuceni 2,85 3
Velikost prodejny 2,61 3
Jiné 1,63 1

vvvvvv

(3,97). Ceny vobchodé (3,81), prijemny persondl (3,62), vzdalenost prodejny
(3,54) a rychlost obsluhy (3,43) byli ale také nej¢astéji oznacovany jako nejdilezi-
téjsi kritéria pri volbé. Z vysledkl vyplyva, Ze spotiebitelé vyhledavaji Cerstvé
a kvalitni zboZi a ohliZi se pritom na cenu. Vzhled prodejny (2,85) a doporuceni
(2,85) patii k poslednim piickdm. OvSem opomijet by se neméli. Za nejméné diile-
Zité kritérium byla oznacena velikost prodejny.
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5.6.1  Misto nakupu

Ke zjiSténi oblibenosti mista nakupu vedly odpovédi na otdzku, kde respondenti
nakupuji tavené syry. MoZné odpovédi byly supermarket, hypermarket, internet,
diskont, farmarské trhy, vyrabim si sdm/sama a jiné a respondent mohl oznacit
vice odpovédi. Obrazek €. 22 zobrazuje vysledky.

Misto nakupu

1,85% 2.93%

® Supermarket
B Hypermarket
W Internet

H Diskont

B Farmarské trhy
m Vyrabim si sam

Jiné

Obr. 22 Misto nakupu

Nejcastéji spotrebitelé nakupuji tavené syry v supermarketech (48,52 %)
a hypermarketech (19,63 %). Na tretim misté spotiebitele uprednostiiuji diskonty
a farmarské trhy (oba 11,85 %). Pouze 1,85 % si tavené syry vyrabi sami, coZ neni
zadné prekvapeni, kdyZ prihlédneme na to, jaky je v obchodech vybér, a ceny tave-
nych syri jsou dostupné vSem. Piekvapenim nebylo ani to, Ze na internetu nena-
kupuje tavené syry témér nikdo. V dneSni dobé jsou internetové nakupy na dennim
poradku, ovSem ne, co se tyCe ndkupu potravin tedy i taveného syri (0,37 %).

[ zde byla posledni moznost ,jiné“, kterou kdyz respondenti oznacili, byli po-
74dani v dal$i oteviené otazce, aby napsaly konkrétni odpovédi. Zadné odpovédi
zde ovSem nebyly zaznamendany.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, lidé preferuji nakupovani tavenych syri
v supermarketech a hypermarketech, dalsi otazka v dotaznikovém Setieni se tedy
tykala preference konkrétnich prodejen v Jihomoravském kraji. Vysledky ukazuje
tabulka ¢. 9. Respondenti uvedli, Ze nejcastéji tavené syry nakupuji v Kauflandu
(3,03), v Albertu (2,85) a v Lidlu (2,35). Nejhtire dopadla Brnénka (1,18) a Makro
(1,31). To nejspiSe souvisi s vysledky z tabulky ¢. 8, kde respondenti uvedli, Ze je
pro vybér prodejny, do které chodi nakupovat, diilezitd vzdalenost prodejny
od bydlisté. S nejvétSi pravdépodobnosti vétSina respondentli nepochazi z Brna
ajak je znamo, tyto prodejny se pravé v Brné nachazeji.
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Tab. 9 Preference prodejen pro nakup tavenych syra
Prodejna Primér | Modus
Kaufland 3,03 1:4
Lidl 2,35 1
Albert 1,98 1
Penny Market 1,85 1
Billa 1,80 1
Globus 1,73 1
Hruska 1,71 1
Tesco 1,67 1
Coop 1,67 1
Specializovany obchod 1,42 1
Makro 1,31 1
Brnénka 1,18 1
Jind prodejna 1,17 1

Na rozdil od tabulky ¢. 9, kterd uvadéla priimér a modus odpovédi na otazku, jak
Casto nakupuji tavené syry v nasledujicich obchodech, graf ¢. 23 uvadi konkrétné;si
informace o jednotlivych odpovédich.

Preference prodejen

200
150
100
50
0
W e L&D C SRy N2
@ ¥ S 5 GRS
(\(\ (}'b {\pr
® c,QQ' N
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Obr. 23 Preference prodejen v JMK

5.7 Tavené syry a informace

Dalsim dil¢im cilem bylo zjistit, zda se spotiebitelé zajimaji o tavené syry, zda tedy
sleduji jednotlivé zdroje, aby o nich byli informovani a zda spotiebitelé ctou a za-
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jimaji se o informace uvedené na obalech. Za timto ucelem byly vytvoreny v dotaz-
niku 4 otazky.

5.7.1  Informace o tavenych syrech

Zde znovu respondenti pritazovali hodnotu 1-5 k jednotlivym zdrojiim, podle toho
jak casto pravé v téchto zdrojich hledaji informace o tavenych syrech. MoZnosti,
mezi kterymi volili, byly viibec, vyjimecné, prilezitostné, casto a velmi casto. Na-
sledné tyto moZnosti byly prifazeny k hodnotam 1-5, aby bylo mozné vypocitat
jednotlivé priiméry (1= viibec, 5 = velmi ¢asto).

Ze 150 lidi odpovédélo 68 respondentt (45,33 %), Ze se o informace zajima,
ostatnich 54,64 % informace nevyhledava. V tabulce €. 10 jsou uvedeny priimérné
hodnoty a modus odpovédi téch 68 respondentd, které vyuzivaji nasledujici zdroje
k vyhledavani informaci o tavenych syrech.

