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Spotrebitelské preference pri vybéru ¢aji

Consumers preferences for teas and infusions

Souhrn

Caj je bezesporu velmi oblibeny pfirodni napoj, ktery ma mnoho pozitivnich
zdravotnich ucinki. Piesto v dneSni dobé lidé ve velké mite kupuji kofeinové napoje, dzusy
plné cukri a nezdravé limonady plné chemikadlii. Tato zéavérecnd prace se zabyva
spotiebitelskymi preferencemi pii vybéru ¢aji a moznostmi jejich ovlivnéni pomoci
marketingovych nastroju.

Teoretickd Cast této prace je kombinaci informaci o ¢aji, jeho druzich, ucincich,
vyrobé, historii apod. Déle obsahuje marketingové poznatky, které piimo souvisi se
spotiebitelskymi preferencemi. Marketing ptisobi za pomoci reklamy, obaly, ceny, umistnéni
produktti vV obchodé¢ atd.

Praktickda c¢éast je zaloZzena na dotaznikovém Setfeni. Byla oslovena celd tada
respondentt, ktefi odpovidali na otazky souvisejici pravé s jejich nazorem na caj, se zvyky
konzumace ¢aje a s vybérem caje. Dotaznikovym Setienim bylo mimo jiné zjisténo, ze
spotiebitelé se nerozhoduji podle ceny, ale podle slozeni ¢aje. Cena je druhym rozhodujicim
faktorem nésledujicim hned za slozenim, ale pfesto slozeni povazuji spotiebitelé za
jsou podstatnéjsi, nez finan¢ni naklad.

Zavérem byla jako jedna z moznosti plsobeni na spotiebitelské povédomi a
preference vypracovan navrh na zalozeni klubu milovnikl ¢aje vcetné planu potenciondlnich

aktivit.

Kli¢ova slova: Caj, chovani spotiebitele, kupni proces, marketing, spotiebitel.



Summary

Tea is undoubtedly a very popular natural drink that has many positive health effects.
Yet nowadays people largely buy caffeinated drinks, juices full of sugars and unhealthy sodas
full of chemicals. This thesis deals with consumer preferences in the selection of teas and
their possible influence using marketing tools.

The theoretical part of this work is a combination of information about tea, its types,
effects, production, history, etc. It also includes marketing knowledges that are directly
related on consumers preferences, promotional, packaging, price, product placement in the
store and so on

The practical part is based on a survey. It was approached whole range of respondents
who answered questions related precisely to their views on tea, tea consumption habits as a
selection of tea. By questionnaire was found, inter alia, that consumers are not decided by
price, but according to the composition of tea. Price is another decisive factor following right
behind the composition, but the composition of consumers regard as important. Consumer
preferences are going in the right direction, quality and nutritional value are more important
than the financial cost

Finally, it was one of the possibilities to influence consumer awareness and

preference a proposal to establish the club tea lovers, including a plan of potential activities.

Keywords: Tea, consumer behavior , purchase process , marketing, consumer .
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1 Uvod

Tato zavérecnd prace se zabyva tématem spotiebitelskych preferenci pti vybéru cajl.
Téma je velmi zajimavé, protoze se tyka kazdého Clovéka. Témét kazdy clovek nékdy (i kdyz
ne Casto nebo pravideln¢€) pije €aj, tudiz si ho musi 1 koupit. Stava se tak spotiebitelem, ktery
ma urcité preference, podle kterych se rozhoduje o koupi Caje. Kazdy spotiebitel je (at’ jiz
dobrovolné nebo nedobrovolng) vystaven vlivu okoli, které na n&j ptsobi. Firmy vyrabé&jici
¢aj na trh uvadi mnoho reklam rtiznych typt. A i v piipadé, ze clovék reklamy ignoruje, stale
je vystaven vlivu okoli — ¢aj, ktery nabidnou ptatel¢, rodina.

V soucasné dobé¢ existuji razné pohledy na to, jak se spotiebitel¢ chovaji. Nékteri
odbornici tvrdi, Ze zdkladem je gender marketing (rozliSnost pohlavi), jini jsou toho nézoru,
ze nejvetsi vliv ma reklama, ptijmy atd. Kazdy spotiebitel se rozhoduje uréitym zptisobem,
probihd v ném vnitini boj, jehoz vysledkem je koupé urcitého produktu. Rozhodovaci proces
je slozity, protoze spotiebitel (aniz by o tom veédél) podvédomé hodnoti mnoho faktord.
Predevsim se snazi maximalizovat svij uzitek. Pfemysli nad tim, zda pozitek z Caje je vyssi,
nez naklad vydany na dany caj. Spotiebitele také pii vybéru caje limituje piijem. Osoba
S podprimérnym piijmem si nejspiSe nekoupi luxusni ¢aj a naopak. AvSak mohou zde byt
i vyjimky, kdy i spotiebitel bez dostate¢nych finanénich zdroji ¢aj natolik preferuje, ze je
ochoten za néj utratit vice penéz.

Preference je zékladem pii rozhodovani. Clovék se rozhoduje mezi mnoha vyrobky,
které si miZe za své omezené finan¢ni piijmy zakoupit. Nékdo si koupi mineralni vodu, jiny
pivo, dal$i osoba zvoli kavu. Ten, kdo se rozhodne pro ¢aj, ma slozitou situaci, protoze Caju je
nezmérné mnozstvi a existuje vice zadoucich typut, které by si chtél zakoupit. Preference pii
vybéru Caje musi byt tedy velmi detailni a konkrétni, coz spotiebitelovu situaci zhorSuje.
Vyrobce ¢aje mu muize rozhodovani ulehlit tim, Ze spotiebiteli nabidne néjakou hodnotu
navic, ktera je pro ngj sté¢Zejni. Co je touto hodnotou je t€zké urcit, protoze kazdy spotiebitel
reaguje jinak. Detailni informace o spotiebitelskych preferencich pii vybéru uréitého typu
produktu jsou tak pro vyrobce a distributory klicové pti volbé ucelnych marketingovych

opattent.



2 Cil prace a Hypotéza

Cilem prace je zpracovat problematiku spotiebitelskych preferenci pii vybéru ¢aju a
dale pak prostiednictvim dotaznikového Setfeni zjistit preference spotiebitele pii nakupu ¢aji

a urcit tak faktory, které ovliviiuji jeho chovani pii nakupu.
Dil¢i cile této prace jsou:

e co nejpodrobnéji charakterizovat ¢aj, jeho slozeni, kvalitu a uCinky na lidsky

organismus,
e popsat spotfebni chovani kupujicich,
e provést a vyhodnotit relevantni dotaznikové Setieni,
e navrhnout projekt na zékladé vysledki Setfeni.

Hypotézy, které budou za pomoci dotaznikového Setfeni v praktické casti prace

potvrzeny nebo vyvraceny, jsou nésledujici.
H1: Nadpolovi¢ni vétSina respondenttl pije ¢aj témer pravidelné.
H2: Nejoblibengjsim druhem ¢ajii jsou ¢aje ovocné.
H3: Nejvyznamnéj$im faktorem pii vybéru Caje je cena.

H4: Alespon polovina respondentll povazuje piti ¢aje za piijemny ritudl.



3 Literarni reSerse

Tato ¢ast prace bude zpracovana za pomoci studia odborné literatury a diveéryhodnych

internetovych ¢lank.

3.1 Caj

Caj je napoj, ktery je velmi oblibeny a 1idé jej asto a radi kupuji, protoZe maji na vybér
z mnoha riznych typd &aji. Proto také v minulosti silng vzrostla ttrata Cechil za Caje.
V obdobi roku 2007 Cesi za ¢aj utratili celkem 1,8 miliardy K¢&, za rok 2008 to bylo jiz
1,97 miliard K& (celkové bylo prodano 3929 tun ¢&aje). (Utraty Cechtt za &aj rostou

a priblizily se dvéma miliardam korun, 2009).

V roce 2009 byla spotieba ¢aje v CR 3,77 tun, v roce 2010 vzrostla spotieba ¢aje na
4 000 tun. Tento nartist je velmi vysoky, a stale pokracuje. Caj v soudasnosti konzumuje 90 %
obyvatel CR, ro¢né spotiebuje kazdy obyvatel 0,2 — 0,5 kg Gaje, coz &ini 260 $alki aje roéné

na jednu osobu.

,.Se spotiebou zaostavaji Cesi vyrazné za vedoucimi obyvateli Britskych ostrovii. Ve
Spojeném kralovstvi vypiji rocné desetinasobek (2,2 kg) a v Irsku Sestinasobek (1,5 kg na
osobu) tuzemské spotieby caje. Némci vypiji rocné necely trojnasobek ceské spotieby (0,7 kg).
Mirné naopak pordzZime Francouze, Dany a Americany (po 0,2 kg/osobu) i posledni

Belgicany a Italy (po 0,1 kg).

Nejéastéji Cesi prelivaji vrouci vodou sdcek ovocného caje, ktery zvoli ve vice nez
40 procentech pripadu. Nasleduji jej caje cerné (26 procent), bylinné (13 procent) a zelené
(deset procent). Podobnou skladbu ma konzumace caje na Slovensku a v Madarsku, v Polsku
naopak prevazuji cerné caje. Mezi ovocnymi caji jsou nejoblibenéjsi prichuté citrusii, lesni

smés a malina.* (Utraty Cechil za &aj rostou a piibliZily se dvéma miliardam korun, 2009).

Do budoucna se odhaduje, ze produkce caje bude stale rhst. Napiiklad produkce
¢erného Caje se v nasledujicich letech bude zvySovat ro¢né o 1,87 %, v roce 2021 bude
3,28 milionu tun ro¢né. V minulosti produkce rostla tempem 1,99 % ro¢né. (Spotieba Caje se

zvySuje, bude se zdrazovat, 2012)
V ceské republice se pije nejvice ovocnych ¢aji (ty kupuje osm z deseti domacnosti),
nasleduji Caje bylinné (Sest z deseti domacnosti), v zavésu jsou Caje Cerné (pét z deseti

domacnosti). (Cesi kupuji vice kavu nez &aj, 2013)



Bohuzel statistiky tykajici se spotieby a vyroby &aje jsou velmi omezené, Cesky
statisticky ufad ani jina organizace nevedou podrobné udaje. Proto nékteré udaje chybi, jsou

zastaralé.

Zatimco v CR se &aj nepéstuje, nejvét§im producentem &aje je, jak jisté kazdy vi, Cina.

V nasledujicim vypisu (viz tab. 1.) vidime udaje o produkci ¢aje za rok 2010.

Tab. 1. Producenti ¢aje

Poradi Zemé Produkce Poradi Zemé Produkce
1. Cina 1 467 11. Thajsko 67
2. Indie 991 12. Malawi 67
3. Kena 399 13. Bangladés 60
4. Sri Lanka 282 14, Uganda 41
5. Turecko 235 15. Tanzanie 36
6. Vietnam 198 16. Barma 32
7. fran 166 17. Rwanda 25
8. Indonésie 150 18. Zimbabwe 21
9. Argentina 89 19. Brazilie 18

10. Japonsko 85 20. Nepal 17

Je pravdépodobné, ze Cinu nikdy Zadna ze zemi nepiedbéhne, protoze mé v péstovani
¢aje velké zkuSenosti a vhodné prirodni podminky. (Nejvétsi svétovi producenti ¢aje v roce

2010.)

3.1.1 Historie

Vse to zacalo jednim listkem, ktery byl vytrhnut z ketiku pted vice nez péti tisici lety.
Pro¢ to nasi piedkové udé€lali a vhodili do plné nadoby s horkou vodou, to nikdo dnes jisté
nevi. Ale legend existuje mnoho. Né¢kdo si mysli, Ze to byla §tastna nehoda ¢i ndhoda, podle
nékoho jiného to byl plan samotného Boha, podle jiného se jednalo o pokus ¢i omyl. Nastésti
pro nas ¢aj kazdopadné vznikl, coz zménilo svét navzdy. (Martin, 2007).

Podle Chowa (1990) jsou za nejvétsi milovniky &aje v historii povazovani Cifané. Ti
piti ¢aje povazuji téméF za posvatnou udalost. Caj je pro né né¢im zvlastnim a vyjadiuji se
0 ném velmi poeticky. Prvni $alek ¢aje laskd mé suché rty a hrdlo. Druhy $élek rozbije zdi mé
osam¢losti. Treti Salek zavlazi suché poticky. Pii ctvrtém Salku mizi vSechna bolest
a nespravedlnost. Napiiklad takto se v Ciné vyjadiuji o &aji.

