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Hodnoceni kritérii nakupniho rozhodovani pri nakupu

potravin

Abstrakt

Tato bakalatfska prace se zabyva tématem hodnoceni kritérii ndkupniho rozhodovani
pfi ndkupu potravin. Cilem je piiblizit kritéria, kterd maji vliv na ndkupni rozhodovani
spotiebiteld v konkrétnim regionu. Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, na teoretickou
¢ast a praktickou cast.

Teoreticka ¢ast poskytuje zakladni informace o marketingu, spottebitelském chovani
a kritériich ndkupniho rozhodovéni. Déale se zamétuje na energetickou krizi a jeji dopad na
chovani spottebiteld.

Praktickd ¢ast je zaloZena na provedeni dotaznikového Setfeni, které se zabyva
konkrétnimi nakupnimi kritérii, které ovlivituji spotiebitele v okrese Mlada Boleslav. Dale
zjist'uje jak energetickd krize a rostouci inflace ovliviiuje spotiebitele. V zavéru jsou ziskané

vysledky vyhodnoceny a interpretovany.

Klic¢ova slova: maloobchod, ndkupni chovani, spottebitel, trh, marketing, potraviny, kritéria



Evaluation of purchasing decision criteria in food

purchasing

Abstract

This bachelor thesis deals with the topic of evaluation of purchasing decision criteria
in food purchasing. The aim is to present the criteria that influence the purchasing decisions
of consumers in a particular region. The thesis is divided into two main parts, a theoretical
part, and a practical part.

The theoretical part provides basic information about marketing, consumer
behaviour and purchasing decision criteria. It also focuses on the energy crisis and its impact
on consumer behaviour.

The practical part is based on a questionnaire survey which focuses on specific
purchasing criteria affecting consumers in the Mlada Boleslav district. It also investigates
how the energy crisis and rising inflation affect consumers. Finally, the obtained results are

evaluated and interpreted.

Keywords: retail, buying behaviour, consumer, market, marketing, food, criteria
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1 Uvod

Nakupovani potravin je neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho zivota, pficemz
rozhodovani pii této ¢innosti méa zasadni dopad na zdravi, zivotni styl a finan¢ni stabilitu
spotiebitele. Tato Cinnost je doprovdzena mnoha faktory, které ovliviiuji rozhodovani
spotiebitele, a to 1 pfes to, ze si to mnohdy mozna neuvédomuje. V dnesni dobé, kdy je trh
potravin nasycen riznorodymi produkty, je pro vyrobce klicové diikladné porozumét vSem
kritériim a pozadavktim svych zakaznika.

Kritéria a preference spotiebiteli jsou velmi individudlni. Pro nékoho muize byt
rozhodujici cena, kvalita a vlastni zkusenosti s produktem, zatimco pro jiného mutze byt
rozhodujici znacka nebo zem¢ ptivodu potravin.

V nedévné dobé ndkupni rozhodovani spotiebitelti zna¢né ovlivnila energeticka krize
a rostouci inflace. Zvyseni cen energii a potravin ovlivituje rozhodovani spotiebitelii a méni
jejich nédkupni chovani. Tato situace nuti spotiebitele se zamyslet nad tim ktera kritéria jsou
pro n¢ pii vybéru potravin skutecné dulezita a jak se tyto preference mohou zménit v reakci

na aktudlni ekonomické podminky.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je zhodnoceni jednotlivych kritérii nakupniho rozhodovani pti
nakupu potravin v okrese Mlada Boleslav. Soucasti prace je popis procesu nakupniho
rozhodovani, jeho kritérii a zdkladni vymezeni marketingu a marketingovych strategii.
Dil¢im cilem je identifikovat a popsat zmény v chovéani spotiebiteli v oblasti nakupu
potravin v souvislosti s energetickou krizi a rostouci inflaci. Dale se prace mimo jiné zabyva
otazkou: Jaké kritérium nakupniho rozhodovani je pro spotiebitele pii ndkupu potravin
zjisténo, jak energeticka krize a rostouci inflace ovlivnily rozhodovani spotiebitelil, jakym
zpiisobem se promitly do jejich ndkupnich zvyklosti a v jakych oblastech byli respondenti

nuceni Setfit. V neposledni fad¢ byla provedena komparace ziskanych vysledkd.

2.2 Metodika

Prace je rozdélena do dvou ¢asti, na teoretickou a praktickou c¢ast. Pro zpracovani
teoretické ¢asti byly vyuzity informace z odborné literatury a internetovych zdroji. Nejprve
byl blize charakterizovan marketing a marketingové strategie dale se prace zamérovala na
nakupni chovani a jeho proces. V neposledni fad¢ byly detailné popsany kritéria nakupniho
rozhodovéni.

Prakticka ¢ast vychazela z dotaznikového Setfeni, které se zamétrovalo na konkrétni
kritéria ndkupniho rozhodovéni v okrese Mlada Boleslav. Dle Kozla (2011) je kvantitativni
vyzkum popsan nasledovné ,, Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim dat o Cetnosti
wiskytu néceho, co jiz probéhlo nebo se déje pravé nyni . Ugelem kvantitativniho vyzkumu
je ziskat méfitelna Ciselna data a nasledné je zpracovavat pomoci vhodnych statistickych
metod.

Nejrozsitenejsi metodou sbéru dat je dle Kozla (2011) dotazovani, pfi¢emz se zpravidla
jako vhodny néstroj vyuziva dotaznik. Dotaznik v papirové Ci elektronické formé obsahuje
sérii otazek, na které respondenti nasledné odpovidaji. Vyznamem dotazniku je ziskéavat
informace od respondentli, dale poskytovat strukturu ausmeériiovat proces rozhovoru,
zajiStovat standartni jednotnou Sablonu pro zapisovani odpovédi a v neposledni tfadée
ulehcovat zpracovani ziskanych dat. Dotazniky se rozliSuji ptredevs§im dle daného problému

a cile vyzkumu a dle zptisobu samotného dotazovani.
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Dotaznik pro praktickou ¢ast prace byl vytvoren online na platformé www.survio.cz

ey

anasledné byl poskytnut lidem zijicim v daném okrese prostiednictvim socidlnich siti.
V obdobi 2 mésict se prizkumu zacastnilo 250 respondentt, kteti byli vybrani ndhodnym
vybérem. Dotaznik obsahoval celkem 13 otazek. Otazky byly uzaviené, vzdy byla na vybér
jedna nebo vice moznosti nebo polozaviené, kde mél respondent moznost vyjadtit sviyj
nazor.

Ziskana data byla analyzovéna kvantitativnim vyhodnocenim a na zakladé¢ poméru
odpovédi respondentti. Dulezitost jednotlivych kritérii byla uréena podle poctu odpovédi
respondentll na dané kritérium. Pro vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setfeni byly
pouzity metody jednoduché kvantitativni a komparativni ana zavér metody dedukcni

a logicke.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1.1 Marketing
3.1.2  Definice marketingu

Svétlik (2018) uvadi, ze v kazdé zemi s rozvinutym trznim hospodaistvim, kde je
nadbytek zbozi, se vyuziva marketing. Samotna vyroba nevytvari bohatstvi, to pochazi az ze
samotného prodeje zbozi. Dle Kotlera (2013) se marketing zabyva identifikaci
a uspokojovanim lidskych a spoleenskych potieb a je soucasti naseho kazdodenniho Zivota.
zakaznikim, zajiStovat jejich pfani a potieby ana zaklad€ toho pfipravit odpovidajici
produkt.

Dale Svétlik (2018) uvadi, Zze pro spravné rozhodovéani potiebuje management
podniku piesné informace. Tyto informace se ziskavaji prostfednictvim marketingového
vyzkumu. Tento proces zahrnuje systematicky sbér aanalyzu dat souvisejicich s
marketingem. Pro efektivitu vyzkumu je nezbytné presné¢ definovat druh informaci
potiebnych pro potieby podniku. Jednou z oblasti vyzkumu trhu miZe byt zkoumani chovani
zakaznikli. Marketing se zaméfuje na studium zpisobu, jakym se zékaznici chovaji, aby
mohly byt identifikovany p¥i¢iny tohoto chovéani. Resi otdzky, proé si zakaznik vybira urdity
druh zbozi, a které faktory ovliviiuji jeho rozhodnuti.

Cilem firmy je dle Kotlera (2013) poskytovat kvalitni produkty, za pfijatelnou cenu,
ve spravny ¢as, na spravném misté a spravnym zptusobem. Kvalitni marketing také znamena
dobrou informovanost o spotiebitelich, odliSeni se od konkurence, volbu spravnych
marketingovych cili a marketingové komunikace. Hlavnim cilem marketingu je pochopit co
spotfebitelé chtéji a nasledné uspokojit jejich potteby. Pokud budou uspokojeny piéani
a potieby zakazniki, znamena to ze nabizené produkty nebo sluzby budou na trhu Gspésné
a zakaznici o n¢ budou mit z4jem.

Definici marketingu existuje nékolik, nejzndméjsi je definice Americké marketingoveé
asociace ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesi pro vytvareni, komunikaci,
dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou

verejnost“ (American Marketing Association).
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Ptedni teoretik managementu Peter Drucker zformuloval marketing nasledovné
,, Cillem marketingu je ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiz snazi zndt a chapat
zadkaznika nakolik dobre, ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji
se tudiz samy. Vysledkem marketingu by idealné mél byt zakaznik pripraveny koupit*
(Drucker, 1986 stranky 64-65)

3.1.3 Internetovy marketing

Dle Janoucha (2014) ma internetovy marketing nékolik vyznamnych ptednosti oproti
klasickému marketingu. Jednou z hlavnich vyhod je nepfetrzitad dostupnost 24 hodin denné
7 dni v tydnu. Online prostfedi umoznuje efektivnéj$i sbér a monitorovani dat. Digitalni
marketing je charakteristicky svou komplexnosti a dynamickym obsahem, ktery mtze byt
neustale aktualizovan podle potieb a preferenci spotiebitelt.

Internet hraje v Zivoté lidi vyznamnou roli. Dle Ceského statistického Giadu (2020)
internet vyuziva pies 80% obyvatel Ceska. Frey (2011) uvadi, Ze s rozsifenim internetu mezi
vSechny vékové kategorie, se stava tento zptisob komunikace pro firmy vhodnéjsi nez bézna
reklama. Internet poskytuje neomezeny a snadno dostupny pfistup k informacim a umoziuje
lidem hodnotit produkty, porovnéavat ceny a nakupovat produkty online. Prostor na internetu
je neomezeny, a tak i jednotlivec si mize ziskat velké mnozZstvi zakaznikd.

Dle Janoucha (2014) internet hraje v dnesni dob¢ tak velkou roli, Ze nékteré firmy
dokonce piesly zcela na internet a opustily offline prostfedi. Spoléhat pouze na internet mtize
byt riskantni strategii, jelikoz se muze stat, ze internet nebude fungovat nebo dojde

k omezeni pfistupu, a tak firmy bez fyzického zdzemi jsou velmi zranitelné.

