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Faktory ovliviiujici spotrebitelské preference

u vybraného produktu

Factors Affecting Consumer Preferences in the Choosen

Product

Souhrn

Tato diplomovéa prace se zabyva chovanim spotiebiteld a faktory, které ovliviuji
spotiebitelské preference pii vybéru umélych kojeneckych mlék a piikrmit pro déti
do jednoho roku véku. Teoreticka ¢ast vysvétluje pojmy souvisejici S détskou vyZzivou jejim
¢lenénim, trhem s détskou vyzivou a pravni Upravou. Dale je charakterizovano chovani
spotiebitelt spolu s faktory, které chovani a preference ovlivituji. Nasleduje prakticka ¢ast
popisujici ekonomické dopady na rodinu pii podavani umélého kojeneckého mléka.
K vytvofeni ptevladajiciho tseku praktické casti jsou pouzita primarni data ziskana
prostfednictvim dotaznikového Setfeni, ktera jsou vyhodnocena, graficky znazornéna,
statisticky testovana. Ze zjisténych vysledki jsou vytvofeny marketingové navrhy

a doporuceni.

Summary

This Diploma thesis deals with consumer behavior and factors which affect consumer
preferences when choosing artificial baby milk and baby food for children younger than one
year of age. The theoretical section explains terms that are related to child feeding, how baby
food is divided into categories, what kind of market for it exists and legislation. Consumer
behavior is characterized together by factors, which affect behavior and preferences.
The practical section follows and firstly describes economic impact for a family budget
if the baby is fed by artificial baby milk instead of breastfeeding. Secondly, primary data
from the conducted survey are used. Data was evaluated, graphically represented and
statistically tested. Recommendations for marketing strategies in the field od baby food are

derived from results of the survey.



Kli¢ova slova: spotiebitelské preference, spotiebitelské chovani, hypotéza, kojenecké

mléko, ptikrm, dotaznikové Setfeni, faktor
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1 Uvod

Lidsky organismus je velmi slozitym systémem, ktery je ovliviiovan, jak vnitinimi,
tak 1 okolnimi vlivy. Vhodna strava, pfedevsim v mladém véku tvoii zéklad pro optimalni
rust, zdravi a psychosocidlni vyvoj jedince. Vyvazenost a pestrost jidel od raného véku tak
formuje stravovaci navyky az do dospélosti.

Jiz od prvniho objeveni savct pied vice jak 200 miliony let, provazi tento druh vyziva
kojenim. Po narozeni jedince se jeho prvni stravou stava pravé matefské mléko,
prostfednictvim néhoz jsou organismu dodany pottebné ziviny pro jeho spravny rist a vyvoj.
Proto je zadouci, aby bylo dité kojeno co nejdéle, minimaln¢ alesponl Sest mésicti. AvSak
nejveétsi vliv na jedince méd obdobi pred narozenim, kdy Zivotni styl a skladba jidelnicku
matky v priabéhu téhotenstvi ovliviiuje jeho budouci vyvoj. Dodrzovani spravnych
stravovacich navyk je pro ¢loveka klicové jiz od narozeni.

Z riznych divodi mohou nastat situace, kdy matka nemtize své dité¢ plné¢ kojit.
V tomto okamziku je zddouci vyhledat produkty — uméléd kojenecka mléka, kterd se svym
slozenim matefskému mléku podobaji. Dilezité je zminit, ze tyto produkty nikdy plné
nenahradi blahodarné u¢inky mléka matetského.

V soucasné dob¢& nabizi Cesky trh s détskou vyzivou Siroké portfolio umélych
kojeneckych mlék rozdélenych dle veékovych kategorii, ale i dle riznych zdravotnich
komplikaci. Sortiment détskych ptikrmt poskytuje Siroky vybér druht i chuti. Na kvalitu
détské vyzivy jsou kladeny ¢im dal vétsi naroky, které vyplyvaji z legislativy i pozadavka
spottebiteld.

V pribéhu zivota ¢lovék provadi ndkupy rizného druhu, kdy zakoupené produkty
nebo sluzby slouzi k uspokojeni jeho potieb a piani. Jednou z nich je naptiklad potieba
uspokojeni hladu pomoci stravy. Pfedev$im maminky malych déti lze povazovat
fyziologickych potieb prostfednictvim ndkupu détské vyzivy a jejiho nasledného podavani.
KaZzd4 maminka chce pro své dité jen to nejlepsi, proto vybira tu nejvhodnéjsi a na zaklade
svych moZnosti nejkvalitnéjsi stravu. Malé dité, jako i dospély jedinec, je individudlni
a preferuje néco jin¢ho. Ale rozdilné je to, Ze malé dit€ neumi své preference v détské vyzive
dat jasn¢ najevo.

Trh s détskou vyzivou lze povazovat za omezeny, jelikoz je zaméfeny predevsim

na malé déti, které tomuto zplisobu vyzivy brzy odristaji a také za zavisly, a to na poctu



narozenych déti, ktery se kazdy rok méni. Pfesto ptisobi na trhu s détskou vyzivou mnoho
firem nabizejicich Siroké portfolio produktt s détskou vyZzivou, které si navzajem konkuruji.
Soucasni spotiebitelé si tak mohou dle svych specifickych pozadavka vybirat to, co je pro
né nejvhodnéjsi. Proto je v zajmu producentd détské vyzivy ziskat informace o tom, jaké
konkrétni potieby a pfani touzi spotiebitel uspokojit. Dale pak jaké produkty a vyrobky
preferuje, jaky je jeho rozhodovaci proces pii nakupu a jakymi faktory je pii vybéru produkta
ovlivnén. JelikoZz pravé znalost téchto informaci zajisti producentim uspéch s produkty

na trhu s détskou vyzivou.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil

Cilem diplomové prace je identifikace faktort ovliviiujici preference a chovani
spotiebitell pii vybéru a koupi kojeneckého mléka a ptikrmi pro déti do jednoho roku véku.

Dil¢i cile préce jsou:

e podat teoreticky zaklad o potiebach détské vyzivy dle jednotlivych fazi zivota
do véku jednoho roku véku,

e zaméfit se na pravni problematiku détské vyzivy,

e zhodnotit soucasny vyvoj populace jako jeden ze zavislych faktord na trhu
s détskou vyzivou,

e zhodnotit soucasny stav ¢eského trhu s détskou vyzivou,

e podat teoreticky zaklad o chovani a preferencich spotiebitele,

e vytvorit dotaznikové Setfeni, provest pilotni pruzkum a nasledné provést
dotaznikovy prizkum,

e vybrat faktord, které mohou ovlivnit spotiebitelské preference a chovani

e statisticky otestovat vybrané faktory,

e zhodnotit vysledky a navrhnout marketingovd doporuceni pro vyrobce détské

VYZIvy.
2.2 Metodika

Literarni reSerSe byla sestavena na zakladé analyzou ziskanych informaci pfedevsim
z dostupné odborné literatury, pravnich predpisti, kontrolnich organt, Ceského statistického
ufadu, odbornych periodik a z relevantnich internetovych zdroji. Diky témto ziskanym
poznatkiim doSlo k upfesnéni souvisejicich pojmt jako napiiklad. co je to détskd vyziva
a jak je délena dle obdobi zivota ditéte. Dale je literarni reSerSe zamétfena na Cesky trh
s détskou vyzivou, na faktory, které ovliviiuji rast populace a firmy s détskou vyzivou
pusobici na Ceském trhu a jejich soucasné portfolio vyrobki. Na tuto ¢ast navazuje
vysvétleni pojmu tykajicich se spotiebitelského chovani, preferenci a faktort, které ovliviuji
spotiebitelské jednani.

Prakticka Cast prace je rozdélena na nékolik usekt. Nejprve byla pro vybrané firmy

-----



podavani umélého kojeneckého mléka. Tato analyza se konkrétnéji zabyva vysi
ekonomickych nakladi, pokud by dité bylo v prvnich Sesti mésicich zivota krmeno pouze
umélou kojeneckou vyzivou. Udaje v tabulkach &. 22-30 uvedenych v ptiloze &. 5 byly
zjistény z etiket danych vyrobku a vypocitany dle postupu uvedeného v téze ptiloze.

Piiloha ¢. 5 uvadi tabulku ¢. 31 sinformacemi o cendch vybranych produktd
v danych internetovych obchodech. Ze zjisténych dat byla vypocitdna aritmetickym
prumérem prumeérna cena za dany produkt, ktera byla pouzita do tabulky ¢. 8.

Stézejni sekce praktické Casti se vénuje shromazdéni primarnich dat pomoci
dotaznikového Setieni, metodou elektronického dotazovéani a jejich vyhodnoceni. Nejprve
byl proveden primarni pruzkum, ve kterém byl dotaznik vytvoien ve webové aplikaci
spolecnosti Google a zaslan deseti respondentkdm s zadosti o jeho vyplnéni a zpétnou reakci.
Na zaklad¢ pripominek od respondentek z primarniho prizkumu byly upraveny vybrané
otdzky pro zvySeni srozumitelnosti a informaéni pfinosnosti dotazniku. Nasledovala
distribuce dotazniku mezi Sirokou vefejnost. Primarnim segmentem dotazniku a jeho
respondenty byly maminky s détmi. Za sekundarni segment byly vybrany mladé Zeny,
nastavajici maminky.

Pro vytvofeni ostré verze elektronického dotazniku bylo vyuzito internetove stranky
www.vyplnto.cz, kde prizkum probihal v obdobi 7. 7. 2017-6. 9. 2017. Respondentky byly
primarné oslovovany pomoci socialni sit¢ Facebook a to uvedenim odkazu na dotaznik
V jednotlivych skupinach sdruzujicich maminky z riiznych &asti Ceské republiky. Dotaznik
obsahoval celkem 57 otazek. Dotaznik otevielo 520 respondentu, ale vypliovani dokonéilo
343 respondentii. Navratnost dotazniku ¢ini témét 70 %. Primérna doba vypliovani byla
sedm minut. Dotaznik byl ¢lenén do nasledujicich &asti. Uvodni &ast seznamovala
respondenta s tématem a ucelem dotazniku. Nasledoval segment otazek, ktery rozdélil
respondenty na primarni a sekundarni segment. Rozdéleni do jednotlivych segmentl
probéhlo na zaklad¢ informace o tom, zdali respondent méa déti. Pii zodpovézeni Ano
se otazky dotazniku zamétfovaly na maminky s détmi. Pfi odpovédi Ne byly pokladany
respondentim otazky, zda déti planuji do budoucna mit, ¢i jsou v ocekavani anebo vibec
déti mit nechtéji. Po této otazce nasledovaly otazky ohledné Cerpani informaci o détské
vyziveé, jaké znacky détské vyzivy znaji nebo jaky faktor pro né pii vybéru détské vyzivy
rozhodujici.

Cast dotazniku zamé&fend na maminky se dale délila na otdzky tykajici se kojen,

podavani umélého kojeneckého mléka, podavani prikrmi a nakupovani détské vyZzivy.



Posledni ¢asti byly otdzky vénované identifikaci respondenta. Pouzité otazky v dotazniku
byly takového charakteru, jehoz popis uvadi Foret (2003) ve své knize Marketingovy
vyzkum. Ztypu otevienych otazek zde byly vyuzity otazky ,,volné“ které davaly
respondentim absolutni volnost pfi formulaci jejich ndzoru na danou otazku. Ze sekce
uzavienych otazek bylo vyuzito tzv. dichtomickych otazek, kde byla moznost odpovédi
pouze ano/ne. Dale vybérové otazky, kdy z nabizenych moznosti 1ze vybrat pouze jednu
odpovéd’. A nasledné vyctové otazky, u nichz lze vybrat vice odpovédi najednou.

Ziskana data byla upravena pro zpracovani a pievedena ke Kkvantitativnimu
vyhodnoceni v programu Microsoft Excel. V praktické ¢asti byla v rdmci vyhodnoceni
dotazniku nejprve predstavena charakteristika respondentti a pro piehlednost byla tato data
zpracovana i v grafickém zobrazeni. Nasledovalo grafické vyhodnoceni a popis vysledki
vybranych otazek z dotazniku. Soucasti tohoto vyhodnoceni bylo statistické testovani
stanovenych hypotéz. Foret (2003) definuje hypotézu jako ,,vypovéd' (tvrzeni) o dosud
neprokazaném (mozném, neprezkouseném, predpokladaném, pravdépodobném atd.) stavu
dvou nebo vice jevii (proménnych) ve zkoumané oblasti, kterou Ize testovat®. Analyza
zavislosti mezi zvolenymi faktory byla provedena pomoci statistickych vypocti v programu
Microsoft Excel.

Pro statistické testovani bylo zapotiebi upravit ziskand data do formy vhodné pro
vypocet, ptresnéji do kontingencnich tabulek. Kontingen¢ni tabulka slouzi pro zjiSténi
zavislosti mezi kategoridlnimi proménnymi. Jedna se o dvourozmérnou tabulku, v niZ jsou
uvedeny kombinace vyskytl jednotlivych sledovanych znakli. Vhodnym testem
pouzivanym pravé v kontingencnich tabulkdch je chi-kvadrat test. Tabulka ¢. 1 uvadi

pro piehlednost obecny tvar kontingen¢ni tabulky.

Tabulka €. 1 - Obecny tvar kontingenéni tabulky

Proménna | Proménna Y

X 1 2 i Celkem
1 Ny Nqo ny; ng

2 Nngq Ny, nyj n,

i ni N, nyj n;
Celkem n, n, i n =N

Zdroj: Everitt (1992), vlastni zpracovani



Princip fungovani kontingen¢ni tabulky je vysvétlen na pfikladu v tabulce ¢. 2 nize.
V datovém souboru byly proménné zplisob ziskavani ptikrmi, primérna Utrata za jeden
nakup.

Teoretické Cetnosti na pozici ny; (hodnota 20) jsou zjistény z celkového poctu
respondentt (200) jako vSichni ti, co nakupy plénuji a zaroven utrati za jeden nakup méné
nez 100 K&. Cetnost na pozici ny, (hodnota 60) je sloZena ze viech co ndkup planuji a utrati
pfitom ¢astku z intervalu 101-300 K¢. Timto zplsobem jsou zjistény vSechny hodnoty
v jednotlivych v fadcich a sloupcich.

Tabulka ¢. 2 - Priklad fungovani kontingenéni tabulky

Nakup je: Primérna utrata za jeden nakup (proménna Y)

(proménna X) Méné nez 100 K¢& 101-300 K¢ Vice nez 300 K¢ | Celkem
Planovany 20 (n14) 60 (11,) 70 150
Impulsivni 10 30 10 50
Celkem 30 90 80 200

Zdroj: vlastni prizkum (2017), upraveno

Zéakladni myslenkou chi-kvadrat testu je porovnat pozorované a ocekavané
(teoretické) Cetnosti. V tabulkach 9-20 v kapitole 4.5 jsou uvedeny pozorované a o¢ekavané
Cetnosti. Pozorované cetnosti jsou ziskané z datového souboru a ocekavané cetnosti
je zapotiebi vypocitat jako soucin okrajovych Cetnosti déleny celkovym rozsahem souboru.

dle vzorce 1:
ninj
mij = N

« m;j— Cetnost v fadku i a sloupci j

. n;—soucet vSech Cetnosti v fadku 1

. n; —soucet vSech Cetnosti v sloupci j

« N —soucet vSech Cetnosti v tabulce

Pro pouziti chi-kvadrat testu je nutné, aby byly splnény nasledujici predpoklady.

Maximalné 20 % teoretickych Cetnosti v tabulce miize byt mensich nez 5 a zadna
z teoretickych ¢etnosti nesmi byt mensi nez 1 (Starnes et al., 2014). Pokud neni tato
podminka splnéna je zapottebi sloucit v kontingen¢ni tabulce fadky ¢i sloupce podobnych

proménnych za predpokladu, Ze seskupenim nedojde ke zkresleni celého statistického testu.
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Po vypoctu o¢ekavanych (teoretickych) ¢etnosti ptichazi na fadu samotné statistické

testovani za pomoci chi-kvadrat testu vyjadieného vzorcem 2 nize.

Kde:

n

m
4 = ZZ (0;; — Eij)? ,

i=1j=1

0;; ... pozorovane hodnoty

Ej;.. ocekavané (teoretick€) hodnoty

(Everitt, 1992)

Vysledek ziskany vypoétem podle vzorce 2 vySe je nutné porovnat s Kritickou

hodnotou, dle nasledujiciho klice:

Nejprve je stanovena hladina vyznamnosti alfa, ktera slouzi k posouzeni statisticke
vyznamnosti statistického testu. Pfedstavuje také nejvyssi pfijatelné riziko, ze dojde
k mylnému tvrzeni. Zvoleni hladiny vyznamnosti alfa 0,05 piedstavuje piijeti
maximalné 5 % mylného tvrzeni.

Dale je zapotiebi zjistit Stupné volnosti, jez 1ze definovat jako pocet pozorovani
ve skupinach datoveho souboru, které je tieba védét ke zjisténi celého vysledku.
Na zékladé znalosti celkového souctu v fadcich a sloupcich tabulky 1ze pouze urcité

mnozstvi bun€k vyplnit nezavisle nahodnymi ¢isly. Vypocitat je lze vzorce 3:

df = (pocet tadkt — 1) * (pocCet sloupcti — 1) 3

Je-li stanovena hladina vyznamnosti a jsou zndmy stupné volnosti nasleduje zjisténi
kritické hodnoty. Kritickd hodnota zna¢i minimalni hodnotu, v niz jsou vysledky
testu povazovany za statisticky vyznamné. Je-li kriticka hodnota vyssi, nez vysledek
statistického testu je nulova hypotéza ptijata. Je-li kritickd hodnota niZ8i nez vysledek
statistického testu, je nulova hodnota zamitnuta. Kriticka hodnota se zjisti prinikem
hodnoty stuptiit volnosti s hladinou vyznamnosti ve statistickych tabulkach pro chi-
kvadrat test.

Kriticka hodnota je dale porovnana s vypoctenou hodnotou. Je-1i vypoétena hodnota
niz$i, nez kritickd hodnota dochazi k ptijeti nulové hypotézy. Je-1i vypoctena hodnota
vyssi nez kriticka hodnota, dochazi k zamitnuti nulové hypotézy. Chi-kvadréat test

vede pouze Kk zavérim o existenci ¢i neexistenci zavislosti mezi testovanymi
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proménnymi. Pro zjiSténi intenzity zavislosti mezi dvéma testovanymi proménnymi

Vv kontingen¢ni tabulce se pouziva Pearsontv koeficient kontingence.

Tento koeficient nabyva hodnoty v intervalu od 0 do 1, kdy hodnoty bliZze nule
znamenaji nizkou silu intenzity zavislosti a postupné az do hodnoty 1 se sila intenzity
zavislosti navySuje az k absolutni zavislosti. Podrobnéji mtze koeficient nabyvat
hodnot:

e 0,01-0,09 trividlni zavislost

e 0,10-0,29 nizka aZ stiedni

e 0,30-0,49 stfedni az podstatna

e 050-0,69 podstatna az velmi silna

e 0,70-0,89 velmisilna

e 0,90-0,99 téméf perfektni (Tavakoli, 2012).

Na zékladé dat ziskanych z dotaznikového prizkumu a otestovanych hypotéz byly
navrhnuty marketingové aktivity a podpory pro vyrobce détské vyzivy. Tyto informace
by mély pfinést vyrobctim uzite¢né informace o faktorech, které¢ ovliviiuji spotiebitelské

preference a chovani a tim poslouzit jako voditko udavajici dalsi smér.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola pojednava o détské vyzive, jejim rozdéleni, vyznamu a pravni uprave.
Cast kapitoly je zaméFena na chovani a preference spotiebitele a na faktory, které tyto dva
aspekty ovliviluji.

3.1 Détska vyziva

Pojem détska vyziva je Casto pouzivané slovni spojeni, ptesto neni jako celek nijak
ptesnéji definovano. Toto Siroké oznaceni se sklada ze dvou slov — dité a vyziva. Na pojem
dit¢ se lIze divat z n€kolika pohledi. Naptiklad v obéanském a rodinném pravu je na dité
pohliZzeno piedevsim z celozivotniho piibuzenského poméru viaci rodicam (NOZ, 2012).
V imluvé o pravech ditéte je za dité povazovana kazdd lidskd bytost mladsi 18 let
(UNICEF, 2017).

Vyzivou se rozumi dodani potiebnych latek (vitamind, vody, zivin — bilkoviny, tuky,
sacharidy) organismu pro jeho spravné fungovani, a to prostfednictvim pestré
a vyvazené stravy (Cerna-Sipkové, 2007). Stravou je chapano to, co ¢lovék zkonzumuje
Vv daném intervalu, at’ uz béhem jednoho dne, tydne nebo v jinou definovanou dobu.
Potravou je vse, co je mozno konzumovat pro potieby vyzivy (Panek et al., 2002).

Vzhledem k rozsahlému vyznamu téchto pojmi a pro potieby této prace bylo
rozhodnuto zamétit se na vybranou vékovou kategorii déti do jednoho roku. Vyziva déti

od jednoho roku do ti let bude zminéna pouze okrajove.

3.1.1 Historie détské vyzZivy

Vyvoj vyzivy kojenim saha az do obdobi prvnich objevi savct. Trva tedy témét
200 miliont let. Nenahraditelnost matefského mléka je zdiiraziiovana po celou dobu historie
otazku Zivota nebo smrti. Ne vSak v kazdém obdobi lidské historie matky kojily své déti.
Ptiblizné v obdobi 2. stoleti pf. n. 1. si matky ze zdmoZnych rodin najimaly na tuto ¢innost
kojne. Tento trend pfetrvaval az do obdobi romantismu (18.-19. stol.) a byl bézny
i ve stiednich vrstvach spolecnosti. Z duvodu nekojeni vlastnich déti dochazelo k vysoké
novorozenecké imrtnosti (Srackova, 2004).

Prvni zminky o receptuie umélé kojenecké vyzivy pochazeji z roku 1814 z knihy
pro porodni asistentky od A. Jungmanna Uméni babické. Jednalo se o vyrobu syrovatky

pro novorozence, kterd byla podavana v prvnich dnech po porodu, pokud matka neméla
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mléko. Uméla kojenecka vyziva byla piipravovana z upraveného kravského mléka a jeji
pfiprava byla velmi slozitd a naro¢na. Poruseni pravidel sterility pii pfipravé snadno
zapftiCinilo rizné zdravotni komplikace miminka ptfipadné i smrt. Jak jiz diive bylo trendem
najimat si kojné v 19. stoleti bylo v zdmoznych rodinach moédnim krmit dité¢ umélou vyzivou
z lahve (Srackova, 2004).

Jiz v obdobi pftiblizné¢ 400 let pf. n. 1. stafi filosofové a Iékati védeli, ze pro dité
je nejlepsi pravé mateiské mléko od své biologické matky podavané z prsu ihned
od narozeni. Proto je i nadale dulezité dopiat ditéti nejlep$i moznou vyzivu pravé

prostfednictvim matefského mléka (Srackova, 2004).

3.1.2 Vliv vyZivy na spravny rist a vyvoj

Kvalitni strava i zivotni styl matky jiz v prub&hu téhotenstvi ptipravuje ditéti dobry
start do zivota a usmérnuje jeho budouci vyvoj. Organismus ditéte po narozeni
je ovlivnitelny a spravnou stravou lze od raného véku formovat spravné stravovaci navyky,
které si dit¢ ponese az do dospé€losti. Vyvazeny a pestry jidelnicek buduje obranyschopnost
détského organismu, podporuje se spravny rust kosti a zubt a lze ptedchazet vzniku mnoha
nemoci. Zdravi jedince je pouze z 20 % ovlivnéno geny, zbylych 80 % se utvati okolnimi
vlivy a pfedevsim stravou v pritbéhu zivota (Nutriklub, 2016).

Prvni stravou ditéte po narozeni se stavd matetfské mléko. Svétova zdravotnicka
organizace (WHO) spolu s Détskym fondem Organizace spojenych narodi (UNICEF)
doporucuji vyluéné kojenil po dobu nejméné Sesti mésict. Matetské mléko je optimalni
vyzivou ditéte do dvou let véku i déle. Aby bylo kojeni udrzeno po dobu uvedenych Sesti
mésict, mela by matka dodrZovat nésledujici pokyny:

o zacit kojit dit¢€ nejdéle do jedné hodiny od porodu,
e vyluéné kojit,
e kojit na vyzadani ditéte, jak ¢asto ono chce a kolik mléka chce,

e nepouzivat lahvicky a dudliky (WHO, 2016).

Kudlova et. al. (2005) uvadi, ze “vhodnad vyziva v pribéhu prvnich dvou let Zivota
je zdkladem pro optimalni rist, zdravi a psychosocialni vyvoj ditéte”. Proto je vhodné

vénovat zvySenou pozornost skladbé jidelnicku predevsim v této rané étfe zivota.

