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Abstract

HANAK, V. Marketing recommendations for meat product and smoked meat product
retailers in Czech Republic. Diploma thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2016.

The aim of this diploma thesis is to formulate recommendations for retailers on meat
product and smoked meat product markets in the Czech Republic. The thesis describes
factors that affect consumer’s outlet choice and other matters that are related to the
purchase. For the purpose of the thesis quantitative marketing research (n = 3588) was
carried out. The data were collected in 2012, 2013 and 2015 and were subsequently
processed in software Statistica 12 and IBM SPSS statistics 20. As an addition qualitati-
ve research through in-depth interviews with consumers (n = 22) and retailers (n = 10)
was conducted. The recommendations focused mainly on improving customer service.
The main proposals concerned the provision of more comprehensive information about
products and puts an emphasis on freshness and quality of products.

Keywords

Consumer behaviour, factors, purchase decision process, marketing mix, meat pro-
ducts, smoked meat products

Abstrakt

HANAK, V. Marketingovd doporucdeni pro prodejce masnijch viyrobkii a uzenin
v Ceské republice. Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout marketingovd doporuceni pro prodejce na trhu
masnych vyrobkil a uzenin v Ceské republice. Prace popisuje faktory, které ovliviiuji
spottebitele pti vybéru prodejny pro nadkup a dalsi okolnosti, které s ndkupem souvisi.
Pro Gclely prace byl realizovan kvantitativni marketingovy vyzkum (n = 3588). Data
byla sbirana v letech 2012, 2013 a 2015 a nasledovné zpracovana v programu Statistica
12 a IBM SPSS statistics 20. Jako dopln€k byl uskuteénén také kvalitativni vyzkum
formou hloubkovych rozhovorti se spottebiteli (n = 22) a prodejci (n = 10). Vysledna
doporudeni se zamérovala zejména na zlepSeni sluzeb pro zdkazniky. Hlavni navrhy se
tykaly poskytovani komplexnéjsich informaci o produktech a diirazu na cerstvost a kva-
litu produkti.

Klicéova slova

Chovéni spottebitele, faktory, ndkupni rozhodovaci proces, marketingovy mix, masné
vyrobky, uzeniny
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1 Uvod

Diplomovéa prace se zaméruje na zkouméani nakupniho chovani na trhu s masnymi vy-
robky a uzeninami. Maso je jednou z nejstarsich soucasti lidského jidelnicku. Jeho vy-
znam jako potraviny je pro lidstvo markantni. Obsahuje mnoho slozek, které napoma-
haji budovat lidsky organismus a které neni jednoduché substituovat jinymi potravi-
nami. Pohled na maso jako na jidlo se vSak v posledni dobé zac¢ina odliSovat od minu-
losti. Drive zvitata slouzila lidskému uzitku. V soucasnosti je na né vSak nahlizeno
v novém svétle, kdy jsou povazovana za inteligentni a citliva stvoreni.

Maso a tudiZ i vyrobky znéj vyrobené jsou v moderni spole¢nosti jednou
z nejkontroverznéjsich potravin. Cast vyspélé populace odmitajici jeho konzumaci se
celosvétove zvétsSuje. Mezi nejfrekventovanéjsi priciny odpirani masa patii nabozenstvi,
etické ¢i zdravotni dtivody. V souvislosti s touto potravinou 1ze dnes sledovat také na-
rustajici zdravotnickou osvétu, jez poukazuje na nepriznivé disledky konzumace masa.
I kdyz je v ramci této osvéty ¢asto uzivano nepravdivych argumentt, skutec¢nosti zista-
va, Ze neékteré zpracovatelské postupy v této oblasti nejsou pro lidsky organismus pro-
spésné. Ve spojitosti s neustalym vyvojem technologii zpracovani potravin prochazi
nékteré, zejména levnéjsi, potraviny chemickymi tipravami, které vyrazné meéni jejich
slozeni. V kontextu masnych vyrobkl se setkivame nejcastéji se zvySovanim objemu
masa, a jeho chemickym konzervovanim pro tcel zvyseni doby trvanlivosti.

Promeénlivosti se vyznacuje také produkce masa. Od 9o. let minulého stoleti 1ze
na nasem uzemi sledovat klesajici trend ve vyrobé masa. V zacatcich byl tento trend
zapric¢inén cenovou liberalizaci, kterd ceny masa vyrazné zvysila. V soucasnosti je nej-
vétsim problémem vysoky dovoz ze zahraniéi. Zahrani¢ni produkce je pro ceské odbéra-
tele levnéjsi a z toho dtivodu ji davaji ¢asto prednost pred domacimi producenty.

Nabidkova strana trhu s masnymi vyrobky a uzeninami se také neustale vyviji.
Drive méli spotrebitelé omezené moznosti vybéru prodejen. Dnes jsou, v souvislosti se
stale se zvySujici svétovou integraci, moznosti na trhu neomezené. Na nasem trhu lze
najit velky pocet zahrani¢nich retézct. Ty v minulych letech postupné vytlacovali mensi
prodejce, ktefi se specializovali pouze na uréity druh potravin, ¢i byl jejich sortiment
omezen. Dnes se vSak preference spotiebitelti opét zacinaji ménit a lidé vyhledavaji
malé lokalni prodejce, od kterych si slibuji vyssi kvalitu nez od retézci.

Vzhledem k tomu, Ze se mnoho okolnosti souvisejicich s trhem masnych vyrob-
kil a uzenin neustile méni, je vhodné tento trh a jeho spottebitele zkoumat. V ramci
prace bude studovano ndkupni chovani zdkaznikli na trhu s masnymi vyrobky a uzeni-
nami. Diiraz bude kladen na faktory, jenz ovliviiuji vybér prodejny pro nakup a dalsi
preference zékaznikl. Z vysledki vyzkumu budou nésledné navrzeny doporuéeni pro
maloobchodni prodejce, ktefi na tomto trhu ptisobi. Tato doporuéeni by jim méla byt
oporou pfi jejich ¢innosti.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem préce je formulovat marketingova doporuceni pro obchodniky na trhu
s masnymi vyrobky a uzeninami s ohledem na zjisténé chovani spottebiteld na trhu
s témito produkty v CR. Dil¢i cile jsou stanoveny takto:

e charakterizovat spotiebni chovani na trhu masnych vyrobkd a uzenin v CR,

e urcit faktory ovliviiujici spottebitele pti vybéru prodejny pro nakup masnych vy-

robku a uzenin,

e stanovit Cinitele plisobici na spotiebitele pii vybéru masnych vyrobk a uzenin,

e provést segmentaci spottebiteld na trhu s masnymi vyrobky a uzeninami,

e srovnat trh s masnymi vyrobky s trhem se syrovym masem.
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3 Literarni reserse

3.1 Spotitebitel a nakupni chovani

Ucelem marketingu je, aby slouzil podniku k ziskani konkurenéni vyhody. Tu podnik
ziska tim, Ze pozné zakazniky na trhu a dokaze jim nabidnout sluzby podle jejich pied-
stav. Z pohledu marketingové koncepce lze chapat spotiebitele jako klicovou slozku,
ktera urcuje tspésnost podnikatele na modernich trzich. Schiffman a Kanuk (2004)
popisuji spotrebitele jako osobu, ktera nakupuje zbozi a sluzby pro svou vlastni spotie-
bu. V tomto kontextu jsou zbozi a sluzby statky konec¢né spotieby a spotrebitel koncovy
uzivatel téchto statkd.

Pri nakupu je na spotrebitele nahlizeno jako na jedince, ktery je ovliviiovan svoji
osobnostni vybavou. Ta je dana jeho psychickym rozpolozenim, jeho vlastnostmi, zku-
Senostmi a dalSimi faktory. Podnikatelé, ktefi vyuzivaji marketingové koncepce pri své
¢innosti, tyto faktory zkoumaji a vyvozuji z nich zavéry, podle kterych ovliviuji své jed-
nani (Kincl, 2004). Chovani, které je predmétem zkoumani, je nazyvano nakupnim
a lze charakterizovat jako chovani, kterym se spottebitel projevuje v pribéhu vyhleda-
vani informaci, nakupovéani, pouzivani a nasledného hodnoceni produkti, které spotte-
bovava (Solomon a kol., 2002).

Kotler a Keller (2013, s. 189) definuji nakupni chovani nasledovné: ,spotiebni
chovani zahrnuje to, jak jednotlivci, skupiny a organizace vybiraji, kupuji, pouzivaji
a vyrazuji zbozi, sluzby, myslenky nebo zazitky uspokojujici jejich potieby a prani®.
Dodavaji, Ze tohle chovéani je ovlivnéno kulturnimi, spolecenskymi a osobnostnimi fak-
tory. Vysekalova a kol. (2011) zdaraziuji, Ze ndkupni chovani je nutné chapat jako
komplexni ¢innost, kterd mé vazby na vSechny dalsi aspekty spotrebitelova Zivota. Za-
mazalova a kol. (2010) nakupni chovani charakterizuji jako veSkerou cinnost, jejimz
vysledkem je trzni aktivita. V kontextu nakupniho chovani lze rozlisit dvé role, které
jedinec zastava. Spottebitel statky spottebovava i v pripadé€, Ze je nekoupil. Naopak za-
kaznik je tim, kdo statky koupil a nasledné spotiebuje. Pojem spotiebitel ma tedy po-
nékud $irsi vyznam (Vysekalova a kol., 2011).

V souvislosti s nakupnim chovanim je ¢asto uvadén také pojem psychologie spo-
trebitele. Tato disciplina se zaméfuje na pochopeni toho, jak a pro¢ se jednotlivci nebo
skupiny rozhoduji. Vzhledem k tomu, Ze kazdy ¢lovék je v moderni dobé spotiebitelem,
ktery je vystaven mnoha formam konzumace, je studium psychologie spottebitele velmi
vyznamné (Jansson-Boyd, 2010).

3.1.1  Proces nakupniho chovani

Nakupni chovéani je komplexni ¢innost, kterou neni jednoduché zkoumat. K tomu, aby-
chom proces ndkupniho chovani 1épe pochopili, musime jej rozdélit na urcité diléi kro-
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ky, kterymi spottebitel pii ndkupu prochazi. Kincl (2004) proces nakupniho rozhodo-
vani rozd€luje na nasledujici kroky:

1. Identifikace problému

Proces zacina v okamziku, kdy si spotiebitel uvédomi svoji potfebu nebo ptrani. Subjekt
v této chvili shledava rozdil mezi soucasnym stavem a stavem pozadovanym. Podnéty,
které vyvolavaji pottebu, rozdéluji Kotler a Keller (2013) na dva druhy. Vnitini podnéty
chapeme jako fyzické potieby (hlad, Zizen apod.). Podnétem vnéjsim mize byt napti-
klad reklamni sdéleni.

Z marketingového hlediska je identifikace tohoto kroku velmi vyznamna. Pokud
marketingovy pracovnik umi identifikovat, jak se u spottebiteli vytvareji potieby, mtze
této skutecnosti prizptisobit strategii spolecnosti.

2. Sbér informaci

Aby spotrebitel mohl ucinit rozhodnuti, musi nejdrive ziskat informace o dostupnych
alternativach. V této fazi procesu tedy spotiebitel shromazduje informace a zjistuje,
jaké moznosti dany trh nabizi. Zde je dtlezité, aby se spolec¢nosti snazily odhalit, kde
spotrebitelé vyhledavaji informace o produktech. Dnes je nejcastéji vyuzivanym infor-
macénim kanédlem Internet. Kromé néj je mozné uvést také sdélovaci prostfedky nebo
predavani informaci prostrednictvim pratel a znamych (Vysekalova a kol., 2011). Pro
nakup potravin je typické, Ze spotiebitel zpravidla nakup pftili§ neplanuje a tudizZ ne-
shromazd'uje informace. Pokud ano, jeho nejvice vyuzivanymi zdroji informaci jsou
akeni letaky a internet (Hes, 2009).

3. Hodnocenti alternativ

V tomto kroku spottebitel hodnoti ziskané informace. Neni mozné unifikovat hodnoce-
ni podle urcitého pravidla. Kazdy spottebitel hodnoti jednotlivé alternativy podle riiz-
nych kritérii, kterym priklad4 rtiznou vdhu. Tato ¢ast procesu nabyva na dulezitosti
v pripadé nakupti, které vyzaduji velkou miru angazovanosti (Kotler, Keller, 2013).
V pripadé potravin a tedy i masnych vyrobki jsou pro ceského spotrebitele nejdiilezitéj-
$i nasledujici kritéria (Hes, 2009):

1. Jakost

2. Cena

3. Propagace
4. Znacka

4. Rozhodnuti o koupi

Po vyhodnoceni vS§ech moznosti dle nastavenych kritérii spottebitel uéini rozhodnuti
o koupi (Palmer, 2012).
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5. Chovant po koupi

Chovani po nakupu charakterizuji dvé situace. V prvni z nich je spotiebitel spokojeny se
svym nakupem a jeho piedstavy o produktu byly uspokojeny. Opakem je zklamani
z realizovaného nakupu (Palmer, 2012).

Jak jiz bylo feceno, jednotlivé ndkupy se od sebe lisi. Divodem je angazovanost
spottebitele. V pripadé, Ze predmétem nakupu jsou potraviny, spotiebitel realizuje na-
kup spise automaticky a nevyhledava velky soubor informaci. Pokud vsak kupuje ne-
movitost, jsou jednotlivé kroky procesu velmi obsahlé a ze strany kupujiciho dobte
promyslené. Tato problematika je detailnéji popsana v nasledujici kapitole 3.1.2. Typy
nakupniho chovani (Barta, Bartova, 2012).

Pro nakup potravin lze pouzit nasledujici ilustraci na obr. 1, kterou zminuje Vy-
sekalova a kol. (2011).

Zakladni model nakupniho chovani

h 4

Vstup do predejny

v

Orientace v prodejna

& i

Pasobeni nabidky vﬁkltehégini
uréitého
zbozi
~ & -
Proces
rozhodovani

. .

Volba o
v

Nakup

Obr. 1: Zakladni model nakupniho chovani

Zdroj: Vysekalova a kol. (2011), s. 49

3.1.2 Typy nakupniho chovani

Kupujici nahlizi na kazdy ndkup individualné. Jak jiz bylo zminéno, jeho angazovanost
se pro jednotlivé nakupy lisi. Nasledujici rozd€leni nakupniho chovani je odvozeno od
intenzity rozhodovaciho procesu.

1. Rutinni nakup - Nakup je realizovan automaticky. Spotiebitel nevyhledava infor-

mace a nakupuje podle zvyku a zkuSenosti. Typické pro potraviny (Kardes, 1999).
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2. Limitovany nakup - Tento typ nakupu je charakteristicky tim, Ze spotiebitel
s timto produktem nebo znackou nema zkusenost. Orientuje se podle obecnych pravi-
del nakupu. Naptiklad ocekava, ze s rostouci cenou roste také kvalita produktu (Schiff-
man, Kanuk, 2004).

3. Impulzivni nakup - Spotiebitel pfi tomto nakupu neshledava velky rozdil mezi
nabizenymi produkty. Jeho nakup je vyvolan jednoduchymi impulsy, jako je chut a po-
dobné.

4. Extenzivni nakup - Pri extenzivnim nakupu spotrebitel vyhledava co nejvice in-
formaci, které nasledné analyzuje. Je typické, Ze vénuje velky diiraz na jednotlivé ¢asti
nakupniho procesu. Piikladem takového nakupu je nadkup nemovitosti (Vysekalova
a kol., 2011).

Nakup masnych vyrobkt a ostatnich potravin vétSina spotiebiteld realizuje i vicekrat
do jednoho tydne. Z toho divodu jej mtzeme klasifikovat jako rutinni nebo v nékterych
pripadech impulzivni (Hes, 2009).

3.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spoticebitelt

Kazdy spottebitel je v pritbéhu ndkupniho procesu ovlivnén mnoha faktory, které ptiso-
bi na jeho nakupni rozhodovani. Autofi pfinaseji mnoho moznosti, jak tyto faktory dé-
lit. Solomon, Marshall a Stuart (2006) je rozd€luji na faktory interni, situa¢ni a spole-
censké. Kotler a Keller (2013) je déli na faktory kulturni, spoleé¢enské, osobni a psycho-
logické.

3.2.1  Kulturni faktory

Vysekalova a kol. (2011, s. 82) definuji kulturu jako ,soubor norem, hodnot a zvykii
slouzicich k orientaci ¢lovéka ve spolecnosti®. Kultura ovliviiuje chovani clovéka témér
v kazdém sméru a vyjimkou neni ani ndkupni chovani. Chapeme ji jako urcité umeéle
vytvorené zZivotni prostredi vytvorené clovékem.

Kulturu si ¢lovék osvojuje vrameci socializace. Je ovliviiovdna niboZenstvim,
jazykem, Zivotnim prostredim apod. V ramci narodniho prostredi se kultura prenasi
z generace na generaci. Je vSak nutné si uvédomit, ze nékteré jeji prvky se v case méni
(Zamazalova a kol., 2010).

Kotler a Keller (2013) oznacuji kulturni faktory jako nejdilezit€jsi faktory, které
ovliviiuji ndkupni chovani. Lamb a kol. (2010) tuto dilezitost spojuji se soucasnym
pronikdnim spoleénosti na globalni trhy. Je zasadni, aby spole¢nost, kterd obsazuje
novy zahraniéni trh, znala a respektovala zdejsi kulturni zvyky a zasady. Spole¢nost
tedy musi brat pri komunikaci se zakazniky na zietel kulturni kontext. Prikladem mtze
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byt vniméni barev v jednotlivych zemich. Bil4 barva symbolizuje v evropskych a ame-
rickych zemich §tésti a éistotu, naopak v Ciné znaéi smutek.

Kultura se sklada z mensSich celkd, které nazyvame subkultury. Ty lze chapat ja-
ko uskupeni, poskytujici svym ¢lentim konkrétnéjsi identifikaci a socializaci. Subkultu-
ru tvori jedinci, ktefi sdileji shodné hodnotové nazory. Tyto hodnoty jsou ¢asto odvoze-
ny naptiklad od nadbozenstvi nebo rasového ptivodu.

Spoleénost miZzeme také rozd€lovat do spolecenskych trid. Jejich ¢lenové casto
sdileji podobné vzorce chovani, nazort a hodnot. Navzajem se vSak spolecenské tiidy
1isi. Clenové rtiznych spolecenskych tfid maji odlisné preference a zajimaji je jiné véci.
Tyto faktory musi marketéfi pii svoji ¢innosti vzdy zohlednit (Kotler, Keller, 2013).
Schifmann a Kanuk (2004) uvadéji v souvislosti s touto problematikou pojem ,prestiz-
ni spotieba“. Je to tendence spotiebiteld zvySovat své spolecenské postaveni pomoci
okéazalych nakupi.

Spoti‘eba masa a masnych vyrobki se lisi napfi¢ urc¢itymi skupinami spotiebite-
4. Dvody odliSeni jednotlivych skupin spottebitelii mohou byt spolec¢enské, ndbozen-
ské ¢i geografické.

Stravovani je ve vyspélych spole¢nostech chapano odlisné nez drive. V minulosti
strava slouzila zejména k ziskani zivin. V soucasnosti je vSak jidlo jiz formou urcité
vlastni sebeprezentace. Diiraz neni kladen na vyZivové hodnoty a mnozstvi potravin, ale
na jejich kvalitu, prezentaci a ptivod. Tento vyvoj je vSak charakteristicky pouze pro
vysp€lé zemé a jejich bohatsi obyvatele (Steinhauser a kol., 2000).

Nabozenstvi je spojeno s odrikanim. To se tyka také konzumace masa a vyrobku
znéj vyrobenych. VétSina ndboZenstvi uznava jasné stanovend pravidla konzumace
potravin. Nejvice tolerantni je v tomto sméru kiestanstvi. Tohle naboZenstvi omezuje
konzumaci masa pouze v obdobi piistu. Zidé a muslimové si odifkaji maso veprové
a hinduisté maso hovézi (Ingr, 2011).

Z geografického pohledu je mozné sledovat, Ze v teplejSich oblastech lidé kon-
zumuji pfevazné vyrobky z bilych mas, tedy rybiho, kuteciho apod. Divodem je, Ze
v téchto oblastech lidé potrebuji nizsi prisun energie nez v oblastech, kde prevlada zi-
ma. Navic je zde zpravidla pestra nabidka ryb, ovoce a zeleniny. Nejvétsi spotfebu mas-
nych vyrobki a masa lze pozorovat v oblastech mirného pasu. Tyto oblasti se vyznacuji
velkou produkei té€chto vyrobkii a zaroven vysokou kupni silou zdejsiho obyvatelstva
(Steinhauser a kol., 2000).

3.2.2 Socialni faktory

Spottebitel je ovliviiovan socidlnim prostredim, ve kterém Zzije. Prostiedi je tvofeno
socialnimi skupinami a dale rolemi a statusy, které v téchto skupinéch jedinec zastava
(Kotler, Keller 2010). Socialni skupiny ptisobi na spotiebitele pfimo a intenzivné. Roz-
d€lujeme je na skupiny primarni a sekundarni. Priméarni skupiny se vyznacuji nefor-
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malnim charakterem. Skupiny formalni oznacujeme jako sekundarni (Vysekalova
a kol., 2011).

Jedinec se ve skupiné chova odli$né, nez kdyby jednal sdm za sebe. Jeho chova-
ni a nazory se sjednocuji s nazory davu. Tento znak je charakteristicky i pro chovani
nakupni, vzhledem k tomu, Ze spottebitel ¢asto nakupuje ve spole¢nosti nékoho jiného
nebo na néc¢i doporuceni (Solomon, Marshall a Stuart, 2006). Divodem pro takové
chovani je eliminace tsili a nejistot, kterym by jedinec ¢elil pii nakupu bez doporuceni.
Pokud si necha s nakupem poradit, jsou tyto obavy odstranény (Lamb a kol., 2010).

Referencni skupiny

Skupiny, které maji vliv na tvorbu postojii, hodnot a vzorct chovani ¢lovéka nazyvame
referenc¢ni. Tyto skupiny mohou na jedince ptisobit pfimo a to v pfipadé, Ze je jedinec
¢lenem dané skupiny. Piikladem ¢lenské skupiny miize byt rodina, pratelé nebo pra-
covni kolektiv. Vzhledem k tomu, Ze spottebitel s témito skupinami prichazi do styku
velice pravideln€, maji silny dopad na jeho chovani (Kotler, Keller, 2013).

Ve druhém pripadé je spotiebitel ovlivnén neprimo. Jedna se o skupiny, do kte-
rych jedinec nepatti, avsak ovliviiuji jeho nazory a chovani. Jedinec napriklad srovnava
své nazory, chovani ¢i oblékani s urcéitou skupinou a nasledné jej prizptsobuje ¢i odlisu-
je od chovani referenc¢ni skupiny (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Zamazalova a kol. (2010) rozlisuji neclenské skupiny na aspira¢ni a disociacni.
Aspiraéni skupiny jsou ty, do kterych by jedinec rad patril. Pisobenim téchto skupin
vyvolavaji marketingovi pracovnici pozitivni vztah vici urc¢itému produktu. Opakem
jsou skupiny disociac¢ni, vii¢i kterym jedinec zastava negativni stanovisko. Tyto skupiny
jsou pro marketingové ucely vyuziviny méné. Piikladem miize byt protikuracka kam-
pan.

Rodina

Nejvlivnéjsi spoleéenskou skupinou je rodina. Rodina piisobi na jednotlivce jiz od naro-
zeni a ma dopad také na vyvoj jeho nakupniho chovéani. Kotler (2007) rozliSuje rodinu
orientace a prokreace. Rodina orientace je tvorena rodic¢i kupujiciho. Tato ¢ast rodiny
formuje spotrebitelovy nadkupni navyky, které zpravidla pretrvavaji i po odchodu od
rodi¢d. Vliv plisobeni rodic¢i se zvySuje v zemich, kde je zvykem, Ze dité Zije s rodici
i v produktivnim véku.

Rodinu prokreace tvori spottebiteliiv partner a jejich déti (Kotler, 2007). Rodi-
na prokreace je z marketingového pohledu nejdtlezitéjsi spotfebni jednotkou. Vyznacu-
je se mnohymi specifickymi znaky, které jsou predmétem zkoumani marketingovych
pracovnikl. Nejdtlezitéjsim znakem je spole¢né hospodareni v jedné doméacnosti (Bar-
ta, Bartova, 2012). Vzorce chovani a hodnoty se vrodiné dédi z generace generaci.

I kdyz casem prochazeji uréitym vyvojem, je dtlezité do rodiny zahrnout také skupinu
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prarodic¢ii a potomku. Zejména déti se v dne$sni moderni spole¢nosti dostavaji do po-
predi pri vytvareni ndkupnich rozhodnuti. Dtivodem je ¢asté zapojeni obou rodi¢t do
pracovniho procesu, z ¢ehoz vyplyva, Ze rodice maji na své déti méné casu. Vysledkem

YV

byva kompenzace v podobé darkt nebo vyssiho kapesného (Brown, 2008).

Role, status a nazorovy viidce

V priibéhu Zivota je ¢lovék ¢lenem mnoha socidlnich skupin. Mezi né patii rodina, pra-
covni kolektiv, zaijmové krouzky a dalsi. V ramci téchto skupin ma jedinec vzdy urcitou
roli a status. Roli chapeme jako chovani, které je od jedince ofekavano jeho okolim
(Smith, 2000).

Tuto skutecnost 1ze demonstrovat také na nadkupnim chovani. Kotler (2007)
vymezuje kupni role, které zastavaji jedinci ¢i skupiny pri ndkupnim procesu:

e iniciator - navrhuje realizaci nakupu,

e ovlivitovatel - ma vliv na nakupni rozhodovani,

e rozhodovatel - rozhoduje, zda bude nakup realizovan ¢i nikoliv,

e nakupci - realizuje vlastni nakup,

e uzZivatel - spotrebovava zakoupeny produkt nebo sluzbu.
Pokud se jedna o nakup rutinni, zastupuje vSechny zminéné role zpravidla jedna osoba.
V pripadé ndkupu extenzivniho je mozné, aby byla kazd4 role ptirazena jinému ¢lovéku
(Kotler, 2007).

Osobnostni status vypovid4 o tom, sjakym respektem je jednotlivec prijiman
jeho okolim. V souvislosti s roli bychom jej mohli popsat jako vSeobecnou tctu, kterou
vyvolava dana role (Kotler, 2007; Barta, Bartova, 2012).

Nazorovy viidce je osobou, ktera je schopna diky svym dovednostem, znalostem
¢i jinym vlastnostem ovliviiovat rozhodovani ostatnich (Kotler, Keller, 2013). V ramci
nakupniho chovani patfi ndzorovi viidci mezi osoby, jenz jako prvni nakupuji novy pro-
dukt. Casto si vyhledavaji informace o produktech a nasledné sdéluji své zkuSenosti.
Této skutec¢nosti jsou si védomi i nékteri prodejci, ktefi na skupinu nazorovych viidcti
zaméruji svoji marketingovou komunikaci (Salomon, Marshall a Stuart, 2006).

3.2.3 Osobni faktory

Faktory, které jsou individualni pro kazdého spotrebitele, nazyvdme osobni. Vétsina
autorti je chape predevsim jako demografické rysy osobnosti. Radi mezi né napiiklad
vek, pohlavi a rasu. Kotler a Keller (2013) pridavaji k demografickym faktortim také
zaméstnani, ekonomické podminky, osobnost a Zivotni styl jedince.
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Vék

Spotiebni chovani se v pribéhu zivota meéni. Lidé s rostoucim vékem meéni své prefe-
rence a tim i strukturu a objem svych nakupi. Z toho diivodu jsou i produkty ¢asto ur-
Ceny pro urcitou vékovou skupinu. Souc¢asni marketéfi jsou si této skutecnosti védomi
a prizptsobuji ji svoji komunikaci (Solomon, Marshall, Stuart, 2006; Lamb, 2010).
Spotiebitelé jsou ¢asto ovlivnéni také obdobim, ve kterém se narodili. Podle generaci se
spottebitelé odlisuji naptiklad v poslechu hudby nebo politickych néazorech (Kotler,
2007). Naptiklad generace X (1965-1976) je zndma svym cynickym pristupem
k marketingovym sdélenim. Pro dalsi generace je vSak marketing jiz ptijimanou samo-
ziejmosti (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Zaméstnani a ekonomické podminky

Dalsi promeénnou, ktera ovliviiuje ¢lovéka v jeho nakupnim chovani, je zaméstnani. To
vytyéuje spotiebitelovu kupni silu a ¢asto také vyrobky, které kupuje. Rada povolani
vyzaduje ur¢ité specifické vybaveni ¢i obledeni. Satnik manaZera bude mit pravdépo-
dobné jinou strukturu nez Satnik manualné pracujiciho ¢lovéka. Proto spole¢nosti casto
cili se svymi produkty na konkrétni profesni skupiny (Kotler, Keller, 2013).

Jak jiz bylo feceno, zaméstnani pievazné urcuje spotiebiteliv pfijem. Financ¢ni
situace ovliviiuje spottebitele pfi rozhodovani o realizaci ndkupu. Je zvykem, Ze spotte-
bitelé s vy$$imi prijmy spotiebovavaji kvalitn€jsi vyrobky nez ti s niz§imi. I zde nachéa-
zime spolecnosti, které se specializuji na zbozi luxusni, uréené pro movité zakazniky, ¢i
naopak (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Zivotni styl, osobnost a sebepojeti

English (2011) zZivotni styl definuje jako zpiisob Zivota ¢lovéka. V rdmci Zivotniho stylu
sledujeme, jak jedinec travi volny cas, jaké jsou jeho nazory, postoje a preference. Spo-
leénosti se snazi ztotoZnit se stylem svych zdkaznikl a nabizet jim produkty podle jejich
odekavani. P¥ikladem miiZe byt soucasny trend zdravého Zivotniho stylu. Casto se tak
miZzeme v reklamnich sdélenich setkat s apely na Stihlou linii nebo dobrou vyzivu (So-
lomon, Marshall, Stuart, 2006).