3.2 Marketingové strategie

Dle Horakové (2014) je marketingova strategie dlouhodoby plan, jehoz cilem je
efektivni dosaZeni vybranych trhti. Tyto trhy, nazyvame cilové trhy, pfedstavuji skupinu lidi,
kterou se podnik rozhodl uspokojovat svymi produkty nebo sluzbami. Spravné zvoleny
cilovy trh pfindsi efektivnost do marketingové politiky. Jestlize je zndmo, kdo je cilovy
zakaznik, je mozné vynalozit vSechny prosttedky pro nakupujici, nikoliv pro zékaznika,

ktery neni cilovy a ktery nenakupuje. Model 4P neboli marketingovy mix, je jednim z
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nejpouzivangjSich nastrojli pro tvorbu a realizaci marketingové strategie.

Dle Svétlika (2018) podnik potiebuje znat nastroje, které vedou spolehlivé k dosazeni
svych cilovych trhl. A jsou jimi pfedevSim nastroje marketingového mixu 4P, ktery se

sklada z:

e produkt (Product);
e cena (Price);
e misto (Placement);

e propagace (Promotion).

Déle Svétlik (2018) uvadi, ze nékteti odbornici ptidavaji k pivodnimu konceptu 4P
jeste paté ¢i Sesté. V oblasti sluzeb jsou lidé (people) a procesy dilezitymi faktory
marketingové strategie. Spravné zvolena strategie definuje, jakym zplisobem bude

podnik vyuzivat konkrétni marketingové néstroje k dosazeni cilovych trhi.

Strategie marketingového mixu dle Hordkové (2014) jsou nasledujici:
e produktové strategie;
e cenove strategie;
e distribucni strategie;

e propagalni strategie.

3.2.1 Produktové strategie

Dle Horékové (2014) je produkt zakladnim prvkem marketingového mixu. Jedna se
o cokoliv, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi nebo spotieb¢ a snazi se uspokojit potieby
a prani zékaznika. Cilem produktovych strategii je najit takovy produkt, ktery nejen upouta
pozornost zakaznika, ale také dokaze vyhovét jeho potfebdm. Produktova strategie se
zamétuje na identifikaci redlné poptavky na trhu a na zaklad€ toho urcuje, jaky produkt
vyrabét, pro koho a v jakém case. Je dilezité, aby produkt nebyl definovan pouze podnikem,

ale aby byl vytvaren s ohledem na potieby a preference zakaznikd.
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3.2.2 Cenové strategie

Dle Svétlika (2018) cenové strategie urcuji, za jakou cenu je firma ochotna prodéavat
svij produkt, tato cena musi odpovidat hodnoté, kterou je zdkaznik ochoten zaplatit. Cena
musi délat produkt prodejnym. Stanoveni optimalni ceny je slozity proces, ktery vyzaduje
zohlednéni riznych faktori, jako je poptavka na trhu a jeji elasticita, ceny konkurencnich
vyrobki, zdali chce firma dosahnout zisku hned ¢i pozdé¢ji atd. Cenova strategie také tvori
image vyrobku, zakaznik vnima cenu vyrobku jako odraz jeho kvality. Prostfednictvim ceny
se firma zamétuje na urcity cilovy trh, kde mtize jit predevSim o kvalitu, status, nebo naopak
trh kde se spotiebitelé rozhoduji na zakladé niz§i ceny. Spatné stanovend cena miize

1 z dokonalého produktu udélat produkt neprodejny.

3.2.3 Distribudni strategie

Horakova (2014) uvadi, ze tyto strategie fesi, jak se dostane produkt k cilovému
zakaznikovi. Predpokladaji v¢asnost a Uplnost dodavek, smétuji k zabezpeceni fyzické
pritomnosti zbozi na trhu. Dale fesi, jak a kde bude produkt dostupny, s jakymi naklady
a s podporou jakych sluzeb bude zakaznikovi k dispozici. Firma si mize zvolit pfimé cesty,
nepiimé cesty nebo fyzickou distribuci.

Svétlik (2018) uvadi, ze subjekty, které zabezpecuji tento pohyb zbozi vytvareji
distribu¢ni cesty. Nejjednodussi z nich je ptfima cesta, kdy vyrobci dodavaji zbozi piimo do
maloobchodu nebo ho prodévaji rovnou spotiebiteli. Tuto cestu nejcastéji voli drobné
zivnosti jako naptiklad pekafi. Nevyhodou je, Ze vyrobce musi plnit fadu marketingovych
funkci. Zaméstnavani pracovnikli na prodej a distribuci zbozi je velmi nékladné, proto
vétSina vyrobctl voli zprosttedkovatele, ktefi vyrobky prodéavaji zdkaznikim. Tato cesta se
nazyva nepiima aobsahuje maloobchodni a velkoobchodni ¢lanek. Ukolem je
zprostiedkovat prodej mezi vyrobcem a zdkaznikem a velmi casto poskytuje 1 doprovodné

sluzby.

3.2.4 Propagacni strategie

Svétlik (2018) uvadi, ze cilem propagacni strategie je nejlépe sdélit informace
o produktu zédkaznikovi, zaujmout ho a podpoftit jeho rozhodnuti koupit. Podnik musi zvolit

jakou formu propagace vyuzije a také na koho propagaci zaméfi.
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Dle Svétlika (2018) vpraxi dochazi k Castému zaménovani pojmt a ncktefi
marketingovi odbornici zacinaji vice preferovat termin "marketingova komunikace" misto
vyrazu "propagace". Neodbornici ¢asto zaméiuji marketingovou komunikaci s pojmy jako
je reklama nebo propagace, coz je ovSem chybné, protoze reklama predstavuje pouze jednu
¢ast komunikac¢niho mixu. V oblasti marketingu existuje komunika¢ni mix, ktery zahrnuje
pét zakladnich forem komunikace: reklamu, public relations, osobni prodej, podporu prodeje

a pfimy marketing.

3.3 Spotrebitel a spotiebni chovani

Vetejnopravni vymezeni pojmu spotiebitel je uvedeno v zakoné ¢. 634/ 1992 Sb.,
o ochrané spotiebitele, dle tohoto zdkona je spotiebitel definovan jako ,,fyzickd osoba, kterd
nejednd v ramci své podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu svého
povolani** (Zakony pro lidi , 2024).
Koudelka (2010) uvadi, Ze kazdy spotiebitel je soucasti urcité spolecnosti, kde se chova
a projevuje urcitym zptisobem. Mezi tyto slozky patii 1 spotiebni chovani. Dale Koudelka
(2018) uvadi, ze se spotrebni chovani také oznacuje jako chovani spotiebitele nebo
spotiebitelské chovani. Jedna se o zpiisob, jak lidé spotiebovavaji a uzivaji produkty
a vyrobky. Zahrnuje nejen samotné ziskévani spotfebnich produkti, ale také potiebu, kterd
pfedchazi tomuto ziskéani, a snahu tuto potiebu uspokojit konkrétnim produktem. Kromé
samotného uzivani produktu je dulezity i proces ndkupu, znamy jako ndkupni chovani.
Celkove lze tici, ze ,,Spotiebni chovani je takove chovani lidi, které se tyka ziskavani,

uzivani a odkladani spotiebnich produkti “ (Koudelka, 2018 str. 1).

Spotiebitele 1ze rozdélit do tfi hlavnich kategorii

Individualni

Svétlik (2018) definuje individuélni spotiebitele jako jednotlivee, ktery se pii nakupu
rozhoduje sdm a snazi se uspokojit svou individualni potiebu. Napiiklad pokud ma Zizen,
koupi si limonadu. Vyrobky jsou pofizeny pro konecné vyuZziti koncovym uZzivatelem.

Nicméné, Casto se zbozi kupuje pro spotiebu celé skupiny lidi, ktefi pfedstavuji domécnost.
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Domacnosti
Dle Svétlika (2018) nakupni rozhodnuti v domacnostech mohou byt vysledkem
kolektivniho rozhodovani, kde jednotlivi ¢lenové ptispivaji k procesu rozhodovani. Zde jsou

vyrobky stejné jako u individualniho spottebitele, vyuzity koncovym uzivatelem.

Organizace

Svétlik (2018) uvadi, ze organizace zahrnuje podniky, vladni organizace, rozpoctové
¢i prispeévkové organizace atd. Pii nakupnim rozhodovéani organizaci jsou rozhodnuti
obvykle kolektivni a mohou byt provazena slozitymi procesy schvalovani. Tyto organizace

nakupuji vyrobky pro svou ¢innost.

3.4 Modely spoti‘ebniho chovani

Dle Koudelky (2018) existuji ¢tyti zdkladni modely, které vysvétluji spotfebni chovani:

e raciondlni modely;
e psychologické modely;
e sociologické modely;

e model ,,Podnét — Cerna skiifika — Odezva“.

3.4.1 Racionalni modely

Racionalni modely spottebniho chovani dle Koudelky (2018) vychézeji z predpokladu,
ze spotiebitelé jsou rozumni a racionalni. Emoce jsou v tomto modelu vedlejsi a nejsou
klicovym faktorem rozhodovani. Spotiebitelé¢ pti nakupu produktu peclivé zvazuji jeho
vyhody a nevyhody, zkoumaji jeho vlastnosti a ptemysleji o svém rozhodovani na trhu.
Sleduji se zde vazby mezi pifijmem, cenami, vybavenosti nebo rozpoctovymi omezenimi

spotiebitele.

3.4.2 Psychologické modely

Dle Koudelky (2018) psychologické modely zdaraznuji vliv psychiky spotiebiteli.

Vyuzivaji se psychologické modely u€eni. Klasické podmiiiovani, které vysvétluje
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spotiebitelské chovani pomoci propojeni nepodminéného a podminéného stimulu. Kdy
podminény stimul vede k podminéné reakci obdobné té nepodminéné. Operativni
podminovani je dalsim modelem uceni, ktery vysvétluje, jak se clovék nauéi urcitému
chovani na zaklad¢ podnétu odmény nebo trestu v dusledku urcitého jednani.

Dale Koudelka (2018) uvadi, ze velky vliv maji také modely zabyvajici se motivaci,
existuje nékolik riznych modeli klasifikace potieb, které motivuji ke spotfebnim projevim.
Tyto modely se snazi vysvétlit lidské chovani skrze motivy, které jsou na prvni pohled
nezietelné a hluboce skryté v psychice jedince, jako jsou pudy, instinkty a jejich u¢inek na

spotiebni chovani.

3.4.3 Sociologické modely

cey

Bacuvc¢ik (2017) uvadi, ze socialni prostredi, v némz spotiebitelé ziji, ma vliv na jejich
spotiebitelské chovani. Sociologické modely sleduji, jaké chovani rtizné socialni situace
podminuji. Vénuji se také otazce, do jaké socidlni skupiny spotiebitel patii anebo nepatfi.
Sleduji také vliv primarnich skupin, kam se fadi rodina a také sekundédrnich skupin, zejména

socialnich tfid (Koudelka, 2018). Socidlni skupiny jsou blize vysvétleny v kapitole 3.5.

3.4.4 Modifikovany model

Podle Koudelky (2018) zavisi volba nejvhodné€jsiho modelu spottebniho chovani
pro marketing na kategorii produktu, ktera ma uspokojit potfebu spotiebitele.
U komplexnich vyrobki je zasadni cena a ptijmy spotiebitelll, jde tedy o racionalni ptistupy.
Naopak u produkt, které spotiebitel potfizuje bézné vstupuji do popiedi psychologické
nahledy. Dale autor uvadi, ze pro ucely marketingu je kli¢ové brat v ivahu vSechny aspekty
spotfebniho chovani, vcetné raciondlnich, psychologickych, socialnich a dalSich jevi.
Marketingové ptistupy se proto neomezuji pouze na jeden smér, ale sleduji rizna podminéni
véetné jejich provazani mezi sebou. Tento pfistup umoziuji tzv. marketingoveé modifikované
modely.