! Vyluéné kojeni = dit& dostava pouze mateiské mléko (od své matky &i odstitkané od darkyng) a kromé

vitamind, minerall a 1€kd nejsou ditéti podavany zadné dalsi tekutiny nebo potraviny (WHO, 2016).
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3.2 Rozdéleni détské vyzivy

Vyziva déti se jiz od narozeni déli dle veéku ditéte do urcitych stadii. Prvni z téchto
stravovacich etap lze nazvat obdobim mlétné vyzivy, jez zahrnuje déti od narozeni
do ukonceného Sestého meésice. Nasledné navazuje obdobi prechodné, které specifikuje
stravovani déti ve véku 6-12 mésica. Tieti etapou je obdobi smiSené stravy zahrnujici déti
ve véku 1-3 roky (Vincentova, 2006). Podle WHO (1981) by méla byt uméla kojenecka

vyziva podavana na zaklad¢ 1ékaiského doporuceni.

3.2.1 Obdobi mlé¢né vyzivy

V prvnich Sesti mésicich Zzivota kojence je prioritni vyuzivat blahodarnosti
matefského mléka. Pouze matefské mléko zajisti ditéti plnohodnotnou stravu bohatou
na ziviny, jez jsou potiebné pro spravny rist a vyvoj potomka. Dulezity je také télesny
kontakt matky s ditétem pii kojeni, jelikoz posiluje jejich vzajemny citovy vztah a poskytuje
pocit bezpec¢i (HiPP, 2016).

Mateiské mléko piedstavuje unikatni tekutinu, jejiz sloZeni se v pribéhu Zivota
kojence neustale méni a tim se ptizptisobuje specifickym potfebam kazdého ditéte. Matetské
mléko je plnohodnotnou stravou dodavajici ditéti vSe potiebné, tedy dostatek tekutin, zivin,
vitamind a mineralli a obsahuje slozky napomadhajici zdravému ristu, vyvoji a podpoie

imunity (Nevoral et al., 2007)

Nahrady matei'ského mléka
Ptes veskerou snahu matky mohou nastat situace, kdy nemuze byt dité pln¢ kojeno.
Naptiklad pti nedostatku matetského mléka ¢i vyskytu zdravotnich potiZzi matky nebo ditéte.
V téchto ptipadech lze vyuZit ndhradni kojeneckou vyZzivu, kterd se snazi svym sloZenim
priblizit mléku matetfskému, avSak plné€ jej nenahrazuje (Sedlarova, 2008).
Vzhledem k ménicim se potfebam a narokiim na vyzivu ditéte v prabéhu jeho vyvoje,
byly vytvofeny nasledujici typy kojeneckych mlék:
- Poclateéni kojeneckd mléka jsou urCena pro déti jiz od jejich narozeni
az do ptiblizné Sesti mésict véku. Na obalu byvaji oznacena Cislici 1.
- Pokracdovaci kojenecka mléka se podavaji détem od Sestého ukonceného mésice
do jednoho roku veéku. Na obalu jsou obvykle znacena cislici 2.
- Batoleci kojenecké mléko nesouci na obalu symbol 3 Ize podavat ditéti starSimu
12 mésici. Tato mléka mohou byt oznafena i symboly 4, 5 nebo junior
(Lastovickova, 2016).
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Specidlni vyrobky kojenecké vyzivy

Organismus potomka je velice ndchylny a jiz od narozeni se mohou vyskytnout rtizné
zdravotni komplikace, kdy dit€¢ neni schopno pfijimat matefské mléko nebo béznou
kojeneckou stravu. V téchto piipadech je Zadouci pouzit kojenecka mléka jejichz sloZeni
je specialné upraveno. Détem s alegii je vhodné podavat hypoalergenni mléka (oznacena
HA), détem trpicim ublinkavanim mléka s oznacenim AR. Dale existuji mléka pro déti

nedonosené, s nizkou porodni védhou, pro lepsi spanek a dalsi (Ludvikovska, 2016).

3.2.2 Prechodné obdobi

Pifechodné obdobi Zivota ditéte zacind v okamziku, kdy matetské mléko nepokryje
jeho dostate¢ny pfijem Zivin a energie béhem dne. Aby se kojenec i1 nadéale dobte vyvijel
je nutné jidelnicek obohatit o nemlé¢né piikrmy, snimiz je vhodné zaéit nejdiive
od ukonceného ¢tvrtého mésice a nejpozdéji od ukoncéeného Sestého mésice veku. U vyluéné
kojenych déti az od ukonéeného Sestého mésice. V tomto obdobi zavadéni piikrmu si dité
nejlépe navykne na rizné chuté a pevnou stravu, ktera mu bude podavana pozdé&ji
(WHO, 1981).

Piikrmy

Ptikrmem se, rozumi jakakoliv potravina vyrabéna primyslové nebo doma, vhodna
jako doplnék k matefskému m Iéku nebo mléku kojeneckému, zajiSt'ujici dostatecné
uspokojeni vyzivovych potieb kojence (WHO, 1981).

Zavadéni piikrmu lze rozdélit do nékolika etap. Prvni znich je podavani
jednodruhového zeleninového piikrmu piipravovaného nej€astéji z mrkve. Nasledné jsou
pfidany dalsi druhy zeleniny, a nakonec zafazeni viceslozkovych ptikrmt v kombinaci
maso, zelenina a pfiloha v podob¢ ryze ¢i téstovin. Nasledné 1ze do stravy zavést piikrmy
ovocné. Kazdy novy druh ovoce ¢i zeleniny by mél postupné zafazovan do stravy ditéte
s odstupem nékolika dni, aby se snadné&ji zjistila nesnaSenlivost ¢i alergicka reakce na dané
potraviny (Nevoral et al., 2007).

Dal§im druhem piikrmu jsou kase, které svym slozenim dopliuji pfijem vitamini,
vlakniny, mineralnich latek a jsou dobrym zdrojem energie. Z pocatku jsou doporuc¢ovany
kase kukuti¢né ¢i ryzové, a to z divodu lepsi stravitelnosti. Nejpozdéji do konce sedmého
mésice by mélo dité okusit kase obsahujici lepek, aby byla zjiSténa ptipadna nesnasenlivost

tohoto alergenu (Nutriklub, 2016).
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Kupované versus domaci piikrmy

Existuji dva zpisoby, jak pfipravit zeleninové i ovocné piikrmy. Prvnim z nich
je nakup piikrmu v obchod¢ a druhym jeho vyroba doma. S obéma moznostmi jsou spojeny
vyhody a nevyhody, které jsou pro piehlednost uspotadany v tabulce ¢. 3 nize.

U kupovanych ptikrmt je dulezité sledovat slozeni na etiketé vyrobku, zda nejsou
v piikrmu obsazeny nepovolené latky (barviva, ptidatné a konzervacni latky), nebo zda
neobsahuje potraviny, které¢ by mohly ditéti vadit nebo je ma nerado. Kupované piikrmy
jsou doporucovany podavat zvlasté v zimé, jelikoz kupovana zelenina v tomto obdobi je plna
dusi¢nani, které jsou nevhodné pro ptipravu détské vyzivy, a ne kazdy ma dostate¢né zasoby
zeleniny z vlastni zahradky (Chaloupkova, 2016).

Vyhodou domaécich ptikrmu je jistota v podobé& pouzitych surovin (potraviny domaci
nebo BIO kvality) a zamezeni pfidatnych latek. Naopak vétSi pozornost je nutno dat

na piipravu a skladovani domacich ptikrmi, aby doslo k zamezeni kontaminace bakteriemi
(Klimkové, 2011).

Tabulka €. 3 - Kupované vs. domaci prikrmy

Vyhody Nevyhody
Doméci - je znamo sloZeni - Casové€ naro¢na piiprava
pikrmy - neomezené mnozstvi kombinaci - ne vzdy znamy pivod surovin (obsah
podle chuti ditéte dusi¢nant, pesticidii apod.)
- 0Obsahuje vice vitamint - horsi dostupnost (v okamziku kdy se
- nizsi finan¢ni naklady spotiebitel nenachazi doma
Kupované | - jsou hned k dispozici (staci jen - finan¢né naro¢né
pikrmy ohrat) , _ o - prl‘_’l_myslové vyrabéné '
- kontrolovana kvalita legislativou | - nejistota ptivodu surovin
- presné znamé slozeni - kombinace surovin dana vyrobcem
- dostupnost v obchodech
- dlouhodoba trvanlivost
- praktické na cesty

Zdroj: (Vondrackova, 2017) upraveno

3.2.3 Obdobi smiSené stravy

Dalsi stravovaci etapou je obdobi smisené stravy. Zacina koncem prvniho roku
Zivota. V tomto obdobi dochazi k postupnému zatazovani pokrmii konzumovanych v rodiné
do jidelni¢ku ditéte. Tento piechod z kojenecké stravy na stravu béznou, formuluje vztah

k jidlu a stravovaci navyky ditéte, k nimz se bude vracet i v pozd¢j$im véku (EliaSova, 2016).
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Od jednoho roku véku je mozno ditéti podavat neupravené kravské mléko, to ale
svym slozenim nepiindsi malému jedinci dostatecny piisun potiebnych Zivin a vitaminti?.
Proto je vhodné do jidelnicku zatadit jako mlé¢nou porci tzv. batoleci mléko, které télu doda

vSe potiebné pro spravny rist a vyvoj détského organismu (Nutriklub, 2016).

3.3 Pravni uprava kojenecké vyzivy

Kojenecka vyziva spada do specialni kategorie produktl, kterou upravuje predpis
¢. 54/2004 Sb., vyhlaska o potravinach ur¢enych pro zvlastni vyzivu a o zptsobu jejich
pouziti. Vyhla§ka vymezuje naroky na slozeni a obsah kojenecké vyzivy (0—12 mésici)
a vyzivy malych déti (1-3 roky). Také upravuje pozadavky na oznacovani obali téchto
produktti, jimiz jsou pocateCni a pokraCovaci mlécnd vyziva, zvlastni druhy kojenecké
vyZzivy a ptikrmy.

Kojenecka pocatecni vyZiva je také upravena zdkonem ¢. 110/1997 Sb.,
o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zakon.

Tento zakon se tyka predevsim provozovatell potravinaiského podniku.

3.3.1 Propagace a reklama v sortimentu détské vyZivy

Na propagaci kojenecké vyzivy v podobé reklamy plati pfisnd opatfeni, jez upravuje
zakon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy®. Reklama na pocate¢ni a pokracovaci kojeneckou
vyzivu musi obsahovat dle § 5e, odst. 1, tohoto zékona, pouze védecké
a vécné spravné informace. Reklamu Ize uvadét pouze v publikacich se zaméfenim
na péci o kojence, a predev§Sim nesmi vést k zavéru, Ze se poCatecni kojenecka vyZiva
vyrovna mléku matefskému, ba je dokonce lepsi.

Odstavec 2 a 3 § 5e, zakona ¢. 40/1995 Sb., v platném znéni, o regulaci reklamy
ptimo zakazuje podnécovani podpory prodeje prostrednictvim rozdavani vzorkd, poukazi
na slevu, zvlastni formou vystaveni zboZzi a dal§imi zptisoby uvedenymi v té€chto odstavcich.

Reklama na kojeneckou vyzivu musi, dle 8§ 5f v platném znéni zakona ¢&. 40/1995

Sb., o regulaci reklamy, obsahovat veSkeré informace tykajici se spravného uZziti vyrobku

2Cerstvé, tepelnd nezpracované mléko je nevhodné podavat ditéti mladsiho 12 mésict. Pfijatelngjsi variantou
jsou mlé¢né vyrobky v podobé syri, jogurtl, ¢i pfidani suseného mléka napt. do kase (Kudlova et al., 2005)

3 Uplné znéni: Piedpis &. 40/1995 Sb., zikona o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona

€. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist.
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a nesmi obsahovat pojmy evokujici nahrazeni pfirozeného kojeni. Na pocatecni kojeneckou
vyzivu jsou kladeny dalsi pozadavky v podobé uvedeni zfetelného textu: ,,Dulezité
upozornéni, jez poukazuje na piednost kojeni a wuziti vyrobku doporucuje pouze
po konzultaci s odborniky. Naopak nesmi reklama obsahovat vyobrazeni kojence ¢i jiné
grafické tvrzeni, jez by mohlo idealizovat nahradu matetského mléka.

Dalsi dokument regulujici reklamu je Mezindrodni kodex marketingu néhrad
matefského mléka, ktery byl pfijat WHO v roce 1981. Tento kodex slouzi jako zéklad
k regulaci marketingovych postupti, které svym pusobenim ovliviiuji pFirozeny proces

kojeni, jez poskytuje ditéti odpovidajici a bezpecnou stravu (WHO, 1981).

3.4 Détska vyZiva na trhu Ceské republiky

Détskou vyzivou se rozumi matei'ské mléko, které je pro vyvoj novorozence nejlepsi,
jelikoZ jsou jeho prostiednictvim v pocatku zivota dodany détskému organismu veskeré
potiebné ziviny. Dale se jednd o vyzivu specialné vyrobenou dle vyzivovych potieb déti
Vv ruznych fazich jejich vyvoje rozdélené dle véku (uvedeno na obale produktit), zda se jedna
o produkt uréeny k pfimé spotiebé nebo je tifeba jej n&jakym zplsobem pted pozitim
ptipravit (Kudlova et al., 2005).

Prodavané produkty détské vyzivy na nasem trhu 1ze rozdélit na n¢kolik podskupin,
Jimiz jsou:

o kojeneckd mléka pro déti, jez nemohou byt kojeny. Uméla kojenecka mléka lze
pouzit jako dokrm, pokud matei'ské mléko nezajisti dostateny piijem stravy a zivin.

o détské kase lze rozdélit na dvé zékladni skupiny, a to mlééné (obsahuji umélé
kojenecké mléko a pfipravuji se pomoci vody) a nemlécné (neobsahuji umélé
kojenecké mléko a lze je pripravit s umélym kojeneckym mlékem, které je ditéti
béZzné podavano, ¢i s odstiikanym matetfskym mlékem),

e zeleninové prikrmy jako prvni nemléény piikrm nejcastéji piipravovany z jednoho
druhu zeleniny

e masozeleninové prikrmy se svou strukturou vice podobaji stravé dospélych.

K riznym druhiim zeleniny je pfidano maso, dale jedna z piiloh v podobé ryze ¢i

téstovin. Slozeni téchto piikrml upraveno pro potieby malych stravniki,

a to ptedevsim podle jejich veku.
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e ovocné prikrmy by nemély obsahovat zadny ptidany cukr a mély by byt zavedeny
do jidelnicku ditéte az po zeleninovych ptikrmech (v opacném piipadé muze byt
zeleninovy piikrm ditétem odmitan),

o détské susenky, ty¢inky, jsou urceny pro starsi déti, jez jsou schopny se sami krmit.
Konzumaci téchto dobrot tak napomaha ke koordinaci pohybl a rozvoji jemné
motoriky,

e napoje jsou dulezitou soucasti jidelni¢ku ditéte, kdy mimo matefské ¢i umélé mléko
je zadouci doplnit pitny rezim ditéte. Mezi vhodné napoje lze zatadit kojeneckou

vodu, détské ¢aje a ovocné stavy (Klub maminek, 2017).

Trh s détskou vyzivou lze spatiovat jako omezeny trh, jelikoz s vékem déti se méni
jejich potieby a naroky na vyzivu. Produkty détské vyzivy jsou vyrdbény piiblizné do véku
tfi let*. Od tohoto okamziku (i dfive) jsou ditétem piejimany stravovaci navyky zavedené
Vv roding, v niz vyrusta. Predevsim je ale trh s détskou vyzivou zavisly na poctu narozenych

déti (Svét obchodu, 2016).

3.4.1 Ukazatele ovliviiujici spotirebu détské vyzivy

Jak jiz bylo zminéno vyse, trh s détskou vyZzivou je velice specificky s omezenym
poctem konzument, jelikoz za cilovou skupinu jsou povazovany maminky a jejich déti. Oba
tyto segmenty na trh vstoupi a po urcité dobé z n¢j opét vystoupi (od porodu po dobu
cca dvou let). Proto je pro jednotlivé firmy vyrabéjici vyzivu pro déti sledovat jednotlivé
ukazatele plodnosti (Prochazkova, 2015).

Vyvoj po¢tu narozenych déti

Ukazatel vyvoje poctu narozenych déti vyjadiuje, jak jiz vypovidad nazev, pocet
narozenych déti v jednotlivych letech. Cesky statisticky ufad tyto udaje uvadi v poétu
narozenych déti celkem a z toho pocet Zivé narozenych déti a pocet mrtveé narozenych deti
viz tabulka €. 21 v ptiloze €. 4.

Za posledni dvé dekady se nejvice déti narodilo v roce 1993 a to 121 025 déti.
Tomuto ¢islu se nejvice piiblizil rok 2008 s poctem 119 570 narozenych déti. Rok 1995
znamenal prvni snizeni poctu narozenych déti pod hranici 100 tisic. A historickym minimem

byl rok 1999 s pouze 89 471 narozenymi détmi. Dilezité je vSak zdlraznit, ze prubézné

# Napfiklad pifkrmy v podobé kapsi¢ek jsou vhodnou svaginou i pro starsi d&ti (HELLO, 2017).
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dochdzelo ke snizovani novorozenecké a kojenecké iimrtnosti a také poctu mrtvé narozenych

déti, a to diky kvalitni zdravotnické péci. Piehled poctu zivé narozenych déti v jednotlivych
letech je uveden v grafu &.1 nize (CSU, 2016).

Graf ¢. 1 Pocet narozenych déti v letech 1993 - 2016
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Zdroj: CSU, 2016 (vlastni zpracovani)

Uhrnna plodnost

2008
2009

2010

2011
2012

2013
2014

2015
2016

Za vyznamny ukazatel v oblasti plodnosti je povazovan ukazatel thrnné plodnosti,

ktery vyjadfuje primérny pocet narozenych déti jedné Zené béhem jejiho reprodukéniho

obdobi (1549 let). Pro zajisténi pocetniho stavu populace je dulezité, aby thrnna plodnost

dosahovala hodnoty 2,1. Tedy, pokud se Zen¢ béhem jejiho reprodukéniho procesu narodi

vice nez dvé déti, bude populace rist, pokud ménég, bude populace vymirat. Za hranici nizké

plodnosti je uvadéna hodnota uhrnné plodnosti 1,5, okolo které se v poslednich letech

hodnota uhrnné plodnosti pro CR pohybuje. Tabulka &. 4 ukazuje hodnoty Ghrnné plodnosti
vV jednotlivych letech (CSU, 2016).

Tabulka & 4 Uhrnna plodnost v letech 1993 az 2016

Rok 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Uhrnna

167 144 128 118 1,17 1,16 113 1214 115 117 1,18 1,23
plodnost
Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Uhrnna

128 133 144 150 149 149 143 145 146 153 157 1,63
plodnost

Zdroj: CSU, 2016 (vlastni zpracovéni)
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Vék matky pri narozeni prvniho ditéte

V¢ék matek prvorodicek se v prubéhu historie neustale ménil. Kolem roku 1920 rodily
Zeny ve véku piiblizné 30 let, ale byl zde vyssi vyskyt vicetetnych porodti. Uhrnna plodnost
tedy pfedstavovala témér tfi déti na jednu Zenu. V obdobi druhé svétové byl veék prvorodicek
28,7 let. Piiblizné od roku 1984 dochazelo k navySovani primérného véku prvorodicek
(Kacerova, 2014).

Dle CSU jsou diivodem zvy$ovani pramémého véku prvorodi¢ek povazovany
spoleCenské zmény. V 60. letech minulého stoleti v zemich zapadni a severni Evropy doslo
zvySovani poctu nesezdanych parti a netplnych rodin. Lidé vstupovaly do manzelstvi
ve vys$§im veéku a tim oddalovali zalozeni rodiny. Na pielomu 80. a 90. let doslo k druhé
demografické revoluci, kdy se mladym lidem oteviel svét. Mohli se vzdélavat, budovat
kariéru, cestovat. Avsak, pokud se rozhodli zalozit rodinu, pfistupovali k tomuto kroku
velmi zodpovédné — Sjistou bydleni a finanénich prostiedkd. Je nutné vzit v potaz,
ze odkladani matef'stvi mize byt i nechténé, a to pfedevsim pro vzdélané zeny, pro néz je
obtizné najit si partnera, ktery by akceptoval ve vztahu jejich rovnocennost. Vyvoj
pramérného véku matek prvorodi¢ek v celé Ceské republice Ize porovnavat az od roku 2001.
Na pocatku roku 2000 doslo k novému spravnimu rozdé€leni na 14 krajt a s¢itani lidu se dle
tohoto systému konalo o rok pozdéji. (Kacerova, 2014).

Tabulka ¢. 5 uvadi primérny vék matky prvorodic¢ky v jednotlivych letech za celou
Ceskou republiku. Je viak nutné poznamenat, e primérny vék prvorodicek v hlavnim mésté
Praha dosahoval po celou dobu sledovani nejvyssich hodnot. Naptiklad v roce 2013 to bylo
témét 31 let, coZ je 2,9 let vice oproti primérné hodnoté za celou Ceskou republiku. Naopak

Karlovarském kraji v témze roce ¢inil primémy vék prvorodiéek 27 let. (CSU, 2016).

Tabulka €. 5 VEk matky pii narozeni prvniho ditéte

Rok 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

226 229 233 237 240 244 246 249 253 256 259 263

Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

266 269 271 273 274 276 278 279 281 281 282 282
matky

Zdroj: CSU, 2016 (vlastni zpracovani)
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Populac¢ni vyvoj v dalSich letech

Cesky statisticky ufad piiblizné jednou za &tyii roky sestavuje projekci obyvatelstva
do dalsich let, tedy nastin budouciho populac¢niho vyvoje. Snazi se kvantifikovat vlivy, které
mohou zplisobit zmény na vékovém slozeni populace ¢i mohou ovlivnit uroven umrtnosti
a porodnosti. Posledni projekce obyvatelstva CR prob&hla v roce 2013 a prob&hla na zakladg
udaju ziskanych ze S¢itani lidu, domt a byth z roku 2011. Projekce ukazuje pravdépodobny
vyvoj populace az do roku 2100 a je sestavena ve tfech variantach — nizké (N), stiedni (S)
a vysoké (V). Pravé stfedni varianta je povazovana za nejpravdépodobnéjsi vyvoj populace

v budoucnu (CSU, 2013).

Tabulka €. 6 niZze ukazuje predikci budouciho vyvoje obyvatelstva na nésledujicich
deset let. Z tabulky je patrné, Ze celkovy pocet obyvatel i pocet zivé narozenych déti bude

v nadchézejicich letech klesat. Uhrnna plodnost se bude pohybovat stale na stejném &isle.

Zive narozenych déti.

Tabulka ¢. 6 - Projekce obyvatelstva na dalsi roky

Rok Celkovy pocet obyvatel Poéet Zivé narozenych | Uhrnna plodnost
déti
N S V N S Vv N S Vv

2017 | 10488412 10553782 10584491 | 97058 98340 99419 | 1,45 1,45 1,46
2018 | 10474713 10536316 10598611 | 94818 96515 97910| 1,45 1,45 1,47
2019 | 10458445 10535192 10611586 | 92600 94715 96419 1,45 1,46 1,48
2020 | 10439628 10532373 10623359 | 90372 92911 94912 | 1,45 1,47 1,48
2021 | 10418239 10527787 10633844 | 88103 91072 93361 | 1,45 1,47 1,49
2022 | 10394209 10521330 10642925 | 85795 89186 91753 | 1,45 1,47 1,49
2023 | 10367458 10512882 10650476 | 83473 87262 90088 | 1,45 1,48 1,49
2024 | 10337923 10502332 10656376 | 81198 85345 88408 | 1,45 1,48 1,49
2025 | 10305594 10489610 10660542 | 79064 83522 86807 | 1,45 1,48 1,50
2026 | 10270532 10474728 10662977 | 77176 81897 85377 | 1,45 1,48 1,50

Zdroj: CSU, 2016 (vlastni zpracovéni)

Na zékladé¢ vySe zminénych ukazatelll lze spatfit, Ze pocet obyvatel bude klesat

a bude klesat 1 pocet zivé narozenych déti. Naopak primérny veék matky prvorodicky bude
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i nadéle narustat. Dalo by se fici, ze trh s détskou vyzivou se nebude rozvijet, ale spise budou

vyrobci nuceni své produkty vice specifikovat (Svét obchodu, 2016).

3.4.2 Vyrobci détské vyzivy

Na ¢eském trhu s détskou vyzivou piisobi nékolik dnes jiz mezinarodnich spolecnosti
zabyvajicich se vyrobou a prodejem détské vyzivy. Nejznamé&j$imi z nich jsou spole¢nosti
Hero se znackou umélych kojeneckych mlék Sunar a piikrmti Sunarek, Hamé zabyvajici
se détskymi ptikrmy, spolecnost Nestlé se znackou détské vyzivy BEBA, znacka HiPP

a dale spole¢nost Nutricia sdruzujici dvé znacky détské vyzivy Nutrilon a Hami.