Schiffman a Kanuk (2004) popisuji osobnost jako urcité vnitiné zakorenéné
vlastnosti, které uréuji to, jak jedinec reaguje na vnéjsi podnéty. Osobnost ma v zivoté
clovéka zpravidla konzistentni a neménitelny vyvoj. Zména osobnosti mtize byt vSak
vyvoldna zasadnimi Zivotnimi udalostmi. Brown (2008) osobnost charakterizuje jako
soubor vlastnosti, které jednotlivce odliSuji od ostatnich.

Vniméani vlastni osobnosti také ovliviiuje spottebitele pri jeho nakupnim chova-
ni. Spottebitel se s vyrobky, které kupuje, musi ztotoznovat, aby ndkup uskuteénil.
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V pripadé, Ze clovék svoji osobnosti vnim4 jako ¢estnou, bude tuto vlastnosti pozadovat
i od vyrobct produktd, které spottebovava (Vysekalova a kol., 2011).

3.2.4 Psychologické faktory

Pii ndkupnim rozhodovani se kazdy ¢lovék fidi jinymi motivy, jinak situaci vnima
a jinak pristupuje kjejimu feSeni. Pochopeni psychologie spotfebitele napomaha
k tomu, aby prodejce rozumél, jak a proc¢ se zdkaznik chova (Dibb, Simkin, 2001). Mezi
psychologické faktory, které zkoumame z marketingového hlediska, fadime motivaci,
vnimani, uéeni, pfesvédéeni a postoje (Kotler, Armstrong, 2004; Kincl, 2004).

Motivace

V momentu, kdy potieba nebo prani dosahne urcité intenzity, nastava potireba zmény.
Jedinec neni spokojeny se soucasnym stavem a je motivovan tento stav zménit a do-
sahnout nového, cilového stavu (Hoyer, Macinnis, 2010). Motivace mtze byt vyvolana
potiebami biologickymi. Mezi né radime napriklad hlad nebo Zizen. Na druhé strané
motivaci vyvolavaji také psychologické potreby, jako napriklad touha po uznani (Kincl,
2004).

Mezi nejznamejsi teorie motivace radime teorie Maslowa a Freuda. Maslowova
teorie hierarchie potfeb rozd€luje potreby dle jejich dtlezitosti do 5 trovni. V prvni
urovni jsou fyziologické potieby, které musi byt uspokojeny prednostné pred ostatnimi.
Nasleduje potteba bezpedi a jistoty, potieba soundlezitosti a potfeba uznani. Jako po-
sledni se uspokojuje potfeba seberealizace (Vysekalové a kol., 2011).

Sigmund Freud rozdélil osobnost na t¥i ¢4sti. Cast id znazortiuje pudové potieby
(pud ziskavat a prijimat potravu). Ego zahrnuje socialni procesy (¢lovék je schopen
reagovat na své okoli). Superego je Cast, kterou Freud charakterizuje jako svédomi,
které ptisobi jako eticko-moralni rozhod¢i mezi id a egem (Smith, 2000).

Vnimani

Kincl (2004, s. 42) definuje vnimani jako ,,proces, ve kterém jednotlivec sbira, tridi
a interpretuje vstupni informace pro vytvaieni smysluplného obrazu svéta®. Smith
(2000) popisuje vnimani, jako zplisob, kterym si spottebitel vysvétluje uréity podnét.
Vniméani z&visi na fyzikalnich stimulech, osobnosti a vztahu jednotlivce k danému okoli.
Préavé tyto faktory zptisobuji to, zZe kazdy jednotlivec mtize shodnou situaci vnimat od-
lisn€é. Proces vnimani je ovlivnén tfemi faktory:
e Selektivni pozornost — kazdy spottebitel je denné vystaven cca 1500 reklamnim
sdélenim. Je samoziejmé, Ze ¢lovék neni schopen vsechna tato sdéleni registro-
vat, a proto fadu z nich védomeé ¢i nevédomé ignoruje.
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e Selektivni zkresleni — selektivni zkresleni je sklon jedince upravovat a interpre-
tovat vnimané informace vlastnim zptisobem. Clovék si pfizpisobuje vnimané
informace k jeho obrazu, podle jeho predstav a nazord.

e Selektivni zapamatovani — jedinec si pamatuje pouze véci, které jsou v souladu
s jeho nazorem a presvédcenim. V ramci marketingu, selektivni zapamatovani
znamena, Ze spotiebitel si zapamatuje vyhody jednoho produktu, ktery se mu li-
bi, ale zapomina na vyhody produktti konkurenc¢nich (Kincl, 2004; Vysekalova
a kol., 2011).

Uceni

Z marketingového pohledu je uceni proces, ve kterém si ¢lovék osvojuje védomosti
a zkuSenosti o nakupu a spotiebé. Tyto védomosti a zkuSenosti nasledné transformuje
do svych oc¢ekavani. Divodem pro studium spotiebitelského ucenti je, Ze prodejci chtéji
védét, jak a kde se zakaznici uci a ziskavaji informace. Nésledné tyto zakazniky chtéji
ovlivnit, aby uprednostnovali prave jejich produkty (Schiffman, Kanuk, 2004).

Velka ¢ast ndkupniho chovani je naucena. Spotiebitel se v pribéhu zivota udi,
jaké zdroje informaci mu vyhovuji, kter4 kritéria je diilezité zhodnotit pti vybéru pro-
duktu a jak vSeobecné realizovat nakupni rozhodnuti (Berkowitz a kol., 2000). Pro na-
kupni uceni se nejcast€ji pouzivaji teorie behavioralniho uceni a teorie kognitivniho
uceni.

V rdmci behavioralniho uéeni je spottebitel opakované vystavovan uréitym re-
akcim, které se stanou automatické. Nékdy jej oznacujeme jako uceni podnét — reakce.
Pii behavioralnim uceni mtize dochazet k tzv. klasickému podminovani, kdy jsou u sub-
jektu vytvareny podminéné reflexy. Klasické podmiriovani 1ze prezentovat na prikladu,
kdy je vramci reklamniho sdéleni prezentovan produkt s vyuzitim pozadi krasné pri-
rodni scenérie. Ukolem tohoto sdéleni je prenést pocity z krasné p¥irody na produkt
a tim vytvorit pozitivni asociaci (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Operantni podminovdni vyzaduje od spottebitele védomé zapojeni. Zjednodu-
Sené jej miiZzeme popsat jako metodu pokus — omyl nebo metodu odmén a trestii. Kdyz
spottebitel hled4 urcity produkt v rtznych obchodech, je pro néj ,odménou“, pokud
najde obchod, ktery prodava produkt ptesné podle jeho predstav. Je pravdépodobné, ze
pri dalsi prilezitosti spotrebitel nakoupi pravé v tomto obchodu, ¢imz bude posilovat
pozitivni asociaci ke zminénému prodejci (Schiffman, Kanuk, 2004; Vysekalova a kol.,
2011).

Kognitivni uceni Berkowitz a kol. (2000) popisuji jako fesSeni problémd, se kte-
rymi jedinec nemé piimou zkusenost. K tomuto feSeni vyuziva vytvareni spojitosti, zis-
kavani informaci nebo pozorovani.
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Vysekalova a kol. (2011) definuji také socialni uceni neboli modelovani. Socialni
uceni je realizovano, kdyZ jedinec pozoruje ostatni a nasledné uchovava a pouziva vy-
sledované vzorce chovani.

Minéni a postoje

Minéni chapeme jako urcity konstantni nazor ¢loveéka na uréity objekt, udalost nebo
osobu. Casto vychazi z predchozich zkusenosti, nazord, znalosti ¢ déveéry k predmétu
minéni. Pokud se¢teme minéni vSech spotiebiteli o uré¢itém produktu ¢i znaccee, ziska-
vame image. Pro kazdou spolecnost je velmi dilezité, aby méla pozitivni image. Jakmile
je image vyrazné porusena, je velmi tézké ji opét napravit.

Je velice sloZité se zavdécit vSem zakaznikiim. Proto by se méla spole¢nost za-
mérit pouze na urcity segment trhu a na ném se snazit vytvaret pozitivni postoje vici
své znacce. Tento proces nazyvame segmentace (Kincl, 2004; Berkowitz a kol., 2000).
Postoje maji tri slozky:

e Kognitivni slozka — to, co ¢lovék vi o objektu postoje.
e Emotivni slozka — emoce, které objekt vyvolava pro tviirce postoje.
e Konativni slozka — usili ¢lovéka chovat se vii¢i objektu postoje urcitym zptiso-

bem (Zamazalova, 2010).

3.2.5 Situacni faktory

Faktory, které ptisobi vmisté a okamziku prodeje, nazyvame situacni (Zamazalova,
2010). Jedna se o faktory proménné a vnéjsi, které spotiebitel zpravidla nemtize ovliv-
nit. Mezi tyto faktory Berkowitz kol. (2010) zarazuje definici ndkupniho tkolu, fyzické,
socialni a ¢asové okolnosti a predchozi stavy.

Nakupni tikol

Nakupni tkol predstavuje diivod nebo prilezitost k uskuteénéni ndkupu. Pokud si pred-
stavime naptiklad situaci, kdy se spottebitel rozhodne jit na fotbalova zapas. Definice
ukolu bude nésledujici: spottebitel musi zakoupit listky, najit parkovaci misto a popri-
padé koupit jidlo a piti. Nakupni tkol tak predstavuje souhrn veskerych akei, které
s danym nakupem souviseji (Mowen, 1987).

Fyzické prostiredi

Fyzické a prostorové aspekty jsou zejména pri maloobchodnim podnikani jednim
z nejdiilezitéjsich faktord tspéchu. V supermarketech s potravinami jsou az dvé tietiny
kupnich rozhodnuti vytvorena v misté ndkupu. Jako fyzické prostredi chdpeme umisté-
ni prodejny, vnitini (barvy, hluk, osvétleni, teplota) a vnéjsi (vyloha, celkovy vzhled
prodejny) prostiedi prodejny (Mowen, 1987; Solomon, Marshall, Stuart, 2006).
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V souvislosti s fyzickym prostfedim uvadi Mowen (1987) také atmosféru prode;j-
ny. Ta vypovida o tom, jak jsou manazeii schopni zkompletovat veskeré prvky prodejny
tak, aby spole¢né ladily a vytvarely tak prijemné prostiedi pro ndkup. Nakupni atmo-
sféra by méla zaroven odpovidat také produktu, ktery je prodavan. V ptipadé luxusnich
produkti je tieba, aby atmosféra prodejny navozovala luxusni dojem, ktery
v zakaznikovi vzbudi pocit, Ze se jedna o nadstandardni produkty a servis.

Socialni prostiredi

Pti nakupu jsou zakaznici vystaveni nejen prostiedi prodejny, ale také ostatnim naku-
pujicim. Praveé tito zakaznici mohou ovlivnit nakupni rozhodnuti. Pisobeni nastava
napiiklad v situaci, kdy zadkaznik vyslechne negativni ¢i pozitivni hodnoceni produktu,
od jiného zakaznika, ktery se v tu chvili nachazi v prodejné. Negativni vliv na rozhodnu-
ti mohou mit v tomto kontextu také naptiklad Spinavy ¢i hluéni zakaznici, kteti jakym-
koliv zptisobem rusi své okoli a znesnadnuji tim nakup ostatnim. Zaroven sem radime
pusobeni prodejniho personalu a zdkaznikova doprovodu (Berkowitz a kol., 2000; Za-
mazalova, 2010).

Casové okolnosti

Cas, kterym disponuje zakaznik na realizaci nakupu, také ovliviiuje jeho chovéani. Do-
pad je zfejmy zejména v situaci, kdy zakaznik realizuje nakup v ¢asové tisni a je nucen
se rychle rozhodovat. Je prokazano, Ze ¢im vétsi casovy tlak na spotrebitele ptisobi, tim
méne€ informaci o produktech zjistuje. Kromé toho ptisobi na jeho rozhodnuti také doba
denni ¢i roc¢ni. Obchodnici jsou si védomi toho, Ze si spottebitelé svého ¢asu ceni a snazi
se jim co nejvice vychazet vstric pomoci urcitych reseni, ktera Setii jejich ¢as (Mowen,
1987).

Predchozi stavy

Psychologické ¢i fyzické stavy, které na zdkaznika piisobi od minulosti az do chvile na-
kupu, maji dopad na jeho rozhodnuti. Predchozi stavy, které zakaznika ovliviiuji, jsou
néalada, fyzicky stav ¢i jeho finanéni situace. Pfikladem piisobeni predchozich stavli mii-
Ze byt situace, kdy zdkaznik nakupuje potraviny, ptri¢emz je hladovy. V této chvili mze
dochéazet k tomu, Ze zdkaznik zbytecné koupi velké mnozstvi potravin jen z toho dtivo-
du, Ze na né ma v dany okamzik chut (Koudelka, 1997; Mowen, 1987).

3.2.6 Faktory pusobici na spoticebitele pii nakupu masnych
vyrobki

Jak jiz bylo zminéno, pii ndkupu vSech druhi potravin hraje kli¢ovou roli kvalita a cers-
tvost produktu. V souvislosti s vyrobky z masa je tento aspekt jesté dilezitéjsi nez pri
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nakupu ostatnich potravin. Masné vyrobky totiz byly v uplynulych letech predmétem
mnoha kauz. Hrozby, které jsou s témito vyrobKky spojeny, jsou napiiklad nemoci BSE
¢i ptaci chripka, se kterymi se setkal i cesky spotiebitel. V souvislosti s témito udalost-
mi, které v nedavné historii postihly mnoho zemi na svété, se §ifi uréita zdravotnicka
osvéta, ktera klade dtiraz na sniZovani konzumace masa a vyrobki z n€j. I z téchto di-
vodi, ¢esky spotiebitel pfi nakupu masnych vyrobki ¢asto upiednostiuje kvalitu a ja-
kost pred cenou. Cena vSak stile ziistava dilezitym kritériem. Na spotiebitele tento
faktor nejcastéji plisobi v situacich, kdy se jedna o urcité slevové akce. Masné vyrobky
jsou zajimavé tim, Ze jejich cenové rozpéti je pomérné Siroké. Proto lze né€které masné
vyrobky s niz§im obsahem masa chépat jako levné a nékteré kvalitni vyrobky naopak
jako luxusni. VSeobecnym trendem je v posledni dobé rostouci cena téchto vyrobki
(Hes a kol., 2009, Ingr, 2011).

Rostouci cena masnych vyrobki vyplyva z rostouci ceny masa. Tu zapticinuje,
kromeé jinych ¢initelti, negativni dopad produkce masa na Zivotni prostiedi. Produkce
masa na celém svété primérné mezirocné stoupa. S touto produkei je v§ak spojena po-
tieba velkého mnozZstvi zemédeélské pudy a rostlinnych Zivin na vyzivu zvirat. V pripadé,
kdy by spotfeba masa stoupala dle vypoctenych predpokladii, jeji hodnoty by v roce
2050 byly dvojnasobné oproti soucasnym (za uplynulych 60 let se spotfeba masa zpéti-
nasobila). Tato skutecnost by méla znatelné dopady na zivotni prostredi (Bakker, Dage-
vos, 2011, Hokrova, 2012).

Dal$im dtlezitym Ccinitelem je zemé ptvodu (country of origin effect).
V konzumaci potravin upiednostnuje 52 % ceskych spottebitelii ¢eské vyrobky pred
vyrobky zahrani¢nimi. Popularita ¢eskych vyrobkd kazdym rokem narfistad. Zejména
v kontrastu k 9o. letim minulého stoleti, kdy vétSina spotrebiteld preferovala zahra-
ni¢ni vyrobky.

Ostatni faktory, které mohou spottebitele ovliviiovat, pti vybéru masnych vy-
robki jsou: znacka, vlastni zkuSenost, ndkupni podminky, doporuceni, obal ¢i dostup-
nost prodejny (Hes a kol., 2009, Ingr, 2011).

3.3 Segmentace

V soucasnosti je méné obvyklé, kdyz se firma pokousi s jednim produktem oslovit cely
trh. Casté&ji spole¢nosti realizuji cileny marketing. Tato forma marketingu se soustfed'u-
je vzdy na urcitou skupinu spotrebitelti na trhu. Diivodem je, Ze jednotlivé skupiny za-
kaznikli maji navzajem odlisné preference nebo finanéni moznosti. Pro tyto Gcely je
vyuzivana segmentace, kterd pomoci pfedem urcenych kritérii rozdéluje spottebitele do
skupin neboli segmentii. Zakaznici v ur¢itém segmentu se vyznacuji tim, zZe sdileji po-
dobné vzorce nakupniho chovani (Karlicek, 2013). Zakladnimi typy segmentace jsou
demograficka, geograficka, psychograficka a behavioralni (Kotler, 2007). Kozel, Myna-
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fova a Svobodova (2011) urcuji pro spotiebitelsky trh 5 typt segmentace a kritérii,
podle nichZ je mozné segmentovat trh:

e Demograficka — vék, pohlavi, velikost rodiny, vzdélani, povolani, pfijem a dalsi

socialni charakteristiky.

e Geograficka — mistni ptislusnost, velikost tizemi, klimatické podminky.

e Casovd — nakupy v priibéhu dne, tydne ¢i mésice.

e Spotrebitelskd — nakupni a spotiebni chovani, vlastnosti, zvyky, postoje a vér-

nost.

e Podle orientace na vlastnosti viyrobku — kvalita, cena, bezpecnost, prestiz apod.
Foret (2011) povazuje za nejdilezit€jsi faktor pti segmentaci zivotni styl. Tento faktor
nabyva na podstaté zejména v souvislosti se soucasnymi trendy zdravého Zivotniho sty-
lu.

3.4 Marketingovy mix

Segmentace poskytuje prodejciim idealni podklad pro to, aby byly schopni sestavit
vhodnou strukturu marketingového mixu, ktera bude korespondovat s pozadavky jejich
zakaznického segmentu (Stavkova, Dufek, 2005). Marketingovy mix predstavuje sou-
bor kontrolovanych marketingovych proménnych, pomoci kterych se firma snazi co
nejvice vyhovét pfanim a pottebam zdkaznika. Marketingovy mix tvori 5 slozek, tzv. 5P
(product, price, place, promotion, people). Jedna se o produkt, cenu, distribuci, propa-
gaci a lidi (Kincl, 2004; Smith, 2000). VSechny zminéné prvky ovliviiuji zakazniky pti
jejich rozhodovani. Proto je dilezité, aby podnik sviij mix neustéle aktualizoval dle z4-
kaznickych pozadavki (Cooper, Lane, 1999).

Produkt slouzi k uspokojovani potfeb zakaznikt. Je to urcity vysledek lidské
¢innosti, ktery miize mit hmotny i nehmotny charakter. Cena oznacuje ¢astku, kterou je
zadkaznik ochoten zaplatit za konkrétni produkt. Distribuce neboli prodejni misto zaru-
cuje, aby byly produkty nabizeny spottebiteli ve spravny ¢as a na spravném misté. Pro-
strednictvim propagace spole¢nost komunikuje k cilové skupiné zakaznikl a snazi se je
presvédcit ke koupi produktu. Faktor lidé vytvari pridanou hodnotu produktu. Sklada
se ze zkuSenosti a sluzeb, které jsou zadkaznikovi poskytnuty (Smith, 2000).

3.5 Maloobchod

Kotler a Keller (2013) radi do maloobchodu veskerou ¢innost, pri které je prodavano
zbozi koneénému spotiebiteli. Maloobchodnikem je jakykoliv podnik, ktery realizuje
primarni ¢ast trzeb pravé z maloobchodu. Mulacova, Mulac a kol. (2013) charakterizuji
maloobchodni ¢innost jako ¢innost, pri které maloobchodnik nakupuje zbozi ptimo od

vyrobce nebo velkoobchodnika a nésledné jej, bez dalsiho zpracovani, prodava spotte-
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biteli. Cilem maloobchodu je vytvorit takovou strukturu nabidky zbozi, aby odpovidala
pozadavkim poptavky.

3.5.1 Clenéni maloobchodu

Autori pristupuji ke ¢lenéni maloobchodu z mnoha thli. Mulacova, Mulac a kol. (2013)
déli maloobchodni jednotky podle nésledujicich kritérii:

e Stalost maloobchodni sité (stala nebo sezénni maloobchodni sit);

e Mistni ptisobnost (stacionarni ¢i ambulantni sit);

e Misto (sitf méstska, venkovska, nakupni centra mimo sidelni atvary).
Prazska, Jindra a kol. (2002) charakterizuji dvé hlavni skupiny maloobchodni ¢innosti
a to maloobchod realizovany v siti prodejen a maloobchod realizovany mimo sit prode-
jen. Pro ucely této prace bude vyuzito prave tohle rozdéleni.

Maloobchod realizovany v siti prodejen

Tento typ maloobchodu je pievazné realizovan formou prodejen, které zakaznici kvali
nakupu fyzicky navstévuji. Ve vyspélych zemich tvori maloobchodni prodejni sité az
90 % veskerych maloobchodnich trzeb. Nejpouzivanéjsi déleni téchto jednotek je na
potravinarské a nepotravinarské (Szczyrba, 2006).

V potravindfském maloobchodé jsou prevazujicim sortimentem potraviny.
V ramci nékterych obchodnich jednotek je vSak nabizen také sortiment jiného charak-
teru. Nejéastéji se jedna o zbozi denni spotieby a dopliikové zbozi. Tento typ obchodu je
povazovan za rychloobratkovy a ztoho divodu je nutné, aby byly veSkeré obchodni
a provozni operace maximalné efektivni. DalSim charakteristickym znakem
v potravinarském maloobchodu jsou pomérné nizké marze. Ty jsou zpiisobeny velkou
koncentraci prodejen a vysokou mirou konkurence mezi jednotlivymi obchodniky. Ob-
chodni jednotky se vyznacuji zna¢nou velikosti prodejnich ploch, modernimi informac-
nimi systémy, velkou mirou automatizace a sofistikovanou logistikou. V USA je podil
potravinarského maloobchodu na celkovém maloobchodu odhadovan na 15 % a ve vy-
spélych evropskych statech na 30-38 % (Mulacova, Mulac a kol., 2013; Prazska, Jindra
a kol., 2002).

Na trhu se v dnes$ni dobé vyskytuje velké mnozstvi maloobchodnich jednotek.
Kotler a Keller (c2004) stanovuji kritéria, podle kterych lze maloobchodni jednotky
charakterizovat. Kritérii jsou Sifka! a hloubka? sortimentu, ceny, poskytované sluzby
a organizace prodejny. Cimler a Zadrazilova (2007) pro typologii maloobchodnich jed-
notek rozlisuji statické a dynamické znaky. Mezi statické znaky zarazuji sortimentni
profil, formu prodeje, umisténi jednotky, velikost jednotky a dispozi¢ni feSeni. Cenova

t Pocet vyrobkovych fad, které prodejna nabizi
2 Cetnost druhii vyrobku v uréité produktové fadé
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politika, kvalita zbozi a soubor nabizenych sluZzeb jsou znaky dynamické. Mulacova,
Mulac a kol. (2013) jmenuji nasledujici zdkladni typy maloobchodnich jednotek:

Specializované prodejny — tyto prodejny se vyznacuji konkrétnim zacilenim na
urcitou skupinu zakazniki a vyssi Grovni cen. Tradi¢né nabizeji tzky a hluboky sorti-
ment, s nimzZ jsou spojeny nadstandardni doplnkové sluzby. Personél téchto prodejen
disponuje odbornymi znalostmi o nabizenych produktech a sluzbach. Specializované
prodejny jsou typicky umistény v méstskych centrech nebo nakupnich strediscich.
Smisené prodejny — jedna se o protiklad k prodejndm specializovanym. Piiznac¢ny je
Siroky a meélky sortiment. Mezi nabizenym zbozim jsou z vétsi ¢asti potraviny. Kromeé
nich je typické také zbozi denni potieby. Personal téchto prodejen nemusi mit odborné
znalosti a prodejny nenabizi nadstandardni sluzby. Nejc¢astéji jsou umistény na okrajich
mést a venkoveé. Vzhledem k nizsi poptéavce v téchto lokalitach, nabizi smiSené prodejny
své zbozi za vyssi ceny. Neni vyjimkou, Ze jsou tyto prodejny podporovany mistni samo-
spravou.

Superety — jsou to samoobsluzné prodejny potravin s prodejni plochou cca 200—400
m2. Sortiment zbozi je obdobny jako u predchéazejiciho typu. Jejich vyhodou byva umis-
téni prodejny, ktera je zpravidla situovana co nejblize zakaznikovi. Lokalizovany byvaji
napriklad v sidlistich, na dalnicich, nadrazich ¢i letistich.

Supermarkety — samoobsluzné prodejny s velkou kapacitou, které nabizeji komplet-
ni sortiment potravin a zakladni ,nepotravinové“ zbozi. Rozloha supermarketi se po-
hybuje v rozmezi 400-2500 m2 (nejéasté€ji 1500 m2). Typicky je vybrané zbozi, jako
napriklad uzeniny, nabizeno u obsluznych tsek@i. Supermarkety nabizeji 5 az 10 tisic
polozek, pricemz vétsina z nich jsou potraviny. Diraz je kladen na vysokou kvalitu, cer-
stvost a prijatelné ceny. Vyskytuji se v regionalnich ndkupnich centrech, na okraji mést
¢i méstskych sidlistich. Popularita téchto jednotek je znacna.

Hypermarkety — predstavuji nadstavbu supermarketti. Vétsina zdkaznikl vyuziva
hypermarkety pro acely vétsich tydennich nakupti. Rozkladaji se na az 20 000 m2
a nabizeji az 50 000 poloZek. Kromé potravin nabizeji také velké mnozstvi jiného zbozi,
které svym poctem v nékterych pripadech prevazuje nad potravinami. VétSina zbozi je
opét nabizena samoobsluzné, ale nachazi se zde také casti s obsluhou (Cerstvé zbozi,
lahidky). Oproti mensim prodejnim jednotkdm, zde neni kladen pfrilisSny dtraz na bliz-
kost zakaznikovi. Prioritou je komplexni sortiment a priznivé ceny, které donuti zakaz-
nika podstoupit i delsi cestu.

Nakupni centra — jedné se o soubor obchodnich jednotek. Ty jsou vlastnény a fizeny
jako jeden celek, avsak jednotlivé jednotky jsou pronajimany riiznym prodejctim. Cha-
rakteristicka je vysokd droven dopliikovych sluzeb, mezi které patii gastronomické
a volnodasové aktivity, rozlehlé parkovisté, détské koutky, kina apod. V Ceské republice
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tento typ maloobchodnich jednotek vznikl az v 9o. letech. Od té doby vsak ziskal velkou
oblibu mezi zdkazniky. Velmi casto zde najdeme prodejce modniho obleceni.

Odborné velkoprodejny — tento typ obchodni jednotky je velmi popularni pro pro-
dej nabytku, domécich ¢i stavebnich potteb. Typicky se jedna o samoobsluzné prodejny
umisténé v halovych prostorach. Prodejci se soustied’uji vzdy na jeden komplexni seg-
ment. Nabizeji nizkou aroven sluzeb a zbozi za prijatelné ceny.

Diskontni prodejny — duraz je kladen zejména na nizké ceny. Piedpokladem pro
tyto obchodni jednotky jsou nizké naklady na vystavbu a provoz prodejny. Struktura
sortimentu je uréena poptavkoveé a z toho diivodu je pomérné promeénliva. Ve své ryzi
podobé se jedna o jiz piekonanou formu obchodni jednotky a to zejména z diivodu exis-
tence hypermarkett, které nabizeji lepsi sortiment a sluzby za srovnatelné ceny (Burs-
tiner, 1994; Mulacova, Mulac¢ a kol. 2013; Prazska, Jindra a kol., 2002).
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4 Metodika

Cilem prace je navrhnout doporuceni pro maloobchodni prodejny, které piisobi na trhu
s masnymi vyrobky a uzeninami v Ceské republice. Prvnim krokem k dosazeni tohoto
cile bylo nastudovani literatury a zpracovani literarni reserse. Kromé teoretickych vy-
chodisek, které byly ¢erpany z literarnich zdroji, bylo také nutné zamérit se na vysledky
jiz realizovanych vyzkumu souvisejicich s problematikou préce. Pro tyto tcely byly vyu-
zity informace a data z Ceského statistického tfadu, vyzkumi spole¢nosti INCOMA Gfk
a dalSich spolecnosti, jejichz vyzkumy je mozné povazovat za relevantni. Primarni data
pro vyzkum byla ziskana prostfednictvim dotaznikovych Setieni, formou osobnich roz-
hovori a také obsahovou analyzou akénich letaka.

4.1 Kvantitativni vyzkum

Dotaznikova $etfeni byla provedena Ustavem marketingu a obchodu Provozné ekono-
mické fakulty Mendelovy univerzity v Brné. Pro distribuci dotazniki byl vyuzit elektro-
nicky dotazovaci systém Umbrela. Jeho prostirednictvim byl dotaznik elektronicky vy-
pliilovan respondenty. Sbér dat probihal ve tfech obdobich. Prvni sbér byl realizovan
v roce 2012 a nasledujici v letech 2013 a 2015. V roce 2012 se vyzkumu zacastnilo 1143
respondentd. 14 z téchto respondentti neposkytlo v dotazniku néktery sviij identifikacni
udaj a ztoho d@vodu byli zvyzkumu vyfazeni. 1077 respondentii vyplnilo dotaznik
vroce 2013. Ze stejného diivodu bylo vyrazeno 8 z nich. V roce 2015 byla data shro-
mazdéna od 1397 respondentli, z nichz bylo pro netplnost identifika¢nich tdaji od-
stranéno 11. Celkem bylo po vyrazeni netplnych dotazniki za tii roky sbéru zkompleto-
vano 3588 dotaznikli. Ukazka dotazniku je soucasti prilohy €. 1.