Nejcastéji nachazeji informace o téchto potravinach v katalozich ¢i letacich
(2,66) nebo daji na doporuceni od znamych (2,65). I kdyz v celkovém hodnoceni
tato kritéria obsadila prvni pricky, nejcastéjsi oznacovanou hodnotou je €. 2, ktera
byla prifazena k moznosti ,vyjimecné“, ostatni kritéria maji dokonce modus 1 (vi-
bec). Z toho lze usoudit, Ze i presto, Ze nékteri z respondentd sleduji informace
o tavenych syrech, stdva se tak velmi zridka. Kritérium s nejmensi priimérnou
hodnotou byla reklama v televizi (2,00) a prekvapivé i internet (2,04).

Tab. 10  Preference vyuziti zdroju

Zdroje Prameér | Modus
Katalogy/letaky 2,66 2
Doporuceni 2,65 2
Spotrebitelské testy 2,59 1
Odborné ¢asopisy, noviny 2,21 1,2
Internet 2,04 1
Reklama v televizi 2,00 1
Jiné 1,15 1

5.7.2 Informace na obalech tavenych syra

Z celkového poctu ucastnikii dotaznikového Setifeni kontroluje idaje na obalech
vzdy 12,67 %, prilezitostné témeér polovina (48,67 %) a viibec 38,67 %.

Ti, ktefi oznacili, Ze se alespon prileZitostné zajimaji o informace uvedené na oba-
lech, byli pozadani o ptifazeni hodnot 1-5 k rliznym moZnostem - obsah tukdi, bil-
kovin, sacharidd, vapniku, mnozstvi soli, sloZeni, vyrobce, hmotnost, kaloricka
hodnota, zda je syr vyroben z mléka ¢i rostlinného tuku a jiné. Hodnota 1 zastupo-
vala nejméné diileZitou informaci pro spotiebitele a hodnota 5 naopak tu nejvétsi.
Dilezité informace na obalech sefazené od nejvice po nejméné diilezité pro spo-
trebitele ukazuje tabulka ¢. 11.
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Tab.11 Informace na obalu

Informace na obalu Prameér | Modus
SloZeni 3,50 3
Vyrobce 3,28 3
Obsah tuk 3,26 3
Vyroba z mléka/rostlinného tuku 3,15 5
MnozZstvi soli 3,07 3
Obsah bilkovin 3,03 3
Obsah vapniku 2,80 3
Obsah sacharida 2,73 3
Kalorickad hodnota 2,58 3
Hmotnost 2,39 3
Jiné 0,54 1

Podle primérnych hodnot nejvice respondenti sleduji sloZeni tavenych syri
(3,50), vyrobce (3,28) a obsah tuki (3,26). Nejméné spotiebitelé sleduji hmotnost
(2,39) a kalorickou hodnotu (2,58). Na ¢tvrtém misté je informace, zda je taveny
syr vyrobeny z mléka nebo rostlinného tuku (3,15), modus je ale 5, coZ dokazuje,
Ze to, z Ceho je taveny syr vyroben, je pro spotiebitele velmi diileZitou informaci.

5.8 Doporuceni pro subjekty pusobici na trhu tavenych
syru
Jednim z cilii této prace je navrhnout doporuceni subjektiim plisobicim na trhu
tavenych syrii. K tomu dopomiiZzou praveé vysledky dotaznikového Settreni, protoze
diky informacim, které byly zjiStény béhem tohoto vyzkumu, lze fici, ¢im jsou za-
kaznici v Jihomoravském Kkraji nejvice a nejméné ovliviiovani.
pro zdravi zdkaznika. I kdyZ na spousté oballi vyrobci poukazuji na zdroj vapniku
a dalSich prospésnych latek, vétSina respondentii o tavenych syrech nema v tomto
ohledu dobré minéni. To se pochopitelné odrazi na prodeji téchto potravin. Coz
bylo koneckoncli dokdzano i potvrzenim 3. hypotézy (viz kapitola 5.3), ktera pou-
kazuje na to, Ze lidé, ktefi si nemysli, Ze tavené syry patii mezi zdravé potraviny,
nekupuji tavené syry viibec anebo je kupuji daleko méné nez ti, co si mysli opak.
Vychodiskem by mohla byt kampan, ktera by oponovala mytlim o tavenych syrech.
Nejvice dilezité kritérium pro zdkazniky je predevSim chut taveného syru.
[ kdyZ respondenti neuvedli ochutnavky mezi nejvice oblibené formy propagace,
méli by se na né vyrobci zamérit, protoZe, jak uz bylo nastinéno, je pro né chut’ nej-
vyznamnéjsi. Bezplatné ochutnavky by v piipadé, Ze spottebitellim syry zachutnaji,
mohly zvysit prodej. Zadkaznici také chtéji kupovat kvalitni tavené syry. I kdyZ je
tézké identifikovat, co si pod kvalitou vlastné predstavuji. Také je pro né dilezita
dobra zkuSenost, ktera vlastné souvisi s chuti i kvalitou. Da se tak predpokladat, Ze
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pokud nebude spotrebitel spokojen s témito kritérii, pravdépodobné uz si dotyCny
produkt nekoupi. V neposledni fadé by se nemélo zapominat na cenu. I nadale je
kritérium, podle kterého nakupuje spousty lidi. Cena by méla byt primérena. Ne-
méla by presahovat ¢astku 30 K¢ za 140 g, to predstavuje jedno baleni s osmi troj-
uhelnicky tavenych syri. Pravé ¢astka 30 K¢ je ta Castka, na které se respondenti
ve vétSiné shodli, Ze predstavuje nejvyssi hranici.

