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Navrh doporuceni prodejciim masnych vyrobki
pro zvySeni prodeje

Abstrakt

Tato diplomova prace je tvoifena dvéma castmi, teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti prace je popsano chovani spotiebitele, jeho typologie a typy spotiebitelti
pii nakupu potravin, a dale kupni rozhodovaci proces a faktory, které spotiebitele pfi
nakupu ovliviuji, a to jak obecné, tak i specifické pro trh potravin. Prakticka ¢ast prace
se zabyva konkrétnim chovanim spottebiteltl pti ndkupu masnych vyrobki. Jeji soucasti
je nejprve zmapovani trhu masa a masnych vyrobkt dle vyvoje produkce, cen a spotieby.
Nésledné je proveden vlastni kvantitativni vyzkum. Ziskané vysledky jsou posléze
vyhodnoceny a interpretovany a je provedeno statistické testovani pfedem stanovenych
hypotéz. V zavéru prace jsou, na zadkladé zjisténych preferenci spotiebitelti pfi nakupu

masnych vyrobkll, ptedlozeny navrhy a doporuceni prodejciim vedouci ke zvySeni prodejt.

Klic¢ova slova: spotiebni chovani, spotiebitel, masné vyrobky, znacka, cena, preference



Proposal of Recommendations to Meat Product Retailers
to Increase of Sales

Abstract

This master thesis consists of two parts, theoretical and practical. The theoretical
part describes the consumer behavior, consumer typology and types of consumers when
buying food products and further describes purchasing decision process and factors that
affect consumers when buying, both general and specific to the food market. The practical
part deals with the specific behavior of consumers when buying meat products. At first
it maps the meat and meat products market according to the development of production,
prices and consumption. Then, the quantitative research is carried out. The obtained results
are then evaluated and interpreted and statistical testing of predetermined hypotheses
is performed. At the end of the master thesis are, based on the established preferences
of consumers when buying meat products, propose suggestions and recommendations

to meat product retailers, which could lead to increase of sales.

Keywords: consumer behaviour, consumer, meat products, price, brand, preferences
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1 Uvod

Béhem celého zivota jsme formovani nezmérnym mnozstvim vnéj$ich a vnitinich
faktord, které ovliviiuji nase chovani, postoje, ndzory a rozhodovani. Hrajeme v kazdém
okamziku urcité role, které se meéni na zaklad¢ toho, v jaké fazi zivota se v dany moment
nachazime. Jednou z nich je i role spotiebitele, ve které jsme jiz od utlého véku. U kazdého
clovéka se tato role 1isi na zéklad¢é osobnich determinanti a jeho vlastnich preferenci.
Moderni doba zaroven klade diraz na zdravy zivotni styl se vSemi jeho aspekty,
coz S sebou nese zvySené naroky na kvalitu pfedmétii denni potteby, specidlné v oblasti
vyzivy. Preference spotfebitelil pruzné reaguji na nové védecké poznatky a méni
se rychleji nez jinde, zejména proto, ze jde vétSinou o vysokoobratkové zbozi s kratkou
trvanlivosti.
nahraditelny obsah bilkovin a proteintl. V Ceské republice se masné vyrobky dlouhodobé
tési velké oblibe, cemuz odpovida i jejich spotieba. Zaroven se také vlivem celosvétove
diskutovanych témat (veganstvi, vegetarianstvi, apod.) méni vkus spotiebiteli
a je zajimavé sledovat, jak se aktualni trendy vyviji v Case a jak je tim ovlivnéno chovani
spotiebitell pfi ndkupu masnych vyrobk.

Ve vysoce konkuren¢nim prostfedi na trhu masnych vyrobkd je pro prodejce
extrémné dulezité spravné pochopeni a identifikace novych potieb, ptani ¢i pozadavki
spotiebiteld a znalost jejich nakupniho chovani. Spravna a rychla reakce muze prodejci
pfinést zasadni konkuren¢ni vyhodu, at' jiz velkému hra¢i na trhu v supermarketu,
nebo specializované prodejné. K rozpoznani uréujicich parametrt mohou prodejciim dobie
poslouzit spotiebitelsky orientované pruzkumy trhu, diky jejichz vysledkim mohou
efektivné a cilen¢ upravovat své prodejni a marketingové aktivity tak, aby dosahli zvySeni

prodeju.
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2 Cil prace a metodika

V této kapitole jsou predstaveny jednotlivé cile diplomové prace a metodika

postupu zpracovani prace.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvotfeni navrhu doporuceni pro prodejce
masnych vyrobkli v zavislosti na preferencich, které maji pfi rozhodovéani o nakupu
pro spotiebitele nejvétsi vyznam. Dil¢im cilem prace bylo vyhodnoceni chovani
spotiebitele na zakladé provedeného Setfeni. Dal§im dil¢im cilem prace bylo sestaveni

teoretickych vychodisek v oblasti nakupniho chovéni spotiebitele.

2.2 Metodika

Postup zpracovani diplomové prace vychazi z kritického pfistupu k odborné
literatute zabyvajici se problematikou na dané téma a nasledného vytvoteni vlastni prace.
Teoreticka ¢ast prace byla zpracovana na zakladé studia Ceské i zahrani¢ni odborné
literatury a dostupnych relevantnich internetovych zdroji. Zamétfuje se piedevsim
na chovani spottebitele, jeho typologie a typy spotiebiteli pfi ndkupu potravin, a dale
kupni rozhodovaci proces a faktory, které spotiebitele pfi ndkupu ovliviji, a to jak
obecné, tak 1 specifické pro trh potravin.

Prakticka ¢ast prace se sklada ze tii na sebe navazujicich ¢asti. V prvni ¢asti vlastni
prace byl proveden sekundarni vyzkum, ve kterém jsou zmapovana fakta jak o trhu
masnych vyrobkd, tak i 0 trhu masa, vzhledem kK jejich tésnému vztahu a vzajemnému
ovliviiovani. Na trh byl poskytnut nahled zejména v souvislosti s produkci masa a také
s vyvojem spotfeby a cen masa a masnych vyrobkd. Casové fady byly zpracovany
s vyuzitim dostupnych idaji do roku 2018, respektive 2017, nebot’ v dob& vypracovavani
diplomové prace nebyla v n¢kterych ptipadech novéjsi data k dispozici.

Druha ¢ast aplikacni prace byla zpracovana na zakladé provedeni primarniho
vyzkumu. Pro ziskani dat bylo realizovano Setieni technikou sbéru dat dotazovanim, které
je zaméfeno na spotiebitelské chovani pii nakupu tepelné opracovanych masnych vyrobkd.
Prizkum spotiebitelskych preferenci byl proveden v obdobi od 1. do 14. fijna 2019
elektronickou formou dotazovani prostfednictvim internetu. Respondentim byl odkaz

na dotaznik zaslan s vyuzitim e-mailové adresné komunikace a zaroven byl neadresné
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pfistupny na socialnich sitich. Dotaznik byl zcela anonymni, pficemz jedinou stanovenou
podminkou ucasti byl vék respondenta nad 18 let véetné¢ v dobé vyplilovani dotazniku.
Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 258 respondent. V tivodu dotazniku byli
respondenti seznameni S ucelem prizkumu a vymezenim kategorie tepelné opracovanych
masnych vyrobkl, kterymi se prace podrobngji zabyva. Dotaznik se skladal
ze 17 povinnych otazek. Z tohoto poctu bylo 13 otazek meritornich, tykajicich se fesené
problematiky. Na konec dotazniku byly nasledné zafazeny 4 identifika¢ni otazky, slouzici
ke zjisténi anonymnich informaci o dotazovaném. Dotaznik obsahoval tii typy otazek —
U patnacti otazek byl zvolen uzavieny typ otazek, kdy respondent vybird z pravé jedné
mozné odpovédi. U jedné otazky byl tkolem dotazovaného vytvofit vlastni potadi
pouzitym typem otazek byly dvé oteviené otazky, kdy byla pozadovana po respondentovi
odpovéd’ vlastnimi slovy. Oteviené otazky byly v dotazniku voleny za tGcelem ziskani
SirStho obrazu nazoru respondenta v téch ptipadech, kdy nebylo mozné predpokladat
jednoznaéné a piesné vyjadiené odpovédi. Kompletni znéni dotazniku je mozné nalézt
Vv ptiloze ¢. 1.

Na zakladé ziskanych vysledkd byla nejdiive provedena jejich interpretace
a vyhodnoceni. Data byla pro vyhodnocovani zaznamenana a zpracovana v programu
Microsoft Office Excel. Pro vétsi nazornost byly z vysledkt sestaveny tabulky a grafy,
které prehlednym zplsobem zobrazuji jednotlivé odpovédi a podporuji pfipojenou
interpretaci dat. Nasledné byly ovéfeny pfedem stanovené hypotézy o spotiebitelich,

nakupujicich tepelné opracované masné vyrobky.

V ramci diplomové prace byly stanoveny nasledujici hypotézy:

Hypotéza 1 — Zajem o ptivod u masného vyrobku je zavisly na dosazeném vzdélani
Hypotéza 2 — Preference kvality masného vyrobku pted jeho cenou je zavisla na piijmu
domécnosti

Hypotéza 3 — Postoj k vyuzivani plastovych obalii u masnych vyrobku je zavisly
na pohlavi

Hypotéza 4 — Vice jak 50 % spotiebitelt se rozhoduje o koupi masného vyrobku az v misté

prodeje
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Hypotéza 5 — Vice jak 70 % spotiebiteltl preferuje kvalitu masného vyrobku ptred cenou

Hypotéza 6 — Vice jak 60 % spotiebiteli nakupuje masné vyrobky pochazejici z tuzemska

Testovani zavislosti pfedem stanovenych hypotéz bylo provedeno v programu
Statistica 12. Nejdiive byly vypocteny ocekdvané Cetnosti a ovéena podminka pro pouziti
Pearsonova chi-kvadrat testu, ktera tika, Ze vSechny ocekavané Cetnosti museji byt vetsi
nebo rovno 1 a zaroveil nejméné 80 % z téchto Cetnosti musi byt rovno nebo vétsi 5.
Nasledné byla pomoci Pearsonova chi-kvadrat testu vypoctena p-hodnota a otestovéna
vzéajemna zavislost vybranych proménnych na hladiné vyznamnosti 0,05 (5 %). V piipadé,
ze je vypoctena p-hodnota mensi nez hodnota alfa (0,05), nulova hypotéza se zamita
a je potvrzena zavislost vybranych proménnych. Vypocet teoretickych Cetnosti a nasledny

chi-kvadrat test nezavislosti probihal na zdklad¢ nize uvedenych vzorct.

NigNui
Teoretické Cetnosti: Nyj = %
p . L. . (nijj—nej)?
Chi-kvadrat test nezavislosti: )(2 =>» %
oj

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SvatoSova (2009)

Ve treti Casti vlastni prace byly nésledné piedloZzeny navrhy a doporuceni
prodejcim masnych vyrobku, jednak na zakladé zjisténych spotiebitelskych preferenci
a chovani spotiebitele pfi nakupu masnych vyrobkd, ale i z hlediska SirSiho obrazu

0 mozném budoucim vyvoji trhu a chovani spotiebiteli obecn¢.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka Cast prace je zpracovana formou literarni reSerSe a zabyva se definici
spotfebniho chovani, typologii spotiebitele, kupnim rozhodovacim procesem a faktory,
které pfi rozhodovani spotiebitele ovliviiuji, a to jak obecnymi, tak specifickymi pro oblast

nakupu potravin.

3.1 Spotrebni chovani

Spotiebni chovani predstavuje jeden ze zékladnich kamend lidského chovani.
Najedné strané ukazuje divody, které spottebitele motivuji k vyuziti daného statku
asluzby a na strané druhé zahrnuje zplsoby, kterymi je potfeba uspokojena. V obecné
roviné lze fici, ze spotfebni chovani znamena takové chovani spotiebiteld,
které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odloZzeni spotifebnich vyrobkt, tedy produktt
(Koudelka, 2010).

Na spottebni chovani nelze nahliZzet izolovan¢é bez vztahu k chovani obecné a bez
dodrzovani vazeb na mikro a makroprostfedi spolecnosti. Informace a celkovy pohled
na spotiebni chovani nam davaji kromé& psychologie 1 obory jako naptiklad sociologie,
ekonomie, kulturni antropologie a dalsi. Z komplexniho pfistupu ke spotfebnimu chovani
a snahy zachytit jeho podstatu v Sir§im pojeti vychazi i vétSina modelu, které se vykladem

spotifebniho chovani zabyvaji (Vysekalova, 2011).

3.1.1 Modely vykladu spoti‘ebniho chovani

Na chovani spotiebitele lze dle riznych autord nahlizet n€kolika pohledy, mezi
tfi zékladni se predevsim tadi racionélni, psychologické a sociologické modely.

Racionalni modely se snaZi vysvétlit spotfebni chovani na zakladé ekonomické
racionality. Tyto modely berou spotiebitele jako racionalné uvazujiciho, ktery jedna Cisté
na zakladé ekonomické vyhodnosti a nezohlediiuji emocni, psychologické a socidlni
faktory. Modely vychazi z pfedpokladd, Ze spotiebitel zna v§echny informace a parametry
o daném produktu a jeho alternativach a dokéze si vytvofit algoritmus rozhodovani, ktery
dodrzuje za kazdé situace.

Psychologické modely na druhou stranu vysvétluji spotfebni chovani jako

dasledek psychického procesu. Sleduje se predevsim, jak spotiebitel dokaze vnimat vnéjsi
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podnéty, jak se uci spotfebnimu chovani a jak se jednotlivé podnéty putsobici
na spottebitele ve spotiebnim chovani projevuji.

Sociologické modely fikaji, Ze spotfebni chovani je ovlivhéno na zékladé
socialniho prostiedi, ve kterém se spotiebitel pohybuje. Modely tak zkoumaji do jaké miry
je jedinec ovlivnén pii svém ndkupu socidlnimi skupinami a socidlnimi okolnostmi
na daném tzemi. Tento jev je mozné zpozorovat napiiklad v mode, kdy je spotiebitel

ovlivnén socialni skupinou, ve které se pohybuje (Koudelka, 2010).

3.1.2 Cerna sk¥iiika spotiebitele

Procesy v mysli spotiebitele jsou velmi ¢asto ovliviiovany mnoha faktory z riznych
oblasti zZivota a je tak pomérné tézké komplexné piedpoveédét jeho chovani. Kazdy
spotfebitel ma svoji tzv. Cernou skiinku, kterou si lze predstavit jako misto v mysli,
ve kterém se nejdiive vytvoii podnéty spotiebitele k nakupu, které nasledné prichazi
do interakce svnéjsimi faktory, které spotiebitele ovliviiuji, a které jsou podrobnéji
rozepsany v nasledujici kapitole. Vysledek tohoto vzajemného ptisobeni nejdiive ovlivni,
jak spotfebitel vnima jednotlivé podnéty. Proces vnimani poté pietvaii podobu
rozhodovaciho procesu spotiebitele a ten nakonec ovlivni celé nakupni chovani

(Mulacova, 2013).

Obriazek 1 Cerni skiiiika

exogenni
proAmiEnne

¥

podnéty S g —— reakce

Zdroj: Vysekalova 2011, str. 38

Ackoli nelze vzdy s maximalni pfesnosti zjistit co se ve spotiebitelové cerné
skiince déje, cilem marketingovych specialistii je pochopit jak se z podnétti v ¢erné skiince
spottebitele stavaji reakce. Znalost ovlivilujicich faktord je tudiz pro obchodniky velmi

dilezita, pokud se chtéji naucit, jak spotiebitele ovlivnit (Kotler, 2007).
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3.2 Typologie spotrebitele

Spottebitel, je dle zdkona o ochran¢ spotiebitele, ktery je soucasti nového
ob¢anského zakoniku, jakakoli fyzickd nebo pravnicka osoba, kterd mimo ramec své
samostatné vydélecné cCinnosti nebo mimo ramec svého podnikani uzavird smlouvu
s podnikatelem, nebo s nim jinym zpisobem jedna (Ondiej, 2013).

Pojem typologie je obecné definovan jako ,,rozcleneni soustav osob, objektii Ci jevi
do skupin dle urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znaku* (Hartl, 1996). Kazdy ¢lovek
je charakterizovan jako psychicky i fyzicky jedine¢ny, nicméné psychologické pojeti typu
vychazi z poznatkt, ze rizné vlastnosti jedince mohou byt charakteristické pro urcitou
skupinu lidi.

Vysekalova (2011) definuje piistupy k vytvareni typologii spotiebitele nasledovné:

e Konstitu¢ni typologie

e Typologie zamé&fujici se na stupen stability

e Typologie zalozené na osobnostnich vlastnostech

e Typologie zaloZené na vidcovstvi a piatelskosti

e Typologie na zékladé¢ analyzy zivotniho stylu

e Typologie vazané na n¢které slozky nakupniho nebo spotfebniho chovani

e Kombinované typologie

Konstitu¢ni typologie spotiebitele je zalozena na fyzickych predpokladech ¢lovéka,
a vychazi z toho, Ze existuje zavislost mezi stavbou téla a temperamentem, ktera déli typy
jedince na pyknické, atletické a astenické. Typologie zaméfené na stupeii stability jedince
se soustfedi na definice stability - lability a introverzi — extroverzi jedince, ze kterych
vychazi typy melancholik, cholerik, flegmatik a sangvinik (Vysekalova, 2011).

Na zéklad¢ vidcovstvi a pratelskosti je vymezena typologie, ktera spotiebitele
nejen rozd€luje na jednotlivé typy, ale zaroven dava priklad, jak je maji obchodnici
motivovat a jakym stylem snimi jednat. Dle Vysekalové (2011) se jedna o sociélni,
byrokraticky, diktatorsky a vykonny typ spotiebitele.

Socialni typ je mily a ve spoleCnosti velmi pratelsky. Ve vétSiné pripada
neprojevuje vlastni iniciativu k nakupu, a jelikoz miva potize pfi rozhodovani, je snadno
ovlivnitelny nabidkou prodavajiciho. Prodéavajici ho sndze pfiméje ke koupi, pokud mu

nabidne populéarni produkty, diky kterym bude okoli spotiebitele uznavat. Byrokraticky typ
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se vyznacuje vétsi konzervativnosti, a tak i kdyz se mu nabizeny produkt zamlouva,
potiebuje vice Casu na rozhodnuti. V takovém piipadé by méli prodejci byt trpélivi
a postupn¢ budovat se zakaznikem vztah. Diktatorsky typ spotiebitele ma vzdy svou
pravdu a je velmi t€zké pro prodejce piesveédcit ho o opaku. Pokud se mu to ovSem podari,
zacne ochotné spolupracovat a neboji se nést i urité riziko spojené s ndkupem.
Posledni typ z hlediska vidcovstvi a pratelskosti je typ vykonny. Je to spotiebitel
samostatny, dirazny a klidny a mé piesnou piedstavu o produktu, za kterou si jde.
Prodavajici by m¢l zdiraznit vyhody, pro¢ pravé jeho produkt by si mél koupit

(Zamazalova, 2009).

3.2.1 Typologie z hlediska nakupniho chovani

Na zaklad¢ soucasnych trendi v prodeji prezentovala spoleénost Peelers Paris svou
typologii z hlediska nakupniho chovani. V ni rozdélila zakazniky do ¢tyt kategorii, které
kombinuji osobnostni vlastnosti a vSeobecné postoje, a to na bio, vizionafské
a hedonistické zdkazniky a na zdkazniky s ptedstavivosti.