Hero

V dnesni dob¢, kdyz se fekne Sunar, vétSina z lidi si jisté vybavi umélé kojenecké
mléko. Sunar je vSak jednou ze znacek umélych kojeneckych mlék a toto oznaceni se dostalo
do podvédomi lidi natolik, Ze se Sunar stal synonymem umélého kojeneckého mléka. Praveé
znacka Sunar se stala po¢atkem mlééné vyzivy v Ceskoslovensku (Svét obchodu, 2016).

V roce 1936 zahajila mlékarna Hlinsko svou ¢innost a v roce 1950 se na trhu objevil
prvni produkt. Nazev znacky Sunar slozeny ze dvou slabik ,,.SUsené NARodni* jiz dnes tak
neplati. Od roku 2004 patfi Sunar mezinarodni Svycarské zna¢ce Hero a produkty jsou
vyrabény v zavodech v Anglii (Sunar, 2017).

Spole¢nost Hero je mezindrodni skupinou potravinaiskych firem plsobici na trhu od roku
1886. Cinnost firmy je zaméfena na détskou vyzivu - Sunar, vyrobu dzemi Schwartaou
a cerealnich ty¢inek Corny. Portfolio détské vyzivy znacky Sunar je slozeno z kojeneckych
mlék Sunar, ptikrmii v podobé kasi, kapsi¢ek susenek a napoji s nazvem Sunérek. Déle zde

nalezneme produkty pod oznacenim gravimilk pro t€hotné a maminky (Hero, 2017).

Hamé

Spole¢nost Hamé je jednou z prednich ¢eskych potravinatskych firem vyrabéjici pies
1700 druht trvanlivych i chlazenych potravin (kecupy, pastiky, hotova jidla, dzemy,
kompoty apod.). Spolecnost nabizi Sirokou skalu vyrobki, které usetii Cas s ptipravou a také
usnadni jejich podavani. Spolecnost se zamétuje také na produkty pro malé déti, mezi néz
patfi ovocné piikrmy (pfesnidavky Cvréek ve skle) a ovocné kapsicky (EasyFruit).
Pod znackou Hamanek 1ze najit masozeleninové ptikrmy, ovocné piikrmy, détské susenky,

kojenecké napoje a piikrmy s ndzvem Svacinka (Hamé, 2017).
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Nestlé Cesko s.r.o.

Jiz v roce 1867 predstavil Henri Nestlé svétu prvni nahradni vyzivu pojmenovanou
Farina Lactée, ktera se rozsitila po celém svété. Prvni zminka o spole¢nosti na naSem tzemi
pochazi z roku 1890. Nyni je spolecnost Nestlé nejvétSim potravinarskym vyrobcem
a distributorem na uzemi Ceské a Slovenské republiky. Mimo vyzivu pro déti se spoleénost
zabyva vyrobou bonbont, ¢okolad, cerealii, kavy, krmiv pro zvifata, napoji, zmrzliny,
instantnich jidel, ochucovadel apod. V sortimentu détské vyzivy Ize nalézt uméla kojenecka
mléka, specidlni kojeneckda mléka pro déti trpicimi riznymi onemocnénimi, razné druhy

kasi, ovocnych kapsicek, suSenek, mlénych deserti a mlicek s kasi (Nestlé, 2017).

Nutricia

Historie spolecnosti Nutricia sah4 az do roku 1896 kdy se v Holandsku zacalo poprvé
vyrabét specialni mléko pro déti. V roce 1905 se Nutricia stala prikopnikem v oblasti
klinické vyzivy®. Spole¢nost Nutricia ptisobi na ¢eském trhu od roku 1992 a od roku 2007
je soucasti skupiny Danone, ktera je nejveétSim vyrobcem mléénych vyrobki. V oblasti
détské vyzivy spolecnost Nutricia zastieSuje dvé znacky détské vyzivy (Nutricia, 2017).

Prvni z nich je znacka Nutrilon se Sirokym portfoliem umélych kojeneckych mlék
a kasi jak pro zdravé déti (fada Pronutra), které nemohou byt pln¢ kojeny, tak i pro déti
trpicimi riznymi zdravotnimi onemocnénimi (citlivé zaZivani, alergické reakce, pro
predcasné narozené apod.). Pro maminky jsou zde vyrobky s oznacenim Nutrimama, které
podporuji imunitu a doplituji pottebné Ziviny mamince i ditéti. Pravé znacka Nutrilon byva
prvni volbou pediatrti a maminek (Nutriklub, 2017).

Druhou znackou je Hami se Sirokym portfoliem vyrobkl pro déti od narozeni
az do predskolniho v€ku. V sortimentu znacky Hami lze nalézt uméla kojenecka mléka,
ale ptevazné velké zastoupeni piikrml rtizného druhli s nepiebernym mnoZstvim chuti
(Klub maminek, 2017).

HiPP
Mezinarodni Némecka spole¢nost piisobici na témét vSech trzich v Evropé byla

zalozena v roce 1899 cukrafem Georgem Hippem. Ten pfisSel s mySlenkou obohatit mléko

mouckou z upe€enych suchart, jelikoz jeho narozena dvojcata méla problémy s vyzivou

5 Specialni vyziva podavana k popijeni (Nutridrink) nebo sondou (Nutrison) uréena pro lidi u nichZ neni
normalni strava mozna. Pro lidi trpicimi rznymi metabolickymi poruchami napf. silnym diabetem, tézkou

alergii na kravské mléko apod. (Nutricia, 2017).
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(nemohla byt pln¢ kojena) a velice s timto ndpadem velice uspél. V soucasnosti je spole¢nost
HiPP nejvétsim zpracovatelem BIO surovin na celém svété a patii mezi nejvetsi vyrobee

vyzivy (pfes 150 druhti produktt) a kosmetiky pro déti do tii let (HiPP, 2017).

DalSi vyrobci

Mimo produkty vyse uvedenych producentd détské vyzivy lze na Ceském trhu
nakoupit vyrobky od dalSich vyrobci. Jednim z nich je némecka spole¢nost Bebivita jejiz
portfolio zahrnuje uméla kojenecka mléka, ptikrmy (zeleninové, masozeleninové, ovocné),
mlécné kase, oplatky, Caje a stavy (Bebivita, 2017). Némecka spolecnost Humana nabizi
uméla kojenecka mléka a kase (Humana, 2017). Od spole¢nosti Linea Nivnice lze na trhu
nalézt ovocné presnidavky jak ve sklenicce, tak i v kapsi¢ce pod nazvem HELLO (Linea
Nivnice, 2017). Pro ptiznivce produktti v BIO kvalité je zde znacka Babybio od spole¢nosti
Bohemia Organics se Sirokym portfoliem umélych kojeneckych mlék a piikrmi (Bohemia

Organics, 2017).

Privatni znacky

Cim dal vice se do podvédomi spotiebiteltl dostavaji privatni znacky détské vyzivy.
Tyto produkty, i pfes niz$i ceny, ziskavaji vyssi diivéru mezi spotiebiteli predevsim diky
srovnatelné kvalit¢ s konvenénimi vyrobky producentd. Na zdkladé srovnatelné kvality
a niz§ich cen se privatni znacky stavaji dostupnéjsi alternativou vii¢i konvenénim vyrobkiim
(Prochazkova, 2015)

Prevazn€ v prodejnach siti drogerii 1ze nalézt privatni znacky détské vyzivy.
Napftiklad v dm drogerii 1ze nalézt Siroké portfolio produktli zaméfenych na péci o nejmensi,
a to pod znackou babylove. Mimo détskou vyzivu, kterou zahrnuji pfedev§im ptikrmy,
je zde mozno zakoupit pleny, kosmetiku a dalsi doplitkky v podobé kojeneckych lahvi,
dudliki, bryndakt apod. Pod nazvem dm babybonus je veden vérnostni program se spoustou
vyhod zaméteny na maminky s détmi do tii let (Dm drogerie markt, 2017). Podobné jako
dm drogerie nabizi drogerie Rossmann pod znackou babydream kompletni sortiment
produktd pro nejmensi. Vyhody lze Cerpat ve vérnostnim programu Rossmanek (Rossmann,
2017). V supermarketu Lidl 1ze zakoupit détské ovocné, zeleninové a masozeleninove
ptikrmy pod znackou Dizzy (Lidl, 2017). Sit' Iékaren Dr.Max v roce 2011 uvedla na trh
privatni znacku umélych kojeneckych mlék AMilk, kterou pro né€ vyrabi francozzska

spoleénost Lactalis (Cianews, 2017).

26



3.4.3 Trendy na trhu s détskou vyZivou

V soucasné dob¢ je na segment détské vyzivy kladeno mnoho néroku, jelikoz
naro¢nost spotiebitell na tyto produkty ma stoupajici tendenci, ale v dobrém slova smyslu.
Proto se vyrobci inspiruji vysledky nejnovéjsich technologickych a védeckych vyzkumd,
aby uspokojili vSechny spotiebitele. Je to pfedevsim proto, jelikoz hlavni slovo pfi vybéru
détské vyzivy maji maminky. To ony peclivé vybiraji, ¢im své dit¢ nakrmi, a tudiz kladou
nejvyssi diiraz zejména na kvalitu produktii. Trendem v oblasti umélé kojenecké vyzivy
je upravit slozeni produkti tak, aby vyrobky byly co nejvice podobné mateiskému mléku.
Napftiklad obohacenim o probiotika a prebiotika (zdravi prospésné bakterie), nasycené
mastné kyseliny ¢i mléény tuk. U piikrmi je to pfedevSim o co nejpfirodnéjSim sloZenim,
ze surovin v bio kvalitg, bez ptidaného cukru a v praktickém obalu (Prochazkovd, 2015).

Ptes nepteberné mnozstvi znacek umélého kojeneckého mléka se najdou maminky
pfevazné zrozvinutych zemi, které vyhledavaji uméla kojenecka mléka pochazejici
z ekologického zeméd¢lstvi neobsahujici geneticky modifikované organismy (GMO) nebo
uméla kojenecka mléka vyrobena Setrnymi vyrobnimi postupy. Naopak v zemich tietiho
zivin pro dit¢ (Prochazkova, 2016).

Dilezité je nezapominat na déti trpicimi riznymi druhy alergii, jako je alergie
na bilkovinu kravského mléka. Firma Goldim patii mezi pfedni vyrobce umélé kojenecké
vyzivy z bilkoviny koziho mléka. Na trhu lze tyto vyrobky najit pod nazvem Nase mléko
(Goldim, 2017).

Spol¢enost Hero pfidala do produktl mlécné kojenecké vyzivy slozku mlééného
tuku, ktery posiluje imunitni systém, sniZuje onemocnéni zanétem stfedniho ucha
a napomaha rozvoji poznavacich funkci. Na trhu Ize tuto inovaci v produktech najit pod
nazvem Sunar premium (Sunar, 2017).

Spolecnost Nestlé v oblasti umélych kojeneckych mlék pfisla na konci loniského roku
2016 s novinkou prémiovou vyzivou BEBA Optipro Comfort vyvinutou na zakladé 60 let
vyzkumu matetského mléka. Optipro v nazvu produktu znamena specialni proces ziskavani
smési bilkovin podobnych matefskému mléku. Dalsi vyhodou tohoto produktu je jeho
prakticke baleni v recyklovatelné plechovce s pruhlednym vickem s odmérkou ulozenou
mimo obsah plechovky (Nestlé, 2017).

V poloviné loniského roku 2016 piisla znacka Hami s prvnim fermentovanym

umélym kojeneckym mlékem. Fermentace neboli kvaSeni, je proces pfemény potravin
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pomoci mikroorganismil na chutnéjsi, straviteln&jsi produkt s lepsi vstiebatelnosti vitamini
a mineralt (Klub maminek, 2017).

Rodice stile vice podnikaji spolecné aktivity s détmi, travi Cas venku, chodi
na vylety. Pro takovéto prileZitosti radi vyhledavaji vyzivu v praktickém obalu. Trendem
mezi piikrmy se za posledni roky staly ovocné, jogurtové, tvarohové piesnidavky
Vv plastovém sacku, tzv. pouche. Tato baleni jsou znovuuzaviratelné a k jejich podavani neni
zapotiebi 1zicka. Jejich prakti¢nost spociva také v tom, ze se s nimi dokazi déti najist samy
a rozviji si tak svou koordinaci pohybi. V poloviné loniského roku 2016 pfisla na trh znacka
Sunar s produktem Sunarek kasicka s cerealiemi, ktera poslouzi jako hlavni jidlo kdykoliv
a kdekoliv, jelikoz je pfipravena v tzv. kapsicce. Jednalo se o prvni vyrobek svého druhu,
nebot’ do této doby bylo hlavni slozkou kapsicek pouze ovoce a byly vhodné spise jako
svacina (Prochazkova, 2016).

Do podvédomi ¢eskych maminek se stale vice dostavaji privatni znacky jednotlivych

obchodniki. Prodeje za tyto produkty jiz tak nezaostavaji za tradicnimi zna¢kami jako tomu

Pro komunikaci s maminkami vyuzivaji vyrobci détské vyzivy socialni sité
a internet. Na svych webovych strankéach (klubech pro maminky) poskytuji poradenskou
¢innost, odborné ¢lanky, zkusenosti ostatnich maminek. Pro registrované maminky rozsifené
sluzby v podobé zobrazeni veSkerého klubového obsahu, moznost UuCastnit

se testovani novych vyrobki, psat vlastni pfispévky apod. (Kultova, 2017).

3.5 Marketing a spotrebitel

Existuje mnoho zptisobti a pohledd, jak definovat pojem marketing a je tedy obtizné
vyjadiit podstatu marketingu jednou vétou. Naptiklad Sherlekar et. al. (2010) uvadéji,
ze marketing je zékladnim divodem pro existenci obchodnich organizaci, odrazovym
mustkem pro vSechny aktivity a slouzi jako privodce po vSech potiebach a pranich
zakaznikt. Podle Silka (2006) je marketingem to, co musi organizace ud¢lat pro to, aby
vytvotila uréitou hodnotu, kterou mize sménovat se zikaznikem. Kotler (2007) vidi
ve vyznamu marketingu predevSim uspokojovani a potieb cilovych zdkaznik.

Dulezity vyznam v marketingu zaujima pravé chovani a preference spotiebitelt,
které ukazuje, jak jednotlivec, skupina a organizace vybiraji, kupuji a uzivaji statky a sluzby
a tim uspokojuji své potieby a ptani. Preference spotiebitelti se piisobenim stimulti a podnétt

mohou rychle ménit, a tudiz neni snadné jim porozumét. Proto je pro firmy podstatné znat
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potieby, motivaci a preference spotiebiteli, na jejichz zdkladé mohou ziskat podstatné
informace slouzici pro dalsi vyvoj a zdokonalovani vyrobkl, uréovani cen ¢i metod
propagace a forem distribuce (Koudelka, 1997).

Pro firmy je zadouci uvédomit si, ze vétsina zisku plynouciho do spoleénosti pochazi
od zékaznikl. Proto je pro firmy zadouci takové zédkazniky najit a udrzet si je, coz lze pfi
vyskytu konkuren¢nich trhi povazovat za obtizné. V soucasné dobé méa marketingova
gramotnost zékazniki stoupajici tendenci. Ta spociva napiiklad v moznostech vybrat si mezi
konkurenénimi vyrobky a sluzbami, v hledani vyhod at’ uz cenovych ¢i uzitkovych. Aby
bylo mozné uspokojit potfeby zakaznikl co nejefektivnéji, je zapotiebi rozdélit zdkazniky,
nebo potenciondlni zékazniky, na trhu do rtznych skupin. Tento proces se nazyva
segmentace. Spole¢né znaky zdkaznikl téchto skupin lze spatfovat v podobném trznim
chovani, jez je vsak diferencované od chovani jinych skupin (McDonald et al., 2012).

Pravé Du Plessis (2011) spatfuje v segmentaci nejdilezitéjsi ¢innost ucinénou
obchodnikem, jelikoz segmentace je zalozena na skute¢nych neurologickych

(myslenkovych) rozvrstvenich mezi lidmi, ale musi byt provedena vicerozmérné.

Zakaznik vs. spotiebitel

Nejprve je na misté definovat dva rozdilné, avSak stale zaméfované pojmy: zakaznik
vs. spotiebitel. Za zakaznika (kupujiciho) lze povazovat osobu (organizaci), kterd statky
a sluzby vybird, nakupuje a posléze i zaplati. MiZze anebo nemusi se stat kone¢nym
spotiebitelem  nakoupeného  produktu nebo sluzby. Naopak, spotiebitelem
je fyzicka osoba, kterd jiz nakoupené statky a sluzby pouze uZziva pro svou vlastni spotiebu,
dal je neprodava (Vysekalova et al., 2011).

Khan (2006) rozdilnost v rolich zakaznika a spotiebitele uvadi na situaci otce
nakupujiciho pastelky pro své dité. Do role kupujiciho (zékaznika) je postaven otec,

ale za kone¢ného spotiebitele 1ze povazovat jeho potomka.

Spotrebitel jako osobnost

Obecné je kazdy Clovek jedineCnou osobnosti se specifickym souborem vnitinich
psychologickych vlastnosti, které odliSuji individuality jednotlivei od sebe, napoméahaji
¢lovéku dosahnout zivotnich cilli apod., a to v reakci na prostredi, v némz se jedinec nachazi
(Schiffman et al, 2008).

Jedinec, jako osobnost, se po cely sviij Zivot neustale vziva do role spotiebitele. Podle

Vysekalové et al. (2011) ovliviiuje chovani spotiebitele prave to, jaky ¢loveék jako osobnost
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je. Z psychologického hlediska lze podle vySe uvedené autorky osobnost chépat jako
jednotlivé rysy, jednotlivé vlastnosti osobnosti, individualni svéraz clovéeka, jeho

zvlastnosti, schopnosti, potieby, zdjmy, sklony, temperament i charakter *.

3.6 Spotrebitelské preference a chovani

Samotné slovo preference 1ze dle Hartla (2004) definovat jako ,,vysadu, piednost,
zpusob vybéru z moznosti, nejcastéji u hodnot“. Spotiebitel 1 zdkaznik dava danému
produktu urcitou preferenci vybéru pied produktem jinym. Dalo by se fici, ze preference
do jisté miry ovliviiuji spotiebitelské chovani.

Spotiebitelské chovani lze definovat dvojim zpisobem, kdy prvnim z nich
je chovani jedincu, ktefi nakupuji statky a sluzby pro svou vlastni spotiebu. Druhou rovinou
je povazovano spotfebni chovani organizaci — podnik a instituci (Skoly, nemocnice,
véznice), jez nakupuji vyrobky, zafizeni a sluzby slouzici Kk zajisténi funkénosti a provozu
organizace (Schiffman et al., 2008).

Dle Kotlera (2007) je za pocatek kupniho chovani povazovano spotiebitelovo
spolecenské postaveni, preference a zivotni styl. A to jesté predtim, nez je objevena potieba
¢i touha po uréitém produktu. Dale ve svych knihach Marketing management (2013)
a Moderni marketing (2007) uvadi, Ze spotiebni chovani ovliviyji ¢tyti faktory, a to kulturni,
osobnost spotiebitele a 1o, jak na jeho chovani pisobi vngjsi vlivy

Podstata spotiebniho chovani je dle Koudelky (2006) definovana jako ,,jedna z rovin
lidského chovani. Zahrnuje jak ditvody, které vedou spotrebitele k uzivani urcitého zbozi, tak
| zpuisoby, kterymi to provadeéji*. Dale Koudelka (2006) vysvétluje spotfebni chovani (mysl
¢loveka) jako tzv. ,,¢ernou skiinku® fungujici na principu: podnét — ¢erna skiinka — odezva.
Mysli spotiebitele se zabyva také napiiklad Du Plessis (2011), ktery pomoci neurovédy
zkouma chovani a rozhodovani spotiebitelti a vnimani znaéek produkti.

Spottebitelské chovani funguje ve vzijemné souvislosti se slozkami lidského
chovani. Existuji proto specifické ptistupy, které vysvétluji, jaky z faktord je dominantni
V projevech pfi spotiebitelském chovani — spotiebitelském rozhodovani. Tyto ptistupy jsou

tii — racionalni, psychologickeé a socialni (Zamazalova, 2009).
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3.6.1 Pristupy ke spoti‘ebitelskému chovani

Racionalni pristup definuje spoticbitele jako rozumnou bytost s ekonomickym
myslenim a tvahami. Rozhodovani spotiebitele zavisi na jeho ekonomické vyhodnosti, kdy
pro ziskani co nejvétsiho uzitku a ptinosu zkouma na zakladé dostupnych informaci vztahy
mezi ekonomickymi ukazateli®. V tomto pfistupu hraji socialni, emociélni
a psychologické slozky osobnosti pouze okrajovou ¢ast (Koudelka, 2006).

Psychologické pristupy vychazeji z psychologickych faktord, jez pusobi
na spotiebitelovo chovéani. Za jeden z nich lze povazovat model: akce a reakce, jez vychazi
z ptredpokladu, ze dand forma chovani spotiebitele je vysledkem reakce na vnéjsi podnéty.
Dalsimi faktorem je psychicky proces uceni se spotiebnimu chovani a dale vzajemné
pusobeni podvédomi a védomi (Zamazalova, 2009).

Sociologické pristupy popisuji, jaky vliv maji socialni skupiny spolu se socialnim
prostfedim na chovéni spotiebitele. I piesto, Ze na spotiebitele plisobi rtizné socialni tlaky
anormy, je jeho snahou ziskat spolecensky status, nebo zafadit se do pro néj zadouci socialni
skupiny, ¢i plnit danou socialni roli. Tato touha né¢kam patfit ovliviiuje spotiebni chovani
(Zamazalova, 2010).

Tyto jednotlivé ptistupy je vhodné pouzit samostatné pii konkrétnich piileZitostech
¢i u konkrétnich produktt. Jako piiklady uvadi Zamazalova (2010) ve své knize Marketing
vyuziti raciondlniho pfistupu v pfipadé koupé investicné narocného produktu.
Sociologického ptistupu bude vyuzito pii pofizovani spotiebniho zboZzi napt. odévi, jez ma
pro Clovéka spolecensky vyznam. Naopak koupé sortimentu pro kazdodenni spotiebu zavisi
na naucenych postupech ¢i na impulzivnim jednani. Nelze vyloudit vzajemné pusobeni
jednotlivych pfistupi a okolnich jevi.

Avsak spotiebitelovo chovani je ovlivnéno mnoha faktory soucasné, a tedy dochazi
k prolinani vyse zminénych pfistupi spolu s pisobenim dal$ich vlivi. V jednom okamziku
jeden znich zaujima vys$§i vahu a ostatni jsou jen dopliujici, presto potiebné
k nadchazejicimu kupnimu rozhodnuti. Proto je tieba chapat spotiebni chovani komplexné.
Pro marketing je dilezité zjistit, jak bude spotiebitel reagovat na dané podnéty, aby vysledné
trzni rozhoduti bylo Zadouci. Predstavitelem komplexniho ptistupu ke spotiebnimu chovani

je model Podnét — Cerna skiifika — Odezva (Koudelka, 2006).

6 Uzitek a piinos na strané jedné a ceny, pifjem, indiferenéni k¥ivky, rozpodtové omezeni atd. na strané druhé

(Koudelka, 2006).
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3.6.2 Podstata modelu Podnét — Cerna skriiika — Odezva

Podstatou modelu Podnét — Cerna skiifika — Odezva je rozpoznani vazeb mezi
podnétem a reakci k cemuz napoméahd meziclanek, tzv. Cerna skiinka, kterou definuje
Koudelka (2006) jako ,, svet vzajemného piisobent spotrebnich predispozic, situacnich viivii
a kupniho rozhodovani, kery se odehrava v psychice spotiebiele .

Snahou je zjistit, co se odehrava uvniti ¢erné skiinky (viz obrazek ¢. 1) — mysli
Cloveka. Tedy, jak reakce na vné&jsi podnéty dokéaze vyvolat v mysli ¢lovéka procesy, jez
jsou vysledkem Zzadouciho kupniho rozhodnuti, k némuz dochazi mimo jiné
i vzajemnym pusobenim predispozic ¢Eloveéka (kulturni, socialni, osobni, psychické)

(Koudelka, 2006).
Obrézek &. 1 - Cerna skiiiika spotiebitele

Podnéty

marketingoveé nastroje - produkt, cena, misto, propagace

|
problemu Cema skiifika spotiebitele

hledani mformaci

MNakupniroznodmati (znacka, ocbehod, éasapod.)