Co se tycCe preferenci, spotrebitelé davaji prednost spiSe tavenym syrim
bez prichuté. Vice nez polovina respondentli je nakupuje. Tavené syry s rtznymi
prichutémi tvorili velmi malé procento z celkové preference. Nejvice nakupované
jsou syry v baleni po vice kusech mensich porci a napriklad stiivka spotrebitelé
skoro nenakupuji. Témér polovina z dotazanych nesleduje, zda je syr vyroben
z mléka nebo rostlinnych tukd, ti ostatni preferuji ve vétsi mire syry, které jsou
zpracovany z mléka, a nikdo neuvedl, Ze by kupoval vyhradné syry z rostlinného
tuku. Tucnost této potraviny polovina spotiebiteli viibec neresi, ta druha uvedla,
Ze sahne spiSe po téch polotuc¢nych. Z toho tedy vyplyva, Ze ostatnim vyrobk{im,
které se netési takové oblibé, by mél byt vénovan vétsi diiraz na propagaci.

Kdyz uZ bylo otevieno téma propagace, bylo by dobré se zamérit na katalogy
a letaky. Spotrebitelé Ucastnici se tohoto vyzkumu uvedli pravé letaky a katalogy
jako nejCtenéjsi zdroj informaci. Také daji na doporuceni, coZ nas vraci znovu
k tomu, Ze je tfeba uspokojit nejlépe vSechna kritéria, aby tato doporuceni byla
kladna a vedla spotiebitele k nakupu urcitého produktu, v opa¢ném ptipadé, kdy
doporuceni nebudou kladna, to logicky povede k zavrZeni vyrobku, aniz by spotre-
bitel mél néjakou vlastni zkuSenost s vyrobkem. Nejméné jsou vyhledavany infor-
mace o tavenych syrech v televizi a na internetu. A co se tyce konkrétnich forem
propagace, nejvice na respondenty pusobi zvyhodnéna baleni (2+1 zdarma, 50%
navic apod.) a slevy. Nejméné prodej podpofi soutéZe, reklama a reklamni predmeé-
ty.

Zakaznici ohledné volby prodejny zvolili za nejvyznamnéjsi hned nékolik Kkri-
térii. Chtéji nakupovat kvalitni a Cerstvé zboZi, to potvrzuje vySe napsana tvrzeni.
Déle je pro né dulezity prijemny personal a rychlost obsluhy. Také daji prednost
obchodu, ktery je bliZe jejich domovii. Nejméné podstatna je velikost prodejny,
doporuceni - v tomto pripadé si spotrebitel udéla nazor radéji sam, a vzhled pro-
dejny. I tak by se ovSem na tyto kritéria nemélo zapominat. Spotrebitel je nejspiSe
s témito faktory spokojen, ovS§em kdyby nebyl, jisté by ho tyto nedostatky odrazo-
valy od nakupu.
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6 Diskuze

Tato bakalarskd prace se zabyva chovanim spotiebitele na trhu tavenych syri
v Jihomoravském kraji. Data byla ziskana pomoci dotaznikového Setfeni. Respon-
denti byli oslovovani tak, aby vypovidaci schopnost dotaznikli byla co nejvyssi.
Osloveno bylo 155 respondentd, z nichz 5 neZilo ani pfechodné v Jihomoravském
kraji, proto bylo téchto pét dotaznika vyrazeno. Zbylych 150 respondentii tvoftilo
reprezentativni vzorek rozdéleny dle véku a pohlavi. To znameng, Ze pocet obyva-
tel v Jihomoravském kraji, rozdéleny na 11 vékovych skupin a vyjadreny v relativ-
nich hodnotach, se co nejvice pribliZi relativnimu vyjadieni 11 vékovych skupin
ze 150 respondentti. Nejvétsi problém byl s vékovou kategorii do 19 let a 65 a vice,
tedy s nejmladSimi a nejstarSimi ucastniky vyzkumu. JelikoZ byly tyto vékové sku-
piny nejvice pocetné, bylo obtiZné sehnat piesny pocet respondentd.

Dotaznik obsahoval 33 otazek. Vétsina z nich byly uzaviené, z divodu jedno-
dussiho zpracovani. Pri sestavovani otazek a odpovédi byl kladen diiraz na spravné
sestaveni tak, aby respondent vSechny otazky pochopil. Odpovédét na vSechny
otazky trvalo zhruba 15 minut, z dlivodu Casové narocnosti tedy nebyli vSichni
ochotni vénovat se tomuto dotazniku, i presto se podafrilo ziskat 150 responzi.

Vysledky vyzkumu byly zpracovany ve vlastni praci. Zkouman byl ucel a frek-
vence nakupu, faktory ovliviujici spotiebitele pri ndkupu tavenych syrq, ale i fak-
tory ovliviiujici spotiebitele pii vybéru prodejny, preference znacek, prichuti, oba-
lu a jiné.