Nyni je téméf nemozné zjistit, kdo byl prvnim objevitelem caje. Preliti suchych

cajovych listki horkou vodou byl novym napadem, ktery se pied tisicem let ujal, a ktery
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opakujeme do dnesnich dni. Uplny poéatek piti aje je jakousi tajemnou historii, legendou.
Jedna z legend pravi, ze ¢insky cisai San-nung meditoval v lese. V tom zafoukal vitr a do
kotliku, ve kterém pravé viela voda na ohnisti, spadlo par listkii z kefiku ¢ajovniku. Cisaf
0 tom neveédél, napil se vody a piekvapilo ho jeho nenadala pfijemna chut a také povzbudivé
ucinky této ochucené vody. Proto se rozhodl nasbirat si listky a odnést je do palace a dale si
nechat tento napoj pfipravovat. Samoziejmé se jednalo o kefik ¢ajovniku. At uz je tato
legenda vzniku ¢aje pravdiva nebo ne, ¢aj se stal hlavnim népojem na cisarském dvote. Tato
piihoda se idajné méla stat 2 737 let pred nasim letopoctem.

Existuje dal3i legenda, podle které v roce 520 naseho letopodtu piijel do Ciny indicky
mnich Daruma, ktery sem pfinasel informace o buddhismu. Cisat mu vénoval chram
s ptilehlou jeskyni, kam mohl chodit meditovat. Toho mnich vyuzil a meditoval v této jeskyni
devét let, po tuto dobu mnich nespal. Az jednoho dne Daruma usnul. Sdm na sebe se tak
rozzlobil, ze si odfizl o¢ni vicka, aby jiz nikdy nemohl spat. Tam, kam vicka odhodil, vyrostl
¢ajovnik, z jehoz listki si lidé mohli ptipravovat napoj, ktery zahanél spanek (Pettigrew ed al.
2014).

V dnesni dob€ nevime, ktera zlegend je pravdiva a kterd je jen pohadkou, avSak
z divokého cajovniku se jednoho dne stal cajovnik kultivovany. Vérohodné zachované
dokumenty Fikaji, Ze jiz ve 12. stoleti pred na$im letopoétem se v Ciné &aj pil, dokonce bylo
mozno jim platit dan&. Brzo se &aj rozsifil z Ciny do okolnich zemi, nejdiive do Japonska. Caj
byl v Japonsku nejdfive vyuzivan jako 1€k, az ve 12. stoleti naseho letopoétu byly do
Japonska dovezeny prvni ¢ajové ketiky a vznikly Cajové plantdze. AZ v obdobi 16. stoleti byl
¢aj dovezen do Evropy portugalskymi a pozd¢ji 1 holandskymi obchodniky. Prvni zasilky Caje
obdrzela Velkd Britanie roku 1652 a od poloviny 19. Stoleti Anglicané péstovali Caj
V koloniich v Indii a Sri Lance. Diky tomu ¢aj pronikl i do Afriky, zbytku Asie, Indonésie
a Ameriky. (P6ssl, 2010).

Jak tedy jiz vime, ¢aj pochazi z jihovychodni Asie. Cifiané méli na ¢aj monopol a ten si
peclivé stfezili. V roce 1842 caj predstavoval nejpodstatnéjsi zbozi britského importu, coz
bylo pro Brity nepfijemnym faktem. Proto se ekobotanik Robert Fortune pfestrojil a potaji se
vydal do Ciny, kde nasbiral vzorky ¢ajovniku. Tak byl ¢ajovnik piivezen do Anglie. (Pendell,
2005).

3.1.2 Cajovnik

Cajovnik nazyvame plnym nazvem ,,Cajovnik ¢insky®, latinsky ,,camellia sinensis*

nebo ,,thea sinensis®. Patii do rostlinné fiSe (jeho fotografii nalezeme nize, viz obrazek ¢. 2.),
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do podfiSe cévnatych rostlin, konkrétné do odd¢leni krytosemenné. Zatazeny je do tiidy vyssi

dvoudélozné, tad viesovcotvaré, celed cajovnikovité. Rostlina je pavodem z jizni

Obr. 1. Cajovnik &insky

Cajovnik je stalezeleny kef, popiipadé maly stromek, ktery obvykle dortsta vysky 7 —
10 metrit (vyjimecné nékteré druhy 30 metr), ma bélavou kiru. Dokud jsou vétvicky
¢ajovniku mladé, maji na sobé jemné ochlupeni, star§i vétvicky jsou holé. Tésné pied
zaCatkem jara na ¢ajovniku rozkvétaji malické zIuté nebo krémové kvéty. (Wenzel, 2014).

Cajovnikové rostliny se na plantaZich upravuji do podoby ketiki nepfili§ vysokych, aby
byla drzba a sbér listkii snadn&jsi. Cajovnik se péstuje do nadmoiské vysky 3 000 metrii.
Cim nize rostliny Ziji, tim vétsi listy maji. Kefe, které rostou ve velkych nadmotskych
vyskach, jsou malé, maji mensi listy a tudiz 1 vynosy. Avsak naopak jsou kvalitngjsi, protoze
ketiky rostou velmi pomalu a v listech se tak del$i dobu rozviji chutové slozky. Dulezity je
spravny pomeér mezi svitem slunce a vlahou. Listy se za¢ina sbirat od sedmého roku zivota
cajovniku. Obvykle se sbird jen prvnich pét listki kazdé vétvicky. Nejvetsi kvalitou se

vyznacuje vrcholovy pupen a prvni listek (Possl, 2010).

3.1.3 SloZeni ¢aje

»V soucasné dobé je znamo asi 400 riiznych latek, které jsou obsazeny v cajovém liste,
Jsou oznacovany jako ucinné latky. Cajovy list obsahuje hlavné: kofein, polyfenoly (taniny),
flavanoly, flavonoidy, theofylin a theobromin (pribuzné kofeinu), tuk, vosky, saponiny,
étericke oleje, karoten, vitaminy C, Bl, B2, B5, B10, B2, E. K, enzymy, Zelezité slouceniny,
K, F, Na, Ca, Cu, Ni, Zn, stopové prvky a mnoho dalsich.
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Obsah polyfenolii se lisi podle druhii caje. Diky témto latkam piisobi caj velmi
prospesné — pusobi preventivné proti vzniku rakoviny, kardiovaskularnich chorob, infekce,
zubnimu kazu a mnoha dalsim obtiZim.

Polyfenoly (trisloviny) se vyskytuji ve vsech pravych cajich a zpusobuji jejich lehce
horkou sviravou chut a charakteristickou vini. Po poziti jsou absorbovany do riiznych
organii. Jsou vybornymi antioxidanty.

Trisloviny maji protizanétlivy ucinek, zklidnuji Zaludek a streva, léci sliznice dychacich
cest pri nachlazeni. Theofylin povzbuzuje krevni obéh a uvoliiuje svalové krece. Tvorbe
zubniho kazu zabranuje pritomny fluor.*

Caj obsahuje dalsi latky, jako napf. kofein, katechinové polyfenoly, vonné t&kavé latky,

cukry, vosky, draslik, zinek méd’ atd. (Zak, 1999).

3.1.4 Kbvalita caje, faze vyroby caje

Zjistit kvalitu ¢aje je na prvni pohled v obchodé velmi tézké. Moznosti vybéru Caje
podle kvality jsou pfedev§im v supermarketu velmi omezené. Spottebitel by se mél zaméfit
pfedevSim na datum vyroby, datum spotieby a typ obalu. Jak jiz vime, kvalita zaleZi na tom,
kde byl ¢ajovnik péstovan, jaké listky byly trhany. Kvalitu ¢aje ¢lovék pozna az poté, co jej
ochutnd, na pohled to neni mozné. Obvykle plati, ze pro sackové Caje se pouzivaji Cajové
listky niz8i kvalitativni tfidy.

Caj rozdélujeme do péti zakladnich typi, kdy se tyto typy odlisuji zpisobem, jakym
jsou cajove listky zpracovany.

»Po sbéru jsou listky rovnomérné rozprostieny na vhodny podklad a jsou vystaveny
pusobeni slunce ci teplého vzduchu. Béhem tohoto procesu jsou pravidelne prohrabavany,
aby osuseni bylo rovnomérné, dochazi az ke 40 % ubytku vahy listku. Jakmile jsou listky
dostatecné mékké k svinuti, vydavaji hutnou ovocnou viini. Svinovani je velmi duleZitou cdsti
vyroby. Dochazi zde k naruseni bunécné struktury listkii, vedouci k uvolnéni silic a enzymii,
coz ma hlavni vliv na vyslednou chut’ a viini caje. Kdysi vyhradné rucné provadena cinnost je
dnes vykondvana hlavné specialné pro tento ucel zhotovenymi stroji — rollery.

Dalsi casti je trideni listku dle velikosti, dostatecné velké listky jsou vystaveny
fermentaci. Fermentace je bohuzel jiz pevné zakorenény Spatny ndzev pro oxidaci cajovych
listku. Listky se opét rovnomérné rozprostrou do vihkého prostiedi s nizsi teplotou a nechaji
se volne oxidovat po dobu maximalne dvou hodin. Dosuseni — tepelné osetreni, probiha ve
velkych pecich (modernéjsi zpisob), nebo na panvich wok nad otevienym ohném, caj je

vystaven piisobeni horka a ziskava jak typickou barvu, tak charakteristickou cajovou vuni.
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Kromé této, reknéme tradicni metody jeste existuji dveé metody dalsi, modernéjsi a to
technologie CTC a Lawrieho metoda oznacovand skratkou LTP. Pri CTC (z anglictiny:
rozmackani - trhdani — svinovani, Crushing — Tearing — Curling), je ¢aj v upravenych
rollerech zlehka podrcen, ziskava tak silnéjsi, avsak ponékud hrubsi chut. Takto vyrabény
produkt je urcen hlavne k plneni cajovych pytlikii a k vytvareni smési. Diky vyrobnimu
procesu je zde podstatné zkracena doba louhovani (60 — 120 sec.) LTP (Lawrie tea process)
Jje zpiisob vyroby caje konzumniho. Listky, zpravidla méné kvalitni, jsou nasekany ¢i nadrceny
na malé kousky a putuji do cajovych pytlikii. Do cernych cajit z Darjeelingu a Nepalu byvaji
primichavany v malém mnozstvi i listky zpracované do podoby zeleného a polozeleného

Caje.” (Pettigrew ed al., 2014).

3.15 Bily &aj

Bily ¢aj — pfed rozvinutim se natrhaji listové pupeny, nechaji se zavadnout, teprve poté
se susi. Vyroba bilého ¢aje je pomérné slozitd, listky se ru¢né sbiraji béhem velmi kratkého
casového useku, jindy ne. Pokud dojde k obdobi destt, pak jsou listky znehodnoceny a ztrati
svou chut’ a viini. Bily ¢aj se zaléva vodou o teploté 65 az 70 °C a louhuje se asi dvé minuty.
Bily ¢aj se v soucasné dobé¢ rozsiiuje do celého svéta, avSak stale neni tolik znamy a oblibeny
jako ¢aj Cerny a zeleny. Bily ¢aj se neprazi ani nefermentuje, diky tomu si je schopen udrzet
vysokou koncentraci antioxidanti. Na lidské télo piisobi velmi blahodarnég, je svézi, ma

Antioxidanty v tomto ¢aji zabranuji pfedéasnému starnuti, diky nim se ¢lovék nachazi
Vv dobré kondici, plisobi proti bakteriim a virim, snizuji hladinu cholesterolu v krvi, upravuji
vysoky krevni tlak, prospivaji srdci, kostem, zlepSuji imunitni systém clovéka. Ma pozitivni
ucinky na snizovani horkosti, pouziva se jako soucast pletovych krému, antibakteridlnich
mydel. Taktéz plisobi proti stresu, je prospésny pro ustni dutinu (snizuje paradentdzu a zubni
kamen). Je vhodny také jako doplnék stravy piti hubnuti, omezuje rist tukovych bunck. Déle
je vhodny v boji proti kardiovaskularnim chorobam, uréitym typt rakoviny a je doporu¢ovan
pro lidi s cukrovkou. Bily ¢aj obsahuje nejméné kofeinu ze vSech druhid ¢aje, zhruba 15 mg
(Pettigrew 2004).
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3.1.6 Zeleny ¢aj

Zeleny caj — utrzené listky se nechaji zavadnout, tepelné se oSetii (tim se zabrani
oxidaci). Zeleny ¢aj obsahuje 20 — 30 mg kofeinu. Zalévame ho vodou, ktera prosla varem,
ale nechala se posléze zhladnout na 75 az 80 °C, louhujeme ho pouze 1 — 2 minuty.