Jednim z téchto modelt je dle (2011) model podnét — ernd skiinka —reakce. V téchto
modelech je pak do procesu zapojena Cerna skiiiika, kterd spojuje oblast podnétl s oblasti
reakci. Cerna skiiiika pfedstavuje dusevni nitro ¢lovéka, které se neda z vnéjsku pozorovat.

Cely rozhodovaci proces zacina podnétem, ktery mize byt jak vnitini, tak vnéjsi. Poté na

20



¢ernou skiiftku ptisobi rizné vnéjsi faktory, které mohou byt zkoumany a ¢aste¢né
ovlivnény. Nakonec dochézi k reakci, kdy se spotiebitel rozhoduje, zda dany vyrobek

zakoupi ¢i nikoliv. K lepSimu pochopeni tohoto modelu slouzi nasledujici obrazek 1.

Obrazek 1Model cerné skririky

exogenni
proménné

|

y

podnéty — Cemé Skf'iflka 4+ reakce

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalova, 2011, str. 38

3.5 Faktory ovlivitujici nakupni chovani

Dle Kotlera (2013) je kupni chovani spotiebitele ovliviiovano:

e kulturnimi faktory;
e spolecenskymi faktory;

e osobnimi faktory.

Kulturni faktory

Kotler (2013) uvadi, ze kulturni faktory maji zasadni vliv na spotiebni chovani
jednotlived. Mezi kulturni faktory se fadi kultura, subkultura a socialni tfida. Jednotlivé
zem¢ se od sebe lisi v kulturnich hodnotéch, coz vyzaduje od marketingovych specialistli
peclivé zohlednéni téchto hodnot pti uvadéni produktii na trh. V rdmei kazd¢ kultury existuji

mensi subkultury, které poskytuji svym ¢lentim konkrétnéjsi identifikaci a socializaci. Tyto

subkultury mohou byt tvofeny na zakladé narodnosti, nabozenstvi ¢i rasovych skupin.
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Marketingové programy se ¢asto zaméruji na tyto subkultury, aby efektivnéji oslovily
jejich Cleny.

Dle Kotlera (2013) je vétSina spolecnosti rozdélena do spolecenskych tiid, které
predstavuji relativné homogenni a trvalé rozdéleni spole¢nosti. Clenové riznych socialnich
tiid vykazuji odlisné preference v oblasti produkti a sluzeb, jako je oblékani, vybaveni
domadcnosti, volnoCasové aktivity a automobily. Tyto preference se projevuji i v oblasti
medialniho obsahu, kde vy$si socidlni tfida preferuje knihy a ¢asopisy, zatimco niz$i socidlni

tfida se ¢asto obraci k televizi.

Spolecenské faktory

Dalsi faktory, které ovliviiuji ndkupni chovani, jsou dle Kotlera (2013) spolecenské
faktory, kam se fadi socialni a referen¢ni skupiny, rodina, spolecenské role a statusy.

Koudelka (2018) rozliSuje socidlni skupiny podle stupné osobniho zapojeni na
primarni a sekundéarni skupiny. Primarni skupiny, také nazyvané neformalni, jsou ty, kde se
¢lenové skupiny divérné znaji a maji mezi sebou Casty kontakt. Patii sem rodina, pratelé,
sousedé nebo kolegoveé v praci. Naopak sekundarni skupiny, ¢asto ozna¢ované jako formalni
jsou zaloZené na neosobnim styku, jedna se o velké skupiny uvniti spolecnosti, jako jsou
asociace nebo etnické skupiny.

Kotler (2013) uvadi, Ze nejvlivnéjsi primarni referencni skupinou je rodina. Z rodiny
jedinec ptebird postoje k riznym aspektim zivota, jako je nabozenstvi, politika
a ekonomika. Rodi¢e maji zasadni vliv na formovani hodnotovych orientaci a nakupnich
preferenci svych potomkii. Jejich postoje a chovani vyrazné ovlivituji rozhodovaci procesy

spojené s nakupem a spotiebou.

Osobni faktory

Kotler (2013) fadi mezi osobni faktory, které ovlivituji rozhodovani spotiebitell pfi
nakupu veék afazi zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomickou situaci, osobnost
a sebevnimdni, zivotni styl a hodnoty. Pro marketéry je kli¢ové sledovat tyto faktory,
protoze maji pfimy dopad na chovani spotiebiteli. Preference v oblasti obleceni, ndbytku
nebo zpiisobu odpocinku jsou ¢asto urceny nasim vékem. Lidé prochazeji riznymi fazemi

zivota, které mohou vést ke zménam v jejich chovani a potiebach.
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Dalsi faktor, ktery vyznamné ovlivituje ndkupni rozhodovani uvadi Kotler (2013)
zivotni styl. Je ovlivnén jak finanénimi moznostmi, tak ¢asovymi omezenimi spotiebitele.
Spolecnosti, které cili na spottebitele s omezenymi finanénimi prostiedky, nabizeji cenoveé
dostupnéjsi produkty a sluzby. Naopak pro spotiebitele s nedostatkem Casu je ¢as cennéjsi
nez penize, a proto se spolecnosti zamétuji na vyvoj pohodlnych produkti a sluzeb. Kromé
toho jsou rozhodnuti spotiebiteli ovlivnéna jejich vnitinimi hodnotami. Marketéti, kteti
chtéji oslovit spotiebitele na zaklad¢ jejich hodnot, véfi, ze ovlivnénim jejich vnitiniho ja

mohou ovlivnit i jejich vnéjsi chovani, tj. nakupni rozhodnuti.

3.6 Proces nakupniho rozhodovani

Kotler (2013) uvadi, ze marketingovy odbornici vypracovali model procesu kupniho
rozhodovani, ktery je rozdélen do péti stadii. Zahrnuje rozpoznani problému, vyhledavani
informaci, vyhodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti a chovani po nakupu. Tento model
ukazuje ze, ndkupni proces za¢ind dlouho pfed samotnym nédkupem a jeho duasledky se

projevuji i po ném.

Obrazek 2 Faze procesu rozhodovani

Chovéni
Rozpoznani Vyhledani Vyhodnoceni . . po
problému informaci I/ alternativ Kupni rozhodnuti nakupu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlik, 2018, str. 42

Dle Svétlika (2018) pii procesu rozhodovani miize kupujici postupovat podle téchto
fazi, ale neni to pravidlem. Obcas se muze vratit k pfedchozim fazim nebo nékteré faze
vynechat v zavislosti na konkrétni ndkupni situaci. Chovani kupujiciho je vzdy motivovano
urcitym cilem, 1 kdyz si to kupujici nemusi uvédomovat. NejcastéjSim cilem je pfispét k

zlepSeni nebo udrzeni svého Zivotniho stylu a kvality Zivota.
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3.6.1 Rozpoznani problému

Vysekalova (2011) uvadi, ze ndkupni proces zac¢ina v okamziku, kdy se u zédkaznika
objevi néjaky zasadni podnét, ktery vyvola rozhodnuti o ndkupu. Podnétem jsou zakaznikovi
potieby a ptani. Potfeba vyjadiuje nedostatek néceho (véci, sluzby). Mize se jednat
o potiebu zakladni, jako je potieba jidla nebo bydleni, socialni ¢i spolecenskou. Pfani urcuji,
jak si lidé pfeji tuto potiebu uspokojit, a mohou se lisit dle prostiedi, které¢ho je Clovek
souCasti. Marketéti se snazi identifikovat okolnosti a shromazd’ovat informace od

spotiebiteli, na jejichz zéklad¢ pak vytvari marketingové strategie (Kotler, 2013).

3.6.2 Vyhledavani informaci

Koudelka (2018) uvadi dvé urovné vyhledavani informaci: vnéjsi a vnitini. Vnitini
hledani informaci zahrnuje vybavovani si jiz ziskanych poznatkl a zkuSenosti z paméti. Tato
vnitini a vnéjsi vyhledavani jsou propojena, protoze vnéjsi informace mohou podpofit dalsi
vybaveni v paméti, které si spotiebitel v dany moment nevybavuje. Dle Kotlera (2013) mezi
vnéjsi hledani informaci patii zvySena pozornost, kdy je osoba vnimavéjsi k informacim
o konkrétnim vyrobku. Dale se také mezi vnéjsi hledani informaci fadi aktivni vyhledavani

informaci, coz zahrnuje konzultace s ptateli, rodinou nebo také studovani materiald.

Dle Kotlera (2013) se zdroje informaci rozdéluji do Ctyt kategorii:

e Osobni — rodina, pratelé, znami;
e komerc¢ni — reklama, vykladni skiin€, webové stranky;
e vefejné — masova média a organizace na ochranu spotiebitele;

e zkuSenosti — vlastni zachdzeni s vyrobkem.

Kotler (2013) uvadi, Ze vliv a rozsah se lisi podle kategorie vyrobkl a charakteristiky

kupujiciho. Obecné ale plati, Ze spotiebitelé ziskavaji mnoho informaci z komerc¢nich

wew s
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3.6.3 Vyhodnoceni alternativ

Svétlik (2018) uvadi, ze kdyz ma kupujici pocit, ze ziskal dostatecné informace,
za¢ina vyhodnocovat, ktery produkt si koupi. Tento vybér mize probihat ve dvou rovinach:
rozhoduje se nejen o typu produktu, ktery si koupi, ale také o tom, kterou znacku nasledné
vybere. Kdyz spotiebitelé zvazuji informace o konkuren¢nich znackach, jejich proces
hodnoceni je individudlni, neexistuje Zzadny proces, ktery by byl pouzivan v§emi spotiebiteli

na vSechny nakupy (Kotler, 2013).

Podle Kotlera (2013) existuji zakladni koncepty, které pomahaji pochopit procesy hodnoceni

spotiebitelil:

e gpotiebitel se snazi uspokojit urcitou potiebu;

e spotiebitel ocekava od feSeni urcité prinosy;

e gpotiebitel vnimad kazdy vyrobek jako soubor atributli s riznou schopnosti
poskytovat tyto pfinosy. U riznych vyrobkl se atributy, které kupujici zajimaji,

mohou lisit.

3.6.4 Kupni rozhodnuti

V tomto stadiu spotiebitel dle Kotlera (2013) vytvéii preference mezi znackami,
muiZe se rovnou rozhodnout a koupit znacku kterou preferuje. Existuji rizné modely
spotiebitelského vybéru, které mohou byt kompenzaéni nebo nekompenzaéni. Kompenzacni
modely umoznuji pozitivnimi aspekty vyrobku kompenzovat ty negativni. Spotfebitelé se

¢asto uchyluji k ,,mentalnim zkratkdm®, znamé jako heuristiky vybéru.

Kotler (2013) uvadi tfi druhy heuristik:

e Konjunktivni heuristika: Spotfebitel si zvoli minimdlni pfijatelnou Uroven kazdé
vlastnosti a vybere si prvni alternativu, ktera je vSechny spliuje;

e Lexikograficka heuristika: Spotfebitel si zvoli nejlepsi zna¢ku a rozhodne se na

vvvvvv
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e Heuristiky postupné eliminace: Spotiebitel porovnava znacky podle nédhodné
zvolenych vlastnosti a vyfazuje znacky, které nespliiuji minimalni pfijatelnou

aroven.