Bio zakaznici se vyznacuji posedlosti pro vSe, co je naturdlni a Setrné k ptirodé,
a to jak v ramci samotného vyrobku, tak pfi jeho vyrobé. Piiroda by dle jejich nazoru méla
fidit vyvoj technologii a vyroba produkti by meéla striktné dodrZovat biotechnologické
postupy, véetné vyuZiti bio-obald.

Vizionarsti zakaznici jsou lidé, ktefi chtéji neustale pozndvat a zkouSet nové véci.
Radi poznavaji nové trendy a neboji se vybocit ze zajetych koleji. Neobavaji se také
novych nakupnich trendt i na poli technologii a jejich virtualni svét se prolina do realného.

Hedonisticti zakaznici davaji pii ndkupu velky diiraz na emoce a smysly. Je pro né
dulezité, aby pti nakupu vSemi smysly prozivali co nejptijemnéjsi potéSeni a prozili radost,
bez ohledu na to, jak toho dosahnou. Pfi svém nakupu jsou flexibilngjsi a chtéji mit vetsi
svobodu.

Zakaznici s predstavivosti chtéji, aby kazdy jejich zakoupeny produkt vypravél
urcity pfibéh. K zaujeti téchto spotiebitelli je nutné dodat produktiim originalni podobu
a piibéh. Zakaznik uz nefiguruje pii ndkupu pouze jako kupujici, ale chce mit podil

na celém procesu (Vysekalova, 2011).
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Existuje fada raznych pfistupti, které se snazi chovéani spotiebitele rozlisit
na zaklad¢ nejvyrazngjSich a opakujicich se rysd. Jednotlivé typologie nedokéazi vzdy
kategorie spotiebitelti definovat s maximalni pfesnosti. VétSina spotiebiteli miize byt
na zéklad¢ svych vlastnosti a jinych nepfedvidatelnych faktorii zafazena do né¢kolika
zdanlivé spolu nesouvisejicich pristupti. Cilem obchodnikti je, tyto kategorie znat
a zaroven neustale sledovat aktualni zmény v chovani spotiebitelti tak, aby odhalili jejich
nejvyraznéj$i rysy a motivy, a adekvatnim zplisobem na né zacilili své aktivity

(Vysekalova, 2011).

3.2.2 Typy spotiebiteli pii nakupu potravin

Jedno z moznych rozdéleni spotiebiteli na zakladé jejich charakteristickych
vlastnosti ve specifické oblasti nakupu potravin poskytuje Statni zemedélské
a potravinatské inspekce (dale jen SZPI), dle které lze rozdélit jednotlivé typy z hlediska
upiednostiovani kvality nebo ceny a na zakladé miry zajmu o ptvod potravin spole¢né se
zajmem o biopotraviny. Dle SZPI se tak jedna o nasledujici typy:

Spoti‘ebitelé orientovani na kvalitu pii nakupu potravin kladou velky dutraz
na kvalitu a sloZeni potravin, nemaji zadna financni omezeni a jsou ochotni si za kvalitu
pfiplatit. Zarovenl jsou presvédceni, Ze nejkvalitn€j$i potraviny jsou znackové, davaji
pfednost Cerstvym potravindm pied balenymi a preferuji Ceské produkty pied
zahrani¢nimi.

a zaroven vyhledavaji potraviny, které¢ jsou ve sleve. Jsou financné nejcitlivéjsi a pii
nakupovani jsou limitovani vysi svého pifjmu. Castéji také vyhledavaji potraviny, které
se blizi datu spotieby a jsou proto prodavany za vyrazné nizsi cenu.

Bio-orientovani spotiebitelé, ktefi nejcastéji nakupuji potraviny na farmarskych
trzich od lokalnich vyrobct a preferuji produkty ekologického zeméd¢lstvi a bio vyrobky.
Soucasn¢ se zaméfuji na produkci vlastnich potravin, u kterych si mohou byt jisti,
Ze neobsahuji nezadouci latky.

Laxni spotiebitelé, u kterych pievlada celkovy nezajem o slozeni potravin, zemi

plivodu ¢i trvanlivost. Zaroven je piili§ nezajimaji ani podminky, ve kterych jsou potraviny
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prodavany. Laxni spotfebitele jsou prevdzné ti ¢lenové domadcnosti, ktefi potraviny

nenakupuji. Typické piiklady lze najit v nizSich socioekonomickych tiidach (SZPI, 2015).

3.2.3 Kupni role pfi nakupu potravin

Kazdy jedinec v ramci své domacnosti zastava urcité kupni role, na zékladé toho,

jaky je jeho podil ucasti na rozhodnuti o koupi daného vyrobku. Dle Zamazalové (2009)
jednotlivé role vychazi prevazné z kupniho rozhodovéni uvniti rodiny, nebo domacnosti
a rozliSuje je nasledovné:

e Iniciator — osoba, kterd jako prvni navrhne zakoupit urcity produkt

e Ovliviovatel — osoba, ktera svymi ndzory ovliviiuje rozhodnuti druhych

e Rozhodovatel — osoba, ktera ucini rozhodnuti, a ur¢i, jestli produkt koupit,

jak a kde
e Kupujici — 0soba, ktera nakup potravin uskuteéni

e Uzivatel — osoba, kterd zakoupeny vyrobek uziva

V zavislosti na oblasti nakupovani muze byt jedna osoba zaroven inicidtorem,
kupujicim i uzivatelem. Napfiiklad v pfipadé kdy se muz rozhodne koupit Si novy oblek,
ktera nasledné¢ sam uziva. V oblasti nakupu potravin vSak vétSinou jednotlivé role
v domacnosti splyvaji, nemusi platit jejich striktni rozd€leni mezi ostatni ¢leny a zaroven
nemusi byt role kupujiciho spojena s roli uzivatele. Pfi nakupu potravin naptiklad rodic
zastava zaroven roli iniciatora, rozhodovatele, kupujiciho, jenz je ovliviiovan druhou
stranou (détmi), které vyvijeji tlak na rodi¢e svym pozitivnim, ¢i negativnim chovanim
a pranimi @ mohou zcela zménit jejich rozhodnuti. Zaroven déti vystupuji v roli uzivatele,

ktery danou potravinu skute¢né konzumuje (Zamazalova, 2009).
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3.3 Rozhodovaci proces spotiebitele

Jestlize ¢lovék nabyde urcité potreby, kterou se rozhodne vyftesit pomoci nakupu,
vstupuje do kupniho procesu rozhodovéni. Ten se u spotiebitele 1isi v zavislosti na tom,
zda se jedna o uspokojeni kratkodobych cilti, v ptfipadé menSich potieb, nebo cili

v

dlouhodobych, vyzadujici slozitéjsi rozhodovani (Karlicek, 2013).

3.3.1 F4aze rozhodovaciho procesu

V ramci kupniho rozhodovaciho procesu muze spotiebitel projit az péti fazemi
rozhodovaciho procesu. Témito fazemi jsou rozpoznani potieby, hledani informaci,
hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti a pondkupni chovani. Vzhledem k rozdilné

povaze jednotlivych ndkupli nemusi spotiebitel vzdy projit vSemi fazemi (Karlicek, 2013).

Obrazek 2 Kupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Pondkupni

potieby informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler (2013)

Faze rozpoznani potieby

Prvni faze kupniho rozhodovaciho procesu zacina jesté diive pted uskutecnénim
samotného nadkupu. Na zac¢atku samotného rozhodnuti totiZ stoji pocit nedostatku, ktery ma
spotiebitel nutkani uspokojit koupi urcitého statku nebo sluzby. Jedna se o rozdil mezi
chtétnym a skutenym stavem, ktery miize nastat bud’ v ptipad¢ zhorSeni urovné
soucasného stavu produktu (napf. opotiebeni) pii soufasné stejné urovni ocekavani
spotiebitele. Nebo v ramci situace, kdy uroven soucasného stavu produktu je sice stejna,
nicméné ocekavani spotiebitele se zmeénila, z pravidla k lepSimu (napf. zvySeni pifijmu
spotiebitele, nové technologie na trhu, doporuceni aj.). Ve tietim ptipadé mize nastat pocit

nedostatku pti kombinaci obou vyse zminénych divodi (Koudelka, 2006).
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Faze hledani informaci

V druhé fazi spotrebitel zac¢ind sbirat informace o potencialnich produktech, které
vyuzije k uspokojeni své potieby. Hledani a shromazd’ovani informaci spotiebitel provadi
nejprve s vyuzitim tzv. vnitiniho hledani. ZvySuje se pozornost vici reklamnim sdélenim
a probiha sumarizace informaci dfive ziskanych, ulozenych v paméti jedince. V zavislosti
na osobnosti spotiebitele, charakteru problému a nakladl na ziskani potiebnych informaci
nemusi byt informace z vnitiniho hledani dostacujici a proto je nutné vyuzit i informaci
z vngjSich zdroji. Jedna se o navstévy obchodl, prochdzeni internetovych stranek
a diskuzi, vyhledavani informaci v tisku a reklamnich letacich ¢i reference od znamych

a rodiny (Hoyer, 2013)

Faze hodnoceni alternativ

Vysledkem ptedchozi faze je hodnoceni ziskanych informaci a vybér vhodné
varianty, ktera uspokoji potfebu spotiebitele. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o problém
rozhodovani, spotiebitel se setkava s kapacitnim omezenim, napi. finan¢ni dostupnost,
které mu brani ve vybéru optimalni alternativy. Spotiebitel se v takovém piipadé orientuje
na uzs8i soubor produktl, tzv. vybeérovy okruh, které si miize v zavislosti na svych
estetické a symbolické vlastnosti, cena, kupni podminky atd. Hodnoceni alternativ se
vyznacuje vétsi subjektivitou, jelikoz riizni spotiebitelé mohou jiz dopfedu pii hodnoceni
alternativ uptfednostiiovat urcité faktory (Zamazalova, 2009).

Vysledné rozhodovani a vybér varianty nasledn€ probiha na zakladé
tzv. kompenzacnich nebo nekompenzacnich pravidel. Pokud je spotiebitel ochoten slevit
v n¢kterych kritériich hodnoceni, jelikoz zbyld kritéria pozitivné pievySuji nedostatky,
jedna se o kompenzacni rozhodnuti. Naopak v nekompenzacnim rozhodovani spotiebitel
nepfipousti Zadné vyvaZovani horSich vlastnosti t€mi lepSimi a vSechny parametry musi
byt totozné s jeho predstavami. Jednou z moznych variant je také heuristické rozhodovéani,
které ovSem nelze logicky zdivodnit. Spotiebitelé v tomto ptipadé dodrzuji schéma kdy
vyrobky, které se kupuji nejcastéji, jsou nejlepsi, nebo nejlepsi vyrobky jsou takové,

které maji nejvetsi miru propagace (Jakubikova, 2009).
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Faze nakupniho rozhodnuti

Po vybéru vhodné varianty nastavad v kupnim rozhodovacim procesu rozhodnuti
0 uskutecnéni nakupu. Konec této faze nemusi nutné¢ znamenat koupi produktu, jelikoz se
objevuji dalsi faktory, které mohou spotiebitele od ndkupu odradit. Jedna se o plisobeni
vlivt, kterym je zédkaznik vystaven pied i béhem samotného nédkupu. Jde o vlivy socidlniho
charakteru, jako jsou nazory ostatnich, s kterymi je nakup provadén, interakce S prodejnim
personalem a ostatni zdkaznici v prodejné. Na druhé strané jsou to vlivy obchodniho
charakteru, mezi které se fadi sortiment prodejny, merchandising (zptisob vystaveni zbozi),
atmosféra obchodu a jiné. Vysledkem této faze a negativnim vlivem téchto faktort tak
muze byt kromé uskuteénéni ndkupu i jeho docasné odlozeni nebo Uplné odmitnuti

(Koudelka, 2010).

Faze ponakupniho chovani

Jestlize je kupni proces zakoncen nakupem, nasleduje vlastni uzivani produktu,
tedy pondkupni chovani. Spotiebitel védomé i1 nevédomé porovnava svd ocekavani
se skutecnosti a vysledkem srovnani je pocit uspokojeni potteby, ¢astecné spokojenosti,
nebo nespokojenosti, jestlize jeho o¢ekdvani nebyla naplnéna (Lantos, 2015).

Tato faze je pro firmu pftilezitosti jak zdkaznikovi nabidnout dal$i pondkupni
sluzby, kterymi zvy$i jeho pocit uspokojeni, v podob¢ dalSich sluzeb jako je servis,
vyfizeni reklamace, doruceni objednavky a dal$i. Dulezité je pro obchodniky vytvofit si

kladny vztah se spotfebitelem tak, aby si jejich produkty koupil 1 pfisté (Solomon, 2018).

3.3.2 Typy niakupu

Jak jiz bylo fe€eno, spotiebitel se v ramci kazdého nékupu rozhoduje odliSnym
zpusobem a muZe 1 nemusi projit vSemi fdzemi kupniho rozhodovaciho procesu.
KaZzdodenni nakupy probihaji takika bez rozhodovéni d&ist¢ automaticky a v rdmci
situacich. Na jednotlivé typy ndkupil 1ze nahliZet riznymi zptusoby.

Dle Jakubikové (2009) se nakupy mohou rozlisit na tyto tfi druhy:

e Rutinni, zvykové kupni chovani se projevuje u produktii denni potieby

(naptiklad zakladni potraviny) u kterych zdkaznik nepotiebuje vyuzit faze
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ziskavani a vyhodnocovani informaci, jelikoz vlastnosti tohoto zbozi
pfedem zna.

Omezené FeSeni problému je u ndkupu takového zbozi a sluzeb, které se
vyskytuje jen obcas. Jedna se o doplitkkové sluzby jiz diive zakoupenych
vyrobku nebo sluzeb. V takovém ptipad¢ zakaznikovi staci vyhledat pouze
dopliujici informace a poté se o koupi rozhodnout.

Rozsirené rozhodovani nastava pii nakupu statkli ¢i sluzeb s nizkou
Cetnosti. Tyto produkty, napiiklad novy automobil, byt nebo luxusni
dovolena, se vyznacuji vyS$i cenou a vétSim podstoupenym rizikem.
Vzhledem Kk naroéné povaze nakupu spotiebitel obvykle projde pii

rozhodovani vSemi fazemi procesu.

Dalsi rozdéleni poskytuje Vysekalova (2004), ktera cleni jednotlivé nakupy

nasledovné:

Extenzivni nakup, kdy spotiebitel neni pfedem ptesvédcen o koupi daného
produktu, ale z pocatku hleda potiebné informace. Zde jsou zafazeny
prevazné drazsi produkty.

Impulzivni ndkup, charakteristikou kterého je, Ze nabizené produkty
nejsou od sebe piili§ odlisné a spotiebitel nema potiebu se zabyvat jejich
charakteristikami a prochazet celym rozhodovacim procesem. Jednd se
Limitovany nakup vychazi z pifedpokladu, ze se spotiebitel s produktem
nebo danou znacku diive nesetkal a vychazi pouze z obecnych zkuSenosti
nakupovani. Dillezitymi aspekty v rozhodovani je cena, obal a;.

Zvyklostni nakup vychazi z navykového chovani spotiebitele bez nutnosti
rozhodovani. Jedna se pfevazné o nakup obvyklych vyrobki, kde hraje roli
napiiklad vérnost urcité znacce zbozi. Typickym piikladem zvyklostnich

nakupi je ndkup potravin.

Ackoli riizni autofi definuji typy nakupt odlisnymi zplsoby a vyuZivaji rozdilnou

terminologii, pfi podrobné&jsim vhledu do popisu jednotlivych typl lze pozorovat urcité

podobnosti v jednotlivych délenich.

24



3.4 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Spotiebitel je pii svém ndkupu neustale ovliviiovan, at’ uz vice ¢i méné, riznymi
faktory, které maji vliv na cely jeho rozhodovaci proces, potazmo vysledné rozhodnuti.
Na jedné stran¢ na spotiebitele plisobi tzv. faktory ,,shora doli*, které firmy ovliviiuji
pomoci marketingu a na stran¢ druhé jsou to faktory ,,zespoda nahoru®, které sice
obchodnici nemohou ve vétsing ptripadli ovlivnit, nicméné na né musi brat ohled a ménit
své strategie na zaklad¢ zjisténych poznatkd.

Faktory, které ovliviiuji rozhodnuti spotiebitele zespodu, lze rozdé€lit do Ctyf
kategorii, a to na kulturni a spoleCenské, zastupujici vlivy vnéjsiho charakteru, a dale

osobni a psychologické faktory, které se fadi mezi vnitini vlivy jedince (Kotler, 2007).

Obrazek 3 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Zdroj: Kotler 2007, s. 310

3.4.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory maji obvykle na spotiebitelské rozhodovani o nakupu
nejvyznamnéj$i a nejveétsi dopad. V ramcei kulturnich faktori na spotfebitele plisobi
kultura, jednotlivé subkultury a spoleéenské tiidy.

Kultura je zakladnim vychodiskem lidskych pfani a chovani. Jsou to zakladni
hodnoty, normy, postoje, pfani, ocekavani a chovani, které jedinec ptejimé od své rodiny
jiz od détskych let. Dité se zejména od vlastni rodiny, a postupem c¢asu i vlivem vné&jsich
faktorti (napf. $kola), u¢i zakladni hodnoty a postoje, z kterych pak vychazeji jednotliva

prani. Lidé, ktefi ve stejné kultufe vyrlstaji a Zziji, maji shodné poznatky a normy

25



a podobné spotiebni chovani. Pro marketéry je klicové pochopeni odlisnosti v riznych
kulturach, ale také sledovani zmeén a rychlé reakce na n¢ (Jakubikova, 2009).

V kazdé kultute dale ptisobi skupiny lidi, které vyznavaji urcité spolecné hodnoty
a které se vyznacuji vét§i homogenitou. Takové skupiny nazyvame subkulturami a jedna
se napiiklad o ¢asti populace vyznavajici stejné nabozenstvi, narodnostni mensiny
¢i skupiny rizného etnického ptivodu. Marketingovy pracovnici a obchodnici se tak snazi
uzpusobovat nabidku a cilit své produkty rozdilnymi pfistupy pravé na zéklade
jednotlivych subkultur na daném tzemi (Kotler, 2007).

V takika kazdé lidské spoleCnosti se vyskytuje socidlni stratifikace, v podobé
tzv. spolecenskych tiid, které hierarchicky rozdé€luji a sdruzuji ¢leny spolecnosti, kteti maji
podobné z4jmy, sdili obdobné hodnoty a vyznacuji se shodnym chovanim. Rozd¢leni ¢lent
je pak prevdzné odvozeno od dosazeného vzdélani, postaveni v zaméstnani ¢i vyse piijmda.
Clenové raiznych spoledenskych t¥id maji odlisné preference pii nakupu vyrobki a sluzeb
v mnoha oblastech nakupu a rozdilny ptistup je vidét i v reklamnich sdélenich, kdy styl
slogani a dialoglh by mél odpovidat spoleCenské tiid€é, na kterou je reklama zacilena

(Armstrong, 2014).

3.4.2 Spolecenské faktory

Kromé kulturnich faktorti ovliviiuji spotiebitele z vnéjSiho prostiedi také faktory
socialni, jako jsou rodina, spolecenské role a statusy a referen¢ni skupiny.