Tato data byla pro nékteré ¢asti prace vyuzita v agregované formé za vSechny tfi
roky. V ptipadé, Ze data vykazovala v obdobi sbéru vyvoj nékterych charakteristik, byly
tyto charakteristiky zkoumény zvlast v konkrétnich letech. Data byla zpracovana
s pomoci programi Microsoft Excel 2007 a Statistica 12. Pro analyzy za Gcelem seg-
mentace spottebiteld, byl vyuzit software IBM SPSS statistics 20.

Pri zpracovani dat byly v softwaru vyuzity riizné statistické metody. U vSech
proménnych byla sledovana absolutni i relativni éetnost odpovédi. Ciselné proménné
byly charakterizovany pomoci zakladnich popisnych statistik. Mezi né patfi prosty
aritmeticky primeér, smeérodatna odchylka, rozptyl, modus a median. Zavislosti ve vzor-
ku byly sledovany za pomoci kontingenéni analyzy. V rdmci ni byly testovany zavislosti
Kontingen¢nim koeficientem. Tento koeficient nabyva hodnot od 0 do 1. ZvySujici se
hodnota indikuje vyssi silu zavislosti. Pro Géely vyzkumu byly stanoveny 3 stupné zavis-
losti — slab4, stedni a silna. Slaba zavislost je identifikovana, pokud kontingenéni koe-
ficient nabyva hodnot nizsich nez 0,25. Zavislost stfedni je urc¢ena hodnotou kontin-
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gencniho koeficientu vrozmezi 0,25-0,5. Pokud kontingen¢ni koeficient dosahuje
hodnot vysSich, je zavislost mezi proménnymi silna. Zavislost byla ovéfovana také
s vyuzitim Pearsonova chi-kvadrat testu. Testovani hypotéz v tomto pripadé probihalo
na hladiné vyznamnosti a = 0,05, coz znamend, Ze byly hypotézy ovérovany s 95%
pravdépodobnosti spravnosti rozhodnuti. Pti testovani byly stanoveny vzdy dveé hypoté-
zy. Hypotéza Ho tzv. nulova, ktera zavislost mezi proménnymi zamita, a hypotéza
Hi1 tzv. alternativni. Rozhodujicim ukazatelem je tzv. p-hodnota. Ta je srovnana
s hladinou vyznamnosti a. Pokud je p-hodnota < a (0,05), je zamitnuta nulova hypoté-
za a tim potvrzena zavislost mezi proménnymi.
Pro ucely segmentace byla pouzita shlukova analyza. Zpracovani probéhlo
v softwaru IBM SPSS statistics 20. Konkrétni metodou byla tzv. dvoukrokova shlukova
analyza (Twostep cluster analysis). Tato metoda je vhodna pro velké objemy dat.
V kontextu této prace je jejim vystupem rozdéleni spotiebiteli do jednotlivych klastri
(shlukt). Prislusnici klastru se vyznacuji podobnym nékupnim chovanim, které je od-
lisné od chovani prislusniki klastri ostatnich.
Pro chovani na trhu masnych vyrobkt bylo stanoveno pét hypotéz, z nichz se
kazda vztahovala k jedné sloZce marketingového mixu:
e Produkt: Hodnoceni vyznamu faktoru obsah masa jako nositele kvality produk-
tu neni zavislé na roku sbéru dat.
e Cena: Hodnoceni vyznamu faktoru nizké ceny pti vybéru prodejny nezavisi na
velikost prijmu respondenta.
e Propagace: Hodnoceni vyznamu faktoru aktualni nabidka v letacich pfi vybéru
prodejny nezavisi na roku sbéru dat.
e Distribuce: Hodnoceni vyznamu faktoru vhodné poloha obchodu pii vybéru
prodejny nezavisi na véku respondenta.
e Lidé: Hodnoceni vyznamu faktoru zdvorili a pratel§ti zaméstnanci pri vybéru
prodejny nezavisi na velikosti obce, v niZ respondent bydli.

4.1.1  Demograficka struktura respondentu

Sbér dat pro kvantitativni vyzkum probihal ve tfech letech. Ve vSech tfech obdobich
bylo dosaZzeno vyrovnaného poctu respondentti. Vzhledem k tomu, Ze pocet responden-
tl v jednotlivych obdobich vzdy presahoval 1000, 1ze jednotlivé sbéry povazovat za re-
levantni i samy o sobé. Ve vyzkumu se vice angazovaly Zeny. Celkové jich bylo 58,81 %.
Diivodem miiZe byt vétsi zdjem o zkoumanou problematiku. Z pohledu véku bylo zdmé-
rem dosdhnout rovhomérného rozdéleni poctu respondentii v ramci jednotlivych veéko-
vych kategorii. Tento kvotni vybér byl s mensimi odchylkami naplnén. Nejvice respon-
dentt bylo ziskano z vékové kategorie 18—24 let. To je pravdépodobné zaptic¢inéno tim,
ze distributory dotazniku byli predevsim studenti Mendelovy univerzity.
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Z pohledu bydlisté respondenta bylo osloveno nejvice respondentti z mést, ktera
maji mezi 3001 a 89 999 obyvateli. Celkove bylo ve vzorku 41,30 % respondentii prave
ztéchto mést. Z geografické perspektivy, bylo nejvice respondenti ziskano
v Jihomoravském kraji (55,35 %). Zdtivodnéni je i v tomto pripadé obdobné. V tomto
kraji se nachazi univerzita, pod jejiz zastitou byl vyzkum realizovan. Vétsi zastoupeni
respondentt 1ze také pozorovat v kraji Olomouckém, Zlinském a kraji Vysocina. Vzhle-
dem k tomu, Ze nabidka prodejen je v soucasnosti ve vSech krajich témér totozna, lze
predpokladat, ze se nakupni chovani napfic jednotlivymi kraji prili§ nelisi. Prehled za-
stoupeni respondenti dle kraji je zobrazen v ptiloze ¢islo 2.

Zaméstnanci, studenti a diichodci tvofi nejvétsi ¢ast zkoumaného vzorku. Od
povolani lze v tomto piipadé odvodit také slozeni ¢lenti domacnosti respondentt. Cel-
kem 30,77 % respondentt Zije s rodici. Podstatna ¢ast oznacila v moznostech souziti
s partnerem v manzelském svazku ¢i mimo néj. VétSi pocet respondentl Zije
v domacnostmi také se svymi détmi.

Méné nez 15 % respondentti své piijmy oznacilo jako nizké ¢i nedostateéné. Nej-
vice respondenti hodnotilo piijmy jako dostate¢né a vyhovujici. Z pohledu vzdélani
jsou ve vzorku nejcastéji zastoupeni studenti s maturitou (43,87 %) a vysokoskolskym
vzdélanim (20,68 %).
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Tab. 1: Demograficka struktura respondentii

pohlavi mu? 39,33 44,82 39,91 41,19
Yena 60,67 55,18 60,09 58,81

vék 12 a7 17 13,55 14,47 14,48 14,19
18 a7 24 21,43 20,82 17,72 19,82

25 a7 34 16,21 17,09 17,00 16,78

35a754 19,04 17,27 19,88 18,84

55 a7 64 14,17 15,13 16,07 15,19

65 a vice 15,59 15,22 14,84 15,19

obec do 3000 obyvatel 35,08 36,51 30,69 33,81
od 3001 do 89999 obyvatel 42,52 37,82 43,01 41,30

vice nez 90000 obyvatel 22,41 25,68 26,30 24,89

domacnost sam / sama 12,13 11,95 11,89 11,98
sam / sama s d&tmi 2,39 2,99 3,89 3,15

s rodi&i 31,53 32,77 28,60 30,77

s partnerem / partnerkou 12,22 12,14 12,75 12,40

s partnerem / partnerkou s détmi 3,28 2,99 4,03 3,48

s mazelem / manzelkou 10,54 10,18 10,45 10,40

s manZelem / manzelkou s d&tmi 23,56 22,69 23,34 23,22

s kamaradem / kamaradkou 2,75 3,55 4,11 3,51

ostatni 1,59 0,75 0,94 1,09

povolani zaméstnanec 34,99 32,40 37,54 35,20
student 36,14 38,47 32,71 35,51

matefska dovolend 0,80 1,87 1,37 1,34

0sVC/podnikatel 4,52 5,70 6,99 5,82

ddchodce 21,08 18,67 17,72 19,06

ostatni 1,24 1,21 1,95 1,51

nezaméstnany 0,71 1,03 1,22 1,00

zemédélec 0,53 0,65 0,50 0,56

prijem Nedostatujici 1,59 0,65 1,15 1,14
Nizky 18,07 12,98 10,30 13,55

Dostateény 37,11 38,94 37,18 37,68

Vyhovujici 39,33 42,48 46,61 43,09

Vysoky 3,90 4,95 4,76 4,54

vzdélani z8 17,89 17,27 16,28 17,08
SS bez maturity 16,47 15,03 11,74 14,21

SS s maturitou 41,10 43,51 46,40 43,87

Vyssi odborné 4,43 3,45 4,47 4,15

Ve 20,11 20,73 21,11 20,68

Zdroj: dotaznikové Settent, 2012—2015, n = 3588
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4.2 Kvalitativni vyzkum

4.2.1  Hloubkové rozhovory

Pro kvalitativni vizkum byla zvolena metoda hloubkovych rozhovorta. Ty byly realizo-
véany se spottebiteli i prodejci masnych vyrobki a uzenin. Uéelem rozhovori se spotie-
biteli bylo vétsi pochopeni jejich ndkupniho chovani a prohloubeni zkoumané proble-
matiky. Rozhovory byly realizovany s 22 respondenty. Vyzkumu se zucastnilo 11 Zen
a 11 muzi. Cilem bylo ziskat alespon jednoho muze ¢i zenu z kazdé vékové kategorie.
Tento cil nebyl naplnén v kategorii 12—17 let, kde nebyl proveden rozhovor s zadnou
Zenou v tomto véku. Vzhledem k tomu, Ze spottebitelé do sedmnacti let vétsinou ziji
s rodici, ktefi do domacnosti nakupuji potraviny, lze tento nedostatek pominout. Cel-
kem 18 respondentii lokalizovalo své bydlisté do Jihomoravského kraje. Zbyli ¢tyti po-
chazeli z Hlavniho mésta Prahy.

Délka rozhovort byla zpravidla 30 minut, pricemz rozhovor byl zaznamenavan
pisemné a v nékterych pripadech byl porizen zvukovy zdznam. Pro rozhovory byly pre-
dem stanoveny otazky, kdy v pripadé potieby byly respondentovi polozeny doplnujici
otazky. Prehled otazek pro rozhovory se spottebiteli se nachazi v priloze ¢islo 3.

Tab. 2: Identifika¢ni idaje respondentii hloubkovych rozhovort (spotiebitel)

12az17 1 0
18az24 1 2
25az 34 3 2
35az 54 3 4
55 az 64 2 2
65 a vice 1 1

Zdroj: hloubkové rozhovory, duben 2016, n = 22

Spottebitelé byli hned v tvodu rozhovoru dotazovani, ktery forméat prodejny navstévuji
nejcastéji, aby bylo jasné€ vymezeno, k jaké prodejné se jejich odpovédi vztahuji. Nejvice
z nich navstévuje supermarkety a diskontni prodejny.
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W diskontniprodejny (Lidl,
Penny,...)

M stiredné velké prodejny
(supermarkety)

feznictvi

W velké prodejny
(hypermarkety)

Obr. 2: Nejcastéji nav§tévovany forméat prodejny

Zdroj: hloubkové rozhovory, duben 2016, n = 22

V rozhovorech se spottebiteli se autor zaméroval na stejnou problematiku jako
v kvantitativnim vyzkumu. V tomto pripadé vSak spotiebitelé vice odtvodnovali své
nakupni chovani, coz pomohlo zdivodnit né€které vysledky kvantitativniho vyzkumu.
Kromé toho byli spottebitelé konfrontovani s nékterymi jiz zjisténymi vysledky kvanti-
tativniho vyzkumu, na které méli vyjadrit sviij nazor, ¢i se je pokusit odtvodnit.

Pro rozhovory s prodejci bylo stanovenym cilem oslovit specializované prodejny,
mensi prodejny i velké potravinové retézce. Zameéstnanci ¢i vedouci ve vétsich retézcich
vSak ve vSech pripadech odmitli rozhovor poskytnout s odvolanim na firemni natizeni.
Z toho diivodu bylo osloveno 7 feznictvi, 2 mensi prodejny a jedna vecerka. VSechny
prodejny se nachazeji v lokalité Brno, popripadé Brno-venkov. Rozhovory v tomto pfi-
padé trvaly obvykle 20 minut a byly realizovany s vedoucim ¢i majitelem prodejny.
Formét rozhovort byl stejny jako v pripadé rozhovort se spottebiteli. Otazky, které byly
prodejctim pokladany, jsou soucasti prilohy ¢islo 4.

Tab. 3: Identifikacni idaje respondenti hloubkovych rozhovort (prodejce)

reznictvi 7
mensi mistni prodejna 2
vecerka 1
Brno-mésto 4
Brno-Bohunice 1
Brno-Pisarky 1
Brno-Bystrc p
Brno-Zabovresky 1
Moravany u Brna 1
do 3 let 2
do 5 let 3
do 10 let 3
vice nez 10 let 2

Zdroj: hloubkové rozhovory, duben 2016, n = 10
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Uéelem rozhovort bylo zmapovat sou¢asnou situaci na trhu masnych vyrobki a uzenin
z pohledu prodejcti. Zjistit, jak prodejci na trh nahlizi a jaké prostfedky pouzivaji pro
ziskani a udrZeni zakaznikt. Dale bylo zkoumano, jaké zmény ve spotiebitelskych pre-
ferencich prodejci spatiuji, jaké naroky na zaméstnance vyviji atd.

Interpretace vysledki kvalitativniho vyzkumu budou ve vlastni praci dopliiovat
vysledky kvantitativniho vyzkumu. Diraz pii zpracovani bude kladen na cetnosti jed-
notlivich odpovédi, jejich vzajemnou provazanost a souvislosti mezi identifika¢nimi
udaji respondenta a jeho odpovédmi.

4.2.2 Analyza letaka

Préace je doplnéna také o obsahovou analyzu akénich letakd. Pro analyzu byly zvoleny
letaky nejvétsich fetézcii, které piisobi na tizemi Ceské republiky. Konkrétné byly
zkoumany akéni letdky fetézcei Albert (hypermarket i supermarket), Billa, Brnénka,
Globus, Kaufland, Lidl a Tesco. Zkoumény byly letaky téch retézci, které autor prace
dostava do posStovni schranky. Jediné vétsi retézce, které ve vyctu chybi, jsou Penny
a Makro. Do zkoumaného vzorku byl zarazen vzdy jeden letdk mési¢né od kazdého te-
tézce po dobu jednoho roku. Sbér letdki probéhl od dubna roku 2015 do bifezna 2016.
Celkové bylo tedy do vyzkumu zatazeno 96 letaki (12 od kazdého fetézce).

Vletacich byl analyzovan vyskyt masnych produkti a uzenin v porovnani
k ostatnim potravindm. Dale bylo rozebrano, do kterych éasti letdku jednotlivé fetézce
tyto produkty umistuji. Sledovano bylo také, zda inzerovani masnych produkti podléha
néjakym trenddm souvisejicim s ro¢nim obdobim.
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5 Vlastni prace

Trh s masnymi vyrobky prochazel v historii mnoha zménami. Pohled spole¢nosti na
maso a masné vyrobky nebyl vzdy stejny a i v dne$ni dobé se setkavame s velmi rozdil-
nymi nazory. Konzumace masa je s vyvojem ¢lovéka velmi tzce spjata. I piesto existuje
cast lidi, ktefi pro rtzné divody odmitaji maso konzumovat. Tyto divody mohou byt
napriklad etické ¢i ndboZenské. V soucasnosti jsou na nasem tzemi asi 2 % obyvatel,
kteri maso vytradili kompletné ze svého jidelnickus. I kdyz tento pocet neni zanedbatel-
ny, vzhledem k celé spolecnosti je zatim pomérné nizky. Prestoze trh s masem a pro-
dukty z néj vyrobenymi muze byt pro nékteré spotiebitele kontroverznim tématem,
v soucasnosti se tento trh dotyka témér vSech spotiebiteld. Proto je diilezité analyzovat,
jak tento trh funguje a jaké zmény na ném v poslednich letech nastaly.

I kdyZz uzeniny a masné vyrobky nakupuje vétSina spottebiteld, jejich nakupni
zvyky mohou byt navzajem odliSné. Rozdilnost lze nalézt také ve vSeobecném pohledu
na tyto produkty. Zda maji ve spottebitelové jidelnicku stalé misto, bylo zjisfovano po-
moci tvrzeni, kdy spotiebitel na skale od 1 do 104, vyjadfoval sviij souhlas s konkrétni
tezi. Tvrzeni v tomto pripadé znélo: Bez uzenin a masnijch produktii si sviyj jidelnicek
neumim piedstavit.

Tab. 4: Bez uzenin a masnych vyrobki si sviij jidelnicek neumim predstavit

pramér = 5,85 rozptyl = 8,36
1 2 3 4 5 21-5 6 7 8 9 10 2 6-10
10,5 6,7 81 8,0 10,7 43,9 104 12,0 12,1 7,6 14,0 56,1

Zdroj: dotaznikové Setteni, 2015, n = 1375

Pokud skalu odpovédi rozdélime na dveé poloviny, lze konstatovat, ze 56,1 % responden-
tl se stimto tvrzenim spiSe ztotoZznuje. Zminény vysledek v kombinaci s priimérem
odpovédi 5,85, naznacuje, Ze uzeniny a masné produkty nejsou pro spotiebitele nejdi-
lezitéjSimi potravinami, ale i presto je vétsSina z nich alespon v mensi mire konzumuje.
Rozptyl odpovédi 8,36 signalizuje, Ze v odpovédich jednotlivych skupin respondenti
existuje urcita odlisnost.

Masné produkty a uzeniny najdeme cast€ji v jidelnicku muzt, kteri v 64,73 %
piipadii volili na $kale hodnotu $est a vy$$i. Zeny oznadovali alesponi Sest v 50,24 %
pripadt (kon. koef. = 0,1871; p-hodnota = 0,004). Ze své stravy také tyto produkty ¢as-
t€ji vyrazuji mladsi respondenti (kon. koef. = 0,2172; p-hodnota = 0,000).

3 In http://www.vsexpres.cz/?p=56
41 = zcela nesouhlasim; 10 = zcela souhlasim
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Bez uzenin a masnych vyrobki si sviij jidelniéek neumim predstavit.

25,00%
20,00% /
15,00%
—— U2
10,00% —l—7ena

0,00%

5,00% \e
1 2

3 4 5 6 7 8 9 10
Obr. 3: Maso jako soucast jidelnicku

Zdroj: dotaznikové Setieni, 2015, n = 1375

Na trhu masnych vyrobki miZeme nalézt velky pocet produkti rtizného charakteru.
Pravdépodobné z tohoto diivodu nejsou o téchto vyrobcich zaznamenavany agregatni
statistiky, zobrazujici jejich produkeci a spotfebu. Z toho divodu budou pro situac¢ni
analyzu na ceském trhu vyuzita data tykajici se syrového masa, z néjz jsou masné vy-
robky a uzeniny zpracovavany.

5.1 Vyroba a spotieba masa v Ceské republice

Nejvétsi rast produkee a spotieby masa byl na nasem tzemi v Sedesatych letech minu-
1ého stoleti. V této dobé byla produkce zemédé€lcii podporovana dotacemi ze strany sta-
tu a z toho dtivodu byla produkce na vysoké trovni a ceny nizsi. Po pAdu komunismu,
kdy nastala cenova liberalizace, ceny masa stoupaji a naopak produkce a spotieba se
snizuji (Ingr, 2011).

5.1.1  Vyroba masa v Ceské republice

Produkce neboli vyroba masa je ¢innost, kterd se zabyva vykrmem jatecnich zvirat.
Produkce jednotlivych zemi se navzajem odliSuji. Divodem jsou nejcasté€ji klimatické
podminky, které vétsinou svédéi jen urditym druhfim zvifat. Pro Ceskou republiku jsou
typickymi druhy skot, prasata, drtibez a sladkovodni ryby.
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500 Produkce masa v Ceské republice
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Obr. 4: V§voj produkee masa v Cesku (1989-2013)

Zdroj: http: //www.czso.cz (upraveno)

Graf na obr. 4 zobrazuje produkci driibeze, vepfového a hovéziho masa. Trend vyvoje
produkce jednotlivych druhii byl od roku 1989 ponékud odlisny. Vyroba masa hovéziho
klesla z ptivodni hodnoty produkce v roce 1989 na méné nez tfetinu v roce 20135. Tento
pokles je zapric¢inén vice faktory. Prvni pri¢inou je onemocnéni krav BSE®, které se na
nasem Uzemi od roku 2001 objevilo jiz ve tficeti potvrzenych pripadech. BSE je nemoci
s velmi dlouhou inkubac¢ni dobou?, kdy je pfi jejim zjiSténi nutné utratit vSechny vrs-
tevnice® a potomky nakazeného skotu. Druhym divodem Kklesajici produkce hovéziho
masa jsou vysoké niklady na chov. I piesto, Ze v Ceské republice panuji idealni pod-
minky pro chov skotu, ndklady na n€j jsou ve srovnani s ostatnimi zviraty velmi vysoké
a z toho diivodu zemédé€lci casto preferuji k chovu jiné druhy.

Obdobny vyvoj lze sledovat také u masa veprového. Pokles produkce tohoto
druhu je vice nez o polovinu od roku 19899. Pri¢inou jsou opét neustale se zvysujici na-
klady na chov. Hlavnim néakladem pii chovu prasat jsou krmné smési, jejichz cena
dlouhodobé stoupa. Produkce veprového je dale snizovana také diky rtiznym narizenim,
které pro chov vydava Evropska unie. Tato narizeni vyzaduji ¢asté investice do zlepSo-
vani zivotnich podminek zvirat, coz je zejména pro mensi zemédeélce diivod k ukonceni
¢innosti. Tyto okolnosti zplisobuji, Ze ceskd poptavka po veprovém masu musi byt
uspokojovana za pomoci zahrani¢ni produkce.

5 V roce 1989 byla produkce hovéziho 525 000 tun Z. hm. a v roce 2013 pak 164 000 tun Z. hm.
(Z. hm. = vaha Zivého zvifete v nenakrmeném stavu)

6 Bovinni spongiformni encefalopatie — nemoc pfenosn4 i na ¢lovéka

7 2-10 let

8 O rok mladsi a o rok starsi kravy

91989 — 763 000 tun Z. hm.; 2013 — 302 000 tun Z. hm.
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K tomuto problému se vyjadrovali také prodejci v hloubkovych rozhovorech,
ktefi za snizujici se produkei v né€kolika pripadech vini $patnou politiku zemédélstvi. Ze
strany statu a Evropské unie neprichazi dle jejich nazoru dostate¢na podpora pro malé
producenty, coZ Casto zapric¢inuje ukonceni jejich ¢innosti, protoze naklady na chov
jsou vysoké. Z toho diivodu je ¢eska produkce drazsi nez zahrani¢ni a finalni prodejci
musi odebirat maso ze zahranici.

Oproti predchozim druhtim se produkce masa drtibeziho mirné zvysila. Nejvétsi
nartst Ize sledovat do roku 2008, od néjz nasleduje mirny pokles. Driibezi maso je mezi
spottebiteli oblibené pro své nutri¢ni hodnoty, jednoduchou piipravu a chut. Naklady

spojené s chovem navic nejsou tak vysoké jako u skotu ¢i prasat.

5.1.2 Spoticeba masa v Ceské republice

Spotifeba masa v Ceské republice
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Obr. 5: Spotieba masa v Cesku (1989-2014)

Zdroj: http: //www.czso.cz (upraveno)

Stejné jako v pripadé produkee i ve spotiebé lze sledovat klesajici trend. Z ptivodni ro¢-
ni spotteby 97,4 kilogramti® na osobu v roce 1989 spotteba poklesla na 75,9 kg v roce
2014. I pFes tyto hodnoty je spotfeba v CR vzhledem ke svétovému priiméru 35 kg po-
meérné vysoka. Svétovy primeér vsak zahrnuje i mnoho rozvojovych zemi, ve kterych
maso plati za velice vzdcnou komoditu. Pokud hodnoty spotieby u nas srovname
s nejvyspélejsimi staty, jako je Kanada, USA, Francie, Némecko, Dansko a dalsi, zjisti-
me, Ze konzumace na naSem tzemi neni nijak vysoka. Ve vSech jmenovanych statech je
totiz hodnota spotieby na obyvatele za rok vyssi nez 100 kilogrami.

10 Celkova hmotnost spotieby se sklada z masa vepfového, hovéziho, teleciho, skopového, kozi-

ho, koniského, drtibeziho, zvéfiny, kralikd.
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Obrazek ¢. 5 prezentuje propad, ktery stejné jako v pripadé produkce nastal na
zacatku devadesatych let vsouvislosti scenovou liberalizaci a dalsimi faktory.
V priitbéhu tohoto obdobi se zménila zejména spotieba masa hovéziho a driibeziho. Ma-
so hovézi se v soucasnosti konzumuje méné nez diive. Diivodem je vysoka cena, ktera
prameni z pricin zminénych v kapitole 5.1.1 o produkci masa. Hovézi maso se tak stava
pomérné drahym zbozim. Ceské hovézi je kromé toho povaZovano za maso mirné pod-
primeérné kvality oproti zahrani¢nimu.

Rostouci zajem o maso driibeZi je zptisoben zejména tim, Ze vétSina spotiebiteld
jej povazuje na rozdil od ostatnich druhti za zdravéjsi a méné tuéné nez napriklad maso
hovézi ¢i veprové. Divodem je také to, Ze se cena hovéziho masa od devadesatych let
vice nez z¢tyinasobila, kdeZzto cena kufeciho se pouze zdvojnéasobila. Kilogram masa
hovéziho stal v roce 1989 46 korun a kilogram kuiete veelku 30 korun. V soucasnosti se
cena hovéziho pohybuje nad hranici 200 K¢, pricemz cena kureciho stoupla pouze na
65 K¢. DriibeZi maso je spottebiteli preferovano také po strance chuti. Upiednostiiuje
jej 38 % spottebiteli. 65 % spotiebitel ho také voli jako nejéastéjsi druh masa pii na-
kupu masa v syrovém stavu (Hanak, 2014).

Veprové maso se v poslednich dvaceti letech na nasem tzemi konzumuje porad
témeér ve stejné mire, kdy spotteba kolisa okolo hodnoty 40 kg na osobu ro¢né. To zna-
mena, Ze vepirové maso tvoii asi polovinu ze v§ech spotfebovavanych druht. Tato hod-
nota je z velké ¢asti zapricinéna tim, Ze se maso veprové casto pouziva k vyrob€ mas-
nych vyrobkid a uzenin. Chutové nejoblibenéjsi je tento druh masa pouze pro 15,4 %
spotrebiteld a nejcastéji nakupovanym druhem syrového masa pro 22,4 % z nich (Ha-
nak, 2014).

5.2 Misto nakupu

Prodej masnych produktii a uzenin nelze jednoduse priradit pouze k jednomu formatu
prodejny. Tyto produkty jsou nabizeny témér ve vSech prodejnach s potravinami, ve
specializovanych feznictvich ¢i na farmarskych trzich. Zda je hlavni misto nakupu to-
tozné s mistem nakupu vSech potravin bylo zkoumé&no pomoci tvrzeni: Hlavni misto
ndkupu uzenin a masnych produktii je pro me stejné jako hlavni misto nakupu potra-
vin. V pritbéhu sledovaného obdobi se chovani zakaznikt v tomto ohledu mirné vyvinu-
lo (kontingen¢ni koeficient zavislosti na obdobi sbéru 0,1233; p-hodnota = 0,021 < a =
0,05). Vroce 2012 ¢inil primér odpovédi zdkaznikl 7,17. O tfi roky pozdéji jiz tato
hodnota klesla na 5,85. Odpovédi naznacuji, Ze nékteri spotiebitelé zacali nakupovat
tyto produkty odd€lené od ostatnich potravin a pro tcely ndkupu masnych vyrobki
a uzenin voli jinou prodejnu.
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Hlavni misto nakupu je pro mé stejné jako pri nakupu
ostatnich potravin
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Obr. 6: Hlavni misto ndkupu masnych vyrobki — mira souhlasu s tvrzenim

Zdroj: dotaznikové Settrenti, 2012—2015, n = 3558

Zakaznici se 1isi svymi nakupnimi zvyklostmi a preferencemi. Nékteri se vraceji stale do
jednoho obchodu, jini obchody stiidaji podle aktualni nabidky apod. Prehled vyuzivani
obchodti pro tcéely nakupu masnych vyrobki a uzenin zobrazuje nasledujici tabulka.