Ponakupnichovani (spokojenost,
nespokojenost)

Zdroj: Koudelka (2006), vlastni zpracovani

3.7 Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani a preference

Nez dojde k vybéru, zakoupeni a uzivani daného produktu nebo sluzby, probéhne
dlouhy proces, ktery se muze v pribéhu nékolikrat zménit. Je to predevSim tim,
ze na chovani a preference spotiebitele v pribéhu kupniho rozhodovani plisobi mnoho
faktort. Pravé v preferencich spotiebitell se skryvaji diivody, pro¢ byl vybran pravé dany
produkt nebo sluzba (Sherlekar et al., 2010). Obrazek ¢. 2 nize uvadi obecny model faktort

ovliviiujicich spottebitelské chovani a preference.
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Obrézek €. 2 - Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani a preference

Zdroj: Sherlekar et al. (2010), upraveno

3.7.1 Pisobeni marketingového mixu

Na spotiebitelské preference, chovani a kupni rozhodovéani pusobi skupina
marketingovych ¢initeld. Jsou to pfedev§im hybné prvky pouzivané firmami k upouténi
pozornosti zakaznika a k ptesvédceni koupit dany produkt pomoci marketingového mixu
(Mulacova et al., 2013).

K dosaZeni zddouciho efektu je zapotiebi vzdjemné pusobeni prvkl marketingového

mixu 4P7, mezi néz patii zakladni nastroje uvedené na obrazku &islo 3.

Obréazek €. 3 Marketingovy mix podle Kotlera

evyrobky a sluzby esuma penéz ezajistuje eukazuje prednosti
nabizené na zaplacenych za dostupnost produktu i sluzby,
cilovém trhu produkt ¢i sluzbu produktl ¢i sluzeb presvédcuje

esortiment, kvalita, eceniky, platebni edoprava, zasoby, ereklama, podpora
znacka, design, Ihlty, slevy umisténi, prodeje, osobni
obal, vlastnosti dostupnost, prodej

distribu¢ni kanaly

Zdroj: Kotler (2007), upraveno

Khan (2006) definuje obsah zakladnich nastroji marketingového mixu 4P takto:
e U produktu (product) jsou dulezité jeho charakteristické vlastnosti jako znacka,

rozméry, tvar a predevsim obal, ktery musi na prvni pohled zaujmout zakaznika.

" Tyto zékladni prvky marketingového mixu mohou byt dile roziiteny o dalsi nastroje — lidé (people),

zamé&stnanci (personnel), proces (process) apod. (Zamazalova, 2010).
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3.7.2

cena (price) velice Uzce souvisi s kvalitou produktu. Produkt za vy$$i cenu je vniman
jako kvalitngjsi. Vyssi cena produktu vzbuzuje ve spotiebitelich spolec¢enskou
prestiz. Cena slouzi k porovnavani produktl s ostatnimi, je ve vétSiné piipadii
klicovym faktorem v rozhodnuti.

misto (place) nakupu, atmosféra v prodejné, nazev prodejny, typ prodejny, chovani
a kvalifikace personalu a dalsi faktory hraji dulezitou roli v chovani a rozhodovani
zakaznika koupit dany produkt.

propagace (promotion) pifindsi produktu jakousi pfidanou hodnotu, bez niz by
produkt pravdépodobné zanikl. Diky riiznym formam propagace (osobni prode;,
public relations, podpora prodeje apod.) dochazi Kk pfiblizeni produktu smérem

k zadkaznikovi.

Charakteristiky kupujiciho

Nejvyznamnéjsi a nejsilngjsi vliv na nakupni chovani spotiebiteli povazuje Kotler

(2007) ptsobeni kulturnich faktort. Dal$imi chovani a preference ovliviiujicimi faktory jsou

spoleCenské, osobni a psychologické uvedené na obrazku ¢. 4.

Obrazek €. 4 Charakteristiky kupujiciho

eKultura eReferencni oVgk a faze *Motivace

trida

eSubkultura skupiny Jivota Vniméni
eSpoletenskd *Rodina arAsRE «Uteni -

*Role a *Ekonomicka ePfesvédieni a
spolecensky situace postoje
status eZivotni styl

eOsobnost a
vnimani sebe
sama

Zdroj: Kotler et. al. (2007), upraveno

Kulturni faktory

Kulturnimi faktory jsou védomosti, pfesvédéeni, tradice, ptani, hodnoty, zvyky

a formy chovani, moralni pravo a jakykoliv jiny zvyk, ziskany ptisobenim lidi jako ¢lend

urcité spolecnosti. Kultura jako celek je velmi obsahly pojem, ktery nedokaze zahrnout

veskeré zajmy populace. Proto kazda kultura do sebe zahrnuje mensi subkultury -

segmenty, které predstavuji skupiny lidi se spoleCnymi hodnotami vytvofenymi na zakladé

spole¢ného souziti, chovani a zkuSenosti. Spole¢enskou tfidou (vrstvou) se rozumi skupina

lidi s podobnymi spole¢enskymi parametry jako je piijem, vzdélani, zivotni styl, vybér
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dovolené, traveni volného ¢asu ¢i nakup podobnych vyrobki. Na tyto specifické segmenty
trhu reaguji marketingovi specialisté pfizptusobovanim svych produktt (Khan, 2006).

Za kulturnimi faktory nejvice ovlivnitelnou skupinu osob lze zaradit praveé déti,
jelikoz se narozenim dostavaji do jiz zabéhnutého spolecenského prostiedi, z né¢hoz piebiraji

modely chovéni, zékladni hodnoty, postoje a ptani (Kotler et al., 2007).

Spolecenské faktory

Clovék je béhem svého Zivota ovliviiovan piimym & nepfimym ptsobenim lidi,
V jejichZ spole¢nosti se vyskytuje — socialnimi skupinami. Nejvétsi vliv na rozhodovaci
proces, postoje, preference a jednani spotiebitele ma tzv. referenéni skupina, jez je dle
Bartové et al. (2004) ,, socidlni skupina, s niz se jedinec identifikuje, jejiz normy, hodnoty,
chovani prejima, ktera mu slouzi jako ramec referenci. Chovéani a rozhodovani jedince
mohou ovliviiovat 1 skupiny, do nichz nepatii. Naptiklad aspiracni skupinou, coz je sdruzeni
lidi, do kterého by si jedinec pfal patfit, nebo naopak disociacni skupinou, jez plsobi
negativnim dojmem a jedinec nechce byt jeji soucasti (Kotler et al., 2007).
rodina a jeji ¢lenové. Existuji dvé roviny rodiny, kdy prvni z nich je tzv. orientaéni rodina,
ktera je tvofena rodi¢i a sourozenci. Pfesto, ze ¢lovek neni se svymi rodi¢i v neustalém
kontaktu, tak béhem svého zivota uplatiiuje jejich postoje, jeZ pievzal béhem zivota s nimi.
Druhou rovinou rodiny je tzv. prokreacni rodina, jez je sloZena z partnera a déti
nakupujiciho. V ramci této malé spole¢nosti lidi jsou zkoumany role a vzajemny vliv ¢lent
rodiny na nakup velkého mnozstvi vyrobku a sluzeb (Kotler et al., 2013).

Jedinec je soucasti n€kolika skupin lidi, v nichz ma uréité postaveni — plni
tzv. spolecenskou roli a spolecensky status. Role ptedstavuje spolecnosti ocekavané
chovani a cinnosti jedince odpovidajici pravé spoleCenskému statusu, ktery jedinec

ve spole¢nosti zaujiméa (Khan, 2006).

Osobni faktory

Chovani jedince, i to nakupni, ovliviiuji jeho osobnostni charakteristiky, do nichz lze
zatadit vék, faze Zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomicka situace ¢i zivotni styl. V pribehu
Zivota jedince se méni struktura potieb, preferenci a zpasoby jejich uspokojovani.
Podstatnou roli zde hraje vék a faze zivota, s nimiz souvisi zdravotni stav spotiebitele, mira
zivotnich zkuSenosti ¢i Zivotni styl. Nelze vSak opomenout Zivotni cyklus rodiny, kdy se ze

svobodnych lidi mohou stat partnefi, manzelé s malymi, posléze s dospélymi détmi, ¢i bez
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déti, rozvedeni a poté vdovci. Pfechodem mezi fdzemi cyklu Casto dochéazi ke zménam
v preferencich uspokojovéani potieb (Kotler et al, 2007).

Struktura nakupovanych produktii, nejen ve vztahu k piislusnosti k urcité socialni
skuping, zavisi na druhu zaméstnani spotiebitele. Celé nakupni rozhodovani ovliviiuje
predevsim ekonomicka troven jedince ¢i celé rodiny, tedy disponibilni pifijem a postoj
ke spofeni ¢i utraceni penéz (Mulacova et al., 2013).

Spottebitelské chovani je ovlivnéno mimo jiné i tim, jaky je spotiebitel jako
osobnost a jak vnima sebe sama (sebepojeti). Piedstava, kterou si jedinec o sobé utvofil,
ovliviluje  vybér znacky produktu, misto nédkupu, kupni i podkupni chovani
(Mulacova et al., 2013).

Psychologické faktory

Psychologické procesy osobnosti (motivace, uceni, ptesvédceni a postoje) jsou uzce
spojeny se spotiebnim chovanim jednotlivce a lze je pozorovat pouze zprostiedkovang,
a to z projevu chovani (Mulacova et al., 2013).

Lidské potieby lze rozdélit na potieby biologického ptivodu — primérni (hlad, Zizet)
a na potieby psychologické — sekundarni, vyplyvajici ztouhy po ucté, uznani
¢i sounalezitosti. V okamziku, kdy je potieba natolik silna, ze nuti jedince ucinit opatieni
k jejimu uspokojeni, se z potieby stava motiv, jez Kotler et al. (2007) definuji jako ,, potiebu,
kterd dosdhne takoveé sily, ze tlaci jednotlivce K jejimu uspokojeni “.

Existuje mnoho teorii lidské motivace, z nichz za nejznaméjsi 1ze povazovat teorii
Sigmunda Freuda a Abrahama Maslowa. Freud ptedpokladal nevédomost psychologickych
vlivl plisobicich na lidské chovani. Naopak Abraham Maslow se snazil vysvétlit, pro¢ jsou
lidé motivovani ur¢itymi potfebami v ur¢ity ¢as. Vysledkem je popis uspokojovani lidskych
potieb podle naléhavosti, kdy k uspokojeni potieby vyssiho stupné, je zapotiebi uspokojeni
potieby stupné nizsiho (Kotler et al., 2007).

Na zakladé motivace je jedinec pfipraven jednat, tedy uspokojit svou potiebu
a zpusob jakym to ucini, zavisi na vnimani celé situace. Jedna se o vybér, usporadani
a interpretaci informace, které je ovlivnéno prostfedim a psychickym stavem vnimajiciho
jedince. Proto nastane inerpretace vysledku stejné situace odlisnym zptisobem (Khan, 2006).

Ke zméndm v chovéni a rozhodovani jednotlivce dochazi na zdkladé€ ziskanych
zkuSenosti, kterych bylo nabyto procesem uceni. Oproti tomu postoje a piesvédceni
vytvareji pozitivni ¢i negativni nazor na produkty nebo sluzby a ovliviiuji tak nakupni

chovani spotiebitele (Kotler et al., 2013).
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3.7.3 N&kupni rozhodovaci proces

Vyse uvedené faktory pusobi na spotiebitelovo chovani, rozhodovani a preference.
Pro rozhodovéani je dilezitym faktorem pozornost a pamét’ spotiebitele, protoze bez paméti,
kterou nelze interpretovat. Bez této interpretace nedojde k nakupnimu rozhodnuti
(Du Plessis, 2011).

Nakupni rozhodovaci proces ptedstavuje piistup k feSeni problému. Rozhodnutim
0 koupi Ize doséhnout rovnovahy lidské mysli oproti ménicimu se vné&j$imu prostiedi,
ale také odstranit rozpor mezi skutecnym a zaddoucim stavem, tedy uspokojit aktualni
potifebu. Rozhodovani o koupi lze povazovat o slozity proces kratkého ¢i dlouhého trvani,
ktery se utvaii v daném prostiedi, kde plisobi vnitini a vnéjsi stimuly. Proto je nakupni
rozhodovaci proces roz¢lenén do péti na sebe navazujicich ¢asti viz obrdzek ¢.5 nize
(Hes et al., 2008).

Obrazek €. 5 Kupni rozhodovaci proces

= - - - I - I

Zdroj: Zamazalova (2010), upraveno

Etapy nakupniho rozhodovaciho procesu

Koudelka (2006) ve své knize Spotfebni chovani a segmentace trhu popisuje,
ze prvni tii etapy nadkupniho chovani probihaji v ramci tzv. ,,Cerné skiinky* a posledni dvé
etapy jsou jiz vlastni reakci spotiebitele.

Za zacatek procesu lze povaZovat uvédomeéni si spotiebitele, Ze vznikl néjaky
problém (faze I.), ktery je mozno vyfesit ziskanim urcitého spotfebniho produktu. Nastava
faze II., tedy hledani informaci, na jejichz zéklad¢ dojde k rozhodnuti. Ve tieti fazi jsou
vyhodnoceny ziskané informace a stanoveny mozné alternativy, z nichz spotiebitel vybira
nejlepsi moznou. Ctvrta faze je uskuteénéni vybrané alternativy, tedy nakup nebo odmitnuti
produktu a v paté fazi dojde k uspokojeni potieby. Spotiebitel je tedy s nakupem produktu
spokojen ¢i nespokojen (Koudelka, 2006).

e Rozpoznéani problému
Kupni rozhodovaci proces zafina okamzikem rozpoznani problému - tedy

neuspokojenim uréité potieby (socialni a bezpeci, estetické ¢i fyziologické) v dané chvili
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a naslednou touhou po jejim uspokojeni. V tomto ohledu existuji dvé rizné piiciny vzniku
problému. A to bud’ diky nepfiznivé zméné soucasného stavu (poskozenim zafizeni,
vyCerpanim zasob apod.), nebo snahou zvysit uroven pozadovaného stavu (zvysit Groven

spotiebitelovych jiz uspokojenych potieb) (Koudelka, 1997).

e Hiledani informaci
Dulezitym faktorem pro spravné nakupni rozhodnuti je mit dostatek podstatnych
informaci. Ty lze ziskat z dosavadnich znalosti a zkuSenosti ulozenych v paméti spotiebitele
(vnitini hledani) anebo z vlivu okolniho prostiedi na spotiebitele (vnéjsi hledani — referen¢ni
skupiny, recenze, kvalitativni testy apod.) (Zamazalov4, 2010).
Vliv na rozsah hledanych informaci maji pfedchozi zkuSenosti spotiebitele s danym
produktem, trzni prostiedi, charakteristiky vyrobku, situa¢ni proménné, predispozice

spotiebitele, a pfedev§im také vnimané riziko spojené s jeho nakupem (Koudelka, 1997).

e Hodnoceni alternativ

Na zéaklad¢ informaci ziskanych z piedchozi faze procesu dochazi k jejich
zpracovani scilem objevit nejvhodnéjsi alternativu produktu, jez uspokoji potieby
spotfebitele, a to pomoci hodnoceni alternativ, coz popisuje Kotler et al. (2007) jako
., zpusob, jak spotrebitel zpracovava informace a jak dochazi kvolbé zmnacky*.
Diky ziskanym a zpracovanym informacim je ur¢en uzsi vybérovy okruh produktii ¢i znacek,
jez je nadale hodnocen podle kritérii (napf. cena, charakteristika vyrobku, servis apod.)

podstatnych pro rozhodnuti spotiebitele o koupi produktu (Zamazalova, 2010).

e Nakupni rozhodnuti
Béhem celého ndkupniho procesu pisobi na spotiebitele mnoho okolnich vlivi, které
mohou zménit findlni rozhodnuti spotiebitele. Tedy koupi zvolené varianty produktu, koupi
jiného produktu nebo nastane situace, kdy se samotna koupé produktu neuskute¢ni. Pokud
realizace nakupu produktu ma prob&hnout, je nutné pii rozhodnuti brat v potaz, kde, kdy,

jak a v jakém mnozstvi se koupé uskute¢ni (Zamazalova, 2010).

e Ponakupni chovani
Velmi vyznamnou fazi nakupniho procesu je prav€ pondkupni chovani,
jez predstavuje vyslednou spotiebitelovu reakci na koupi a uzivani daného produktu.

Porovnanim ptvodnich ocekavani od produktu a toho, jak jsou tato ocekavani
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ve skuteCnosti plnéna, 1ze dospét k uréité mife spokojenosti ¢i nespokojenosti s koupi
daného produktu (Koudelka, 1997).

Existuje tada faktorii, které mohou ovliviiovat spotiebitelovu spokojenost jako
napiiklad kvalita samotného vyrobku, kvalitni informace a servis, nebo naopak faktory
ovliviyjici spotfebitelovu nespokojenost. At uz se jednd o nemoznost vyzkouseni vyrobku
pted nakupem, existence vice rovnocennych alternativ, nedostatek informaci o vyrobku.
Vsechny tyto vlivy mohou vést spottebitele v budoucnu ke zméné znacky, firmy prodavajici

vyrobek, a dokonce také k Sifeni $patnych zkuSenosti do svého okoli (Koudelka, 1997).

3.7.4 Typy ndkupnich rozhodovacich procest

Ptedchozich pét uvedenych fazi kupniho rozhodovaciho procesu je nutno brat pouze
jako modelovy pohled. Jednotlivé faze se mohou prolinat ¢i prekryvat, nebo nékteré z nich
nemusi viibec nastat. Cely priabéh kupniho rozhodovaciho procesu zavisi predevsim
na povaze kupovaného produktu. Kdy pii koupi produktu kazdodenni potieby
se spotiebitel bude chovat jinak nez pti koupi produktu, u néhoz je pottebna vyssi financni
investice (Bartova et al., 2004).

Proto Koudelka (2006) rozdélil kupni proces do tii podob, kdy za tiplné (komplexni)
kupni rozhodovani povazuje situaci, kdy probéhne vSech pét fazi procesu. Avsak dojde-li
k redukci jedné z etap, kdy napiiklad neni spotiebitel nucen hledat dostatek informaci, tak
se jedna o omezené kupni rozhodovani. Za prosté, rutinni, opakovani kupniho rozhodnuti
1ze povazovat okamzik spottebitelova soustiedéni se jen na ¢ast svého nakupniho procesu.
Naptiklad pouze na misto nakupu nebo na produkty pravidelné koupé.

V odborné literatuie 1ze nalézt mnoho modelt nakupniho rozhodovani, ale podle
Schiffmana et al. (2004) maji vSechny spole¢né tii prvky.

e vstupni faze pti niz ptichdzi uvédomeni spotiebitele o skute€né potiebé vyrobku

e procesni faze ve které se spotiebitel rozhoduje a je zaroven ovliviiovan

psychologickymi faktory

e vystupni faze jez 1ze nazvat jako rozhodnuti koupit s ndslednym vyhodnocenim

tohoto rozhodnuti

Kupni rozhodovéani v rodiné
Na kupni rozhodovani v rodiné ma vliv faze zivotniho cyklu, v némz se rodina
nachazi, a také rozlozeni kupniho rozhodovani mezi ¢leny rodiny. Dle Bartové et al. (2004)

lze sledovat rozdéleni rozhodovani na expresivni (citovd a socidlni podpora-Zeny),
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instrumentalni (soustiedéni se na funkcéni parametry-muzi), dle dominance jednoho
Z partnerti (autonomni, pfevaha muze, ptevaha zeny, spoleéné) a podle typu ucasti
na kupnim rozhodovani (funk¢ni role).

Podstatny vliv na rozhodnuti o koupi maji praveé déti, které se stavi do role iniciatort
a ovlivilovatelii a mohou tak ménit ¢i Gplné€ zvratit celé kupni rozhodovéni. Koupé daného

produktu je podminéna véku ditéte, jeho potfebam ¢i postoji rodic¢t (Bartova et al., 2004).

Kupni jednani
Assael (1995) definoval ctyfi rozdilné pohledy na chovani spotiebitele na zaklad¢
rozdilnosti (popularity) nabizenych produkti v zavislosti zaujeti kupujiciho danym

produktem viz tabulka ¢islo 7 nize.

Tabulka ¢. 7 Kupni jednani

Vysoké zaujeti Nizkeé zaujeti
Velké rozdily mezi Komplexni kupni rozhodovani | Chovani spotiebitele hledajiciho
produkty/zna¢kami rozmanitost
Malé rozdily mezi Kupni chovani snizujici Stereotypni (zvykové) chovani
produkty/znaé¢kami nesoulad

Zdroj: Assael (1995), vlastni zpracovani

e Pii komplexnim kupnim chovéani se jedna vétSinou o produkt drahy ¢i rizikovy.
Pted realizaci koupé je vyhledan dostatek informaci a samotna koupé€ je uskute¢néna
vybérem z nékolika pfedem hodnocenych alternativ.

e U kupniho chovani hledajiciho rozmanitost jsou vnimany patrné rozdily mezi
znackami. Spotiebitel je tak nucen vybrat si ze Siroké nabidky dany produkt. Pozdé&;si
zajem je projeven spokojenosti ¢i nespokojenosti s produktem.

e S kupnim chovanim sniZujicim nesoulad nejsou vnimany rozdily mezi znackami.
Zamérem koupé je spiSe splnéni ucelu kupované véci. Spokojenost ¢i nespokojenost
s produktem je hodnocena aZ s odstupem c¢asu.

e Stereotypni nakupovani je vazano na vérnost k ur€ité znacce. K nakupu dochazi

témét okamzite, bez hledani informaci a dalSich variant produktu (Assael, 1995).

Kupni role
Spottebitel je béhem ndkupniho rozhodovani postaven do péti riznych roli, jez jsou
definovany dle toho, kdo uéini kone¢né rozhodnuti o koupi. Za iniciatora je povazovana

osoba s prvotnim napadem koupit dany produkt. Ovliviiovatel ma svymi radami a nazory

40



podstatny vliv na kupni rozhodnuti druhych. Rozhodovatel ¢ini kone¢né rozhodnuti o koupi,
tedy zda koupit, kdy, kde a jak. Kupujici realizuje samotny nakup a uZivatel nasledné
spotfebovava koupeny produkt nebo sluzbu (Sherlekar et al., 2010).

Bartova et al. (2004) uvadéji dalsi typy kupnich roli — toho, kdo pfipravuje produkt
k uziti a dale tzv. “vratného”, ktery zabranuje toku informaci vchazejicich do kupniho

rozhodovani.

3.7.5 Rozhodujici kritéria pri nakupu

Kromé vyse zminénych faktorti pisobi na preference, rozhodovani a chovani
spottebiteltl dalsi okolnosti. Dle charakteru kupovaného produktu existuje mnoho vlivii
pusobicich na jeho vybér, kdy za nejvyznamnéjsi Ize vybrat cenu, znacku a kvalitu. AvSak
dilezité je rozpoznat, kterd z téchto kritérii jsou pii realizaci nakupu daného produktu
rozhodujici. Z pohledu obchodnikti je nutné stanovit, co spotiebitel preferuje. Zda pouze
kupuje produkt nebo jeho vlastnost, konkrétni znacku, nebo se jedna o nakup u oblibeného
prodejce (Hes et al., 2008). Pii vybéru produktd détské vyzivy jsou rozhodujici nasledujici
kritéria: kvalita, cena, chut, znacka, piivod, zkusenosti, vybér prodejny a podobné. Nekteré
z téchto faktort jsou blize popsany nize.

Na zékaznikovo rozhodnuti koupit ptsobi jako jeden z mnoha faktort také cena
a jeji Gpravy v podobé slevovych akci a vyprodeji (Hes et al., 2008). Cenu Ize definovat
z ekonomického hlediska jako sménnou hodnotu za produkt ¢i sluzbu, ktera je vyjadiena
v penézich. Cena vyjadiuje také urcitou dohodu mezi prodavajicim a kupujicim o tom,
co ma kazdy v této transakci obdrZet. Pro zdkaznika cena znamena urcity balicek ocekavani
a spokojenosti, ktery za vyloZené finance od produktu ¢i sluzby dostane. Cena je jeden
z dilezitych faktort podle néhoz si zdkaznik vybira proukt mezi riznimi alternativami
a rozhoduje se tak o jeho koupi (Sherlekar et al., 2010).

Podle Kotlera (2007) kvalita produkti na trhu znamen jeho schopnost plnit sve
funkce tedy trvanlivost, spolehlivost a dalsi Zadouci vlastnosti. Dilezité je vSak méfit kvalitu
podle toho, jak ji vnima kupujici. Ne vSichni si mohou dovolit vyrobky nejvyssi kvality které
pfedstavuji jednotlivé znacky — napt. u hodinek znacka Rolex. Proto vyrobci voli takovou
uroven kvality pro jednotlivé cilové trhy, aby uspokojili jak ptani zakaznikl tak obstali
konkurené¢nim produtktm.