Referenc¢ni skupiny jsou vSechny skupiny, které maji pfimy i nepiimy vliv
na chovani a postoje clovéka. Referencni skupiny s pfimym vlivem na ¢loveka jsou Casto
nazyvany &lenskymi skupinami, jelikoZ je jedinec piimo jejich sougasti. Clenské skupiny
lze dale rozli§it na primarni a sekundarni. S primarnimi skupinami pfichazi clovek
do kontaktu pfevazné neformalné kazdy den a jedna se naptiklad o rodinu, pratelé a kolegy
v praci. Sekundarni skupiny, do kterych se fadi naptiklad nabozenské, profesiondlni nebo
odborové skupiny, se naopak vyznacuji vétsi formalitou a kontakt s nimi je méné Casty
(Koudelka, 2010).

Nejdilezitéjsi a nejvlivn€j§i primarni referencni skupinou, kterd ovliviiuje
spotiebitelské chovani je rodina. Béhem zivota spotiebitel pfichazi do kontaktu s dvéma

typy rodiny. Prvnim typem je rodina orienta¢ni, kterou tvoii rodice a sourozenci. Od rodi¢t

26



jedinec prebira béhem dospivani nazory a postoje na politiku, ekonomiku a nabozenstvi,
ale také vnitini sebeuctu a lasku. I pfi preruseni kontaktu s orientacni rodinou tyto faktory
Vv jedinci zustavaji a nadale ovliviiuji nakupni chovani spotiebitele. Vétsi vliv ma ovsem
na kupni chovani jedince rodina prokrea¢ni — partner/ka a déti. Tato rodina je nejdileZzitéjsi
spotiebitelskou organizaci a marketingovy specialisté se snazi sledovat vliv a role manzelt
a déti na nakup vyrobku a sluzeb (Kotler, 2013).

Postaveni ¢lovéka v ramci kazdé skupiny je vymezeno na zdklad¢ role a statutu.
Role jsou cinnosti, které od osoby okoli ocekava, Ze bude zastavat. V jednotlivych
skupinach zastava stejnd osoba jiné role, naptiklad muz zastava roli manzela, syna, otce,
vedouciho v zaméstnani, spolupracovnika aj. Kazda z téchto roli se uréitym zpisobem
odrazi na jeho nakupnim rozhodovani. Ke kazdé roli se také vaze status, ktery poskytuje

predstavu o dulezitosti role ve spolecnosti. Naptiklad roli vedouciho v zaméstnani

je ptikladana vétsi dalezitost ve spole¢nosti nez roli syna (Kotler, 2013).

3.4.3 Osobni faktory

Chovani kupujiciho a jeho rozhodnuti jsou ovlivnéna nejen jiZ zminénymi vnéjSimi
faktory, ale také vnitfnimi osobnimi faktory, mezi které se fadi naptiklad vek a faze Zivota,
Zivotni styl, 0sobnost a vnimani sebe sama ¢i ekonomicka situace jedince.

Vek a faze Zivota, ve které se spotiebitel nachazi, jsou velmi dalezitym faktorem
Vv ramci nakupniho chovani. V zavislosti na véku a fazi Zivota lidé méni své nadkupni
zvyklosti a preference a kupuji rozdilné zbozi a sluzby. Tyto preference jsou dale
ovlivnény tzv. Zivotnim cyklem rodiny — tedy fadzemi, kterymi rodina prochazi béhem
svého Zivota. Mezi tyto faze se fadi naptiklad svobodni jedinci, manzelé bez déti nebo
manzelé s détmi (Zamazalova, 2009).

Osobnost kazdého ¢lovéka je jind, a proto 1 jinym zptisobem ovliviiuje jeho ndkupni
chovani. Jedna se o soubor psychologickych ryst, které vedou k pievazné stejnym reakcim
na podnéty zvnéjsiho okoli vramci kupniho rozhodovani. Psychologickymi rysy,
na zékladé¢ kterych je osobnost vymezovédna, jsou napfiklad sebevédomi, opatrnost,
druznost, poddajnost, samostatnost nebo schopnost se pfizptisobit. Je dokézéano,
7e osobnost Clovéka je dulezitym faktorem pii rozhodovani o vybéru znacky produktu,

jelikoZ osobnost znacky lze definovat jako mix lidskych vlastnosti. Spotiebitelé si Casto
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vybiraji produkty dle znacky na zakladé toho, jak vnimaji sebe sama, i pfesto Ze toto
vnimani muze byt zkresleno idedlnim vnimanim — jaky by chtél spotiebitel byt,
nebo pohledem jak nas vnima okoli (Kotler, 2007).

Dalsim dualezitym osobnim faktorem je zivotni styl, ktery se velkou mirou podili
na vysledném nakupnim chovani spottebitele. Lidé mohou byt soucasti stejné subkultury,
zaméstnani ¢i spoleCenské tiidy a presto vyznavat odliSny zivotni styl. Zplisob Zivota
jedince je vyjadfen na zakladé jeho zajmu, které mohou byt napiiklad rodina, prace, moda,
nebo sport a strava, v podobé ¢im dal vice vyznavaného a propagovaného zdravého
zivotniho stylu. Dale také provadénymi aktivitami, jako napfiklad rizné konicky,
volnocasové aktivity ¢i spoleCenské akce. V posledni fadé mize byt zZivotni styl ovlivnén
nazory na rizné spolecenské otazky tykajici se politiky, ekonomiky, kultury a vzdélavani

(Kotler, 2013).

3.4.4 Psychologické faktory

Nakupni rozhodovani je dale ovliviiovano psychologickymi faktory pusobicimi
na ¢loveéka. Témito faktory jsou motivace, vnimani, uc¢eni a presvédceni a postoj.

Kazdy cloveék ma urcité potreby, které chce uspokojit pomoci nakupu daného zbozi
nebo sluzby. Potieby Ize rozdélit do kategorii na biogenické a psychogenické. Biogenické
potieby vznikaji z fyziologického stavu téla, jako je hlad a Zizen. Potieby psychogenické
naopak pochazi z psychologického stavu mysli, jako je naptiklad pocit ucty nebo potieba
uznani a sounalezitosti. V piipad¢ kdy tato potfeba dosdhne urcitého stavu intenzity, Stdva
se z ni motivace ke koupi (Kotler, 2013).

Pokud je osoba dostatecné motivovéna, je pfipravena uspokojit svoji potiebu.
Vysledné jednéani osoby je vSak ovlivnéno tim, jak dokaze ¢lovék vnimat danou situaci.
Vnimani je proces, na zakladé kterého lidé pracuji s informacemi, které na né plisobi
pravé vnimani ovlivni kone¢né nakupni chovani spotiebitele (Mullen, 2013).

Kazdy c¢lovék mé odlisny zplsob vnimani urcitého objektu v zavislosti na jeho
selektivni pozornosti, selektivnim zkreslenim a selektivni paméti. Selektivni pozornost
Cloveka tridi reklamni informace, kterym je kazdy den vystavovan, nebot’ je nedokéaze

vSechny vnimat a zpracovat. Kontaktl sreklamnim sd€lenim je takové mnoZstvi
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(okolo 2000 denng), ze ani ¢lovek, ktery ma o konkrétni produkt v dany moment zajem
a snazi se jej vyhledavat, si nemusi nabidky vS§imnout. Kvtli selektivnimu zkresleni si lidé
pfisuzuji vlastni vyznam vécem, které jim jsou sdélovany a interpretuji si je tak,
aby podpotili své myslenky, pro které uz se diive rozhodli. Diky selektivni paméti si pak
lidé zapamatuji informace, které se shoduji s jejich nazory a postoji, a zbytek zapominaji
(Jesensky, 2018).

Proces uceni méni chovani jedince takika nepfetrzité. VeSkeré informace
a zkuSenosti, které spottebitel ziska a véci které d€la, se podvédomé zaznamenavaji.
Na zakladé uceni a predchozich zkuSenosti se poté spotiebitel rozhoduje pii budoucich
nakupech odlisn€. Postoje a presvédCeni ziskavaji lidé postupem casu na zakladé jednani
a praveé uceni. PresvédCeni vyjadiuje nazor ¢lovéka o urcité skutecnosti. Postoj piedstavuje
trvaly kladny nebo negativni nazor na urcité myslenky, nebo vic¢i urCitému nakupu

(Armstrong, 2008)

3.4.5 Faktory marketingového mixu

Jak jiz bylo zminéno Vv uvodu kapitoly 3.2, na spotiebitele ptisobi i1 faktory,
které obchodnici mohou efektivné ovlivilovat S pomoci marketingovych néstroja.
Tyto faktory jsou znaméjsi spiSe jako tzv. marketingovy mix, ktery pfedstavuje souhrn
vSech marketingovych néstroji a zahrnuje vSechny faktory, které milZe podnik vyuZit,
aby ovlivnil poptavku po svém produktu. Klasicka podoba marketingového mixu se sklada
Z tzv. 4P:

e Product (Produkt)
e Price (Cena)
e Place (Distribuce, umisténi)

e Promotion (Propagace, marketingova komunikace)

Produkt vSirSim slova smyslu pfedstavuje jakykoli vyrobek a sluzba,
ktery je firmou nabizen S cilem upoutat pozornost spotiebitele, pfimét ho ke koupi,
k pouzivani, ke spotiebé a ktery slouzi k uspokojeni jeho potieb a ptani. Pii rozhodovacim
procesu ma velky vliv, kromé zakladni funkce produktu, kvili které ho spotiebitel kupuje,

také tzv. vlastni produkt. Ve vlastnim produktu jsou zahrnuty faktory jako je celkova
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uroven kvality produktu, funkce, styl a design, znacka vyrobku a dalsi vlastnosti, o které¢
se spotiebitel pfi svém nakupu zajima (Kotler, 2007).

Pro spotiebitele je sice dilezitd uzitna vlastnost produktu, ale zasadnéjsi je pro n¢j
to, jak dany produkt dokaze uspokojit jeho potieby. Klicové je pro obchodniky, a v oblasti
potravin mnohem vice, si uvédomit, ze stejna potfeba mize byt u riznych spotiebitelil
uspokojena riznym zbozim i sluzbami, a ze existuje uritd zastupitelnost mezi urcitymi
produkty, ale i riznymi druhy (Vysekalova, 2014).

Cena v marketingovém prostfedi je chapana jako prvek, ktery doplituje charakter
produktu a vyjadiuje jeho hodnotu. Ptedstavuje souhrn penéznich prostifedku, které je
nutné pro zakoupeni produktu vynalozit a je chapana jako faktor marketingového mixu,
ktery m&d na kupni rozhodovéani nejvétsi vliv, jelikoZ je pro spotiebitele jednoduse
srovnatelnd. Citlivost spotiebitele na cenu dale zavisi na ekonomické situaci nakupujiciho
— chudsi spotiebitelé jsou na cenu citlivéjsi a naopak (Jakubikova, 2013).

Distribuce ma za cil spravnym zpusobem doruéit produkt na misto, které je pro
spottebitele casové 1 ekonomicky nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chce mit produkty
k dostani a v mnozstvi a kvalité, které potiebuje a pozaduje. Soucasti distribuce
je i samotné misto prodeje, kde se nakup uskutecni. Misto prodeje je v marketingu
povazovano za posledni moznost zvysSeni uspéchu prodeje a leckdy také muze jako jediny
prvek marketingového mixu poskytnout konkuren¢ni vyhodu (Vysekalova, 2011).

Spottebitel je v misté prodejen ovliviiovan mnoha prvky najednou a ve vétSiné
pfipadli se nerozhoduje rozumnym zplsobem, ale podléhd vjemim a emocim na néj
pusobicim. To dokazuje 1 studie, ktera fika, Ze vice nez 70% ndkupnich rozhodnuti
se uskuteéni az pravé v misté prodeje na zaklad¢ faktort distribuce, pisobicich
na spottebitele. Piikladem mtize byt barevnost prostfedi nakupu, sluchové vjemy v podobé¢
hudebniho podkresu, viiné/pach prodejny nebo merchandising — umisténi zbozi jak v ramci
prodejny, tak i v jednotlivych regalech s produkty. Obchodnici by méli vytvaret takové
prodejni prostiedi, které ve spotiebiteli vyvold pozitivni emoce piisobici jako podnéty
k nakupu (Vysekalova, 2014).

Propagace je mixem komunikacnich nastrojii, diky kterym se zakaznik dozvida
0 produktu. Jejim ukolem je informovat, upozornit a presvédcCit spotiebitele o prednostech
nabizené¢ho produktu a tim vyvolat zvySeni prodeje. Zékladnim néstrojem propagace

je tzv. komunika¢ni mix, ktery zpravidla obsahuje reklamu, osobni prodej, podporu
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prodeje, ptimy marketing, public relations, veletrhy a vystavy a oblast tzv. novych médii,
do kterych se fadi internetova média a ¢im dal vice rozsifujici se socidlni sité.

V oblasti nakupu potravin je jednim z dilezitych nastroji komunika¢niho mixu
také propagace v misté prodeje, v podobé naptiklad akénich letakd umisténych u vstupu
do prodejny, reklamnich poutaéii nebo ochutnavek produkti. Ze vSech nastroji
marketingového mixu je propagace tou nejviditelnéjsi ¢asti, a proto je na ni v marketingu

kladen velky daraz (Vysekalova, 2014).

3.4.6 Situacni faktory

Na spotiebitele plisobi nejen faktory obecné, které ho ovliviuji prevazné stalym
zpusobem, ale také faktory situacni, které vyplyvaji z momentalni situace a rozpolozeni,
ve kterém se spotiebitel behem ndkupu nachazi. Situa¢nimi faktory je spotiebitel ovlivnén
ve vSech fazich rozhodovaciho procesu a jedna se o:

o Fyzické okolnosti — na rozhodnuti plsobi zmény v pocasi, zemépisné
elementy aj.

e Socidlni okolnosti — spotiebitele ovlivituje pii rozhodovani ptitomnost
jinych osob

e Casové oKkolnosti — rozhodnuti je ovlivnéno ¢asem, ktery je pii nakupu
k dispozici ale i sezonnosti

e Druh tkolu - zda spotiebitel nakupuju sam pro sebe, nebo pro vice lidi

e Piedchozi stavy — aktualni ndlada, kondice i financni stav spotiebitele

(Bartova, 2007).

31



3.5 Faktory ovliviiujici chovani p¥ii nakupu potravin

Na jedince pusobi pfi ruznych typech nakupd nejen obecné faktory, které jsou
popsany V predchozich kapitolach, ale i faktory specifické pro uréitou nakupni oblast.
U potravinaiskych vyrobkt ovliviwuje spotiebitele v rozhodovani navic i kvalita potravin,
zemé pavodu, znacka, cena, nakupni podminky, obal, reference ¢i ro¢ni obdobi, ve kterém

potraviny nakupuje.

Kvalita

Kvalitou potravin je mysSlen soubor charakteristickych vlastnosti jednotlivych
druht, skupin a podskupin potravin, které stanovuje zakon a provadéci vyhlasky. V praxi
je vsak s pojmem kvalita zachazeno V SirSim slova smyslu, jelikoz zahrnuje celou fadu
dalSich znak a kritérii, o kterych si miize vyrobce rozhodnout sam (Babicka, 2012).

V dnesni dobé je kvalita a uzitné vlastnosti potravin pro spotiebitele jednim
které plsobi pozitivné na jejich télo. Dukladnéji se zajimaji o sloZeni potravin,
kde zkoumaji naptiklad podil vlakniny, mnozstvi bilkovin, sacharidi, tukd, vitamint nebo
ptidaného cukru (Hes, 2008).

Veber (2007) dodava, Ze intenzivngj$i zajem o kvalitu potravin je dan v souCasné
dobé 1 veétsi propagaci zdravého Zivotniho stylu, s kterou roste vétSi informovanost
spotiebitele o rozdilech jednotlivych potravin, a moznostmi jejich volby. Casto byva
spottebitelem oznacovano jako métitko kvality chut’ a viiné potravin. Testy naslepo ovSem
zjistili, Ze vétSina z nich konkrétni znacku potravin na zakladé viiné nebo chuti nepozna
(Schiffman, 2004).

Enormné rostouci zajem spotiebiteli 0 kvalitni potraviny doklada nejen zvysena
pozornost v médiich, ve kterych je ¢astym tématem dvoji kvalita potravin, ale i napiiklad
skutecnost, ze Statni zeméd€lskd a potravinaiskd inspekce zalozila webové stranky
,Potraviny na pranyii“, jejichz cilem je poskytnout spotiebitelim informace o nekvalitnich

potravinach na ¢eském trhu (Spilkova, 2016).
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Zemé puvodu

Kromé velkého zajmu o kvalitni potraviny ovliviluje rozhodovéani spotiebitele
pii ndkupu také dostupnost informaci, odkud vybrana potravina pochazi. Zem¢ puavodu
muZze mit v rdmci rozhodovaciho procesu pozitivni, ale v nékterych ptipadech i negativni
vliv. Mnozi spotiebitelé kupuji produkty z konkrétni zemé proto, ze s ni maji Spojeno
urcité vSeobecné pozitivni minéni 0 kvalité. Negativnim zplisobem mize jejich nakup
ovlivnit fakt, Ze zbozi pochazi ze zemé, o které naopak panuji stereotypy o nekvalité
produkti. Dulezité je se ovSem fidit souCasnym stavem, jelikoz negativni stereotypy jiz
mohou mit v dne$ni dobé historicky charakter a poskozovat jak obchodniky, tak

I spotiebitele pii jejich rozhodovani (Ptikrylova, 2010).

Obrazek 4 Preference lokalnich produkti

KVALITA aod
CERSTVOST
GENA ood
PROMOCE @
ZDRAVE INGREDIENCE

Cechu nerozlisuje mezi

VELIKOST BALENI 4 0!,% lokalnimi a zahraniénimi
}
A",

ZNACKA
SETRNOST K ZIVOTNIMU PROSTREDI produkty

DESIQ LY Cech voli produkty

ze zahranici

Cechu preferuje lokalni produkty

Zdroj: https://bit.ly/2IIXGSK

Zvysuje se i zajem spotiebitelti podpoftit tuzemskou produkci potravin. To dokazuje
i vyzkum, ktery byl realizovan v roce 2018 spole¢nosti Nielsen Admosphere. Vyzkum
prokdzal, Ze téméf tietina Ceskych spotiebitelll pii moZnosti vybéru preferuje pravé lokalni
produkty, viz Obrazek 3. Ceské produkty preferuji tuzemsti spotfebitelé nejvice
Vv potravinafskych kategoriich, naptiklad u pekarenskych vyrobkd, masa a masnych

produktii, ovoce a zeleniny a mléénych vyrobku (Zbozi a prodej, 2018).
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Znacka

Dle definice Kellera (2007) je znacka ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design
nebo kombinace téchto pojmii slouzici k identifikaci vyrobkit a sluzeb jednoho ci vice
prodejcit a k jejich odliseni v konkurenci trhu “.