Jako u kazdé kvantitativni metody vyzkumu dotaznikového Setteni je i u toho-
to slabou strankou to, Ze pravé vétSina otazek byla uzaviena, vétSi vypovidaci
schopnost by nastala, kdyby otazky byly oteviené. V tom ptipadé by ale zpracovani
bylo sloZitéjsi a Casové narocné a i respondentiim by se vypliovani dotazniki ca-
sové protahlo. Uz i pri ptivodni verzi nékteri namitali, Ze jim oznacovani odpovédi
zabralo cas. Také je problém v tom, Ze vysledky jsou zkresleny tim, co si mysli re-
spondenti. To ne vZdy odpovida skutecnosti. Spousta odpovidajicich tfeba nemusi
pozorovat, Zze na né pusobi reklama, ikdyZ na né ma velky vliv a presto
do dotazniku zaznaci opak. Bylo by dobré doplnit tento vyzkum o experimentalni
a pozorovaci metody. To uZ je ale pro bakalarskou praci velmi Casové narocné.
OvsSem i tak je tato prace prinosna pro subjekty ptisobici na tomto trhu. Jak uz bylo
psano v této praci, je dilezité znat pirani a potireby zdkaznika a jak jinak je mozné je
zjistit neZ dotazovanim samotnych zakaznikd.

Vysledky dotaznikového Setfeni nebyly nikterak piekvapivé. Ve spousté ohle-
dech jsem dosla ke stejnému zavéru jako autori zdroji, ze kterych jsem cerpala
informace pro tuto praci.

Potvrdilo se Hesovo (2008) tvrzeni, Ze cena a slevy jsou i nadale jedny
z nejdulezitéjsich faktort. Schiffman a Kanuk (2004) uved], Ze at' uz zakaznik vni-
ma cenu produktu jako nizkou ¢i vysokou, v obou pripadech ho to ovlivni k nakupu
nebo opaku. I na trhu tavenych syra toto plati. Zadkaznici, ktefi maji vyssi prijem,
jsou ochotni zaplatit vySsi cenu neZ ti s mens$im prijmem. Kazdy respondent tedy
vnima stejnou cenu jinak.
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Zvyhodnéné ceny (2+1 zdarma, 50 % navic atd.) a slevy se dle vyzkumu dosta-
ly na prvni dvé pricky oblibenosti. Podporuje to Kotlertiv (2007) vyrok, Ze praveé
tyto slevové akce jsou nejucinnéjSim nastrojem pri ovliviiovani zakaznika pri roz-
hodovani o nakupu.

[ zdravotni hledisko se dostava do popredi zajmu spotrebitelli. Vice jak polo-
vina respondentii sleduje alespon prilezitostné informace na obalech tavenych sy-
rd, zajima je zejména sloZeni, obsah tuk, z ceho je syr vyroben a mnozstvi soli.
Také prodejny, ve kterych nakupuji, vybiraji zakaznici mimo jiné i podle toho, zda
nabizi kvalitni a Cerstvé potraviny. Toto vSechno opét potvrzuje tvrzeni Hese
(2008) o tom, Ze lidé ¢im dal vice sleduji, co konzumuji.
adobra zkuSenost. To podporuje teorii od Zamazalové (2010) souvisejici
s ponakupnim chovanim. Pondkupni spokojenost vede k opakovanému nakupu
vyrobku a nespokojenost logicky k zavrhnuti vyrobku. Navic kladna zkuSenost
s vyrobkem vede i ke kladnému doporuceni jinému spotiebiteli.
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7 Zaver

Bakalarska prace se zabyva nakupnim chovanim spotrebitelti na trhu tavenych
syrd v Jihomoravském kraji. Prvni ¢ast bakalarské prace je vénovana literarni re-
Sersi, tedy teoretické ¢asti, kde jsou definovany zakladni pojmy, které jsou potieba
znat k pochopeni vlastni prace. Druha c¢ast se vénuje vlastni praci. Podkladem
pro tuto ¢ast byla data z dotaznikového Setieni. Tyto data urcuji frekvenci a ucel
nakupu tavenych syri, preference, zvyklosti a postoje zakaznika, popisuje faktory,
ovlivitujici spotrebitele pii nakupu tavenych syrii a p¥i vybéru prodejny a jiné. Po-
moci téchto zjisténi potom prace poskytuje doporuceni pro subjekty, pusobici
na trhu tavenych syra.

Tavené syry patii do jidelnicku vice nez 80 % respondentd, i presto, Ze vétSina
z nich si nemysli, Ze by konzumace syrli byla prospésna pro jejich zdravi. I kdyz
hlavnim ucelem nakupu je prima konzumace, lidé Casto tuto potravinu vyuzZivaji
i k pripravé pomazanek, k zahusténi omacek ¢i k vareni polévek. Vice nez 50 %
nakupii tvori tavené syry bez prichuté. Polovina zakaznikl nefesi tu¢nost tavenych
syrd, ta druhd uptrednostiiuje spiSe polotucné syry. Podobné je tomu i pri rozliSo-
vani tavenych syri vyrobenych z mléka ¢i rostlinnych tuk. Prvni polovina lidi ne-
rozliSuje tuto vyrobu, druha polovina uvedla, Ze preferuje tavené syry z mléka
a nikdo z odpovidajicich neuved], Ze by kupoval vyhradné tavené syry z tuku.