K budovéani znadky v mysli spotiebitele dochazi na zaklad¢é pozitivnich referenci

¢1 dobrych zkuSenosti se zakoupenym produktem. Znacka se tak stava jednim z orientacnich
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bodl pfi vybéru produktu a jeji vyznam spociva také ve snizovani vnimanych rizik pii
rozhodovani o koupi. Spottebitel pii dalSich nakupech podobnych produkti bude
pravdépodobné preferovat jiz ovéinou znacku pied jinymi (Du Plessis, 2011).

Obal produktu plni nékolik dulezitych funkci — ochrannou, informaé¢ni, manipulaéni,
skladovaci a dopravni. Obal je pfi ndkupnim rozhodovanim ovliviiujicim faktorem, jelikoz
svym vzhledem vzbuzuje pozornost, pisobi na emoce zdkaznika a aktivuje jeho smysly.
Na druhé¢ stran¢ je snahou obalu pfispét k racionalnimu nakupnimu rozhodnuti a to poddnim
informaci o dilezitych vlastnostech produktu. Podle toho, co zékaznik od obalu oc¢ekava
se odliSuje jeho vnimani. Zakaznik, ktery preferuje prakticnost, zvoli obal ta,
aby mu poskytoval snadnou manipulaci apod. (Vysekalové et al., 2011).

Pii vybéru mista nakupu se zékaznik nerozhoduje jenom jaky produkt koupit, ale
kde uskutecnit cely svlij ndkup. Faktor ovliviiujicich zdkaznika pii vybéru mista nakupu
je mnoho. Pfedevs§im zalezi na povaze kupovaného produktu a také na ocekavani, které
nakup zékaznikovi pfinese. Oc¢ekavani je rizné a zalezi zda se jedna o koupi jediného kusu
produktu nebo o nakup k zajisténi bézného provozu domacnosti, pro koho je produkt
kupovan a k jaké prileZitosti apod. DalSimi faktory tykajici se mista ndkupu mohou byt
napiiklad Sitka poskytované¢ho sortimentu, odbornost persondlu, pfijemné prostredi
provozovny, nabidka zlevnénych produktl nebo blizkost provozovny bydlisti zakaznika
(Zamazalova, 2009).

Situacni vlivy

Cely kupni proces je ovliviiovan situa¢nimi vlivy plsobicimi ve vSech fazich
kupniho procesu, které definuje Koudelka (1997) jako ,, vsechny faktory, které nevyplyvaji
Z predispozic spotrebitele a které neni mozné ani chdpat jako podnéty vyvolavajici urcité
spotrebni rozhodovani, a pritom jej oviliviuji“. Jednd se piedev§im o okolnosti
fyzické (pfirodni udalosti, prostfedi obchodl), ocekdvané zmény prostiedi (zmeény
Vv dopravé, sluzbach obchodll), socidlni (pfitomnost a zasahy dalSich osob pti rozhodovani
spotiebitele), Casové (sezoénnost, udalosti minulé a budouci, ¢as potiebny k urcité aktivite),

ptredchozi stavy (momentalni nalady spotiebitele — radost, smutek, uzkost) apod.

3.7.6  Zivotni styl spotiebitele

Kupni jednani spotiebitele a preference jsou ovlivnény mnoha faktory. Mimo jiz
vySe zminénych lze uvést také faktory demografické jako je pohlavi spottebitele, jeho vek,

vzdélani, ale i rodinny stav. S témito charakteristikami velice Uzce souvisi zivotni styl
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spotiebitele v jednotlivych etapach jeho Zivota. Pojem zivotni styl je sim o sob¢ velice
ruznorody, lze ho chapat z mnoha rGznych pohledi a je ovliviiovan fadou faktorii
(Ondfej et al., 2013).

Jednotlivce Ize podle jejich kupniho jednani, rozhodovani a chovani rozdélit
do sedmi skupin, jez jsou definovany na zaklad¢ jejich vnéjsich projevu v kupnich situacich
a také dle faktori ovliviiyjicich zivotni styl:

e podnikavec, ktery ptizpisobuje praci svuj zivotni styl. Pii kupnim jednani
vyhledava aktudlni informace o spotiebitelskych trendech a preferuje znackové
produkty.

e utilitarista se orientuje na rodinu a tradice. Ve spotiebnim chovani je opatrny
a konzervativni, ale i pfesto mize podlehnout vlivu autorit (pusobeni reklamy)

e konzervativec neni zvykly na zmény, a proto Zije ve svém znamém prostiedi.
Ve spotiebitelském chovani dodrzuje tradice (typ obchodu, nakupované produkty).

e idedl je rad obklopen svymi nejblizs§imi kterym vénuje volny ¢as i pfes mozné nizsi
ptijmy. Vyhledava tak vyhodné nakupy a s tim souvisejici informace.

e anarchistovo spotiebitelské jednani je omezeno pouze na nejnutnéjsi spotiebu,
jelikoz preferuje osobni Zivot a stavi se do opozice proti konzumnimu stylu Zivota.

e prospéchai neboli zbohatlik preferuje spotiebu luxusnich produkti o nichz
st vyhleda veSkeré informace. Timto jednanim maximalizuje sviij osobni prospéch
bez ohledu na ostatni.

e harlekyn socialniho divadla se svym kupnim jednanim snazi zapadnout a udrzet
si své spoleCenské postaveni v rdmci urcitého okruhu lidi. Ve vybéru produkti

preferuje misty aZ pomijivé nebo Sokujici modni trendy (Ondiej et al., 2013).

3.8 Marketingovy vyzkum

UzZ od nepaméti si lidé sménovali produkt za produkt a vznikly tak prvni barteroveé
obchody. Jiz v té dobé si lidé vS§imali, jaké produkty jsou Zadané, jakou skupinou lidi.
Obchodnici tak zacali poznavat trh ale i své zakazniky a jejich potfeby a ptrani. Velmi
dilezitym faktorem pii obchodovani byla pravé komunikace mezi obchodnikem a jeho
zédkaznikem, bez niz by v dneSni dobé obchodni aktivity prakticky neexistovaly.
Pti poznévani zakaznikt ale 1 trhli je Zadouci zamétit pozornost na odhaleni novych potieb,

ptani a o¢ekavani k ¢emuz napomaha marketingovy vyzkum (Foret et al., 2003).
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Historie marketingového vyzkumu saha az do pocatku 19. stoleti, konkrétné do roku
1824, kdy pro zjisténi chovani a rozhodovani volicl v prezidentskych volbach byl pouzit
prvni vyzkum (Foret et al., 2003).

Marketingovy vyzkum je klicovou marketingovou funkci a lze jej definovat jako
systematicky sbér, analyzu a interpretaci informaci jez jsou zakladem pro marketingové
rozhodovani (Karlicek, 2013). Vysekalova (2006) chape marketingovy vyzkum jako souhrn
vSech aktivit, které zkoumaji jevy a vztahy trhu a vlivy marketingovych nastroji na né.
Predevsim se jedna o dlouhodobou ¢innost kombinujici nékolik vyzkumnych postupt
s nutnym statistickym zpracovanim a s naslednym porovnavanim vysledk s riznymi zdroji,
ktera se pro zjisténi potfebnych vysledkl déje opakovang.

Kozel (2006) zastava jedinecnost kazdého marketingového vyzkumu. Z rliznorodosti
zkoumanych problémi vyplyvaji na povrch faktory, které marketingovy vyzkum ovliviuji.
Oproti tomu marketingovy pruzkum predstavuje zjisténi aktualni situace na trhu pomoci
jedné zvolené vyzkumné techniky (napf. dotazovani) poskytujici pouze zéakladni popis

zjistované situace.
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4 Vlastni prace

Tato kapitola je rozélenéna do dvou ¢asti. Prvni z nich se zabyva ekonomickymi
dopady na finan¢ni rozpocet rodiny, pokud podavaji ditéti v prvnich Sesti mésicich jeho
zivota pouze umelé kojenecké mléko. Primarni ¢ast se vénuje vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni a testovanim zavislosti mezi vybranymi faktory.

Prizkum byl zamétfen na dvé skupiny respondentli. Prvni z nich byly mladé Zeny,
které nemély déti, ale byly bud’ v o¢ekavani, nebo rodinu planovaly. Cilem bylo zjistit, kde
¢erpaji nebo budou Cerpat informace tykajici se détské vyzivy a co povazuji za rozhodujici
faktor pii vybéru détské vyzivy. Hlavnim segmentem dotaznikového Setfeni byly maminky
malych déti (s détmi do jednoho roku), ale mezi odpovéd’'mi jsou i zkuSenosti maminek
s détmi starSimi. Pokud méla respondentka vice déti, bylo jejim tkolem smétovat veskeré

otazky v dotazniku na nejmladsi z déti.

4.1 Ekonomické dopady podavani umélého kojeneckého mléka

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti této prace, mateiské mléko je jedineCnym
zdrojem vyzivy, potiebnym pro zdravy rast a vyvoj malého jedince. Mohou ale nastat
situace, kdy nemtze matka své dité plné kojit. V tento okamzik je jednou z moznosti sahnout
po alternativé matefského mléka, tedy po umélém kojeneckém mléku, které se svym
sloZenim snazi co nejvice ptiblizit mléku matetskému, ale plné€ jej nenahrazuje.

Matky, které své déti pln€ koji a nepodavaji umélé kojenecké mléko, nemusi ve své
podstaté vynakladat finan¢ni prostiedky na mlé¢nou vyzivu ditéte. V opaéném piipadé musi
séhnout po alternativé mléka mateiského, tedy nakupovat umélé kojenecké mléko. V nize
uvedené tabulce ¢. 8 jsou uvedeny Udaje o vybranych znackach a jejich vybranych
produktech. Pro srovnani byly zvoleny dva zakladni produkty a jedno mléko hypoalergenni.
Cilem tabulky je ukéazat, kolik primérné musi rodina vynalozit finan¢nich prostiedka
na prvnich Sest mésici Zivota ditéte, pokud je krmeno umélym kojeneckym mlékem.

Nejprve bylo zapotiebi zjistit z etiket vyrobkt nasledujici tidaje: kolik odmérek
umélého kojeneckého mléka je zapotiebi na jednu porci, jaky je obsah jedné odmeérky
v gramech, kolik porci denné v jednotlivé vékové kategorii dité potrebuje a kolik gramit ma
jedno baleni umélého kojeneckého mléka. Na zéklad¢ téchto idajii byla vypocitana celkova
spotfeba umélého kojeneckého mléka na prvnich Sest mésict zivota ditéte. Postup vypoctu

je uveden v piiloze ¢. 5, kde jsou uvedeny tabulky 22-30, které poslouzily jako podklad pro
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vyhodnoceni celkové finan¢ni naro¢nosti na vyzivu ditéte v prvnich Sesti méesicich zivota,
pokud je krmeno umélym kojeneckym mlékem.

Z ptilohy €. 5 a tabulky €. 31 jsou pfevzaté udaje o primérné cené¢ za jedno baleni
a cené za 100 g produktu. K primérné cen¢ za jedno baleni se dospélo na zakladé vypoctu
priméru zcen produkti uvedenych na riznych internetovych obchodech zjisténé
ze srovnavace cen Heureka.cz. Ceny produktt v kamennych obchodech se piedpokladaji
za obdobné jako v obchodech internetovych. Pro vyjadieni celkové sumy za prvnich Sest
mésiclt podavani umélého kojeneckého mléka bylo zapotfebi vynasobit pocet baleni
prumérnou cenou za baleni. Nutno podotknout, ze udaje o ekonomické naro¢nosti podavani
umélého kojeneckého mléka jsou uvedeny jen orientaéné, a to v tom smyslu, ze kazdy

jedinec ma spotfebu a naroky na vyzivu zcela individudlni.

Tabulka €. 8 - Finan¢éni naklady na umélé kojenecké mléko v prvnich Sesti mésicich
Zivota ditéte

39
32 351 43,88 11 232
33 432 54 14 256
33 255 31,88 8 415
44 264 44 11616
53 357 71,4 18 921
33 319 39,88 10 527
33 428 53,5 14 124
34 423 52,88 14 382
42 219 36,5 9198
42 260 433 10 920
39 387 55,29 15 093

Zdroj: vlastni zpracovani (2017)

Z tabulky 8 je patrné, Ze mezi nejdrazsi uméla kojenecka mléka patii hypoalergenni
od znacky HiPP, kdy vyziva na prvnich Sest mésict Zivota ditéte vyjde na témé&f 19 000 K¢.

Z produktti zakladni fady patfi k nejdrazSim Nutrilon Pronutra celkem za 10 527 K¢.
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K nejlevnéjsim umélym kojeneckym mléktim se fadi znacka od firmy Nestlé BEBA OptiPro
za necelych 7 500 K¢, z hypoalergennich je to produkt zna¢ky Sunar s ¢astkou mirné
presahujici 15 000 K¢.

Dale je tieba podotknout, Ze ekonomicky dopad na rodinu v prvnich Sesti mésicich
zivota ditéte je daleko vy$si. Mimo nakupu umélého kojeneckého mléka patii mezi dalsi
néklady spojené s podavanim vyzivy napiiklad nakup piikrmi a dopliikii v podob¢ lahvicek,
kojenecké vody pro piipravu, Cisticich a sterilizac¢nich prosttedki apod.

Pti¢emz pii ptipravé porce umélého kojeneckého mléka je nutné dodrzovat spravné
hygienické podminky, aby nedoslo ke kontaminaci a pienosu bakterii. Dale je nachystani
jedné porce Casoveé narocné oproti prilozeni ditéte k prsu a pokud dit€¢ vyzivu z lahvicky
nevypije vSechnu je nutné ji vylit.

Nejen détska vyziva je finanéné naro¢na. Dulezité je vzit v potaz, Ze je zapotiebi
vynalozit 1 dal§i ndklady na zivot ditéte jako naptiklad pleny, obleceni, détska kosmetika,
poplatky u Iékate, 1éky apod. Néklady na zivot ditéte v prvnich Sesti mésicich tak muize
dosahnout i na desetitisice korun. Proto je zadouci, aby maminky malych déti zvazily
ekonomickou naro¢nost malého ditéte. Tedy, pokud maji moZznost dité pln€ kojit, nemély
by se této vysady vzdavat, jelikoz pravé kojenim davaji svému ditéti to nejlepsi pro jeho

budouci vyvoj a rust.

4.2 Vysledky dotaznikového Setieni — maminky s détmi

Prvni, filtracni otazkou, bylo zjisténo, zda respondenti maji déti. Z celkové
dotazanych 343 respondentt uvedlo 291 z nich, Ze déti maji. Zbylych 52 respondentti déti
nema4, ale 34 odpovidajicich planuje do budoucna rodinu zalozit a 18 i¢astnikd jiz narozeni
ditéte ocekava. NiZze uvedena data se tykaji respondenti s détmi. Vysledky dotazovanych,
ktefi déti nemaji, jsou uvedena v kapitole 4.3 Vysledky dotaznikového Setieni — respondenti
bez déti.

Mezi kritéria charakterizujici respondenty byly vybrany néasledujici: vék, rodinny
stav, Cisty mési¢éni piijem, vzdélani, hustota obyvatel a kraj ve kterém ziji. Tyto otazky

charakterizujici respondent byly uvedeny az na konci dotazniku.

Pohlavi dotazovanych nebylo v dotazniku nijak specifikovano a tudiz mohl na

wewvr

zenského pohlavi.
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Vék respondentia - Nejcastéji byl dotaznik vypliovan respondenty ve véku
26-32 let, coz ¢inilo téméf 50 % dotazovanych. Druhou nejéetnéjsi dotazovanou skupinou
byli lidé ve véku 33-40 let (33%). Ve v€kovém rozmezi 18-25 let dotaznik zodpovédélo
11 % respondentii a ve véku 41-50 let 6%. Nejmensi zastoupeni respondentii bylo
ve veékové kategorii ostatni, kterd byla slou¢ena ze dvou vékovych hranic a to, méné
nez 18 let s 1 odpovédi a s kategorii vice nez 51 let se dvémi odpovéd'mi. VEkové rozdéleni

respondentt je uvedeno Vv grafu €. 1 niZe a je zaméfena pouze na maminky s détmi.

Graf ¢. 1 - Vék respondenti

@18-25let H26-32let M33-40let HE41-50let M ostatni

Zdroj: vlastni priazkum (2017)

Nejvyssi dosazené vzdélani — Z vyzkumného vzorku mélo celkem 47 % dotazanych
vysokoskolské vzdélani a 33 % dotazanych mélo stfedoSkolské vzdélani s maturitou.
Respondentit se stiednim odbornym vzdélanim bez maturity (vyucenych) bylo 11 %
a vyssiho odborného vzdélani dosédhlo 7 % respondenti. Nejméné respondentli bylo

se vzdélanim zakladnim a to 2 %. Struktura vzdélanosti dotdzanych je uvedena v grafu ¢. 2.

Graf ¢. 2 - Vzdélani respondentu

2%

H zakladni Hstfedni odborné - vyucena i stiedni odborné s maturitou Hvyssi odborné M vysokoskolské

Zdroj: vlastni prazkum (2017)
Rodinny stav respondentiic — Pocet vdanych respondentek zaujimal nevyssi

zastoupeni a to 65 %. Dalsi pocetnou skupinou byly svobodné respondentky zijici
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s partnerem. Tato skupina tvofila témét 27 % dotazovanych. Méné€ pocetnou skupinou byly
rozvedené respondentky 4,5 % a svobodné respondentky bez partnera 3 %. Pouhych 0,5 %
dotdzanych byly vdovy.

Cisty p¥ijem domacnosti — Nejb&zn&jsim &istym piijmem domécnosti respondenti
je 20 000-30 000 K¢&. Této sumy dosahuje 36,4 % dotazanych. Z vyzkumného vzorku ma
Cisty piijem ve vysi 30 00040 000 K¢ 30,5 % oslovenych a 12,7 % piijem ve vysi
40 000-50 000 K¢. O 2% méné, tedy 10,7 % respondentli dosahuje Cistého piijmu ve vysi
10 000-20 000 K¢. Méné nez 10 000 K¢ ¢Eistého pfijmu ma 3,5 % dotazanych a stejné
procento zaujimaji i respondenti s ptijmem 50 000-60 000 K¢&. Nejméné zastoupenou
skupinou jsou respondenti s pfijmy vy$simi nez 60 000 K¢. Ti tvotili pouhych 2,7 %

dotazanych.

Hustota osidleni - Nejvice dotazanych, tedy 17,7 % Zije v misté osidleném 1 000—
5000 obyvateli. V misté s 10 000-20 000 obyvateli zije 16,5 % respondentd. V oblastech
s vice jak 200 000 obyvateli a s 5 000-10 000 obyvateli bydli po 12 % dotazanych. Ostatni
intervaly s pocty obyvatel dosahovaly piiblizné 7-10 % dotazanych. Nejmensi skupinu tvoti
respondenti zijici v oblastech se 100 000-200 000 obyvateli, ktefi tvoti pouhych 6,5 %.

Kraj — V dotaznikovém prizkumu méli nejvétsi zastoupeni respondenti
ze StredoCeského kraje, kterych bylo 17,5 %. Druhé nejvétsi zastoupeni mély kraje
Kréalovéhradecky a Zlinsky s 15,5 % oslovenymi. V Libereckém kraji a Jihomoravskem kraji
se podafilo oslovit 14 % respondentt. Za zminku stoji také kraj Pardubicky s téméf 9 %
respondentil. Ostatni kraje Ceské republiky dosahovaly maximaln& 5 % oslovenych.

Prvni otazka v dotazniku byla filtra¢ni. Respondenti byli dotazani, zda maji déti.
Ti, co odpovédeli Ano, piesmérovani na navazujici otazku. Tato nasledujici otazka znéla:
Kolik mate déti? Pro pfehlednost jsou hodnoty poctu déti uvedené v grafu ¢.3 niZe:

e Pocet respondentti s jednim ditétem piesahoval hranici 50 %. Z tohoto mnozstvi
respondentd tvorili vysokoskolsky vzdélani lidé téméf polovinu a takika 60 %
dotazovanych bylo ve véku 2632 let. Jedno dité ma také 35 % respondentt stfedniho
odborného vzdelani s maturitou. Nejcastéjsi stafi deéti u respondentl s jednim ditétem
byl 1 rok-1,5 let (31 odpovédi), nasledovany vékem ditéte v rozmezi 6-9 mésict
(28 odpovedi).

e Pocet respondentl se dvéma détmi ¢inil 37 % ze vSech dotazanych. Z této skupiny

oslovenych bylo témét 50 % vysokoskolsky vzdélanych a vétsiho zastoupeni zde
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m¢éla veékova kategorie 33—40 let v poctu 47 respondentt, ktefi tvofili 44 %. MladSim
z déti u respondentli se dvéma détmi bylo nejcastéji vice nez 3 roky (20 odpovédi),
podé nasledovala skupina déti ve véku 1 rok—1,5 let (16 odpovédi).

e Zbylych 8 % respondentd (25 odpovédi) z celkového poctu 291 dotazanych piipada
na matky se tfemi a vice nez tfemi détmi. Respondenti se ttemi détmi maji nejcastéji
vysokos§kolské vzdélani a stfedni odborné vzdélani s maturitou (v kazdé z kategorii
po 6 odpovédich). VEkové zastoupeni dotazanych bylo nejcastéji v intervalu 33-40
let (15 odpovédi). Ctyfi respondenti odpovédéli, Ze maji vice nez 3 déti. Byli

to dotazani ve véku 41-50 let.

Graf ¢. 3 - Pocéet déti

M1dité ®M2déti w3 déti Hvice nez 3 déti

Zdroj: vlastni prizkum (2017)

V grafu ¢. 4 nize jsou uvedeny udaje o pocétu déti v jednotlivych vé€kovych
kategoriich. Naprostou pievahu ve struktufe ma skupina respondent s jednim ditétem
ve vékovém intervalu 2632 let. Druhé nejvyssi zastoupeni maji dotazani ve véku 33—40 let

téz s jednim ditétem. Pouze jeden dotdzany ve v€ku 41-50 let ma vice jak tii déti.

Graf ¢. 4 — Prehled poctu déti v jednotlivych vékovych kategorii

100 93
80
60
35
20 17 17
4 5 2 1 2 6
1 dité 2 déti 3 déti

H18-25let mW26-32let m33-40let m41-50 let

Zdroj: vlastni prizkum (2017)
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V grafu ¢. 5 je uveden konkrétni piehled véku déti v jednotlivych intervalech. Jak je
z grafu patrné, nejvétsi zastoupeni ma skupina déti ve véku 1-1,5 let a to 17 %. Pocet
respondentl s détmi ve vékovém rozmezi 6—9 mésicl a vice nez 3 roky se pohyboval na
15 %. Déti ve véku 1,5 let—2 roky mé 13 % respondentii a 12 % dotdzanych ma dité staré
9-12 mésic. Nejméné respondentl uvedlo vek déti mladsich nez 1 mésic (1 %) a ve veéku

1-3 mésice (2 %).

Graf ¢. 5 - Vék ditéte

1%

H méné neZ 1 mésic M 1 - 3 mésice M 3 -6 mésicl M6 -9 mésicl M9 - 12 mésicl

M1rok-1,5let H 1,5 let-2 roky H 2 roky - 2,5 let H 2,5 let - 3 roky H vice nez 3 roky
Zdroj: vlastni prizkum (2017)

Jak jiz bylo zminéno v teoretické c¢asti diplomové prace, doporucuje svétova
zdravotnické organizace (WHO) kojeni nejméné po dobu Sesti mésicii veku ditéte, nejlépe
vSak s kojenim pokraGovat i nadale, nejlépe do dvou let véku ditéte. Z dotaznikového
prazkumu témér 30 % respondenttl stale své dité koji a celkem 53 % podavalo ditéti uméelé
kojenecké mléko. NiZze uvedena tabulka ¢. 6 uvadi informace, jak dlouho respondenti sve
déti kojili a kolik z nich v prib&hu kojeni podavalo umélé kojenecké mléko. Z tabulky je
patrné, ze dotazani, ktefi své déti kojili pouze v obdobi od narozeni do maximaln€ 4 mésict
veku ditéte pouzivali umelé kojenecké mléko témér ve vSech piipadech. Nejmén€ umelého
kojeneckého mléka bylo pouZito u respondenti, kteti v dobé vypliovani dotazniku své dité
stale kojili. Poté s ptibyvajicim vékem ditéte se frekvence pouzivani umélého kojeneckého
mléka snizovala. Avsak v intervalu 9-12 mésicti byl mirny narist pouzivani umélé vyzivy.