Kotler (2013) uvadi, ze mezi kupni imysl a kupni rozhodnuti mohou vstoupit dva obecné
faktory. Prvnim z nich je postoj ostatnich. Cim je druhé osoba blizsi spotiebiteli tim vic je
ochoten sviij kupni zamér prizptisobit. Druhym faktorem jsou neocekavané situace, které

mohou kupni zdmér zcela zménit. Radi se sem naptiklad ztrata zaméstnani.

3.6.5 Ponakupni chovani

Dle Kotlera (2013) po nakupu mtiZe spotiebitel zazit nejistotu, kterd vznikne z objeveni
ur¢itych nedokonalosti v produktu nebo ze ziskani pozitivnich zprav o jinych znackach.
Spotiebitel po ndkupu vénuje vétsi pozornost informacim, co potvrdi spravnost jeho
rozhodnuti. Proto by mé¢la marketingova komunikace pokracovat i po nakupu a potvrdit
spravnost volby spotiebitele. Ukol marketéra nekonéi pouze nakupem, musi sledovat

spokojenost zakaznika i po nadkupu, jeho chovani, zplisoby pouziti a zbaveni se produktu.

Obrazek 3 Jak spotiebitelé vyrobek pouZivaji a jak se ho zbavuji

> 0 > rodej
dofacnd ) prodej
_> se ho zbavit ’ e e A a pieprodej
pijéit ho = vyménit ho )
—)p pouzivéni
’ zbavit se
VYrObek > ho napofad
’ pouzivat ho £
k pivodnimu =P  prodat ho > Pfimo jinému
uéelu spotfebiteli
—p ponechat si ho P piedilatho - —> skiz
k novému tcelu Prostfednika
uskladnit ho ->
prostfednikovi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, 2013, str. 211
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3.7 Druhy nakupniho chovani

Dle Svétlika (2018) postup uvedeny v procesu rozhodovani o ndkupu nam poskytuje
urcitou ptredstavu o prabehu kazdého ndkupniho procesu. Nicméné chovani kupujicich se pii
konkrétnich ndkupech mtize vyrazné lisit. Rozhodovani mize byt slozité a komplikované.
N¢ktera rozhodnuti mohou byt rutinni, coz mtize vést k impulzivnimu rozhodovani.

Chovani kupujiciho mize byt podle modelu Howarda-Shethova rozdéleno do tfi

zakladnich typl: automatické chovani, feSeni omezeného problému a feSeni extenzivniho

problému (Svétlik, 2018).

Automatické chovani

Automatické chovani se podle Koudelky (2018) Casto projevuje v situacich, kdy
kupujici pravidelné nakupuje konkrétni zbozi za nizkou cenu. Jedna se o jednoduché kupni
problémy, rutinni a zvykovou zélezitost. Kdyz se tento problém objevi, spottebitel obvykle
kupuje nejsndze dostupnou znacku, se kterou jiz md zkuSenosti, aniz by piredtim
vyhodnocoval jina alternativa. Dle Svétlika (2018) je tento typ chovani Casto patrny pii
nakupech benzinu, praciho prasku, mléka a dalSich produkti. Charakteristické rysy
automatického chovani zahrnuji nizkou cenu zbozi, casté nakupy, dobrou znamost vyrobku
a znacky, minimalni Urovenl zapojeni do ndkupniho procesu, omezené hleddni informaci
a malou pozornost vénovanou nakupnimu procesu.

Svétlik (2018) uvadi, ze piikladem tohoto chovani miZe byt zdkaznik, ktery
automaticky ptida balic¢ek urcité znacky zvykacek do nakupniho kosiku, kdyz stoji v radé
u pokladny samoobsluhy. Zakaznik je s touto znackou dobie obeznameny a spokojeny,
a proto provadi minimélni vyhodnoceni nakupu. Jeho rozhodovani se Casto omezuje na

vybér mista a ¢asu nakupu.

Reseni omezeného problému

Dle Koudelky (2018) proces feseni omezeného problému nastava, kdyz zdkaznik ma
pomérné dobré znalosti o produktech a hledéa spiSe dopliujici informace, opira se pritom
o své predchozi zkuSenosti. Zakaznik jiz ma stanovené parametry produktu, podle kterych
se pi1 vybéru rozhoduje. Svétlik (2018) uvadi, ze pokud zdkaznik objevi novy produkt, ktery
dosud nezna, potiebuje ziskat dalsi informace, aby mohl ucinit rozhodnuti o koupi. Tyto

informace miize ziskat z obalu vyrobku, letaku, od prodavace nebo jinych zdroji.
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Dle Svétlika (2018) v této situaci fesi kupujici tzv. omezeny problém, protoze ma jiz
dobrou znalost o sortimentu, ale neznd konkrétni vlastnosti tohoto nového produktu.
V takovéto situaci je dilezité, aby firemni marketing vytvofil efektivni komunikacni
strategii, kterd zajisti, Ze zédkaznici budou dobfe informovani o existenci nového produktu

na trhu a jeho vyhodach.

ReSeni extenzivniho chovani

Dle Vysekalové (2011) se feSeni extenzivniho problému vyskytuje pii nakupu zboZi,
které je pro zékaznika neznamé a zaroven drahé. Zakaznik pottebuje ¢as na dikladné hledani
informaci, zhodnoceni alternativ a konecné rozhodnuti o ndkupu. Svétlik (2018) uvadi, ze v
této situaci je pravdépodobné, Ze zdkaznik navstivi n€kolik obchodii, aby ziskal dostatek
informaci a bude pec¢livé vyhodnocovat mozné alternativy a vénovat znacnou pozornost
procesu rozhodovéani o ndkupu. Firma by méla poskytnout nejen zdkaznikovi dostatek
informaci, ale také néazorn¢ predvést vyuziti vyrobku a zdlraznit kladné vlastnosti

prislusného vyrobku nebo znacky.

Vysekalova (2011) uvadi, ze typy nakupniho chovani jsou také dany mirou
angazovanosti spotiebitele, tedy jejich vlastnim zapojenim do procesu nakupniho
rozhodovéni. Spotfebitelé mohou zvolit variantu neprovést ndkup dané¢ho vyrobku. Mezi
bézné divody tohoto rozhodnuti patii nespokojenost s produktem nebo moralni zdbrany.

Nasledujici obrazek ¢. 4 popisuje proces rozhodovani pii ndkupu potravinarskych
vyrobkl a zahrnuje i moznost, Ze spotiebitel se rozhodne nédkup neuskutecnit. Obrazek
jednoduchym zptsobem ukazuje komplexnost faktorti, které ovliviiuji rozhodovani
spotiebitele pfi prvnim ndkupu, ato jak zhlediska osobnosti Cloveka, tak 1 vlastnosti

produktu (Vysekalova, 2011).
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Obrazek 4 Schéma rozhodovani pii nakupu vyrobku

Vlastnosti kupujiciho

biologicko-fyzikalni
psychologické
socialné ekonomické
kulturné nabozenské

Z4dny nakup

A
zaporny

'
i

Vnéjsi vlastnosti produktu

znacka
obal
cena
kvalita

Prvni dojem

kladny

1. ndkup

\4

Vlastnosti produktu

Vzhled
Aroma
Chut

povrch

Pouziti produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalova, 2011, str. 55

3.8 Nakupni rozhodovani a jeho Kkritéria

o faktory spolecenské, kulturni, osobni a psychologické (vice popsano v kapitole ¢. 3.5).

Kazdy ¢lovek si sam stanovuje kritéria ndkupniho rozhodovani podle svych preferenci.

Dle Hese (2008) kritéria ndkupniho rozhodovani mohou byt:

kvalita a vlastnosti produktu;

cena;

zemé pivodu;

znacka;

vlastni zkuSenosti, doporucenti;

nakupni podminky;

obal potravin;

dostupnost prodejny a Cas straveny nakupovanim,;

propagace.
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3.8.1 Kbvalita a vlastnosti produktu

Dle Hese (2008) se kvalita a vlastnosti produktu fadi mezi vyznamnd kritéria pii
nakupu potravin. Kvalita je souhrn vlastnosti a znakd produktu. Kvalitni vyrobek znamena
spokojeny a vracejici se zakaznik.

Hes (2008) uvadi, ze velka cast zakaznikii se snazi sledovat slozeni a vlastnosti
potravin, které nakupuji. Casto davaji prednost tomu, co je napsané na obalu produktu, jako
je napt. obsah masa, produkty bez ptidaného cukru, tuku nebo jestli vyrobek nese oznaceni
Bio ¢i vegan. Bohuzel ne vzdy to, co je uvedené na obalu je pravdivé. Z diivodu uspory Casu,
nékteti spotfebitelé nectou informace uvedené z druhé strany obalu, diky tomu jim vSak
muiZe uniknout spousta duilezitych informaci, naptiklad pouziti potravinovych nahrazek,
obsah alergenli ¢i datum trvanlivosti. Ne pro kazdého je kvalita produktu dilezitym
kritériem, pfi vybéru potravin. Na vyssi kvalitu potravin si potrpi spiSe lidé s vyssim
zivotnim standardem, pro které neni rozhodujici faktor cena nebo lidé co se zajimaji o zdravy
zivotni styl. V dneSni dobé je v obchodech k dispozici velké mnozstvi domécich

1 zahrani¢nich produktl a spotiebitelé tak maji z ¢eho vybirat.

3.8.2 Cena

Hes (2008) uvadi, ze dalsim z dilezitych kritérii pii vybéru potravin je cena. Nakup
potravin je nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota, a proto tvoii i znacnou ¢ast rodinnych
rozpocti. Vzhledem k vysoké inflaci v dnesni dobé se stale vétSina spotiebitelli rozhoduje
na zaklad¢ ceny, zejména podle riiznych slevovych akci a vyprodeji. Zékaznici Casto
porovnavaji ceny vyrobkl a snazi se najit optimalni produkt v porovnani cena — kvalita.
Cena miize ovlivnit vnimani produktu. Pokud bude cena velmi nizké spotiebitel povazuje
vyrobek za méné kvalitni, zatimco vy$§i cena mize budit dojem vétsi kvality, exkluzivity

produktu, proto je pro firmy spravné nastaveni ceny velmi dulezité.

Tomek (2011) uvadi, Ze firmy vyuzivaji mnoho praktik, jak cenu nastavit, aby
vypadala vyhodné. Dodnes se stidle pouzivaji takzvané Batovy ceny, jednd se
o psychologicky zptisob prodeje, kdy je ¢astka zakonéena devitkou, protoze zakaznik vnima
cenu podle prvni ¢asti ¢isla. Naptiklad misto ceny 500 K¢ je uvedena cena 499 K¢&. Takto to
pusobi na zakaznika, Ze je produkt mnohem levnéjsi i kdyZ rozdil je pouze jedna koruna.