Nejdtlezitéjsim kritériem pri vybéru taveného syru je pro spotrebitele jeho
chut, kvalita, cena a dobra zkuSenost. Nejvétsi mnozstvi respondentd oznacilo, Ze
by byli ochotni zaplatit za 140 g taveného syru nejvyssi cenu 26-30 K¢. Zminénych
140 g znazornuje jedno baleni tavenych syri s osmi trojuhelni¢ky tavenych syr.
Vice neZ polovina konzumuje tavené syry bez prichuté. Prichuté jako bylinky, Sun-
ka, hermelin a Cesnek ziskali 5-8 % z celkové preference a ostatni prichuté jesté
méné. Vice nez dvé tretiny uvedly, Ze nakupuji tavené syry balené po vice kusech
anejméné nakupuji strivka. Nejoblibenéjsi znackou je Apetito, Veseld krava
a znacky obchodnich retézcli. A naopak nejméné oblibena znacka je Ring a Marato-
nec.

Necelych 70 % respondentii nakupuje vsupermarketu a hypermarketu.
0d prodejny zakaznici oCekavaji kvalitni a Cerstvé zboZi, prijatelné ceny, prijemny
personal a rychlou obsluhu. Také je pro né vyznamna vzdalenost prodejny od byd-
listé, v piipadé vybéru prodejny, kde nakoupi. NezdaleZi jim na velikosti prodejny,
doporuceni od znamych a vzhled prodejny. OvSem mozna proto, Ze vSechna tato
kritéria hodnoti kladné, proto je neberou jako dulezitd. Kdyby naptiklad vnimali
prodejnu jako necistou, tento faktor by jisté ziskal vyssi pozornost. Prodejnou
s nejcast€jsi frekvenci nakupu se stal Kaufland a Albert, naopak s nejnizsi frekvenci
Makro a Brnénka. To miiZe byt zplisobeno tim, Ze se mezi odpovidajicimi nevysky-
tovalo prilis mnoho obyvatel Brna.

Pouhych 45 % respondentli vyhledava informace o tavenych syrech. Nejcte-
néjSim zdrojem se staly katalogy a letdky. Nejméné se spotrebitelé informuji
na internetu a nenechaji se podle nich moc ovlivnit reklamou. Informace na oba-
lech sleduje vZdy ¢i prileZitostné zhruba 60 % respondentt. Hlidaji si sloZeni, vy-
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robce, obsah tuku a to, zda je syr vyroben z mléka €i rostlinného tuku. Moc je neza-
jima pocet kalorif a hmotnost.

Dale zakaznici priznali, Ze co se tycCe konkrétnich forem propagace, na né nej-
vice plisobi zvyhodnéna baleni (2+1 zdarma, 50 % vice apod.) a slevy. Nejmensi
podnét k ndkupu jim daji soutéZe, reklamni predméty a reklama samotna.
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Dotaznik

A Dotaznik

Vazeni respondenti,

obracim se na vas s prosbou o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Vase odpovédi
poslouZi jako podklad pro mou bakaldrskou praci na téma , Chovani spotiebitele na
trhu tavenych syri v Jihomoravském kraji“. Dotaznik je anonymni a nezabere Vam
vice nez 10 minut. Pfedem dékuji za Vas ¢as a spolupraci pri vyplnéni tohoto do-
tazniku.

Michaela Vagnerova, studentka Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzi-
ty v Brné.

1.

Bydlite (i pirechodné) v Jihomoravském kraji?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

0 ano

0 ne

Nakupujete tavené syry?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
0 ano
0 ne

Jak ¢asto nakupujete tavené syry?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
0 denné

nékolikrat za tyden

nékolikrat za mésic

vyjimecné

viibec

O oO0o0oo

K jakému ticelu nakupujete tavené syry?
Rozdélte 100% mezi jednotlivé varianty.

0 kptimé konzumaci

0 kpripravé pomazanek

0 kvareni

0 kjinému tucelu

Délate si domaci taveny syr?

Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.
0 ano
0 ne

Jite tavené syry?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
0 ano
0 ne
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7. Jakou tu¢nost taveného syru preferujete?
Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.
0 nizkotucny
0 polotucny
0 plnotuny
0 jemitojedno

8. RozliSujete tavené syry vyrobené z mléka a tavené syry z rostlinného tuku?
Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.
0 nikdy jsem o tomto rozdéleni neslysel/a
nerozliSuji, sloZzeni pro mé neni dilezité
ano rozlisuji, kupuji vyhradné tavené syry z mléka
ano rozliSuji, kupuji vyhradné tavené syry z rostlinného tuku
ano rozliSuji, ale je mi jedno, ktery taveny syr koupim

O O oo

9. Myslite si, Ze je taveny syr zdravy?
Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu.
0 ano
0 spiSeano
0 spisSe ne
0 ne

10.Jaké jsou Vase oblibené prichuté tavenych syra?

Rozdélte 100% mezi ndsledujici odpovédi.
0 Dbez prichuté

hiiby

Zampiony

Cesnek

niva

hermelin

Sunka

emental

paprika

s bylinkami

ajiné

O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OOO

11. Pokud jste v predchozi otazce oznacil ,a jiné“, uved’te které:

12.V jakém baleni nejcastéji nakupujete tavené syry?
Rozdélte 100% mezi ndsledujici odpovédi.