Jeden zeleny ¢aj denné pomaha snizovat riziko kardiovaskularniho onemocnéni az
0 10 %. Pti konzumaci 5 $4lkl tohoto Caje denné je mozné toto riziko snizit az o 26 %. Déle
pusobi proti rakoviné. Obsahuje vyznamné mnozstvi vitaminu C, dale hodné fluoru, diky
tomu brani tvorbé zubniho kazu. Je u¢innym pomocnikem pii hubnuti, napomaha spalovat

tuky (Banerjee ed al., 2005).

3.1.7 Oolong

Oolong — ¢aste¢né fermentovany (oxidovany ¢aj), listky se nechaji zavadnout prudce na
slunci, poté se susi. Nékdy se tento druh Caje nazyva jako polozeleny nebo zlutozeleny a to
z toho ditvodu, ze se z hlediska oxidace nachdzi n€kde uprostied vyrobniho procesu caje
zeleného a ¢erného. Obsahuje aZ 30 mg kofeinu. Zalévame ho horkou vodou o teploté 80 az
85 °C.

Tento ¢aj velmi pozitivné plsobi proti hubnuti, dal$i zdravotni vyhody jsou velmi

podobné tém, které ma zeleny a ¢erny ¢aj (Banerjee e dal., 2005).

3.1.8 Cerny &aj

Cerny &aj — nejdfive se listky nechaji zavadnout, poté se svinuji, fermentuji a susi.
Cerny &aj obsahuje 40 — 60 mg kofeinu. Cerny ¢aj je jednim z mala druhi, ktery zalévame
vrouci vodou (99 °C, nikoliv tedy vodou vafici) a louhuje se 2 — 3 minuty.

I tento caj, stejné jako bily, obsahuje velmi mnoho antioxidantii, konkrétné teaflaviny
a tearubiginy. Snizuje hladinu cholesterolu, pti konzumaci tii nebo vice $alkd denné snizuje

riziko mrtvice 0 21 % (Zak, 1999).

3.1.9 Ovocny ¢aj

Ovocny ¢aj je spojenim ¢erného, zeleného ¢i bilého ¢aje a aromatickych vytazkd. Tyto
vytazky mohou byt v podstaté jakékoliv, na trhu najdeme ¢aje piekvapivych ptichuti. Pozor si
je tieba dat na to, Ze nekteré ovocné Caje vlibec nejsou Caje, jsou jen smesi suSeného ovoce

a bylin. Neobsahuji kofein, jsou proto vhodné i pro déti. Zdravotni ucinky tohoto caje je

vvvvvv

antioxidantli a stejné¢ zdravotni uinky jako Caje zelené a Cerné. Pokud se tyto Caje obohati
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0 n¢které druhy ovoce (napi. borivky), pak mohou obsahovat dokonce i vice antioxidantd,

nez jiné Caje (Pettigrew 2004).

3.1.10 Bylinny ¢aj

Bylinné caje také nejsou klasickym ¢ajem, neobsahuji kofein, jedna se o odvary
zruznych druhti bylin a rostlin. Diky tomu mohou fungovat jako pfirodni alternativa
chemickych 1ékti. Zalezi na tom, jakou bylinku ¢aj obsahuje, podle toho se urcuji jeho
zdravotni ucinky. Hefmankovy caj podporuje dobry spanek; ibiSek napomaha snizit vysoky
krevni tlak; zdzvor mé pozitivni vliv na zdravé zazivani a je vhodny pii chiipce; matovy Caj

pomaha pii bolestech hlavy (Banerjee e dal., 2005).

3.1.11 Rooibos

Tento ¢aj je poddruhem bylinného caje, s ohledem na jeho rozsifenost a oblibenost je
nutné ho zde také uvést. Neobsahuje kofein, zato obsahuje velké mnozstvi zeleza, proto je
dobry pro lidi trpici chudokrevnosti. Pomahé také snizovat krevni tlak, sniZzuje stres, ptisobi

proti nespavosti a ma mnoho mineralnich latek (Pettigrew ed al., 2014).

3.1.12 Caj a lidsky organismus

To, jaky ma ¢aj vliv na lidsky organismus, je riiznorodé podle typu ¢aje. Rizné typy
¢aje se rozliSuji podle zpiisobu jejich zpracovavani. RozliSujeme vice druht ¢aji, o ¢emz bylo
pojednavano v piedchozi kapitole. Caje proddvané v bézném obchodé za nizkou cenu obvykle
neobsahuji tolik uZiteCnych latek, jako caje kvalitngj§i a draz$i. Kvalitni Caje maji
antimikrobidlni ucinky, pisobi na kardiovaskularni systém a bojuji proti rakoving. To z Caje
déla ndpoj budoucnosti, protoze rozrustajici se lidstvo trpi stale vice a vice civilizaénimi
chorobami (Zhen, 2002).

Jak vime, ¢aj ma prospésné ucinky na lidsky organismus, je zdravi prosp€sny. Obecné
je t&chto Ucinki tolik, Ze neni mozné je vSechny vyjmenovat, jejich podrobny popis by vydal
na obsahlou samostatnou publikaci. Na trhu miZeme nalézt ¢aje urologické, pruduskové, pii
nachlazeni, ¢aje pro t€hotné, kojici atd. za nejvyznamnéj$i miizeme povazovat pozitivni vliv
na riziko a nasledny rozvoj kardiovaskularnich onemocnéni, na vysoky krevni tlak, cukrovku,
metabolicky syndrom, preventivni vliv na vznik mozkové mrtvice, rakovinu tlustého stfeva
nebo prsu. Ten, kdo pije denné jeden Salek Caje, snizuje riziko vzniku srde¢niho infarktu na

polovinu, kdo pije &tyfi $alky denné dokonce na pouhych 30 %. Caj se podavé pacientim jako
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1€k, protoze pusobi pozitivné na krevni tuky, stav cév a po prodélaném onemocnéni srdce
snizuje riziko progrese onemocnéni. Kardioprotektivni u€inky ¢aje jsou natolik vysoké, ze ¢aj
je doporudovan mnohymi lékaii a zdravotnickymi pracovniky. Caj pomaha také bojovat
s nadvahou a obezitou (Vitek, 2008).

Jak jiz nyni vime, existuje mnoho druht ¢aje, zalezi na typu rostliny, na jejim umisténi,
na vyrobnim procesu atd. Jak pise Borzova (2009) existuji také ¢aje, které neobsahuji kofein,
ale obsahuji jiné 1écivé latky. Napiiklad ¢aj ,,Rooibos* je dietnim népojem pro lidi s vysokym
krevnim tlakem. Pomaha pfi zaludecnich potizich, pii alergiich, posiluje imunitni systém,
zvysuje vykonnost lidského organismu, ma netoxikujici ucinky, ptisobi proti chudokrevnosti.
Protoze plisobi proti stresu, byva casto vyuzivan pii nespavosti. Mohou ho konzumovat
téhotné a kojici Zeny, déti i téZce pracujici lidé.

Mnoho c¢aji také velmi pozitivné pisobi na déti, nekteré typy Caji se détem mohou
podavat jiz po tydnu od narozeni. Samoziejmé se nesmi Caje sladit. AvSak fenyklovy caj
pomaha détem pfi zaludecnich potizich, anyzovy nebo kminovy ¢aj zmirfiuje pii nadymani,
hefmankové ¢aje jsou chut'ové piijemné a snadno zahani zizen (Arndt, 2009).

Faktem také zistavd, Ze mnoho €aji plsobi velmi pozitivné proti stresu a frustraci.
Latky v nich obsazené napomahaji uvolnéni organismu a ritual piti ¢aje clovéku pomuze si

oddechnout a relaxovat. Receptem na stres je jednoduse ¢aj. (Sondhe, 2005)

3.1.13 Spotiebni chovani

Spottebitelské preference pro urcity druh sortimentu kupujici porovnava také s jinymi
statky. Preference se fidi né€kolika zdkladnimi predpoklady, které tvoti uceleny systém. Prvni
predpoklad je, Ze preference jsou srovnatelné, spotiebitel ma informace o vSech vyrobcich
amulZe je navzajem hodnotit, porovnavat. Dalsi pfedpoklad je tranzitivita. Posledni treti
piedpoklad je ten, Ze zbozi, které si spotiebitel kupuje, je kvalitni (Mukherjee, 2004).

Spottebitelské chovani zahrnuje vSechny spottebitelovy aktivity spojené s nakupem,
pouzivanim a likvidaci vyrobkd a sluzeb. Zahrnuje také spotiebitelovu emocionalni
a mentalni reakci na zbozi a marketing (Kardes, 2014).

Typy nakupujicich rozdélujeme na nasledujici skupiny: ovlivnitelny, narocny, mobilni
pragmatik, opatrny konzervativec, Setfivy, loajalni hospodyiika, nendro¢ny flegmatik (viz tab.

¢. 2. dé€leni spottebitelit).
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Tab. 2. Déleni spotiebitelt (Zamazalova, 2008)

"vp nakupujici Lastoupeni v ulaci i

Typ nak jicich Lastoupen opulac Orientace

ovhivmitelny 15 %

narocny 16 %o moderni (47 %)

mobilni pragmatik 16 %

opatrny konzervativec 12 %o

Setfivy 13 % o
o ) . tradiéni (53 %)

loajalni hospodyiika 12 %o

nenaroény Megmaiik 16 %

3.1.14 Faktory ovliviiujici kupni chovani

V okamziku, kdy se manaZer nebo jiny marketingovy odbornik rozhodne hodnotit
nakupni chovani spotiebitell, musi znat ndkupni a spotiebni zvyklosti, které souvisi
s vyrobky, u kterych zjistuje kupni chovani. Jen tak miize pln€ pochopit motivaéni faktory,
které spotiebitele vedou ke koupi. Jak pisi Eertmans ed al. (2001) spotiebni zvyklosti jsou
navyky, které se vztahuji k nakupu a pouzivani vyrobkii. Na kupni chovani maji vliv pfani
a oCekavani spotiebitele. Ne kazdé ptani a potieba vede k nakupu:

e latentni pfani — spotiebitel nevi, ze existuje vyrobek, ktery by uspokojil jeho
specifickou potiebu,
e pasivni pfani — spotiebitel vnima svou potiebu a vi, ze existuje vhodny produkt,
ale s ohledem na finan¢ni nebo socialni cenu vyrobku si ho odmita zakoupit,
e vyloucend ptani — spotiebitel vnima svou potiebu, vi, Ze existuje vhodny
produkt a chtél by si jej zakoupit, ale vnéjsi vlivy mu to nedovoluji.
Nékupni rozhodnuti méa za kol naplnit pfani spotiebitele. Spotfebitel se ale ne vzdy chova
racionalngé, tedy ne vzdy se rozhoduje podle toho, co mu piinese nejvétsi prospéch.
Spottebitel ne vzdy hodnoti objektivné, ne vzdy ma ptistup ke v§em informacim, ne vzdy ma
dostatek zdroji na to, aby se rozhodl jit cestou nejvétsiho prospéchu (Vysekalova, 2011).
Faktory ovliviiyjici chovani zdkaznika mohou byt naptiklad nasledujici:

e marketingové nastroje:

o produkt,
o cena,
o distribuce,

o komunikace,
e ostatni podnéty:

o okoli zakaznika,
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o technologické faktory,
o politika,
o ekonomické makroprostiedi,
e vn¢jsi obecné faktory:
o hospodaiské situace daného statu,
o legislativa,
o exekutiva,
e kulturni vlivy:
o zvyklosti, tradice,
o kulturni moznosti,
o spolecenskeé vrstvy,
e socialni faktory:
o referencni skupiny,
o clenské skupiny,
o sekundarni skupiny,
o aspiracni skupiny,
o nezadouci skupiny,
e role a statusy,
e osobni faktory:
o zivotni cyklus,
o Zivotni styl,
o povolani,
o ekonomické podminky,
e psychologické faktory:
o motivace,
o vnimani,
o uceni,
o postoje,
e potieby a motivace:
o esteticky prozitek,
o kontinuity a sounaleZitost,
o potieba uznani,

o potieba ucty a obdivu,
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o potieba odpocinku.

Vlivu, které ptisobi na spotiebitelské preference je nespocet. Na kazdého maji vliv jiné
faktory, nékteré vice, nékteré méné. Kazdy ¢lovek je individualni osobnosti, avSak v ramci
skupin vykazuje stejné chovani jako jini lidé (Johnova, 2008).