Dale autor uvadi, ze zamérné slevy jsou dalsi z praktik, co také vyuzivaji psychologii
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spotiebiteld. Vyrobek se nejprve prodava s vysokou cenou, aby mohl byt pozdéji zlevnén,
a tato sleva se vyznacuje na cenovce. Firmy také Casto lakaji na koupi vyhodnych balickii,
kdy cena jednotlivych produkti je mnohem vyssi nez cena celého balicku. Nemusi to, ale
byt vzdy tak vyhodné, jak se zda, balicky Casto obsahuji véci nepotiebné nebo neprodejné.
Tomek (2011) uvadi, Ze n€kteti zakaznici jsou na ceny velmi citlivi a ¢asto vyhledavaji
ak¢ni nabidky. Jini zase uptednostiiuji kvalitu nebo oblibenou znacku a radi si za ni ptiplati.
Obecngé, ale plati, Ze se spotiebitelé snazi nakoupit potraviny za co nejvyhodnéjsi cenu i kdyz

je to Casto na ukor kvality potravin.

3.8.3 Zemé puvodu

Zemég puvodu, pro nekteré zdkazniky jeden z velmi dilezitych faktorti. Ministerstvo
zemedelstvi (2024) uvadi, Ze oznacovani zem¢ pivodu je na potravinach povinné pouze
pokud by opomenuti tohoto tidaje mohlo uvést spottebitele v omyl ohledné skute¢né¢ho mista
puvodu potraviny. To plati zejména tehdy, pokud by informace ptipojena k potraving, jako
jenazev nebo etiketa jako celek, naznacovala, Ze potravina pochazi z jiné zemé plivodu nebo
mista provenience, nez je skutecnost, tedy misto, kde byla vyrobena.

Informacni centrum bezpecnosti potravin (2022) uvadi, ze Casto dochazi k zaméné
vyznamu oznaceni na potravinach ,,zem¢ ptivodu® a ,,misto provincie®. Za zemi ptivodu se
povazuje misto, kde byla potravina vyrobena. Pokud se vyrab¢la na vice uzemi je zde
mysleno uzemi, kde doslo k jejimu poslednimu vyznamnému zpracovani. Misto provincie
je misto, o némz je uvedeno, Ze z nej potravina pochdzi, a které neni zemi ptivodu. Muze tak
byt napi. region nebo mésto.

Dle Informac¢niho centra bezpecnosti potravin (2022) je oznacCeni zemé& puvodu pro
spotiebitele dikazem kvality. Nékteti zakaznici preferuji konkrétni potraviny z konkrétnich
zemi, protoze védi ze zde jsou lepsi podminky pro jejich p€stovani, a to jim zajisti lepsi chut’
a kvalitu potravin. Toto oznaceni je také dulezité pro zdkazniky, kteti preferuji potraviny od

lokalnich vyrobcti nebo si zakladaji na potravinach z ekologickych zemé&d¢lstvi.

3.8.4 Znacka

Hes (2008) uvadi, ze znacka hraje u potravin vétsi roli, nez se na prvni pohled mize

zdat. Velka Cast spotiebiteltl se pii vybéru potravin rozhoduje prave na zakladé znacek

31



uvedenych na produktu, které jim jsou znamé nebo se kterymi uz maji né¢jakou zkuSenost.
Firmy sice prodavaji produkty, ale zakaznici kupuji znacky. Spotiebitelé preferuji znacky,
kterym duvéiuji. Dilezité je také fict, Ze znacka nezarucCuje kvalitu. I velmi dobry vyrobek
1ze potidit za relativné nizkou cenou, ale zakaznik si prostfednictvim znacky také kupuje
urcitou image. Firmy usiluji o to, aby byl zadkaznik znaéce loajalni. Pokud je zékaznik
zastance konkrétni znacky je potom velmi pravdépodobné, Ze bude tuto znacku vzdycky
uptednostiovat.

Oficialni portal Rady Kvality CR (2024) uvadi, ze k ovéfeni kvality vyrobki slouzi
program Ceska kvalita. Pokud vyrobek nese oznaceni ceskd kvalita znamena to pro
spotiebitele jistotu, ze vyrobek skutecné splituje vSechny pozadavky a dosahuje nejvyssi
kvality. Hlavnim cilem tohoto programu je zviditelnit divéryhodné a nezdvislé znacky
kvality a dale zlepSit informovanost spotiebitelli o nabidce kvalitnich vyrobkil a pomoci
¢eskym firmdm budovat vlastni obchodni znacky. Nyni je v programu 22 znacek. Mezi né

patii napt. Czech made nebo ekologicky Setrny vyrobek.

3.8.5 Vlastni zkuSenosti, doporuceni

Hes (2008) uvadi, ze pfi vybéru potravin je spotiebitel nejvice ovlivnén vlastnimi
zkuSenostmi. Zpravidla pokud ma s néim vlastni zkuSenost automaticky kupuje tento
vyrobek bez dlouhého rozhodovani. Jedna se tedy o rutinni zvyklostni nakup osvédc¢eného
zbozi. Dale autor uvadi, ze nakupni rozhodovani mohou velmi ovlivnit doporuceni od piatel,
rodiny nebo odborniki. Lidé se Casto obraci na recenze na internetu nebo socidlnich sitich,
aby ziskali nazory jinych lidi. Tato reference dokonce mlize mit v né¢kterych ptipadech vétsi
vliv nez cilena reklama. Tento zptsob doporuceni produktu byva oznacovan jako referencni

marketing.

3.8.6 Nakupni podminky

Kazda prodejna dle Hese (2008) ptispiva k vytvaieni prostiedi, ve kterém zakaznici
nakupuji. Toto nakupni prostfedi zahrnuje naptiklad zbozi, vybaveni obchodt, uspoiadani
prodejny, kvalifikovanost personalu i samotné zdkazniky. Tyto faktory maji vyznamny
dopad na utvareni ndkupnich podminek a ovliviiuji celkovy zdzitek z nakupovéani, vcetné
pohodli nakupii. Dale auto uvadi, ze misto prodeje a jeho Uprava je jednim z nastrojil

marketingového mixu, ktery méa znacny vliv na kone¢ného spotiebitele v procesu
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rozhodovani o ndkupu zbozi. Prodejny se snazi dosdhnout toho, aby zbozi bylo
umisténo na spravném mist¢ a ptilakalo pozornost zakaznika a motivovalo ho k nakupu.

Pro prezentaci zbozi se dle Hese (2008) pouzivaji naptiklad plakaty riznych rozmérd,
reklamni materidly na misté¢ prodeje (POS), vystavni boxy a stojany (POP), ochutnavky
a mnoho dalSich metod. Vyrobky se daji také zviditelnit pomoci podpory prodeje jako jsou
vyhodna baleni (napt. 20 % navic), akci typu 3+1 zdarma nebo nabizenim vzork.

Kazdy zékaznik se podle Hese (2008)bc¢hem svého nakupu velmi Casto setkava
s nékterymi z téchto forem prezentace zbozi. Nékdy ani sam neni schopen vnimat to velké
mnozstvi prezenc¢nich prostfedkli, ato zejména ve velkych obchodech jako jsou
hypermarkety. Cilem kazdé prodejny je vytvofit co nejlepsi nakupni podminky pro své
zakazniky. Spokojeni zdkaznici se radi vraceji a pomdhaji prodejndm vytvaiet dobrou

povest.

3.8.7 Obal potravin

Obecnou definici obalu lze nalézt v zakoné ¢. 477/2001 Sb., o obalech, ktera obal
definuje jako, obal je vyrobek urceny k pojmuti jiného vyrobku. Slouzi k ochrané vyrobku,
manipulaci s nim, transportu, jako nosic informaci o jeho vlastnostech, popripadé i nabidce

a reklamé. ** (Narodni zdravotnicky informaéni portal, 2024).

Nérodni zdravotnicky informacni portal (2024) uvadi, ze vyznam obalu potravin
spociva predev§im v ochrané potraviny pied znehodnocenim a kontaminaci. Dale usnadiiuje
pfepravu, obchod a manipulaci s balenou potravinou. A v neposledni fade ptisobi jako
reklama daného produktu. Obaly rozd€lujeme z hlediska Cetnosti pouzivani na jednorazové
nebo opakované pouzitelné. Z hlediska materidlu, ze kterého jsou vyrobené na plastové,
sklenéné, papirové, kovoveé nebo kombinovangé.

Udaje uvadéné na obalech produkti jsou dle Informaéniho centra bezpeénosti potravin
(2024) pro zékaznika zakladnim zdrojem informaci, pti nakupu potravin. Co a jak mé byt

uvedeno na obalu, ukladaji Ceské zakony a provadéci vyhlasky a také natizeni EU.
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Dle Your Europe (2023) plati Ze, informace na obalu musi byt:
e pfesng;
e snadno viditelné a srozumitelné;
e necklamavé;

e nesmazatelné.

Déle Your Europe (2023) uvadi, ze Informace vedené na obalu nesméji uvadet
spotiebitele v omyl, pokud se jedna o vlastnosti potravin. Nesméji uvadet vlastnosti, které
potravina neobsahuje nebo zdlraziiovat urcité slozky potraviny, které obsahuji vSechny
podobné potraviny. Nesmgji tak €init ani podle vzhledu ¢i popisu. Balené potraviny dale
musi obsahovat povinné informace jako naptiklad informace o alergenech, oznaceni data
(minimalni trvanlivost do / spotfebujte do), seznam obsazenych slozek (véetné piisad),
navod pouziti v piipadé potieby, vyzivové udaje nebo obsah alkoholu u napojt (je-li vyssi
nez 1,2 %).

Obal méa také velky vliv na marketing dle Narodniho zdravotnického informacniho
portalu (2024) vytvaii prvni dojem z vyrobku, neZ ho bude zdkaznik kupovat, proto by mél
prilakat jeho pozornost, plsobit atraktivné a pfimét ho ke koupi. Obal byva pravé
rozhodujicim faktorem nerozhodného zakaznika. Velmi Casto se tikd, Ze obal vyrobek

prodéva.

3.8.8 Dostupnost prodejny a ¢as straveny nakupovanim

Cas straveny nakupovanim dle Hese (2008) hraje v dnesni dobé pomérné zasadni roli.
Lidé maji omezené ¢asové moznosti, proto preferuji rychlé nakupy. Ne vzdy maji ¢as stravit
nekolik hodin nakupovanim a hledanim potravin v supermarketu. Proto velmi Casto pro
mensi nakupy voli mensi obchody v blizkosti bydlisté. Zejména pokud se jedna o nakup
cerstvého peciva, ovoce, zeleniny nebo mléénych a masnych vyrobki.

Hes (2008) uvadi, Ze dostupnost prodejny je zasadnim faktorem, ktery ovliviiuje
spottebitele pti nakupu potravin. Umisténi prodejny, dopravni dostupnost a oteviraci doba
jsou dtilezité faktory pro spotiebitele. Mensi lokalni prodejny jsou situovany do center meést,
kde maji perfektni dopravni dostupnost a béhem dne se zde vyskytuje velké mnozstvi lidi.
Mezi tyto prodejny se fadi napt. pekarny, cukrarny, masny, prodejny ovoce a zeleniny. Tyto

nakupy lidé vétSinou provadi nekolikrat do tydne. Pro velké nakupy lidé voli spiSe prodejny,
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jako jsou supermarkety a hypermarkety, kde je SirSi sortiment a je mozné potraviny
nakoupit za vyhodné ceny. Déale dle autora lidé ned¢€laji velké nakupy tak casto a k témto
nakuptim zpravidla vyuzivaji dopravu autem, proto prodejny potiebuji napt. velké
parkovisté a z toho diivodu jsou prodejny umistény spiSe na kraje mést. Tyto obchody také
maji delSi oteviraci dobu, takze zakaznik neni tolik limitovany ¢asem, dokonce dnes uz

muzeme najit i obchody co maji otevieno nonstop.