0 trojuhelnicky ¢i obdélni¢ky balené po vice kusech ...
trojahelnicky ¢i obdélnicky prodavanépo1lks ...
placky .
sttivka .
vanicky s tavenym syrem
tavené syry s kifupavymi ty¢inkami a jiné ...

O o0OOo0Oo0oo
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13.Jaka Kritéria jsou pro Vas nejdiilezitéjsi pri vybéru taveného syru?
Pro kaZdy rddek vyberte jednu mozZnost (1 = nejméné diileZité kritérium, 5 = nejvice

diileZité kritérium)

cena

kvalita

znacka

vzhled (obal)

chut

slevy, akce

reklama

ochutnavky

zemé plivodu

pomér cena/kvalita

informace na obalu

dobra zkuSenost

letaky

zvyk

doporuceni

recyklovatelnost obalu

jiné

© |0 |0 |OC|O|©O|©O |0 |O|OC|OC|OC|OC|O|(O|O |O (=

©|©0|O0O|0C |0 |0 |C |O|O|OC|O|OC|OC|O|C |0 |OC|N

©o ||| |0 |O|C|O|O|OC|O|C (O |O|OC |0 |0 |W

o |0 || |O0O|O|O|OC|O|O|O|O|OC|O|O|OC |OC |

© |0 |0O|0C O |O|OC |O|OCO|OC|O|OC|OC|O|C|[O|OC N

14.Jaka Kritéria jsou pro Vas diilezita pro vybér prodejny, ve které nakupujete

(veskeré zbozi)?

Pro kaZdy rddek vyberte jednu mozZnost (1 = nejméné diileZité kritérium, 5 = nejvice

diileZité kritérium)

vzdalenost prodejny od bydlisté

vzhled prodejny

velikost prodejny

prijemny personal

rychlost obsluhy

vybér kvalitniho a ¢erstvého zbozi

ceny v obchodé

doporuceni

jiné

© |©O |O|OC O |OC |C |[O |O =

© |0 |0 |0 |0 |0 |C |0 |OC|N

© |0 |0 |0 |0 |O|C |0 |0 |W

O |0 |0 |0 |O |0 |OC|OC |O |

© |0 |0 |0 |0 |O|C |0 |OC W
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15. Kde nakupujete tavené syry?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu nebo vice.
v supermarketu

v hypermarketu

na internetu

v diskontech

na farmarskych trzich

vyrabim si sdm/a

jina prodejna

O O O0OO0OO0OO0OOo

16. Pokud nakupujete tavené syry v jiné prodejné, napiste jaké:

17.]Jak ¢asto nakupujete tavené syry v nasledujicich prodejnach?
Pro kaZdy rddek vyberte jednu moZnost.

Velmi

Viibec |Vyjimeé¢né | PrileZitostné| Casto 9
asto

Billa

Kaufland
Hruska

Albert

Penny Market
Lidl

Makro
Brnénka

Tesco

Coop

Globus
Specializovany
obchod (napft.
zdrava vyziva
a podobné)
jind prodejna 0 0 0 0 0

o

©c |0 |[©o |0 |0 O |O |0 |O |O |O
© |© [0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 (O
© |© [0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 (O
© |© [0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 |0 (O
© |© [0 |0 |0 |©0 |0 |0 |0 (O

18. Ohodnotte na stupnici 1-5, jak Vas ovliviiuji formy propagace pii vybéru
konkrétni znacky tavenych syru:
Pro kaZzdy rddek vyberte jednu mozZnost (1 = nejméné diileZité kritérium, 5 =
nejvice diileZité kritérium)

slevy
ochutnavky
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reklama 0

soutéze

reklamni predméty 0

zvyhodnéna baleni (2+1

zdarma, 50% navic) 0 0

darek k nakupu 0

19. Jak casto kupujete nasledujici znacky tavenych syri?

Pro kaZdy rddek vyberte jednu mozZnost.
o VTV IRV v Velmi
Viubec |Vyjimecné |PrileZitostné| Casto "
casto

Apetito 0 0 0 0 o}
Vesela krava 0 0 0 0 0
Lipno 0 0 0 0 0
Maratonec 0 o] 0 0 0
Lipanek 0 0 0 0 0
Pribina o 0 o o o
Javor o} 0 o} (o} o}
Smetanito 0 0 0 0 0
Primator 0] 0 0] 0] 0]
Madeland 0 o 0 0 0
President o 0 o o o}
Salix 0 o 0 0 0
Kiri 0] 0 0] 0] 0]
Ring 0 0 0 0 0
Sumavsky syr 0 0 0 0 0
Znacky obchod-
nich retézcil (napf.
Kaufland Classic, 0 0 0 o) 0
Clever, Albert qua-
lity, HruSka apod.)
Jiné 0 0 0 0 0
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20.V pripadé, Ze nakupujete jinou znacku, uved'te kterou:

21. Vnimate tavené syry znacek obchodnich retézct (napi. Kaufland Classic, Cle-
ver, Albert quality, Hruska atd.) jako kvalitni?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
0 myslim si, Ze jsou kvalitni a kupuji je
myslim si, Ze jsou kvalitni, ale nekupuji je
nemyslim si, Ze jsou kvalitni, proto je nekupuji
nemyslim si, Ze jsou kvalitni, ale i tak je kupuji
neresim to a kupuji je
nefresim to a nekupuji je
nékteré jsou kvalitni a nékteré ne, zalezi na konkrétni obchodni znacce

O oO0Oo0Oo0oo0oo

22.Vyhledavate informace o tavenych syrech?
Z ndsledujicich moznosti vyberte jednu nebo vice.
0 ano
0 ne

23. Pokud informace vyhledavate, uved'te, jak ¢asto vyuzivate nasledujici zdroje:

Pro kaZdy radek vyberte jednu moznost.