Orientace spotfebitele na znacku neni V dne$ni dynamické dobé neobvyklym
jevem. Lidé se, v zajmu urychleni nakupniho rozhodovaciho procesu, rozhoduji pii vybéru
zbozi na zaklad¢ predeslych kladnych zkuSenosti, pro urcitou znacku vyrobce. DalSim
faktorem, na ktery spotiebitel ¢im dal vice hledi je, zda jsou potraviny opatieny
tzv. znackou kvality (Napt. Klasa — udé€luje Ministerstvo zemédé€lstvi kvalitnim domacim
potravinafskym a zemédélskym vyrobkéim, Regionalni potravina, Vyrobeno podle Ceské
cechovni normy aj.), ¢imz se potvrzuje i vySe zminény zajem Spotiebitele 0 zemi ptivodu
potravin (Dupal, 2018).

Hes (2010) nicméné dopliiuje, ze vyrobci mohou zneuzivat neznalost spotiebiteltl
a ovliviovat jejich rozhodovani v ptipadech, kdy spotiebitel nevi, které znacky kvality jsou
certifikované a posouzené jako pravdivé nezavislym organem. Ptikladem ovlivnéni
zakaznika mohou byt neovéfené znacky ,,Ekologii ku prospéchu“ ¢&i ,,Ekologicky

nezavadné®.

Cena

| ptesto, ze dochazi s postupem ¢asu a S novymi trendy v oblasti vyzivy ke zménam
v preferencich spotiebitele, cena, akéni slevy a vyprodeje stale hraji pfi nakupu potravin
dulezitou roli. Velka ¢ast spotiebitell stale neni ochotna zaplatit vyssi cenu za kvalitngjsi
potraviny. Nejcitlivéjsi pfitom byvaji lidé s niz§imi piijmy, ktefi pii nakupu potravin
hledaji levnéjsi alternativy, naptiklad v podobé méné znamych znacek. Lidem s vyssimi
ptijmy naopak nevadi za kvalitn&jsi potraviny utratit vétsi finan¢ni obnos (Hes, 2010).

Dupal (2018) nicméné dodava, ze spotiebitel by mél byt pii rozhodovani podle
ceny obezietny a peclivé zvazit vSechny souvislosti, nebot’ za vysokou cenu mize leckdy
ziskat potravinu, jejiz kvalita je srovnatelna s levnéjsim zbozim.

Dle vyzkumu, ktery probéhl v roce 2018, zakazniky ovlivituje V rozhodovani vice
celkova cenova politika obchodu nez individualni srovnavani jednotlivych potravin. Lidé

se divaji na vSechny ceny hromadné a hodnoti, jestli je ¢i neni obchod levny. Vice nez
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individualni vyhledavani slev u nékolika malo polozek je tak zajimaji spiSe dlouhodobé

nizké ceny vybranych potravin (Zpravodajstvi24, 2018).

Nakupni podminky

Obecn¢ dulezitym vlivem pulsobicim na spotiebitele jsou nakupni podminky,
za kterych se nakup uskuteciiuje. V oblasti nakupu potravin je pusobeni nakupniho
prostiedi na jedince jesté dulezitéjsi, jelikoz s nimi prichazi do kontaktu takika kazdy den.
dispozi¢ni feSeni prodejny, design prodejny, personal, prezentace zbozi, rozmanitost
sortimentu a pohodlnost nakupovani (Hes, 2008).

Zakaznik naptiklad pfi svém ndkupu hodnoti, védom¢ i nevédomé, jak je zbozi
Vramci prodejny uspofaddno, nepiehlednost a nepofadek na ploSe obchodu, ochotu
persondlu poradit s vybérem zbozi i1 napiiklad cas straveny ve front¢ u pokladny.
Vsechny vySe zminéné faktory maji velky vliv na celkovou spokojenost z nakupu a mohou

pozitivné i negativné ovlivnit, zda se zakaznik do obchodu vrati ¢i nikoliv (Hes, 2008).

Obal

Obal je nedilnou soucasti kazdého produktu. Za jeho zakladni funkce se povazuji
funkce ochrannd (chréani zbozi pied poSkozenim a pfi manipulaci), informacni (poskytuje
zékladni informace o vyrobku — nézev, slozeni, velikost baleni, datum spotieby apod.),
identifikacni (rozliSeni od podobnych produktil) a propagacni. Propagac¢ni funkci vyuZzivaji
vyrobci prevazné k upoutani zakaznika pouzitim vhodného typu obalu, barev, tvaru, textu
aj. Pravé dojem, kterym obal zaptisobi na zakaznika, ktery neni rozhodnuty, mize byt
klicovy pfi rozhodovani o koupi nebo odmitnuti. Atraktivni obal nicméné nemusi nutné
znamenat, ze samotny vyrobek je kvalitni (Juraskova, 2012).

Kromé¢ vyse zminénych funkci spotiebitel u potravinarskych obalti vinima i pfistup
obchodnikll k udrzZitelné spolecnosti — zda neni zbozi zabaleno zbytecnym, zpravidla
neekologickym, mnoZstvim obali a déle i1 prakti¢nost baleni, naptiklad v podobé snadného

otevirani (Dupal, 2018).
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Reference

Reference od rodiny, pratel, ale i dalSich socidlnich skupin, se kterymi pfichazi
nakupujici do kontaktu, mohou mit velky vliv na spotiebni chovani. Rady a doporuéeni
maji leckdy vétsi ucinek, nez obchodnikem placend cilena reklama. Tento zpusob
propagace je nékdy nazyvan jako tzv. referenni marketing. Spotiebitel je ¢asto nedivéiivy
a skepticky vici reklamnim sdélenim a radé€ji da na osobni zkuSenosti nékoho, koho zna
a komu veéti. Ten mu ve vétSing piipadu poskytne $irSi objektivni ndzor na dané potraviny,
jelikoz zahrne i negativni zkuSenosti. N¢které informace sice nemusi byt spolehlivé,

ale na chovani spotiebitele maji i presto velky vliv (Hes, 2008).

Ro¢ni obdobi

Na skladbu nakupovanych potravin mize mit vliv i rocni obdobi — jestli ndkup
probiha v zimnich, nebo letnich mésicich. V zimnich mésicich zdkaznici upfednostiiuji
nakup potravin s vyssi energetickou hodnotou a obsahem tuku. Naopak v letnich mésicich
roste zajem o chlazené a osvézujici vyrobky, jako jsou napiiklad rizné napoje, ovoce
a zelenina. V obdobi Vanoc spotiebitel naptiklad nakupuje i drazsi a luxusné&jsi produkty.
Pokud se chtéji prodejci vice pfiblizit pozadavkim ¢i potiebam zakaznika, musi brat ohled

i na tento faktor (Hes, 2008).
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4 Prakticka cast

Praktickd cast prace se zamétuje na chovani spotfebitele pfi nakupu masnych
vyrobkl. Nejdiive je proto podan souhrnny pohled na to, co se rozumi pojmem Mmaso
a masny vyrobek. V dals$i ¢asti je zmapovan soucasné trh masa a masnych vyrobkad, jelikoz
spolu velmi uzce souvisi. Prace hodnoti situaci na trhu z hlediska pohybti objemu produkce
masa, vyvoje ceny a spotfeby masa a masnych vyrobkid, a trendi na trhu masnych

vyrobki.

4.1 Maso a masny vyrobek

Maso je jednou ze zakladnich potravin ¢lovéka, ktera hraje vyznamnou roli ve
vyzivé jako dilezity nutriéni zdroj plnohodnotnych bilkovin, nékterych vitamint
a mineralnich latek. Za maso se obecné povazuji vSechny ¢asti dribeze, jate¢nich zvifat
a zvéfiny, které byly veterinafem uznany jako pozivatelné, a které spliuji pozadavky
tykajici se masa a masnych vyrobkt uvedené ve vyhlasce ¢. 69/2016 Sb.

Masny vyrobek je potravina, kterd je ziskavana zpracovanim masa nebo dalSim
zpracovanim jiZ hotovych masnych vyrobkll. U masného vyrobku pfitom musi byt z fezné
plochy zietelné, Ze nevykazuje znaky charakteristické pro Eerstvé maso. V Ceské republice

se masny vyrobek rozdéluje nasledovné:

tepelné opracované masné vyrobky

tepelné neopracované masné vyrobky

trvanlivé masné vyrobky
e masné polotovary

e masné konzervy a polokonzervy (Katina, 2010).

Do velmi Siroké skupiny tepelné opracovanych masnych vyrobka patii napiiklad
drobné masné vyrobky (parky, Spekacky apod.), mekké salamy (gothajsky salam, Sunkové
salamy apod.), razné dusené Sunky nebo uzené vyrobky, jako jsou napiiklad moravské
uzené, kladenska pecen¢ nebo anglickd slanina. Spole¢nym znakem tepelné opracovanych
masnych vyrobki je, Ze pii vSech Castech vyroby bylo dosaZzeno minimalni teploty 70 °C

po dobu 10 minut (Katina, 2010).
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Tepelné neopracované masné vyrobky jsou také urCeny k piimé spotiebé
bez nutnych dalSich Gprav. Tyto vyrobky jsou pievazné uzeny za pomoci studeného koute
po dobu né¢kolika dnti. Charakteristickym znakem trvanlivych masnych vyrobkul je,
po stejné tepelné Upravé jako u tepelné opracovanych masnych vyrobkl, navéazani
opracovanim (susenim, zrdnim nebo uzenim), aby doslo k jejich vysuSeni a prodlouzeni
trvanlivosti na 21 dni pii skladovaci teploté 20 °C. Pro tuto skupinu masnych vyrobkt jsou
charakteristické napiiklad salamy Vysoc¢ina, Poli¢an nebo Paprikas, ale také susené Sunky
a prsuty. U masnych polotovarti doslo k ¢astecné tipravé masa nebo smési mas a slouzi
k nasledné kuchynské tepelné tpravé. Masné konzervy jsou sterilizované masné vyrobky,
které byly uzavieny do neprodysnych oballi a zakonzervovany ptsobenim teploty 120 °C

po dobu 10 minut (Bezpe¢nost potravin, 2012).

4.2 Trh masa a masnych vyrobku

Maso je pro ¢loveéka jednou ze zakladnich forem potravy a je nedilnou soucasti
prakticky kazdé ceské domacnosti. Poptavka spotiebiteli po masu a masnych vyrobcich
je tudiz velika s tendenci rustu pouze s mens$imi zanedbatelnymi vykyvy, a nic na tom
neméni ani nové a alternativni trendy ve stravovani, které mnohdy masné vyrobky
ze stravy vylucuji.

Na grafu ¢. 1 lze vidét vyvoj produkce vepfového, dribeziho a hovéziho masa
v Ceské republice v letech 2010 — 2018. Dle Ceského statistického titadu bylo v roce 2018
vyprodukovano téméf 450 tisic tun masa, coz je mezirocni narist o 2,1 %. Nejvétsiho
mnozstvi produkce v roce 2018 dosahla, tak jako v dlouhodobém méftitku, produkce masa
veprového, ktera Cinila celkem 211 tis. tun. Ta ovSem meziro¢né stagnuje a nedosahla
zadnych zmén. Produkce driibeziho masa se oproti roku 2017 zvysila o 3,4 %, ovSem
nejvyssi nartst lze zaznamenat u produkce masa hovéziho, ktera vzrostla mezirocné
0 necelych 6 % (CSU, 2019).

I ptes zvySeni produkce nékterych druhti masa V poslednim sledovaném roce
jeovsem z grafu patrné, ze v dlouhodobém méfitku dochazi spise K jejimu snizovani,
v ptipadé masa vepfového, nebo k velmi malému naristu ¢i stagnaci. To mlze byt
zaprtiinéno zvySovanim financni naro€nosti a nepfili§ privétivymi dota¢nimi podminkami

statu na rozdil od Némecka ¢i Polska, ve kterém mensi zeméd¢lci prakticky nemusi platit
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dané a socidlni odvody. Tim dochazi ke kazdoro¢nimu zvySovani dovozu masa a masnych

vyrobku, ktery napiiklad mezi lety 2010 — 2015 vzrostl o vice jak 11 miliard korun.

Graf 1 Produkce masa v CR v letech 2010 - 2018
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Zdroj: https://bit.ly/2VTDv2a

Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje pfedev§im nabidku na trhu masa a masnych
vyrobkil v Ceské republice je vyhodnost trhu pro tuzemského chovatele. Nez se snazit
prodat maso vtuzemsku je pro né vyhodné&jsi vyvazet ho do zahraniCi, prevazné
do sousedniho Rakouska, Polska a Némecka, kde za né&j dostanou az dvojnasobek ceny.
Drobnéjsi chovatelé navic nezvladaji svoji mnozstevni nabidkou uspokojit pozadavky
velkych obchodnich fetézcl a zaroven odmitaji jit s cenou svych produkt dold, a proto
obchodni fetézce tak radéji zvoli dovoz levnéjsiho masa z ciziny (Aktualné.cz, 2016).

Jednim z dalSich problémii, ktery negativné plisobi nejen na trh masa a masnych
vyrobkit, ale vétsinu zeméde€lskych oborl, je nedostatecny pocet kvalifikovanych
zaméstnancl. Spolecné s rostoucimi pozadavky na vyrobky se zvySuji pozadavky
na pracovniky Vv odvétvi. Mladsi generace nepovazuje zpracovani masa za atraktivni obor
a vyhledava spiSe oblasti ekonomie a obchodu, nebo vice kreativnéjsi obory. Jelikoz
spole¢nosti nemaji moznost pfesunout vyrobu do jinych zemi, jako tomu mizZe byt v jiném
odvétvi, snazi se poskytovat Siroké programy se zajimavymi podminkami
pro stiedoskolaky i absolventy vysokych skol, tak aby odvétvi ziskalo zpét svou atraktivitu
a prestiz z dob minulych (Zbozi a prodej, 2017).
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4.2.1 Cena masa a masnych vyrobku

Cena je pro spotiebitele jednim ze zdkladnich faktort, ktery rozhoduje o jeho zajmu
koupit ¢i nekoupit dany vyrobek a u masa a masnych produktt, jakoZto potravin,
které spotiebitel nakupuje velmi Casto, to plati dvojnasob.

Pro sledovani vyvoje spotiebitelskych cen jednotlivych druht masa byl
pro piehlednost zvolen vzdy jeden zastupce z dané kategorie masa. Vepfové maso
je zastoupené vepfovou peceni, dribezi maso celym kufetem a hovézi maso zadnim
bez kosti. Na grafu &. 2 je znazornén vyvoj ceny téchto vybranych druhti v Ceské republice
v letech 2008 — 2017. Cena vepiové pecené se dlouhodobé pohybuje v praméru
na 110 K¢/kg. Nejvyssi zmény Vv cené (zdrazeni o cca 14 K¢&/kg) lze pozorovat mezi lety
zvySeni poptavky po veprovém. Dribezi maso, na nize uvedeném grafu zastoupené
kufetem, je mezi sledovanymi druhy masa nejlevnéjsi a v prubéhu let dochazi u jeho ceny
k vicemén¢ pravidelnému stfidani ristu a snizovani ceny. Cena celého kufete se v priméru
pohybuje kolem 63 K¢&/kg. Nejvyraznéjsi zmény ceny lze sledovat na vyvoji ceny masa
hovéziho, v nasem piipadé zastoupené hoveézim zadnim bez kosti. V letech 2008 — 2013
byl nartst ceny o vice jak 18 %, coz odpovida zdrazeni o vice jak 32 K¢&/kg. Od roku 2013

poté dochazi u hovéziho masa k pozvolnému zdrazovani tak jako u ostatnich druht.

Graf 2 Ceny masa v CR v letech 2008 — 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2019
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V souvislosti s ristem cen masa dlouhodobé¢ roste i cena masnych vyrobkd, kterou
ovliviuji 1 nédklady na zpracovani ¢i skladovani. Nagrafu ¢. 3 lze vidét vyvoj cen
vybranych masnych vyrobkil, konkrétné Sunkového saldmu, vepfové Sunky a jemnych
parkd, v Ceské republice od roku 2008 do roku 2017. U jednotlivych druhti masnych
vyrobku 1ze Vv poslednich letech sledovat vesmés pozvolny rast cen. Jediné vétsi vykyvy
a prudsi nardst cen je mozné zaznamenat mezi roky 2011 az 2013 u vepiové Sunky, u které
doslo k rlstu ceny o cca 15 K¢/kg a u jemnych parkd, jejichZ cena vzrostla o cca 24 K¢/kg.
Tento narlst lze pfisuzovat jiz zminénému ristu ceny vepfového masa v disledku

nedostatku prasat a nartistem poptavky v Evropé.

Graf 3 Ceny vybranych masnych vyrobki v CR v letech 2008 - 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2019

Stejné€ jako na ceny ostatnich produktl a potravin ma na cenu masa a masnych
vyrobki ma vliv, kromé specifickych faktor pro dany trh, zaroven i inflace, neboli
vieobecny riist cenové hladiny zbozi a sluzeb. V Ceské republice se tato priméma roéni

inflace pohybuje kolem 2,5 %.
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4.2.2 Spotieba masa a masnych vyrobki

Cesky statisticky ifad nezpracovava podrobné udaje o spotfeb& masnych vyrobki,
obecné lze vsak pii sledovani vyvoje jejich spotieby vychazet, vzhledem k jejich
provazanosti, ze spotfeby masa celkové. Celosvétové spotfeba masa rok od roku roste,
zvySuje se zivotni troven lidi, a spolecné se zvySovanim piijmi si mohou dovolit nakoupit
vice potravin, v¢etné masa a masnych vyrobk.

Z grafu &. 4 uvedeného niZe je patrné, ze spotieba masa v Ceské republice drzi
celosvétovy trend pozvolného ristu. Celkova spotfeba masa v CR se pohybuje v priméru
kolem 80 kg/os/rok. Stabilné je v dlouhodobém méfitku nejoblibenéjsi maso vepiové,
jehoz spotieba V poslednim sledovaném roce 2017 zastdva piiblizn¢ 50% z celkové
spotieby masa anadale roste. Dle nazoru autora je zminéna dlouhodoba pievladajici
spotieba dana mimo jiné i tim, ze z vepiového masa jsou v tuzemsku pfipravovany rizné
tradi¢ni pokrmy a spotiebitelé tak maji nakup veptfového odjakziva zazity a zaroven lze
velky podil na jeho spotiebé hledat v maso zpracovatelském primyslu, kdy hojny pocet
masnych vyrobkll, které se vtuzemsku téSi velké oblibé, se vyrdbi pravé z masa

veptového.

Graf 4 Vyvoj spotieby masa v CR v letech 2008 — 2017
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Nejvys$si meziro¢ni narast lze zaznamenat u spotieby masa driibeziho, kterd od roku
2013 do roku 2017 wvzrostla o 3 kg/os/rok, coz je souCasné nejvysS$i nariist mezi
jednotlivymi druhy masa ve sledovaném obdobi. Pti¢inu zvySeni spotieby dribeziho masa,
ktera ovliviiuje snizovani tempa ristu ostatnich druhii mas, a ktera je nejvyssi od pocatku
meéfeni v roce 1948, Ize nalézt mimo jiné ve zménach Zivotniho stylu spotiebitele. Vétsi
dritbezi oproti vepfovému. Zaroven je zvysSeni spotieby dritbeziho masa pfisuzovano
i celkovému zrychleni Zivotniho stylu spotiebitele, kdy lidé cht&ji mit jidlo piipravené
snadnéji a rychleji a pfiprava dribeziho masa je proto pro né lepsi alternativou oproti
piipravé naptiklad masa hovéziho. Soucasné lze vySe zminény trend zvySené spotieby
driibeziho masa aplikovat i na spotfebu dritbezich masnych vyrobkt, které predstavuje
zdravéjsi alternativu oproti naptiklad vepfovym masnym vyrobkiam (iRozhlas, 2018).