Tab. 5: Misto ndkupu masnych vyrobkl a uzenin

Mam nékolik oblibenych obchod, které stfidam bez ohledu na aktualni nabidky 24,69
M4dam jeden oblibeny obchod, kde nakupuji pravidelné. Jinde jen vyjimecné. 24,33
Obchody vybiram nahodné podle toho, ktery je aktualné nejblize. 21,81
M4dam oblibeny rfetézec, kde nakupuji pravidelné. Jinde jen vyjimecné. 16,46
Obchody stfidam podle aktudlnich vyhodnych nabidek v letacich. 12,71

Zdroj: dotaznikové Setteni 2015, n = 1385

Vysledky ukazuji, Ze 65,48 % spottebiteli pravidelné navstévuje néjakou oblibenou
prodejnu ¢i fetézec, ve kterém prednostné nakupuji bez ohledu na aktualni nabidku.
Nejméné respondentti si prodejnu pro nakup vybira podle aktuélni nabidky v letacich.
Nabidka vletacich je dtlezitd spiSe pro starsi respondenty (kon. koef. = 0,3427;
p-hodnota = 0,000) a respondenty Zijici vdoméacnosti pouze s détmi (kon. koef. =
0,3607; p-hodnota = 0,000). Ridi se ji 23,80 % respondentti starsich 65 let a 18,52 %
respondentd, ktefi sami ziji se svymi détmi. Mladi respondenti si voli obchod pro nakup
nejcastéji podle vzdalenosti. Podle aktualni blizkosti obchodu se fidi 43,72 % spottebi-
teltt mladsich 17 let a 29,67 % respondentti ve véku 18—24 let.

Spottebitel nachazi na trhu v souéasnosti mnoho alternativ, které pro sviij na-
kup miize vyuzit. Pro trh masnych vyrobki zminéna teze plati také. Na tomto trhu pt-
sobi mnoho maloobchodnich prodejcti, ktefi mezi sebou navzijem soupefi. Kromé
standardnich form4tt maloobchodu, jako jsou supermarkety a hypermarkety, je mozné
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na tomto trhu sledovat také specializovani feznictvi, prodej na trzich, stancich ¢i
v posledni dobé se rozvijejici online prodej potravin.

V hloubkovych rozhovorech byli nejdrive dotazovani sami prodejci, jak hodnoti
soucasnou situaci na trhu. Provozovatelé malych prodejen a feznictvi na trh ve vétsiné
pripadi nahliZi pozitivné. Rozdil v hodnoceni lze spatiovat podle geografické polohy.
Respondenti, jejichz prodejna se nachazi v centru mésta Brna, maji na sviij provoz vel-
mi kladny pohled. Vétsinou tvrdi, Ze souc¢asni spottebitelé zac¢inaji opét preferovat spe-
cializované prodejny pred fetézci. V téchto lokalitach maji dostatek zakazniki a sami
priznavaji, ze je to v nékterych pripadech kli¢ k jejich tspéchu. V okrajovych castech
meésta a sidlistich jiz mensi prodejci tak spokojeni nejsou. I kdyzZ i zde vétSinou provoz
hodnoti kladné, je zde vétsi tlak ze strany supermarketi, které jsou ¢asto pobliz nebo
piimo ve stejné budové jako feznictvi. Prodejce, jehoZ prodejna sidli ve stejné budoveé
jako Tetézec Kaufland, k této otazce uvedl: , Prodeje zacinaji riist, protoze v Kauflandu
jsou casto fronty, a proto zdkaznici jdou radéji k nam. Mame také Sirsi sortiment
a pomoci néj si vytvarime stalou klientelu zakaznikil, kteri v Kauflandu nakupuji
ostatni potraviny*.

Respondenti byli ve vyzkumu dotazovani, jaka mista vyuzivaji pro nakup mas-
nych vyrobki a uzenin. Otazka byla formulovana jako polooteviena a respondent mél
moznost oznacit vice odpovédi. Vysledky zobrazené na nasledujicim obrazku tedy zob-
razuji, kolik procent respondentti navstévuje, kromé ostatnich, danou prodejnu. Vzhle-
dem k tomu, Ze se preference spotiebitell tykajici se formatu prodejny od roku 2012
vyvinuly, zobrazuje obrazek €. 7 preference pouze z roku 2015.
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Obr. 7: Vyuzivana mista pro nikup masnych vyrobki a uzenin

Zdroj: dotaznikové Settent, 2015, n = 1385
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Spotiebitelé nakupuji masné vyrobky a uzeniny nejéastéji v supermarketech a feznic-
tvich. Dale jsou casto vyuzivany diskontni prodejny a hypermarkety. Analyza ukazuje,
Ze zakaznici vyuzivajici jednotlivé forméaty prodejen se od sebe prilis§ nelisi. Nejvice aty-
pické zakazniky maji feznictvi. Navstévuji je spottebitelé starsiho véku (kon. koef. =
0,1998; p-hodnota = 0,000), vyznacujici se vy$sim vzdélanim (kon. koef. = 0,1731;
p-hodnota = 0,003). Studenti zde nakup realizuji nejméné. Mensi mistni prodejny jsou
Vice zéavislosti na identifika¢nich idajich zjisténo nebylo.

I presto se vSak zakaznici jednotlivych forméata prodejen v nékterych ohledech
lisi. Nasledujici tabulka ¢. 6 zobrazuje piehled faktord, které ovliviiuji zakazniky pii
vybéru jejich prodejny. Respondenti urcovali na Skale od 1 do 10, jak je dany faktor
ovliviiuje. Pricemz plati, Ze pokud respondent faktor oznacdil ¢islem 1, je pro né€j nedtle-
Zity, a naopak ¢islo 10 znazornuje velice dilezity faktor. Tabulka zobrazuje primérné
hodnoty skupin zakaznikt jednotlivych formati prodejen. Hodnoty oznacené zelenou
barvou oznacuji nejvy$$i hodnotu daného faktoru. Cervené hodnoty oznacuji format
prodejny, pro jehoZ zakazniky je faktor nejméné dtlezity. Tabulka zobrazuje agregova-
né data za vSechna obdobi sbéru. Data byla vSak zkouméana také v jednotlivych letech
oddélené pro jednotlivé formaty prodejen. Tabulky zobrazujici vysledky této analyzy
jsou soucasti prilohy cislo 5.
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Tab. 6: Faktory ovliviiujici nakupni chovani v jednotlivyich formatech prodejen

Cerstvé zboZi 9,10 9,24 9,11 9,05 9,15
Kvalita nabizeného zboZzi 9,00 9,18 9,01 8,93 9,00
Cistota a vzhled prodejny 8,09 8,32 8,10 8,02 8,20
Spravné znaceni zboZzi 7,99 8,17 8,02 7,98 8,13
Siroky sortiment 7,81 7,82 7,91 7,69 7,60
Snadnost orientace v prodejné 7,70 7,81 7,66 7,67 7,87
Kratké ¢ekaci doby u pokladny 7,67 7,54 7,73 7,68 7,63
Vhodna poloha obchodu 7,60 7,27 7,65 7,65 7,74
Rychlé obslouzeni 7,56 7,55 7,57 7,53 7,61
Nizké ceny 7,14 6,79 7,28 7,37 7,13
V nabidce jsou Ceské produkty 6,99 7,62 6,92 6,90 7,18
Dostatecné zasoby zboZi v akci 6,80 6,64 6,95 7,00 6,57
Zdvorili a pratelsti zaméstnanci 6,76 7,17 6,76 6,76 7,07
Snadné feseni reklamaci 6,13 6,36 6,21 6,08 6,06
Zvyk 5,99 6,03 5,98 6,07 6,28
Aktudlni nabidka v letacich 5,44 5,27 5,55 5,75 5,19
MozZnost parkovani u prodejny 5,28 5,41 5,56 5,15 4,86
Blizkost k zastavce MHD 5,10 4,61 5,17 5,09 4,82
MozZnost platit stravenkami 3,95 4,00 3,98 3,86 3,68
Taska zdarma 3,76 3,61 3,81 3,83 3,82

Zdroj: dotaznikové Setteni, 2012—2015, n = 3556

Vysledky jsou srovnavany mezi zakazniky jednotlivych formatd prodejen. Neni hodno-
ceno, které faktory jsou nejvice diilezité pro spotiebitele vSeobecné, ale ¢im se odlisuji
jednotlivé skupiny od jinych. VSeobecnd analyza faktorid je zminéna v Casti prace
s nazvem 5.6 Faktory ovliviiujici nakupni chovani.

Zékaznici supermarketit se nijak vyrazné neodlisuji od ostatnich. Témér u vSech
faktort dosahuje primér jejich odpovédi strednich hodnot oproti zakazniktim ostatnich
prodejen. Pii hloubkovych rozhovorech bylo osloveno 8 zdkazniki, kteri nejcastéji rea-
lizuji své ndkupy pravé v supermarketu. Nejéastéjsim diivodem vybéru tohoto formatu
prodejny je pro tyto spotiebitele blizkost bydlisté ¢i zaméstnani (5/8). Nékteri z nich
vSak nejsou s jejich vybérem prili§ spokojeni. Muz ve véku 25 let uvedl: ,Je to obchod
v misté bydliste, neni nijak oblibeny, ale je nejblize“. VSichni osloveni respondenti
v supermarketu nakupuji Sunky. Tti z nich také salamy a klobésy. Na masnych vyrob-
cich je nejvice zajima vzhled, obsah masa a cena v tomto poradi. VétsSina z nich prodej-
nu navstévuje nepravidelné v riizné dny a hodiny. Tii zakaznici oznacuji jako hlavni
nedostatek téchto prodejen, Ze poskytuji malo informaci o potravinach. Zena ve véku
36 let k nedostatkiim supermarketti uvedla: ,,Ocenila bych vice informaci o piivodu
zbozi, obsahu masa a vétsi nabidku farmairskych produktii®.

1t Supermarket
12 Hypermarket
13 Mala mistni prodejna
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Spotiebitelé navstévujici reznictvi nejvice ze vSech zakaznikid zduraznuji cers-
tvost (9,24) a kvalitu zbozi (9,18). Dale také vice dbaji na to, aby byla prodejna ¢ista
(8,32) a jeji zaméstnanci byli pratelsti (77,17). Oproti ostatnim zakaznikiim vice vyhleda-
vaji ¢eské produkty (7,62) a vyzaduji spravné znaceni tohoto zbozi (8,17). Mensi diiraz
kladou na polohu prodejny (7,27) a jeji blizkost k zastavce MHD (4,61). P¥i nakupu pro
né neni tak rozhodujicim faktorem cena (6,79).

Ctyti respondenti hloubkovych rozhovori navitévuji nejéastéji feznictvi. Divo-
dem jejich vybeéru je ve tirech pripadech kvalita nabizenych produktd. Oproti navstévni-
kim supermarketu pouze jeden respondent uvedl jako diivod blizkost bydlisti. Jako
dalsi kritéria pro vybér prodejny respondenti uvadéli nejcastéji Siroky sortiment pro-
duktt a jejich Cerstvost. Tii respondenti navstévuji feznictvi po cesté z prace. Soucasti
jejich nakupu jsou opét nejcastéji Sunky. VSichni ¢tyti respondenti zdtiraznuji jako nej-
produktu. Jako nedostatek prodejny uvadi jeden respondent nedtvéru v dodrzovani
hygienickych podminek ze strany zaméstnanci prodejny.

Pro nakupujici v hypermarketu je ve srovnani s ostatnimi dilezita moznost par-
kovani u prodejny (5,56) a jeji blizkost k zastavce (5,17). Ocenuji také kratké fronty
(7,73) u pokladen a Siroky sortiment produktt (7,91). Cty¥i respondenti hloubkovych
rozhovori navstévuji nejcastéji hypermarket. Diivodem jejich volby je nejéastéji Siroky
sortiment, ktery tyto prodejny nabizeji. Pti vybéru prodejny je dale ovliviiuje kvalita
vyrobkt a prehlednost prodejny. Tii z téchto respondenti realizuji své nakupy o viken-
du jako velky nakup na cely tyden. Pri tomto vikendovém nakupu nékteri z nich vyuziji
moznosti, které velké prodejny nabizeji, a na tomto misté si daji i obéd nebo nakoupi
obleceni. Vybér jejich produkti je ovlivnén obsahem masa a chuti. Hlavni nedostatek
spatfuji dva respondenti v prelidnénosti téchto fetézct, ktera je o vikendu bézna.

Dle studie Shopping Monitor 2016 spolecnosti INCOMA Gfk se nabidkou
z letdkl pri ndkupu v soudasnosti idi jen 34 % spottebiteld. Diivodem je kromé jinych
faktori také to, Ze letdky dnes dostava jen asi 78 % domacnosti. Zbytek ma schranku
oznacenou nalepkou, kterd upozornuje na nevhazovani letak@i4. Aktualni nabidkou
v letacich se nejvice idi zakaznici diskontnich prodejen (5,75). Zakaznici diskontu kla-
dou dtiraz také na nizké ceny (7,37) a dostatecné zasoby zbozi v akci (7,00). Spottebitelé
zde oproti ostatnim obchodiim méné vyhledavaji éeské a regionalni produkty (6,90).
Sest respondenti hloubkovych rozhovorii jsou pravidelnymi zdkazniky diskontnich
prodejen. VSichni z nich navstévuji prodejny retézce Lidl. Muz (32 let) uvedl jako divod
vyuzivani Lidlu: ,,Rozloha prodejny je stiredné velka, nezdrzuji se hledanim. Maji men-
st vgbér, ale nabizené potraviny jiz znam a nemam problém s jejich kvalitou®. VétSina
respondentii uvadi, Ze ndkup realizuji pfi cesté z prace. Nejéastéji nakupuji Sunky

14 In: http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/data/letaky-nas-zajimaji-cim-dal-mene-
rozhodujeme-se-primo-v-prodejne_367910.html
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a salamy, na kterych sleduji obsah masa a cerstvost. V prodejnach vsak cast z nich po-
strada pultovy prodej a mizivé obmény v sortimentu uzenin.

Mensi mistni prodejny v nékterych pripadech neinvestuji velké ¢astky do distri-
buce letaki a z toho divodu jsou letaky pro jejich zdkazniky méné dilezité neZ pro za-
kazniky jinych formati prodejen (5,19). Pro zédkazniky téchto prodejen je naopak dile-
Zitd vhodna poloha obchodu (7,74), protoZe tyto prodejny ¢asto vyuZzivaji naptiklad pti
cesté do prace nebo z ni. Vtomto kontextu je tedy pochopitelné, Ze tito spotiebitelé
nejvice ocenuji rychlé obslouzeni (7,61) a snadnou orientaci v prodejné (7,87).

Vzhledem k tomu, Ze data byla sbirana ve tiech obdobich, byla tedy navzajem
srovnana a byl zkouméan vyvoj navstévovanych prodejen napti¢ roky 2012, 2013 a 2015.
Obrazek ¢. 8 zobrazuje relativni vyjadfeni poctu respondentti, ktefi v daném formatu
prodejny nakupovali v konkrétnim roce.
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Obr. 8: Vyvoj preferenci spottebitelti ohledné oblibeného fetézce pro ndkup masnych produkt
Zdroj: dotaznikové Settent, 2012—2015, n = 3578

Snizujici se pocet nakupujicich lze sledovat v pripadé supermarketi, hypermarket,
malych mistnich prodejen a vecerek. Nartst preferenci naopak vykazuji diskontni pro-
dejny. Tento vysledek koresponduje se zjiSténimi spolecnosti INCOMA Gfk?s, ktera tvr-
di, Zze diskontni prodejny v poslednich letech sleduji rostouci preference ze strany spo-
tirebitelli po celé Evropé.

Vzristajici pocet navstévnikl diskontnich prodejen byl také soucasti hloubko-
vych rozhovorti. Nejcastéji respondenti zminovali jako diivod tohoto vyvoje vzristajici
kvalitu nabizenych vyrobkti v kombinaci s prijatelnou cenou. Pozitivné respondenti

15In: http://www.marketingovenoviny.cz/pocet-nakupujicich-v-diskontech-vzrostl-v-cele-
evrope/



50 Vlastni prace

hodnotili zejména sortiment znacky Lidl. Nékteti uvadeéli, Ze jsou zde prodavany odlis-
né produkty nez v ostatnich retézcich. Tyto produkty se podle nich vyznacuji lepsi kvali-
tou. Po strance sortimentu hodnotili respondenti kladné také segment nepotravinového
zbozi a tematické nabidky, které v tydennim intervalu Lidl uvadi. Néktefi respondenti
uvedli, Ze spatiuji rozdily mezi konkrétnimi fetézci diskontnich prodejen. Zena (43 let)
uvedla v rozhovoru: ,,Nerekla bych, Ze Lidl je vylozené diskontni prodejna. Ma zajima-
vé tydenni nabidky i celkovy sortiment. Co se tyka napriklad Penny Marketu, lidé ho
navstévuji vice kviili nizkgm cenam, protoze Setii“. Osm respondentt také oznacilo
jako jeden z divodl nartstu preferenci diskontnich prodejen rozristajici se prodejni
sit. Deset respondentti uvedlo jako pri¢inu nizké ceny.

Oproti roku 2012 lidé vice vyuzivaji k ndkupu trhy a také stanky. Trhy se vyzna-
Cuji tim, Ze zpravidla prodéavaji lokalni a farmarské produkty. Tyto produkty jsou pro
nékteré spotiebitele velmi lakavé a z toho divodu lze sledovat trend zakladani kamen-
nych prodejen s témito produkty. Retézec Sklizeno, ktery farmaiské produkty prodava,
zaznamenal v roce 2015 rust trzeb o 61 %°.

Vyvoj je mozné sledovat i u nakupu online. V roce 2012 zde nakupovalo masné
vyrobky a uzeniny jen 0,18 % respondentl. Jejich pocet se navysil v roce 2013 na
2,34 % a v roce 2015 mirné klesl na 2,24 %. Zminény nartist v roce 2013 je mozné pripi-
sovat tomu, Ze v této dobé probihala expanze zminéného trhu a pribylo mnoho firem,
nabizejicich prodej potravin online. Vyzkum spolecnosti KPMGY uvadi, Ze ndkup po-
travin online jiz zkusilo 21 % Cech, z nichZ pouze 2 % zde nakupuji pravidelné. Nasle-
dujici obrazek ¢. 9 zobrazuje strukturu potravin, které spottebitelé nakupuji online.
Maso a uzeniny tito zakaznici nakupuji ve 26 % pripadi.

16 Zdroj: http://www.mediar.cz/unicredit-ma-kiosky-sklizeno-i-ahold-zvysily-zisk/
17 Zdroj: http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/jeden-z-peti-cechu-uz-si-nakoupil-
potraviny-na-internetu_348622.html
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Obr. 9: Struktura potravin nakupovanych online

Zdroj: http://marketingsales.tyden.cz/

5.2.1 Preference jednotlivych retézcu a prodejen

Dle studie Shopping monitor 2015 spole¢nosti INCOMA Gfk'8, je pro nakup potravin
nejoblibenéjsim obchodnim fetézcem Kaufland. Pro své nakupy jej preferuje 23 % spo-
trebiteld. Druhé misto v této studii obsadil fetézec Penny market (14 %), nasledovan
Tescem (13 %) a Albertem (12 %). Patym nejoblibenéjSim retézcem je Lidl, ktery prefe-
ruje 9 % respondent.

Preference fetézcii a prodejen pro nakup masnych vyrobki jsou v nékterych pri-
padech totozné. Respondenti méli moznost oznacit vice odpoveédi, a proto nedavaji vy-
sledky dohromady 100 %. Vysledek tedy reprezentuje, kolik procent zakaznikti navsté-
vuje dany retézec, kromé ostatnich.

Na prvnim misté je opét umistén retézec Kaufland, ktery pro sviij nakup mas-
nych vyrobki vyuziva 60,17 % spotiebitelti. Retézec Billa ma mezi respondenty zastou-
peni (47,79 %). Mensi a specializované prodejny navstévuje mensi pocet zakaznikd.
Je to zplisobeno pravdépodobné tim, Ze jednotlivé fetézce téchto znacek provozuji mé-
né prodejen, nez je tomu v piipadé velkoplosnych prodejen, které se umistily na prv-
nich pri¢kach vyctu. Z mensich prodejen je zastoupen retézec Hruska (6,59 %) a Br-
nénka (6,52 %). Mezi feznictvimi jsou nejvice navstévovany retézec Prochdzka MASO-
UZENINY (6,08 %) a Steinhauser (5,50 %).

18 In: http://incoma.cz/spotrebitelska-nalada-zakazniku-se-mezirocne-zlepsila/
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Obr. 10: Preference fetézct a prodejen

Zdroj: dotaznikové Setrent, 2015, n = 1381

Kontingen¢ni analyza neprokazala zavislost preferovanych fetézcti na identifika¢nich
kritériich. Z toho dtivodu byla provedena analyza faktord, které ovliviiuji vybér prodej-
ny. Vysledky v tabulce ¢. 7 zobrazuji primér odpovédi zakaznikd navstévujicich dany
Fetézec. Zakaznici odpovidali na $kale od 1 do 10, kde 1 je nedilezity faktor a 10 faktor
velice dtlezity.

Tab. 7: Faktory ovliviiujici nakupni chovani dle oblibenych fetézct

Cerstvé zbozi 9,12 9,16 9,21 8,92 9,02 9,01
Kvalita nabizeného zbozi 9,00 9,04 9,12 8,80 8,97 8,93
Cistota a vzhled prodejny 8,17 8,22 8,33 7,91 8,05 7,93
Spravné znaceni zbozi 8,10 8,08 8,15 7,90 8,04 7,97
Siroky sortiment 7,76 7,77 7,74 7,67 7,78 7,83
Snadnost orientace v prodejné 7,75 7,71 7,78 7,63 7,67 7,60
Kratké cekaci doby u pokladny 7,60 7,58 7,57 7,74 7,49 7,59
Rychlé obslouzeni 7,54 7,54 7,56 7,55 7,48 7,43
Vhodna poloha obchodu 7,33 7,34 7,20 7,58 7,28 7,61
V nabidce jsou ¢eské produkty 7,25 7,34 7,55 6,75 7,16 6,89
Nizké ceny 7,11 6,89 6,79 7,30 7,06 7,31
Zdvofili a pratelsti zaméstnanci 7,08 7,06 7,21 6,83 7,01 6,61
Dostatecné zasoby zbozi v akci 6,87 6,64 6,60 7,05 6,76 7,10
Snadné reSeni reklamaci 6,35 6,21 6,35 6,29 6,23 6,07
Zvyk 6,15 6,16 6,17 6,14 6,13 5,97
Aktualni nabidka v letacich 5,56 5,29 5,20 5,65 5,52 5,63
Moznost parkovani u prodejny 5,30 5,12 5,26 5,17 5,10 4,96
Blizkost k zastavce MHD 4,76 4,76 4,44 5,29 4,90 5,18
Moznost platit stravenkami 3,84 3,90 3,87 4,04 3,87 3,93
Taska zdarma 3,82 3,66 3,66 4,17 3,76 3,80

Zdroj: dotaznikové Setient, 2012—2015, n = 3560
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U retézct byl zkouman také vyvoj preferenci spottebitelti naptic lety 2012, 2013 a 2015.
Nejvyuzivanéjsi fetézec Kaufland za zminéné obdobi zacalo pro své nakupy pouzivat
o vice nez 3 % zakaznikl. Nejvétsi nartst lze vSak sledovat u Lidlu. V roce 2015 jej vyu-
Zivalo 0 10,90 % vice spotiebiteld nez v roce 2012. Tento zavér koresponduje s vysledky
zkoumani jednotlivych formétd prodejen, kde diskontni prodejny vykazovaly taktéz
rostouci trend.

Billa zaznamenala v roce 2013 mirny nartist a vroce 2015 pokles o 5,07 %.
Vsechny ostatni Fetézce si v uplynulém obdobi pohorsily. Tesco, které v roce 2012 na-
vstévovalo 36,32 % respondentti, kleslo na hodnotu 30,05 %. Podobné situace je také
v piipadé Albertu, kde ubylo 6,36 % spottebiteli. Pokles u Intersparu je pochopitelny,
vzhledem k tomu, Ze tento Fetézec v priibéhu roku 2015 z Ceské republice odesel a jeho
prodejny prevzala spole¢nost Ahold, tedy Albert.
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Obr. 11: Vyvoj preferenci spottebiteli tykajici se oblibeného fetézce pro nakup

Zdroj: dotaznikové Settrent, 2012—2015, n = 3572

5.3 Casové charakteristiky nakupu

Podle priizkumu spolec¢nosti The Time Use Institute, stravi primérny americky spotie-
bitel, ktery obstarava pro svoji domacnost potraviny, denné v obchodé asi 30 minutzo.
Cesti spotiebitelé pii nakupu uzenin stravi v prodejné nejéastéji méné ne? 15 minut.
Cas straveny v prodejné je primérné delsi v piipadé velkych nakupi, protoZe v téchto
pripadech spotiebitelé nakupuji vétsi mnozstvi potravin. Vyzkum nepotvrdil zddnou

19 http://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/interspar-zmizi-uz-do-konce-brezna-albert-
zrychlil-tempo/r~8cedddi12a56411e4bdadoo25900fean4/
20 Zdroj: http://timeuseinstitute.org/Grocery%20White%



54 Vlastni prace

zavislost ¢asovych charakteristik na obdobi sbéru a z toho diivodu bude pro tuto kapito-
lu vyuZit agregovany soubor dat ze vSech tii let sbéru.

o

Prubéiny nakup Hlavni nakup

2,90% 0,54%
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Obr. 12: Cas straveny nakupem

Zdroj: dotaznikové Setteni, 2012—2015, n = 3551

Kontingencni koeficient potvrzuje slabou zavislost na vékuz:, zaméstnaniz2 a dale na
podnétu, ktery spotfebitele motivuje k nakupus=s. Cas straveny ndkupem se zvySuje pro-
porcionalné s vékem spotiebitele. Spotiebitelé ve véku 18—24 let stravi pii pribézném
nakupu v prodejné méné nez 15 minut v 85,7 % pripadi. Respondenti nejstarsi vékové
kategorie (65+) pouze v 57,9 % pripadt.

V souvislosti s témito vysledky lze prezentovat také zavislost na zameéstnani.
Nejkratsi nakupy lze sledovat u studentti, zaméstnancti a OSVC. Déle své potraviny vy-
biraji diichodci a nezaméstnani. V ramci vyzkumu byli respondenti dotazovani, co je
pro né nejcastéjSim podnétem k ndkupu uzenin a masnych vyrobk. V tomto kontextu
Ize jako nejrychleji nakupujici oznadit spottebitele, ktefi nakupuji motivovéani pocitem
hladu2+. Nejdelsi dobu v prodejné poté travi spottebitelé, kteri nakupuji tyto potraviny
z dtivodu poklesu jejich zasob v doméacnostizs. Vysledky kontingenéni analyzy neproka-
zali zavislost mezi navs§tévovanym formatem prodejny a casem stravenym nakupem.
Lze predpokladat, Ze spotfebitelé travi ndkupem v riiznych formatech prodejen pribliz-
né stejné casu.

2t Kontingencni koeficient zavislosti na véku = 0,2444 (pribézny nadkup); 0,2188 (hlavni nakup)
22 Kontingenéni koeficient zavislosti na zaméstnani = 0,2543 (pribézny nakup); 0,2263 (hlavni

nékup)
23 Kontingenc¢ni koeficient zavislosti na podnétu k nadkupu = 0,3127 (prubézny nakup); 0,3125
(hlavni nakup)

24 55,6 % z nich realizuje hlavni rodinny nakup v krat$im c¢ase nez 15 minut.
25 39,3 % z nich realizuje hlavni rodinny nakup v krat$im ¢ase nez 15 minut.
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Nejvétsi cast spotiebiteld nakupuje masné vyrobky a uzeniny nepravidelné
(49,7 %). Vysledek potvrzuji také hloubkové rozhovory se spotiebiteli, kde témér polo-
vina respondentiiz¢, urcila, Ze nakupy realizuji dle potieby v nepravidelnych intervalech.
Tito zakaznici se vyznacuji spiSe mladsim vékem (kon. koef. = 0,2414; p-hodnota =
0,000). Obchod si ¢asto vybiraji nahodné podle toho, ktery je nejblize (64,5 %), a na-
vstévuji jej pésky (60,9 %). Pro nakup preferuji supermarket a feznictvi. Patek je nej-
Cast€jsim dnem nakupu uzenin pro 18,4 % respondentil. Jedna se ¢asto o zameéstnance
¢i OSVC (kon. koef. = 0,2330; p-hodnota = 0,001). Nakup realizuji vétsinou ve svém
oblibeném obchodé a to ve chvili, kdy v doméacnosti klesnou zasoby téchto potravin.

Naprosto nepravidelné 1773

Pondéli | 267

Utery | 120

Streda | 203
Ctvrtek | 211

Patek | 657

Sobota | 301

Nedéle | 35

0] 5CI}O 1OIOO 15IOO ZOIOO

Obr. 13: Obvykly den ndkupu masnych produkti

Zdroj: dotaznikové Settent, 2012—2015, n = 3567

Zéakaznici nakupuji ve vSedni dny nejéastéji mezi 12. a 18. hodinou. V této dobé realizuje
nakupy 56,2 %27 respondentti. Odpoledni az podvederni ¢as odpovida dobé€, kdy vétsina
lidi cestuje z prace domt. Cestu z prace jako prilezitost pro realizaci ndkupu oznacila
pii hloubkovych rozhovorech polovina respondentli ze strany spotfebitelti. Vysledek
potvrdily i rozhovory s prodejci, kteri ve vétsiné pripadt udali jako nejnavstévovanéjsi
c¢as prodejny obdobi mezi 14. a 18. hodinou.

Vecerni prodej=8 vyuziva 24,4 % nakupujicich. Typickym rannim zakaznikem ve
vSedni den je starsi spottebitel29 s nizsim prijmem. Jedna se tedy predevsim o diichodce

26 10 z 22 respondentti

27 Respondenti méli moznost vybrat vice odpoveédi. Vysledky tak zobrazuji, jaka ¢ast spottebiteli
chodi nakupovat, krome jinych, ve zminény cas.

28 18 — 22 hodin

29 48,6 % spotiebitel ve véku 65 let a vice, chodi nakupovat do 9. hodiny (kont. koef. = 0,2602)
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a nezameéstnané. Odpoledni nakupy provadi nejvice zaméstnanci a studentise. Naopak
starsi generace v tuto dobu nakupy uskutecnuje vyrazné méné nez ostatni. Na nakupy
vyrazi jen 25,7 % spottebitelt starsich 65 let.

