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Souhrn

Dnesni trh s potravinami je charakterizovan nasycenosti trhu, coz je v maloobchodé
provazeno Sirokym sortimentem potravin od rtiznych vyrobcti, kteti spolu svadi kazdodenni
konkurenéni boj o koncového zakaznika. Konkurenéni boj se stdle stava byti draz§im, nebot’
vyrobci a prodejci neustale hledaji nové cesty, jak pfimét zédkaznika ke koupi pravé jejich
zbozi. Znacna Cast zisku obchodnikl konci investovana v reklamé a propagaci. Zde se rodi
potifeba marketingovych oddé€leni rozumét podnétim majicich vliv na chovéni spotiebitele.
S ménicimi se spoleenskymi trendy dochézi k vyvoji tendenci v chovani spotiebitele.
Diplomova prace se zamétuje na zkoumani a pozorovani zavislosti mezi podnéty, které maji
ptimy a nepfimy vliv na nové tendence v chovani spotiebitele béhem rozhodovaciho procesu
koupé i poté. Hlavnimi nastroji prizkumu jsou strukturovany dotaznik a analyza, jejiz zaklad
je tvofen ekonomicko-statistickymi testy Fischerovym a y°. Diplomova prace ukazuje, Ze stale
vyznamné&jSim faktorem ovliviiujicim chovéani spotiebitele je Cas, ktery ma spotiebitel
vymezen pro nakup potravin. Hlavni novou tendenci v chovani spotiebitele se tak stava vybér
spravného ndkupniho mista, které je nejlépe dostupné a kde spotiebitel koupi vSe potiebné

v pozadované kvalité, odpovidajici jakosti za akceptovatelnou cenu.
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Cil prace a metodika

Hlavnim cilem préace je stanoveni a provéfeni zavislosti mezi vlivy, které ovliviluji chovani
spotiebitele. Nasledné na zdklad€ stanoveni téchto vlivli poukazat na nové tendence chovani
spotiebitele pfi nakupu potravin a tyto tendence zhodnotit v kontextu s pravni upravou
ochrany spotiebitele Ceské republiky. Dil¢im cilem prace je hodnoceni faktori ovliviiujicich

rozhodovaci proces spotiebitele pii nakupu potravin v Ceské republice.

Pro stanoveni a nasledné zkouméani vlivl, které ovliviiuji rozhodovaci proces spotiebitele,
bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl strukturovany, zacinajici filtra¢nimi
otazkami, nasledovaly otazky vyzkumné. Dotaznik obsahoval otizky oteviené, uzaviené
s vice moznostmi odpovédi i polouzaviené otazky s moznosti vlastni odpovédi (celkem 30

otazek).



Dotaznikové Setfeni bylo zapocato pilotnim Setfenim probihajici hodinu tfi dny po sobé
V riznou denni dobu v maloobchodnich jednotkach v Praze, pii kterém bylo zjisténo, ze pfi
nakupu jsou respondenti uspéchani, ¢asto neochotni vénovat ¢as dotaznikovému Setieni. Pti
pozorovani chovani respondentti, kteti na dotaznik odpovidali, stale vice vrastalo riziko, ze
respondenti neodpovidaji pfesné, nebot se zdali byt uspéchani a neklidni. Coz bylo

vyhodnoceno jako nezadouci vliv, ktery by snizoval prikaznost a vérohodnost vyzkumu.

Po pilotnim dotazovani bylo provedeno dotaznikové Setfeni na webovém portdlu vyplnto.cz
V letnim mésici, nebot’ skuteCnost, ze se respondent bude nachéazet v prostredi, které¢ je mu
vice znamé a zastihne jej u pocitace, nasvédéovala, Ze by mé&l byt respondent vice v klidu pod
vlivem vétsiho komfortu a nikoli pod tlakem z nedostatku ¢asu. Tyto skutecnost slibuji vyssi
kvalitu takového Setfeni. Dotaznikové Setfeni probihalo pfesné 30+7 dni. Standardni doba dle
internich pravidel portdlu za neplacené Seteni je 30 dni, avSak po tuto dobu se nepodatilo
dostate¢nému mnozstvi respondentli dotaznik vyplnit. 7 dni poté bylo dotaznikové Setfeni
provadéno prostiednictvim placené propagace dotazniku, diky niz se podafilo celkem 321
respondentiim dotaznik vyplnit. Odpovédi téchto respondentt polozily zaklad pro dalsi néstroj
tohoto vyzkumu, a to statisticko-ekonomické analyze vlivii, které ovliviiuji rozhodovaci

proces chovani spotiebitele pii ndkupu potravin.

Zakladnim kamenem ekonomicko-statistické analyzy se stal softwarovy program IBM SPSS.
V tomto statistickém programu bylo provedeno zpracovani vystupii z dotaznikového Settent,
nasledovalo popsani jednotlivych cetnosti faktord, které maji vliv na rozhodovaci proces
chovani spotiebitele. Poté nasledovalo stanoveni, zkoumdani a popisovani vzajemnych
zéavislosti mezi pozorovanymi ekonomickymi a socio-demografickymi vlivy. Tato Cast byla
provadéna statistickym y° testem nebo pouZitim statistického exaktniho Fischerova testu.
Vysledky jsou zjisténi, Ze mezi zkoumanymi jevy existuje, nebo neexistuje vzajemna
zavislost, kterd akceleruje vliv na chovani spotiebitele. Zavér a doporuceni byly zpracovany

metodami konstruktivnimi a logickymi v rdmci syntézy ziskanych poznatkii.

Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze nejvyznamnéjSimi faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele
pfi ndkupu potravin, jsou dostupnost mista, kde mize kupujici realizovat koupi, nebot
s dostupnosti jsou déle spojeny i vedlejsi vydaje na dopravu. Dale je diilezity i proto, Ze dobra
dostupnost Setii Cas, ktery je dnes pro dneSni zdkazniky cenny vice, nebot Casto pracuji
vétsinu doby, po kterou maji obchody otevieno. S tim je spjaty faktor oteviraci doby, ktery je

pro zakaznika dalSim velmi dulezitym podnétem. DalSimi dalezitymi faktory pro spotiebitele,



na které by mél obchodnik klast zvySenou pozornost, jsou S$ife sortimentu, cena, kvalita,
Cerstvost, a Cas, ktery musi zédkaznik na ndkupu travit. S tim je spojena ptehlednost zbozi
v regalech na prodejné. Zakaznikovi se libi a umi ocenit, kdyz je zbozi ptehledn¢ uspotradané,
a tim pro né¢ho snaze viditelné. Dale zdkaznici zmifuji zdjem o ptivod a sloZeni potravin,
s ¢im je spojena jejich divéra k obchodnikovi. Z vyzkumu dale bylo zjisténo, ze stale vice
zékazniku si zadd vice prodavacti v obchodech, na které se mohou obratit v ptipade, ze

potiebuji poradit s vybérem zbozi.

Vyzkum prokézal, Zze vySe zminéné faktory maji silny vliv na rozhodovaci proces pii nakupu
potravin. V piipad€, Ze spotiebitel neni spokojen s nékterym z vySe uvedenych faktorti a
nabyde negativni zkuSenosti, stava se byt kritickym a v husté konkurenéni siti zac¢ina hledat
alternativy. Ukézalo se, ze zna¢na cast respondentil ma stale silngj$i tendence k nakupu
v misté, kde je zbozi prehledné vyskladdno, mize pohovofit s prodejcem a je spokojeny
s kvalitou, jakosti i Cerstvosti zbozi. Velmi pfijemnym mistem se tak stdvaji farmarské a
regionalni trhy, které byvaji ¢asto doplnény i riznymi kulturnimi akcemi. Prizkum ukdzal, ze
Vv takovém ptipadé spotiebitel nevnima nakup jen jako nutnost, ale i jako pfijemné straveny

W

cas.

V prizkumu se dale potvrdilo, Ze nové tendence vedouci spotiebitele k nakupu potravin pies
internet nejsou zatim tim, co by vétSina zakaznikli vyhledavala. Snad je to pfili§ brzkou
dobou, po jakou tato moznost zde je a spotiebitel si jesté tuto formu nevyzkousel dostatecné.
Zatim ji vétSina spotiebitelil nedivétuje a stale preferuje osobni nakup, pii kterém si miize
zboZi prohlédnout, pfivonét si k nému 1 si na n¢j sdhnout, a zjistit tak vice o senzorickych
vlastnostech potravin, které mnoho napovi o jejich kvalité i Cerstvosti. Zda se, ze vétSina
Ceskych zékaznikli je zatim konzervativni a preferuje osobni formu nékupu pied koupi na

internetu.

Pravni ramec Ceské republiky, tedy zikon o ochrané spotiebitele a jeho zdravi, plni ochranu
spotiebitele pfi nakupu ptes internet zdd se dostatecné. Zakaznici nemaji pocit, Ze by nebyli
dostatecné chranéni. Zakon jim umoznuje zbozi neprodlené vracet dle ujednanych obchodnich
podminek. Opravdu se zd4, Ze vétSinu zédkaznikli vede k odmitavému postoji této formy koupé

pouze zvyk a konzervativnost.

Zakaznici si vSak pfipadaji nedostatecné chranéni v ptipade¢, kdy se snazi dohledat, kdo je

piimy vyrobce zbozi a kde vyrobek vyrobil. Zakon zde u mnohych vybranych vyrobka



umoziuje uvadét zemi pavodu tu zemi, kde byl vyrobek zpracovan, ¢i balen. Vyrobci se také
velmi ¢asto schovavaji za fetézec, pro ktery vyrobek vyrobili, a tim nema zakaznik moznost

v v

republiky musi jit v pravni sou¢innosti s pravnim ramcem Evropské unie.

Doporuceni, které z této prace mohou byt vyvozeny, jsou volani po vys§i mife aktivity
prostiednictvim kontrol zejména na oblibenych farmatskych trzich, ale i v maloobchodnich
jednotkach ze strany statu prostiednictvim statni zemé&délské a veterinarni inspekce. Castdjsi
kontrola pivodu a slozeni potravin poskytne zakaznikovi vétsi duvéru, nebot’ to je jedno
Zz mala negativ, kterych se spottebitelé obdvaji napiiklad na farmatskych trzich. Dale by
prospélo rozsifeni kompetenci kontrolor Ceské obchodni inspekce, aby mohla rovnéz
provadét kontroly, jako statni zeméd¢€lska a veterinarni inspekce. A zbytek nechme na trhu

samotném, on si dobte poradi. Zakaznik je na ném kralem.
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