Dle nazoru autora mélo na spotiebu hovéziho masa Vv letech 2008 — 2013,
jehoz spotieba v tomto obdobi klesla o 2,6 kg/os/rok, vyznamny vliv jiz zminéné prudsi
zvySovani cen hovéziho masa. Od roku 2014 naopak doslo k opétovnému riistu spotieby,
jelikoz se i ceny hovéziho masa viceméné ustalily a vykazovaly mensi meziro¢ni rozdily.
Nartist spotieby autor zaroven piisuzuje zvySovani zivotni Grovné spotiebiteld a hovézi
maso je Casto povazovano za druh masa, ktery predstavuje uréitou znamku luxusu
ve spojeni s kvalitou. Rada spotfebitelti oviem stale bere pii nakupu velky ohled na cenu

masa, a proto radéji zvoli levnéjsi maso vepfové nebo driibezi.

4.2.3 Trendy trhu masnych vyrobku

Stejné jako pfi nakupu potravin tak i pti nakupu masnych vyrobku je v souvislosti
s rostouci Zivotni urovni znatelnym trendem zvySovani pozadavkl na kvalitu a slozeni
produkti. V ramci kategorie masnych vyrobku spotiebitelé pozaduji kvalitni masné
vyrobky, které obsahuji vysoky podil masa — minimalné¢ 90%, a naopak co nejméné
ptfidanych latek, v podobé tzv. écek, soli a tuku. Rostou také pozadavky spotiebitele
na masné vyrobky neobsahujici alergeny, a nékteré firmy tak napiiklad zafazuji do prodeje
masné vyrobky bez lepku. Stoupa tak zajem spotiebiteld o prémiové produkty a ochota
zakaznika pfiplatit si za kvalitn€jsi masné vyrobky (Zbozi a prodej, 2018).

V souvislosti s vyse zminénym trendem je podstatnym tématem tzv. reformulace

potravin, tj. zména obsahu Zivin V potravinach, tak aby doslo ke snizeni nékterych méné
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prospésnych latek a naopak ke zvySeni podilu slozek potravin s vlivem pozitivnim.
V oblasti zpracovavani masa se jednd predev§im o upravu slozeni masnych vyrobkil
V podob¢ snizeni obsahu soli, jejiz nadmérny pfisun se muze podilet na zhorSeni ruznych
onemocnéni, a zarovenn vzhledem k faktu, ze nynéjsi celosvétovy primérny denni piijem
na osobu je mnohem vyssi, nez jsou doporucené hodnoty. Dale se jednd o snizovani
obsahu tuku, a to bud’ formou celkového snizovani podilu tuku v masném vyrobku, nebo
nahrazenim zivo¢i$nych tuki napiiklad tuky rostlinnymi. SniZzovani obsahu tuku s sebou
ovSem nese sva uskali, jelikoz tuk je dulezitym faktorem, ktery vyrazné ovliviuje
vyslednou chut’ a texturu vyrobkii a zaroven zvySuje pocit nasyceni z jidla. V neposledni
fad¢ se jedna také o snizovani, ¢i pokud mozno uplnou nahradu, chemickych piidanych
latek (napt. dusitanti). Na druhé strané je opa¢nym cilem pfi zpracovavani masa zvySovani
podilu latek, které maji pozitivni vliv na zdravotni stav a jedna se pfedev§im o vlakninu,
vitaminy, probiotika nebo masné kyseliny (RetailNews, 2017).

Jednim z dalSich trendd je u masnych vyrobkl cilené zaméfeni spotiebitele,
ale i vyrobce, na vyuzivani obalovych materiald. Spotiebitele ¢im dal vice zajima nejen
atraktivnost a uzite¢nost baleni, ale zaroven i jeho ekologicka stopa. U masnych vyrobkd je
trendem vyuziti sackl z tzv. nepromastitelného papiru, ktery je vhodny pro baleni potravin,
pfevazné pravé masa a uzenin, jelikoz je oproti klasickym papirim odolny proti tuku
a vodé (RetailNews, 2017).

Trendy v masném prumyslu jsou v posledni dobé ovliviiovany i soucasnou situaci
na pracovnim trhu. Podniky se potykaji se zminénym nedostatkem pracovniki s adekvéatni
kvalifikaci, coz je sam o sobé negativni jev, ktery ovSem nuti podniky K urychleni
a zvyseni investic do modernich technologii, které umoziuji produkci masnych vyrobki
vyssi kvality, 1 S menSim poctem zaméstnanct, z ¢ehoz ve vysledku tézi pravé konecny

spotiebitel (Zbozi a prodej, 2018).
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5 Zhodnoceni vysledkt a doporuceni

Pro ziskani informaci, na jejichz zakladé by bylo mozné zhodnotit chovani
spotiebiteld, potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy a poskytnout doporuceni prodejciim,
bylo provedeno dotaznikové Setfeni preferenci spotiebitelti pii nakupu masnych vyrobki.
V nasledujici kapitole je poskytnuta interpretace vysledk Setieni doplnéna 0 poznatky

autora prace.

5.1 Vysledky Setieni preferenci spotiebitelii pri nakupu masnych
vyrobki

Cetnost nakupu masnych vyrobki

V prvni otdzce dotaznikového Setfeni mél respondent zodpovedét, jak casto tepelné
opracované masné vyrobky nakupuje. Otazka byla takzvaného filtra¢niho typu, pokud
respondent odpovédél, Ze masné vyrobky nekupuje, byl pfesmérovan na prvni identifika¢ni
otazku €. 14 a na zbylé meritorni otdzky jiZ neodpovidal.

Jak je patrné z grafu €. 5, zcelkového poctu 258 dotazovanych odpovédélo
136 z nich, tj. vice jak 52 %, ze nakupuji tepelné¢ opracované masné vyrobky nékolikrat
do mésice. Dalsich 97 respondentti odpovédélo, ze nakupuje masné vyrobky nékolikrat
dotydne a pouze 1 respondent odpovédél, Ze je nakupuje kazdy den. Celkem
24 dotazovanych uvedlo, Ze masné vyrobky nekupuje, a proto na dal§i meritorni otazky

odpovidalo 234 respondentt.

Graf 5 Cetnost nikupu masnych vyrobki
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Zvysledného poméru odpoveédi je tedy ziejmé, ze masné vyrobky
se v Ceské republice t&3i neustile velké oblibé. Lze piedpokladat, Ze jednim z diivodt
je velka historicka tradice lokalni kuchyné, ktera se vyzna¢uje hojnym vyuzivanim tepelné
zpracovaného masa, a leckdy je na ném piimo zalozZena. Tato skutecnost ziejmé vyznamné

brani masivnéjSimu priniku dnes modernich trendl vegetarianstvi ¢i veganstvi.

wvev s

Nejcastéjsi misto nakupu masnych vyrobkii

Druha otazka se tykala mista, ve kterém respondent tepelné¢ opracované masné
vyrobky nej€astéji nakupuje. Na grafu €. 6 lze vidét, Ze 172 respondent (vice jak 73 %)
uvedlo, ze produkty nakupuji pievazné v supermarketech, 46 lidi, necelych 20 %
odpovédélo, Ze nakupuje tepelné opracované masné vyrobky v feznictvi a pouze
16 dotazovanych (mén¢ jak 7%) je nakupuje v maloobchodg.

Celkem jednozna¢né tedy pievlada, jako misto nakupu masnych vyrobku,
supermarket. Podle minéni autora prace se za touto skuteCnosti skryva snaha kazdého
nakupujiciho odpovédnéji pristupovat ke svému zdravi. Spotiebitelé studuji slozeni
a nutricni hodnoty masnych vyrobkd a shanéji kompletni informace o daném produktu.
Na druhé strané¢ mozny stud a pocit zdrzovani brani v ziskavani téchto informaci dotazem
u obsluhy napiiklad p#i pultovém prodeji. V supermarketu je naopak zakaznik limitovan
pouze vlastnim Casem, ktery je ochoten do vyhodnocovani informaci investovat, aniz by
omezoval ostatni. Naopak spéchajici zakaznik neni zdrzovan dotazy druhych a muze

nakupu vénovat podstatné méné Casu.

Graf 6 Misto nakupu masnych vyrobkii
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Diwvody vybéru mista nakupu masnych vyrobkii

Otazka ¢. 3 slouzila k doplnéni predchozi otazky a spotiebitel m¢l vlastnimi slovy
uvést divody, pro¢ nakupuje ve vybraném misté. Celkem 172 respondentu, tedy téméf dvé
tietiny, uvedli, ze nakupuji masné vyrobky nejcastéji v supermarketech. Jako hlavni
divody uvadi dostupnost a §ifi nabizeného sortimentu masnych vyrobkd, upfednostiiuji
také moznost si v klidu procist slozeni a nutri¢ni hodnoty vyrobku, jak ostatné také zaznélo
Vv komentari piedchozi otazky. DalSim castym divodem je Casové mensi narocnost, kdy
maji spotiebitelé moznost v supermarketu nakoupit vSechny druhy potravin na jednom
misté. Dohromady 46 dotazovanych upiednostiiuje ndkup tepelné¢ opracovanych masnych
vyrobki u feznika. Mezi nejcastéji uvadénymi divody jsou Siroky vybér kvalitnich
apredevSim Cerstvych  vyrobkli a osobni kontakt s pfevazn€ ochotnym
a hlavné kvalifikovanym personalem. Rada spotiebitelt, ktefi voli nakup masnych vyrobku
Vv feznictvi, jej upfednostiiuje také z divodu podpory tuzemskych prodejcti. VétSina
z 16 respondentti, ktefi nakupuji masné vyrobky nejéastéji v maloobchod¢, uvadi jako
hlavni divody ndkupu dostupnost menSich prodejen V blizkosti jejich bydlisté

¢1 zamé&stnani a mensi pocet nakupujicich.

Preference pii nakupu masnych vyrobki

Ve ctvrté otazce méli respondenti za ukol prfifadit pofadi 1 - 5 dle dilezitosti
které je pii ndkupu nejvice ovliviiuji. Témito faktory byly cena, kvalita (podil masa), chut,
akc¢ni sleva a vyrobce.

Z grafu ¢. 7 je patrné, ze respondenti nejvice preferuji kvalitu (podil masa),
poté chut, cenu, vyrobce a v tésném zaveésu akéni slevu. Prvni se s piehledem umistila
kvalita (podil masa), kterou na prvni misto pii rozhodovani tadi 159 respondentt,
¢imz se potvrzuje aktudlni trend zvySené orientace spotiebitele na kvalitu. Na druhém
misté¢ Se umistila chut’ masného vyrobku, kterd ziskala primérné potradi 2,2. D4 se fici,
Ze neutralni postoj maji respondenti u faktoru ceny, ktera se umistila uprostfed potadi
na 3. misté s primeérnym potadim 3,15. Na ¢tvrtém misté se umistil vyrobce a na tésném
patém misté¢ akeéni sleva, vzhledem k té€snosti vysledka lze fici, Ze tyto dva faktory jsou

pro spotiebitele shodné nejméné dilezité.
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Graf 7 Preference pfi nakupu masnych vyrobki dle dileZitosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Jednozna¢ny soucasny trend upfednostiiovani kvality je tedy evidentni i v oblasti
nakupu masnych vyrobkl. Dle nazoru autora je ovSem nutné brat umisténi odpovédi
,»Chut* na druhém misté¢ a ,,Vyrobce™ na misté Ctvrtém s ur€itou rezervou. Jak totiz
dokazuji provadéné priizkumy formou tzv. ochutndvek na slepo, mnoho spotiebitelit mylné
zaménuje faktor chuti se zkuSenostmi ¢i nazory na urcitého vyrobce/prodejce. Chut je
zéaroven zcela subjektivnim faktorem, zavislym mimo jiné na tradicich a Zivotnim prostoru.
Je naptiklad vefejnym tajemstvim, Ze jeden vyrobce pouziva pro stejné vyrobky pro kazdy
region vlastni recepturu sloZeni, aby dosahl v konkrétnim regionu preferované chuti —
z toho pak plyne globalni zkuSenost, ze ,.tento vyrobce je dobry“, pfestoze navstévnik

Z jiného regionu by vyrobek mnohdy rozhodné za nejchutnéjsi neoznacil.

Vliv slevovych akci p¥i nakupu masnych vyrobkii

Pata otazka se zaméfila na vliv slevovych akci na spotiebitele pii nakupu tepelné
opracovanych masnych vyrobka. Nejvice respondentit (174, cca 74%) prilezitostné
vyrobek ve slevé koupi, na 49 (tj. vice jak 20 %) spotiebiteld nemaji slevové akce
u daného typu produktti zadny vliv a vibec je nesleduji. Velky vliv maji produkty v akci
na celkem 11 dotazovanych osob, tedy zhruba 5 % (viz graf ¢. 8).
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Graf 8 Vliv slevovych akci pFi nakupu p¥i nakupu masnych vyrobki
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Zpuisob vybéru nakupovaného masného vyrobku

V ramci otazky €. 6 méli respondenti odpovédét, jakym zpiisobem pii ndkupu
vybiraji masny vyrobek. Jedna se o ovétovaci otazku, ktera slouzila k potvrzeni odpovédi
na predeslé otazky. Na nize uvedeném grafu ¢. 9 lze vidét, ze vétSina respondentd, piesnéji
152, uvedlo, Ze serozhoduji az v mist€¢ prodeje na zaklad€é aktudlniho nabizeného
sortimentu. Pies 2 % (76) respondentii obvykle kupuji stejné masné vyrobky a pouze

6 dotazovanych uvedlo, ze si dopiedu zjistuje slevové akce a poté jdou pro dané vyrobky.

Graf 9 Zpiisob vybéru nakupovaného masného vyrobku
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Obecné se tedy dé shrnout, na zakladé vysledkli dvou vySe polozenych otazek,
7e spotiebitelé maji ve vybéru masnych vyrobkli pomérmé jasno a momentalni slevové
akce nemaji prili§ velky potencial rozhodovani ovlivnit. Je potom otdzkou, zda nejsou
kontraproduktivni — nakupujici se mohou naopak zacit zamyslet, pro¢ je jejich oblibeny

vyrobek najednou ve sleve.

Upiednostiiovani kvality (podilu masa) masného vyrobku pied cenou

Smyslem otazky ¢. 7 bylo urcit zda, a Vv jaké mife, davaji spotiebitelé prednost
kvalité (podilu masa) tepelné opracované¢ho vyrobku pted jeho cenou. Z grafu ¢. 10 jasné
vyplyva, ze drtiva vétSina, vice jak 87 % (204) dotazovanych zvolilo, Ze je

vvvvvv

dava prednost cené pied kvalitou a necelych 6 % (14) osob nevédélo.

Graf 10 Upfednostiiujete kvalitu masného vyrobku pfed jeho cenou?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

DuleZitost zemé puivodu masného vyrobku

Osma otazka od spotiebitell zjiStovala, jestli je pro n¢ dulezité znat u tepelné
opracovaného masného vyrobku zemi, ze které pochazi. Jak je mozné vidét na grafu ¢. 11,
cca 59 % (138) dotazovanych uvedlo, Ze je pro né zemé plivodu masného vyrobku
dulezita. Na druhou stranu celkem 96, tedy cca 41 % respondentd uvedlo, Ze pro né zemé
puvodu neni dilezitd. Tato zjisténd skuteCnost je pro autora prace velkym pirekvapenim.

Ocekévan byl totiz daleko podstatn€jsi rozdil ve prospéch dllezitosti zeme pluvodu
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pro spotiebitele. Pokud respondent odpovéd€l, ze se o zemi pivodu nezajima, byl

presmérovan na otazku ¢islo 10, jelikoz otazka €. 9 zemi piivodu déle rozebira.

Graf 11 Je pro vas dileZita zemé piivodu masného vyrobku?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Nejcastéjsi zemé puvodu nakupovanych masnych vyrobkii

Na otazku cislo 9 odpovidalo v souvislosti s otazkou piedchozi z celkového pocétu
pouze 138 respondentl. Jak je mozné vidét na grafu €. 12, z tohoto poctu vice jak tietina
(98) osob uvedla, ze nakupuje nejcastéji tepelné opracované masné vyrobky tuzemského
puvodu. Kombinaci ¢eskych a zahrani¢nich produkti nakupujete vice jak 28 % (39)
dotazovanych a pouze 1 dotazovany uvedl, Ze pievazné nakupujete vyrobky zahrani¢niho

puvodu.

Graf 12 Nejcastéjsi zemé piivodu nakupovanych masnych vyrobki

120
71,01%
100
80
60
28,26%
40
20
0,72%
0 Kombi
Ceské OMOINACe 1 2o hranigni
oboji
M Pocet respondent( 98 39 1
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Preference urcitého vyrobce masnych vyrobkii

U otazky ¢. 10 byli respondenti dotazovani, zda u tepelné opracovanych masnych
vyrobkil upfednostiiuji urcitého vyrobcee, a graf ¢. 13 vysledky otazky znazornuje. Pies 62
% dotazovanych, celkové 148 dotazovanych, u masnych produktid urcitého vyrobce
nepreferuje. Ur€itého vyrobce upiednostiuje necelych 23 % (63) respondentti a 24 0sob
(cca 10 %) uvedlo, ze nevi. Da se tedy piedpokladat, ze ani spotiebitelé, kteti uvedli,

ze Si nejsou jisti a nepreferuji urcitého vyrobce.

Graf 13 Preferujete urditého vyrobce masnych vyrobka?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Postoj k vyuZivani plastovych obalit u masnych vyrobkii

Tato otazka se tykala ekologie v oblasti zpracovavani masnych vyrobkda.
Respondent m¢l odpovédét, zda mu vadi vyuzivani plastovych obali u tepelné
opracovanych masnych vyrobkti. Tato otdzka byla filtra¢ni s tfemi riznymi variantami
pokracovani. Pokud respondent na otazku odpovédél ,,NE*, byl pfesmérovan na otdzku
&. 14. V piipadé kdy odpovédél ,NEVIM*, byl pfesmérovan na otazku &. 13 a pokud
odpoveédél ,,ANO*“, pokracoval na nasledujici otazku. K prekvapeni autora pievladla
odpovéd ,,NE*, jelikoZ necelych 50 %, celkem 133, dotazovanych odpovédélo, ze jim
tento fakt nevadi a 18 % (44) respondentii odpovédélo, ze si nejsou jisti. Vyuzivani
plastovych obaltl tak u tepeln¢ opracovanych masnych vyrobka vadi pouze necelym 32 %

(77) spotiebitelt z celkového poctu 234 odpovidajicich (viz graf ¢. 14).
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Graf 14 Vadi Vam vyuZivani plastovych obalii u masnych vyrobka?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Diuvody negativniho postoje k vyuZivdni plastovych obalii

Pro 77 spotiebitelti, ktefi odpovédéli v pfedchozi otazce, Ze jim vyuzivani
plastovych obald vadi, byla pfipravena otazka €. 12 k doplnéni a rozvinuti jejich odpovédi
vlastnimi slovy. V celku jednoznaénym divodem pro¢ respondentiim vyuZzivani plastovych
oball u masnych vyrobki vadi, je jejich ekologicka stopa a zatéz Zivotniho prostiedi, kdy
je na malé mnozstvi jidla vyuzito zbyte¢né velké mnozstvi plastového obalu.