O vikendu je vytizeni prodejen odlisné. Nejvice zakazniki (46,7 %) navstévuje
obchod v dobé mezi 9. a 12. hodinou. Odpoledne lze jiz sledovat klesajici trend navstév-
nosti. Analyza neprokéazala zadné charakteristické znaky spotiebiteli v jednotlivych
nakupnich ¢asech o vikendu.

Casova vytizenost prodejen
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Obr. 14: Obvykla doba ndkupu masnych produkti
Zdroj: dotaznikové sSettent, 2012—2015, n = 3588

Pomérné piekvapujicim vysledkem je, Ze napti¢ riznymi forméaty prodejen se nakupni
cas opét nelisi. Tento vysledek indikuje to, Ze spottebitelé si nevybiraji prodejnu podle
toho, kdy nakup realizuji. Vétsi vytizenost 1ze sledovat v ranni dobé pouze v malych
mistnich prodejnach. To patrné souvisi s tim, Ze v téchto prodejnach lze nakoupit rych-
le napriklad pti cesté do prace nebo Skoly. Prehled obvyklé denni doby ndkupu
v jednotlivych forméatech prodejen je soucasti prilohy €. 6.

Nejvétsi ¢ast spotrebitelti provadi ndkup uzenin a masnych vyrobki 1 az 2krat
tydné. I kdyz nékteré z téchto produkti maji pomérné nizkou trvanlivost, pouze mala
cast spotrebitelli je nakupuje ¢astéji nez dvakrat tydné. Na samostatny ndkup masnych
produktii se ¢astéji nez dvakrat tydné vydava jen asi 7 % spotrebitell. Vétsina tyto pro-
dukty nakupuje jako soucast nakupu potravin. Alespon jednou tydné je jako soucast
mensiho ndkupu potravin kupuje 41,6 % respondentii. Trh masnych vyrobka a uzenin
je vtomto ohledu srovnatelny strhem syrového masa, které spotiebitelé nakupuji
1 az 2krat tydné v 59 % pripadi (Hanak, 2014). Kontingencni analyza neprokazala za-
vislost na identifika¢nich tdajich respondenta, ani na misté nakupu.

30 Zaméstnanci (62,4 %); studenti (68,4 %); Kont. koef. = 0,3018
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Obr. 15: Frekvence ndkupu masnych vyrobki a uzenin

Zdroj: dotaznikové Settent, 2012—2015, n = 3588

Prodejci pri rozhovorech méli také urcit, zda sleduji v pribéhu roku néjaké zmény
v nakupnim chovanim spotiebitelti. VE€tSina z nich uvedla, Ze zmény nesleduje. Ve tirech
pripadech vsak prodejci uvedli, Ze navstévnost prodejny klesa v dobé, kdy jsou venku
vysoké teploty a také v obdobi svatkt a prazdnin.

5.4 Nakupnirozhodovaci proces3s!

Nakupni proces popisuje, jakymi fazemi zdkaznik prochézi od uvédoméni si potteby az
po realizaci nakupu a jeho nasledné hodnoceni. Podnét uvédomeni si potieby, ktery
vede zakaznika k tomu, aby si urcity produkt koupil, se mtze mezi jednotlivymi zakaz-
niky vyrazné lisit. Nejvétsi ¢ast respondentii (58,49 %) nakup masnych vyrobka usku-
tecniuje ve chvili, kdy jejich zasoby v domécnosti klesnou na minimum. Celkem 26,35 %
spottebitelii povazuje za impuls, Ze na tyto produkty dostanou chut az v misté prodeje.
Pocit hladu vyvolava potfebu nadkupu téchto vyrobkii u 11,47 % spottebiteli.

Pri ndkupu potravin ne€kteri zakaznici pouzivaji seznamy, podle kterych nakupu-
ji. Planovant ndkupu je tedy dalsi fazi, kterou spottebitel prochazi. Celkem 38,71 %
spottebiteli m4 pred nakupem urcitou predstavu, jaké vyrobky nakoupi, avSak vétsi
¢ast nakupuje az podle aktualni nabidky v prodejné. Nékteri spottebitelé (24,34 %) se
drzi svého seznamu a jen vyjimeéné nakupuji malickosti podle nabidky. Dalsi éast spo-
trebitelt (19,97 %) nakupuje také podle seznamu, ale vétsi ¢ast nakupu vybira az
v misté prodeje. 16,97 % spottebitel své ndkupy uzenin a masnych vyrobkd dopredu
neplanuje a hled4 inspiraci az v obchodé.

31 Vzhledem k tomu, Ze se nakupni proces v priibéhu sbéru dat nezménil, jsou pro tuto kapitolu
vyuZzita agregovana data o n = 3588
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Pro nékteré spotiebitele je typické, Ze své nakupy realizuji v piitomnosti jiného
¢lovéka. Vramci vyzkumu bylo zkoumano také, s kym zakaznik nakup uskutecnuje.
V tomto ohledu se jedna nejéastéji o partnera nakupujiciho (37,05 %). Cast spotiebitelt
je také zvykla na nakupy chodit v doprovodu rodic¢t (20,97 %) nebo déti (12,41 %). Nej-
obvyklejsi je vsak, Ze zakaznik sviij nakup realizuje sam (55,31 %).

Charakter dopravy do mista prodeje Casto urcuje, zda respondent nékteré vy-
robky nakoupi ¢i nikoliv. V ptipadé dopravy do mista nakupu autem miize zdkaznik
nakoupit velké mnozZstvi zbozi a nebude mit problém, jej dopravit domu. Pokud vsak
dochézi delsi vzdalenost pésky, ziejmé nebude nakupovat mnoho produkti.

60%
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50,36%

50%

43,53%

39,05%

40%

35,20%

30% viedniden

vikend

18,51%

20%

11,48%
12,21%
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0%

Pésky Autem MHD Na kole
Obr. 16: Zpiisob dopravy do mista nakupu
Zdroj: dotaznikové Settent, 2012—2015, n = 3588

Jak je vidét na obrazku €. 16, dopravovani do obchodu se v tydnu a o vikendu pomérné
lisi. V tydnu se nejvice spottebitelé vydavaji na své nakupy pésky (55,77 %32 ). Naopak
o vikendu tuto moznost vyuzivd méné zakaznikil (39,05 %). Podobné je tomu v pripadé
hromadné dopravy, kterou v pracovnich dnech pouziva 35,20 % nakupujicich a o vi-
kendu pouze 18,51 % z nich. O vikendu lidé vice vyuzivaji své automobily (50,37 %).

Poté co se spotiebitel dopravi do prodejny, je nutné zjistit, jaké produkty si vy-
bird. Zakaznik ma zpravidla dvé moznosti, jak uzeniny a masné produkty ziskat.
Zejména prodejny vétsich formath dnes nabizi tyto produkty formou pultového prodeje
a také jako produkty balené. V tomto kontextu preferuji zdkaznici spiSe pultovy prode;.
Pouze 38,19 % spottebiteli preferuje balené produkty. Analyza zavislosti neprokéazala,
Ze by nékteré skupiny spotriebitelti balené produkty preferovaly vice nez jiné.

V hloubkovych rozhovorech byli spottebitelé dotazovani, jaké atributy produkti
pri ndkupu sleduji. Témér vSichni z nich uvedli jako stézejni vlastnost produktu obsah
masa. Zena (43 let) uvedla: ,,Myslim, Ze dnes je pii vibéru pro nakupujici mnohem

32 Respondent mohl uvést vice odpovédi
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dulezitejsi kvalita a Cerstvost nez cena. Osvéta o nekvalitnich produktech je velka
a lidé v soucasnosti sleduji vice co ji nez drive“. Pro Cast spotiebitelid je dilezity také
ptivod masa a jeho vzhled. Tri respondenti poznamenali, Ze se pfi ndkupu ridi hlavné
podle ptredchozich zkusSenosti s konkrétnimi produkty.

Produkty na nésledujicim obréazku ¢. 18 jsou sefazeny sestupné, dle toho, jaky
pocet zakaznikl je nakupuje pravidelné. Nejvétsi ¢ast respondenti pravidelné kupuje
veprové a kufeci Sunky. Nejméné preferovanymi produkty jsou pak utopenci, jitrnice,
jelita, zaviny a rolady. Tyto vysledky potvrdily i hloubkové rozhovory, v nichz jako nej-
Castéji kupovany produkt oznacila vétSina spottebitelti Sunky (18 z 22 respondenti).
Velka cast respondent pritom zdtraznila, ze Sunky vybira pouze s vysokym obsahem
masa. Sunky nejvyssi kvality jsou nejprodavanéjsim produktem také podle prodejct,
kteri se zacastnili kvalitativniho vyzkumu. Kromé nich jsou dle jejich nazort nejvice
prodavané parky a klobasy.
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Obr. 17: Frekvence nakupu masnych produktti a uzenin

Zdroj: dotaznikové Setient, 2012—2015, n = 3548

Preference produktii byly podrobeny kontingenéni analyze. Vysledky prokazaly u vétsi-
ny produktti zavislost na véku a u nékterych na pohlavi. Byla také zkouméana zavislost
na preferovaném formatu prodejny, kde bylo predpokladano, Ze zdkaznici specializova-
nych prodejen budou vice nakupovat produkty, které jsou pro tyto prodejny charakte-
ristické (sekan4, tladenky, jelita, jitrnice a dalsi). Zavislost vSak prokazana nebyla. Pie-
hled preferenci produktii podle navstévovaného formatu prodejny je soucast prilohy

v

¢.7.
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Z hlediska véku respondenta lze sledovat, Ze u vétSiny produktt stoupa prefe-
rence s véekem. Mezi tyto produkty rfadime klobasy, trvanlivé salamy, vepfové Sunky,
slaninu, veprové pecené a uzena masa, pastiky, tlacenky, sekané, jelita a jitrnice, uto-
pence, rolady a zaviny a masné konzervy. Témér u vSech ze zminénych potravin byla
prokazéana slaba zavislost na véku kontingenénim koeficientem s hodnotou pohybujici
se okolo 0,20. Zadna zévislost na véku nebyla prokazina u parki, $pekacki, susenych
Sunek a mékkych salamii. Kureci Sunky jsou jako jediné preferovany spise mladsimi
spottebiteli (kon. koef. = 0,2145; p-hodnota = 0,022).

Klobasy (kon. koef. = 0,2027; p-hodnota = 0,000) a utopence (kon. koef. =
0,2508; p-hodnota = 0,001) preferuji vice muzi. Z pohledu finan¢ni situace spotiebitelt
Ize urcit pouze dva produkty, které potvrzuji zavislost. Susené Sunky, které lze povazo-
vat, vzhledem k jejich cené, za pomérné luxusni zboZi jsou preferovany spotiebiteli
s vy$simi piijmy (kon. koef. = 0,1982; p-hodnota = 0,012). Konzervy nakupuji spise
méné moviti respondenti (kon. koef. = 0,2017; p-hodnota = 0,000).

V souvislosti s ndkupem produkti, byla provedena také kontingenc¢ni analyza,
zjistujici, zda se zménily spotfebni navyky od roku 2012 do roku 2015. Slaba zavislost
na roku byla prokazana u susenych Sunek (kon. koef. = 0,1074; p-hodnota = 0,009),
které spotrebitelé v soucasnosti nakupuji vice nez v minulych letech. Naopak mékké
salamy (kon. koef. = 0,1122; p-hodnota = 0,006) jsou v roce 2015 soucasti nakupu mé-
né spotiebitel. Oproti roku 2012 je pravidelné nakupuje o 8,71 % zékaznik méné.

Ve chvili, kdy ma spottebitel vybrané produkty, které chtél zakoupit, dochazi
k posledni ¢asti ndkupu a tou je placeni. Cesti spotiebitelé si v poslednich letech ¢im dal
vice zvykaji na platby platebnimi kartami. Dle v§zkumu spolec¢nosti MasterCard z roku
2015, platbu kartou v dnesni dobé bézné vyuziva 87 % spotiebiteld i pro nakupy mensi-
ho rozsahuss. Nakup uzenin je v tomto ohledu odli$ny. Platbu kartou pro tento nakup
v roce 2015 vyuziva 55,98 % spotrebiteli. Nicméné miizeme sledovat nartst vyuzivani
tohoto zptisobu platby. V roce 2012 ji pro ndkup uzenin pouzivalo pouze 40,78 % re-
spondentli. Spotrebitelé jsou zvykli pro ndkup masnych vyrobkid castéji vyuzi-
vat hotovost (80,94 %34 v roce 2015). I kdyZ v hotovosti plati v roce 2015 0 9,17 % re-
spondentli méné nez v roce 2012, je tento zplisob platby za tyto produkty stale nejbéz-
néjsi. Stravenky vyuziva 17,32 % nakupujicich.

Platbu kartou vyuzivaji nejvice zdkaznici ve velkoobchodech, jako je naptiklad
Makro. Celkem 62,10 % zakaznikl velkoobchodi pri platbé voli kartu. U ostatnich for-
mati prodejen plati kartou asi polovina zakaznikt. Lidé platici kartou jsou charakteris-
ticti vy$$imi piijmy (kon. koef. = 0,2185; p-hodnota = 0,000). Lidé, ktefi tvrdi, Ze jejich
prijmy jsou vysoké, vyuzivaji kartu v 72,67 % procentech pripadi. Tito spotrebitelé se

33 In: http://ekonomicky-denik.cz/devet-z-deseti-cechu-jiz-plati-kartou/
34 Respondent mél moznost oznacdit vice odpovédi. Z toho diivodu vysledky dohromady nedavaji
100 %.
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dale vyznacuji produktivnim vékem (kon. koef. = 0,3811; p-hodnota = 0,000). Jsou to
¢asto zaméstnanci nebo OSVC (kon. koef. = 0,3258; p-hodnota = 0,000). Jen 15,35 %
dichodcty, vyuziva platebni kartu. Rozdily lze také sledovat s dosaZzenym vzdélanim
(kon. koef. = 0,3276; p-hodnota = 0,004). Z respondentt, ktefi maji pouze zakladni
vzdélani, tuto platebni metodu pouziva pouze 15,35 %. Stravenky jsou typické pro za-
meéstnance, z nichz je vyuziva 26,86 % spotiebiteli.

Vyhodnoceni nadkupu v ptipadé masnych vyrobki a uzenin bylo zkoumano po-
moci Skalové otazky, kde mél respondent urcit, zda by se vratil do prodejny potravin,
i kdyZ je s ni nespokojeny. 75,68 % respondentii urcilo, Ze by se do prodejny spise ne-
vratilo a pro dalsi nakupy by rad€ji zvolili prodejnu jinou.

5.5 Faktory ovlivilujici vybér prodejny pro nakup
masnych vyrobki a uzenin

Zékaznika pri ndkupu ovliviiuje cela fada faktort. Dle studie spole¢nosti INCOMA Gtk
a jejich éerstvost. Cerstvost je nejdiilezitéjsim faktorem také pii nadkupu uzenin a mas-
nych vyrobkid. Respondenti méli na §kale od 1 do 10 ur¢it, jak je pro né dany faktor pti
vybéru prodejny pro nakup masnych vyrobku dileZity. Velmi dulezity faktor byl ozna-
Cen ¢islem 10 a naopak faktor zcela nediilezity ¢islem 1. Faktor Cerstvosti produktii byl
ohodnocen aritmetickym priimérem 8,9435. Pro zékazniky jsou velmi dilezité také hy-
gienické podminky prodejnys3°. Hygiena je pro né stézejni pravdépodobné kviili aféram,
které v souvislosti s masnymi vyrobky v uplynulych letech vznikly. Tyto aféry donutily
zakazniky si vice v§imat, jak je prodejna vedena a jak je postarano o Cistotu.

35 ¢islem 10 jej ohodnotilo 60,52 % respondentt
36 faktor Cistota a vzhled prodejny je ohodnocen primérem 8,03 a modusem 10
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Jake pozitivni viastnosti ma oblibena prodejna potravin?
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Obr. 18: Faktory ovliviiujici vybér prodejny potravin
Zdroj:http://marketingsales.tyden.cz

Znaceni vyrobki bylo hodnoceno priimérnou hodnotou 7,96. Oznacovani vyrobki pro-
Slo v poslednich letech vyraznou obménou. Diivodem byl zejména tlak ze strany spotie-
bitelt a instituci, ktery byl vyvijen na vyrobce a prodejce. P¥i¢inou bylo ¢asté zatajovani
informaci o vyrobé a sloZeni nékterych produktd. Od 13. prosince roku 2014 tak vstou-
pila v platnost novela prikazujici vyrobcim uvadét obsah alergenti a pouzité oleje. Mas-
nych vyrobki se tato novela dotkla zejména tim, Ze nafizuje, aby bylo sloZeni vyrobkt
uvadéno fontem o nejmensi velikosti 1,2 mm. MensSich pisem pritom drive zneuzivali
zejména vyrobci masnych a mraZzenych vyrobkd. Vyrobci masa musi dale uvadét také
jeho ptivod.

Srovnani trhu masnych vyrobkt a trhu masa vede v ohledu faktort ovliviiujicich
vybér prodejny k podobnym vysledkiim. Spottebitelé si v obou ptipadech potrpi na kva-
litu a Cerstvost potravin. Sleduji ¢istotu prodejny a preferuji ¢eské produkty. Pri nakupu
syrového masa jsou zakaznici citlivéjsi na cenu nez pii nakupu masnych produktiis’.
Aktuélni nabidku masnych produktti v letacich sleduji zdkaznici vice nez nabidku ma-
sas® (Hanak, 2014).

Jednim z diléich cilt prace bylo provést obsahovou analyzu akénich letakd, které
jednotlivé fetézce poskytuji zdkaznikiim prfimo v misté€ prodeje nebo formou vhozeni do
postovni schranky. Tyto letaky zobrazuji prehled zlevnénych produktii pro uréité obdo-
bi. Vramci analyzy byly zkoumany letadky retézcti Kaufland, Billa, Tesco, Lidl, Albert,
Globus a Brnénka. Od kazdého retézce bylo zkoumano celkem 12 letakd, pricemz kazdy

37 Maso (7,6); masné produkty (6,73)
38 Maso (3,9); masné produkty (5,07)
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pochazel z jiného mésice. Bylo zjistovano, kolik produktii z celkového poctu jsou masné
vyrobky, kde se tyto produkty nachazeji a zda vyskyt téchto produktti podléha sezonnim
zménam. Vysledky analyzy zobrazuje nasledujici tabulka.

Tab. 8: Prehled prezentace masnych vyrobki a uzenin v akénich letacich

Brnénka 76 15 21,59 konec
Billa 146 18 12,33 zacdatek
Albert - SM 110 12 10,90 zacdatek
Globus 340 26 7,65 zacatek
Kaufland 250 17 6,80 uprostred
Albert - HM 185 10 5,40 zacdatek
Lidl 198 9 4,54 zacatek/konec
Tesco 165 7 4,24 zacatek/konec

Zdroj: vlastni analyjza letdkii, n = 96

Analyza letakt nepotvrdila vyskyt sezonnosti pii umistovani masnych vyrobki a uzenin
v letacich. Proto se tento parametr jiz v dalsim textu neobjevuje.

Prvnim hodnocenym byl retézec Kaufland. Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze nejvice
respondenti# navstévuje pravé tento fetézec. Z celkového poc¢tu 250 produktd se
v letacich Kauflandu objevuje primérné 6,80 % masnych vyrobkt a uzenin. Kaufland
Ize povazovat za vyjimku z hlediska umisténi téchto produktt. Jako jediny ze zkouma-
nych fetézcl je umistuje priblizné uprostred letaku.

Retézec Billa masné produkty umistuje vétS§inou pohromadé na jedné z prvnich
péti stran svého letaku. Nékteré navic jesté vyjimecné pridava na dalSich stranach. Po-
dil téchto produktii 12,33 % je nejvétsi ze vSech velkoplo$nych retézci.

Tesco a Lidl s obsazenosti masnych vyrobki 4,24 % a 4,54 % se vyznacuji tim, zZe
kromé bé7né nabidky produktli, uvadi v nékterych leticich také tematické potraviny.
Prikladem mtiZzou byt italské, mexické, asijské ¢i jiné potraviny, mezi kterymi se obcas
objevuji také masné produkty. Lidl kromé téchto nabidek vybocuje také tim, Ze na konci
svych letaki prezentuje stalou nabidku masnych produktii. Ostatni fetézce voli vétSinou
umisténi téchto produkt na avodnich stranach letaku. Lidl dale jako jediny retézec
obsazuje vice nez polovinu letdku nepotravinovym zbozim42. Pokud bychom brali
vletdcich Lidlu vpotaz pouze potraviny, bylo by zastoupeni masnych produktt
18,24 %.

39 Jedna se o primérny pocet produktt vyskytujici se v 1 z 12 letdkti daného fetézce

40 Jedna se o primeérny pocet masnych produkti vyskytujici se v 1 z 12 letakd daného Tetézce.
Pti analyze byly brany v potaz pouze masné vyrobky. Nikoliv maso v syrovém stavu.

417 n = 3572 jej navstévuje 57,17 % respondentd.

42 Potraviny jsou zde zastoupeny v primeéru 43,33 % z celkového poctu produktii
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Albert vydava své letaky zvlast pro hypermarket a zvlast pro supermarket. Ob-
sazenost masnych vyrobkt se pritom li§i dvojnasobné. V letdku pro hypermarket je
5,40 % a v letaku pro supermarket 10,90 % masnych vyrobk. To je zptisobeno zejména
tim, Ze letak pro hypermarket obsahuje vét$i mnozstvi produktd, z nichz je ¢ast nepo-
travinového charakteru.

Jediny zastupce mensich samoobsluh, fetézec Brnénka, umistuje masné vyrob-
ky pomérné mnohem vice nez ostatni. Diivodem je mensi sortiment zbozi zminéného
Fetézce a také celkovy mensi pocet inzerovanych produkti.

Tabulka ¢. 9 zobrazuje prehled vSech faktora ovliviiujicich prodejnu. Tyto fakto-
ry budou dale zkouméany i v ostatnich kapitolach prace, kdy budou vztazeny k dalSim
charakteristikAm nakupniho chovani na trhu masnych produktd.

Tab. 9: Faktory ovliviiujici spotiebitele pti vybéru prodejny pro nakup masnych vyrobki

Cerstvé zbozi 1383 8,94 10 3,11 1,76
Kvalita nabizeného zbozi 1382 8,92 10 2,96 1,72
Cistota a vzhled prodejny 1381 8,03 10 3,87 1,97
Spravné znaceni zboZzi (zvlasté ceny) 1382 7,96 10 4,09 2,02
Siroky sortiment 1382 7,72 10 4,03 2,01
Snadnost orientace v prodejné 1384 7,67 10 4,26 2,06
Rychlé obslouzeni 1385 7,42 8 4,14 2,03
Kratké cekaci doby u pokladny 1384 7,42 10 4,72 2,17
er;?jzlstile jsou ceské, ptip. mistni 1379 7,26 10 6,02 245
Vhodna poloha obchodu 1380 7,21 10 6,55 2,56
i(j;/g;ljl;j pratelsti zaméstnanci 1383 6.86 3 548 234
Nizké ceny 1381 6,73 10 6,56 2,56
Dostatecné zasoby zbozi v akci 1380 6,59 10 7,26 2,69
Snadné reSeni reklamaci a stiznosti 1381 6,12 10 7,99 2,83
Zvyk 1380 5,92 6 6,84 2,62
Moznost parkovani u prodejny 1379 5,33 1 11,06 3,33
Aktudlni nabidka v letacich 1384 5,07 1 9,18 3,03
Blizkost k zastavce MHD 1380 4,80 1 10,51 3,24
Moznost platit stravenkami 1381 3,95 1 9,11 3,02
Taska zdarma 1384 3,72 1 8,42 2,90

Zdroj: dotaznikové Setient, 2015

Faktory ovliviiujici vybér prodejny byly predmétem i hloubkovych rozhovori. Vysledky
ve vétsiné pripadi koresponduji s vysledky kvantitativniho vyzkumu. Rozdilem je vSak
poloha obchodu. Velka ¢ast spottebiteli pti hloubkovych rozhovorech oznadila, ze na-
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vstévuje konkrétni prodejnu, kromé jinych, také z divodu blizkosti k bydlisti ¢i zamést-
nani. Tento faktor v§ak v kvantitativnim vyzkumu spotiebitelé oznacili v priméru az na
desatém misté. Pravdépodobnym odtvodnénim je, ze zdkaznici vybiraji prodejnu
z téch, které jsou pro né polohou vhodné. Pokud tyto prodejny splnuji i dalsi kritéria,
jako je cerstvost produktii, dostatecna hygiena a Siroky sortiment, voli je zakaznici pro
své nakupy. V pripad€, ze by vSak tyto dilezitéjsi kritéria prodejna nespliiovala, za¢ne
zakaznik navstévovat prodejnu jinou i za cenu vétsi vzdalenosti.

5.6 Vyvoj vhimani kvality na trhu s masnymi vyrobky
v letech 2012—2015

Kvalita znamena pro kazdého zakaznika néco jiného. Pt¥i nakupu pristupuje k vybéru
produktii s riznymi kritérii, podle kterych se rozhoduje. Tato kritéria se v ¢ase u spo-
trebiteld mtzou také diky rtiznym vlivim ménit. V pripadé masnych vyrobki byly jako
nejcastéjsi nositele kvality urcéeny vlastnosti — chuf produktu, obsah masa, vzhled, viiné
a trvanlivost produktu. Respondent mohl uvést nejvyse dvé kritéria, ktera jsou pro néj
pii vybéru stéZejni. Ve sledovaném obdobi byla nejdtilezitéjsim nositelem kvality chut’
produktu. Zastoupeni tohoto faktoru neproslo od roku 2012 témér zddnou zménou a je
stale nejdiilezitéjsi pro tii ¢tvrtiny spotfebitelt. S timto vysledkem koresponduji také
zavéry vyzkumu Ministerstva zemédélstvi4s. Vyzkum z roku 2012, ktery se zabyval ve-
fejnym minénim o kvalité potravin, potvrdil, Ze chut vyrobku je urcujicim faktorem pro
92 % spotiebitelt.
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Obr. 19: Nositele kvality masnych vyrobki a uzenin
Zdroj: dotaznikové Setient, 2012—2015, n = 3580

43 In: http://www.svet-potravin.cz/clanek.aspx?id=3157
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Obsah masa je pro spotiebitele druhou rozhodujici vlastnosti produktu. V letech 2012
a 2015 jej oznacilo témeér 60 % respondentii a v roce 2013 54,21 % z nich. Obsah masa
souvisi také se spravnym oznacovanim potravin, které bylo respondenty vyhodnoceno
mladsi respondenty. Z vékové kategorie 65 let a vice jej oznacilo pouze 45,37 % zakaz-
nikd (kon. koef. = 0,1900; p-hodnota = 0,019), coZ je o vice nez 20 % méné nez u spo-
tirebitel ve véku do 54 let. Slabou zavislost 1ze sledovat také na vzdélani respondentti
(kon. koef. = 0,1678; p-hodnota = 0,004), kdy lidé s vysS§im vzdélanim sleduji obsah
masa vice nez lidé se vzdélanim niz§im. Ve vyzkumu byly hodnoceny také souhlasy re-
spondentti s urcitymi tvrzenimi tykajicimi se trhu masnych vyrobki a uzenin. V tomto
pripadé byla predmétem teze: , Vzdy se zajimam o sloZeni uzenin a masnych vyrobkil,
které nakupuji.“ 68,9 % respondenti v tomto pripadé s tvrzenim spiSe souhlasi44. Vy-
sledky zde také signalizuji slabou zavislost na obdobi sbéru (kon. koef. = 0,1561;
p-hodnota = 0,003), kdy se lidé v soucasnosti (6,8745) zacinaji o sloZeni ve vyrobcich
zajimat vice nez v roce 2012 (6,01). Lidé s vySsim vzdélanim se timto faktorem zabyvaji
vice nez lidé se vzdélanim niz§im (kon. koef. = 0,2845; p-hodnota = 0,000).

Vliv vzhledu produktu prosel ve sledovaném obdobi vyvojem. V roce 2012 jej
povazovalo za rozhodujici okolnost 49,78 % respondentti. Tento pocet vSak k roku 2015
klesl na 35,21 %. Slabou zavislost na roku sbéru potvrdila také kontingenc¢ni analyza
(kon. koef. = 0,1249; p-hodnota = 0,000). V hloubkovych rozhovorech byli spotiebitelé
seznameni s timto vysledkem a méli vyjadrit jejich ndzor na zminénou klesajici dilezi-
tost faktoru. Respondenti v§ak ve vétsiné pripadi s vysledkem nesouhlasili a neuméli si
vysvétlit priciny poklesu. Zaroven zdiraziovali, ze vzhled produktu dilezity je. Muz
(54 let) vysledek komentoval: ,,Vzhled v piipadé uzenin nesouvisi s chuti. Pokud ma
sunka mensi obsah masa, vypada hezky a jednolite, protoZe je napusténa vodou a soli.
Pokud je vsak obsah masa vysoky, je viditelna struktura masa i s nedokonalostmi. To
vsak neznamena, Ze Sunka chutna méné. Proto neni vzhled dulezity*.