Respondenti, ktefi v dob¢ vypliiovani dotaznikového Setfeni umélé kojenecké mléko
nepodavali (136 dotazanych) tvoftili nejcastéji skupinu stale kojicich (53 %). Dale to byli
dotazani s détmi jiz star$imi vice jak 9 mésict (42 %) a zbylych 5 % tvofili respondenti
s détmi ve v€kovém rozmezi 6—9 mésicli. AvSak vétsin¢ respondentli se podafilo dodrzet
stanoveni svétové zdravotnické organizace (WHO), kdy jejich dit€¢ bylo kojeno déle jak

Sest mésicu.
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Tabulka €. 6 - Pocet respondentii podavajici umélé kojenecké mléko

Délka kojeni Pocet kojicich | Pocet kojicich | Podavalo umélé | Podavalo umélé
absolutni relativni ¢etnost | kojenecké kojenecké
cetnost mléko absolutni | mléko relativni

Cetnost Cetnost

Stale koji 85 29 13 8,4

Méné nez 1 mésic 31 11 30 19,4

1-2 mésice 26 9 26 16,8

3—4 mésice 29 10 27 17,4

5-6 mésicit 41 14 23 14,8

7—8 mésicu 21 7 12 7,7

9-12 mésici 22 8 14 9

Déle nez 12 mésicu 36 12 10 6,5

Celkem 291 100 155 100

Zdroj: vlastni prizkum (2017)

Tabulka €. 7 nize uvadi pocet respondentli v absolutni a relativni hodnoté, ktefi své

dit¢ v dobé vyplnovani dotaznikového Setfeni stale kojili. Respondenti jsou v tomto

rozdéleni specifikovani také podle véku jejich ditéte. Pro vétsi prehlednost je zde uveden

1 celkovy pocet déti dle jednotlivych vékovych kategorii. V dobé vyplitovani dotaznikového

Setfeni stale kojilo své dité celkem 85 respondentd, coz ¢ini z celkového poctu

291 dotazanych téméf 30 %. Jak je z tabulky patrné, nejvice kojenych déti bylo ve véku

6-9 mésicu a to témet 25 %. V intervalech 3—6 mésict a 1 rok—1,5 let bylo kojeno 20 % déti.

K matetskému mléku dokrmuje umélym kojeneckym mlékem pouze 15 % (13 respondentil).

U déti mladsich 6 mésict se jednd o 5 respondenttl, zbylych 8 respondentli dokrmuje umélym

kojeneckym mlékem déti star$i pal roku.

Tabulka €. 7 - Pocet kojicich respondenti dle véku ditéte

Vék ditéte | Méné 1-3 3-6 6-9 9-12 1 15 2 Vice
neZ 1 mésice mésici mésici mésici rok— let — roky— nez
mésic 15 2 25let 3
let roky roky
Celkem 3 7 28 45 34 49 38 21 43
déti
Kojeno
absolutni 2 6 17 21 10 17 7 4 1
hodnota
Kojeno
relativni 2,4 7 20 24,7 11,8 20 8,2 4,7 12
hodnota

Zdroj: vlastni prizkum (2017)
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Respondentim byl polozen dotaz, dle jakého doporuceni ucini vybér a koupi
umélého kojeneckého mléka. Odpovédi lze nalézt v grafu ¢. 6 nize. Celkem 37 %
respondenttl d& pti vybéru umeélého kojeneckého mléka na doporuceni odborného 1€kare.
Z ptedchozi zkuSenosti ¢erpa 24 % dotazanych a 16 % respondentd si nechd s vybérem
poradit od svych pfibuznych a zndmych. Intuici se tidi 13 % dotdzanych a od lékarnika
ptijme radu pouze 4 % respondentti. Po 3 % dotézanych hleda informace v odborné literatute

anebo zkousenim riznych umélych kojeneckych mlék dospé&je k tomu nejvhodnéjSimu.

Graf €. 6 - Vybér umélého kojeneckého mléka na zakladé doporuceni

3%
3%

# Odborny lékaf M Lékarnik i Znami a pribuzni H Intuice

M Predchozi zkusenost i Odborna literatura H Ostatni

Zdroj: vlastni prizkum (2017)

Nize uvedeny graf ¢. 7 podava informace o znalosti znac¢ek umélych kojeneckych
mlek a ptikrmd. Pro lep$i prehlednost podavalo umélé kojenecké mléko celkem 155
respondentt a piikrmy podavalo v dobé vypliovani dotazniku celkem 256 respondent.
Vysledky uvedené v grafu ¢. 7 nejsou uvedeny v procentech, ale v celkovém poctu osob,
které danou moznost vybraly. Z grafu je patrné zaméteni znacek bud’ na uméla kojenecka

mléka anebo jen na piikrmy a nekteré ze znacek zahrnuji obé tyto kategorie détské vyzivy.

e Nejznamgjsi znackou umélého kojeneckého mléka je Nutrilon s celkem
119 odpovédmi tésné nasledovany Sunarem s 118 odpovéd'mi. Celkem 94
respondentti zna zna¢ku HiPP a 90 dotazanych zna¢ku Hami. Déale 83 dotazanych
uvedlo znacku Babylove, 61 Bebavitu, 34 Humanu, 10 Babybio. Do kategorie ostatni
bylo zafazeno 8 odpovédi, kde respondenti uvedli znacky jako Babydream
se 3 odpovédmi, Amilk (2 respondenti) a po jedné odpovédi Alfamino, Amilo
a suché mléko. Celkem 15 respondenti zna vSechny uvedené znacky umélé
kojenecké vyzivy.

e Za nejznamégjsi z détskych piikrmi byla respondenty zvolena znacka Hami se 217

odpovéd’'mi nasledovéana znackami HiPP (197) a Hamének (191). Vysokou cetnost
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odpovédi ziskala i znacka Sunarek se 170 odpovéd'mi a také privatni znacka Dm
drogerie babylove se 154 odpovéd’'mi. Do kategorie ostatni byly ve skupin¢ détskych
piikrmt zafazeny dalS$i znacky jako Dizzi, Dm Bio, ale také 22 odpovédi

respondenttl, ze piikrmy pro déti byly pfipraveny pouze domaci vyrobou.

Graf ¢. 7 - Znalost zna¢ek umélych kojeneckych mlék a détskych prikrmi
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Zdroj: vlastni prazkum (2017)

Graf €. 8 niZe uvadi faktor, ktery je pfi vybéru umélého kojeneckého mléka a také
prikrmu pro dotazané nejdilezitéjsi. V této otdzce mohli respondenti vybrat pouze jednu
z moznych odpovédi. A jak jiz bylo zminéno vySe celkovy pocet respondenti podéavajicich
umélé kojenecké mléko cinil 155 a pfikrmy podévalo celkem 256 dotdzanych. Pro
pouzitych surovin, kterd dokonce u piikrmi razantné prevlada. Dilezitym faktorem pro
respondenty pifi vybéru détské vyzivy je také pomér cena/vykon, ktery ma pievahu
u kategorie umélych kojeneckych mlék. U détskych ptikrmil je to naopak obsah piikrmu
v nutri¢nich hodnotach. Diivéra ke znacce zaujima v obou skupindch ptedposledni misto
a cena patii mezi nejméné dulezity faktor pii vybéru détské vyzivy v obou skupinach.

Graf ¢. 8 - Faktor pfi vybéru umélého kojeneckého mléka a piikrmu
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Zdroj: vlastni priazkum (2017)
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V teoretické Casti této prace je popsano, ze svétova zdravotnickd organizace WHO
doporucuje zavadét prikrmy do stravy ditéte jiz od ukonceného 4. mésice. U plné kojenych
déti je mozné zacit podavat prikrmy az od ukoncené¢ho 6. mésice véku. Pied ukoncenym
4. mésicem zacalo ptikrmy podavat 7,8 % dotdzanych. Celkem 68 % respondentl zacalo
s podavanim ptikrmu v obdobi, které doporucuje i svétova zdravotnickd organizace, tedy
mezi 4.—6. ukonéenym mésicem. V nasledujici etapé Zzivota ditéte, tedy mezi 7.-9.
ukon¢enym meésicem zavedlo ptfikrmy 21, 5 % respondentd. Pouze 2,7 % dotazanych
podavalo prikrmy az kdyz ditéti bylo vice jak 9 mésict.

Respondenti byli dotdzani, jakou formou poftizuji piikrmy pro své dité. Celkem
79 % respondentti voli pfipravu ptikrmii doma. Z tohoto poctu 44 % ptevazné pripravuje
piikrmy doma, 19 % spiSe doma a pouze domaci piipravu voli 16 % dotdzanych. Celkem
21 % respondenti pfikrmy kupuje. SpiSe je kupuje 14 % dotazanych, pievazné 6 % a pouze
kupuje piikrmy 1 % respondentti. VySe uvedena data jsou pro piehlednost uvedena v grafu
¢. 9 nize.

Graf ¢. 9 - Zpiisob porizovani prikrmi
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Zdroj: vlastni prizkum (2017)

Graf ¢. 10 nize uvadi jaké druhy pfikrmt respondenti nejcasteji nakupuji. Dotazani
mohli volit vice odpovédi, a tudiZ jsou informace niZe uvedeny v poctech osob, které si
danou odpovéd’ vybrali. Mezi nejcastéji nakupovany piikrm patii ovocné kapsicky se 137
odpovéd'mi nasledované masozeleninovymi piikrmy se 135 odpovéd’mi. Casté zastoupeni
maji i ovocné prikrmy ve skle 106 a bilé jogurty 92. Z kategorie kasi respondenti nejcasté;ji
nakupuji kaSe mlécné 57. Ve skupiné ostatni je zahrnuto 7 respondent, kteii piikrmy

ptipravuji pouze doma a 8 dotdzanych nenakupujicich piikrmy viibec.
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Graf ¢. 10 - Nejéastéji nakupované druhy prikrmi
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Zdroj: vlastni prizkum (2017)

Na zaklad¢ nize uvedeného grafu ¢. 11 bylo zjisténo v ¢em podle respondent
spocivaji vyhody kupovanych piikrmi. Dotazani svymi 173 odpovéd'mi jako nejvéetsi
z vyhod kupovanych ptikrmi zvolili jejich prakti¢nost na cesty. Nasledné kupované ptikrmy
Setii 52 respondentiim Cas a 37 dotazanych vidi jejich vyhodu v delsi trvanlivosti oproti
ptikrmim pfipravovanym doma. Dal§imi z vyhod zvolili dotdzani 29 odpovéd’'mi kvalitu

surovin kupovanych ptikrmti a 28 odpovéd’'mi Siroky vybér chuti.

Graf ¢. 11 - Vyhody kupovanych prikrmi
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Zdroj: vlastni prizkum (2017)

Z celkového poctu 291 dotazanych, ktefi maji dité, nakupovalo détskou vyzivu
v dobé vypliiovani dotaznikového Setieni 185 respondenti. Zbylych 106 respondent
détskou vyzivu nenakupovalo z nize uvedenych divodi. Témér 37 % respondentt stale své
dit¢ kojilo tudiz umélého kojeneckého mléka nebylo potifeba a piikrmy si dotdzani
pfipravovali domaci vyrobou. Domadci vyrobu piikrmil volilo také 17 % dotazanych.
Détskou vyzivu nekupuje také 23,6 % respondentl, protoZe maji stars$i déti a béZnou stravu

Jiz podava svym détem dalSich 13,2 % respondentd. Darem dostava umélé kojenecké mléko
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5,6 % respondenttl, kteti také produkuji ptikrmy domdci vyrobou. Témét 4 % dotdzanym
ptipadaji produkty na trhu zbytecné drahé.

Respondenti, ktefi détskou vyzivu nakupuji, byli dotdzani na jimi nejCastéji
nav§tévovany typ provozovny, kde nakupuji détskou vyzivu — viz graf ¢. 12. Celkem
43 % respondentt voli k ndkupu détské vyzivy drogerii, kdy nejoblibené;jsi z provozoven
patii Dm drogerie. Prodejny supermarketti navstévuje 17 % dotdzanych, hypermarket
15 % dotazanych a na internetu nakupuje détskou vyzivu 12 % respondentl. Lékarny
si vybird 11 % dotdzanych a celkem 2 % respondentii nakupuje v jinych zafizenich,
nejcasteji tam, kde maji vyrobky v akéni nabidce.

Graf ¢. 12 - Nejcastéji navS§tévované prodejny
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Zdroj: vlastni prazkum (2017)

Nize uvedeny graf ¢. 13 uvadi ndzev nejCastéji navstévované prodejny, kde
respondenti nakupuji détskou vyzivu. Dotazani v n€kterych ptipadech uvedli vice jak jeden
ndzev provozovny. Proto nejsou nize uvedené tdaje uvedené procentualné. Jak je z grafu
patrné, 68 dotdzanych si nejcastéji ke koupi détské vyzivy vybird provozovny fetézce
dm drogerii. Déle jsou to drogerie sit¢ Rossmann s celkem 15 odpovéd’'mi a drogerie Teta
se 14 odpovéd’'mi. Prodejny obchodni sité Kaufland navstévuje 26 respondentti, obchody sité
Tesco 22 a Lidl 8 dotazanych. V internetovém obchodé Feedo.cz nakupuje 17 respondent.
Prodejna Dr.Max patii mezi nejoblibenéjsi z lékaren, kde nakupuje 7 respondentd.
Respondenti v kategorii ostatni 1ékarny neuvedli konkrétni nazev provozovny. Nejméné

se nakupuje v obchodech Albert, Penny a v internetovém obchodé Mall.cz.
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Graf ¢. 13 - Nazev nejcastéji navStévované prodejny
80
60
40
20

; L.ﬁ&-;;-l;-&-
Nazev prodejny

M Albert H Kaufland H Tesco H Lidl B Rossmann
m Billa H Penny N Feedo.cz B Dm drogerie  ® Mall.cz

M Drogerie Teta M Lékdrna Dr.Max M Ostatni lékarny

Zdroj: vlastni pruzkum (2017)

Respondenti byli také vyzvani, aby uvedli, pro¢ si dand mista ndkupu oblibili.
Odpovédi respondentti ukazuje graf ¢. 14 nize. Mezi jeden z mnoha diivodu a ten nejcastéjsi
byla nabizend S§itka sortimentu détské vyzivy v dané provozovné. Tuto moznost vybralo
celkem 71 respondentt. Za dulezity faktor povazuje 69 dotazanych blizkost prodejny jejich
bydlisti. Celkem 42 respondentti preferuje prodejnu diky akénim nabidkdm na jejich
oblibené produkty. Nakup détské vyzivy spoji s nakupem pro celou rodinu celkem
32 respondentt a 31 dotazanych preferuje svou oblibenou prodejnu, jelikoz dany produkt
nemohou sehnat nikde jinde. Tito respondenti nakupuji v sitich drogerii. Celkem
29 respondentii nakupuje ve vybrané prodejn¢ diky nabidce nizSich cen produkti
a 25 dotazanych si vybira prodejny podle vysoké kvality produktu.

Graf ¢. 14 - Preference prodejny
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Zdroj: vlastni prizkum (2017)

Primérni znacky prodejen preferuje 30 % dotazanych. Jejich vyhodu spatid;ji

predev§im v kvalit¢ nabizenych produktd a takeé v jejich niz§i cené oproti produktim
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tradi¢nich znacek dostupnych na trhu. Vyhodu spatiuji také v lepsi chuti, sloZeni, nebo
Vv poméru ceny vs. kvality. Nékteti respondenti primarni znacky produktt détské vyzivy
kupuji, ale v dob¢ vyplinovani dotaznikového Setieni si na zadnou z vyhod nevzpomnéli.
Respondenti, jak ukazuje graf ¢. 15, nakupy détské vyzivy z 80 % planuji. Prevazné
planovani nakupu zaujima 30 %, rozhodn¢ planuje nakupy détské vyzivy 28 % respondentil
a 22 % dotézanych nakupy spise planuje. Pouze 1 % dotédzanych jedna pfi nakupovani détské
vyzivy impulsivné, pfevazné impulsivni chovani méa 7 % respondentli a spiSe impulsivné
jedna 12 % dotéazanych.
Graf ¢. 15 - Nakupovani détské vyzivy
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Zdroj: vlastni prizkum (2017)

V dotaznikovém Setfeni bylo zjiSténo, Ze pokud by doSlo ke zdraZeni oblibeného
produktu, respondenti by se zachovali nasledovné. Celkem 47 % dotazanych koupi vyrobek
pouze bude-li za zvyhodnénou cenu. Témét 41 % respondentti bude oblibeny produkt
kupovat i nadale za vyssi cenu a pouze 12 % dotazanych piestane vyrobek kupovat a najde
si levnéjsi alternativu.

Akeni nabidky sleduje celkem 64 % respondentl. Jejich nejcastéjSim zdrojem
informaci ve 40 % papirové letaky nasledovane se 34 % letaky internetovymi. Celkem 17 %
dotdzanych se o ak¢ni nabidce produktd dovida az pfimo v prodejné. Ze srovnavacu cen
¢erpa informace 7 % dotazanych a 3 % respondentim feknou pfibuzni a zndmi o moznych
slevach na détskou vyzivu.

Celkem 34 % dotazanych nakupuje détskou vyzivu jednou za dva tydny. Jednou
za tyden pofizuje détskou vyzivu 29 % respondentt, dvakrat az tfikrat tydné 4 % dotazanych.
Pouhé 1 % respondent nakupuje détskou vyzivu kazdy den a vyjimecné ji potizuje 32 %
dotazanych. Co se tyce celkové utraty za jeden nakup détské vyzivy, tak 38 % dotazanych
nejcastéji utrati 100250 K¢, méné nez 100 K¢ vynalozi 29 % respondentti, za 251-400 K¢
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nakoupi 17 % dotazanych. Utratu vy$$i nez 551 K& uéini 13 % respondentt a v rozmezi
401-500 K¢ utrati za jeden nakup détské vyzivy 3 % dotazanych. Vyse uvedené udaje jsou

pro prehlednost uvedeny v grafech ¢. 16 a 17 nize.

Graf &. 17 - Primérna ttrata za jeden nakup détské vyZivy Graf & 16 - Cetnost nakupu détské vyzivy
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Zdroj: vlastni prizkum (2017) Zdroj: vlastni prizkum (2017)

Preference spotiebitelti jsou ovlivnény cenovymi faktory pfimo na prodejné.
Nejcastéji zakaznika v misté prodejny ovlivni sleva na jeden kus. Tento faktor z celkového
poctu 185 dotadzanych uvedla téméf polovina respondenti (91 odpovédi). DalSim
na 77 zékaznikl pusobicim faktorem je sleva pfi koupi vice kust. Nabidka vétsiho baleni
za puvodni cenu ovlivni 38 dotdzanych a celkem 30 respondenti ma rada vérnostni
programy. Faktory tykajici se pfimo produktu, které ovlivituji respondenty pii koupi détské
vyzivy ptimo Vv prodejné, uvadi graf ¢. 18 nize.

Graf ¢. 18 - Cenové faktory ovliviiujici zakaznika na prodejné
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Zdroj: vlastni prizkum (2017)
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Respondenti byli dotazéni, jaky z faktort ovliviiuje jejich vybér détské vyzivy.
Ze 38 % to byly postoje, vnimani a motivace, kdy tyto faktory odpovidaji psychologickym
faktoriim z teoretické Casti této prace. Kulturnimi faktory, tedy zvyky, tradicemi a hodnotami
se necha pti vybéru détské vyzivy ovlivnit 33 % respondentii. Spolecenské faktory, tedy lidé
a rodina kolem respondenta ovliviiuji jeho chovani ze 14 % a z 15 % jsou to osobni faktory
jako zaméstnani, vek ¢i ekonomicka uroven. Grafické zndzornéni je uvedeno v grafu €. 19.

Graf ¢. 19 - Faktory ovliviiujici zakaznika pri nakupu détské vyzivy
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Zdroj: vlastni prazkum (2017)

Pted respondenty bylo v dotaznikovém Setieni postaveno nékolik tvrzeni a dotdzani
méli odpovédét s jakym z téchto tvrzeni se pii nakupu détské vyzivy nejvice ztotoziiuji.
Celkem 41 % respondentt je pii vybéru détské vyzivy opatrnd, na 40 % dotadzanych kupuje
détskou vyzivu téch nejlepSich znacek, ale nejdiive si provéfi veskeré informace.
V nejnutnéjsich ptipadech nakupuje détskou vyzivu 21 % respondentli a za vyhodnymi
nakupy jak cenove, tak délkou nakupovani jde 13 % dotdzanych. Modni znacky a trendy
sleduje 3 % respondentt.

Cim déal vice se do popiedi dostava nakupovani na interntovych obchodech
s potravinami. Z respondentd tak ¢ini 30 % z nich. Détskou vyzivu nakupuje pres 50 %
dotézanych na internetovém obchodé Feedo.cz, 14 % zaujima internetovy prodej itesco.cz,
témét 3 % patii internetovym lékarnam. Na 70 % respondentt na internetovych obchodech
nenakupuje. Nejcastéjsim divodem je, Ze si radi vybiraji produkty pfimo na prodejné
nasledované absenci jejich trvalého bydlisté na trasach rozvazky.

SloZeni produktti na obalech sleduje vzdy 48 % dotazanych, pravidelné 24 % a obcas
tak ucini 23 % respondentl. Vyjimecné ¢te slozeni produkt 4 % dotazanych a viibec pouhé
1 %. Pro vétSinu respondentt jsou diileZité produkty détské vyzivy v BIO kvalité. Pfednost
témto vyrobkim davé 43 % dotazanych a naprosto je preferuje 11 % respondenttl. Reknéme

laicky postoj ma k détské vyzivé v BIO kvalité 16 % dotazanych, kteti odpoveédéli — je mi
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to jedno. Celkem 26 % respondentil spiSe nepreferuje vyrobky détské vyzivy v BIO kvalité
a rozhodné¢ ne zodpovédely 4 % respondentl. VySe uvedené udaje jsou pro pichlednost
usporadany do graft €. 21 a 22 nize.

Graf & 21 - Sledovani sloZeni produktu Graf €. 20 - Preference produktii v BIO kvalité

4%
1%

M Vidy H Pravidelné i Obcas M rozhodné ano M SpiSe ano id Spise ne
M Vyjimecné i Vibec H Rozhodné ne i Je mito jedno
Zdroj: vlastni priazkum (2017) Zdroj: vlastni prizkum (2017)

Respondenti byli dotdzani na jejich nejcastéjsi zdroj ziskavani informaci o détské
vyzivé. Nejvice vyuzivanym zdrojem informaci pro 76 respondentti jsou webové stranky
zamé&fené na maminky s détmi. Od odborného 1ékafe si necha poradit

Celkem 76 dotazanych cerpd informace z webovych stranek zaméfenych
na maminky s détmi. Od odborného 1ékaie si necha poradit 43 respondentii a od znamych
a ptibuznych 38 dotdzanych. Socidlni sit€¢ jsou zdrojem informaci o détské vyzive
pro 37 respondent a po 31 dotazanych ¢erpa informace z odborné literatury nebo z ¢asopist
a magazinl pro maminky. Reklama, broZury, letdky jsou zdrojem informaci pro
13 dotézanych a v kategorii ostatni jsou zahrnuty odpovédi respondenti, ktefi Cerpaji ze své
predchozi zku$enosti. Udaje o zdrojich informaci o détské vyzivé jsou uvedeny
v grafu ¢. 22 nize. Respondenti mohli vybrat vice odpovédi, a tudiz jsou tdaje uvedené

Vv poctu lidi, ktefi danou odpovéd’ vybrali, a ne v procentnim vyjadieni.

Graf ¢. 22 - Zdroj informaci o détské vyZzivé
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4.3 Vysledky dotaznikového Setieni — respondenti bez déti

Nize uvedené udaje se tykaji respondent, ktefi prozatim déti nemaji. Z celkového
poctu 52 respondenti planuje v budoucnu zalozit rodinu 65 % z nich a zbylych 35 %
narozeni ditéte jiz ocekéava. Tito respondenti byli dotdzani odkud budou, nebo jiz ¢erpani
informace o détské vyziveé. Jako nejcastéjsi zdroj informaci uvedlo 17 respondenti webové
stranky zaméfené na maminky s détmi. Celkem 15 dotazanych uvedlo, Ze si nechaji sdélit
zkusenosti od svych znamych ¢i piibuznych. Z odborné literatury bude Cerpat informace
13 respondentil a 8 dotazanych bude hledat inspiraci v odbornych ¢asopisech pro maminky
s détmi. Za odbornym Iékafem ptijde pro radu 8 respondentli a na socidlnich siti bude
ziskavat zkuSenosti celkem 6 dotazanych. Vyse uvedené udaje jsou vyjadieny v poctu lidi,
ktefi vybrané moznosti zvolili, tudiz nejsou vyjadieny procentudlng. Pro ptehlednost jsou

udaje zobrazeny graficky v grafu ¢. 23 nize.