Za dalsi vlivy mizeme povazovat demografické vlivy, prirodni faktory, ekologické

podminky, technologicky pokrok, politicko-pravni aspekty apod (Jakubikova, 2013).

3.1.15 Kupni rozhodovaci proces

Podle ¢lanku Sociologického ¢asopisu Nakupni spad, ndkupni chovani a ndkupni centra
podle Kunce (2012) se nakupni chovani a proces rapidn¢ zménil po roce 1990. Pred timto
rokem byly nakupni zvyklosti ovliviiovany smérnicemi centralné fizené socialistické
ekonomiky v oblasti vnitiniho obchodu. Tyto smérnice ur¢ovaly mista spotieby a zbozi, které
se zde bude prodavat a kupovat. Proto kupni rozhodovaci proces v podstaté neexistoval.

Kupni rozhodovaci proces je slozitym procesem, ktery ma nékolik krokti. Podle autorky
Zamazalové (2010) muzeme charakterizovat pét fazi kupniho rozhodovaciho procesu:

e rozpoznani problému,

e hledani informaci,

e hodnoceni variant,

e nakup, nakupni rozhodnuti,
e ponakupni chovani.

Rozpoznani problému je prvnim krokem, od kterého se odviji cely proces. Nalezeni
pri¢iny mize byt u kazdého ¢lovéka jiné. Zalezi na tom, jaka je uroven, forma, skute¢ny stav,
ocekavané problémy a jeho feseni. Jakmile clov€k pochopi, Ze ma néjakou potiebu, rozhodne
se hledat informace. Diky informacim se mize pozdé&ji rozhodnout. K dosavadnim znalostem
a zkuSenostem (vnitini hledani) hleda ¢lovek dalsi vnéjsi informace. Nejdiive clovek vénuje
zvySenou pozornost potiebé a poté zacne zamérné vyhledavat informace z riznych zdroja,
které povazuje za divéryhodné. Poté dochdzi k hodnoceni variant. Diky informacim, které
spotiebitel v pfedchozim kroku ziskal, ma moZnost se rozhodnout pro nejvyhodné&jsi trzni
nabidku. Obvykle spotiebitel nehodnoti naprosto v§echny znacky a produkty na trhu, ale jen
ur¢ity okruh, ktery pro néj pfichdzi v tivahu. Pfi hodnoceni konkrétnich produktl sleduje
spotfebitel funkcni, symbolické, estetické vlastnosti, charakteristiku vyrobku, cenu, zaruku,
servis a mnohé dalsi. Nékup a ndkupni rozhodnuti je faze, kdy se spotiebitel rozhodne pro
urcitou variantu a jde vyrobek zakoupit (variantou je také to, ze ndkup neuskute¢ni, i to je

nakupni rozhodnuti). V této fazi na spotiebitele plisobi piedev§im okolni vlivy, které byly
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charakterizovany v kapitole 3.2.1 této prace. Pondkupni chovani (viz obr. 2.) je samotné
uzivani zakoupeného produktu. Dulezité je, aby se naplnila oekavani zakaznika, jen tak

muze byt spokojeny (Zamazalova, 2010).

vérnost generalizace kladné S-z-U

UzZiti ~
Occkavani

diskrniminace zapomné S-z-U

‘ zména ’

Obr. 2. Ponakupni chovani (Zamazalova, 2010).

Vyse uvedeny nakupni proces néktefi autoii rozde€luji na Sest zékladnich fazi, nikoliv na
pét. Karlicek (2013) faze rozd€luje nasledovné: rozpoznani potfeby, hledani informaci,
hodnoceni alternativ, ndkupni rozhodnuti, ndkup, pondkupni chovani. Vidime, Ze rozdil je jen
kosmeticky, ndkup a ndkupni chovani jsou zde rozdéleny do dvou jednotlivych fazi, nikoliv
shrnuty do jedné. Nejdiive by vSak mélo probéhnout nakupni rozhodnuti, které¢ miize byt
negativni, k dalsi fazi (nakupu) jiz viibec nedojde (Karlicek, 2013).

Rozdélujeme nékolik typt kupniho rozhodovani. Uplny kupni rozhodovaci proces
probéhne tehdy, kdy spotiebitel projde vSemi fazemi. Zalezi mu na koupi produktu a rozdily
mezi jednotlivymi produkty rtiznych znacek jsou znacné. Nejcastéji k probéhnuti celého
procesu dochazi tehdy, kdy je vyrobek drahy, mé pro kupujiciho neobycejny vyznam nebo je
jeho nakup spojen s né¢jakym rizikem. Zakaznici ¢asto nemaji dostatek znalosti o podrobné
charakteristice produktu, proto ma obchodnik velmi mnoho moZnosti pozitivné zapusobit na
zakaznika a ziskat ho pro koupi své znacky. Obchodnik by se ale vzdy mél chovat spravné,
podavat pravdivé a divéryhodné informace a upozoriovat i na negativa produktu. Druhym
typem je kupni rozhodovaci proces somezenym feSenim problému. V tomto piipadé
spotiebitel vyrobek alespoil trochu zna, o koupi se rozhoduje na misté¢ ndkupu na zakladé

aktualni potfeby a podnétu (Lee ed al. 2009).
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Kupni rozhodovaci proces neprobéhne ve vSech fazich, hledani informaci je omezeno,
stejn¢ jako hodnoceni alternativ. Zde k rozhodnuti ptispiva zptsob vystaveni produktu, obal
produktu, rada prodavace. Nejedna se o nakladné a rizikové produkty: drogerie, kosmetika,
obleceni. Tietim typem je rutinni rozhodovaci proces, kdy se spotiebitel viibec nerozhoduje
0 nakupu, zadny proces zde v podstaté neprobiha. Jedna se o bézné stereotypni situace, kdy
spotiebitel vychazi z osobnich situaci a mé zafixovany typ vyrobku, ktery kupuje. Jedna se
0levné a bézné vyrobky: zakladni potraviny jako pecivo, napoje, cigarety, denni tisk
(Zamazalova, 2008).

Jak vime, a potvrzuje to také clanek vznikly v rdmci socialnich studii Masarykovy
univerzity, lidska spotieba ma dopad na zivotni prosttedi. V dnesni dobé se mnoho lidi tidi
tim, zda zbozi, které si kupuji, bylo vyrobeno v souladu s Zivotnim prostfedim a zda mu

nikterak neskodi. Tim se musi fidit také producenti ¢aji (Krautova, 2009).

3.1.16 Spotrebitel a znacka

Znacka je vzdy spojena s vyrobkem a plsobi na spotiebitele. Spotiebitel si oblibi
néjakou znacku diky kvalite, cenég, slozeni, specifi¢nosti vyrobku a této znacce zlistdva vérny
a dlouhodob¢ loajalni. Proto je nutné znacku stanovit co nejlépe a dbat na to, aby méla na trhu
dobré¢ jméno. Obchodni znacka je pravnim potvrzenim, kdy ji pouziva pouze jeji majitel.
Znacku si lidé automaticky spojuji s klicovym produktem firmy. Znacka muize byt jméno,
symbol, barva, design, kombinace vySe uvedenych véci. Je souborem sdé¢leni, kterd jsou
soucasti vlastnosti produktu. Znacku nelze vyjadiit verbaln€, je spojena semocemi
(DePelsmacker, 2003).

Znacku délime na né€kolik riznych typu. Existuje znacka produktu, kdy se konkrétnim
produktu pfidéli znacka, ktera koresponduje s jeho vlastnosti. Znacka produktu nemusi byt
shodna se znaCkou firmy (klasickym piikladem je firma Procter and Gamble, ktera vyrabi
nespocet produktt drogerie — Ariel, Tide apod.). Znacka produktové tady je znackou
s urcitym specifickym konceptem, kterd je ptid€lena vice produktim, které jsou si nééim
podobné (fada automobilil). Znacka pro nékolik produktovych kategorii je vytvoreni jedné
zna¢ky pro skupinu produktl se stejnymi schopnostmi, vlastnostmi. ZastfeSujici znacka ma
znacku pro vSechny produkty na rGznych trzich stejnou. (firma Canon vyrabi kopirky,
fotoaparaty, vybaveni kancelafi a mnohé dalsi). Zdrojova znacka je podobna jako zastfeSujici
znacka, ale produkty maji sva jednotlivd jména. Garantujici znacka neboli pecet’ je znackou

pro riznorodé¢ produkty rtiznych produktovych znacek, fad nebo kategorii.
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Dale mutzeme znacku (viz obr. 3.) dé¢lit na firemni znacku, rodinnou znacku,

individualni znacku a modifikator (Keller, 2007).

Systém identity znacky — dvanact dimenzi organizovanych ve ctyrech perspektivach

Znacka jako: produkt Znatka jako: organizace
1. Sortiment 1. Vlastnosti organizace
2. Viastnos!ti vyrobku (inovace, zdjem
3. Kvalita’hodnota o zakaznika,
4, Vyuziti vyrobku duvéryhodnost)
5. UZivatelé 2. mistniflokalni vs. globalni
6. Zemé puvodu

Znacka jako: osoba Znacka jako: symbol
1. Osobnost (opravdovy, 1. Vizualni provedeni
energicky, upfimny) a metafory
2. Vztah znacka~zakaznik 2. Tradice zna&ky
(pfitel, radce)

Obr. 3. Identita znacky (Vysekalova, 2009).

Znacka ma tii rizné funkce. Funkce identifikace je zaloZzena na tom, Ze znacka
charakterizuje nabidku. Diky ni spotiebitel rozpozna konkrétni produkt na trhu podle
specifickych charakteristik. Funkce garance spociva v asociaci kvality, kdy zdkaznik na
zaklade urcité znacky predpoklada vysokou kvalitu, jistotu. Funkce personalizace komunikuje
se zakazniky v urCitém socidlnim prostiedi, diferencuje se spotiebitelim podle jejich

postaveni (Vysekalova, 2009).

3.2 Marketing

A¢ si mnoho lidi pfedstavuje pod pojmem marketing jen prodej a reklamu, neni to
viibec pravda (viz obr. 4.). Televizni reklama, novinové inzeraty, reklamni letaky, internetova
reklama, podpora prodeje a mnohé dalsi jsou sice dulezité, avsak dne$ni marketing musime
chapat jinak. Jeho cilem je uspokojit potfeby zakaznika, prodej produktu neni tim hlavnim.
Marketing zac¢ina diive, nez vyroba samotného produktu. Marketing provazi vyrobek po cely
jeho zivot. Piani jsou lidské potteby, které utvari osobnost jedince a vlivy, které na n¢j
ptisobi. S rozvojem spoleCnosti se rozviji 1 pfani jedincii, protoze lidé jsou vystavovani

veétsimu poctu vyrobkl a vymozenosti. Z prani lidi se stava poptavka v tom okamziku, kdy
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ma ¢loveék kupni silu — zdroje ke splnéni svych ptani. Ma tedy finan¢ni prostfedky a moznosti

zakoupit si vyrobek, ktery chce a ktery ho uspokoji (Kotler, 2007).

Klicoveé
marketingové
koncepce

Obr. 4. Zakladni marketingové koncepce (Kotler, 2007).

Dulezité je, aby firmy znaly pfdni a potieby svych zadkaznikli. Proto provadi
spotiebitelské vyzkumy, diky kterym zjisti, co 1idé maji a co nemaji radi. Vyzkumnici hodnoti
stiznosti, pozadavky, udaje o zarukach, servisu, sleduji pouzivani vyrobkl, hodnoti

konkuren¢ni vyrobky a mnohé dalsi ¢innosti.

3.2.1 Marketingovy vyzkum

Definic pojmu ,,marketingovy vyzkum® je velmi mnoho. Kazd4d ho popisuje mirné
povazovat tu, kterd fikd, Ze marketingovy vyzkum je naslouchani spottebiteli. S touto definici
nelze nesouhlasit, avsak je tfeba o marketingovém vyzkumu zjistit vice.

Jind definice tvrdi, Ze marketingovy vyzkum je systematické a soucasné¢ objektivni
hledani a analyzovani informaci, které jsou vhodné k identifikaci a feSeni problémi
vV marketingové oblasti.

Marketingovy vyzkum také muizeme nazvat cilevédomym procesem, diky némuz
vyzkumnik ziskava uréité informace, které si nemutize opatfit jinym zpiasobem (Kozel, 2011).