Faktor trvanlivosti produktu sleduje stejny trend. V prvnim roce vyzkumu jej
sledovalo 37,62 % spottebitelii a v roce poslednim pouze 20,82. Pokles o necelych 17 %
za tfi roky pravdépodobné souvisi s tim, Ze zdkaznici v soucasnosti preferuji zejména
cerstvé produkty, které oznacuji jako nejdtlezitéjsi kritérium pri vybéru prodejny.
Vzhledem k tomu, ze zakaznici preferuji produkty Cerstvé, lze predpokladat, ze masné
vyrobky a uzeniny konzumuji brzy po jejich zakoupeni, a proto neberou tak velky zretel
na dobu trvanlivosti produktu. Tohle tvrzeni k vysledkiim vyzkumu uvedla necel4 polo-
vina respondentti hloubkovych rozhovort. Zbytek z nich si trend neumi vysvétlit a tr-
vanlivost povazuje za jeden ze stéZejnich faktord pri ndkupu. Z hlediska identifika¢nich

44 Tito respondenti oznadcili na $kéle od 1 do 10, ¢islo 6 a vyssi
45 Primeér odpovédi respondentti v roce 2015
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udaji spottebitele je trvanlivost dtlezita spiSe pro starsi respondenty (kon. koef. =
0,1602; p-hodnota = 0,000). V roce 2015 tuto moznost oznacilo 32,68 % respondenti
starSich 65 let a 35,51 % dichodci. Lidé ve véku 25-34, oznacili tuto moznost pouze
v 16,60 % pripadu.

Vlastnosti produktu jako nositelé kvality souviseji také s tim, které produkty
dokazou zakaznikovi tuto kvalitu zajistit. Zarukou kvality miiZze pro spottebitele byt
znacka vyrobce, prodejce, znacka kvality ¢i konkrétni maloobchodni znacka, jenz je
dostupna u vybraného obchodniho fetézce. Pro nékteré spotiebitele miize byt kvalita
zajisténa také diky tomu, Ze dvéruji konkrétni prodejné a jejimu personalu.

zaruka kvality

Znacka vyrobce produktu

Znacka kvality (Klasa apod.)

Znacka prodejce (obchodu, ohchodniho 2012

fetézce) m2013

m2015
Konkrétni prodejna a jeji personal

Konkrétni maloohchodni znacka

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Obr. 20: Zaruka kvality masnych vyrobki a uzenin

Zdroj: dotaznikové Settent, 2012—2015, n = 3568

Nejvétsi zarukou je pro spotrebitele znacka vyrobce produktu. V tomto pripadé€ vsak
miiZzeme pozorovat, Ze zdkaznikli, pro néz je vyrobce produktu rozhodujici, ubyva
(2012 — 36,01 %; 2015 — 29,45 %).

Znacek kvality na nasem trhu neustdle pribyva. Lisi se zaméfenim na vyrobky ¢i
hodnoticimi kritérii, které musi produkt spliovat, aby mohl byt certifikovan. Nejzna-
mé&jsi ¢eské znacky kvality jsou Klasa, Cesky vyrobek, Regionalni potravina, Bio a Vim,
co jim. Problematikou znacéek kvality se zabyval vyzkum spolecnosti STEM/MARK4®,
jenz potvrdil, Ze 78 % spottebitell pri nakupu tyto znacky urcitym zpiisobem vnima.
Jen 10 % nakupujicich se vSak pri vybéru produktti timto znacdenim tidi a vyhledava
pouze produkty, které znacku kvality nesou. Znacky kvality jsou pro spotfebitele dru-
hou nejvétsi zarukou kvality. Ve sledovaném obdobi je mozné sledovat mirny nartst

46 In: http://strategie.e15.cz/zurnal/stem-mark-znacky-kvality-potravin-vnimame-ale-moc-se-
nezajimame-co-je-za-nimi-1178167
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preferenci této zaruky. Kontingencni analyza v§ak neprokazala zavislost na obdobi sbé-
ru. Dal$im divodem, pro¢ tyto znacky pravdépodobné neziskavaji vétsi ohlas mezi spo-
trebiteli, jsou vysledky dalsi ¢asti tohoto vyzkumu. Respondenti méli na skale od 1 do
1047 vyjadrit, na kolik souhlasi s tvrzenim: , Pfi ndkupu uzenin a masnych vyrobkit mé
ovliviiuji znacky kvality potravin.”, kde lze sledovat Kklesajici primér odpovédi
v jednotlivych letech sbéruss.

Kromé znacek kvality existuje u potravin také oznaceni BIO. Biopotraviny na
rozdil od ostatnich neobsahuji Zadna aditiva, stabilizatory, konzervanty a dal$i umélé
latky+9. Ve vyzkumu vyjadrovali spottebitelé jejich postoj k biopotravinam na tvrzeni:
»,Uzeniny a masové vyrobky nakupuji v BIO kvalité.“ Ve vSech letech se s touto tezi
ztotoznil nejmensi pocet respondenti, kdy v kazdém obdobi sbéru byl modus odpoveédi
15°, Ve sledovaném obdobi vSak lze sledovat slaba zavislost na obdobi sbéru (kon. koef.
= 0,1830; p-hodnota = 0,000). Bioprodukty vykazuji mirné rostouci trend
v preferencich ze strany spotiebitelii. V roce 2012 byl primér odpovédi respondentii
2,85 a v roce 2015 jiz 3,59. Bioprodukty si tedy v kontextu masnych vyrobkt a uzenin
spotrebitelé zacinaji nakupovat vice, nez tomu bylo diive. Kromé obdobi sbéru analyza
neprokazala zadné dalsi zavislosti.

Nahled na uzeniny a masné vyrobky muze zkreslovat také skute¢nost, Ze se na
tomto trhu a trhu se syrovym masem v poslednich letech stalo nékolik afér, které mohly
vyznamné ovlivnit spotiebitelské ndzory na tyto produkty. Posledni vaznéjsi aférou
z tohoto prostiedi bylo zjisténi Evropské komise v roce 2013. Evropska komise v tomto
roce iniciovala kontrolni akei, pfi niz bylo zjisténo, ze 4,6 % masnych vyrobki obsahuji
koniské maso, aniz by to vyrobce uvedl na obalu. Vzhledem k velkému poétu negativnich
ohlasti, které zprava v roce 2013 vyvolala, se situace v nasledujicim roce zlepsila. V roce
2014 probéhla kontrola opét s vysledkem pouze 0,61 % nalezi koniského masa z 2622
vzorkis. Pohled spotiebiteli na tyto udalosti byl testovdn formou jejich souhlasu
s tvrzenim: ,Aféram s nekvalitnimi a proslymi masnymi vyrobky venuji velkou po-
zornost.“

Tab. 10: Aféram s nekvalitnimi a proslymi produkty vénuji velkou pozornost

primér = 6,22 rozptyl = 7,45
1 2 3 4 5 21-5 6 7 8 9 10 2 6-10
64 50 83 75 126 39,8 119 10,8 134 8,1 16,0 60,2

Zdroj: dotaznikové Setient, 2015, n = 1370

47 1 = zcela nesouhlasim; 10 = zcela souhlasim

48 2012 — 6,05; 2013 — 5,89; 2015 — 5,88

49 In: http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/biopotraviny/

50 Cislo 1 oznaéilo 38,30 % respondentti ze véech obdobi sbéru

5t In: http://eagri.cz/public/web/svs/tiskovy-servis/tiskove-zpravy/x2014_afera-s-konskym-
masem-opatreni-prijata.html
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Spottebitelé se o tyto informace zajimaji i v roce 2015, kdy primér jejich odpovédi do-
sahuje hodnoty 6,22. Rozptyl 7,45 naznacuje, Ze se nazory spotiebitelti budou vice odli-
Sovat. AvSak analyza zavislosti nic takového neprokazala. Zavislost nebyla nalezena ani
na obdobi sbéru dat. I kdyz zde jdou vidét mirné naznaky, protoZe se primér odpoveédi
respondentti kazdym rokem mirné snizuje. Z 6,51 v roce 2012 na 6,22 v roce 2015. Tato
zména je vSak velmi mala, aby se dalo tvrdit, Ze spotiebitelé piestavaji sledovat udalosti
souvisejici s masnymi vyrobky a uzeninami.

5.7 Vyvoj nazoru a preferenci spotrebiteli na trhu
s masnymi vyrobky v letech 2012—-2015

Respondenti ve vyzkumu vyjadrovali také své nazory na tvrzeni tykajici se jejich na-
kupnich zvyki a dal$ich charakteristik trhu masnych vyrobki. Dotazy byly sméfovany
na spotrebitelovi preference a také néktera citliva témata, kterd s ndkupem masnych
vyrobki souvisi. Analyza odpovédi potvrdila, ze v nékterych oblastech se spotiebitelské
nazory a chovani od roku 2012 zménily.

Nejvyssiho pruméru odpovédi a tedy nejvétsiho souhlasu u spotiebiteltt dosahlo
tvrzeni: ,Na ¢eském trhu je bohata a dostate¢na nabidka uzenin a masnych vyrobkil.
Jsem zcela spokojen/a.”

Tab. 11: Na ceském trhu je dostatecné nabidka uzenin a masnych vyrobki

pramér = 7,15 rozptyl = 5,08
1 2 3 4 5 21-5 6 7 8 9 10 2 6-10
21 20 41 41 101 22,4 12,5 14,7 190 14,4 17,0 77,6

Zdroj: dotaznikové Settent, 2015, n = 1380

Pokud odpovédi respondentti (1—10) rozd€lime na dvé poloviny, zjistime, jaka ¢ast spo-
tiebitelll s tvrzenim spise souhlasi a jaka ¢ast tvrzeni spiSe odmita. V ptipadé nabidky
uzenin na c¢eském trhu lze konstatovat, ze 77,6 % respondentii spiSe souhlasi s tezi
o dostateéné nabidce. Pti srovnéni s trhem masa vysledky indikuji, Ze spotfebitelé na
trhu s masnymi vyrobky jsou s nabidkou trhu spokojeni vice. Priimér odpovédi spotie-
bitelti na trhu s masem je 6,3 (Hanak, 2014).

S rostoucim vékem se spottebitelé s timto tvrzenim ztotoznuji vice (kon. koef. =
0,2402; p-hodnota = 0,000). Stiedni zavislost byla potvrzena také na kraji, odkud re-
spondent pochazi (kon. koef. = 0,3318; p-hodnota = 0,001). S nabidkou jsou spokojeni
vice spotrebitelé v kraji Vysocdina, dale v krajich Jihomoravském, Moravskoslezském,
Pardubickém a Zlinském. Zastoupeni odpovédi hodnoty 10 se ve vSech z téchto krajt
pohybovalo okolo hodnoty 20 %. Naopak méné spokojeni jsou zakaznici v Jihoéeském
a Usteckém kraji a také v Hlavnim mésté Praze. U vSech zminénych kraji byla éetnost
odpovédi 10 nizsi nez 10 %.
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Dle dlouhodobého priizkumu spole¢nosti MML TGI CR preference ¢eskych po-
travinovych vyrobkt dlouhodobé stoupaji. Zatimco v roce 2009 je preferovalo 42,30 %
respondentil, v roce 2013 to jiz bylo 48,67 %52. Ceské potraviny preferuji opét starsi
respondenti (kon. koef. = 0,2614; p-hodnota = 0,000) a spotiebitelé z kraje Jihomorav-
ského, Olomouckého, Zlinského a Vysociny (kon. koef. = 0,3566; p-hodnota = 0,002).
Tvrzeni: ,,Davam piednost ¢eskyym potravinam pred zahrani¢nimi.” spotiebitelé v roce
2015 hodnotili primérné 7,02, pricemz nebyla prokazana zavislost na obdobi, ve kte-
rém byl sbér provadén. 73,00 % spottebitel hodnotilo toto tvrzeni hodnotou 6 a vyssi.

Kromé oznaceni ¢eskych potravin existuji na nasem trhu také potraviny regio-
nalni. Tyto potraviny maji zpravidla ptislusnost k urcitému kraji. Celkem 63,84 % re-
spondentti spise souhlasi s tezi: , Pfi nakupu uzenin a masnych vyrobki preferuji regi-
ondalnt produkty.” Tento vysledek je v§ak nizsi, neZ tomu bylo u preferenci ¢eskych pro-
duktii prred zahrani¢nimi a z toho divodu lze soudit, ze oznaceni cesky vyrobek méa pro
spotrebitele vétsi vahu nez vyrobek regionalni.

Tab. 12: Pfi ndkupu uzenin a masnych vyrobkt preferuji regionalni produkty

pramér = 6,41 rozptyl = 5,96
1 2 3 4 5 21-5 6 7 8 9 10 2 6-10
3,7 38 57 76 154 36,2 14,0 13,1 144 9,3 13,0 63,8

Zdroj: dotaznikové Settent, 2012—2015, n = 1380

Kromé zminénych nazora a preferenci, projevovali respondenti souhlas jesté s dalsimi
tvrzenimi. Prehled vSech tvrzeni zobrazuje nasledujici tabulka €. 13.

52 In: http://www.ceskyvyrobek.eu/kategorie/vysledky-pruzkumu
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Tab. 13: Preference a nazory spotiebiteli

szaoiis}I;i;;.trhu je bohata a dostatecna nabidka uzenin a masnych vyrobka. Jsem zcela 709 688 715
Davam prednost ¢eskym potravinam pred zahrani¢nimi. 6,92 6,96 7,02
::;i?igiﬁt.:lnost prodejnam, které jsou co nejblize mistu mého bydlisté (i zaméstnani), 703 7,22 6,95
VZdy se zajimam o sloZeni uzenin a masnych produktd, které nakupuiji. 6,01 6,39 6,87
Vybiram ty prodejny, kde nakoupim i doplnikové zbozi. 7,01 6,78 6,78
Bez uzenin a masnych vyrobkd si svij jidelnicek neumim prestavit. 6,51 6,84 6,70
Mdm oblibené znacky uzenin a masnych produktd, které prednostné nakupuiji. 6,87 6,81 6,69
PFi ndkupu uzenin a masnych vyrobkl preferuji regiondlni produkty. 6,10 6,35 6,41
Aféram s nekvalitnimi a proslymi masnymi vyrobky vénuji velkou pozornost. 6,51 6,37 6,22
PFi ndkupu uzenin a masnych vyrobkd mé ovliviuji znacky kvality potravin. 6,05 589 5,88
Hlavni misto nakupu masnych vyrobk( je pro mé stejné jako hlavni misto nakupu potravin. 7,17 6,42 5,85
Cena je pro mé nejdllezitéjsi faktor pfi ndkupu a podle ni vybiram misto nakupu. 598 581 5,63
Radéji nakupuju méné casto a vétsi nakupy. 568 545 5,55
Uzeniny a masné vyrobky povazuji za nezdravé. 514 505 5,34
Pred nakupem se necham nejprve inspirovat nabidkou v letdcich. 543 520 5,14
Nakupuji masné produkty prodavané pod znackou maloobchodniho fetézce. 508 499 4,93
Vyuzivam vérnostni programy, které prodejny potravin nabizeji. 4,43 4,48 4,87
PFi ndkupu uzenin a masnych vyrobki preferuji balené produkty. 482 460 4,77
Nékup uzenin a masnych vyrobkd mé bavi. 4,62 4,52 4,43
| kdyz jsem s prodejnou potravin nespokojeny, nadale v ni nakupuji. 3,67 3,53 3,66
Uzeniny a masové vyrobky nakupuji v BIO kvalité. 2,85 2,90 3,59

Zdroj: dotaznikové Settent, 2012—2015, n = 3567

Zména preferenci spottebiteld byla také tématem rozhovori, které byly vedeny s pro-
dejci. Ti jako hlavni zménu na chovani svych zakazniki sleduji zménu v hlavnim fakto-
ru, ktery ovliviiuje vybér produktu. Diive byla dle jejich nizoru tustfednim faktorem
cena. Dnes vsak spotfebitelé spise sleduji kvalitu. Prodejci kvalitu ztotoznuji s obsahem
masa produktli. Uvedli také, ze zdkaznici se dnes zajimaji o vice informaci o produk-

tech, nez tomu bylo dfive. Maji zajem o informace o ptivodu masa, éerstvosti produktti
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a v pripadé masa syrového nékdy také o zpiisob chovu zvitrete. Vzriistajici zajem sleduji
prodejci zejména o bezlepkové produkty a produkty s oznac¢enim BIO.

5.8 Segmentace spotrebitela

Pro ucely segmentace zédkaznikti na trhu masnych vyrobki a uzenin byl pouzit program
IBM SPSS Statistics 20. Tento nastroj umoznuje provést tzv. klastrovou neboli shluko-
vou analyzu. Tato analyza spociva v Kklasifikaci spotiebitel do jednotlivych skupin.
Spotiebitelé v jednom segmentu se vyznacuji homogennim nakupnim chovanim. Vza-
jemneé se vSak jednotlivé skupiny timto chovanim odlisuji.

Pii tvorbé segmentdi bylo otestovino mnoho variant segmentac¢nich kritérii.
Postupnym testovanim byly z téchto kritérii vyrazeny identifika¢ni adaje respondentd,
které kvalitu segmentt zhorSovaly. Nejvhodnéjsi data pro segmentaci byla ¢erpana ze
skalovych otazek. Tyto otazky se ve vyzkumu tykaly faktort, jenz zakaznika ovliviuji pii
vybéru prodejny pro své nakupy. Dale byla pro segmentaci testovana tvrzeni tykajici se
trhu masnych vyrobkii a uzenin. Respondenti ve vyzkumu vyjadiovali jejich miru sou-
hlasu s konkrétnim tvrzenim. Vzhledem k tomu, Ze i tato tvrzeni byla nakonec ze seg-
mentacnich kritérii vyrazena, je segmentace zaloZena na faktorech ovliviiujicich vybér
prodejny. Nékteré z nich byly z diivodu malého vyznamu odstranény a vysledny model
tedy vychazi z deseti segmentac¢nich faktord, které zobrazuje tabulka ¢. 14 a ptiloha
C. 853,

Model byl v softwaru vyhodnocen jako stfedné kvalitni. Pro jeho konstrukei byla
vyuzita data z roku 2015. Hodnotil celkem 1346 respondentd, které roziadil do ti sku-
pin (shlukt). Tyto skupiny se odlisuji zejména ve vyznamu, ktery jejich zdkaznici pripi-
suji jednotlivym faktortim pro vybér prodejny.

Prvni segment spotiebitelit byl pojmenovan velmi ndrocni zdkaznici. Do této
skupiny spada 39,7 % spottebiteld. Tito nakupujici se pfi vybéru prodejny vyznacuji
velkou naroc¢nosti a opatrnosti. Je pro né dtlezité, aby prodejna nabizela kvalitni a cers-
tvy sortiment. Aby tento sortiment byl Siroky a spravné oznacen. Tito spottebitelé dale
Ipi na hygienickych podminkach a vzhledu prodejny. Prodejna se musi vyznacovat
snadnou orientaci a rychlou a zdvorilou obsluhou. Tito spotfebitelé se také vyznacuji
svou preferenci ceskych produktd.

Strredné naroc¢ni zakaznici také zdaraznuji, ze produkty, které nakupuji, museji
byt Cerstvé a kvalitni. V ostatnich ohledech vSak uz tak diirazni nejsou. Jejich preferen-
ce se od prvni skupiny témér nelisi. Nejsou vsak tolik dlirazni jako zakaznici prvniho
segmentu. Jako stredné citlivého zdkaznika lze oznadit 44 % spottebiteld.

Posledni skupinou jsou méné ndrocni zdakaznici. Mezi spottebiteli je téchto za-
kaznik 16,3 %. Tento segment se vyznacuje mensim zdjmem o zkoumané faktory. Vét-

53 Vystup modelu v programu IBM SPSS statistics 20
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Sinu kritérii pro vybér prodejny tito zakaznici hodnoti jako stredné diilezité. I proto je
pomeérneé tézké urcit, které faktory tyto zakazniky pti vybéru prodejny ovliviiuji.

Tab. 14: Piehled spotiebitelskych segmentt (shluki)

Cerstvé zbozi 9,88 Cerstvé zbozi 9,16 | Cerstvé zbozi 6,24

Kvalita nabizeného zboZzi 9,79 Kvalita nabizeného zboZzi 9,12 Kvalita nabizeného zbozi 6,32

Spravné znaceni zbozi 9,45 Cistota a vzhled prodejny 7,82 Rychlé obslouzeni 5,57

Cistota a vzhled prodejny 9,4 Spravné znaceni zboZzi 7,67 Cistota a vzhled prodejny 5,45

Snadnost orientace v prodej-

né 9,15 Siroky sortiment 7,59 | Siroky sortiment 5,37
Snadnost orientace v prodej- Snadnost orientace v prodej-

Siroky sortiment 8,84 né 7,26 né 5,33

Rychlé obslouzeni 8,8 V nabidce jsou ¢eské produkty 7,17 Spravné znaceni zboZzi 5,31

Zdvotili a pratelsti zamést- Zdvofili a pratelsti zamést-

nanci 8,51 Rychlé obslouzeni 6,91 nanci 4,73
Dostatecné zasoby zbozi Dostatecné zasoby zbozi

V nabidce jsou ¢eské produkty 8,48 v akci 6,4 v akci 4,71

Dostatecné zasoby zbozi Zdvofili a pratelsti zamést- V nabidce jsou ¢eské produk-

v akci 7,6 nanci 6,21 ty 4,58

Zdroj: dotaznikové Settent, 2015, n = 1346

5.9 Doporuceni pro prodejce ptusobici na trhu masnych
vyrobkii a uzenin

Cilem této prace bylo navrhnout doporuceni pro maloobchodni prodejce masnych vy-
robkii a uzenin. Tato doporuceni budou prezentovana jako marketingovy mix 5P. Ten
se sklada z doporuceni tykajicich se produktu, ceny, propagace, distribuce a lidi neboli
v tomto pripad€ zameéstnanct. Jelikoz analyza kvantitativnich dat prokazala, Ze jednot-
livé skupiny spottebiteld se v jejich nakupnim chovani prili§ nelisi, budou doporuéeni
formulovana vSeobecné pro vSechny prodejce.
V metodice prace bylo stanoveno pét hypotéz, vztahujicich se k jednotlivim
slozkdm marketingového mixu. Nulové hypotézy byly stanoveny nésledovné:
e Produkt: Hodnoceni vyznamu faktoru obsah masa jako nositele kvality produk-
tu neni zavislé na roku sbéru dat.
e Cena: Hodnoceni vyznamu faktoru nizké ceny pti vybéru prodejny nezavisi na
velikost pfijmu respondenta.
e Propagace: Hodnoceni vyznamu faktoru aktualni nabidka v letacich pii vybéru
prodejny nezavisi na roku sbéru dat.
e Distribuce: Hodnoceni vyznamu faktoru vhodné poloha obchodu pii vybéru
prodejny nezavisi na véku respondenta.

54 Primér vyznamu faktort
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e Lidé: Hodnoceni vyznamu faktoru zdvorili a pratel$ti zaméstnanci pri vybéru
prodejny nezavisi na velikosti obce, v niz respondent bydli.
Nasledujici tabulka ¢. 15 zobrazuje vysledky Pearsonova chi-kvadrat testu, pomoci néjz
byly jednotlivé hypotézy ovéirovany. Jako doplnék je uveden také Kontingencni koefici-
ent.

Tab. 15: Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

Produkt 0,0111  Nulova hypotéza o nezavislosti se zamita 0,050079 3580
Cena 0,0000  Nulova hypotéza o nezavislosti se zamit3 0,237502 3575
Propagace 0,0442  Nulova hypotéza o nezdvislosti se nezamita 0,090208 3578
Distribuce 0,0000  Nulova hypotéza o nezavislosti se zamit3 0,189015 3574
Lidé 0,0000  Nulova hypotéza o nezavislosti se zamita 0,129032 3580

Zdroj: dotaznikové Setient, 2012—2015

5.9.1 Produkt

Prodej masnych vyrobki a uzenin je stejné jako jakykoliv jiny prodej predmétem na-
bidky a poptavky. Nabidku v tomto pripadé tvori prodejce, ktery ve své prodejné nabizi
produkty. Poptavka je realizovana zakazniky, ktefi prodejnu navstivi a dany produkt
zakoupi. Kli¢ovym atributem tohoto obchodu je tedy produkt. Cesti spotiebitelé jsou
s nabidkou na trhu masnych vyrobki prevazné spokojeni. To vSak neznamen4, Ze ne-
muze byt dosazeno inovaci, které tento trh ¢i konkrétniho prodejce v ocich zakaznika
postavi do lepsiho svétla. Nejdilezitéjsimi faktory, které zakaznici od produktu oceka-
vaji, je Cerstvost a kvalita. Tyto vlastnosti by méli prodejci smérem k zdkaznikovi ko-
munikovat. Pro pfevaznou cast soucasnych spottebitelt jiz neni stézejnim faktorem
cena. Preferuji, kdyZ maji k dispozici Siroky sortiment, ze kterého mohou vybirat, a radi
si ptiplati, pokud spatiuji, Ze produkt ma atributy, které pozaduji.

Kvalitu, kterou vétSina zakaznikd zdtraznuje jako jednu z klicovych vlastnosti
produktu, zakaznici spattuji zejména v chuti produktu. V tomto ohledu se nakupni cho-
vani zékazniki zmeénilo. Drive nakupujici od produktu vice ocekavali pekny vzhled
a trvanlivost. Tyto atributy vSak jdou éasto ruku v ruce s chemickymi tipravami produk-
th, které soucasni zadkaznici odmitaji. Jako ptiklad lze uvést rtizné typy Sunek. Produkty
zpravidla vypadaji lépe v pripadé, Ze jsou oSetfeny stabilizatory a dal$imi latkami. Po-
kud je Sunka takto upravena, ztraci svoji ptivodni texturu a jeji struktura ptisobi jedno-
lité. Upravy maji ti¢el zvysit objemss a trvanlivost produktu. Zminéné vlastnosti viak
nejsou v souladu se zadkaznikovymi predstavami o kvalité a éerstvosti. Proto by se méli
prodejci zamérit na to, aby ve svém sortimentu nabizeli také Sunky a ostatni produkty
s vysokym obsahem masa, které sice nevynikaji svym vzhledem a trvanlivosti, avSak
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jejich slozeni i chut jsou pro zadkazniky lepsi nez v opa¢ném piipadé. Je samoziejmosti,
Ze se prodejce nemize soustiedit pouze na produkty této vyssi cenové kategorie,
nicméné je dilezité, aby v portfoliu produkti byly zastoupeny. Z vlastniho pozorovani
vyplynulo, Ze nékteré supermarketové prodejny retézce Albert pii svém pultovém pro-
deji nemaji Sunky nejvyssi jakostis® v nabidce, coZz miZe nékteré spotiebitele odradit.
Obsah masa je pro spotiebitele velmi dilezitou vlastnosti produktu. Problémem
v nékterych prodejnach vsak stale je $patné nebo nedostate¢né znaceni tohoto atributu
produktu. Zejména mladsi spotiebitelé obsah masa sleduji velmi diirazné, a proto by
prodejci méli, obzvlast pti pultovém prodeji, tuto vlastnost zietelné zvyraznit. Spravné
by méli prodejci oznacovat zbozi tak, aby byly vSechny diileZité informace dobie ¢itelné
iz vétsi vzdalenosti ¢i pro lidi se zrakovymi obtiZzemi.

Zarukou kvality je pro spotiebitele nejcastéji znacka vyrobce. Zde se nabizi
prostor pro vétsi branding produkt, které jsou prodavany formou pultového prodeje.
Pri pultovém prodeji vétsinou zakaznik nepozna znacku vyrobce, protoze prodejce tento
udaj neuvadi. Pokud by vSak prodejci tuto skute¢nost zmeénili, mohlo by to jim i produ-
centiim pomoci. Spotiebitelé na tomto trhu nerozlisuji velky pocet znacek a z toho dii-
vodu zde stale existuje prostor, aby je konkrétni prodejce ¢i producent prilakali ke svym
produktim. Pokud budou produkty pti pultovém prodeji na informacéni karté o produk-
tu oznaceny naptiklad mensim logem s nazvem vyrobce, miZou si nékteri zakaznici
vytvorit pozitivni asociace a v budoucnu nakupovat produkty pravé od tohoto vyrobce.
Podobné feseni se nabizi také v pripadé znadek kvality. Zakaznici nejvice vnimaji ées-
kou znacku kvality Klasa. Pokud konkrétni vyrobek disponuje touto certifikaci, mél by
to zakaznik vidét.

Cesti spottebitelé preferuji éeské produkty a regionlni potraviny. Vyzkum pro-
kazuje, 7e vétSina ze spotiebitelli, radéji nakupuje produkty pochazejici z Ceska nez
produkty zahrani¢ni. Neékteré vétsi retézce, jako napriklad Kaufland, jsou si této sku-
tecnosti védomi a tuto vlastnost produktu vyuzivaji ve své komunikaci ke spottebite-
lim. Jak bylo zminéno v kapitole 5.2 zabyvajici se mistem nakupu, prodejci, ktefi se
zaméruji na lokalni potraviny, jsou v soucasnosti zdkazniky velmi vyhledavani. Proto by
se tyto informace o produktech mély objevovat na obale produktu ¢i jeho oznaceni pti
pultovém prodeji.

Rostouci zajem zaznamenavaji také BIO a bezlepkové produkty. Prestoze vétsi-
na spotrebitelli o tyto potraviny v soucasnosti nejevi zdjem, pocet nakupujicich biopo-
traviny a bezlepkové produkty nartisti. V sortimentu prodejcti by se méli objevovat
i tyto produkty, aby byly splnény predstavy celého spektra zdkaznikl. Bioprodukty
v soucasnosti nabizi Albert a nékteré dalsi retézce jej maji nasledovat. Celkové by méli
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prodejci sledovat, jaké nové produkty jsou na trhu nabizeny a ty se poté snazit zarazo-
vat do svého sortimentu.