Viibec | Vyjimeéné | PrileZitostné | Casto Velmi
Casto
katalogy/ letaky 0 0 0 0
doporuceni 0 0 0 0
reklama v televizi 0 0 0 0 0
noviny a odborné ¢asopisy 0 0 0 0 0
spotrebitelské testy 0 0 0 0 0
internet 0 0 0 0 0
jiné 0 0 0 0 0

24.Zajimate se o sloZeni tavenych syra?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
0 vzdy
0 prilezitostné
0 vibec
25. Pokud se zajimate o sloZeni a dalsi informace na obalech, co konkrétné je
pro Vas dilezité?
Pro kaZdy rddek vyberte jednu moZnost. (1 = nejméné diileZité, 5 = nejvice dii-
leZité)

obsah tuku o} o} 0
obsah bilkovin 0 0] 0] 0 0

o
o
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obsah sacharidu

obsah vapniku

mnozZstvi soli

slozeni

vyrobce

hmotnost

kalorickd hodnota

© |0 |0 |0 |0 |0 |0

© |0 |0 |0 |0 |0 |0

© |0 |0 |0 |0 |0 |0

© |0 |0 |0 |0 |0 |0

© |0 |0 |0 |0 |0 |0

zda je vyroben z mléka nebo
rostlinného tuku

o

jiné

(]

26.Jakou nejvyssi cenu jste ochotni zaplatit za 140 g (jedno baleni, které obsa-

huje 8 ks trojuhelnicki) tavenych syrii?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

(0]

O o0oo0oo0oo

10-15 K¢
16-20 K¢
21-25 K¢
26-30 K¢
31-35 K¢
36 K¢ a vice

27.Vase pohlavi:
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

(0]
(0]

zena
muz

28.Kolik Vam je let?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

o

O O0OO0O0O0O0OO0O0OO0O0

do 19 let
20-24 let
25-29 let
30-34 let
35-39 let
40-44 let
45-49 let
50-54 let
55-59 let
60-64 let
65 avice let

29.Vase nejvyssi dosazené vzdélani:

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

(0]

(0]
(0]
(0]

zakladni

stredoskolské bez maturity
stredoskolské s maturitou
vyssi odborné
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(0]

vysokoskolské

30.Jaka je Vase ekonomicka aktivita?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

o

O O O O O o

student/ka
zaméstnanec
0SvC
matefska
dichodce
nezameéstnany
jiné

31.Vjaké domacnosti Zijete?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

(0]

O O O oo

sam/sama

sam/sama s détmi

s rodic€i

s partnerem/ partnerkou nebo manzelem/manzelkou

s partnerem/partnerkou nebo manzelem/manzelkou a détmi
s kamaradem/kamaradkou

32.]Jaky je Vas primérny cisty prijem?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

(0]

O O 0O oo

5000 K¢ a méné
5001 -10 000 K¢
10 001 - 15 000 K¢
15001 - 20 000 K¢
20001 - 25 000 K¢
25000 K¢ avice

33. Zde je prostor pro Vase pripominky a navrhy:

Moc dékuji za vyplnéni dotazniku a preji Vam hezky den.
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B Vysledky chi-kvadrat testu

V4 [ d o
nezavislosti
Tab. 12 Kontingen¢ni tabulka 1. hypotézy
Skutecné cetnosti
Prijem
Cena 1 2 3 4 5 6
15 K¢ a méné 0 4 2 5 0 1
16 - 20 K¢ 2 5 3 0 1 0
21-25K¢ 8 3 9 4 0 1
26 - 30 K¢ 10 7 17 10 6 5
31-35K¢ 2 8 4 6 2
36 avice K¢ 5 2 4 5 3 4
Ocekavané cetnosti
Piijem
Cena 1 2 3 4 5 6
15 K¢ a méné 2,16 | 1,84 344 | 2,24 | 1,28 | 1,04
16 - 20 K¢ 1,98 | 1,69 3,15 | 2,05 | 1,17 | 0,95
21-25K¢ 45 | 3,83 717 | 4,67 | 2,67 | 2,17
26 - 30 K¢ 99 | 843 | 15,77 | 10,27 | 5,87 | 4,77
31-35K¢ 432 | 3,68 6,88 | 4,48 | 2,56 | 2,08
36 a vice K¢ 4,14 | 3,53 6,59 | 4,29 | 2,45 | 1,99
Skutecné cetnosti - ocekavané cetnosti
Cena Piijem
1 2 3 4 5 6
15 K¢ a méné -2,16 | 2,16| -1,44 2,76 | -1,28 | -0,04
16 - 20 K¢ 0,02 | 3,31 -0,15 | -2,05 | -0,17 | -0,95
21-25K¢ 350(-083| 1,83 | -0,67 | -2,67 | -1,17
26 - 30 K¢ 0,10 |-1,43 | 1,23 | -0,27 | 0,13 | 0,23
31-35K¢ -2,32 (-1,68| 1,12 | -0,48 | 3,44 | -0,08
36 a vice K¢ 0,86 | -1,53 | -2,59 0,71 | 0,55| 2,01
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Tab. 13 Kontingenc¢ni tabulka 2. hypotézy