3.8.9 Propagace

Karli¢ek (2018) uvadi, ze propagace je soucasti marketingového mixu. Jednd se
0 zajisténi dostani informaci o produktech od vyrobce ke spotiebiteli. Nastrojii propagace
existuje ne€kolik. Pfikladem muiZze byt reklama, podpora prodeje, osobni prodej, vztahy
s vetejnosti, sponzorstvi a dal$i. Cilem vSech téchto forem propagace je zvysit povédomi
o produktech a presveédEit a motivovat zdkazniky k ndkupu.

Nejznamé;jsi a nejvyuzivanéjsi formou propagace je dle Kasika (2012) reklama, ktera
v dne$ni dobé hraje velmi vyznamnou roli. Reklama je placend forma neosobni prezentace
zbozi a je mozné se s ni setkat naptiklad v televizi, v novinach, na billboardech a také na
internetu zejména na socidlnich sitich. V soucasnosti se spousta znacek prezentuje prave
v online prostfedi, kde sdili informace o svych produktech, nabizi slevy a prostfednictvim
interaktivniho obsahu komunikuje se svymi zakazniky.

Kasik (2012) uvadi, ze Reklama by méla byt vyjadiena srozumiteln¢, jasné a struc¢né.
S tim také souvisi volba cilové skupiny- tj. na koho by se dand reklama méla zamérit.
Jednotlivé skupiny spotiebitelt vyzaduji rizné sluzby, zajimaji se o rizné zbozi a vyuzivaji
rizna média. U reklamy je také velmi diilezité zvolit vhodny sd€lovaci prostiedek, ktery se
ztotoznuje s danym produktem. Jedna-li se o vysoce kvalitni produkt je potieba ho
propagovat v takovém sdélovacim prostiedku, ktery ma u pfijemct zpravy urcitou vahu.
Firma, ktera nabizi vysoce kvalitni a drahé sluZzby nebude pouzivat jako sdélovaci prostiedek
letacky, ale misto toho bude své sluzby inzerovat naptiklad v drahém Casopise.

DalSim z uvedenych nastroji propagace je podpora prodeje. Dle Karlicka (2018) je
podstatou podpory prodeje podnécovat zakazniky k ur¢itému zptisobu chovani, které je
v souladu s cili spole¢nosti. Podpora prodeje se nemusi nutné¢ zaméfovat na zvySovani
objemu prodeje jako takového, ale mlize se zaméfit 1 na to, aby zakaznici nakupovali Castéji,

ve vétSich balenich nebo aby za zboZi platili dopfedu a podobné. Nejznaméjs$imi typy
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podpory prodeje budou pravdépodobné specidlni nabidky, které spotiebitelim pitinasi
penézni vyhody nebo slevy pii koupi zbozi Ci sluzeb, rizné¢ vyhodné balicky, akce nebo
soutéze.

Propagace je dle Kasika (2012) pro firmy rozhodujici faze, nékdy i vice nez samotna
kvalita a vlastnosti produktu. Dobra propagace mize i z obyc¢ejného produktu udélat hit, ale

to samé plati 1 naopak kdy kvalitni produkt miize byt diky Spatné propagaci propadak.

3.9 Energeticka krize a jeji dopad na spotiebitelské chovani

Energetickd krize, kterd zasahla Ceskou republiku zhruba od poloviny roku
2021 zptsobila zvyseni cen energii a plynu. Ministerstvo prumyslu a obchodu (2023) uvadi,
ze v roce 2022 bylo zvySovani cen energii jeste¢ vice umocnéno invazi Ruska na Ukrajinu.
Doslo k vyraznému zdraZeni energii na komoditnich burzach, coz se zacalo projevovat
1zvySenim spotiebitelskych cen a mélo znaény dopad na trh s energiemi a potravinami.
Ceska republika je ze 40,2 % zavisla na dovozu energii ze zahraniéi, pfi¢emz dovoz z Ruska
predstavuje 25,4 %.

Energetickd krize vyrazné ovliviluje kazdodenni Zivot spotiebitelll. S rostoucimi
cenami energii se zvySuji vydaje domdacnosti, coz mize vést k finanénim potizim. Velka ¢ast
domadcnosti je nucena piehodnotit svlij Zivotni styl s ohledem na soucasnou energetickou
krizi. Spottebitelé zacali projevovat zdjem o obnovitelné zdroje energie jako je naptiklad
biomasa nebo slunec¢ni energie. Rist cen energii ovlivituje i ceny potravin. Zvysené naklady
na vyrobu se promitaji do koncovych cen potravin, a mnozi spotiebitelé proto voli levnéjsi
nebo méné kvalitni potraviny z divodu Gspory penéz.

Spottebitelé se snazi najit zplsob, jak zvysit svilj domdci rozpocet nebo jak usetiit. Mezi

mozna opatieni patii naptiklad:

e snizovani teploty vytapéni;

e investice do Usporn¢j$i domacnosti;
e Cast¢jSi vyuzivani verfejné dopravy;
e domaci vareni;

e nakupovani ve slevach;

e sestavovani rozpoct;
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika regionu

Zvoleny region, na ktery se zamétilo dotaznikové Setieni a nasledné vyhodnocenti, byl
okres Mlada Boleslav. Cesky statisticky ufad (2024) uvadi, Ze okres Mlada Boleslav lezi
v severni ¢asti Stiedoceského kraje a ma rozlohu 1 023 km?. Na jihu sousedi s okresem
Praha — vychod a Nymburk, na zapad¢ s Mélnikem a na vychod¢ s okresem Jicin.

Cesky statisticky ufad (2024) uvadi, Ze od reformy vefejné spravy z 1. ledna 2003 se
okres Cleni na 2 spravni obvody obci s rozSifenou pusobnosti, ato Mladd Boleslav
a Mnichovo Hradisté a 4 spravni obvody obci s povéfenym obecnim Ufadem, kam se fadi
Mlada Boleslav, Mnichovo Hradisté, Benatky nad Jizerou a Béla pod Bezdézem. Pod okres
Mladé Boleslav spadd 120 obci. Z toho 8 obci ma statut mésta a 5 obci ma statut méstysu.
V okresu Mlada Boleslav zije 133,9 tisic obyvatel.

V tomto okrese se nachazi vyznamna Akciova spolednost Skoda Auto, ktera se
zabyva vyrobou automobilti. Tato firma je nejvétsi Ceskou spoleCnosti a také jednim
z nejvétsich zaméstnavatell v Ceské republice. V soucasné dobé Skoda Auto a.s., dominuje
automobilovému primyslu a zasadné¢ ovliviiuje ekonomickou situaci celého regionu.

Dle Ceského statistického ufadu (2024) bylo k 31.12.2022 na tiadu prace evidovano
2 042 uchazec¢ii o zaméstnani. Podil nezaméstnanych osob ¢inil 2,49 % coz predstavovalo

¢tvrtou nejnizsi nezaméstnanost mezi okresy kraje.

Obrazek 5 Mapa okresu Mlada Boleslay
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4.2 Metoda vyzkumu

Prizkum probihal formou elektronického dotazniku, kterého se v pribéhu 2 mésict
zucastnilo celkem 251 respondent pochdzejicich z okresu Mlada Boleslav. Dotaznik byl

zvefejnén na internetové strance www.survio.cz (viz ptiloha 1).

Respondentiim bylo polozeno celkem 13 otdzek, z nichz prvni 4 otazky slouzily
k ziskéani zékladnich informacich o respondentech. Jedna se o otazky spojené s vékem,
pohlavim, bydlenim a mési¢nim pfijmem. Tyto otdzky mohou mit velky vliv na rozhodovéni
respondenta v navazujicich otdzkach. Nasledovalo 5 otdzek spojenych s nakupnim
rozhodovanim. Tato Cast obsahovala otdzky tykajici se Cetnosti nakupovani, preference
obchodt, sloZeni a kvality potravin. V dotazniku byla zahrnuta i jedna srovnéavaci otazka,
kde méli respondenti sefadit kritéria podle dilezitosti pii vybéru potravin od 1 do 9.

Zavér dotazniku obsahoval Ctyfi otdzky zaméefené na vliv energetické krize a rostouci
inflace na ndkupni rozhodovani respondentti. Tato ¢ast se zabyvala tim, jakym zptsobem
byli respondenti ovlivnéni energetickou krizi a rostouci inflaci a v kterych oblastech zacali
Setfit.

Otazky v dotazniku byly bud’ uzaviené, kde mohl respondent vybrat jednu nebo az tfi
moznosti, nebo polozaviené, kde mél respondent moznost sdélit sviij vlastni nazor. Vysledky

tohoto prizkumu budou podrobnéji rozebrany v nasledujicich kapitolach.
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4.3 Vysledky prizkumu

4.3.1 Charakteristika respondenti

Graf 1Pohlavi respondentii

Muz, 34.8% 1

“_ Zena, 65.2%

Zdroj: vlastni zpracovani dotazniku

Dotaznikového priizkumu se zucastnilo celkem 250 respondentl. Z celkového poctu

dotazovanych bylo 163 Zen coz ptedstavovalo 65,2 %, a 87 muzil coz ptedstavovalo 34,8 %.

Vék respondentu

Graf 2 Vék respondentii

Vice nez 45 let
11.6%

36-45 let

188%

18-25 let
A%

26-350et
23.6%

Zdroj: vlastni zpracovani dotazniku
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Z vyse uvedeného grafu 2 je patrné, ze nejvice zastoupenou kategorii jsou respondenti
ve véku 18-25 let cozZ predstavuje 46 % a druhou nejpocetnéjsi skupinu piedstavuji lidé ve
veéku 26-35 let a to 23,6 %. Respondenti ve véku 36-45 let predstavuji 18,8 % z celkového

poctu dotazovanych a nejméné zastoupeni jsou lidé starsi 45 leta to 11,6 %.

Misto bvdlisté respondenti

Treti otdzka byla zaméfena na to, s kym respondenti bydli. Nejvétsi zastoupeni
dotazovanych a to 39,6 % bydli s rodinou. Ve spolubydleni nebo s partnerem Zije 35,6 %
respondentli, 20 % dotazovanych uvedlo, Ze bydli sami v byté. Nejméné zastoupena

kategorie byla ubytovani na koleji a to pouhych 4,8 %.