5.9.2 Cena

Podobné, jako je tomu u vétSiny ostatnich produktd, i u uzenin a masnych vyrobku za-
kaznici sleduji ceny. Pro vétSinu z nich v§ak neni rozhodujicim faktorem. I kdyz existuje
Cast spottebitell, ktefi tyto produkty podle ceny vybiraji, vétsi pocet se rozhoduje dle
vlastnosti produktu. Nizké ceny jsou dilezité pro zédkazniky v diskontech, kde by pro-
dejci méli tuto nizsi cenovou hladinu drZet, protoZe ji spotiebitelé ocekavaji. Je nej-
pravdépodobnéjsi, Ze zdejsi zakaznici zméni své nakupni plany a rozhodnou se jinak
diky nizsi cené. Diskont je dale charakteristicky tim, Ze zde nakupuje nejvétsi pocet spo-
tirebitelt podle akénich nabidek. V tomto pripadé by méli prodejci dbat na to, Ze kdyz
snizi u nékterého produktu vyrazné cenu, museji ho mit dostate¢né zasoby.

Nejméné cenove citlivi jsou zakaznici feznictvi. Tyto prodejny by si vSak mély
dat pozor na to, aby zakaznikiim poskytovaly vSechny platebni metody. Spotiebitelé
zacinaji v ¢im dal vétsi mire pouzivat platebni karty. I mensi prodejny by mély tuto sku-
teCnost vzit v potaz a mit k dispozici platebni terminal. Obdobné by mély pristoupit
také k prijimani stravenek. Velka ¢ast zaméstnanci vyuziva pro své platby stravenky,
a proto by mélo byt samoziejmosti, aby prodejci tuto platebni metodu akceptovali.

V pripadé ceny by si méli prodejci také uvédomovat, v jaké lokalité se jejich pro-
dejna nachézi. Vysledky hloubkovych rozhovori s prodejci naznacuji, ze zdkaznici jsou
vice citlivi na ceny v okrajovych c¢astech mést. Zatimco prodejci v centru meésta veétSinou
tvrdili, Ze cena pro jejich zdkazniky neni prilis dilezita a radéji si priplati za kvalitu, na
sidlistich prodejci zdtiraznovali tlak na cenu, kterou zakaznici srovnéavaji s cenou v su-
permarketech. Proto by si méli prodejci vzdy kontrolovat, jakou cenu ma nejblizsi kon-
kurence. Také by se méli zamyslet, jaké jsou prevazujici prijmy jejich nejb€znéjsich za-
kaznikd.

5.9.3 Propagace

Nejpouzivanéjsi formou propagace je v pripadé pultového prodeje masnych produktii
a uzenin propagace v misté prodeje. Dle vlastniho pozorovani je nejcasté€ji akcentova-
nou vlastnosti produktti v tomto pripad€ cena. Zde by prodejci méli uvadét vice vlast-
nosti produktu, ktery je v akci. Zakaznici poté mohou vice ocenit snizeni ceny, protoze
si 1épe uvédomi, kolik obdobné produkty bézné stoji. Pfi pultovém prodeji je vhodné
zakaznikiim nabizet také mozZnost ochutnavky. Z hloubkovych rozhovort s prodejci
vyplyva, Ze zdkaznici mohou ve vSech pripadech produkt ochutnat predtim, nez se roz-
hodnou jej koupit. V zadné z prodejen vSak nejsou zakaznici pri vybéru na tuto moznost
upozornéni a prodejci sami priznavaji, Ze ochutnavka neni prili§ castou zéleZzitosti.
V tomto kontextu by mohli zdkazniky na moznost ochutnavky upozornit s pomoci in-
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formacni cedule ¢i napisu v blizkosti prodejnich pultii. Tato moznost je patrné lepSim
FeSenim nez nabizeni nakrajenych produkti z tacu, kde si spotiebitel nemuiize byt nikdy
jisty, Ze s potravinou nékdo pfed nim nemanipuloval. Ochutnavky jsou prilezitosti
zejména v pripadech zavadéni novych produktd.

Dalsi hojné vyuzivanou formou propagace masnych vyrobki a uzenin je
v soucasnosti prezentace zlevnénych produkt v akénich letacich. Zde je opét hlavni
zdlraznovanou vlastnosti produktu cena. Ostatni charakteristiky jsou ¢asto opomijeny.
Je zvykem, Ze prodejci masné vyrobky propaguji v letacich pomoci fotografie produktu,
jeho nazvu a cenou, uvedenou velkym fontem. To vSak pro vétSinu zakaznikd nejsou
dostate¢né informace, aby se rozhodli k nakupu. Pro zlepSeni prezentace produktu by
bylo t¢innéjsi, kdyby byly informace v letdku komplexnéjsi a spotiebitel tak mohl oce-
nit pfidanou hodnotu produktu. Pfikladem uvadénych informaci by mohlo byt oznaceni
ceskych vyrobki, znacky Klasa, obsahu masa a vyrobce produktu. Tyto vlastnosti pro-
duktd by mély byt zdtraznény i pii televiznich reklamach. Vzhledem k tomu, Ze jsou
v soucasnosti produkty prezentovany s tak malym poctem informaci, mohla by tato
zmeéna zakaznikim pomoci pti rozhodovani mezi konkrétnimi produkty.

Vzhledem k tomu, Ze letaky jsou dnes jiZ pomérné zastaralou formou propagace
a vétSina zdkaznikl jim nevénuje velkou pozornost, méli by ze strany prodejct ptijit
urcité inovace v propagaci téchto produktt. Jako priklad se nabizi vyuziti modernich
technologii. Asi 83 % spotrebiteld ma jiz pfed nakupem predstavu, co bude nakupovat.
Neékteri z nich si pro acely nakupu vytvareji nakupni seznamy. Tvorba téchto seznamt
by mohla byt soucasti aplikace, kterou prodejci budou nabizet svym zakaznikim ke
stazeni nebo formou webovych stranek. Zde by si mohl zakaznik dle akéni nabidky do-
predu vytipovat, které produkty bude chtit zakoupit, a nasledné by si je mohl ptidat do
svého nakupniho seznamu v chytrém mobilnim zafizeni. Timto smérem se jiz vydal
retézec Tesco a nékteré dalsi.

V kontextu propagace by se daly také vyuzit preference konkrétnich produktt
spottebiteli. Kureci Sunky jsou konzumovany spiSe mladsimi spotfebiteli a détmi. Tyto
produkty je mozné svym cilenim propagovat ptimo pro tuto skupinu spotiebitelti. Jako
moznost se nabizi zdliraziiovat kvalitu téchto produktii, aby se je rodic¢e nebali koupit
svym détem. V propagaci by se méla objevovat zejména hesla potvrzujici, Ze je produkt
bez chemickych tprav a podobné.

SuSené Sunky jsou produktem, ktery si oblibili spiSe movitéjsi spottebitelé.
Vzhledem k tomu, Ze tyto produkty jsou piivodné ¢asto ze Spanélska ¢i Italie, neni
v tomto pripadé€ problém zdiraziiovat zahraniéni ptivod. Spottebitelé naopak oceni, ze
jsou to Sunky vyrobené v mistech, odkud originalné pochéazeji. Jako barva pro obaly
a merchandising téchto produktii, by mohla byt zvolena barva ¢ern4, jelikoz evokuje
luxus, ktery je s témito produkty spojen.
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5.9.4 Distribuce

Propagace klicovych atributt produktt by méla fungovat také v misté prodeje. Asi ¢tvr-
tina spottebitelt se k nakupu masnych vyrobki a uzenin rozhodne az v misté prodeje,
z toho diivodu, Ze na tyto produkty dostane chut. Misto prodeje by mélo v zdkaznicich
tyto pocity vzbuzovat. V pripadé pultového prodeje by mély byt vyuzity nesklenéné plo-
chy chladicich zatizeni a stén za prodavaci. Na téchto mistech by se mély objevovat in-
formace o kvalitach a vlastnostech nabizenych produkti. Jako idealni barvy pro tento
merchandising se jevi barva svétle hnéda a zelena. Tyto barvy jsou vSeobecné spojeny
s prirodou. Zelena barva asociuje travu a stromy a barva hnéd4 di'evo a hlinu. V ptipadé
vyuziti téchto barev, bude prodejna nebo prodejni sekce zakaznikovi asociovat piirodu
a zemeédélstvi, s nimiz jsou tyto produkty spojeny. Vyuziti by se mohlo vztahovat také
na obleceni pro zameéstnance, ktefi v téchto prodejnich sekcich pracuji. Tyto barvy jiz
funguji v nékterych prodejnach farmarskych produktii, které jsou mezi zakazniky obli-
bené a vyhledavané.

V misté prodeje dale zakaznik hodnoti jeho Ccistotu. Masné produkty byly
v poslednich letech souc¢asti nékolika afér s potravinami, kdy se producent ¢i distributor
nechoval v souladu s hygienickymi ¢i etickymi piedpisy. Kvili této skute¢nosti jsou spo-
trebitelé pii nakupu masnych vyrobki velmi obezietni. Zakaznici proto musi vidét, Ze je
prodejna dobte udrzovana a Ze v ni je udrzovan poradek. Tohle pravidlo neplati jen pro
interiér prodejny. Zakaznici hodnoti také venkovni vzhled budovy, proto se provozova-
tel musi starat i o tuto ¢ast své prodejny.

Je vhodné, aby byl porddek zaveden také v prodejnich chladicich zafizenich
a prodejnich regalech. Pozadi produkti by mélo byt neutralni barvy, aby nezptisobovalo
kontrast s produkty. Produkty by dale v ptipadé pultového prodeje mély byt uskupeny
do tzv. rodin produktli. To znamen4, Ze pribuzné druhy produkti by mély byt vedle
sebe, aby si mohl zdkaznik jednoduse vybrat a nemusel prohledévat celou chladici vitri-
nu nebo regél, zda se v ni nékde nenachézi jesté dalsi podobny produkt.

DalS$im ovliviiujicim faktorem je snadna orientace v prodejné. Nakupujici by mél
pri svém nékupu najit vSechny produkty bez vétsich obtizi. Pfi prodeji ve vétsich pro-
dejnach by méla byt skladba prodejny logické a jednodu$e mapovateln. Pokud je ori-
entace v prodejné slozitd, mél by prodejce poskytnout zdkaznikovi zretelné znacéeni
formou navigacnich ceduli, aby zdkaznik nasel produkty, které potiebuje. Pti pultovém
prodeji musi byt také zretelné, kde se tvori fronta a jakym smérem se ubira.

Soucasti prodejni atmosféry je také viné. Zejména prodejci v mensich prodej-
nach, kde se prodavaji pouze uzeniny a maso by méli v tomto smeéru byt obezietni. Né-
kterym zikaznikim miiZze vadit silnéjsi zapach syrového masa, ¢i pohled na krev.
V tomto ohledu by se méli prodejci snazit témto jevim vyhnout s pomoci kvalitniho
odvétravaciho systému a dtisledného omyvani produktt.
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Novym trendem v distribuci potravin jsou také tzv. online supermarkety. Zakla-
dem téchto supermarketti je webovéa stranka, ktera funguje na stejném principu jako
obchod. Zakaznik zde prochazi jednotlivymi kategoriemi produktd, kde si jednotlivé
produkty pridava do svého virtualniho nakupniho kosiku. Potraviny jsou v tomto pfi-
padé zakaznikovi doruceny kuryrem az do domu. Vyhodou rozvozu potravin je, Ze Setti
Cas zakaznikovi. Nevyhodou mohou byt v nékterych pripadech vyssi ceny, ¢i poplatky za
dopravu. Vyzkum ukazuje, Ze se zakaznici pomalu zacinaji ucit tohoto zptisobu nakupu
vyuzivat a obrat spolec¢nosti poskytujicich tyto sluzby kazdym rokem stoupa. Vétsi ie-
tézce by méli této prileZitosti rychle vyuZit, nez bude trh obsazen. E-shopy tohoto typu
by mély byt prehledné a uzivatelsky privétivé. Zakaznik by mél zbozi jednoduse vyhle-
dat podle umisténi v kategoriich. Dale by se autofi téchto stranek méli soustiedit na to,
aby byl pro nakupujici text zietelné ¢itelny a aby obrazky produktt byly na nekontrast-
nim pozadi, idealné bilé barvy.

5.9.5 Lidé

Pracovnici prodejny by méli tvorit pfidanou hodnotu produktim, které nabizeji. Z4-
kaznici vyzaduji privétivy pristup a rychlé obcerstveni. To je dileZité zejména pro na-
kupujici v malych prodejnach. Zde zakaznici nakupuji napriklad pri cesté do prace
a pottebuji nakup vyridit rychle. Zdvorilost a znalosti jsou pozadovany zejména pti pul-
tovém prodeji a to nejcéastéji v feznictvich. Pracovnici by méli umét zodpovédét dotazy
zakaznikil tykajici se produktt. V piipadé téchto mensich specializovanych prodejen
tvofi zaméstnanci prodejny vztah zakaznikt k prodejné. Vzhledem k tomu, Ze zadkaznik
se pri tomto ndkupu nemiize vyhnout kontaktu s prodavacem, méli by na tyto pozice
prichazet komunikativni a prijemni zameéstnanci, ktefi dokazou zakaznikovi poradit.
Z vysledka vyzkumu vyplyva, zZe nekteri zaméstnavatelé své prodejce Skoli pouze pri
jejich prijeti a kromé povinnych Skoleni bezpeénosti a ochrany zdravi pfi préci jiz Zzddné
dalsi Skoleni nepodstupuji. V téchto pripadech by méli provozovatelé byt dlirazni
zejména v ohledu informovanosti zaméstnancti o novych produktech a trendech nabi-
zeni produktt zakaznikim.

Nejvétsi vytizeni zaméstnancii je ve vSednich dnech v ¢ase mezi 12. a 18. hodi-
nou. V této dobé by méli prodejci o¢ekavat vétsi pocet nakupujicich a prizptisobit tomu
lidské zdroje. O vikendu se nejvice zdkaznikli na nakupy vypravuje mezi 9. a 12. hodi-
nou i v tento ¢as by proto méli byt prodejci pripraveni na vétsi vytizeni prodejen.
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K dosaZeni cili vyzkumu byly vyuzivany primarni a sekundarni zdroje. Sekundarni
zdroje slouzily zejména k popsani soucasné situace na trhu s masnymi vyrobky a uzeni-
nami. K této situaéni analyze byla ¢erpana data z Ceského statistického tfadu. Zde vSak
nebylo mozné sehnat data vztahujici se pfimo k trhu masnych vyrobki a uzenin. Proto
byla pro situacni analyzu vyuzita data o trhu masa. Dale byly v priibéhu prace vyuziva-
ny i dalsi vysledky riznych relevantnich vyzkumi. Ty byly ¢erpany nejéastéji od spolec-
nosti INCOMA Gfk. Studie této spole¢nosti svym obsahem casto odpovidaji problema-
tice, kterou se prace zabyva. Problém, ktery je s nimi vSak spojen, tkvi v tom, Ze jsou
studie Casto zpoplatnény vysokou ¢astkou. Proto byly pro praci vyuzity pouze aryvky
studii ¢i tiskové zpravy a dalsi. Pti vyhledavani zdroji byl vzidy kladen dtiraz na to, aby
byly informace relevantni a co nejnovéjsi. Problém v nékterych ptipadech nastal v tom,
Ze nekteré studie ¢i vyzkumy byly realizovany jiz pred nékolika lety a novéjsi data neby-
la dostupna. To se vSak tyka jen velmi omezeného poctu zdroji.

Primarni data pro vyzkum byla ziskdna formou dotaznikového Setfeni a hloub-
kovych rozhovorii. Vzorek respondenttt dotaznikového Setfeni se sklada ze tii sbérd,
které probéhly v letech 2012, 2013 a 2015. VSechny tfi sbéry se pfritom vyznacuji ob-
dobnym poctem respondentt. U vSech se také podarilo dosahnout ptiblizného kvotniho
vybéru v kategorii vék, coz bylo zamyslenym cilem. Z toho diivodu je mozné vysledky
vyzkumu povazovat za relevantni. Nedostatkem vyzkumu bylo geografické rozdéleni
respondenti, kdy bylo ziskano 55,35 % respondentii z Jihomoravského kraje. Naopak
v Usteckém, Plzetiském a Karlovarském kraji byl odpovidajicich nedostatek. Tento ne-
dostatek vSak pravdépodobné vysledky prace prili§ neovliviiuje, protoze nakupni pod-
minKky jsou ve vSech krajich priblizné stejné. Mezi respondenty také vice prevladaji Zeny
(58,81 %). To je vsak pomérné pochopitelné, protoze Zeny i v soucasnosti realizuji na-
kupy potravin v o néco vétsi mife nez muzi, a proto mély pravdépodobné o zkoumanou
problematiku vétsi zajem.

Pro sbéry dotaznikli byl ve vSech ttech letech vyuzZit stejny dotaznik. Vzhledem
k tomu, Ze byl tento dotaznik sestaven velmi komplexné, nebylo nutné jej v souc¢asn€j-
Sich sbérech dopliiovat o nové otazky. Vysledky potvrzuji, Ze respondenti neméli s vypl-
novanim dotazniku pravdépodobné zadné potiZe, protoze pocet nevyplnénych odpovédi
u jednotlivych otazek je velmi nizky.

Hloubkové rozhovory byly realizovany se spottebiteli a prodejci. V pripadé spo-
trebitelti se vyzkumu zaéastnilo 22 respondentti. Jejich rozdéleni v tomto ohledu pii-
blizné odpovida stanovenému kvétnimu vybéru. Cilem bylo ziskat z kazdé vékové sku-
piny alespon jednoho muze ¢i Zzenu. To nebylo naplnéno ve vékové kategorii 12—17 let,
kde nebyl rozhovor realizovan se Zenou v tomto véku. Rozhovory se uskutecnily s polo-

YA

vinou muzl a polovinou Zen. Druhé ¢ast rozhovort byla provadéna s prodejci masnych
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produktii a uzenin. Pro tyto ucely bylo ziskdno 10 respondentdi. Problémem bylo, ze
prrevazujici pocet z nich byli provozovatelé feznictvi. Pii shanéni respondentii byli oslo-
veni také prodejci ve vétsich retézcovych prodejnach. Ti vSak vzdy s odvolanim na fi-
remni politiku rozhovor odmitli. Celkové je tedy tieba vysledky hloubkovych rozhovorta
chapat pouze jako dopln€k kvantitativniho Setieni, ktery sim o sobé neposkytuje dosta-
te¢nou relevanci pro vyvozovani vSseobecnych zavéru.

Dil¢i soucasti prace byla také obsahova analyza letaki. Zde bylo zamérem urcit,
v jaké mife jsou masné vyrobky a potraviny prezentovany oproti ostatnim potravinam.
Pro analyzu bylo zvoleno 8 fetézci, jejichz letaky byly v priibéhu jednoho roku zkou-
many. Aby byla analyza komplexnéjsi, mohlo byt zvoleno letki vice a analyza byt pro-
vedena hloubéji.

Analyza segmentace spottebiteld, jez byla v rdmci prace provedena, byla sesta-
vena s pomoci programu IBM SPSS statistics 20. Zde je mozné spatfovat nedostatek ve
vyslednych identifikacnich kritériich jednotlivich segmenti. Vysledky analyzy totiz
popisuji zejména, jak se zakaznici chovaji a které faktory je pri vybéru prodejny ovliv-
nuji. Nejsou zde vSak zohlednéna identifika¢ni kritéria, podle kterych by bylo mozné
jednotlivé skupiny spotiebitelt 1épe identifikovat. Tato kritéria byla p¥i tvorbé modelu
vyfazena jako nedilezita a model bez jejich tcasti vykazoval vétsi vyznamnost.

Celkové je mozné vysledky kvantitativniho vyzkumu brat jako zobecnitelné a to
zejména v Jihomoravském kraji. V ramci dalSiho rozsireni prace existuje prostor pro
realizaci vétsiho poctu hloubkovych rozhovori. Dale by také bylo vhodné provést pozo-
rovani v jednotlivych prodejnach a identifikovat dalsi souvislosti, které se zkoumanym
tématem souvisi. Je té€zké urcit, jak dlouho si prace udrzi svoji relevanci. Protoze jiz
soucasné sbéry, které byly realizovany od roku 2012, vykazuji u nékterych charakteris-
tik vyvoj, a proto lze predpokladat, Ze tento vyvoj bude na trhu masnych vyrobki a uze-
nin nasledovat i v letech budoucich.
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Cilem diplomové prace bylo navrhnout doporuceni pro maloobchodni prodejny ptisobi-
ci na trhu masnych produkti a uzenin v Ceské republice. Pro splnéni tohoto cile bylo
nejdiive nutné trh analyzovat a poznat ndkupni chovani spotiebiteld. Diraz byl kladen
na identifikaci faktord, které spotiebitele ovliviiuji pfi ndkupnim chovani. Dale bylo
zjistovano, jaké prodejny pro svij nakup vyuZivaji a jaké maji zvyky souvisejici
s nakupem. Na zakladeé zjisténych vysledkt byla nasledné formulovana doporuceni pro
prodejce.

Trh s masnymi produkty je odvozen od trhu masa. Na tomto trhu v poslednich
letech sledujeme klesajici trend v produkei i spotfebé. Ze strany produkce pozorujeme
Kklesajici vyrobu zejména masa veprového a hovéziho. Divodem jsou zvysujici se nékla-
dy, které s chovem souviseji. Naopak nartist produkce vykazuje maso driibezi. Stejna
situace je také na strané spotteby. Zde klesa spotfeba hlavné masa hovéziho, které je
pro velkou ¢ast spotfebitelti priliS drahé. Maso driibeZi a produkty z néj vyrabéné se
konzumuji ve vétsi mire, diky jeho nizsi cené a vS§eobecnému nézoru, Ze tento druh je
zdravéjsi nez ostatni.

Sami prodejci, ktefi byli v rdmci vyzkumu osloveni, trh hodnoti pozitivné a se
svym podnikanim jsou vétSinou spokojeni. Malé rozdily v nazorech jsou spojeny
s lokalitou prodejen. Stejné jako na vSech jinych trzich i na trhu masnych vyrobki
a uzenin jsou ve vyhodé ti prodejci, kteri svoji prodejnu lokalizuji do stiedti mést, kde je
zarucCena dostatecna poptavka, i pokud je zde vétsi pocet prodejen. Mensi a specializo-
vané prodejny sidlici na okrajich mést ¢i v méstech mensich mohou mit éasto problémy
souvisejici se zvysSujici se konkurenci ze strany fetézcovych prodejen, které jsou obvykle
schopné drzet ceny pod trovni mensich prodejen.

V priibéhu sledovaného obdobi byla identifikovdna tendence zdkaznikidi zacit
nakupovat masné produkty a uzeniny oddélen€ od ostatnich potravin. To znamena, zZe
vice zakaznikd v soucasnosti voli pro nakup téchto produkti odliSnou prodejnu, nez
vjaké nakupuji ostatni potraviny. NejcastéjSim nakupnim mistem je supermarket
a feznictvi. Nartst zakaznikt vykazuji nejvice diskontni prodejny, které ve sledovaném
obdobi predbéhly v preferencich zdkaznikii hypermarket. Kromé hypermarketi jsou
dnes méné vyhledavané také supermarkety a malé mistni prodejny. Zakaznici jednotli-
vych formati prodejen se prilis neodliSuji ve svych identifikaénich adajich. Jejich rozdi-
ly je mozné sledovat spiSe po strance atributti, které rozhoduji o jejich vybéru prodejny.

Zékaznici feznictvi jsou nejdiiraznéjsi po strance éerstvosti a kvality zbozi. Sle-
duji cistotu prodejny a spravné oznacovani zbozi. Pro sviij ndkup preferuji éeské pro-
dukty a ocenuji privétivé a zdvorilé zaméstnance prodejny. Mezi hlavni diivody pro vy-
bér hypermarketu patii Siroky sortiment a moznost parkovani u prodejny. Zdejsi za-
kazniky mohou odrazovat dlouhé fronty u pokladen ¢i pultového prodeje. Na diskont-
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nich prodejnach zakaznici kromé ostatnich faktorti ocenuji nizké ceny a dostate¢né za-
soby zbozi v akci. Tito zdkaznici nejvice sleduji aktualni nabidku v letacich. Pro zakaz-
niky malych prodejen potravin je dilezita vhodna poloha obchodu a rychlé obslouzeni.

Nejvice preferovanym fetézcem je Kaufland, ktery od roku 2012 ziskava stéle
vice navstévnikd. Popularni prodejnou je také Billa, ktera vsak od roku 2013 ¢ast svych
zakazniki ztratila. Naopak Lidlu ve sledovaném obdobi vyrazné rostla oblibenost. Pre-
ference ze strany spotiebiteli se zvysily o necelych jedenact procent. Respondenti
hloubkovych rozhovort tento nartist vysvétluji vysokou kvalitou nabizenych vyrobkd,
které jsou dostupné za prijatelné ceny.

Vice nez tii ¢tvrtiny spotiebitelti pfi priibéznych nakupech a téméi polovina
spottebiteld pfi nakupech hlavnich stravi v prodejné krats$i dobu neZz patnact minut.
Doba stravena v prodejné roste proporcionalné s vékem respondenta. Své nakupy reali-
zuji vétsinou nepravidelné v rizné dny, nejcastéji vSak pri cesté z prace. Prodejnu tedy
navstévuji ve vétsiné pripadti mezi 12. a 18. hodinou. Na nakup nejvice spotiebiteli
vyrazi jednou az dvakrat za tyden.

V praci byl zmapovan také nakupni rozhodovaci proces spottebiteld. Podnét
uvédomeéni si potfeby nakupu nejéastéji prameni z poklesu zasob masnych vyrobki
a uzenin v doméacnosti. Doprava do mista nakupu se lisi podle toho, v jakou ¢ast tydne
jde zakaznik nakupovat. Ve vSedni dny spottebitelé nejcastéji voli cestu pésky, o viken-
du jezdi spiSe autem. Jako prodejni variantu zakaznici uprednostiiuji pultovy prodej
pred balenymi produkty. Pfi ndkupu nejéastéji voli veprové a kufeci Sunky, trvanlivé
salamy a parky. Za své nakupy vétSinou plati v hotovosti. Platebni karty vSak zac¢ina
vyuzivat stale vétsi procento z nich.

Segmentace spottebiteli rozd€lila zakazniky na trhu do tii skupin. Tyto skupiny
spotrebiteld se odliSuji diirazem, ktery vénuji jednotlivym faktoriim ovliviiujicim vybér
prodejny. Prvni skupinou jsou Velmi naroc¢ni zakaznici. Ti pri svych ndkupech velice Ipi
na tom, aby byly produkty cerstvé, kvalitni a aby byly spravné oznaceny. Prodejna musi
byt ¢ista a musi se v ni jednoduse orientovat. Tito zdkaznici preferuji Siroky sortiment
produktii. Stfedné€ narocni zdkaznici sleduji hlavné cerstvost a kvalitu vyrobki. Dalsi
faktory je jiz ovliviiuji v mensi mire. Posledni skupinou jsou Mén€ naroc¢ni zakaznici.
Téchto zdkaznikl je mensSina a vyznacuji se tim, Ze nejsou prili§ obezietna pri vybéru
prodejny pro své nakupy masnych vyrobkl a uzenin. Dilezitost vétSiny faktort tito
zakaznici hodnotili priimérnymi hodnotami, coz znaci, Ze pro né nejsou prilis dilezité.

Hlavnim nositelem kvality je pro spottebitele chut produktu a obsah masa. Spo-
trebitelé v soucasnosti sleduji vzhled a trvanlivost produktu méné nez v roce 2012. Sni-
Zujici vnimani trvanlivosti produktii vysvétluji respondenti hloubkovych rozhovort tim,
Ze v soucasnosti spottebitelé kupuji produkty éerstvé a konzumuji je kratce po nakupu.
Obsah masa je pro spottebitele jednim z nejdiilezitéjsich atribut produktu. Rozhovory
s prodejci i spottebiteli potvrdily, Ze dnesni zdkaznici se o informace o produktu zajima-
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lostmi, které se na trhu s masnymi produkty a uzeninami v poslednich letech staly. Me-
zi né patii zejména Spatné oznacovani slozeni produkti a dalsi aféry, které zptisobily
neduvéru k prodejcim a producentim. Velka ¢ast respondentd tyto aféry sledovala
a stéle sleduje. Celkoveé vsak spotiebitelé hodnoti nabidku masnych produktt a uzenin
na ¢eském trhu prevazné kladné.

Trh masnych vyrobkt byl v praci také pribézné srovnavan s trhem syrového
masa. Vysledky srovnani jednotlivych charakteristik signalizuji, Zze spotiebitelé na oba
dva trhy nahlizi podobné. Jsou pro né dutlezité stejné faktory a jejich nakupni zvyklosti
se shoduji. Rozdilem na obou trzich je dtlezitost faktoru ceny a také vnimani ceské na-
bidky na jednotlivych trzich. Na trhu masa jsou spottebitelé slabé citlivéjsi na cenu,
ktera je pro né dilezitéjSim faktorem. Zaroven také neprojevuji takovou spokojenost
s nabidkou na trhu.

V zavéru vlastni prace byla formulovana doporuceni pro prodejce. Tyto doporu-
¢eni byly vytvoreny jako navrh marketingového mixu 5P. V oblasti produktu bylo pro-
dejctim doporuceno zejména uvadéni vice relevantnich informaci o produktech a sou-
nizké ceny. Doporuceni tykajici se ceny souviseji zejména s lokalitou prodejny, kdy by
se cenova tvorba méla odvijet od cen nejblizsich konkurentti a odhadovanych ptijmi
béznych zakaznikt. Podobné jako v ptipadé€ produktu i v propagaci by se méli prodejci
soustredit na poskytovani informaci o produktech. V soucasnosti je pfi propagaci nej-
Castéji akcentovana pouze sniZzena cena produktu, coz neni nejlep$im reSenim. V ramci
marketingového mixu byla navrzena také reseni souvisejici s mistem prodeje. Zde by
méli prodejci dbat maximalnich hygienickych podminek a vyuzivat vice plochy prode-
jen k upoutani zakaznika. V misté prodeje by mély byt zdGiraznény také hlavni vlastnos-
ti nabizenych produktd. Zaméstnanci tvori pfidanou hodnotu prodejny. Mél by od nich
byt vyzadovan pratelsky a zdvorily pristup a také znalosti souvisejici s portfoliem pro-
duktd.