Podle odpovédi spotiebiteli také pouzity materidl Casto muize ovlivnit chut
a strukturu produktu. Uvoliovani ¢asteCek a mikroplastti do potraviny téZ mize mit podle
jejich nazoru vliv na zdravi. Zaroven plastové obaly nepropousti pachy a rozbaleni
vyrobku az po nakupu miZe byt nepfijemnym piekvapenim.
Ochota zaplatit vy$§i cenu tepelné opracovaného masného vyrobku V piipadé
ekologického obalu

Na vysSe zminénou otdzkou odpovidalo celkem 121 dotazovanych na zakladé
vysledkl z otdzky €. 11. Jak znazornuje graf €. 15, vice jak 60 % (76) odpovéedélo, ze jim
nejen vyuzivani plastovych obalta vadi, ale byli by i1 ochotni zaplatit za masny vyrobek
vysS§i cenu, pokud by mél ekologicky obal. Necelych 32 % (38) respondenti odpovédélo,

Ze si nejsou jisti a pouze 7 osob by vyssi cenu nezaplatilo.
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Graf 15 Ochota zaplatit vysSi cenu za ekologicky obal
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Pohlavi respondentii

Prvni identifikacni otazka ¢. 14 se tykala pohlavi respondenta. Jak lze vidét
Vv tabulce ¢. 1, z celkového poctu 258 dotazovanych mély vétsi zastoupeni zeny, kterych
bylo dohromady 178, necelych 69 %. Oproti tomu se dotaznikového Setfeni zucastnilo

80 muzi, tj. lehce pies 31 %.

Tabulka 1 Pohlavi respondenti

Pohlavi Pocet respondenti v %
Zena 178 68,99%
Muz 80 31,01%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Vék respondentit

Identifikacni otdzka cislo 2, celkové 15. otdzka dotazniku, méla za tkol zjistit
aktualni v€ék respondenta. Rozvrzeni jednotlivych ve€kovych kategorii I1ze vidét v tabulce
C. 2. Nejvétsi zastoupeni bylo v kategorii 18 — 30 let, do které se zafadilo dohromady
139 dotazovanych (53 %). Vékové kategorie 31 — 45 a 46 — 59 byly zastoupeny blizkym
po¢tem respondentt, pfesnéji 56 v prvni zminované Kategorii a 50 ve druhé. Kategorii

60 let a vice zastava v celém dotazniku 13 respondentd, lehce pies 5 % z celkového poctu.
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Tabulka 2 VEk respondentii

Vék Pocet respondentii v %
18 -30 139 53,88%
31-45 56 21,71%
46 - 59 50 19,38%

60 a vice 13 5,04%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Nejvyssi dosaZené vzdélani respondentii

Tabulka €. 3 zndzoriiuje nejvyssi dosazené vzdélani dotazovanych osob. Bezmala
polovina ucastnikll prizkumu dosahla vysokoSkolského vzdé€lani, pfesnéji 124 osob.
Necelych 40 % dotazovanych (101 0sob) ma stiedni $kolu zakon¢enou maturitni zkouskou,
15 osob ma stfedoskolské vzdélani bez maturity, s vyu¢nim listem a 13 0sob z celkového
poctu ziskalo vyssi odborné vzdélani. Nejnizsi zastoupeni mélo zdkladni vzdélani, které

zaSkrtlo 5 dotazovanych.

Tabulka 3 Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti

Vzdélani Pocet respondentti v %
Vysokoskolské 124 48,06%
Stfedni s maturitou 101 39,15%
Stfedni s vyucnim listem 15 5,81%
Vyssi odborné 13 5,04%
Zékladni 5 1,94%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Cisty piijem domdcnosti respondentii

Tabulka ¢. 4 ukazuje rozvrzeni vysledka posledni otazky vlastniho Setfeni, ktera
se respondentl ptala na Cisty pfijem domadcnosti, ve které ziji. Nejvice respondenti (83)
odpovédélo, Ze Cisty ptijem jejich domacnosti se pohybuje v rozmezi 35 001 — 50 000 K¢&,
ti tvofi néco malo pies 32 % respondentd. Druhym nejpocetnéjSim rozmezim byl Cisty
ptijem domacnosti 50 001 K¢ a vice, kterym disponuje celkem 58 osob (cca 22 %). O pét
osob méné, tj. 53 dotazovanych (cca 21 %) zvolilo kategorii 15 001 — 25 000. Z celkového

poctu 48 dotazovanych (cca 18 %) dosahuje Cistého pfijmu domacnosti v rozmezi
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25001 — 35000 a pouze 18 osob oznaclilo, ze jejich domacnost disponuje piijmem do

15 tis. K¢.

Tabulka 4 Cisty pFijem domacnosti respondentii

Prijem domacnosti v K¢ Pocet respondentii v %
35001 - 50000 83 32,17%
50 001 a vice 58 22,48%
15001 - 25 000 53 20,54%
25001 — 35000 46 17,83%
do 15000 18 6,98%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

5.2 Shrnuti a poznatky z vysledku Seti‘eni

Setfeni mélo za cil zhodnotit chovéani spotiebitelil pii nakupu tepelné opracovanych
masnych vyrobkl a zjistit jaka kritéria, a zaroven do jaké miry, je pii ndkupu ovliviiuji.

Z vysledkt vlastniho prizkumu vyplyva, Ze z celkového poctu 258 dotazovanych
tepelné¢ opracované masné vyrobky nakupuje v riznych intervalech vice jak 90 %
respondentli, a pouze 24 dotazovanych masné vyrobky V Zadné formé nenakupuje.
Nejcastéji nakupuji spotiebitelé (vice jak 52 %) masné vyrobky né€kolikrat do mésice, a to
prevazné v supermarketech (cca 73 %), jelikoz jim vyhovuje celkova pohodlnost
nakupovani veSkerého zbozi (potravin, drogerie aj.) na jednom misté bez nutnosti navstivit
vice obchodl, ¢i moznost v klidu se seznamit se sloZzenim nakupovanym masného
produktu. Necelych 50 dotazovanych (cca 20 %) radé€ji vyuzivaji ke koupi masnych
vyrobkll specializovand feznictvi, a to pravé kvuli kvalifikovanosti zaméstnanct
a preferenci Cerstvého zbozi, které je dle jejich slov kvalitngj§i, nez zabaleny, lec¢
trvanlivéjsi vyrobek. Rada z nich také radéji podpoii mistni podnikatele, nez velké nebo
zahrani¢ni fetézce.

Nejvice spottebitelti, necelych 65 % (152) neni doptedu o koupi masného produktu
rozhodnuto a zvazuje vybér az v misté prodeje a zaroven 174 respondenti (cca 75 %)
uvadi, ze pii nakupu slevové akce obcas sice vyuziji, ale nejsou pro né¢ pii rozhodovani

vvvvvv

vyrobku, kterou na prvni misto fadi vét§ina z nich a zaroven pro vice nez 87 % je kvalita
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dilezitéjsi nez pravé cena zbozi, ktera se zaradila na misto tfeti. Na druhém misté se sice
v preferencich spotiebitele umistil faktor chuti, nicmén¢ jak je uvedeno V teoretické ¢asti
prace, spotiebitelé v testech naslepo Casto nedokdzi vyrobky podle chuti poznat a mylné
prvotni zkuSenosti s vyrobkem totiz spotiebitel nemtze ani dopiedu védét, jak mu produkt
zachutna ¢i ne, a az po negativni zkusenosti se rozhodne, Ze tento vyrobek (tj. znacku) Si
pristé nekoupi, ¢i naopak.

Zajimavym zjisténim je, ze zem¢ puivodu u masného vyrobku je diilezita pro méné
jak 60 % dotazovanych, oproti tomu 96 respondenti (cca 41 %) neshledava pro né dilezité
védét, odkud jimi nakupovany masny produkt pochazi. U spotiebiteld, pro které je zemé
puvodu dulezita, je jiz vidét preference tuzemskych produkti, jelikoz vice jak 70 % z nich
uvadi, ze nakupuji pravé Ceské masné vyrobky. Na zdklad¢ porovnani zjisténi z Setieni
a informaci v teoretické Casti se vSak nabizi polozit Si otazku, zda zemé pivodu je pro
spotiebitele opravdu tak dulezita, jak je prezentovana a zaroven, zda se prodejctim vyplati
alokovat své finan¢ni zdroje do nadmérné propagace tuzemského puvodu (tisk cedulek,
reklamni poutace apod.) nad ramec povinnosti zemi pivodu uvadét, jenz uklada zakon. Dle
ndzoru autora prace je ovSem klicové podporovat rozvoj tuzemské ekonomiky
a nepodlé¢hat nadmérné spotiebé dovozniho zboZi.

Neméné zajimavym zjisténim, je dle nazoru autora avzhledem k aktualnim
trendiim, postoj spotiebiteli k vyuZzivani plastovych oballi pfi zpracovavani masnych
vyrobkt. Necelych 50 % ucastnikl prizkumu totiz piekvapivé odpovédélo, Ze jim jejich
vyuzivani nevadi a cca 19 % si neni jisto. Nicméné vétSina z 33 % dotazovanych, ktefi
maji negativni postoj k plastovym obaltim, z diivodu pravé jejich zbyte¢nému vyuzivani
a zatézovani zivotniho prostiedi, ¢i uvolnovani nechténych latek do potravin, by v piipadé
ekologicky Setrnéjsi alternativy obalu zvolila prave ten, i v pfipad€ pokud by produkt kvili

tomu dosahoval vyssi ceny.
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5.3 Hodnoceni stanovenych hypotéz

V nasledujici kapitole jsou ovéfeny predem stanovené hypotézy o spotiebitelich
nakupujicich tepelné opracované masné vyrobky. Testovani zavislosti hypotéz probihalo
za pomoci programu Statistica 12, S analogickym postupem, ktery je uveden v metodice
diplomové prace. Hypotézy, které zavislosti neovéfuji, jsou posouzeny na zakladé
zhodnoceni dat ziskanych z vlastniho Setfeni. | pfes to, ze se Setfeni zucastnilo celkem
258 respondentti, 24 z nich odpovédélo, Ze tepelné opracované masné vyrobKy nekupuje.
Z tohoto didvodu seVvramci hodnoceni hypotéz pocita se souborem 0 velikosti

234 respondentt.

Hypotéza 1:
Zdjem o puvod u masného vyrobku je zavisly na dosaZeném vzdélani

Testovani zavislosti stanovené hypotézy byla ovéiena u otazky ¢. 8 - ,.Je pro Vis
dulezita zemé piivodu u tepelné opracovaného masného vyrobku?* a otazky €. 16 ,Jaké
je Vase nejvyssi dosazené vzdelani? . Cilem je otestovat, zda existuje zavislost mezi

dosazenym vzdélanim a dulezitosti znat zemi ptivodu U masného vyrobku.

Tabulka 5 Ocekavané ¢etnosti (Vzdélani x pavod)

Souhrnna tab.: Ocekavané Cetnosti (preference-spotrebitele-pr-nak-mas-vyr)
Pearson(v chi-kv. : 4,56601, sv=4, p=,334792

Vzdélani Zajem o pivod Zéjem o plvod Radk.

Ano Ne soucty

VysokoSkolské 64,8718 45 12821| 110,0000
Vy35i odborné 7,6667 533333 13,0000
Stfedni s maturitou 54,2564 37,74359 92,0000
Stredni s vyuénim listem 8.,8462 6,15385 15,0000
Zakladni 2,3590 1.64103 4.0000
V§_skup. 138,0000 96,00000[ 234,0000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Na vySe uvedené tabulce ¢. 5 Ize vidét ocekavané Cetnosti odpoveédi ucastnikli
prizkumu dle dosazen¢ho vzdélani a z4jmu znat pivod U masného vyrobku. Vice nez

80 % ocekavanych Cetnosti je vétSich nez 5, a proto lze pouZit Pearsontiv chi-kvadrat test.

Ho: Neexistuje zavislost mezi vzdélanim a zajmem o piivod masného vyrobku.

Hi: Existuje zévislost mezi vzdélanim a zdjmem o ptivod masného vyrobku.
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Tabulka 6 Vysledné hodnoty testu nezavislosti (Vzdélani x ptivod)

Statist.: Vzdélani x Zajem o plvod
Statist. Chi-kvadr. | sv | p
Pearsoniv chi-kv. 4566009 df<4 p=,33479
M-V chi-kvadr. 4708935 df=4 p=,31849

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Vypoctena p-hodnota je 0,33479 (viz tabulka ¢. 6), je vEétsi nez hodnota alfa (0,05)
a tim padem se nulova hypotéza na hladiné vyznamnosti 5 % nezamitd. Vysledek
Pearsonova chi-kvadrat testu prokazal, ze mezi vzdélanim a zajmem o pivod masného

vyrobku neexistuje zavislost.

Hypotéza 2:

Preference kvality masného vyrobku pied jeho cenou je zavisla na prijmu domdcnosti
Vramci vySe stanovené hypotézy byla testovana zavislost mezi otazkou

nez jeho cena? *“ a otazkou ¢. 17 ,Jaky je cisty prijem Vasi domacnosti v K¢? . Cilem

je otestovat zda existuje zavislost, na hladin¢ vyznamnosti 0,05, mezi pfijmem doméacnosti

a preferenci kvality pted cenou.

Tabulka 7 O¢ekavané ¢etnosti (Piijem x Kvalita)

Souhrnna tab.: Oéekavané Eetnosti (preference-spotrebitele-pr-nak-mas-vyr)
Pearsonuv chi-kv. : 576852, sv=4, p=,217115

Pfijem domacnosti v KE Kvalita pred cenou Kvalita pred cenou Radk.

Ano Ne soucty

50 001 a vice 47,9487 7,05128 55,0000
35001 -50 000 68.8718 10,12821 79,0000
25001 -35000 34,8718 512821 40,0000
15 001 - 25 000 40,1026 5.89744| 46,0000
do 15 000 12,2051 1,79487 14,0000
V& _skup. 204,0000 30,00000[ 234,0000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Na tabulce 7 je mozné vidét ocekavané Cetnosti odpovédi respondentd dle piijmu
domaécnosti, ve které ziji a preferenci kvality pfed cenou. Z tabulky je déle patrné, ze neni
V testovani zahrnuta odpovéd’ ,, nevim “. Je to z toho divodu, Ze pfi zahrnuti této odpoveédi
bylo vice jak 20% ocekavanych Cetnosti mensich nez 5, a tim padem by nebyla splnéna

podminka pro pouziti chi-kvadrat testu. Odpoveéd’ ,, nevim *“ byla proto slouc¢ena s odpovédi
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., ne’, nebot’ se da zaroven predpokladat, ze pokud respondent nebyl pevné piesvédéenou

0 upiednostiovani kvality pied cenou, zvolil jednu z téchto moznosti.

Ho: Neexistuje zavislost mezi pfijmem domdcnosti a preferenci kvality pied cenou.

Hi: Existuje zavislost mezi pfijmem domacnosti a preferenci kvality pied cenou.

Tabulka 8 Vysledné hodnoty testu nezavislosti (PFijem x Kvalita)

Statist.: Pfijem v K& x Kvalita pred cenou
Statist. Chi-kvadr. | sv | p
Pearsondv chi-kv. 5,768522 df=4 p=.217T11
M-V chi-kvadr. 5,275457 df=4 p=,26018

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z vyse uvedené tabulky €. 8 je patrné, Ze vyslednéd p-hodnota 0,21711 je vétsi nez
hodnota alfa (0,05) a tim pddem se Hp na hladiné vyznamnosti 5 % nezamité. Dle vysledku
Pearsonova chi-kvadrat testu neexistuje statisticky vyznamna zéavislost mezi piijmem

domacnosti a preferenci kvality pfed cenou.

Hypotéza 3:
Postoj k vyuzivdni plastovych obalit u masnych vyrobkii je zavisly na pohlavi

Treti hypotéza byla otestovana u otazky ¢. 11 ,,Vadi Vam vyuzivani plastovych
obalii u tepelné opracovanych masnych vyrobkii?* a otazky €. 14 ,,Jaké je Vase pohlavi?*.
Cilem je potvrdit ¢i vyvratit predpoklad, zda existuje zavislost mezi pohlavim respondentti

a postojem k vyuzivani plastovych obald u tepelné¢ opracovanych masnych vyrobkd.

Tabulka 9 O¢ekavané ¢etnosti (Postoj k plastu x Pohlavi)

Souhmnna tab.: Ocekavané Cetnosti (preference-spotrebitele-pr-nak-mas-vyr)
Pearsoniv chi-kv. - 662926, sv=2, p=717873
Vadi Vam vyuZivani plastowych Pohlavi Pohlavi Radk.
obald u tepelné opracovanych Zena Muz soucty
masnych vyrobkd?

Ano 51,6624 25,33761 77,0000
Ne 75,8162 37,18376) 113,0000
Nevim 29,5214 14.47863 44 0000
|V&.skup. 157,0000 77,00000] 234.0000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Tabulka ¢. 9 poskytuje vypocétené ocekavané Cetnosti odpoveédi dotazovanych dle
postoje k vyuzivani plastovych obalti a pohlavi. Z tabulky je patrné, ze vice jak 80 %
ocekavanych cCetnosti spliiuje podminku veétsi nebo rovnou 5, a tudiz je mozné prejit

k vypoctu p-hodnoty za pomoci Pearsonova chi-kvadrat testu.

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a postojem k vyuzivani plastovych oball
U masnych vyrobkii.
Hi: Existuje zavislost mezi pohlavim a postojem k vyuzivani plastovych obali

U masnych vyrobk.

Tabulka 10 Vysledné hodnoty testu nezavislosti (Postoj k plastu x Pohlavi)

Statist - VyuZivani plasti x Pohlavi
Statist. Chi-kvadr. sV p
Pearson(v chi-kv. ,6629264 di=2 p=,71787
M-V chi-kvadr. ,6645882 di=2 p=,71728

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Vysledek Pearsonova chi-kvadrat testu prokazal, ze stejné¢ jako u ptedchozich
hypotéz nebyla prokazana zavislost vybranych proménnych, nebot vypoctena p-hodnota
0,71787 (viz tabulka ¢. 10) je vétsi nez 0,05. Hp se na 5 % hladiné vyznamnosti nezamita,
tudiz neexistuje statisticka zavislost mezi pohlavim a postojem k vyuzivani plastovych

oball u tepeln€ opracovanych masnych vyrobki.