Marketingovy vyzkum miizeme charakterizovat jako jedine¢ny proces, jehoz vyhodou
je vysoka vypovidaci schopnost a aktualnost informaci. Nevyhodou je v nékterych ptipadech
vyzkumu (ne ve vSech) vysokd nakladovost a vysoka naro¢nost na kvalifikaci pracovnikii,

ktefi budou vyzkum provadét. Marketingovy vyzkum ma sva pravidla a zasady. Musi
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probihat jako védeckd metoda, kterd systematicky a objektivné ovétuje teoretické napady
jesté ptred tim, nez jsou uvedeny do praxe. Diky tomu se vyzkumnik ujisti, Ze metoda je
spravna. Vhodné je na zacatek vyzkumu vytvofit hypotézy, které se pozdé¢ji potvrdi nebo
vyvrati. Vyzkum musi byt pouzit ve spravném cCase a rozsahu. Pfedem se musi urcit
organiza¢ni zabezpeceni, Casové néklady, metody, provadzanost jednotlivych fazi vyzkumu
apod. Cely proces musi provazet tvarci pristup, v dnesni dynamické dob¢ je nezbytné hledat

nové pristupy (Kozel, 2006).

3.2.2 Metody sbéru dat

Pro zajisténi ciltt marketingového vyzkumu se musi ihned na zac¢atku vybrat optimalni
metoda sbéru dat. Téch je velmi mnoho, avSak za zékladni metody povazujeme pozorovani,
dotazovani a experiment. Tyto tfi metody mizeme dale dé€lit na rizné podtypy. S ohledem na
to, ze v této praci bude pouzita konkrétné metoda dotazovani za pomoci dotazniku, bude
Vv této podkapitole charakterizovan pravé dotaznik. Struktura dotazniku je vyobrazena na
obr. 5.

# w P 7 Y # 9 # B
2 gpoledansd {adnl fikratni VECHE dentifikadni
e fuoria ofazky okdzky okdzky otdzky
s N 4 LS L

4 4

Obr. 5. Struktura dotazniku (Mulacova, 2013).

Nastroji metody sbéru dat zvané dotaznik je: zdznamovy arch, zdznamové technicka
zafizeni, scénaf, dotaznik. Konkrétn¢ dotaznik je nejpouzivanéjSim nastrojem vibec, ziskava
primarni Gdaje ptimo od respondentl. Vytvofit dotaznik neni snadné, je potieba dodrzet
zakladni pravidla a postup tvorby dotazniku:

e zpracovani seznamu konkrétnich a podrobnych informaci, které se za pomoci
dotazniku budeme snaZzit zjistit,

e stanoveni spravného zpusobu dotazovani,

e identifikace cilové skupiny dotazovani,

e sestaveni jednotlivych otazek, urceni jejich poctu, obsahu, potadi, typu apod.,

e zpracovani dotazniku jako celku,

e testovani dotazniku (pfedvyzkum),
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V okamziku, kdy dotaznik sestavujeme, mulze vyuzit néktery z pfistupi ke tvorbé
dotazniku: sociologicky nebo ekonomicky. Délka dotazniku mize byt riiznoroda, zalezi na
zkoumaném problému a na tom, jaké jsou cilové skupiny (tedy pozadovani respondenti).
Dotazniky rozdélujeme na rizné typy — strukturované (zdvazna a pevna struktura),
polostrukturovand (jsou vice individualizované, piinasi podrobnéjsi informace, ale jsou
naro¢né na statistické vyhodnoceni). Vzdy musi ale dotaznik zachovavat logickou strukturu,
navaznost.

Pti zpracovavani otazek se musi zachovat nasledujici pravidla:

e pouzivani jednoduchého jazyka, jehoz odbornost odpovida cilové skuping,

o vzdy vysvétlit vsechny odborné nazvy a zkratky,

e slovnik musi byt vhodny pro cilovou skupinu respondentd (déti, seniofi,
postizeni lidé),

e otazky musi byt kratké, jednoduché, jednoznacéné, logické,

e nesmi byt pokladany zdvojené otazky (dve otazky v jedné),

e nepouzivat zavadéjici formulace, zaménitelna slova,

e vyloucit sugestivni, pfedpojaté a neptijemné otazky,

e vynechat otazky obsahujici zapor,

¢ jednoznacné varianty odpovédi.

Dotaznik by mél byt pfed samotnou realizaci vyzkumu ovéfen. Otazky se nesmi
prekryvat, musi se vyloucit zbytecné otazky. Také se musi dopfedu odhadnout Cas nutny

k vyplnéni dotazniku. Typy otazek, jejich skupiny a druhy vyobrazuje obr. 6.

| SKupina otizek SKupiny otizek | Konkrétni typy otiazek

Dlec vanant odpovédi | Uzaviené Dichotomicke, multiple choice, likertova $kala, sc-
manticky diferencial, stupnice dulezitosti, stupnice
znamek, kvalitativni a kvantitativni Skaly

Oteviené Slovni asociace, dokonceni piibéhu, dokoncenti te-
matick¢ho obrazku, dokonéeni véty test tematické
acercepee. nestrukturovane otazky

Dle vztahu k obsahu | Piimé Specuilni, psychotakucké, prosté
Nepiime Konstruktivni, vyvbérove, asoctativni, expresivni
dokoncovaci
Dle utelu Nastrojove Kontaktni, filtraéni. analvticke. kontrolni
Vysledkoveé Normalni, méfitkové, dokreslujici
Pomucky Verbalni, obrazove, vzorky

Obr. 6. Typy otazek v dotazniku (Mulacova, 2013).

Otazky v dotazniku maji rizné déleni, zélezi na samotném vyzkumnikovi, jaké otazky
pouzije — S ohledem na cil vyzkumu, moznosti vyhodnocovani apod. (Mulacova, 2013).
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4 Material a metody

Prakticka cast prace se zamétuje na zjisténi toho, jaké jsou skutecné realné preference

pfi vybéru Caju spotiebiteli.
4.1 Otazky

Data byla ziskana prostfednictvim dotaznikového Setieni. Dotaznik obsahoval
16 uzavienych otazek. Identifikacni byly Ctyfi otazky, zadnad z otazek nebyla filtracni.
Vsechny neidentifikaéni otdzky byly zaméfeny na problematiku caje a jeho koupé.
U nékterych otazek méli respondenti mozZnost oznacit vice moznych odpovédi (viz ptiloha
¢.3.).
Otazky byly nasledujici:

1. Do jaké veékové kategorie spadate?

. Jaké je Vase pohlavi?

. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?

. Kolik ¢lent ma Vase doméacnost?

2

3

4

5. Jak casto pijete ¢aj?
6. Jakeé Caje preferujete?

7. 'V jakém baleni ¢aje kupujete?

8. Podle ¢eho se pii nakupu ¢aje rozhodujete?

9. Je ve Vasem mést¢ specialni prodejna s ¢aji?

10. Chodite do ¢ajovny?

11. Berete piti Caje pouze jako obCerstveni napojem, nebo jako ritual?
12. Kolik v priméru utratite mési¢né za ¢aj?

13. Kupujete ¢aj jako darek?

14. Znate n€které vyrobce ¢ajii? Pokud ano, napiste které.

15. Z jakého jste kraje?

16. Jaky je Vas§ mésicni piijem?
4.2 Realizace Setieni

Dotaznik pro ucely této prace byl distribuovan elektronicky a osobné. Byla ziskana data
od 174 respondenti ve vékovém rozmezi od 20 do 65 let. Dotazniky byly vypliovany
v pribéhu mésice listopad a prosinec 2014.
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Vyplnéné dotazniky byly zpracovany do tabulek, poptipad¢ grafi. Tabulky obsahuji

absolutni a relativni poéty odpovédi.
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5 Vysledky

5.1 Charakteristika vzorku respondenti

Prvni identifikani otazka zjiStovala pohlavi respondentd, viz tab. 3. To je velmi
dalezité, protoze muzi a zeny se chovaji odlisné, muzi obvykle piji méné Caje, nez zeny, maji
jiné preference a jiny zptisob vybéru a piti ¢aje. Bylo osloveno celkem 140 Zen a 34 muzu.

Zeny obvykle byvaji ochotn&jsi na prosby, které se tykaji vypliiovani dotazniki, nez muzi.

Druhé otazka se zabyvala vékem respondentli. Tato otazka je také velmi dulezita,
protoze nekteré vékové kategorie piji ¢aj méné a jiné vice. Taktéz se jinak rozhoduji pfi
vybéru ¢aje. Jak vidime v tabulce ¢. 4., nejvice oslovenych bylo ve vékové skupiné 36 — 50
let. Jedna se o lidi produktivniho véku, ktefi jiz maji ujasnéné své preference, védi, co od Caje

oc¢ekavaji a pro¢. Nejméné oslovenych bylo ve skupiné do 20 let a ve skupiné€ 51 — 65 let.

Tteti identifikacni otdzka se dotazovala na vzd€lani respondentl. Nabidnuta byla
moznost stfedoskolského vzdelani ukoncené vyucnim listem, maturitou, vysokoSkolské
vzdélani niz§iho nebo vyss$iho stupné. Moznost zakladni vzdélani nebo vyssi odborné
vzdélani nabidnuta nebyla, protoze do téchto skupin patii jen velmi malo lidi. Nejvice
oslovenych dle tab. 5. ziskalo vysokoskolské vzdélani nizs$iho stupné, tedy bakalaiské.
Naopak nejméné oslovenych mé vysokoskolské vzdélani magisterské a vyssi. Vysoky podil je

také respondentt s maturitou.

cey

Dalsi identifika¢ni otazka (viz tab. 6.) zjistovala misto, kde respondenti ziji. Nebylo
pfirozené¢ mozné oslovit respondenty z celé republiky, 1 piesto se vSak byla snaha obsdhnout
co nejvice krajii Ceské republiky. Ze Zlinského kraje, a¢ se jedna o nejmensi kraj v CR, bylo
nejvice oslovenych respondentii a to 72,4 %, nejméné respondentd zije v Plzeiiském

a Moravskoslezském kraji.

Piedposledni identifikacni otazka se zaméfovala na primérny meési¢ni piijem, ten
vidime v tabulce 7. Ten je ovliviilovan mnoha faktory, v podstaté vSemi vySe uvedenymi
otazkami. Podle diichodu se spotiebitelé rozhoduji pii ndkupech, tedy primérny mésicni
pfijem ma pfimy vliv na to, jaky caj si respondenti kupuji. Ve 3. Ctvrtleti 2014 vzrostla
priméma hruba mésiéni nominalni mzda v Ceské republice proti stejnému obdobi
ptedchoziho roku o 1,8 %, realné se zvysila o 1,2 %. Primér mezd ¢inil 21 521 K¢. Vidime

tedy, ze primérny meési¢ni pfijem oslovenych respondentli je spiSe podprimérny, protoze
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150 respondentd uvedlo, ze jejich plat je do 20 tis. KE mési¢n€. Nadprimérny plat ma pouze

6 respondentt.

Posledni identifikacni otazka zjistovala pocet ¢lentit domacnosti respondenta.
V poslednich letech se rodiny zmensuji, mladi lidé si zakladaji rodiny pozdé&ji, zvySuje se
pocet lidi Zijicich ,,single®, manzelé maji stale mén¢ déti. Podle vysledkd tab. 8. Zije nejvice
respondentli ve Ctyi¢lenné domacnosti, coz je klasicky obrazek rodiny — manzel, manzelka

(popt. druh — druzka) a dvé déti. Nejméné frekventovanymi byly odpovédi 1, 3, 5 a vice.

Tab. 3. Pohlavi respondentt

Pohlavi respondentii Pocet odpovédi | Relativni pocet
zena 140 82,8
muz 34 13,8

Tab. 4. Vékova skladba respondentii

Z toho
Vekova skladba respondenti Pocet odpovédi y
Muzi Zeny
do 20 let 12 3 9
21-35 60 11 49
36 - 50 let 90 18 72
51 - 65 let 12 2 10
Tab. 5. DosaZené vzdé€lani respondentd
Uved'te VaSe nejvyssi dosaZzené vzdélani Pocet odpovédi | Relativni pocet
s_tredoskolske vzdélani ukoncené vyucnim 30 172
listem
stiedogkolské vzdélani s maturitou 54 31,0
VS - bakaldtské 8 44,8
VS - magisterské a vyssi 12 6,9
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Tab. 6. Krajova ptisluSnost respondenti

7 jakého jste kraje? Pocet odpovédi | Relativni pocet
Zlinsky 126 72,4
Olomoucky 24 13,8

Praha 12 6,9

Plzensky 6 3,4
Moravskoslezsky 6 3,4

Tab. 7. Primérny mésiéni piijem

Primérny mési¢ni piijem

Pocet odpovédi

Relativni pocet

do 15 tis. K¢

102

58,6

15 - 20 tis. K¢ 48 27,6
20 - 30 tis. K¢& 18 10,3
nad 30 tis. K¢ 6 34

Tab. 8. Pocet ¢leni domacnosti

Pocet ¢lenti domécnosti respondenta Pocet odpoveédi | Relativni pocet
1 12 6,9
2 42 24,1
3 12 6,9
4 96 55,2
5 a vice 12 6,9
Pohlavi Pohlavi
respondentu respondenti
150 140
20%
100
B muzi
0 - 80%
muzi Zeny

Graf 1. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 1.
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Vék respondentl

100
80
60

90
60
0 '_- T T T

40
20 12

—

do20let 21-35 36-50 51-65
let let let

Vék respondentti

34,5%

6,9% 6,9% B do 20 let

m21-35let
M 36-50 let

51,7% m51-65let

Graf 2. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 2.