Graf 3 Misto bydlisté respondentii

Na koleji
Sam v byté 4.8%

20% .
S rodinou

T 30.6%

Ve spolubydleni, s
partnerem
35.6%

_\

Zdroj: vlastni zpracovani dotazniku

Piijmy respondenti

Rozlozeni respondentti dle pfijmil je zobrazeno v nésledujicim grafu 4. Zde byly
odpovédi od respondentti rozdilné v zavislosti na jejich véku. Detailnéjs$i pohled na vztah

mezi piijmy a vékem respondenttl je poskytnut v grafu 5.
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Graf 4 Prijmy respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani dotazniku

Pouze 2 % respondentti uvedla, ze nechtéji odpovidat na otazku tykajici se vyse jejich
ptijmu. Nejcastéji zvolenou moznosti byl rozsah piijmu ve vysi od 25 001 K¢ do 35 000 K¢,
coz predstavovalo 30 % z celkového poctu dotazovanych. Tato kategorie byla nejvice
tvofena respondenty ve véku od 26-45 let. Jen o necelé dvé procenta méné a to 28,8 % m¢éla
kategorie piijmt od 10 001 K¢ do 25 000 K¢, kde bylo nejvétsi zastoupeni dotazovanych ve
veéku od 18-25 let. Pfijem vyssi nez 35 000 K¢ uvedlo 24 % respondentil. V této piijmové
kategorii bylo pomérn¢ vyrovnané zastoupeni v§ech vékovych skupin. Nejmén¢ zastoupena
byla kategorie s pfijmem do 10 000 K¢, ktera tvotila 15,2 % a byla volena respondenty ve
veékové kategorii 18-25 let.

Graf 5VySe prijmii dle véku respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani dotazniku
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4.3.2 Nakupni rozhodovani respondentii

Graf 6 Cetnost ndkupii respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani dotazniku

Z vyse uvedeného grafu 6 je patrné, Ze téméf polovina ze vSech dotazovanych nakupuje
potraviny 2-3x tydné. Skupina, kterou tvofilo 33,2 % respondentii uvedla, ze preferuje
nakupovat potraviny 1x tydné. Kazdodenni nakupy preferuje 13,6 % dotazovanych a jednou

mésicné nakupuje potraviny 3,6 % ze vSech respondentil.

Cetnost nikupu potravin dle vy§e pFijmu respondentii

Nasledujici graf 7 ukazuje, rozdily v ¢etnosti ndkupli mezi respondenty v zavislosti

na vysi jejich piijmi.

Graf 7 Cetnost nikupii dle vySe pFijmu respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani dotazniku
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Z grafu 7 vyplyva, ze Cetnost nakupii respondentl je ovlivnéna jejich ptijmem.
Respondenti s nizSimi piijmy preferuji castéjsi ndkupy, obvykle 2-3x tydné nebo 1x tydné.
To miiZe byt zpisobeno, snahou respondentt minimalizovat mnoZzstvi nakoupenych potravin
a davat prednost planovanym nakuptim s kratkym casovym intervalem a vyhnout se tak
napiiklad zbyte¢nému plytvani potravin. Pouze malé procento dotazovanych zde uvedlo, Ze
nakupuji potraviny kazdy den. Naopak u respondentii s vys$$im piijmem, zejména v kategorii
presahujici vysi 35 000 K¢, jsou odpovédi pomérné vyrovnané, piicemz tito respondenti
Castéji uvadi, ze nakupuji potraviny kazdy den. To naznaCuje, ze spotiebitelé¢ s vySSimi
pfijmy nakupuji Castéji ve srovnani se spotiebiteli s niz§imi pfijmy. Pfesto bez ohledu na

vysi ptijmu, respondenti uvedli, ze nejvice nakupuji 2-3x tydné.

Preference tvypu obchodu respondentu

Tato otazka se zabyvala tim, které typy obchodi respondenti preferuji pti nakupu

potravin. Graf 8 poskytuje podrobny piehled téchto preferenci.

Graf 8 Preference typu obchodii respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani dotazniku

Respondenti méli moznost zvolit az 3 obchody, které preferuji pti ndkupu potravin.
Prvni dv€ mista se od sebe 1i8i o pouhé 1 %. Z vysledkl vyplyva, ze respondenti nejvice
nakupuji v diskontech a hypermarketech. Supermarket zvolilo 14,4 % respondentt.
Specializované prodejny tvotily 13,9 % anejméné respondentli preferuje ndkupy pries

internet, coz ptedstavovalo 7 %.
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4.3.3 Kritéria pfi nakupu potravin

Nasledujici graf 9 nazorn¢ ukazuje, ktera kritéria jsou pro respondenty v Mladé

Boleslavi nejvyznamné;jsi pti ndkupu potravin.

Graf 9 Kritéria pii nakupu potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani dotazniku

V této otazce byli respondenti vyzvani k usporadani kritérii od 1 do 9 podle toho, jak
je ovliviiuji pti ndkupu potravin. Dle primeéru dulezitosti odpovédi dotazovanych, je patrné
ze se prvni dvé mista témé&f shoduji. Pti nakupu potravin je pro respondenty nejdilezité;jsi
kvalita, vlastnosti produktu a cena. To naznacuje, ze respondenti pii vyssich cenach potravin
zvazuji, zda jsou potraviny za danou cenu skuteéné kvalitni. Dale také zohlednuji vlastni
zkuSenosti nebo doporuceni a sleduji slevové akce. I kdyz je doporuceni pro mnoho lidi
jednim z rozhodujicich faktorti pfi nakupu, reklama se umistila na jednom z poslednich mist.
To mize byt zptisobeno tim, Ze velka ¢ast spotfebitelll nerada ptiznava, ze jejich nakupy
ovliviiuje reklama a castéji uvadéji, Ze nakupuji na zéklad¢ doporuceni. Mnozi lidé si ani
nemusi byt védomi toho, ze jejich vybér je ovlivnén reklamou, spiSe maji pocit, Ze voli
produkty, které znaji zminulosti, coZz mize byt disledkem reklamy, naptiklad
prostiednictvim televize. Na poslednich mistech se umistily ndkupni podminky a obal

potravin.
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SloZeni a kvalita potravin

Graf 10 zobrazuje, zdali respondenti sleduji slozeni potravin.

Graf 10 SloZeni potravin

Ano
58.8%

Zdroj: vlastni zpracovani dotazniku

VEtsi Cast respondentt a to 58,8 % uvedla, Ze sloZeni u potravin sleduji, zbylych

41,2 % uvedlo, Ze se o jejich sloZeni nezajima.

V nésledujicim grafu 11 je zobrazeno, zda respondenti povazuji drazsi potraviny za

kvalitnéjsi.
Graf 11 Kvalita potravin
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Nesouhlasim

32.4% Souhlasim

54.8%

Zdroj: vlastni zpracovani dotazniku

Vice nez polovina respondentl souhlasi s tim, Ze drazsi potraviny jsou kvalitnéjsi

ato 54,8 %. S timto tvrzenim nesouhlasi 32,4 % a 12,8 % respondentli uvedlo, Ze nevi.
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4.3.4 Vliv energetické krize a inflace na nakupni rozhodovani respondenti

Z grafu 12 je patrné Ze energeticka krize a rostouci inflace méla vliv na nakupni
rozhodovéani vétSiny respondentl, uvedlo tak 74 % ze vSech dotazovanych. 26 %
respondentll uvedlo Ze je energeticka krize a rostouci inflace pii nakupnim rozhodovéni

neovlivnily.

Graf 12 Vliv energetické krize a inflace na nakupni rozhodovdni respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani dotazniku

Cilem nasledujici otazky bylo zjistit, jak energeticka krize a rostouci inflace
ovlivnily rozhodovani respondentl pii nadkupu potravin. Graf 13 ukazuje, jak tyto faktory

ovlivnily ndkupni chovani respondentt.
Graf 13 Jak ovlivnila energetickd krize a rostouci inflace nakupni rozhodovdani
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Zdroj: vlastni zpracovani dotazniku
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V této otazce respondenti mohli zvolit maximalné 3 odpovédi. Jak 1ze vidét v grafu
13 nejvice dotazovanych uvedlo, ze zacalo nakupovat vice ve slevach a to 30,4 % s tim
souvisi i1druhd nejvice vybirand odpovéd ato, ze téméf 24 % respondentl piestalo
nakupovat nékteré potraviny. Ze vSech dotazovanych 17,4 % uvedlo, Ze je krize nijak
neovlivnila a nakupuji stale stejné. Méné Casto zacalo nakupovat 14,2 % respondentil
a 13,3 % zacalo planovat nakupy dopiedu.

Zde méli moznost respondenti, sdélit vlastni nazor, jak je krize ovlivnila. Nejvice se
objevovala odpoveéd’, ze respondenti zacali jezdit nakupovat do Polska. Déle také, ze zacali

nakupovat pouze nezbytné véci a kupovat privatni znacky danych obchodt.

Vliv energetické krize a rostouci inflace na respondenty dle pohlavi

Jak vyplyva zgrafu 14 na zakladé porovnani odpovédi, zdali vice ovlivnila
energetickd krize a zvysSend inflace muZze nebo Zeny, vyplynulo, Ze Zeny vice vnimaji dopady

energetické krize.

Graf 14 Vliv energetické krize a rostouci inflace dle pohlavi respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani dotazniku

Z celkového poctu zen, které se zucastnily dotazniku, 80 % odpovédélo, ze byly
ovlivnény energetickou krizi a zvySenou inflaci, zatimco pouze 20 % uvedlo, Ze nepocitily
zadnou zménu. Naopak u muza bylo zjisténo, ze 64 % energeticka krize a zvysSend inflace
ovlivnila, zatimco 36 % nikoliv. Z téchto vysledkll vyplyva, Ze u Zen pievlada tendence
k vnimani vlivu energetické krize a zvySené inflace, coz mlze byt zplsobeno vysSimi

spotfebnimi naroky zen v porovnani s muzi.
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Oblasti, ve ktervch respondenti Setfi

V nasledujicim grafu 15 je uvedeno ve kterych oblastech respondenti zacali Setfit

v disledku energetické krize a rostouci inflace.

Graf 15 Oblasti, ve kterych respondenti Seti'i v diisledku energetické krize a rostouci inflace
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Zdroj: vlastni zpracovani dotazniku

Je patrné, Ze respondenti Setfi nejvice v oblasti zabavy, kam se fadi koncerty nebo
dovolené, tuto moznost zvolilo témét 31 %. Tésné za touto kategorii nasleduje oble€eni, kde
Setii témét 30 % dotazovanych. Z celkového poctu respondenttt uvadi 16,3 %, ze se viibec
neomezuji. Soucasti Uspornych opatfeni je také snizeni ndkupl potravin, které zacalo

praktikovat 16 % dotazovanych, a snizeni spotieby energie, coz uvedlo 7,6 % respondent.
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Finan¢éni situace respondenta

Dotaznik byl zakoncen otazkou tykajici se finan¢ni situace respondentt, ktera je

znazornéna v grafu 16.

Graf 16 Financni situace respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani dotazniku

Z celkového poctu dotazovanych 2.4 % odpoveédélo, ze nechtéji uvadeét svoji
finan¢ni situaci. Nejvice respondentti popsalo sviij finanéni stav jako prumérny a to 42,8 %.
Déle 32,4 % povazuje svlj finan¢ni stav za dobry. Odpovédi Spatny a vyborny jsou

vyrovnané a piedstavuji 11,2 %.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Zhodnoceni vysledkii vyzkumu

5.1.1 Zhodnoceni respondentii

Prizkumu se zucastnilo 251 respondentil, pficemZ vétSina z nich byly Zeny. Nejvice
respondentl patfilo do vékové kategorie 18-25 let, coZ naznacuje, ze se jednalo prevazné
o studenty. Toto bylo pravdépodobné ovlivnéno sdilenim dotazniku prostiednictvim
socidlnich siti. VéEtSina respondentil uvedla, Ze Zije bud’ s rodinou, ve spolubydleni nebo
s partnerem, coZ je v souladu s o¢ekavanim vzhledem k dominanci studenti mezi ti¢astniky
dotazniku. Z otdzky, které se tykala ptijma respondentil bylo zjisténo, Ze primérny piijem
u respondentti ve véku do 25 let je v rozmezi od 10 001 K¢ do 25 000 K¢&, zatimco pramérny

piijem respondenti ve véku do 45 let dosahuje piiblizné od 25 001 K¢ do 35 000 K&.