Hypotéza 4:

Vice jak 50 % spotiebitelit se rozhoduje o koupi masného vyrobku aZ v misté prodeje
Tvrzeni, ze vice jak 50 % spotiebiteld se rozhoduje, ktery masny vyrobek koupi

az v misté prodeje se potvrdilo. Dle vlastniho Setfeni a vysledkl otazky €. 6 bylo zjisténo,

ze 152 respondentt, tedy dokonce vice jak 60 % z celkového poctu, neni dopiedu

rozhodnuto, jaky masny vyrobek nakoupi a rozhoduje se az dle nabidky, reklamy a dalSich

faktort ptisobicich v misté prodeje.
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Hypotéza 5:
Vice jak 70 % spotiebitelii preferuje kvalitu masného vyrobku pied cenou

Ze ziskanych dat vramci vlastniho Setfeni jasné vyplyva, ze 1 vySe zminény
predpoklad se jednoznacné potvrdil a zaroven predCil ocekavani autora. Potvrzeni
predpokladu plyne zvysledkii otazky ¢. 7, kdy vice jak 87 % dotazovanych
(204 z celkového poctu 234 respondentti, ktefi na tuto otazku odpovidali) souhlasné
odpovédelo, ze kvalitu pfed cenou upfednostnuji. Zaroven je piedpoklad potvrzen
i na zaklad¢ vysledku otazky €. 4, ve které spotiebitelé pfifazovali jednotlivym preferencim
poradi dle jejich vlastni dilezitosti. Jak l1ze vidét na grafu ¢. 16, kvalitu na prvni misto
umistilo celkem 159 dotazovanych, oproti tomu cené prvni misto pfifadilo z celkového
poctu pouze 13 respondentli. Cena se Vv celkovém umisténi preferenci nejcastéji objevila
na tietim misté, kam ji zaradilo rovnych 100 dotazovanych. Pfi zaméfeni se na pocty
respondentli a jejich volbu umisténi preferenci lze déle z grafu vycist, Zze na tieti az paté
misto umistilo cenu celkem 179 respondentii, zatimco kvalité ptiradilo tato mista pouze
29 dotazovanych, tudiz i tento faktor mél vyznamny vliv na jednoznaéné preferovani

kvality pfed cenou.

Graf 16 Pocet respondenti kvalita x cena
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Hypotéza 6:
Vice jak 60 % spoti‘ebitelit nakupuje masné vyrobky pochdzejici 7 tuzemska

Na zaklad¢ vysledki otazky €. 9 lze konstatovat, ze tepelné opracované masné
vyrobky pochazejici z tuzemska nakupuje vice jak 71 % spotiebiteld a pfedpoklad se tudiz
potvrdil. V souvislosti s tim je nicméné nutné doplnit 0daj, ktery je zminén i v pfedchozi
kapitole ,,Shrnuti a poznatky z vysledkt Setfeni, Ze na tuto otazku odpovidalo pouze
138 respondentti, jelikoz zbylych 96 dotazovanych uvedlo v otdzce predchozi, Zze pro né
zem& puvodu u masného vyrobku neni dualezitd. Z celkového poctu 234 respondentl
(vyjma téch, ktefi masné vyrobky nenakupuji) tak nakupuje produkty z tuzemska pouze

necelych 42 %, celkem 98 dotazovanych.

Shrnuti vysledki stanovenych hypotéz

V ramci Sesti predem stanovenych hypotéz lze ftici, ze predpoklady autora
0 spotiebitelich nakupujicich masné vyrobky se potvrdily z50 %. Prvnim potvrzenym
pfedpokladem je ten, Ze vice jak 50 % spotiebitelli se o nakupu masnych vyrobkl
rozhoduje az v misté ndkupu. Dokonce se takto rozhoduje dle zjisténych vysledk vice jak
60 % vsSech dotazovanych. Druha potvrzena hypotéza se tykala faktu, ze vice jak 70 %
spotiebiteld pti nakupu preferuje kvalitu (podil masa) masného vyrobku pied jeho cenou.
Toto tvrzeni pred¢ilo ofekavani, jelikoz preference kvality je rozhodujici pro bezmala
90 % respondentti. Poslednim potvrzenym piedpokladem se stalo tvrzeni, Ze vice jak 60 %
spotiebitel nakupuje ceské masné vyrobky. Potvrzené predpoklady tak ukazuji,
ze aktudlni déni a trendy méa dopad i1 na rozhodovani spotiebitele pii vybéru masnych
vyrobku a prodejci by je tak méli pec¢livé sledovat. Naopak jako mylné se ukazaly byti tii
stanovené hypotézy, které testovaly vzajemné zavislosti mezi charakteristikou spotiebitelt
a jejich odpovéd’'mi. Nepotvrdily se hypotézy, ze zajem o pivod masného vyrobku je
zéavisly na dosazeném vzdélani spotiebitele, zavislost uptfednostiiovani kvality pred cenou
a Cistym piijmem domacnosti a ani zavislost mezi postojem k vyuzivéani plastovych obali
U masnych vyrobkid a pohlavim spotiebitelé. Nepotvrzenim zavislosti je tedy ziejmeé,
ze trendy ekologie ¢i zaméfeni spotiebitelll na kvalitu prostupuji celou spolecnosti bez
ohledu na ptijem ¢i vzd€lani spotiebitele, coz je sdm o sob¢ pozitivni faktor a pro prodejce

vyhoda v tom, Ze neni nutné cilit své aktivity na toto téma na urcité skupiny lidi.
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5.4 Navrhy a doporuéeni prodejciim masnych vyrobki

Nasledujici kapitola obsahuje navrhy a doporuceni prodejciim masnych vyrobkd,
které vychazeji z informaci zjisténych v ramci vlastniho Setfeni o chovani spotiebitelti
pfi ndkupu masnych vyrobkd a poznatkll z teoretické casti prace. Doporuceni jsou
prodejctiim zformulovana formou marketingového mixu, se zamétenim jednak na zakladni
4P - produkt, cenu, propagaci a distribuci. Zaroven je zafazeno i paté P — Lidé, které dle
nazoru autora, a soucasn¢ vysledkl Setieni, S prodejem masnych vyrobki Uizce souvisi.
Spolu s témito doporucenimi jsou autorem prace predlozeny na konci této kapitoly dalsi

poznatky, tykajici se mozného budouciho vyvoje trhu a chovani spotiebiteld.

Produkt

Prestoze se V poslednich letech setkdvame mezi populaci se zvySenym zdjmem
0 vegetarianstvi a veganstvi, vlastnim Setfenim bylo zjisténo, ze na nakup masnych
vyrobkli nemd momentalné tento zivotni styl vétsi podstatné dopady a poptavka
po masnych produktech je stale velmi vysoka. Masné vyrobky jsou u ¢eskych spotiebiteld
stale oblibené, nakupuje je témét vétSina respondentd, a to vice jak 90 % z nich.

Dnesni spotiebitel je vysoce orientovan na kvalitu, kterd je pro né& tim
nejdulezitéjSim faktorem pii  vybéru produktu. Prodejci by méli jednoznacné
uptednostiiovat prodej vysoce kvalitnich masnych vyrobki (s vysokym obsahem podilu
masa), jejichz preference je u spotiebitele dle vyzkumu, azaroven na zakladé
ptedpokladané hypotézy, evidentni. Ztoho vychéazi doporuceni prodejcim ustoupit
od prodeje nekvalitnich (ve smyslu nizkého podilu masa, pfidanych latek apod.) masnych
vyrobkl, které si vétSina spotfebitelli v produktivnim veéku stejné nekoupi. Skladovéni
téchto produktii zvysuje prodejciim dalsi ndklady mimo jiné i na jejich odvoz a likvidaci.
Zaroven lze ocekavat, Ze zdjem o kvalitni vyrobky a intenzita propagace zdravé vyzivy
bude v Case dale rust.

Nabidka a prodej kvalitnich masnych vyrobki v ekologickém obalu je dalSim
doporucenim pro prodejce. Vice jak 30 % dotazovanym respondentim vadi vyuzivani
plastovych obalti a volili by koupi masného vyrobku, ktery by mél ekologicky Setrnéjsi
obal, a to i v pfipadé, Zze by produkt dosahoval vyssi ceny. Investovanim do ekologickych
obalovych materidlli, i za predpokladu nepopularniho zvyseni ceny produktu, 1ze ocekavat

do budoucna narust odbytu. Ackoli se na prvni pohled muze z vysledki Setfeni zdat,
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ze otazka ekologie jest¢ neni v soucCasné dobé pro spotiebitele pfi nakupu masnych
vyrobku prioritou, autor prace ocekava, ze v souvislosti s celosvétovym trendem v této
oblasti budou spotiebitelé na tuto situaci také reagovat a jejich zajem o vyrobky v obalech

Setrnych k zivotnimu prostiedi nadale poroste.

Cena

Vysledky vyzkumu poukazaly na skute¢nost, ze dnesni spotiebitel neni tak silné
orientovan na cenu masné¢ho vyrobku, jako tomu bylo v minulosti. Pfi rozhodovani
0 nakupu je cena produktu zhruba uprostfed jeho pomyslného potadi dilezitych faktora
ovliviujicich koupi. Prekvapivé také z prizkumu vyplyva, ze spotiebitel neni az tak dalece
ovlivnén akénimi slevami a nabidkami jak autor pfedpokladal a nakup kvalitnich masnych
vyrobku za vyssi cenu spotiebiteli nevadi. Mlze se zdat, Ze spotiebitelé povazuji soucasné
ceny masnych vyrobkll za bézné (pokud nedochazi k vyraznym vykyvim), tim padem
mohou prodejci v cenotvorbé masnych vyrobkl reagovat, dle vyvoje na trhu a v souvislosti
S poptavkou a spotiebou, smérem nahoru i dolt. Dle nazoru autora je vSak mozné zjisténé
vysledky piisuzovat skute¢nosti, Ze se ekonomika momentalné nachazi ve fazi konjunktury
(hospodatského rastu), ktera pozitivné pusobi mimo jiné pravé i na rozhodovani
spotiebitele a jeho vnimani ceny. Za piedpokladu, Ze by se v pribéhu nasledujicich let
ekonomicky rist zastavil, ptipadné doSlo k ekonomické krizi, nazory spotiebitelti na ceny
masnych vyrobku zcela jisté budou timto vyvojem ovlivnény a budou se ménit mnohem

vice nez je tomu dnes, V zavislosti na aktudlni situaci.

Propagace

Soucasti vyzkumu byla, mimo jiné také otazka, jakym zplsobem se spotiebitel
rozhoduje o vybéru masného vyrobku, ktery si koupi. Z vysledki vyzkumu vyplynulo, ze
vliv propagacnich akci pred uskutecnénim nakupu (letdky, reklamy apod.) rozhodovani
spotfebiteli viceméné neovlivituji. VéEtsina, vice jak 60 %, se rozhoduje o nakupu
konkrétnich masnych vyrobkii aZz v misté prodeje. Samoziejmé toto zjiSténi nelze brat
zcela dogmaticky, nebot’ spotiebitelé ptichazeji do obchodu jiz s rdmcovou piedstavou
0 tom, co si chtéji a nechtéji koupit, ale ukazuje se, ze propagace v misté prodeje ma
znacny potencial ovlivnit rozhodovani spottebitele. Doporouceni prodejctim je zintenzivnit

propagaci v mistech prodeje napiiklad formou stankti s nabidkou ochutnavky masnych
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vyrobkl, drobnym darkem k nékupu, pfipadné¢ na prizkum piiosobnim kontaktu se
spottebitelem.

Prodejci by vramci propagace masnych vyrobkii méli nyni jednoznaéné cilit
Vyjime¢nost v podobé kvality masného vyrobku by méli prodejci propagovat
a zdlrazinovat, tak aby nabizeny produkt zaujal spotiebitele hned na prvni pohled. Jak jiz
bylo zminéno vyse, nabizi se uskute¢nit rizné formy reklamy v misté prodeje, ve kterém
jsou spotiebitelé nejovlivnitelngjsi. Napiiklad v podobé POP materiald (reklamnich
materialll v misté nakupu - pozn. autora) v mistech kde se masny vyrobek nachézi. (napf.
reklamni poutace, informa¢ni bannery, Sipky atd.). Ty mohou vhodnou formou
procentualné zvyraznit vysokou kvalitu (podil masa) produktu, ¢i absenci zdravi
Skodlivych latek azaujmout tak spoticbitele a zaméfit jeho pozornost pii pohybu
prodejnou na konkrétni vyrobek. Zaroven mize byt tato forma propagace doplnéna jiz
0 zminovanou ochutnavku vyrobki.

Vysledky provedeného Setfeni dokdzaly, ze zdjem spotiebiteli podporovat
tuzemské masné vyrobky existuje. Vzhledem ktomu, ze se Vv poslednich letech objevil
abyl Statni veterinarni inspekci prokazan prodej nekvalitnich a zavadnych masnych
vyrobkil ze zahraniéi, je zde velky prostor pro ziskani a pfesvédCeni zadkaznikli k ndkupu
Ceskych produkti, ¢imz podpoii hospodaisky rust ceské ekonomiky. Prodejci
by se v tomto pifipadé mohli pii propagaci ¢eskych masnych vyrobkii a vytvafeni reklamni
kampané spojit nejen spolu, ale i napiiklad s Potravinaiskou komorou CR, tak aby bylo
docileno vétSiho dosahu. Ve vysledku by totiz z takovéto formy propagace tézilo vice
stran. Spotiebitele v dnesni dobé sice pfili§ nezajimaji reklamni letakové akce, ale radi
nakupuji produkty, za které dostavaji rizné odmény k ndkupu ¢i slevy na dalsi produkty.
Jednou z moznosti jak propagovat tuzemské masné vyrobky je tak napiiklad vytvofit
propaga¢ni kampaii ve smyslu: ,,Ceské masné vyrobky se vyplati!*, v ramci které budou
spotiebitel¢ sbirat za nakup vyhradné ceskych masnych vyrobkid rizné odznaky,
samolepky, nebo znamky, diky kterym pfi jejich ur€itém poctu dostanou napiiklad slevu na

dalsi ndkup, ¢i dalsi tuzemské masné vyrobky.
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Distribuce

V ramci distribuce je pro spotiebitele pii nakupu masnych vyrobkl velmi dilezité
misto prodeje. Z vysledkl prizkumu vyplynulo, ze vice jak 70 % dotazovanych nakupuje
masné vyrobky v supermarketech, ve kterych oceiiuji pohodlnost a nizkou c¢asovou
narocnost celého nédkupniho procesu a u masnych vyrobkli mimo jiné i dobry pomér ceny
a kvality. Krom¢& bohaté a S$iroké nabidky kvalitnich produkti by méli prodejci
v supermarketech nadale poskytovat co nejlepsi podminky pro nakupovani,
tak aby se spotiebitelé do obchodt vraceli. Vzhledem k vys$e zminénym vysledktim Setieni,
ze kterého vyplynulo, Ze spottebitel upfednostituje k nakupiim supermarket kromé jiného
z diivodu nizké Casové narocnosti, jevi se jako vhodné doporuceni prodejcim rozsiteni
poctu samoobsluznych pokladen pro urychleni celého ndkupniho procesu.

Na rozdil od hojného vyuzivani supermarketli, ndkup masnych vyrobki v feznictvi,
jako formu distribuce, voli pouze necelych 20 % respondenttl. Rada spotiebiteltl by pfitom
nakup masnych vyrobkd v feznictvi zvolila rad&ji nez v supermarketu, ale setkavaji
se s problémem nedostupnosti prodejen V jejich blizkém okoli. Jednim z doporuceni
je otevieni feznictvi i V blizkosti supermarketd, tak aby jim mohli pfimo konkurovat.
Reznictvi se v Ceské republice vyznaduje dlouholetou tradici a pravé to by mélo byt
klicovym faktorem, ktery by mély tyto specializované prodejny vyuzit ke svému
prospéchu. Dle autora prace by méli prodejci v feznictvi mimo jiné klast diraz
na informovani spotiebitele o zemi plivodu masnych vyrobki, jelikoZ tento faktor je dle
vyzkumu také ¢asto zminovan. Vyhodou feznictvi oproti ndkupu v supermarketu je osobni
ptistup, moznost volby konkrétniho produktu, ktery bude spotiebiteli prodejcem pied
nakupem ukazan a piipadné¢ doporucen. Vzhledem k nabidce Cerstvych produktd neni
nutné masné vyrobky balit do plastovych obald, je zde prostor pro osvétu a osloveni
potencionalné novych zakaznikd i v souvislosti s aktualné zminovanym vlivem obalovych
materidlli na zivotni prostiedi. Vyuziti ekologickych obalii spojené s patii¢nou propagaci
I zem& ptvodu nabizenych produkti, s cilem dirazné se odliSit od velkych supermarkett
by mohlo presvédcit soucasné spotiebitele, aby jako formu distribuce uptednostnili prave

feznictvi.
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Lidé

V Setfeni prevazna vétSina respondentli uvadéla, ze, mimo jiné, radi nakupuji
V supermarketech, protoze jim nepfitomnost odborného persondlu poskytuje potiebné
mnozstvi svobody co do ¢asu rozhodovani i ziskavani pozadovanych informaci o vyrobku.
Ostych a pocit nezaddouciho zdrzovani je pro tyto nakupujici nepiijemny a radéji
se spoléhaji na psané informace o vyrobku.

Presto stale zlOstdvd nezanedbatelné mnozstvi nakupujicich, ktefi k nakupu
pristupuji opacné a radéji voli osobni kontakt. Pfidanou hodnotou navstévy specializované
prodejny je krom¢ ocekavané vysSi kvality masa také osobni pfistup. V ptipadé,
ze se zakaznik z téch ¢i onéch diivodi rozhodne nakupovat ne v anonymnim supermarketu,
ale ve specializované prodejné s obsluhou, je tato klicovou casti celého procesu nakupu.
Vzhledem k tomu, Ze kvalifikovana a mila obsluha ma velky potencial k ovlivnéni prib&hu
a vysledku nakupu, méli by prodejci klast velky diraz na jeji profesionalitu a poucenost
Vjednani se zdkaznikem a detailni znalosti proddvaného zbozi. Prostfednictvim takové
obsluhy totiz Ize dosahovat jednak celkové lepsich prodejnich vysledki a jednak, je mozno
ovlivnit rozhodovani zdkaznika smérem k nidkupu pro prodejce vyhodnéjSich vyrobki.
Doporuc¢enim uré¢itého druhu zbozi na tkor jiného mize napiiklad personal ovliviiovat
odbyt skladovych zasob, aniz by komukoliv uskodil nebo utrpéla povést prodejce. To lze
ovSem pouze za piedpokladu, ze obsluha dokaze kvalifikované poradit a produkty bude
znat. Je proto naprosto klicové pracovniky neustdle Skolit a poskytovat jim patfi€né
védomosti.

Jelikoz osobni pfistup a kvalifikovanost personalu schopného poskytnout dobrou
radu je to, co respondenti nakupujici ve specializovanych obchodech ocenuji nejvice,
je vhodné tyto vlastnosti zaméstnancii co nejvice podporovat a poté vyuzivat jako
marketingovy nastroj pro zviditelnéni prodejny. Je naptiklad mozno doporucit pravidelnou
souté¢z ,,Zaméstnanec mesice”, kdy pro hodnoceni lze vyuzit nazort pravidelné
nakupujicich 1 ndhodnych zdkaznikl naptiklad formou ankety nebo hlasovani (na misté,
na webovych strankach prodejce, apod.), pficemz na vysledcich ankety spolecné

s objemovymi kritérii odbytu je mozno zaméstnance hmotné zainteresovat formou

vvvvv
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V souvislosti s poskytovanymi navrhy a doporucenimi je také nutno zminit,
ze se tykaji momentalni situace, a proto je vhodné poukdzat na mozny vyvoj ceského trhu
Vv nasledujicich letech. VSechny modely budoucnosti se totiz shoduji na tom, ze vékové
sloZeni obyvatelstva Ceské republiky (a celé Evropy) se bude béhem piistich let razantnd
meénit ve prospéch starsich vékovych kategorii, viz graf ¢. 17.