Problematika prace je velmi zajimavd a zasluhuje si velkou pozornost. Trh
s masem a masnymi vyrobky se vyviji kazdym dnem. Proto by mély byt vyzkumy zamé-
fené na tento trh realizované castéji, aby byli prodejci informovani o nejnovéjsich zmé-
néch v ndkupnim chovanim spottebiteli.
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9 Piilohy
Priloha €. 1: Dotaznik

Vazeny respondente,
v ramci naSeho vyzkumu si Vas dovolujeme poZadat o vyplnéni dotazniku, ktery se zaméfuje na poznéani
preferenci obyvatel Ceské republiky pfi nékupu masnych vyrobkii a uzenin (napf. salémy, klobésy, par-
ky, Spekacky, tlacenky, pastiky apod.) a vybéru prodejny k jejich ndkupu. Jeho vypinéni zabere v priméru
priblizné 10 minut. VSechny Udaje, které nam poskytnete, zustanou anonymni. Za vyplnéni dotazniku Vam
pfedem velmi dékujeme.

studenti PEF MENDELU v Brné
1. Zvolte, co pro Vas plati o nakupu masnych vyrobku a uzenin:
[J nakupuiji pfevazné jen pro sebe, pro domacnost jen vyjimecné, pfip. jsem jedno¢lenna domacnost
1 nakupuiji nejen pro sebe, ale asto i pro celou domécnost

2. Co je pro Vés nejéastéjsim podnétem k nakupu uzenin a masnych vyrobku? (zvolte 1 odp.)

1 V domécnosti klesnou jejich zasoby na nizkou Uroveri nebo zcela dojdou.

[J Dostanu na né chut, kdyz je vidim v obchodé.

[J Pocit hladu.

[J Jiny, uvedte ja-

PSPPSRSO

3. Kolik obchodu k ndkupu uzenin a masnych vyrobku zpravidla vyuzivate? Uvedte tu mozZnost, ktera
nejvice odpovida vasim nakupnim zvykdm.

[J Mam jeden oblibeny obchod, kde nakupuji pravidelné. Jinde jen vyjimeéné.

[J Mam oblibeny fetézec, kde nakupuiji pravidelné. Jinde jen vyjimeéné.

1 Mam nékolik oblibenych obchodd, které stfidam bez ohledu na aktualni nabidky (napf. podle nabizené

kvality zbozi).

[J Obchody stfidam podle aktualnich vyhodnych nabidek v letacich.

[J Obchody vybiram nahodné podle toho, ktery je aktualné nejblize.
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4. Oznacte na stupnici 1 az 10, jak dulezité jsou pro vas pfi vybéru prodejny uzenin a masnych vyrob-

ki tyto nasledujici parametry: (1 = zcela neddle-
Zitb.....coo 10 = velmi dleZité)
12 3 4 5 6 7 8 9 10

O

Aktualni nabidka v letécich

Vhodna poloha obchodu

MozZnost parkovani u prodejny

Blizkost k zastavce MHD

Nizké ceny

Zdvorili a pfatelsti zaméstnanci prodejny
Rychlé obslouzeni

Kratké ¢ekaci doby u pokladny

Snadné feSeni reklamaci a stiznosti
Cistota a vzhled prodejny

Snadnost orientace v prodejné (nalezeni zbozi)
Spravné znadeni zboZi (zvlasté ceny)
Siroky sortiment

Dostate¢né zasoby zbozi v akci

Cerstvé zbozi

Kvalita nabizeného zbozi

V nabidce jsou ¢eské, pfip. mistni produkty
Moznost platit stravenkami

Taska zdarma

Zvyk

ooooooooooobo0 0o o o o o o o o
ooooooooooobo0 0o o o o o o o o
ooooooooooobo0 0o o o o o o o o
ooooooooooobo0 0o o o o o o o o
ooooooooooobo0 0o o o o o o o o
oooooooobooobo o o o o o o o o
oooooooobooobo o o o o o o o o
oooooooobooobo o o o o o o o o
ooooooooooobo 0o o o o o o o o
oooooooobobooo o o o o o o o

5. Jaka mista vyuZivate pro nakup uzenin a masnych vyrobk( (oznacte vSechny, které pravidelné vyu-
Zivate)?

[ velkoobchodni prodejny (napf. Makro, JIP) [ velké prodejny (hypermarkety)

[ stfedné velké prodejny (supermarkety) () malé mistni prodejny (zpravidla se smiSenym
zbozim)

[ feznictvi [ diskontni prodejny (Lidl, Penny,...)
U trhy a trZisté, zdrava vyZiva U stankovy prodej, pojizdné prodejny

[ vederky [ online / internet 0 jina, jaka?

6. Jaky je vas oblibeny retézec (prodejna), kde nakupujete uzeniny a mas. vyrobky? (muzete oznacit
vice odpovédi)
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] nemam Zadny oblibeny

[] Tesco [ Kaufland 1 Billa (1 Makro [ Lidl [1 Albert’] Pen-

ny Market

{1 Globus ) (Inter)spar [ Hrudka "1 Prochazka MASO-UZENINY ] Steinhauser
[ Zeman

[] Jatka Borotice (1 Brnénka 1 Novak MASO-UZENINY [1 ESO-land 1 CO-

OoP

"] Mistr Reznigek 1 Inpost (1 Josef Fildk — masna vyroba  [1 Makovec —

maso a uzeniny

"] Jatky Cesky Brod "1 Reznictvi H+H 1 Rabbit Trhovy Stépanov "] Chodura — Beskydské

uzeniny

1 Pramen 1 jiny, UVEATE JaKY: ...

7.V jakou dobu by podle vas mély nejpozdéji obchody s uzeninami a mas. vyrobky otevirat, aby vam
to vyhovovalo?
[ 9:00 7 8:00 11 7:00 1 6:00 (1 Dfive nez v 6:00 h, v kolik?

8. Pred jakou hodinou by podle vas obchody s uzeninami a masnymi vyrobky mohly zavirat, abyste
zviadli nakoupit, jak potfebujete?

1 18:000) 19:0007) 20:00() 21:00(1 22:00[1 23:00

(1 pozdéjinez ve 23 h, v KOIK? .........coovviiiiiiiiiiinnnn

9. Ve které dny chodite zpravidla nakupovat uzeniny a masné vyrobky? (oznacte vSechny dny tak, jak
to nejvice odpovida vaSemu obvyklému nakupovani)

] Pondéli 7] Utery I Stfeda ) Ctvrtek "] Patek ] Sobota ] Nedéle

() Naprosto nepravidelné v r(izné dny, jak je potfeba, nebo jak mi vyjde

10. Ve kterou dobu zpravidla chodite nakupovat uzeniny a masné vyrobky ve vSedni dny a kdy o vi-
kendu? (mozno oznacit vice odp.)

ve vSedni dny o vikendu
Rano (mezi5a9 h) O 0
Dopoledne (mezi 9 a 12 h) 0 a
Odpoledne (mezi 12 a 18 h) O 0
Vecler (mezi 18 a 22 h) O N
V noci (po 22 h) O 0

11. Jak se obvykle dopravujete do obchodu, kde zpravidla nakupujete uzeniny a masné vyrobky?
(oznacte vSe, co pro vas plati)

ve vSedni dny o vikendu
Pé&sky O 0
Autem 0 0
MHD / autobusova doprava O 0

zdarma
Na kole 0 O
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12. Jak casto uzeniny a masné vyrobky obvykle nakupujete?

Samostatny nakup Soucast malého na- Soucast velkého nakupu
uzenin amas. pro-  kupu potravin (do cca potravin (200 K¢ a vice)
duktd 200 K¢)

Skrat a vicekrat do 0 0 O

tydne

3 az 4krat do tydne 0 0 N

1 az 2krat do tydne O O 0

cca 2krat do mésice 0 0 N

méné Casto 0 0 0

13. V éi spole¢nosti obvykle uzeniny a masné produkty nakupujete? (mizete oznacit vice odpovédi)

[] Partnera ] Déti (1 Nikoho, zpravidla nakupuji sdm/sama.

[ Rodiél (1 Préatell 1 Nékoho jiného, koho?

14. Co charakterizuje nejlépe vas zptsob planovani nakupu uzenin a masnych produkt( z uvedenych
moZnosti?

1 Nakupuiji podle pfedem pfipraveného seznamu, kterého se drzim. Doplriuji jen malickosti.

[J Nakupuiji podle pfedem pfipraveného zakladniho seznamu, ale v obchodé jej doplfiuji do znacné miry

dalSimi produkty.

1 Jdu s jistou pfedstavou, co nakoupit, ale vétSinu vybirdm az v prodejné podle aktuélni nabidky.

1 Nékup prfedem neplanuji, inspiraci hledam az v obchodé.

15. Jakou formu platby vyuZivate? (oznacte vse, co pro vas plati)
[J V hotovosti ] Kartou 1 Stravenkami
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16. Uvedte, jak ¢asto nakupujete nasledujici uzeniny a masné produkty:

Pravidelné  Obcas (nékoli-  Vyjimeéné (pouze  Nikdy

(nékolikrat krat za rok) v jednotlivych
mésiéné) pfipadech)

Klobasy 0 0 0 O
Parky a parecky 0 0 0 [
Spekacky a vuity 0 0 N O
Trvanlivé salamy 0 0 0 [
Vepiove Sunky uzené a duSe- O O 0 g
né
Kureci a kruti Sunky uzené a 0 0 O 0
dudené
Susené Sunky 0 0 0 0
Slanina 0 0 0 0
Mékké salamy 0 0 0 0
Vepiové pecené a uzena 0 0 O 0
masa
Pastiky 0 0 0 0
TlaCenky 0 O 0 0
Sekanou 0 0 0 O
Jelita, jitrnice 0 [ N [
Utopence 0 0 0 O
Zaviny a rolady O O 0 O
Masné konzervy a polokon- 0 0 0 O

zervy

17. Které z nasledujicich kritérii jsou pro Vas nositelem kvality uzenin a masnych vyrobki? (vyberte
nejvySe dva)

() Chut produktu [ Viné produktu [ Trvanlivost produktu  [1 Vzhled produktu [J Obsah masa

LINBCO JINENO, COP.....evvee ettt ettt ettt e e e s e e e e et e e e e e e e e st bbraaaeans

18. Co pro Vas pfedstavuje hlavni zaruku kvality u uzenin a masnych vyrobki?

[J Znacka prodejce (obchodu, obchodniho fetézce), ve kterém tyto produkty nakupuii
[J Konkrétni maloobchodni znacka, ktera je dostupna u vybraného obchodniho fetézce
[J Znacka vyrobce produktu

[J Znacka kvality (Klasa apod.)

[J Konkrétni prodejna a jeji personal

19. Pokuste se odhadnout, kolik ¢asu pfi nakupu uzenin a masnych vyrobk( zpravidla v prodejné stra-

vite.
do 15 min cca 15az 30 cca3laz45 46 mina vice
min min
pfi pribéznych nakupech potra- 0 0 O O

vin
pfi hlavnich nakupech potravin 0 0 O O
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20. Vyjadrete prosim, nakolik souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi.

(1 = zcela nesouhlasim 10 = zcela souhlasim)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Radgji nakupuju méné Easto a vétsi nakupy. O 0oo0ooo0ooood
Pfed nakupem se necham nejprve inspirovat o Oooo0oo0ooo0ooOod
nabidkou v letacich.
Nakup uzenin a masnych vyrobk( mé bavi. O 0oo0ooo0ooood
Nakupuji uzeniny a masné produktyprodavané 0O OO0 0O O O 0O 0O 0O 0O 0O
pod znackou maloobchodniho Fetézce.
VZdy se zajimam o slozeni uzenin a masnych Oooo0oo0oo0oaoqoaoaoaoao
produktd, které nakupuii.
Davam pfednost prodejnam, které jsouconej 0O O O O O 0O O 0O 0O 0O
bliZze mistu mého bydlisté (i zaméstnani), ne-
dojizdim.
Viybiram ty prodejny, kde nakoupimidoplikove 0O O 0O O O O O O O O
zbozi.
Cena je pro mé nejdulezitgjSi faktorpfinakupu 0O O 0O O O O O 0O 0O O
a podle toho vybirdm misto nakupu.
Davam prednost ¢eskym potravinam ped za- O 0O00o00o0o0ooooOod
hrani¢nimi.
Pfi nékupu uzenin a mas. vyrobkd preferuiji O ooo0oo0oaoqoaoaoaoaao
regionélni produkty.
Viyuzivam vérnostni programy, které prodejny O 0O00000o0o0ooooOod
potravin nabizeji.
| kdyZ jsem s prodejnou potravinnespokojeny, 0O O O O O O O 0O 0O 0O
nadale v ni nakupuiji.
Aféram s nekvalitnimi a proSlymi masnymi vy- O 0O00000o0o0ooooOod
robky vénuji velkou pozornost.
Pfi nakupu uzenin a mas. vyrobku preferuii O 0O0oo0oo0o0o0ooo0ooOoad
balené produkty.
Bez uzenin a mas. vyrobku si svij jidelni¢ek O O0OO0O0Oo0ao0Qaoaoaoao
neumim prestavit.
Pfi nakupu uzenin a masnych vyrobk( mé O 0O0oo0oo0o0o0ooo0ooOoad
ovliviiuji znacky kvality potravin (Klasa, ...).
Hlavni misto nakupu uzeninamasnychvyrobkl O O O O O 0O O O O 0O

je pro mé stejné jako hlavni misto nakupu po-
travin.

Uzeniny a masné vyrobky povazuiji za nezdra-
Ve.

Uzeniny a masové vyrobky nakupujivBIOkvali- OO O O O O O O O O 0O
té.

Na Ceském trhu je bohatd adostateénanabidka OO O O O O O O O 0O 0O
uzenin a masnych vyrobku. Jsem zcela spoko-

jen/a.

Mam oblibené znacky uzenin a masnych pro- Ooo0oo0o0oo0aoqoooaoaao
duktt, které pfednostné nakupuiji.

O
O
O
O
O
O
O
O
O
O
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Identifikace respondenta

Jak hodnotite pFijem vasi domacnosti z pohledu pokryti potieb a kvality Zivota?

{1 Nedostacujici (takovy, kdy si domacnost kratkodobé puUjéuje, protoze mésicni pfijem nestaci)

[] Nizky (z&kladni potfeby domécnost pokryje, ale musi v nich etfit, eventuelné se omezovat)

{1 Dostate¢ny (domacnost ma na zakladni potfeby — napf. jidlo, bydleni, obleCeni; omezuiji ty ostatni)
{1 Viyhovuijici (domécnost pokryva veskeré potfeby v pfiméfeném rozsahu)

[] Vysoky (moznost vétSich investic a nakupu luxusniho zbozi)

Pohlavi

7 Muz "] Zena

Kolik je vam let?

[ 12az17 (1 18az24 1 25az34 11 35az54 71 55az64 1 65avice
Jaké je vaSe nejvy$$i dokoncené vzdélani?

1 Z8 "] SS bez maturity 1 SS s maturitou [1 Vy3&i odborné VS

Jak velka je obec, ve které bydlite?

[] do 3000 obyvatel 1 od 3000 do 89999 obyvatel [1 s 90000 a vice obyva-
teli

V jakém kraji bydlite?

[J Hlavni mésto Praha | JihoCesky kraj (1 Jihomoravsky kraj

[1 Karlovarsky kraj ' Kraj Vysocina "1 Kralovéhradecky kraj

[J Liberecky kraj | Moravskoslezsky kraj [ Olomoucky kraj

(1 Pardubicky kraj | Plzerisky kraj "1 Zlinsky kraj

[J StfedoCesky kraj [ Ustecky kraj

V jaké domacnosti Zijete?

[J sam/sama [ s partnerem / partnerkou [ s partnerem/ partnerkou s dét-
mi

[J sam/sama s détmi ] s manzelem /manZzelkou (s détmi) [J s manZelem /manzelkou (bez
déti)

[J s rodici 1 s kamaradem / kamaradkou [ jiné, ja-

K& oot e

Jaké je vaSe pfevaZujici povolani?

[ student 1 zaméstnanec 1 0SVC "1 dlchodce

[J matefska dovolenda  [J nezaméstnanyl] zemédélec [ ostatni

Dékujeme za vasi ochotu a cas.
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Priloha ¢. 2: Struktura respondentt dle prislusnosti ke kraji

Tab. 16: Struktura respondentti kvantitativniho Setieni dle ptislusnosti ke kraji

Zlinsky kraj 8,15 7,38 8,50 8,05
Jihomoravsky kraj 57,66 56,12 52,88 55,35
Hlavni mésto Praha 2,39 2,89 2,31 2,51
Moravskoslezsky kraj 4,34 3,83 4,47 4,24
Jihotesky kraj 2,30 1,96 2,45 2,26
Kralovéhradecky kraj 0,80 3,55 1,44 1,87
Olomoucky kraj 8,50 5,32 10,01 8,14
Pardubicky kraj 3,81 3,17 4,54 3,90
Kraj Vysotina 11,07 13,07 9,58 11,09
Plzensky kraj 0,18 0,75 0,58 0,50
Stiedolesky kraj 0,35 1,40 1,44 1,09
Liberecky kraj 0,35 0,09 0,36 0,28
Ustecky kraj 0,09 0,28 1,01 0,50
Karlovarsky kraj 0,00 0,19 0,43 0,22

Zdroj: dotaznikové settrent, 2012—2015, n = 3588
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Priloha ¢. 3: Struktura hloubkového rozhovoru se spoticebitelem

1.

Zvolte, co pro Vas plati o nakupu masnych vyrobkii a uzenin:

nakupuji pevazné jen pro sebe, pro domacnost jen vyjimecné, prip. jsem jednoclenna
domacnost
nakupuji nejen pro sebe, ale ¢asto i pro celou domacnost

Co je pro Vas nejcastéjsim podnétem k nakupu uzenin a masnych vyrobka?

V domécnosti klesnou jejich zasoby na nizkou droveii nebo zcela dojdou.
Dostanu na né chut, kdyz je vidim v obchodé.
Pocit hladu.

w

Jakou prodejnu pro nakup masnych vyrobkiti a uzenin vyuZivate nejcastéji?

velkoobchodni prodejny (Makro, JIP)
stredné velké prodejny (supermarkety)
velké prodejny (hypermarkety)
feznictvi

malé mistni prodejny (zpravidla se smiSenym zboZim)
diskontni prodejny (Lidl, Penny,...)
trhy a trzisté, zdrava vyziva

stankovy prodej, pojizdné prodejny
vecerky

online / internet

jiné

e e o o o o o o o o o

Z jakych duvodi vyuzivate pravé tuto prodejnu?

Ktera dalsi kritéria ovliviiuji Vas vybér prodejny? (jaké parametry prodejny Vas pri
jejim vybéru ovliviiuji)

Kdy obvykle navstévujete prodejnu k nakupu masnych vyrobki a uzenin? (Uved'te
prosim den, ¢as, popripadé prilezitost)
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7. Které masné produkty nebo uzeniny nakupujete pravidelné?

8. Jaké atributy produktu ovliviiuji Vas vybér?

9. Mate néjakou Spatnou zkusenost s nakupem masnych vyrobkt a uzenin? Pokud
ano, popiste prosim tuto zkusenost.

10. Jaké nedostatky ve Vami navStévované prodejné spatiujete? Jaké zmény ¢i inovace
byste ocenili?

Zkuste prosim okomentovat jiz zjisténé vysledky vyzkumu.

11. Pro¢ si myslite, Ze pocet navstévnika diskontnich prodejen (Lidl) v poslednich le-
tech vzrostl, pricemZ pocet nakupujicich v supermarketech a hypermarketech se
snizil?
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12. Proc si myslite, Ze v soucasnosti jsou vzhled a trvanlivost masnych produktii pro
spoti‘ebitele méné diileZité nez tomu bylo v minulych letech?

13. Sdélte prosim své pohlavi a vék
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Priloha ¢. 4: Struktura hloubkového rozhovoru s prodejcem

1. Vjakém roce byla prodejna zaloZena?

2. Jak vSeobecné hodnotite tento obor podnikani?

3. V ¢em spocivaji nejveétsi problémy tohoto podnikani?

4. Mizete identifikovat néjaké zmény v nakupnich preferencich spotiebiteld v po-
slednich letech?

5. Jaké produkty jsou nejvice prodavané? Pro¢ myslite, Ze je spoti‘ebitelé tolik kupuji?

6. Jakou roli hraje pri vybéru produktii cena?

7. Ve kterych dnech v tydnu sledujete nejvétsi vytizeni prodejny?
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8. Vjakou denni dobu byva Vase prodejna obvykle nejvice vytizena?

vr o7

9. Jak Vas$e prodejna komunikuje k zakaznikim? VyuZivate néjaké propagacni kana-
ly?

10. Jaké vlastnosti ¢i zkusenosti poZadujete od svych zaméstnanca?

11. Planujete néjaké zmény ¢i inovace?
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Priloha €. 5: Faktory ovliviiujici ndkupni chovani v jednotlivych formatech

prodejen v letech 2012—2015
Tab. 17: Faktory ovliviiujici ndkupni chovani v supermarketu

Cerstvé zboii

Kvalita nabizeného zbozi

Cistota a vzhled prodejny

Spravné znaceni zbozi (zvlasté ceny)

Siroky sortiment

Snadnost orientace v prodejné (nalezeni zboZi)
Kratké ¢ekaci doby u pokladny

Rychlé obslouzeni

Vhodnd poloha obchodu

V nabidce jsou Ceské, pfip. mistni produkty
Nizké ceny

Dostatecné zasoby zboZi v akci

Zdvorili a pratelsti zaméstnanci prodejny
Snadné feseni reklamaci a stiznosti

Zvyk

Moznost parkovani u prodejny

Aktualni nabidka v letacich

Blizkost k zastavce MHD

MozZnost platit stravenkami

Taska zdarma

Zdroj: dotaznikové Settent, 2012—2015, n = 3567

9,05
8,89
8,12
8,13
7,79
7,72
7,77
7,69
7,59
6,89
7,20
6,91
6,90
6,31
5,97
5,31
5,56
5,22
3,89
3,78

Tab. 18: Faktory ovliviiujici ndkupni chovani v hypermarketu

Cerstvé zboii

Kvalita nabizeného zbozi

Cistota a vzhled prodejny

Spravné znaceni zboZi (zvlasté ceny)

Siroky sortiment

Snadnost orientace v prodejné (nalezeni zboZi)
Kratké ¢ekaci doby u pokladny

Vhodna poloha obchodu

Rychlé obslouzeni

Nizké ceny

V nabidce jsou Ceské, pfip. mistni produkty
Dostatec¢né zasoby zbozi v akci

Zdvorili a pratelsti zaméstnanci prodejny
Snadné feseni reklamaci a stiznosti

Zvyk

Aktudlni nabidka v letacich

Moznost parkovani u prodejny

Blizkost k zastavce MHD

Moznost platit stravenkami

Taska zdarma

Zdroj: dotaznikové Settent, 2012—2015, n = 3567

9,05
8,94
8,14
8,13
7,93
7,69
7,88
7,76
7,70
7,28
6,81
6,92
7,00
6,31
5,97
5,58
5,66
5,32
3,89
3,73

9,20
9,10
8,13
7,93
7,74
7,65
7,66
7,47
7,77
6,93
7,24
6,64
6,67
6,02
6,03
5,11
5,41
5,03
3,97
3,69

9,25
9,10
8,13
7,96
7,88
7,63
7,76
7,67
7,51
7,30
6,90
6,95
6,64
6,18
6,09
5,39
5,44
4,99
4,07
3,82

9,07
9,02
8,03
7,92
7,87
7,73
7,61
7,50
7,47
7,12
7,01
6,81
6,70
6,07
5,99
5,39
5,35
5,03
3,98
3,81

9,07
9,01
8,03
7,98
7,90
7,66
7,58
7,53
7,50
7,25
7,03
6,96
6,64
6,15
5,91
5,64
5,55
5,18
3,98
3,87
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Tab. 19: Faktory ovliviiujici ndkupni chovani v feznictvi

Kvalita nabizeného zbozi

Cerstvé zboii

Cistota a vzhled prodejny

Spravné znaceni zbozi (zvlasté ceny)

Siroky sortiment

Snadnost orientace v prodejné (nalezeni zboZzi)
V nabidce jsou Ceské, pfip. mistni produkty
Rychlé obslouzeni

Kratké cekaci doby u pokladny

Vhodnd poloha obchodu

Zdvorili a pratelsti zaméstnanci prodejny
Dostatecné zasoby zboZi v akci

Nizké ceny

Snadné feseni reklamaci a stiznosti

Zvyk

MozZnost parkovani u prodejny

Aktualni nabidka v letacich

Blizkost k zastavce MHD

MozZnost platit stravenkami

Taska zdarma

Zdroj: dotaznikové Settent, 2012—2015, n = 3567

Tab. 20: Faktory ovliviiujici nakupni chovani v diskontnich prodejnach

Cerstvé zboii

Kvalita nabizeného zbozi

Cistota a vzhled prodejny

Spravné znaceni zboZi (zvlasté ceny)
Snadnost orientace v prodejné (nalezeni zbozi)
Siroky sortiment

Kratké ¢ekaci doby u pokladny

Vhodna poloha obchodu

Rychlé obslouzeni

Nizké ceny

Dostatecné zasoby zbozi v akci

V nabidce jsou Ceské, pfip. mistni produkty
Zdvorili a pratelsti zaméstnanci prodejny
Snadné feseni reklamaci a stiznosti

Zvyk

Aktudlini nabidka v letacich

Moznost parkovani u prodejny

Blizkost k zastavce MHD

Taska zdarma

MozZnost platit stravenkami

Zdroj: dotaznikové Setient, 2012—2015, n = 3567

9,07
9,22
8,36
8,26
7,80
7,89
7,46
7,71
7,71
7,35
7,24
6,80
7,05
6,44
6,15
5,45
5,48
4,72
3,87
3,68

9,06
8,84
8,05
8,11
7,65
7,73
7,74
7,79
7,61
7,49
7,25
6,84
6,87
6,21
6,05
6,01
5,18
5,23
4,03
3,99

9,28
9,37
8,40
8,10
7,75
7,72
7,66
7,47
7,51
7,37
7,16
6,52
6,79
6,32
6,07
5,23
5,17
4,58
4,05
3,52

9,21
9,02
8,05
7,88
7,65
7,68
7,66
7,66
7,47
7,42
6,85
6,98
6,75
5,92
6,22
5,70
4,98
4,78
3,50
3,73

9,17
9,16
8,24
8,14
7,89
7,83
7,71
7,49
7,43
7,14
7,13
6,61
6,57
6,34
5,89
5,52
5,17
4,55
4,06
3,62

8,94
8,94
7,98
7,95
7,71
7,66
7,65
7,54
7,51
7,25
6,91
6,89
6,69
6,08
6,00
5,59
5,23
5,20
3,89
3,86
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Tab. 21: Faktory ovliviiujici ndkupni chovani v maljch mistnich prodejnach

Cerstvé zbozi 9,02 9,35 9,09
Kvalita nabizeného zbozi 8,79 9,17 9,06
Cistota a vzhled prodejny 8,08 8,30 8,23
Spravné znaceni zboZi (zvlasté ceny) 8,26 7,94 8,18
Snadnost orientace v prodejné (nalezeni zbozi) 7,84 7,83 7,94
Rychlé obslouzeni 7,64 7,44 7,75
Siroky sortiment 7,52 7,59 7,71
Kratké ¢ekaci doby u pokladny 7,70 7,51 7,68
Vhodna poloha obchodu 7,88 7,74 7,58
V nabidce jsou Ceské, pfip. mistni produkty 6,89 7,33 7,34
Zdvorili a pratelsti zaméstnanci prodejny 6,98 7,01 7,21
Nizké ceny 7,26 7,08 7,05
Dostatecné zésoby zboZi v akci 6,81 6,40 6,49
Snadné reseni reklamaci a stiznosti 6,06 5,97 6,14
Zvyk 6,43 6,33 6,07
MozZnost parkovani u prodejny 4,84 4,53 5,21
Aktualni nabidka v letacich 5,53 5,05 4,97
Blizkost k zastavce MHD 5,03 4,53 4,87
Taska zdarma 3,97 3,43 4,04
MozZnost platit stravenkami 3,69 3,45 3,88

Zdroj: dotaznikové Settenti, 2012—2015, n = 3567
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Priloha €. 6: Obvykla denni doba nakupu v jednotlivych formatech prode-

jen ve vSedni den

70%
60%
50%
\ =—=—supermarkety
40% == reznictvi
30% =e=hypermarkety

\ =—=diskontni prodejny
20% s .

\ =f==malé mistni prodejny
10%

0%

5-9h 9-12h 12—-18h 18—-22h po22h

Zdroj: dotaznikové Setient, 2012—2015, n = 3578
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Priloha ¢. 7: Pirehled frekvence nakupu jednotlivych produktit v riznych

formatech prodejen

60%

50%

40%

30%
m Velkoobchod

20%

W Supermarket

W feznictvi

10%
W hypermarket

0% - M diskont

Zdroj: dotaznikové Setieni, 2012—2015, n = 3548
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Priloha ¢. 8: Prehled klastra

Clusters

Inpurt (Predictor) Importance
Ei1o00Op 20060040002 00,0

(4x14) Dostatedné
zasoby zbodl w akci
6,40

414 Dostatedné
zdsoby zboz v akci
760

Cluster] 2 1 3

Lab=l Stiedné ndrodni izlmi nanodni h#anE narodni
zakaznici zakaznici zakaznici

Bixe

(53

(4014 Dostatecné
zagnb'g.rngﬁuzl w akci

Zdroj: dotaznikové Setient, 2015, n = 1346