Graf ¢. 23 - Vyhleddavané zdroje informaci o détské vyzivé
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Zdroj: vlastni prizkum (2017)

I respondenti, ktefi nemaji déti byli dotdzani na znalost zna¢ek umélych kojeneckych
mlék a détskych prikrmi. Respondenti na tuto otazku zodpovidali vlastni odpovédi, kdy méli
do urceného pole vypsat co nejvice znacek détské vyzivy, na které si vzpomnéli. Tyto
odpovédi jsou uvedené v poctu osob, ktefi si na dané znacky vzpomnéli. Z grafu €. 24 nize
je patrné, ze nejznaméjsi ze znacek umélého kojeneckého mléka si vybavilo 42 dotazanych
znacku Sunar, z pfikrmi je to pro 28 respondentli znacka Hami. Celkové maji respondenti
vetsi povédomi o znackach umeélych kojeneckych mlék, kdy pocet odpoveédi Cinil 142
a u prikrmti blo odpovédi celkem 107. Dalsi znacka umélého kojeneckého mléka, na kterou
si 36 respondentli vzpomnélo je Nutrilon a 22 dotdzanych si vybavilo znacku umélého
kojeneckého mléka Hami. U piikrmi si celkem 14 dotdzanych vybavilo znacku détskych

prikrmi HiPP, Hamanek zna 13 dotazanych a piikrmy Hello 12 respondentti. Dotazani
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uvadeéli i privatni znacky drogerii Dm a Rossmann. Néktefi si nevzpomnéli na zadné

ze znacek détské vyzivy.

Graf ¢. 24 - Znalost znacek détské vyzZivy
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Zdroj: vlastni prizkum (2017)
Stejné jako respondenti majici déti byli 1 prozatim bezdétni respondenti vyzvani, aby

vvvvvv

vvvvvv

zvolilo také nékolik respondentii u umélych kojeneckych mlék jich bylo 6 a 5 u ptikrmi.
Ovlivnujici faktory jsou uvedeny v grafu €. 25 nize.
Graf ¢. 25 - Nedjilezitéjsi faktor pri vybéru détské vyzivy
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Zdroj: vlastni prizkum (2017)

Celkem 60 % respondentt bylo ve véku 18-25 let, skupinu 26-32 tvofilo celkem
34 % dotazanych, respondenti ve vékovém intervalu 33-40 let byly 4 % a pouhé 1 %

dotazanych spadalo do vékové kategorie mladsich 18 let. Co se vzdélanosti ty¢e, z celkového
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poctu 52 respondenti jich bylo 50 % vysokoskolsky vzdélanych, 31 % dotazanych dosahlo
sttedniho odborného vzd€lani s maturitou, po 7,5 % respondentli mélo vzdélani zakladni
a stfedni odborné bez maturity. Pouhd 4 % dotazanych doséhlo vys$iho odborného vzdélani.

Pro vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je zapotiebi zhodnotit souvislosti mezi
vybranymi faktory. Na zaklad¢ zjisténych zavislosti mezi danymi faktory zjistit, které z nich
ovliviiuji spotiebitelské preference pii vybéru détské vyzivy. Vybrané faktory jsou

statisticky zpracované v nasledujici kapitole.
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4.4 Analyza zavislosti

Pro testovani zavislosti mezi vybranymi faktory jsou z datového souboru ziskaného
dotaznikovym $etfenim vytvofeny kontingenéni tabulky. V téchto kontingen¢nich tabulkéach
jsou uvedené skute¢né Cetnosti a knim se nasledné dopocitaly Cetnosti
o¢ekavané — teoretické. Oc¢ekavané ¢etnosti byly vypocitany na zaklad¢ vzorce 1 uvedeného
v metodice této prace. V tabulkach ¢. 9-20 jsou pozorované ¢etnosti uvedeny ve sloupcich
P a o¢ekéavané Cetnosti ve sloupcich s oznacenim O. Nékteré ocekavané Cetnosti nespliovaly
pozadavky pouziti chi-kvadrat testu, kdy alesponi 80 % teoretickych Cetnosti musi byt vétsich
nez 5 a zadna z nich nesmi klesnout pod 1, tudiz bylo zadouci ve vétSin€ ptipadech upravit
kontingenéni tabulku. Pro tyto potieby dochézelo ke slu¢ovani podobnych kategorii.

Napfiklad ve skupiné primérného mési¢niho pfijmu byly intervaly méné nez 10 tisic
K¢ a 10-20 tisic K¢ slouceny do kategorie méné nez 20 tisic K&. Podobné byly sdruzeny
1 vyssi Castky a to 4050 tisic K¢, 50-60 tisic K¢ a vice nez 60 tisic K¢ do kategorie vice nez
40 tisic K¢. Také pramérné utraté¢ za jeden ndkup nastalo slucovani, kdy do skupiny
401 a vice K¢ jsou zahrnuty intervaly 400-550 K¢ a vice nez 551 K¢&. Dalsi slouc¢enou
kategorii jsou odpovédi tykajici se pldnovani nakupu kde méné Casté odpovédi rozhodné
a prevazné impulsivni rozhodovani byly pfidany do odpovédi spise impulsivni. U zptisobu
ziskavani piikrmt byla odpovéd pouze kupované ptifazena do odpovédi prevazné
kupované. Dalsimi slu¢ovanymi otazkami bylo nejvyssi dosazené vzdélani kdy se byla
vylou€ena odpovéd’ zakladni vzdelani kterého dosahl pouze jeden respondent. Pro potieby
pouziti testu chi-kvadrat bylo vysSi odborné vzdélani piifazeno ke stredoskolskému
s maturitou u hypotéz €. 5, 9 a 12. Vyssi odborné vzdé€lani bylo jako samostatnd odpoved’
ponechana v hypotézach ¢. 10 a 11. Slouceni kategorii bylo i u preference privatnich znac¢ek

a preference produktli v BIO kvalité.

Hypotéza €. 1 - PFijem respondentii nerozhoduje ve zméné jejich preference v ndkupu
oblibeného produktu, pokud dojde k navySeni jeho ceny.

Ho: Reakce na zvysenou cenu oblibeného produktu nezavisi na ¢istém mési¢nim piijmu

spotiebiteld.

Hi: Reakce na zvySenou cenu oblibeného produktu zavisi na Cistém mési¢nim piijmu

spottebiteld.
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Tabulka 9 - Existence zavislosti mezi cenou a piijjmem

Reakce respondent na zdrazeni jejich oblibeného produktu
Pramérny &sty mésicni Produkt_budou Koupé pouze za Levnéj_éi
piijem doméacnosti kupovat i nadale akéni cenu alternativa Gellver

P (0] P (0] P (0]

Méné nez 20 tisic korun 9 8,11 9 9,4 2 2,49 20
20 001-30 tisic korun 29 31,21 38 36,22 10 9,57 77
30 00140 tisic korun 18 21,49 29 24,92 6 6,59 53
Vice nez 40 tisic korun 19 14,19 11 16,46 5 4,35 35
Celkem 75 87 23 185

Zdroj: vlastni prizkum (2017)
Pozn.: ve sloupcich soznadenim P se nachazeji pozorované cetnosti, ve sloupcich
oznacenych O jsou Cetnosti ocekavané. Toto oznaceni je platné pro vSechny tabulky v této
kapitole.
Testovani:

e Hodnota y? = 5,304

e Stupné volnosti = 6

e Kriticka hodnota ¥ (0.0s:6) = 12,592

Hodnota ¥ je mensi nez kriticki hodnota a tudiz dochazi k potvrzeni nulové
hypotézy. Neni tedy prokazano, ze reakce spotiebitelll na zvyseni ceny jejich oblibeného
produktu zméni jejich preference v nakupovani vzhledem k vysi jejich pramérného istého
mésic¢niho pfijmu. Z vysledki je patrné, Ze spotiebitelé budou nejcastéji kupovat produkt,
pokud ho budou prodejci nabizet za akéni cenovou nabidku. AvSak jsou i taci spotiebitelé,

kteti bez ohledu na jejich vysi pfijmu budou zdrazeny produkt kupovat stale.

Hypotéza €. 2 - Planovani nakupu détské vyZivy neovliviiuje priitmérnou tutratu za
jeden nakup
Ho: Planovani nakupu détské vyzivy neovliviiuje primérnou utratu za jeden nakup
Hi: Planovani ndkupu détské vyzivy ovliviiuje primérnou Utratu za jeden nakup
Testovani:
e Hodnota y? = 38,361746
e Stupné volnosti =9

o Kritickd hodnotay? (0,0s:9y= 16,919
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Tabulka 10 - Existence zavislosti mezi planovanim nakupu a primérnou utratou

Priumérna utrata za jeden nakup

Planovéani nakupu | M neZ 100 00 5o ke | 251400 ke | AO1KC
K avice Celkem

P O P 0] P O P (0]
Prevazné planovany 16 16,04 | 23 21,49 | 11 9,38 6 9,08 56
Rozhodné planovany 10 1489 | 15 19,96 7 8,71 20 8,43 52
Spise impulsivni 19 10,31 | 12 13,82 4 6,03 1 5,84 36
SpiSe planovany 8 11,75 | 21 15,74 9 6,87 3 6,65 41
Celkem 53 71 31 30 185

Zdroj: vlastni prazkum (2017)

Hodnota y* je vétsi nez kritickd hodnota a tudiZ je nulova hypotéza na hlading

vyznamnosti o = 0,05 zamitnuta. Planovani nakupu je zavislé na primérné tutraté za jeden

nakup. Jelikoz doslo k zamituti nulové hypotézy je zadouci zjistit, jak silna je zavislost mezi

témito dvéma faktory za pouziti Pearsonova koeficientu kontingence. Hodnota tohoto

koeficentu ¢ini 0,4144 coz znamena stiedni zavislost. Z vysledkt je patrné, Ze spotiebitelé

své nakupy détské vyzivy pievazné planuji a utrati za jeden nakup ptiblizné 100-250 K¢.

Hypotéza ¢. 3 - Existuje zavislost mezi zpisobem ziskavani prikrmi a primérnym

¢istym mési¢nim prijmem domacnosti

Ho: Zpiisob ziskavani ptikrml nezavisi na primérném c¢istém mésicnim piijmu domacnosti

Ha: Zpisob ziskavani ptikrmi zavisi na primérném ¢istém mési€nim piijmu domacnosti

Tabulka 11 - Existence zavislosti primérnym piijmem a zpusobem ziskavani piikrmi

Primérny mési¢ni pfijem domacnosti

Ziskavani piikrmi MéTlé nez 29 001-30 39 001-40 Vic'e nez 40
20 tisic K¢ tisic K¢ tisic K¢ tisic K¢ Celkem
P 0O P 0] P 0] P (0]
Pouze domaci 9 5,29 14 15,70 | 13 12,66 5 7,38 41
Prevazné kupované 2 1,93 3 5,74 3 4,63 7 2,7 15
Prevaziné domaci 10 1457 | 47 4329 | 38 34,87 18 20,3 113
SpiSe kupvané 5 4,89 14 1455] 11 11,59 8 6,83 49
SpiSe domaci 7 6,32 20 18,76 | 14 15,12 8 8,81 49
Celkem 33 98 79 46 256

Zdroj: vlastni prizkum (2017)

Testovani:

e Hodnota y? = 15,190
e Stupné volnosti = 12
o Kriticka hodnota ¥2 (0,0s.9) = 21,026
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Hodnota y? je niz&i nez kritickd hodnota. TudiZ se nulova hypotéza piijima a mezi
zpusobem ziskavani piikrmt a prumérnym mésicnim ¢istym piijmem domacnosti neexistuje
zavislost. Z kontingencni tabulky lze vycist, Ze naprosta vétSina respondentt voli pfipravu

ptikrmt doma a nejcastéjsi piijem domacnosti se pohybuje v interval 2030 tisic korun.

Hypotéza ¢.4 - Existuje zavislost mezi celkovou Utratou za jeden nakup détské vyZivy
a prumérném cistém prijmu domacnosti.

Ho: Celkova utrata za jeden nakup détské vyzivy nezéavisi na pramérném cistém vydelku

domacnosti.

Hi: Celkova tutrata za jeden nakup détské vyzivy zavisi na primérmém cistém vydélku

domacnosti.

Tabulka 12 - Existence zavislosti mezi primérnym p¥ijmem a primérnou utratou

Primérna ttrata za jeden nakup
e v . 251-400 Vice nez 401 Méne nez
Prumérny prijem 100-250 K¢ K& K& 100 K& Celkem
P O P O P O P 0]
Méné nez 20 tisic K¢ 5 7,68 6 33| 4 3,24 5 5,73 20
20 001-30 tisic K¢ 28 2955)| 12 129 | 14 1249 | 23 22,06 77
30 001-40 tisic K¢ 29 20,34 8 8,88 2 8,59 14 15,18 53
Vice nez 40 tisic K¢ 9 13431 5 586 | 10 5,68 11 10,03 35
Celkem 71 31 30 53 185

Zdroj: vlastni prizkum (2017)
Testovani:
e Hodnota y? = 17,55807
e Stupné volnosti =9

o Kriticka hodnota ¥ (0,0s:9) = 16,919

V tomto ptipadé je hodnota y? vyssi nez kritickd hodnota a tudiZ je nulova hypotéza
na hladiné a = 0,05 zamitnuta. Existuje tedy zavislost mezi vysi primérného ¢istého zisku
domaécnosti a priimérnou utratou za jeden nakup détské vyzivy. Sila zavislosti mezi témito
faktory dosahuje vyse 0,29442 coz predstavuje slabou zavislost. Z kontingenc¢ni tabulky
je patrné, ze nejcastéji Cini pramérny meési¢ni pfijem domacnosti respondent v interval

20-30 tisic K¢ a za jeden nakup détské vyzivy utrati ptiblizné 100-250 K¢.

69



Hypotéza ¢. 5 — Existuje zavislost mezi vzdélanim a ovliviiujicim faktorem
Ho: Faktor ovlivilyjici spotiebitele pii vybéru détské vyzivy neni zavisly na nejvysSim
dosazeném vzdélani spotiebitelti
Hi: Faktor ovlivilujici spottebitele pii vybéru détské vyzivy je zavisly na nejvySSim
dosazeném vzd¢lani spotiebiteld.

Tabulka 13 - Existence zavislosti mezi dosaZzenym vzdélanim a ovliviiujicim faktorem

DosaZené Ovliviiujici faktor
vzdélani Socialni Osobni Psychologicky Kulturni
Celkem
P O P @] P O P 0]
Vyucena 2 2,5 4 2,5 2 6,38 9 5,64 17

Stredoskolské 15 10,86 9 10,86 28 27,75 | 22 24,53 74
Vysokoskolské | 10 13,65 14 13,65 39 3588 | 30 30,83 93
Celkem 27 27 69 61 184

Zdroj: vlastni prazkum (2017)

Testovani:
e Hodnota > = 9,671
e Stupné volnosti = 6

e Kriticka hodnota %2 0,05:6)= 12,592

Hodnota y? je mensi nez kritickd hodnota a tudiz se nulova hypotéza nezamita.
Neexistuje zavislost mezi vzdélanim a faktorem ovliviiujicim spotiebitele pfi vybéru détské

vyzivy. Jak je z tabulky patrné, nejcastéji volenym faktorem byl faktor psychologicky.

Hypotéza €. 6 — Existuje zavislost mezi druhem prodejny a ovliviiujicim faktorem
Ho: Vybér mista, kde spotiebitelé nejcastéji nakupuji nezavisi na faktoru, ktery je ovlivituje
pii vybéru détské vyzivy
Hi: Vybér mista, kde spotiebitelé nejcastéji nakupuji zavisi na faktoru, ktery je ovlivituje pii
vybéru détské vyzivy
Testovani:

e Hodnota ¥ = 6,214
e Stupné volnosti = 8

o Kriticka hodnota ¥? (0,05, = 15,507
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Tabulka 14 - Existence zavislosti mezi mistem nakupu a ovliviiujicim faktorem

Ovliviiujici faktor
Misto ndkupu Socialni a osobni Psychologicky Kulturni Celkem
P O P @] P O
Hypermarket 11 7,88 7 10,22 9 8,9 27
Internet 6 6,71 9 8,7 8 8,57 23
Supermarket 6 9,63 14 12,49 13 10,88 33
Drogerie 26 23,35 32 30,27 22 26,38 80
Lékarna 5 6,42 8 8,32 9 7,25 22
Celkem 54 70 61 185

Zdroj: vlastni prazkum (2017)

Pfi testovani vysla hodnota 2 niz§i nez kritickd hodnota a tudiz se nulova hypotéza

na hladiné vyznamnosti 0=0,05 nezamitd. Mezi mistem nakupu a ovliviiujicimi faktory

neexistuje zavislost. Neni tedy prokdzano, zda to, jaky faktor ovliviiuje spotiebitele pii

vybéru détské vyzivy ma vliv na vybér prodejny, kde své nakupy détské vyzivy uskutecni.

Hypotéza €. 7 — Existuje zavislost mezi vybérem mista nakupu a tim, zda spotiebitelé

své nakupy planuji

Ho: Vybér mista nakupu détské vyzivy nezavisi na tom, zda spotiebitelé své nakupy planuji

Hi: Vybér mista nakupu détské vyzivy zavisi na tom, zda spotiebitelé své nakupy planuji

Tabulka 15 - Existence zavislosti mezi mistem nakupu a planovanim nakupt

Planovani nakupu
Misto nakupu Pflevéiné, R(,)ZhOdl’lé' _ Spiéle ) ,Spiée )

planovany planovany impulsivni planovany | Celkem

P @) P @) P ] P )
Hypermarket 8 8,48 10 1,87 3 5,45 7 6,21 28
Internet 5 6,96 11 6,46 3 4,48 4 51 23
Supermarket 8 9,67 9 8,99 9 6,23 6 7,09 32
Drogerie 29 24,52 15 22,77 18 15,76 19 17,95 81
Lékarna 6 6,66 7 6,18 3 4,28 5 4,88 22
Celkem 56 52 36 41 185

Zdroj: vlastni prazkum (2017)

Testovani:

e Hodnota % = 12,372
e Stupné volnosti = 12
o Kritickd hodnota % (0,05:12) = 21,026

Hodnota %2 je niz8i nez kritickd hodnota, a proto nelze zamitnout nulovou hypotézu.

Tzn., ze mezi vybérem prodejny a mirou planovani nakupu détské vyzivy neexistuje
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zavislost. Z tabulky vySe je patrné, ze spotiebitelé své nakupy détské vyzivy prevazné

planuji a mezi nejoblibené&jsi misto nakupu zvolili drogerii.

Hypotéza €. 8 — Existuje zavislost mezi ovlivitujicim faktorem a tvrzenim se kterym
se respondent ztotoznuji pii nakupu détské vyzivy
Ho: Mezi tvrzenim, se kterym se respondenti ztotoziuji a ovlivilujicim faktorem neexistuje
zavislost
Hi: Mezi tvrzenim, se kterym se respondenti ztotoznuji a ovliviiujicim faktorem existuje

zavislost

Tabulka 16 - Existence zavislosti mezi ztotoZiiujicim tvrzenim a ovliviiujicim faktorem

Ztotoznujici Ovliviiujici faktor
tvrzeni Socialni Osobni Psychologicky Kulturni Celkem
P 0] P 0] P 0] P O

Podnikavec 3 6,57 6 6,57 22 17,03 14 14,84 45
Anarchista 3 5,69 2 5,69 20 14,76 14 12,86 39
Utilitarista 17 11,24 14 11,24 18 29,14 28 25,39 77
Ideél 4 3,5 5 3,5 10 9,08 5 7,91 24
Celkem 27 27 70 61 185

Zdroj: vlastni prizkum (2017)
Pozn.:

Ztotoznujici tvrzeni:

e Podnikavec — détskou vyzivu kupuje pievazné téch nejlepsich znacek, ale radgji
si v§e doptedu proveéti

e Anarchista — détskou vyzivu kupuji jen v nejnutnéjsich ptipadech

o Utilitarista — spotiebitelé jsou pii vybéru détské vyzivy opatrni, ale obCas se nechaji
zlakat reklamou

o ldeal — spotiebitelé nechtéji nakupem détské vyzivy travit mnoho Casu a hledaji
tak vyhodné nakupy

Testovani:
e Hodnota > = 19,153
e Stupné volnosti =9

e Kriticka hodnota ¥ (0,05.9) = 16,919
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Hodnota y? je vy$§i nez kritickd hodnota a tudiz se nulovd hypotéza zamita
na hladinée vyznamnosti alfa = 0,05. Tedy mezi tvrzenim, se kterym se respondent pfi
nakupu détské vyzivy ztotoziuji a ovliviujicim faktorem existuje zavislost. Intenzita této
zavislosti je ve vysi 3,063 coz predstavuje stiedni az podstatnou zavislost.

Jak je z kontingen¢ni tabulky patrné, nejcastéji volenym ovliviiujicim faktorem
je factor psychologicky nasledovany faktorem kulturnim. AvSak nejvétsi ¢etnost odpovédi
od respondent dostala kombinace kulturniho faktoru s tvrzenim, kdy respondent je pii vybéru
détské vyzivy opatrny, da na vyzkousené produkty, ale nékdy se necha zlakat reklamou.

Toto tvrzeni odpovida Zivotnimu stylu utilitaristy z teoretické ¢asti této diplomové préce.

Hypotéza €. 9 — Existuje zavislost mezi vzdélanim a ztotoZiiujicim tvrzenim
Ho: Mezi tvrzenim, se kterym se respondenti ztotoziuji a nejvySsim dosazenym vzdelanim
neexistuje zavislost
Hi: Mezi tvrzenim, se kterym se respondenti ztotoznuji a nejvyssim dosazenym vzdélanim

existuje zavislost

Tabulka 17 - Existence zavislosti mezi dosaZenym vzdélanim a ztotoZiujicim tvrzenim

ZtotoZiujici tvrzeni

Dos? z’en’e Podnikavec Anarchista Utilitarista Idedl

vzdélani Celkem
P O P O P (0] P 0]

Vyuéena 3 4,16 5 3,6 7 7,11 2 2,13 17

Sti‘edoskolské 10 18,1 16 15,69 36 30,97 | 12 9,25 74
Vysokoskolské 32 22,76 18 19,71 34 38,92 9 11,63 93
Celkem 45 39 7 23 184
Zdroj: vlastni prizkum (2017)

Testovani:
e Hodnota %> = 11,268
e Stupné volnosti = 6

o Kritickd hodnota %2 (0,05:6)= 12,592

Hodnota x* je nizs$i nez kritickd hodnota a nulova hypotéza se v tomto piipadé
pfijima. Tedy mezi vzdélanim a ztotoZilujicim tvrzenim neexistuje zavislost. Nejcastéji
zvolené tvrzeni, se kterym se respondenti ztotoziuji spada do zivotniho stylu utilitaristy,

ktery je pti vybéru détské vyzivy opatrny, ale obCas se necha zlakat ptisobenim reklamy.
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Hypotéza €. 10 — Existuje zavislost mezi vzdélanim a tim, zda respondent nakupuji
na internetovych obchodech s potravinami
Ho: Mezi nejvyssim dosaZzenym vzdélanim a nakupovénim na internetovych obchodech
S potravinami neexistuje zavislost
Hi: Mezi nejvySSim dosazenym vzdélanim a nakupovanim na internetovych obchodech
s potravinami existuje zavislost

Tabulka 18 - Existence zavislosti mezi dosazenym vzdélainim a nakupovanim
na internetovych obchodech s potravinami

. Nakupovéani na internetovych obchodech s potravinami
Dosazené Ne Ao
vzdélani Celkem
P O P o)

Vyucena 14 11,83 3 5,17 17
Stit‘edoskolské 43 39,65 14 17,34 57
Vysokoskolské 60 64,69 33 28,31 93
Vyssi odborné 11 11,83 6 5,17 17
Celkem 128 56 184

Zdroj: vlastni prizkum (2017)
Testovani:

e Hodnota xz = 3,544

e Stupné volnosti =3

e Kriticka hodnota 2 (0,0s:3) = 7,814

Hodnota y? je nizsi nez kritickd hodnota, tudiZ nelze nulovou hypotézu zamitnout.
Mezi nejvyssim dosaZzenym vzdélanim a tim, zda respondenti nakupuji détskou vyzivu na

internetovych obchodech s potravinami neexistuje zavislost.