Zustava proto otdzkou, zda nebude nutné casem navrhované prodejni strategie
pfehodnotit s ohledem na aktualni kupni silu dominantnich vékovych skupin. Dle autora
prace se da predpokladat, Ze vzhledem ke zvySovani narokti na zdkonem stanovené vydaje
statu bude kladen velky diiraz na zohlednéni téchto vlivi na statni rozpocet, coz v disledku
ziejmé povede ke zvyseni danové zatéze produktivnich vékovych skupiny, aby bylo mozno
uzivit skupiny ptfed a po produktivnim véku. Kupni sila vSech skupin se tak zakonité
zméni, nebot’ vzhledem k o¢ekavanému zvysSeni poétu osob v neproduktivnim véku bude

ekonomika stagnovat.

Graf 17 Vékova struktura obyvatelstva
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2019

Tento vyvoj mlze podstatné zménit preference spotiebiteli smérem k tomu,
ze cena a kvantita masnych vyrobkli bude pro spotiebitele prioritou pied dnesni preferenci
kvality kupovanych produktd. Lze se tedy opravnéné domnivat, Ze cena vyrobku se muze
stat dominantni v preferencich spotiebitelt, jako tomu jiz bylo v minulosti. Je také

otazkou, jak se bude v pribéhu dalSich let vyvijet vnimani ekologie achovani vici
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zivotnimu prosttedi a jaky to bude mit vliv na zachdzeni S plasty a obalovymi materialy.

Muze se stat, pokud jsou soucasné predpovédi o nenavratné ekologické zkéaze pravdivé,

vvvvvv

Mimo vySe zminéna doporuceni tak lze doporucit pribézné testovani preferenci

spottebiteld, které se mohou, a pravdépodobné budou, s postupem casu ménit.
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6 Zavér

Diplomova prace se zabyvala pruizkumem trhu masnych vyrobkt, porozuméni
procestm pii jejich vybéru spotiebiteli a poznanim jejich preferenci pii nakupu. Na tomto
zakladé pak bylo mozno identifikovat soucasné trendy a nastinit smér budouciho vyvoje
s cilem formulovat doporuceni pro prodejce ke zvyseni ¢i alespon udrzeni prodeju.

Jelikoz je Ceska republika rozvinutou a relativné bohatou zemi s vysokymi naroky
obyvatel na kvalitu potravin, bylo zajimavé sledovat, jak se tato skute¢nost promita
do obchodu s tepelné zpracovanymi masnymi vyrobky. Pozorovani a hodnoceni vlivi
globalnich trendi pfi ndkupu masnych vyrobkl také piineslo nékteré neocekavané
vysledky. Zaroven bylo ovéfeno, Ze pii pruzkumu spotiebitelskych preferenci lze
bez problému pouzit elektronickou formu dotazovani, ktera je v dnesni dobé schopna cilit
na vSechny relevantni vé€kové skupiny obyvatelstva, aniz by nékteré z nich plsobilo jeji
pouziti vétsi problémy, coz by snizovalo ochotu k odpovidani na dotazy.

Bylo naptiklad zjisténo, ze ani trend veganstvi ¢i vegetarianstvi, i pfes Castou
podporuju v médiich a prevazné na socialnich sitich, nema v soucasnosti potencial oslabit
trh s masnymi vyrobky. Vyzkumem bylo zjisténo, ze vice jak 90% respondentl stale
masné vyrobky pravidelné nakupuje. Zaroven stim se stal zfejmym fakt, Ze nabidka
na trhu je zbyte¢né Sirokd a méla by byt zredukovana ve prospéch vysoce kvalitnich
vyrobku. Zjistilo se, ze naprosta vétSina spotiebitelti preferuje kvalitu pted cenou, a to bez
ohledu na vysi prijmi. Celkem pochopitelné je tato preference vyraznéjsi u spotiebiteld
S vy$8imi piijmy, vzhledem k momentalné vysoké hlading piijmi vSech skupin vsak
vyznamné neklesa ani u skupin s niz§imi piijmy. Bude zajimavé sledovat, jak se konkrétné
tento faktor bude v ¢ase ménit, napiiklad v dobé hospodaiské krize, kdy Ize u spotiebitelti
o¢ekavat vyrazné snizeni ochoty utracet. Nezanedbatelnym vlivem také v budoucnu bude
velmi silné preskupeni vékovych a tudiz i pfijmovych skupin. Nyni vsak prodejci zjevné
zbytecné plytvaji prosttedky na skladovani, distribuci a naslednou likvidaci méné
kvalitnich vyrobka, které prakticky nikdo nekupuje. Mezi spotiebiteli také ¢asto dochazi
k zaménovani pojmu kvality, chuti a povésti vyrobce. Pfesto jako vedlejsi produkt
vyzkumu bylo zjisté€no, Ze velmi mnoho spotiebitelli studuje udavané nutricni hodnoty
na obalech masnych vyrobki, pficemZz nejvice jim vadi vysoky obsah konzervantd.

Hlavnim pozadavkem byva dostatecny pomér obsahu masa k ostatnim slozkam, pficemz
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U spotiebitelt plati, ze ¢im vice, tim Iépe. Vyhodou vyrobce a prodejce tedy je v kazdém
ptipadé vyrazné deklarovat podil masa na obalu vyrobku.

Dalsim dulezitym kritériem rozhodovani spotiebitelt pii nakupu masnych vyrobki
je zemé& puvodu, coz piili§ piekvapivé nebylo. Byl zjistén jisty zamér podpofit tuzemské
masné vyrobky, nikoliv v§ak tak vyznamny, jak by se dalo oéekavat. V Ceské republice
obecné preference domaci produkce jakéhokoliv vyrobku neni v poptedi z4jmu
spotiebiteld, jako je tomu Vv nékterych jinych statech Evropy. Piesto se ptivod vyrobce
velmi pfisn€¢ hodnoti, a to zejména skutecnost, zda vyrobek nepochézi z ,,nebezpecné*
zem&. Tuto duvéru v produkci téchto stati maximalné ovliviluji negativni zpravy
v médiich. Sta¢i si vzpomenout na zastaveni prodeje anglického hovéziho masa pfi
vyskytu nemoci Silenych krav, popiipadé¢ pomérné neddvné aféry polskych dodavateli
salmonelou infikovanych kufat nebo masa s obsahem technické soli. To se samoziejmée
tykd pouze surovin, nebylo zjisténo, ze by spottebitelé hodnotili pfimo pivod surovin,
Vv piipadé tepelné zpracovanych masnych vyrobktl hodnoti az ptivod hotového vyrobku,
tedy zpracovatele. Kazdopadné autor prace dosel k zavéru, ze pravdépodobné vynaloZzené
naklady na masivni propagaci piivodu vyrobku nebudou pfimo imérné vygenerovanému
zisku z takto podpoteného prodeje. Prodejci by tedy na ni samoziejmé neméli rezignovat,
ale neméli by se poustét do zbytecné¢ ndkladnych akci typu televizniho vysilani. Pro
propagaci zem¢ puvodu vyrobku by mély postacit popisky na regalech u zbozi a uSetfené
naklady by naopak mély byt smérovany do reklamy na podporu kvality, ktera ma
u spotiebiteltl daleko vétsi vahu (velmi pozitivné vnimana je napiiklad znacka Klasa na
obalu vyrobkt).

Samostatnou kapitolou s pomérné prekvapivymi zavéry se ukazala byt ekologicka
otazka prodeje tepelné opracovanych masnych vyrobkl. Ty jsou extrémné zavislé na typu
a materidlu obalu, ktery miize podporovat nebo naopak degradovat jejich trvanlivost,
chutové vlastnosti a také samoziejmé vzhled. Bylo tedy pfedmétem velkého zajmu zjistit,
jak spottebitelé reaguji na dnes velmi diskutované globalni téma Skodlivé piitomnosti
plastii v Zivotnim prostiedi a zda existuje v Ceské republice snaha o ekologické chovani,
které by ovliviiovalo preference spotiebitelti. K velkému piekvapeni autora bylo zjisténo,
ze volba ekologickych obalovych materidlii je zasadni preferenci pouze zhruba u jedné
tretiny respondenti. To je sice pomérn¢ velikd skupina, schopnd ovlivnit déni na trhu,

ptesto byl autorem prace ocekdvan daleko vétsi podil, nebot’ otdzka Setrnosti k Zivotnimu
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prostfedi je v soucasnosti velmi Siroce diskutovdna a masivné medializovana v celé
Evropé. Je tedy zcela jasné, Ze obchodnikiim nezbyva nez zaméfit svoji pozornost smérem
k recyklovatelnym a tudiz k zivotnimu prostfedi Setrn€jSim obalovym materialim. To
ostatné zcela jisté bude platit ve vSech odvétvich primyslu a obchodu.

Prace, zabyvajici se chovanim spotiebitele na trhu potravin, jsou vzdy aktualni
v dob¢, ve které vznikaly, a utvafi je momentalni parametry stavu ekonomiky a svéta.
Tak, jak se tyto parametry v ¢ase méni, méni iobor zkoumani preferenci zakaznikt
pii nakupu potravin. Jak také autor vySe naznacil, bylo by proto zajimavé se k vyzkumu

vratit za né¢jaky ¢as a porovnat vysledky ovlivnéné jinymi vstupnimi faktory.

73



7 Seznam pouzitych zdroji
Odborna literatura

ARMSTRONG, G., STEWART, A., DENIZE, S. a KOTLER, P. Principles of Marketing.
Pearson Australia, 2014. ISBN 9781486002535.

ARMSTRONG, M. a STEPHENS, T. Management a leadership. Praha: Grada. Expert
(Grada), 2008. ISBN 978-80-247-2177-4.

BARTOVA, H., BARTA V. a KOUDELKA J. Spotebitel: (chovini spotiebitele a jeho
vyzkum). Praha: Oeconomica, 2007. ISBN 9788024512754,

HES, A. a kol. Chovani spotrebitele pri nakupu potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi.
Ekonomie studium, 2008. ISBN 978-80-87197-20-2.

HOYER, W. D., MACINNIS, D. J. aPIETERS, R. G. M. Consumer behavior. Sixth
edition. Australia: South-Western Cengage Learning, 2013. ISBN 978-1-133-27449-0.

JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing. Marketing,
2009. ISBN 978-80-247-3247-3.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10zs. vyd. Praha: Grada.
Expert, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

JESENSKY, D. Marketingovad komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store, shopper
marketing. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5.

JURASKOVA, O. a HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha:
Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.

KARLICEK, M. Zadklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3.

KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada. Expert (Grada), 2007. ISBN 978-
80-247-1481-3.

KOTLER, P. a KELLER K. L. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA,
ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN
9788024715452.

KOUDELKA, J. Spotrebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka Skola ekonomie a
managementu, 2006. ISBN 80-86730-01-8.

74



KOUDELKA, J. Spotrebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1.

LANTOS, G. P. Consumer Behavior in Action: Real-life Applications for Marketing
Managers. Routledge, 2015. ISBN 9781317473848.

MULACOVA, V. a MULAC, P. Obchodni podnikéni ve 21. stoleti. Praha: Grada.
Finanéni fizeni, 2013. ISBN 978-80-247-4780-4.

MULLEN, B. a JOHNSON C. The psychology of consumer behavior. Psychology Press,
2013. ISBN 9781134932894,

ONDREJ, J. Spotiebitelské smlouvy a ochrana spotiebitele: ekonomické, pravni a socidlni
aspekty. Praha: C. H. Beck. Beckova edice pravni instituty, 2013. ISBN 978-80-7400-446-
9.

PRIKRYLOVA, J. a JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada.
Expert (Grada), 2010. ISBN 9788024736228.

SCHIFFMAN, L. G. a KANUK L. L. Ndakupni chovani. Brno: Computer Press,
2004. ISBN 80-251-0094-4.,

SOLOMON, M. R. Consumer behavior: buying, having and being. Twelfth edition, global
edition. Boston: Pearson, 2018 ISBN 978-1-292-15310-0.

SPILKOVA, J. Alternativni potravinové sité - ceskd cesta. Praha: Univerzita Karlova,
nakladatelstvi Karolinum, 2016. ISBN 978-80-246-3307-7.

SVATOSOVA, L. a KABA, B. Statistické metody II. V Praze: Ceska zemé&délska
univerzita, Provozné ekonomicka fakulta, 2008. ISBN 978-80-213-1736-9.

VEBER, J. Rizeni Jakosti a ochrana spotrebitele. 2., aktualiz. vyd. Praha: Grada. Manazer,
2007. ISBN 978-80-247-1782-1.

VYSEKALOVA, J. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Praha: Grada.
Expert (Grada), 2014. ISBN 978-80-247-4843-6.

VYSEKALOVA, J. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiriky". Praha:
Grada. Expert (Grada), 2011. ISBN 978-80-247-3528-3.

VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada,
Manazer, 2004. ISBN 80-247-0393-9.

ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada. Manazer, 2009. ISBN 978-
80-247-2049-4.

75



Elektronické zdroje

AKTUALNE.CZ: Nejlepsi ceské maso mizi v zahranici. Retézce radéji dovezou
levnéjsi [online], 2016. [cit. 2019-10-09]. Dostupné z: https://bit.ly/2M5L8j4

BABICKA, L. Priivodce svétem potravin: rady spotiebiteliim, na co si ddt pozor pFi
nakupovani a manipulaci s potravinami. [online], 2012 [cit. 2019-09-11]. ISBN 978-80-
7434-086-4. Dostupné z: https://bit.ly/2kA30w

BEZPECNOST POTRAVIN.CZ: Masné vyrobky [online], 2012. [cit. 2019-10-02].
Dostupné z: https://bit.ly/2LTG2095

CSU: Zemédelstvi - 4. ctvrtleti a rok 2018 [online], 2019. [cit. 2019-10-10]. Dostupné z:
https://bit.ly/2VTDv2a

DUPAL, L. a MICHALOVA, 1. Spotiebitelské desatero pro vybér kvalitni
potraviny [online], 2018. [cit. 2019-09-11]. ISBN 978-80-87719-64-0. Dostupné z:
https://bit.ly/2INgPTy

HES, A., SALKOVA, D. a TURCINKOVA, J. Tendence chovdni spotiebitelii pii ndkupu
potravin [online], 2010 [cit. 2019-09-12]. Dostupné z: https://bit.ly/2ISGoSV

IROZHLAS: Cesi loni snédli nejvic dritbeziho masa od roku 1948 [online], 2018. [cit.
2019-10-03]. Dostupné z: https://bit.ly/31SOMES5

KATINA, J. Oznacovani masnych vyrobki [online], 2010. [cit. 2019-10-02]. ISBN 978-
80-904633-0-1. Dostupné z: https://bit.ly/31PxCoV

RETAILNEWS: Masné produkty v atraktivnich i uzitnych obalech [online], 2017. [cit.
2019-10-02]. Dostupné z: https://bit.ly/20pmUlp

RETAILNEWS: Reformulace masnych vyrobku [online], 2017. [cit. 2019-10-10].
Dostupné z: https://bit.ly/36yNRti

SZPI: Potraviny a cesky spotrebitel [online], 2015. [cit. 2019-10-12]. Dostupné z:
https://bit.ly/2JOY]j6u

ZBOZIAPRODEJ.CZ: Cesi preferuji lokdlni vyrobky, jejich podil na spotiebnim kosi se
ale prilis neméni [online], 2018 [cit. 2019-09-11]. Dostupné z: https://bit.ly/21IXGSK

ZBOZIAPRODEJ.CZ: Dulezita je dlouhodobé vyrovnana kvalita [online], 2018. [cit.
2019-10-03]. Dostupné z: https://bit.ly/21rQ5Am

76



ZBOZIAPRODEJ.CZ: Vzrusta zajem o poctivé masné produkty [online], 2017. [cit. 2019-
10-04]. Dostupné z: https://bit.ly/35n0EOX

ZPRAVODAISTVI24.CZ: Pii nakupech potravin je pro vétsinu Cechii rozhodujici cena, v

priizkumech vsak jako hlavni faktor uvadéji kvalitu [online], 2018 [cit. 2019-09-12].
Dostupné z: https://bit.ly/2kKVLNg

77



8 Prilohy

Priloha €. 1: Dotaznikové Setieni

Preference spotrebitele pri nakupu tepelné opracovanych masnych vyrobkii

Dobry den,

Jjmenuji se Marek Horky a jsem studentem Provozné ekonomické fakulty CZU, obor

podnikani a administrativa. Chtél bych Vas pozadat o vyplnéni anonymniho dotazniku,

ktery poslouzi ucelum mé diplomové prdce. Dotaznik se zamérfuje na preference

spotiebitele pri nakupu tepelne opracovanych masnych vyrobkii. Za tepelné opracovany

masny vyrobek jsou povazZovany mékké salamy, Sunky, bézné parky, anglickd slanina,

moravské uzené, debrecinska pecenée apod.

Predem Vam dékuji za vyplnéni dotazniku a preji hezky den
Marek Horky

1) Jak casto nakupujete tepelné opracované masné vyrobky?

2)

3)

4)

5)

6)

Kazdy den / N&kolikrat do tydne / N&kolikrat do mésice / Nekupuji masné vyrobky
— (Pokud ne, pokracujte na otazku ¢. 14)

Kde nejcastéji tepelné opracované masné vyrobky nakupujete?

V feznictvi / V maloobchodé / V supermarketu

Proc nejcastéji nakupujete ve Vami vybraném misté?

Volné odpoveéd’

Serad'te preference pri nakupu tepelné opracovanych masnych vyrobkii dle

pouze jednou)

Cena / Kvalita (Podil masa) / Chut’ / Akéni sleva / Vyrobce

Jaky na Vas maji vliv slevové akce pri nakupu tepelné opracovanych masnych
vyrobku?

Veliky — nakupuji vyhradné produkty v akci / Obcas vyuziji slevovou akei / Maly,
slevové akce nesledu;i

Jakym zpiisobem vybirate tepelné opracovany masny vyrobek, ktery kupujete?
Zjistim si doptedu slevové akce / Rozhoduji se az v misté prodeje / Obvykle kupuji
stejné vyrobky

vvvvvv

nez jeho cena?
Ano / Nevim / Ne
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8) Je pro Vis diilezita zemé puvodu u tepelné opracovaného masného vyrobku?
Ano / Ne (Pokud ne, pokracujte na otazku ¢. 10)

9) Tepelné opracované masné vyrobky jakého piivodu kupujete nejcastéji?
Ceské / Zahraniéni / Kombinace oboji

10) Preferujete urcitého vyrobce tepelné opracovanych masnych vyrobkii?
Ano / Ne / Nevim

11) Vadi Vam vyuzivani plastovych obalii u masnych vyrobki?
Ano / Ne / Nevim (Ano — pro¢, Ne — otazka ¢. 14, Nevim — otdzka €. 13)

12) Pro¢ Vam vyuzivani plastovych obalii vadi?
Volna odpoved’

13) Byli byste ochotni zaplatit vyssi cenu tepelné opracovaného masného vyrobku,
pokud by mél ekologicky obal?
Ano / Ne / Nevim

14) Jaké je Vase pohlavi?
Muz / Zena

15) Do jaké vekové kategorie spaddte?
18-30/31-45/46—-59/60 a vice

16) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?
Zakladni / Stfedni s vyu¢nim listem / Stfedni s maturitou / Vyssi odborné /
Vysokoskolské

17) Jaky je cisty prijem Vasi domdcnosti v K¢?
do 15000/ 15 001 — 25 000 / 25 001 — 35 000 / 35 001 — 50 000 / 50 001 a vice
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