Nejvyssi dosazené
vzdélani

Nejvyssi dosazené

vzdélani
17,2%
6,9% m vyucni list
_ M maturita

- o
44,8% bakalarské

31,09 magisterské a
vySsi

Graf 3. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 3.

Domovsky kraj
respondentt

126

150
100
50

Domovsky kraj
respondentt

M Zlinsky
H Olomoucky
© Praha

M Moravskoslezsky

724% u pizerisky

Graf 4. Grafické vyhodnoceni otazky &. 4.
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o \V4 r \'4 v V4 o v ' 4 \'4 v r
Prumerny mesicni Prumerny mesicni
prijem prijem

150 58,6%
102
100 10,3% 3,4% m do 15 tis. K¢
48
50 18 6 M 15 -20 tis. K¢
0 20-30ti
27,6% - Is.
do1l5 15-20 20-30 nad30 Ké
tis. K& tis. K¢ tis. K¢ tis. K¢ M nad 30 tis.
K¢
Graf 5. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 5.
\V4 A4 o \'4 \'4 o
Pocet clenu Pocet clenu
domacnosti domacnosti
150
96 24,1% mil
100 6,9% 6,9%
0 42 m?2
12 12 12 3
0 - 55,2% 6,9% ma4
! 2 3 4 5,a m 5 3 vice
vice

Graf 6. Grafické vyhodnoceni otazky €. 6.

5.2 Spotrebitelské preference

Otazka ¢. 7. Jak ¢asto pijete ¢aj?
Prvni otdzka, ktera se jiz zaméfila na téma této prace, zjiStovala zakladni problém.
Otazka zjistovala, jak Casto respondenti piji ¢aj, vyhodnoceni vidime v tab. 9. Mozné

odpovédi byly: téméf pravideln¢; piilezitostné; viibec ne.

Tab. 9. Cetnost piti ¢aje

Jak casto pijete ¢aj? Pocet odpovédi | Relativni pocet
téméf pravidelné 132 75,9
piilezitostné 36 20,7
vilbec ne 6 3,4
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Cetnost piti aje Cetnost piti ¢aje
132
140
120
1(8)8 B témér
60 36 207%  3A% pravidelné
40
20 6 B pifleZitostn
0 —— | P
5 P 75,9%
. éé a}& N vibec ne
<@ 20 g
J\%Q;\/ 4\5
Q
Graf 7. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 7.
Tab. 10. Cetnost piti aje dle pohlavi a vzdélani
) | Pocet Z toho Z tohov ]
Jak Casto pijete ¢aj? odpovédi oo L . VS - VS -
Muzi | Zeny | Vyueni Maturita bakalarské | magisterské
téméf pravidelnd 132 11 121 15 44 66 7
viabec ne 6 3 3 4 0 1
Tab. 11. Cetnost piti ¢aje dle prijmu a véku
Primérny mésicni ptijem v K& Vékova skupina
Jak casto Pocet
pijete ¢aj? [ odpovédi do_ 15115 - 20|20 - 30 na(_ZI 30(do20|21-35|36-50|51-65
tis. tis. tis. tis. let let let let
temet 132 | 88 | 30 10 4 7 | 47 | 74 4
pravidelné
prilezitostné 36 14 14 10 16
vibec ne 6 0 4 3 0

Podle této otazky pije 132 respondentt (tedy 75,9 %) €aj témeft pravidelné. PrileZitostné

pije ¢aj 36 respondentl (tedy 20,7 %) a vlibec Caj nepije 6 respondenti (3,4 %).

Podle vysledkt tabulek 10. a 11. vétSina respondentil pije ¢aj pravidelné, bez ohledu na

v

vysi jejich pfijmia. Nejvyrazngjsi je tento fakt u respondentti, ktefi maji ptijem nizsi nez 15 tis.

K¢ (86 %). U ostatnich skupin dle mési¢niho ptijmu K¢ bylo zjiSténo, ze ¢aj pije pramerné 56

az 67 % dotazanych. Dale bylo zjisténo, Ze ¢aj je oblibenéjsi vice u Zen, nez u muzi. Ty jej

piji vice, nez muzi. V oblasti vzdélani miZzeme konstatovat, Ze nema pfiliSny vliv na to, zda
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respondenti piji radi ¢aj nebo ne. Mén¢ oblibeny je ¢aj u skupinky respondentli s vyucenim.

V ramci vékovych skupin nebyly nalezeny zadné vyrazné odchylky.

Otazka €. 8. Jaké Caje preferujete?

Existuje cela fada €aji, rozdélit je mtizeme do riiznych skupin. Tato otdzka méla za kol
rozdelit spotiebitele do skupin podle toho, jaké Caje preferuji. Jako moznost zde byly
nabidnuty tyto Caje: ovocny, bylinny, zeleny, ¢erny, funkéni (hubnuti, urologicky, proti
nachlazeni apod.), instantni, bily. Respondenti méli moznost uvést vice moznych odpovédi

(tedy Ze piji vice druhii ¢aje pravidelné a radi). Vyhodnoceni nalezneme v tab. 12.

Tab. 12. Preference ¢aju

Jaké Caje preferujete? Pocet odpovédi Relativni pocet
ovocné 144 36,9
bylinné 102 26,2
zelené 72 18,5
Eerné 30 7,7
funkéni 24 6,2
instantni 12 31
bilé 6 15

Celkové bylo v této otazce ziskano 390 odpovédi, respondenti tedy nejsou zaméteny jen
na jeden druh ¢aje, ale radi je stiidaji a vychutnaji si vice druhli ¢aji. Primérné respondenti
uvedli 2,2 odpovédi. Nejcasteji respondenti piji ovocny €aj, coz neni vibec piekvapujici.
Ovocnych ¢aju je na trhu nespocetné mnozstvi.

Nasleduji bylinné caje, které jsou také velmi oblibené. Po nich byly uvedeny caje
zelené, Cerné, funkc¢ni, instantni, nejméné oblibené jsou caje bilé (na trhu nejméné casto
k dostani).

Podrobna charakteristika této otazky, tedy vyhodnoceni vysledkli dle pohlavi, véku,

vzdélani a primérného mési¢niho pfijmu se nachazi v tab. 13. a 14.
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Preference Preference
jednotlivych typu jednotlivych typu cajli
¢aja 36,9%  m ovoend
6.2% 3,1% L% ovocné
200 37z 7 79% [ B bylinné
150 102 l W zelené
100 - 72
50 - 30 24 45 6 B erné
0 - B funkéni
2 L L L .0 Q e 18,5% . ,
0\\0(5\\0&\00 ,@Q'Q y Q}(\@&&&&Q N 26,2% instantni
& bilé
Graf 8. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 8.
Tab. 13. Preference ¢ajt dle pohlavi a vzdélani
Jaké Caje Pocet Z toho Z tofs)g Ve
referujete? | odpovédi 5| 7 Seni i ) )
p J p Muzi | Zeny | Vyuceni | Maturita bakaldfské | magisterské
ovocné 144 59 85 58 39 30 17
bylinné 102 41 61 29 40 23 10
zelené 72 52 20 10 25 18 19
Cerné 30 13 17 6 6 11 7
funk¢ni 24 5 19 5 6 3 10
instantni 12 9 3 7 3 1 1
bilé 6 2 4 0 1 5 0

Tab. 14. Preference ¢aji dle pfijmu a véku

Primérny mésicni piijem v K¢ Vékova skupina
Jaké Caje Pocet 51 -
preferujete? | odpovadi do_ 15|15 - 20120 - 30 nac_i 30(do20| 21- 36 - 65
tis. tis. tis. tis. let | 351et | 50 let let
ovocné 144 63 38 31 12 23 49 44 28
bylinné 102 31 29 30 12 5 31 27 39
zelené 72 10 22 28 12 8 22 19 23
éerné 30 4 3 8 15 5 10 10 5
funkéni 24 2 5 13 4 3 3 5 13
instantni 12 6 4 2 0 4 5 2 1
bilé 6 0 1 3 2 0 2 2 2
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Otazka ¢. 9.V jakém baleni ¢aje kupujete?
Dalsi otazka (viz tab. 15.) se zaméfila na problém baleni ¢aji. To se rozd€luje na dva
zakladni druhy — porcované (sakové) a sypané. SaCkové Caje se pak rozdéluji dale, toto

¢lenéni jiz neni v otazce uvedeno, nemélo by vypovidajici hodnotu.

Tab. 15. Baleni ¢aju

V jakém baleni ¢aje kupujete? Pocet odpovédi Relativni pocet
porcované (sacky) 150 86,2
Baleni caju Baleni ¢ajli
200
150
150
13,8%
100 - B porcované
50 24 B sypané
86,2%
0 N

porcované sypané

Graf 9. Grafické vyhodnoceni otazky €. 9.

Obecn¢ jsou oblibengjsi caje sackové, jsou jednodussi na pfipravu, konzument
nepotiebuje tolik nadobi a Casu na piipravu ¢aje. Sypané ¢aje jsou obvykle bylinkové nebo
funk¢ni. Porcované ¢aje uptednostituje 86, 2 % respondentil, zatimco sypané pouhych 13,8 %
respondenttl.

Podrobna charakteristika této otazky, tedy vyhodnoceni vysledkii dle pohlavi, véku,

vzdélani a primérného mési¢niho pfijmu se nachazi v tab. 16. a 17.

Tab. 16. Baleni ¢aju dle pohlavi a vzdélani

V jakém Poget Z toho Z toho
baleni ¢aje o s L : VS - VS -
kupujete? odpovedi| Muzi | Zeny | Vyugeni | Maturita bakalaiské | magisterské
porcované 150 24 126 25 49 70 6
sypané 24 6 18 5 5 8 6
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Tab. 17. Baleni ¢aju dle pfijmu a véku

V jakém Primérny mési¢ni piijem v K¢& Vé&kova skupina
baleni Pocet
Caje odpovadi do_ 15115~ 20|20 - 30 na(_:i 30 d(‘i) 20 21|- 35 36I- 50 51|- 65
kupujete? tis. tis. tis. tis. et et et et
porcované 150 100 42 6 2 9 55 81 5
sypané 24 2 6 12 4 3 5 9 7

Otazka ¢. 10. Podle ¢eho se pii nakupu ¢aje rozhodujete?

Jak jiz bylo mnohokrat v této praci zminé€no, na trhu mtizeme nalézt Siroké portfoélium

¢aju. Ty se rozlisuji podle druhu, chuti, baleni, ceny, slozeni — viz tab. 18. Tato dotaznikova

otazka méla za cil pfinést informaci o tom, podle ¢eho se pti koupi ¢ajii rozhoduji osloveni

respondenti. Byla moznost uvést vice moznych odpovédi, maximalné vSak 3 moznosti.

Tab. 18. Rozhodovani pii nakupu ¢aji

Podle ¢eho se pfi nakupu ¢aje rozhodujete? Pocet odpovédi | Relativni pocet
sloZeni 96 28,1
cena 84 24,6
doporuceni 60 17,5
vyrobce 54 15,8
zdravotni prosp&$nost 36 10,5
reklama 18
obal vyrobku 18

Preference pfi
vybéru caju

120 96

100 84 15 B slozeni
80 7 1,8%
40 1 cena
20 6 6

O 4

& @S @ S = doporudeni
\o'\« (,Q/ 0(, , \60 \\0 2 . &60 . o0 6%
° & 17,5% 6%
bOQ v ‘07’\ B vyrobce
o

Preference pfi
vybéru caju

Graf 10. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 10.