Skutecné cetnosti

Frekvence nakupt

Pfijem vl Ty SRRy BT TRE B
denné | tydné | mésicné | vyjimecné | viibec
5000 K¢ a méné 0 6 6 13 2
5001-10000K¢ 1 2 7 7 6
10001 - 15000 K¢ 0 1 17 21 4
15001 - 20 000 K¢ 0 1 12 10 5
20 001 -25000 K¢ 0 3 10 3 0
25000 K¢ a vice 0 3 5 5 0

Ocekavané cetnosti

Frekvence nakupt

Prijem I PR Y R
denné | tydné | mésicné | vyjimecné | viibec
5000 K¢ a méné 0,18 | 2,88 | 10,26 10,62 3,06
5001 -10 000 K¢ 0,15 | 2,45 8,74 9,05 2,61

10 001 - 15 000 K¢ 0,29 | 459 | 16,34 16,91 4,87

15001 -20 000 K¢ 0,19 | 2,99 | 10,64 11,01 3,17

20001 - 25 000 K¢ 0,11 | 1,71 6,08 6,29 1,81

25000 K¢ a vice 0,09 | 1,39 4,94 511 1,47

Skutec¢né c¢etnosti - ocekavané cetnosti

Frekvence nakupt

Prijem P PR P TR

denné | tydné | mésicné | vyjimecné | viibec
5000 K¢ a méné -0,18 | 3,12 | -4,26 2,38 -1,06
5001 -10 000 K¢ 085]-045| -1,74 -2,05 3,39
10 001 - 15 000 K¢ -0,29 | -3,59 0,66 4,09 -0,87
15001 - 20 000 K¢ -0,19 | -1,99 1,36 -1,01 1,83
20001 - 25 000 K¢ -0,11 | 1,29 3,92 -3,29 -1,81
25000 K¢ a vice -0,09 | 1,61 0,06 -0,11 -1,47
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Tab. 14 Kontingenc¢ni tabulka 3. hypotézy

Skutecné cetnosti

Zdrava Frekvence nakupi
potravina |denné |tydné | mésicné | vyjimecné | viibec
ano 0 2 7 5 1
spisSe ano 0 9 21 17 2
spiSe ne 1 5 22 27 2
ne 0 0 7 10 12
Ocekavané cetnosti
Zdrava Frekvence nakupii
potravina |denné |tydné | mésicné | vyjimecné | viibec
ano 0,10 | 1,60 5,70 5,90 1,70
spisSe ano 0,33 | 5,23 18,62 19,27 5,55
spiSe ne 0,38 | 6,08 | 21,66 22,42 6,46
ne 0,19 | 3,09 | 11,02 11,41 3,29
Skutecné cetnosti - ocekavané Cetnosti
Zdrava Frekvence nakupii
potravina |denné |tydné | mésicné | vyjimecné | viibec
ano -0,10 | 0,40 1,30 -0,90 -0,70
spisSe ano -0,33 | 3,77 2,38 -2,27 -3,55
spise ne 0,62 | -1,08 0,34 4,58 -4,46
ne -0,19 | -3,09 | -4,02 -1,41 8,71
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Tab. 15 Kontingenc¢ni tabulka 4. hypotézy

Skutecné cetnosti
Pohlavi _ : Pv‘rekvevn(i(va nvékuP.l:i _ i
denné tydné | mésicné |vyjimecné| vubec
Zena 0 7 33 31 5
muZz 1 9 24 28 12
Ocekavané cetnosti
, Frekvence nakupii
Pohlavi " o~ STl TR -
denné tydné | mésicné |vyjimecné| vubec
Zena 0,51 8,11 28,88 29,89 8,61
muZz 0,49 7,89 28,12 29,11 8,39
Skutecné cetnosti - ocekavané Cetnosti
Pohlavi _ : Pv‘rekvevn(i(va nvékll?-lfl _ _
denné tydné | mésicné |vyjimecné| vubec
Zena -0,51 -1,11 4,12 1,11 -3,61
muZz 0,51 1,11 -4,12 -1,11 3,61
Tab. 16 Kontingen¢ni tabulka 5. hypotézy
Skutecné cetnosti
Tucnost taveného syru
Pohlavi | , . - . . | jemito
nizkotu¢ny | polotucny | plnotucny ]je dno
Zena 11 28 6 31
muZz 9 18 6 41
Ocekavané hodnoty
Tucnost taveného syru
Pohlavi nizkotu¢ny | polotu¢ny | plnotucny ](].eelg:lf)o
Zena 10,13 23,31 6,08 36,48
muz 9,87 22,69 5,92 35,52
Skutecné cetnosti - ocekavané cetnosti
Tucnost taveného syru
Pohlavi | | . . . ., | jemito
nizkotucny | polotuc¢ny | plnotucny ]je dno
Zena 0,87 4,69 -0,08 -5,48
muz -0,87 -4,69 0,08 5,48