5.1.2  Zhodnoceni nakupnich zvyklosti respondenti

Témér polovina dotazovanych, konkrétné 124 respondentti, uvedla ze nakupuje 2-3x
tydné, coz naznacuje, Ze vétSina respondentli preferuje Castéj$i mensi nakupy beéhem tydne.
Nicméné, vyznamny podil, tedy 83 respondentti, uvedlo, ze provadi ndkupy pouze 1x tydné.
To miiZze byt zplisobeno tim, Ze velka ¢ast lidi se snazi vyuzivat sviij €as co nejefektivnéji
a nechtéji travit moc ¢asu v obchodech, proto uptednostiiuji jeden velky ndkup na cely tyden.
Pro né&které spotiebitele mize mit tento pfistup financni vyhody, protoZe si peclivé planuji
nakupy na nadchazejici tyden a vyhybaji se tak zbytecnym impulzivnim nakupiim potravin,
které nejsou nutné. Respondenti upiednostituji ndkupy v hypermarketech a diskontnich
prodejnach. Tento fakt 1ze vysvétlit tim, Ze v daném regionu je vyznamné zastoupeni téchto

typtt obchodi.

5.1.3 Zhodnoceni nakupnich Kritérii

Z vysledkli dotaznikového Setieni vyplyva, ze spotiebitelé v prvni fad¢ dbaji na
kvalitu a vlastnosti produktu a déle také béhem ndkupu zohlediiuji cenu. Tento jev mize byt

zpusoben zvySenim celkovych cen potravin, coz vede spotiebitele k tomu, aby se vice
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zajimal o kvalitu produktli za danou cenu. Dal§i moznosti mize byt také skuteCnost, ze
v soucasné dobé¢ stale roste trend zajimat se o zdravy zivotni styl, coz vede k tomu, Ze
spotiebitelé prikladaji vétsi dulezitost kvalit€ a vlastnostem potravin. Individualni zkuSenost
a doporuceni hraji také vyznamnou roli pii nakupu potravin, protoze spotiebitelé obvykle
preferuji produkty, které znaji a kterym davetuji.

Celkove vyplyva z prazkumu, ze rozhodovani spotiebitelii je pievazné ovliviiovano
kvalitou a vlastnostmi produktl, ackoliv cena a slevové akce stale ziistdvaji vyznamnymi

faktory pii ndkupnim rozhodovani.
5.1.4 Zhodnoceni dopadu energetické krize na respondenty

Vétsina respondentli, témét 75 %, uvedla, Zze energetickd krize a rostouci inflace
meéla vliv na jejich nakupni rozhodovéni. Nejcastéji respondenti uvedli, Ze zacali nakupovat
potraviny vice ve slevach a nektefi dokonce ptestali nakupovat urcité potraviny. Vzhledem
k vyraznému nérlstu cen potravin spotiebitelé zacali vice nakupovat potraviny privatnich
znacek danych obchodi, které jsou obvykle levnéj$i. Néktefi respondenti také uvedli, ze
zacali nakupovat méné €asto, coz potvrzuje i skute¢nost, ze respondenti uvedli, Ze preferu;ji
nakupovat pouze jednou tydné a doptedu planuji své ndkupy.

Pokud jde o celkovy dopad energetické krize a rostouci inflace na respondenty,
vysledky dotazniku naznacuji, Ze lidé davaji pfednost ispordm v jinych oblastech, jako je
napiiklad obleceni, dovolené nebo koncerty pied Usporami v oblasti potravin. Ptestoze
respondenti byli ovlivnéni energetickou krizi a rostouci inflaci, vétSina z nich hodnoti sviij

finan¢ni stav jako primérny.
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6 Zavér

Tato bakalaiskd prace se zabyvala zhodnocenim nakupnich kritérii spotiebitelti pfi
nakupu potravin v okrese Mlada Boleslav a dale se také vénovala vlivu energetické krize
a rostouci inflace na spotiebitelské chovéni.

Soucasti bakalarské prace bylo zpracovani dotaznikového prizkumu. Celkem se
dotazniku zcastnilo 250 respondentii riznych veékovych kategorii. Dotaznik obsahoval
celkem 13 otézek, z nichz prvni ¢ast vedla k ziskani zakladnich informaci o respondentech.
Otazky se tykaly veéku, pohlavi, bydleni a mési¢niho ptijmu dotazovanych. Tyto otazky mély
velky vliv na nasledujici rozhodovani respondenta v navazujicich otazkach. Nasledujicich
5 otazek bylo spojeno s nakupnim rozhodovanim. Tato Cast se zabyvala tim, zdali
respondenti sleduji sloZeni a kvalitu potravin, jaké typy obchodii preferuji pfi ndkupu a jak
Casto provadi nakupy. Dotaznik obsahoval 1 jednu srovnavaci otazku, ve které respondenti
méli sefadit kritéria dle daleZzitosti pfi vybéru potravin. Zavér dotazniku se zabyval tim, jaky
vliv méla energeticka krize a rostouci inflace na nakupni rozhodovani respondentt.

Z dotazniku bylo zjisténo, Ze nejvice respondentli nakupuje potraviny 2-3x tydné
atémer tretina respondentli nakupuje potraviny pouze jednou tydné, coz muze byt
disledkem rostouci inflace a snahy vyhnout se impulsivnim nakuptm.

Respondenti ptikladaji nejvétsi dilezitost kvalité a vlastnostem produktu, ackoli cena
aslevy stale zistavaji dilezitymi faktory pfi rozhodovéani. Naopak reklama a nakupni
podminky se umistily téméf na poslednich ptickdch. Toto mlze byt zpiisobeno tim, Ze
spotiebitelé si nejsou védomi vlivu t&chto faktorii pii ndkupu. Casto se stava, Ze spotiebitelé
voli produkty zalozené na reklamé, aniz by si uvédomovali vliv reklamy na jejich
rozhodovani.

Vysledky prizkumu také ukazuji Ze témét 60 % ze vSech dotazovanych sleduje slozeni
potravin. Stale vice lidi se zajima o to, co konzumuje, a snaZzi se jist védomg&;ji a udrzitelnéji
aby naptiklad zlepsila své zdravi nebo dosahla svych urcitych cilii jako mize byt snizeni
hmotnosti. Sledovani slozeni potravin pomahéd kontrolovat pfijem kalorii, tukd, cukrii
a dalsich zivin.

Z celkového poctu respondentit 74 % uvedlo, Ze energetickd krize a rostouci inflace
ovlivnily jejich nakupni rozhodovani. Z vysledkl prizkumu je vSak ziejmé, ze spotiebitelé
dali prednost tsporam v jinych oblastech nez v potravinach, napiiklad v oblasti obleceni

nebo zébavy. Nicméné se zména tykala i nakupu potravin. Nékteti respondenti uvedli, ze
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zacali nakupovat vice ve slevach, ptestali kupovat urcité potraviny nebo zacali jezdit na
nakupy do Polska, kde jsou potraviny levnéjsi. Rist cen potravin vedl k tomu, Ze se nékteti

spotiebitelé obratili k levnéjSim privatnim znackam obchodi, coz podpofilo jejich rist.

Celkove lze fict, ze spotiebitelé byli ovlivnéni energetickou krizi a rostouci inflaci, coz
vedlo k upravam jejich ndkupnich zvyklosti a preferenci. Nicméné vétSina respondentl
hodnoti svou finanéni situaci jako primérnou a dobrou. Vliv na to miize mit i pfitomnost
spole¢nosti Skoda Auto a.s. v Mladé Boleslavi, ktera je jednim z nejvétsich zaméstnavatelt

v Ceské republice.
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Piilohy

Ptiloha 1: Dotaznik
Hodnoceni kritérii pti ndkupu potravin v okrese Mlada Boleslav

Dobry den,
vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu na vyplnéni nasledujiciho dotazniku.
Otazky jsou uzaviené, vzdy je na vybér jedna nebo vice moznosti nebo polozaviené
s moznosti sdéleni vaseho nazoru.
Nasledujici dotaznik se tyka pouze osob, které v této destinaci zZiji nebo pravidelné
nakupuji potraviny!
Deékuji.
1. Jaké je Vase pohlavi?
Vyberte jednu odpovéd’

e Zena

e Muz

2. Kolik Vam je let?

Vyberte jednu odpoveéd’
o 18-25]et
o 26-35let
o 36-45 let

e Vice néz 45 let

3. S kym bydlite?
Vyberte jednu odpovéd’

e S rodinou
e Samv byté
e Ve spolubydleni, s partnerem

e Na koleji
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4. Jaké jsou Vase piijmy?

Vyberte jednu odpovéd’

Do 10 000 K¢

e 10001 -25000K¢
e 25001 -35000K¢
e Vice nez 35 000 K¢

e Nechci uvadét

5. Jak Casto nakupujete potraviny

Vyberte jednu odpovéd’

Kazdy den
o 2-3x tydné
e Ixtydné

e Ix mésiéné

6. Ve kterych obchodech nejcastéji nakupujete potraviny?

Vyberte jednu nebo vice odpovedi

e Supermarket (Tesco, Billa)

e Diskont (Lidl, Penny)

e Hypermarket (Kaufland, Albert)

e Specializované prodejny (pekérny, ovoce, zelenina)

e Internet (Kosik.cz)
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7. Co je pro Vas rozhodujici pfi nakupu potravin?

vvvvvv

e Kbyvalita a vlastnosti produktu
e Cena

e Znacka

e Zemé puvodu

e Vlastni zkusenost, doporuceni
e Reklama

e Nakupni podminky

e Obal potravin

e Slevové akce

8. Sledujete pii nakupu slozeni potravin?

Vyberte jednu odpovéd’
e Ano
e Ne

9. Drazsi potraviny jsou kvalitnéjsi?

Vyberte jednu odpoveéd’

e Souhlasim
e Nesouhlasim

e Nevim

10. Ovlivnila energeticka krize a rostouci inflace Vase nakupni rozhodovani?

Vyberte jednu odpovéd’
e Ano
e Ne
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11. Jak ovlivnila energeticka krize a rostouci inflace VaSe ndkupni rozhodovani?

Vyberte jednu nebo vice odpovedi

e Nakupuji vice ve slevach

e Planuji si ndkupy doptedu

e Ptestal/a jsem nakupovat nékteré potraviny
e Nakupuji méné casto

e Nijak, stale nakupuji stejné

e Jina

12. Pokud jste nuceni Setfit z divodu energetické krize a vysoké inflace, v které oblasti
se omezujete?

Vyberte jednu nebo vice odpovedi

e Energie

e Obleceni

e Potraviny

e Zabava (koncerty, dovolen¢)

e NefeSim to

13. Jak byste popsali Vasi finan¢ni situaci v souc¢asné dob¢?

Vyberte jednu odpoveéd’
e Vyborny
e Dobry

e Primérny
e Spatny

e Nechci uvadét
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