Podrobna charakteristika této otazky, tedy vyhodnoceni vysledk dle pohlavi, véku,
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Tab. 19. Rozhodovani pti nakupu ¢aji dle pohlavi a vzdélani

Podle ¢eho Z toho Z toho

se pri Pocet V& V&
nakupu ¢aje | odpovedi| MuzZi | Zeny | Vyuleni | Maturita s S
rozhodujete? bakaléarské | magisterské
slozeni 96 41 55 19 22 24 31
cena 84 39 45 28 32 20 4
doporuceni 60 20 40 23 19 12
zdravotni 36 | 10 | 26 | 4 9 13 10
prospesnost
reklama 6 3 3 3 2 1
obal vyrobku 6 2 4 3 3 0

Tab. 20. Rozhodovani pti nakupu ¢aji dle piijmu a véku

y Primérny mési¢ni piijem v
Pogle ?eho S¢ . K¢ Vékova skupina
pii nakupu Pocet 4o
Caje odpovédifdo15| 15- | 20- | nad 20 21- | 36- | 51-
rozhodujete? tis. |20tis.|30tis. |30tis.| | . |35let|50let| 65 let

slozeni 96 23 19 25 29 12 23 39 22
cena 84 41 13 20 10 23 29 20 12
doporuceni 60 15 23 16 6 10 10 12 28
vyrobce 54 8 13 10 23 5 25 12 12
zdravotni 36 3 8 11 14 2 8 11 15
prospésnost
reklama 1 1 2 1 3 0
obal vyrobku 3 ! 0 2 1

Celkové respondenti uvedli 342 odpovédi, coz znamena pramérné 1,9 odpovédi na
jednoho respondenta. Vysledky této otazky dopadly dle ptedpokladi. V tabulce vidime
sefazen¢ odpovédi dle Cetnosti. Nejvice se respondenti piirozené rozhoduji dle sloZeni
(28,1 %), nasleduje cena ¢aje — zde miizeme vidét souvislost s tim, Ze platy respondentt jsou
spiSe podprimérné (24,6 %). Respondenti daji také na doporuceni svych pratel a znamych
(17,5 %) a na znacku vyrobce (15,8 %). Jiz mén¢ dulezitym faktorem je zdravotni

prospéesnost, reklama a obal Caje.
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5.3 Dopliikové otazky

I pfesto, ze v supermarketech mizeme nalez mnoho caju, je Sife sortimentu omezena.
Nejsou zde sypané Caje a specidlni Caje. SpiSe zde nalezneme komercni Caje, které se piji
nejcastéji a nejznaméej$i znacky caji. Proto se v mnoha méstech (pifimo v obchodnich
centrech) otviraji specializované prodejny s ¢aji, kde se Casto nabizi také odborné poradenstvi.
Dalsi otazka (viz tab. 21.) se proto zamé¢fila na to, zda se ve mésté, ve kterém respondenti Ziji,
takovy specidlni obchod s ¢aji nachazi. Celkové 58,6 % respondentl uvedlo, Ze v jejich mésté
se specialni obchod s ¢aji nachazi, opak uvedlo 27,6 % respondentd. Zda se takovy obchod ve

mesté nachazi, nevi 13,8 % respondentll. V tomto pifipad¢ se jednd o respondenty, ktefi se

tolik €aji nezabyvaji, nehledaji specidlni druhy a nechtéji ochutnavat nové druhy caji.

Skute¢ni milovnici ¢aji navstévuji cajovny, kde je jim spravnym specialnim zplisobem
piipraven a naservirovan vybrany &aj v piijemné a neobvyklé atmosféte. Cajovny se t&3i velké
oblibenosti, protoze nabizi druhy c¢aji, které neni mozné koupit v supermarketu ani ve
specializovaném obchodu s ¢aji. Podle této otazky, jejiz vysledky nalezneme v tabulce 22.,
¢ajovnu navstévuje pouze 17,2 % respondentil, naopak 82,8 % respondentll nema zajem
chodit do ¢ajovny. Na tuto otazku navazuje dalsi otdzka, protoze v Cajovné je piti €aje urcitym

ritudlem, nikoliv jen prostfedkem na zahnani zizn¢.

Jak jiz bylo uvedeno, dalsi otazka navazuje na otazku ptedchozi, protoze se snazi zjistit,
zda respondenti povazuji ¢aj za pouhy napoj, stejné¢ jako kohoutkovou vodu, mineralni vodu,
kavu apod. nebo zda je pro né piti ¢aje urCitym ritudlem. Pokud je ritudlem, pak se piti ¢aje
dostava na vyssi troveii. Clovék pak vice dba na to, jaky ¢aj pije, jeho naroky na ¢aj stoupaj,
nespokoji se s béznym sackovym cajem ze supermarketu. Takovy Clovék rad navstévuje
specializované prodejny s ¢aji, chodi do ¢ajovny, ma vice kritérii, podle kterych si vybira ¢aj,
ktery bude pit. Piti ¢aje se stava slavnostnim okamzikem, kdy jeho konzument, relaxuje,
odpociva a vychutnava si lahodny ndpoj. Vysledky této otazky koresponduji s vysledky
otazky €. 12. Bohuzel pouze 36 respondentti uvedlo, ze je pro né piti ¢aje ritudlem (¢ajovnu
nav§tévuje jen 30 respondentil). Pro zbytek oslovenych je ¢€aj pouze pitim. Konkrétni
vysledky se nachazi v tabulce 23. Podrobna charakteristika této otazky, tedy vyhodnoceni
vysledkti dle pohlavi, véku, vzdélani a primérného mési¢niho piijmu se nachazi v tab.

24. a 25.
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Nekteré Caje jsou velmi levné, v akci v supermarketu mizeme koupit bali¢ek ¢aje i pod
deset korun. Naopak kvalitni sypané ¢aje, které nejsou tak Casté a obvyklé jsou drahé, jejich
baleni nejsou velkd. Proto za dilezitou otazku miizeme povazovat také informaci, kolik
respondenti primérné meésicn€ za €aj utrati. Do 50 K¢ utrati mésicné za aje 24,1 %
respondentti, 51 — 100 K¢ utrati 44,8 % respondentd, 101 — 200 K¢ utrati 13,8 % respondent,
200 K¢ a vice utrati 17,2 % respondentti. Vysledky nalezneme v tab. 26.

V obchod¢ mizeme predevsim pied Vanoci, Valentynem a dalSimi svatky (ale 1 bézn¢)
nalézt krasna darkova baleni ¢ajt, ktera obsahuji nejen samotny ¢aj, ale také hrnek, konvicku
a dal$i néstroje na pfipravu Caje. Tato baleni se daji velmi UspéSné pouzit jako darek.
Ptedposledni otdzka dotazniku méla zjistit, zda respondenti nakupuji ¢aj jako darek pro svou
rodinu, pfatelé, znamé. Vysledky této otazky (viz tab. 27.) jsou potéSujici — ¢aj jako darek
kupuje 132 respondentd, co je 75,9 %, tedy vice nez tii Gtvrtiny. Caj jako darek nekupuje
pouhych 24,1 % respondentii. Caje jsou tedy oblibenym darkem.

Lidé, ktefi Casto piji ¢aje a rozhoduji se mezi riznymi druhy ¢ajl, znaji rizné znacky
vyrobcl ¢aji a maji svého oblibeného vyrobce. Loajalita a vérnost znacce Caje je pro vyrobce
¢aju velmi dulezitd. V dnesni dobé, kdy je na trhu vysoka konkurence, se musi vyrobce snaZit,
aby spotiebitelé nakupovali pravé jeho znacku. Vyrobci byli hodnoceni v tabulce 28. Rizné
vyrobce ¢ajii znd valna vétSina oslovenych respondentt, celkem 132. Naopak zadné vyrobce
nezna 42 respondentd. Néktefi respondenti uvedli své oblibené znacky. Mezi ty patii: dr.

Popov, Megafyt, Jeméa, Pickwick, Loyd Tea, Oxalis, Tekanne, Babicka Rtuzenka, Lipton.

Tab. 21. Specializovany obchod s ¢aji

Je ve Vasem mésté€ specialni obchod s ¢aji? Pocet odpoveédi | Relativni pocet
ano 102 58,6
ne 48 27,6
nevim 24 13,8

Tab. 22. Navstévy Cajoven

Chodite do ¢ajovny? Pocet odpovédi Relativni pocet
ne 144 82,8
ano 30 17,2
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Tab. 23. Piti ¢aje jako ritual nebo napoj

Je pro Vas piti ¢aje ritudl nebo jen napoj?

Pocet odpoveédi

Relativni pocet

napoj 138 79,3
ritual 36 20,7
Tab. 24. Piti ¢aje jako ritual nebo napoj dle pohlavi a vzdélani
, Z toho Z toho
Piti caje Pg"et i . VS - VS -
odpoveédi 4 Seni i
P Muzi |Zeny | Vyuceni|Maturita bakaldfské | magisterské
napoj 138 26 112 28 35 72 3
ritual 36 4 32 2 19 6 9

Tab. 25. Piti ¢aje jako ritual nebo napoj dle piijmu a véku

Primérny mési¢ni piijem v K& Vékova skupina
il Pocet 415 [15-20 [20-30 |nad 30 |do20 |21-35 |36-50 25"
caje |odpovedif . X ) . 65
tis. tis. tis. tis. let let let let
napoj | 138 96 28 10 4 11 50 74 3
ritual | 36 6 20 8 2 1 10 16 9

Tab. 26. Primérna mési¢ni Gtrata za Caj

Primérna mési¢ni utrata za Caj

Pocet odpovédi

Relativni pocet

do 50 K¢ 42 24,1
51-100 K¢ 78 44,8
101 - 200 K¢ 24 13,8
200 K¢ a vice 30 17,2

Tab. 27. Caj jako darek

Kupujete ¢aj jako darek?

Pocet odpoveédi

Relativni pocet

ano

132

75,9

ne

42

24,1

Tab. 28. Vyrobci ¢ajt

Znéte vyrobce ¢aji?

Pocet odpovédi

Relativni pocet

ano

132

75,9

ne

42

24,1
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Graf 11. Grafické vyhodnoceni otazky ¢&. 11.
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Graf 12. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 12.

Vnimani piti caje
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50 - 36
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pouze napoj ritual
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B ritual
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Graf 13. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 13.
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Graf 14. Grafické vyhodnoceni otazky ¢&. 14.
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Graf 15. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 15.
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Graf 16. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 16.




Diskuse

V tomto okamziku je mozné vyvratit nebo potvrdit hypotézy, které byly stanoveny na
zacatku prace. Jejich vyhodnoceni bude napomocno pii zavére¢ném shrnuti dotaznikového
Setfeni a také pii navrhové ¢asti prace.

H1: Nadpolovi¢ni vétSina respondentii pije ¢aj témeét pravidelné. Tato hypotéza byla
potvrzena za pomoci otdzky €. 7. Dotaznikového Setieni. Témét pravideln€ pije ¢aj 75,9 %
respondentli, coz je vysoky pocet. Diky této otdzce byl ziskdn reprezentativni vzorek
respondentl, ktery byl schopen odpovidat na dotaznikové otazky. Pozitivni je, ze Caj je
oblibenym napojem, ktery ma u obyvatelstva CR velky tGspéch.

H2: Nejoblibenéjsim druhem caji jsou ¢aje ovocné. Hypotézu lze na zakladé otazky
¢. 8. potvrdit, protoze vétsin respondentll opravdu uvedla, ze preferuji ovocné Caje. Avsak
v zavésu tésné nasledovaly caje bylinné. Dalo se ocekavat, Ze hypotéza bude potvrzena,
protoze vétSina Caji na trhu, které se spotiebitelim nabizi, jsou ovocné. Miizeme nalézt
stovky rtznych ovocnych ptichuti, nékteré doplnéné kotfenim apod. Ovocné Caje maji tu
vyhodu, Ze jsou vhodné a oblibené také u déti (na rozdil od bylinkovych a jinych ¢aji). Jsou
také nejCastéji nabizené pii riiznych typech posezeni (v kanceléfi, u kadetnice apod.). Také
podle vyzkumu fetézce Tesco je nejoblibencjSim druhem ¢aje ¢aj ovocny, prodava se ho 40 %
ze vSech druhti ¢ajt.

H3: Nejvyznamnéjsim faktorem pii vybéru ¢aje je cena. Tato hypotéza byla na zaklade
otazky ¢. 10. ptekvapivé vyvracena. I pfes vyvraceni hypotézy lze povaZovat vysledek za
pozitivum, protoze spotiebitelé se nerozhoduji podle ceny, ale podle slozeni caje. Cena je
druhym rozhodujicim faktorem nasledujicim hned za sloZenim s rozdilem pouhych 3,5 %, ale
spravnym smérem, kvalita a vyzivové hodnoty jsou podstatngjsi, neZ finan¢ni naklad. Casto
neni kvalitnéj§i ¢aj o tolik draz$i, nez ¢aj méné€ kvalitni, pficemZ sloZeni a zdravotni
prospesnost €ajil je na naprosto jiné urovni.

H4: Alespon polovina respondentii povazuje piti ¢aje za ptijemny ritual. Hypotéza byla
za pomoci otazky ¢. 13. vyvracena. Faktem je, Ze pouhych 20,7 % respondentl povazuje piti
Caje za ritudl. To je samoziejmé negativnim faktem, protoZe vétSina respondentll ¢aj jen
vypije, aniz by si ho vychutnali. Toto vyvraceni hypotézy koresponduje s tim, Ze pouze
17,2 % respondentti chodi do cajovny. V jinych zemich si konzumenti piti Caje nalezité

vychutnavaji, povazuji ho za ritual, za chvilky, které mohou stravit s prateli. Caj se stava

45



symbolem odpocinku, pohody, pfijemného posezeni a zapomenuti na bézné kazdodenni
problémy.

Vyse uvedené vysledky dotaznikového Setfeni ndm strucné tikaji, ze €aj sice patii mezi
oblibené napoje obyvatel Ceské republiky, aviak &aj nepatii k napojim, které si respondenti
vychutnavaji, povazuji ho za néco vice nez za napoj. Pozitivni je, Ze cena neni pii vyberu Caje
rozhodujicim faktorem. S ohledem na to, ze témé&f kazdy Clovek pije €aj (at’ uz pravidelné
nebo nepravideln¢), bylo by vhodné piti ¢aje dale podpofit. Pravé timto zavérem se bude
zabyvat nasledujici kapitola této prace a to navrhova cast.

Pokud lidé budou vedét, jaky ¢aj je vhodné pit s ohledem na jejich zdravotni stav;
pokud si budou védomi toho, ktery ¢aj se slucuje suréitou denni hodinou, je pfiznivy
Kk Zivotnimu stylu, je chutny k ur¢itému jidlu, pak budou jisté pit vice Caje a rad&ji. Avsak tyto
informace mnohym lidem chybi. Casto ani milovnici ¢aje nevi, Ze rano je vhodné pit cerny
&aj, ktery se louhuje 3 minuty. Ze nékteré druhy &aji zvySuji imunitu a ptsobi proti starnuti
arakoviné. Nebo ze c¢aj typu Rooibos byva dokonce doporucovan détem, které trpi
chudokrevnosti.

Existuje mnoho lidi, ktefi ¢aj sice piji velmi radi, ale nic vic o ném nevédi. Netusi, jak
¢aj vznikl, jaky je jeho vyznam a zdravotni Ginky. Sice vi, Ze ¢aj je druhym nejcastéji
konzumovanym napojem na svété (ihned po vode), ale pro¢ tomu tak je, nemaji ponéti. Také
piiprava Caje zvySuje jeho oblibenost, protoze je jednoduchd, rychld a neni k ni tieba vlastnit
zadné specialni kuchynskeé piistroje. Mezi celou fadou vyhod, které ¢aj a jeho konzumace ma4,
jen tézko hledame n¢jaké nevyhody. Snad jen to, Ze n€které typy ¢aje obsahuji kofein a nejsou
tedy vhodné pro déti, téhotné Zeny apod.

Existuje mnoho zvyklosti, které provazi p¥ipravu a konzumaci &aje. V Ceské republice
nejCasteji pijeme €aj s cukrem, medem a citronem. Ve Velké Britdnii se do caje ptidava
mléko, coZ je pro CR mirné netypické, aviak i tento zvyk se zde jiz zagina propagovat. Rlizné
ve svéteé se ale mizeme setkat také s ¢aji, do kterych se pridavaji rizné druhy koteni, maslo,
nebo sil. Nékteré narody povazuji piti Caje za tak dileZitou a obtfadnou zalezitost, ze dle
pfipraveného ¢aje miiZzeme poznat, jak si hostitel hosta povazuje.

Jak uvadi Wenzel (2014) cajovnik je tak vzacnou a ptinosnou rostlinou, ze jeho
pozitivni U€inky se jiz 1éta nevyuZzivaji jen v potravindiské oblasti, ale také v kosmetickém
pramyslu. Cajovy extrakt krasné voni a je piinosem pro plet’, proto se z n&j vyrabi regeneraéni
ptipravky na plet’, které maji blahodarné ucinky.

Preference je slozitou zaleZzitosti, jak vime, ne vSichni autofi se shodnou na definici

preferenci. Preference zahrnuji biologické, kulturni, psychologické, socidlni, spoleCenské
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a dalsi faktory. Pfi nizké Zivotni Urovni (nezaméstnany cloveék) se preference zamétuji na
zakladni klicovou otdzku — pteziti. DneSni doba je ale typickd rozvojem spolecnosti, roste
spolecenské postaveni, estetické citéni, prestiz, luxus. Jednotlivec, ktery vybira z riznych
spotiebnich kost, se rozhoduje dle svych osobnich preferenci. Dle vysledkii bakalaiské prace
»Zeleny ¢aj“ od autorky Jany Mackové bylo v roce 2010 zjiSténo, Ze preference spotiebiteld
CR se zamé&fuji na ochucené Caje (43 %), zeleny ¢aj ma nejradéji pouze 30 % konzumenti
caju.

Bylo zjisténo, Ze respondenti za ¢aj pfili§ mnoho finan¢nich zdrojii neutrati, pficemz
vyhodnoceni této otazky koresponduje s piedchozimi vysledky (jen malokdo chodi do
¢ajovny, jen malokdo povazuje piti ¢aje za ritudl, cena je druhym rozhodujicim faktorem pii
vybéru Caje).

Dle diplomové prace zroku 2007, jejiz autorkou byla Markéta Kébova, kterd psala
0 segmentaci trhu ¢aji, bylo zjisténo, ze spotiebitele ¢aji mizeme rozdéElit na Ctyti zékladni
segmenty. Prvni skupinou jsou zeny, které ziji na venkovée, ty rady piji ¢aje ovocené, zelené
a bylinné, nejcastéji piji ¢aje porcované a to minimalné 1x tydné. Dalsi skupinou jsou muzi
zijici na venkové, ktefi piji porcované ¢aje ovocné a erné a to minimalné 1x tydné. Zeny
zmést piji Caje Cerné nebo zelené (nepiji Caje bylinné), sice davaji prednost cajim
porcovanym, ale sypané ¢aje jim také nevadi (na rozdil od Zen z venkova). Caj piji téméf
denné a nejcastéji samy. MuZi Zijici ve méstech nejradéji piji ¢aj Cerny, porcovany.

Jako prostfedek ke zvySovani povédomi o pozitivech, které piti ¢aje pfinasi, je mozné
zavést Cajovy klub, ktery ziidi producent nebo distributor ¢aje. Tim bude ovlivnéno chovani
spotiebitell. Tento klub bude fungovat jako zafizeni, které bude moci zdjemce navstivit
a bude mit moZnost se zde dozvédét vice o Caji, vyzkousSet jeho rizné typy, nebo se zi€astnit
néjaké akce, které bude klub potadat. Cilovou skupinou bude rodiny s détmi, protoZe to, co
konzumuji rodice, siln¢€ ovliviiuje jejich déti, které si vzory piebiraji do budoucna. Klub tak
bude pozitivné pusobit na dalsi generaci milovniktl ¢aji. Tim se do budoucna zajisti odbyt
¢aju. Podrobné fungovani klubu je popsano v ptiloze €. 4.

Na spotiebitele na trhu piisobi a doslova Utoc¢i tisice vyrobkl s riznymi vlastnostmi,
cenami, podporované ruznymi vice ¢i méné¢ vhodnymi marketingovymi tahy. Jak pisSe
Vysekalova (2011) spotiebitel musi velmi peclivé volit, ktery vyrobek si zakoupi a musi si
dobte vybrat, ktery vliv na sebe necha pusobit a ktery ne. Pfedev§im by m¢l vzdy nakupovat

na zékladé¢ zdravého vlastniho rozumu. Obvykle plati, ze pfili§ vyhodnd nabidka ma sva
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uskali, nevyhody a minusy. A také ne vzdy plati, Ze drahy vyrobek je kvalitni a lepsi, nez
vyrobek levny. Aby byl spotiebitel spokojeny, musi se rozhodovat rychle, efektivné a

optimaln¢ s ohledem na svou sou¢asnou situaci.

Bézny ¢lovek, ktery nema znalosti z marketingu nebo ekonomiky si ani neuvédomuje,
jak slozity je proces spotiebitelského rozhodovani. Prosté jde do obchodt a koupi si to, co
chce. Mozna jen proto, ze mu tento ¢aj doporucil kamarad, Ze je zrovna tento tyden v akci,
nebo ze je vregale umistén na strategickém misté, které vybizi ke koupi. Obvykle se
predpoklada, Zze spotiebitel se chova raciondln€. Nejdiive vynakldda snahu na ziskani
dichodu a poté premysli, jak ho optiméln€ rozd€li na ndkup riznych statkli. Raciondlni
spotiebite] maximalizuje svij uzitek, tedy nakupuje jen takové statky, ze kterych ma urcity

pozitek, radost, jsou pro n¢j existen¢né nutné.

48



Zavér

Z dotazniku vyplynula oblibenost ¢aje, avSak také cela fada nedostatkd a negativ, které
snizuji spotiebitelskou chut’ si ¢aj kupovat. Slabiny je ale vzdy mozné odstranit a silné stranky
je mozné nadale podpofiit. Obzvlasté firmy, které vyrabi Caje v Sirokém meéfitku, by si mély
uvédomit, ze s ohledem na vysoky konkuren¢ni boj by se mély snazit zaujmout své stavajici
a potencialni zakazniky né¢im jinym, nez je jen reklama v televizi nebo hrnek k baleni caje
zdarma. V piipadé, Ze si lidé neuvédomuji prospésnost Caji a to, Ze ¢aj se muze stat velmi
piijemnym ritualem, je tieba jim to pfipomenout. Jestlize se vyrobce ¢aje bude snazit peCovat
o své zakazniky komplexné, budou jim pfipominat prospéSnost ¢aje a zaroven bude také
pusobit vetejné prospésné, pak ziskd nové zakazniky, coz bude ku prospeéchu celé spolecnosti
(firm¢&, konzumentiim, obcim).

V této praci bylo podrobné pojednavéano o spotiebitelskych preferencich pii vybéru caje.
Caj je napojem oblibenym, na trhu zadanym a patii mezi ziskové obory. Vyrobce ¢ajii se
snazi o co nejveétsi produkci a nejvice spokojenych zdkaznikl. V praci bylo za pomoci

dotaznikového Setfeni urceno potadi preferenci, na zaklad¢ kterych spotiebitel voli ¢aj.

Preference Dilezitost v %
slozeni 28,1
cena 24,6
doporuceni 17,5
vyrobce 15,8
zdravotni prospésnost 10,5
reklama 1,8
obal vyrobku 1,8

Ackoliv rozhodujici roli pfi ndkupu hraje velmi Casto cena, za pomoci dotaznikového
Setfeni se podatily zjistit dalsi faktory, které vyrazné ovliviiuji rozhodovani spotiebitele pti
vybéru ¢aji. Hlavni cil prace byl tedy naplnén.

Mezi dal$i zavéry prace patii to, ze prumérnd mési¢ni Utrata za ¢aj u oslovenych
respondentt se pohybuje mezi 51 — 100 K¢, coz neni piili§ vysoka ¢astka. Respondenti tedy
radé&ji kupuji levné Caje, popiipadé Caje v akci, nezli ¢aje drahé. Dale bylo v praci potvrzeno,

Ze ve vétsiné meést jiz existuji specializované obchody zamétené na Caje, z ¢ehoz plyne, Ze
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prodej ¢aje je ziskovou zalezitosti. Preferovany jsou spise Caje sackové, nez ¢aje sypané, které
jsou v dostani predevS§im ve specializovanych obchodech a ¢ajovnach. Logicky mizeme
informace provazat a zjistime tak, Ze cCajovny ani specializované obchody nejsou
navstévovany tak hojné, jak bylo predpokladano. NejoblibengjSim typem caji jsou cCaje

ovocné.

Zavérem je mozno konstatovat, ze vSechny ukoly a cile stanovené na zacatku této prace
byly splnény. Dotaznikové Setfeni bylo uspésné shrnuto. Prace obsahuje vlastni piinos ve
form¢ navrhu a stavd se ucelenym teoretickym 1 praktickym prinikem do problematiky

spotiebitelskych preferenci pti vybéru Caja.
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