Hypotéza ¢. 11 — Existuje zavislost mezi nejvy$Sim dosaZzenym vzdélanim a
preference privatnich znacek détské vyzZivy
Ho: Zda respondenti preferuji privatni znacky détské vyzivy neni zavislé na nejvySSim
dosazeném vzdélani
Hi: Zda respondenti preferuji privatni znacky détské vyzivy je zavislé na nejvysSSim

dosazeném vzdélani
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Tabulka 19 - Existence zavislosti mezi dosaZzenym vzdélanim a preferenci privatnich

znacek
Preference privatnich znacek
Nejvyssi vzdélani Ne Ano
ejvyssi vzdélani Celkemn
P (0] P (0]
Vyuéena 13 11,92 4 5,17 17
Stiedoskolské 44 39,96 13 17,35 57
Vysokoskolské 59 65,2 34 28,3 93
Vyssi odborné 12 11,92 5 5,17 17
Celkem 129 56 184

Zdroj: vlastni prazkum (2017)
Testovani:

e Hodnota y? = 3,605

e Stupné volnosti = 3

e Kiriticka hodnota y? (0,05:3 = 7,814

Hodnota 2 je niz&i nez kriticka hodnota a tudiz nelze nulovou hypotézu zamitnout.
Tedy neexistuje zavislost mezi nejvyssim dosazenym vzdélanim a tim, zda respondenti
preferuji privatni znacky prodejen s détskou vyzivou. Z kontingenéni tabulky lze zjistit, Ze
pouze 56 respondentii preferuje privatni znacky prodejen a nejvetsi zastoupeni maji
z preferujicich lidé s vysokoskolskym vzdé&lanim.
Hypotéza ¢. 12 —  Existuje zavislost mezi nejvy$Sim dosaZzenym vzdélanim
a preferencemi produktia détské vyzivy v BIO kvalité
Ho: Mezi nejvys$im dosazenym vzdélanim a preference produktii détské vyzivy neexistuje
zavislost
Hi: Mezi nejvy$$im dosaZzenym vzdélanim a preference produktl détské vyzivy existuje
zavislost

Tabulka 20 - Existence zavislosti mezi nejvy$§im vzdélanim a preferenci produkti
v BIO kvalité

., Preference produkti détské vyzivy v BIO kvalité

Dosazené Je mi to jedno | Rozhodn@ano |  Spise ano Spise ne

vzdélani J P P Celkem
P O P (0] P (0] P O

Vyuéena 4 2,59 1 1,94 3 7.3 8 5,08 17

StredoSkolské 8 11,26 6 8,45 32 31,77 28 22,12 74

Vysokoskolské 16 14,15 14 10,61 | 44 39,93 19 27,79 93

Celkem 28 21 79 55 184

Zdroj: vlastni prizkum (2017)
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Testovani:
e Hodnota ¥ = 13,174
e Stupné volnosti = 6

e Kriticka hodnota ¥ 0,05:6)= 12,592

Hodnota y? je vy$si nez kritickd hodnota. Nulovou hypotézu na hlading
vyznamnosti alfa 0,05 zamitdme a mezi nejvyssim dosazenym vzdélanim respondentt
a tim, zda preferuji produkty v BIO kvalité existuje zavislost. Intenzita této zavislosti
dosahuje hodnoty 0,258 coz predstavuje nizkou az stiedni zavislost. Z kontingen¢ni
tabulky je zfejmé, ze nejvyssim dosazenym vzdélanim respondentd je vysokoskolské

a vétsina z dotdzanych spiSe preferuje produkty v BIO kvalité.

5 Vyhodnoceni vysledki

Prakticka ¢ast diplomové prace se sklada ze tii useku, které na sebe navazuji. Prvni
¢ast je zamétend na ekonomické dopady podévani umélého kojeneckého mléka v prvnich
Sesti mésicich Zivota ditéte. Navazujici ¢ast se zabyva vyhodnocenim dotaznikového Seteni
respondenti, ktefi nemaji déti. V posledni casti je vyhodnocen dotaznik s odpovédmi
respondentu, ktefi déti maji a nasledné jsou vyhodnoceny zavislosti vybranych ovliviiujicich
faktort. V situacich, kdy matka nemuze své dité pln€ kojit existuji ndhrady matefského
mléka — uméla kojenecka mléka, ktera se snazi svym slozenim matetskému mléku pfiblizit.
Nutno podotknout, Ze tyto alternativy plné nenahrazuji blahoddrnost mléka matetského.
V kapitole 4.1 byly vyhodnoceny ekonomické dopady na rodinny rozpocet, pokud by dité
bylo krmeno v prvnich Sesti mésicich Zivota pouze umélym kojeneckym mlékem. Pro tuto
analyzu byly vybrany produkty péti nejznaméjSich znacek détské vyzivy plsobicich
na ¢eském trhu, mezi néz patii BEBA, Hami, HiPP, Nutrilon a Sunar.

Z vysledkt analyzy vyplyva, ze mezi nejlevnéjsi uméla kojenecka mléka se fadi ta,
ktera jsou zakladnim produktem dané znacky. Pokud je produkt specificky naptiklad tim,
Ze je uréen pro déti trpicimi alergiemi nebo jinym zdravotnimi problémy naklady na jeho
pofizeni budou vyssi. Naklady na vyzivu ditéte v prvnich Sesti mésicich zivota
se u zékladnich formuli pohybovaly v rozmezi cca 7500 K& — 11616 K.
U hypoalergennich mlék ¢inily naklady na mléka mezi 14 256 K¢ — 18 921 K¢&. Provedenou
analyzou bylo zjisténo, Ze nejlevnéjsim umélym kojeneckym mlékem z hlediska ceny
produktu pfi podavani v prvnich mésicich zivota ditéte je v zakladni fad¢ je BEBA OptiPro

1 od znacky Nestlé za 7 500 K¢, nejdrazsim ze stejné katategorii se stalo mléko HiPP 1 BIO
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Combiotik za 11 616 K¢&. U hypoalergennich mlék je nejlevnéjsi umélé kojenecké mléko
BEBA HA1 od znacky Nestlé za 14 256 K¢, nejdraz$im opét od znacky HiPP produkt HiPP
HA 1 Combiotic, kdy vyziva timto mlékem v prvnich Sesti mésicich Zivota ditéte vyjde
na 18 921 K¢.

Dutlezité je poznamenat, ze zjisténa vysSe naklada je pouze orientacni, jelikoz kazdé
dité je individualni a ma jiné pozadavky na vyzivu. Vzhledem k individualité kazdého ditéte
se da predpokladat, ze prvni vyzkousené umelé kojenecké mléko nebude ihned vyhovovat
a maminka malého ditéte bude kupovat mléka riizna, nez zjisti, které ditéti vyhovuje. Nebo
bude v prib&hu prvnich Sesti mésict Zivota ditéte znacky a druhy mlék ménit. Nutné je vzit
v potaz, ze nejenom détskd vyziva je finanéné€ naro¢nd. Rodina tak musi vynalozit finan¢ni

prostfedky na nakup détské kosmetiky, obleceni, plen apod.

Z vysledk dotaznikového Setfeni u segmentu respondentd bez déti vyplynulo,
ze tato skupina budoucich spotiebiteld bude nejcastéji vyhledavat informace o détské vyzive
na webovych strankdch zaméfenych na maminky s détmi, dale u svych znadmych
a ptibuznych a také z odbornych knih. Do podvédomi této skupiny spotiebitelll se nejvice
dostaly produkty umélych kojeneckych mlék znac¢ek Sunar, Nutrilon a Hami. Z kategorie
ptikrmu to byly znacky Hami, Sunarek a HiPP. Dotéazani si vybavili také produkty privatnich

vvvvvv

respondenti faktor kvality a to jak u umélych kojeneckych mlék tak i u ptikrmt.

Na zéklad¢ dotaznikového prizkumu u respondeni s détmi bylo zjisténo,
ze spotrebitelé si pii vybéru umélého kojeneckého mléka nechaji nejcastéji poradit
od odborného 1€kate ¢i od znamych a ptibuznych. Také daji na svou piedchozi zkusSenost
s jiz vyzkousenym produktem. Dale z prizkumu vyplynulo, ze dalezitym faktorem pfi
vybéru umélého kojeneckého mléka je pravé vek ditéte. Jelikoz produkty détské vyzivy jsou
rozkategorizovany dle jednotlivych narokii na vyzivu ditéte v jednotlivych letech jeho
zivota. Co se znalosti znacek produkta détské vyzivy tyce, tak primarni mista v podvédomi
spotiebitelt drzi v kategorii umélych kojeneckych mlék znacky, Sunar, Nutrilon a BEBA,
z ptikrmt to jsou znacky Hami, Hamanek, HiPP a znackou Babylove, ktera je privatni
nezvolili spotietitelé cenu, jak by se mohlo piedpokladat, ale pravé kvalitu pouzitych

surovin. Ta je nasledovana pomérem cena/vykon a posléze je to obsah nebo-li nutri¢ni
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hodnoty produtki. U umélych kojeneckych mlék hraje oproti prikrmim veétsi roli také
divéra ve znacku produktu. Cena jako samostatny faktor stoji az na poslednim mist¢.

Dotaznikovym prizkumem bylo zjistovano, jakym zpiisobem ziskavaji respondenti
ptikrmy. Témét 80 % dava prednost domaci piiprave ptikrmu a zbylych téméf 20 % piikrmy
kupuje. Nelze vsak vyloucit moznost kombinace obojiho zpisobu. U kupovanych piikrmut
spatfuji spottebitelé jako nejvétsi vyhodu jejich prakti¢nost na cesty nebo uspou casu oproti
piipravé piikrmi doma. Zavislost mezi zpisobem ziskavani piikrmu a pfijmem statisticky
testovala v kapitole 4.4 hypotéza ¢. 3 — Existuje zavislost mezi zptisobem ziskavani ptikrmu
a primérnym ¢istym mésiénim pfijmem domadacnosti. Vysledek testovani urcil, Ze mezi
zpusobem ziskavani pfikrmd a pfijmem domacnosti neexistuje zavislost. Nelze tedy
prokazat, ze lidé s niz$imi piijmy budou piikrmy pouze piipravovat doma oproti lidem
s pfijmy vys§imi, ktefi je budou pouze kupovat.

V ¢asti dotaznikového prizkumu, ktera se zaméftila na nakupovani détské vyzivy byli
respondenti rozdéleni na skupiny téch, ktefi détskou vyzivu nakupuji a na ty, ktefi ne.
Dotazani nenakupuji détskou vyzivu, protoze ji pro své déti nepotfebuji. NejcastéjSimi
odpovédmi bylo, Ze respondenti v dobé vypliiovani dotaznikového Setfeni své déti pouze
kojili a jinou vyzivu nepodavali anebo méli déti jiz potiebam détské vyzivy odrostlé.

Spottebitelé nakupujici détskou vyzivu navstévuji za timto ucelem nejcastéji
prodejny sité drogerii. Nejnavstévovanéjsi prodejnou je Dm drogerie. Stale vice se
do poptedi dostava nakupovéani na internetu. V kategorii détské vyZzivy je nakupovani
na internetu stale za ndkupy v supermarketech a hypermarketech. Vzhledem k tomu,
ze spotiebiteli jsou maminky malych déti preferuji pro ndkup détské vyzivy prodejny, které
jsou blizko jejich bydlisté se Sirokou nabidkou sortimentu, kde mohou nakoupit produkty
za zvyhodnéné ceny. Z dotaznikového pruzkumu bylo zjisténo, ze spotiebitelé sve nakupy
détské vyzivy predevsim planuji.

Zavislost mezi preferovanym typem prodejny a tim, zda spotiebitelé planuji své
nakupy détské vyzivy, nebo jednaji impulsivné testovala v kapitole 4.4 hypotéza
¢. 7 — Existuje zavislost mezi vybérem mista ndkupu a tim, zda spotiebitelé své nakupy
planuji. Vysledkem je potvrzeni nulové hypotézy, tedy neni prokazano, Ze preference
prodejny ma n&jaky vliv na zpisob nakupovani détské vyzivy. Dale byla testovana zavislost
mezi faktory planovani ndkupu a pramérnou utratou za jeden nakup. Hypotéza
¢. 2 — Planovani nakupu détské vyzivy neovliviluje primérnou utratu za jeden nakup,

prokézala zavislost mezi témito dvéma faktory. Na primérnou ttratu za jeden nakup déské
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vyZivy pusobi také vyse primérného mési¢niho piijmu spotiebitele. Hypotéza ¢. 4 — Existuje
zavislost mezi celkovou tutratou za jeden nakup détské vyzivy a primérnym Cistym piijmem
domacnosti potvrdila existence zavislosti mezi témito dvéma znaky. Primérna Utrata
za jeden ndkup détské vyzivy je ovlivnéna primérnym mesicnim pfijmem domacnosti.
Na zéklad¢ zjisténych vysledkl testovani hypotéz €. 2 a ¢. 4 Ize vyvodit, ze spotiebitelé
détské vyzivy planuji ndkupy détské vyzivy také to, kolik finan¢nich prostfedkd na nakup
vynaloZzi v zavislosti na vysi dosazenych piijmii.

Ukazalo se, ze spotiebitelé cenu nepovazuji samostatné za dulezity faktor pti vybéru
détské vyzivy. Zmeéna ceny, tedy zdrazeni jejich oblibeného produktu détské vyzivy je presto
ovlivni. Nejcastéji na zménu ceny reaguje spotiebitel tak, ze bude dany produkt kupovat,
pokud bude nabizen za zvyhodnénou cenu.

Reakci na zménu ceny testovala v kapitole 4.4 hypotéza ¢. 1 — Piijem respondentt
nerozhoduje ve zméné jejich preference v nakupu oblibeného produktu, pokud dojde
k navySeni jeho ceny. V tomto piipadé byla nulova hypotéza pfijata, tudiz mezi pfijmem
a reakci na zménu ceny neexistuje zavislost.

Spotrebitelé se zajimaji i o akéni nabidky produkti détské vyzivy. Jejich nejcastéjsim
zdrojem informaci jsou papirové letdky nasledované letaky internetovymi. Pfimo v prodejné
jsou spottebitelé nejéastéji ovlivnéni cenovymi faktory z nichz nejplisobivéjsi je sleva
na jeden kus nasledovana slevou pii koupi vice kust. Spotiebitelé také preferuji vétsi baleni
za puvodni cenu nebo darek k ndkupu zdarma.

Respondenti byli dotdzani, kterd skupina faktord, je pii vybéru détské vyzivy nejvice
ovliviiuje. Nejvétsi zastoupeni mél faktor psychologicky, tedy postoje, vnimani a motivace
dotazanych. Zda nejvys$si dosazené vzdélani zavisi na tom, jakym faktorem se spotiebitelé
nechaji ovliviiit testovala hypotéza €. 5 — Existuje zavislost mezi vzdélanim a ovlivilujicim
fakotrem. Vysledkem testu bylo potvrzeno, ze faktory sociélni, osobni, psychologicke
a kulturni, které ovliviiuji spotiebitelovo rozhodovani nejsou nijak zavislé na nejvysSim
dosazeném vzdélani. Hypotézou ¢&. 6 — Existuje zavislost mezi druhem prodejny
a ovliviiujicm faktorem byla potvrzena nezéavislost. Na vybér druhu prodejny k ucinéni
nakupu détské vyzivy nemaji ovliviujici faktory vliv.

Respondenti se méli v dotaznikovém Setfeni ztotoznit s jednim z nabizenych tvrzeni
za nimiz byly schovany rizné zivotni styly. Tato tvrzeni pfedstavovala chovani dotazanych
pfi nakupovani détské vyzivy. Spotiebitel je pfi ndkupu détské vyzivy spiSe opatrny,

ale obcas se necha zlakat reklamou.
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Zavislost mezi témito tvrzenimi a ovliviiujicimi faktory (socialni, osobni,
psychologické a kulturni) testovala v kapitole 4.4 hypotéza ¢. 8 - EXistuje zavislost mezi
ovlivitujicim faktorem a tvrzenim se kterym se respondenti ztotoznuji pii ndkupu détské
vyzivy. Testem bylo prokdzéano, ze chovani spottebitele pii nakupovani détské vyzivy,
je ovlivnéno psychologickymi faktory. Déle bylo zkouméno, zda ztotoznujici tvrzeni
je néjak zavislé na nejvy$Sim dosazeném vzdélani. Testovanim hypotézy ¢. 9 — EXistuje
zéavislost mezi vzdélanim a ztotoziujicim tvrzenim doslo k pfijeti nulové hypotézy, ktera
popira zavislost mezi t¢émito dvéma faktory. Nelze tudiz jednoznaén¢ urcit, zda na ztotoznéni
se s nékterym tvrzenim ma vliv dosazené vzdélani respondenta.

Sledovani obali na produktech je spotiebiteli povazovano témer za samoziejmost
avSak najdou se 1 vyjimky. Produkty détské vyzivy v BIO kvalité preferuje vice jak polovina
dotazanych. Nejcastéjsim zdrojem ziskavani informaci o détské vyzivé jsou webové stranky
zamétené na maminky malych déti. Dale je to odborny l€kar, socidlni sit¢ a také znami
a ptibuzni.

Vzdélani jako faktor piisobi na mnoho faktord kolem. Jednim z nich je naptiklad
nakupovani na internetu, kterou testuje hypotéza ¢. 10 — Existuje zavislost mezi vzdélanim
a tim, zda respondenti nakupuji na internetovych obchodech s potravinami. Statistickym
testem byla prokdzéna nezavislost. Také mezi preferenci privatnich znacek prodejen
a vzdélanim byla zjiSténa nezavislost. Tu testovala hypotéza ¢. 11 ve znéni — EXistuje
zavislost mezi nejvyS$im dosazenym vzdé€lanim a preference privatnich znacek prodejen
s détskou vyZivou. Existence zavislosti byla zjiStovana také mezi vzdélanim a zda
spotiebitelé preferuji vyrobky v BIO kvalité. Hypotéza ¢. 12 — EXistuje zavislost mezi
nejvyssim dosazenym vzdélanim a preferencemi produkti détské vyzivy v BIO kvalité.
Testovanim této hypotézy doslo ke zjisténi nizké az sttedni zavislosti mezi témito dvéma
faktory.

Statistickym testovanim vybranych faktorti bylo prokdzano, ze mezi vétsinou faktori
neexistuje zavislost. To se da odiivodnit tim, Ze spotiebitel v oblasti détské vyzivy je nestaly
ve svych preferencich a neustale je ovliviiovan mnoha faktory rizného typu. Je to pfedevs$im
proto, Ze se jedna o vyzivu malych déti do jednoho roku, kdy spotiebitelem je male dite,
ale détskou vyzivu nakupuje jeho maminka. Ta chce pro své dit€ jen to nejlepsi a proto
nakupuje a vybira rizné znacky produktt détské vyzivy a zkousi, co malému ditéti vyhovuje
a po jaké stravé nejlépe zdravotné prospivd. Maminky s détmi tvoii Siroky segment

spotiebitelti av§ak kazdé malé dité je velmi individualnim jedincem s neustale se ménicimi
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naroky na vyzivu. Proto je v zdjmu producentl roz¢lenit si tento Siroky segment maminek
na riizné podsegmenty a zjistit, jakymi faktory jsou preference maminek ve vybéru détské
vyzivy ovliviilovany a timto smérem pfizpusobit své marketingové aktivity. Proto byla
vytvofena doporuceni a navrhy pro producenty détské vyzivy, kterymi se mohou pro svou

¢innost nechat inspirovat.

5.1 Navhy a doporuéeni

Maminky by mély byt uz pied narozenim potomka informovany o blahodarnosti
kojeni, pro novorozené dité, prostiednictvim svého odborného 1ékaie a také v porodnicich.

Z dotaznikového prizkumu je patrné, ze respondenti se snazi své déti kojit, jak
nejdéle je to mozné. S rostoucim veékem ditéte upada frekvence podavani umélého
kojeneckého mléka. Vyrobci by se méli zaméfit predev§im na v€kovou skupinu déti
od narozeni do Sesti mé&sict véku, jelikoz v tomto obdobi jsou maminky, které nemohou kojit
prakticky zavislé na podavani umélé vyzivy. Maminky by proto mély byt o pouziti umélych
kojeneckych mlék pravidelné informovany.

Vzhledem ktomu, Ze vyrobci umélych kojeneckych mlék neustale inovuji své
produkty je tieba vzdélavat odborné 1ékare, jelikoz spotiebitelé dle prizkumu daji ohledné
podavani umélého kojeneckého mléka nejcastéji na radu odborného 1ékate. Vyrobci by tak
m¢éli nav§tévovat odborné 1ékare a pravidelné je informovat o inovacich tykajicich se jejich
vyrobkll pofadanim seminéid, prezentaci apod. Maminky by tak zprostfedkované ziskavaly
aktualni informace o vyvoji a inovacich v produktech nabizenych na trhu s détskou vyzivou.
Sekundarnim zdrojem informaci jsou pro spotiebitele webové stranky zamétené
na maminky s malymi détmi a také socialni sité. V dnes$ni technologické dobé je internet
dostupnym a nejrychlej$im zdrojem informaci. Maminky na téchto webovych strankach
zvetejiiuji sve dotazy s prosbou o pomoc ohledné péce o dité, détskou vyzivu apod. Pravé
webove stranky a socidlni sit€¢ mohou pro producenty poslouzit jako dobry zdroj informaci
pro dalsi rozvoj jejich podnikani. Dnes jiz producenti na svych internetovych strankach
nabizeji online lakta¢ni poradenstvi ¢i moznost vstupu do jejich vérnostniho klubu, které
poskytuji rozsifenou nabidku informaci a moZznosti. V zdjmu producentt je tedy tyto zdroje
informaci pro spotiebitele neustale aktualizovat a rozSifovat.

Spotiebitele pii vybéru détské vyzivy, jak umélych kojeneckych mlék, tak i prikrmu,
neovliviluje cena, jako samostatny faktor. Ta zaujima v kategorii mlék i ptirmt posledni

mista. Nejvice ovliviiujicim faktorem je pro spotiebitele kvalita pouzitych surovin.
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Vzhledem k tomu, ze détska vyziva spada do kategorie produkti uréenych pro zvlastni
vyzivu, jsou na kvalitu pouzitych surovin kladeny vysoké naroky. Povinnost producentt
dodrzovat kvalitu pouzitych surovin pak vzbuzuje ve spotiebitelych davéru v nakupované
produkty. Pokud by doslo k situaci, kdy by musel byt néjaky z produkti détské vyzivy stazen
Z trhu, pravdépodobné by spotiebitelé ztratili diivéru ke v§em produktim tohoto vyrobce.

V otazkach cislo 13 a 22 cena produktu zaujima posledni misto ve skupin¢ faktori
(cena, chut, kvalita, nutricni hodnoty, pomér cena/vykon, znacka) které ovliviuji
spottebitele pii vybéru détské vyzivy. Piesto 47 % spotiebiteli reaguje na zdrazeni
oblibeného produktu tim, ze bude produkt kupovat, pokud bude nabizen za akéni cenovou
nabidku. Prizkum ukazuje, Ze pfijem nema na reakci na zménu ceny vliv, ale hraje dulezitou
roli v primérné tutraté za jeden nakup détské vyzivy. V zajmu vyrobet a prodavajicich
je udrzovat cenu produktt détské vyzivy konstantni, piipadné navySovat pouze pozvolna,
napftiklad pod vlivem inflace.

Nejvice spotiebiteltt odpovédélo, ze jsou zvykli pfipravovat prikrmy pro své déti
domaci vyrobou, pfestoze existuje Siroka nabidka riznych druht piikrmi a jejich pfichuti.
Z ptikrmi nejcastéji nakupuji ovocné kapsicky, ovocné piikrmy ve skle a masozeleninové
piikrmy. Pravé ovocné kapsicky jsou dle prizkumu nejoblibenéjSim produktem,
a to predevsim diky svému praktickému obalu. Vyrobci by se tak méli zaméfit na prakti¢nost
oballl i u jinych druhti pfikrmi. Naptiklad nabizet rizné kaSe ¢i masozeleninové piikrmy
také ve formé kapsicek, jelikoZz sklenény obal neni pfili§ prakticky na cesty. Je t&z8i nez
plastovy obal kapsicky, a navic je matka zavisla na nakrmeni ditéte pomoci 1zicky.

Pro vyrobce je zésadni distribuovat své produkty détské vyzivy do prodejnich siti
drogerii, které spotiebitelé oznacili jako nejcastéji navstévované misto za tcelem koupé
détské vyzivy. V tomto sméru je zadouci pro producenty détské vyzivy zaméfit se nejen
na distribuci svych vyrobka do drogerii, ale rozsifit nabidku vyrobku také v ostatnich typech
provozoven. K tomu by mohlo napomoci zavést programy pro maminky podobné tém,
co nabizi sit¢ drogerii, také v hypermarketech. Vytvofit akéni letak s détskou vyzivou
nabizejici produkty za zvyhodnéné ceny na urcité obdobi napi. ¢trnact dni, ¢i mésic.
Spotiebitelé by tak spojili nakup détské vyzivy s ndkupem pro celou rodinu. Mohli by sbirat
také vérnostni body, které by slouzily posléze jako sleva na nakup détské vyzivy.

Prizkum ukazal, Ze spotiebitelé sleduji akéni nabidky détské vyzivy a informace
o vyhodnych cendch se dozvidaji nejcastéji skrz papirové letdky. V z&djmu producentt

je poskytnou spotiebitelim moznost zakoupit vyrobky détské vyzivy za zvyhodnénou cenu.
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Nakupy détské vyzivy spotiebitelé nedélaji kazdy den, ale ptiblizné jednou za 14 dni a ttrata
za jeden nakup ¢ini nejcastéji 100250 K¢.

Cim dal vice se do poptedi dostavaji preference primarnich znacek détské vyzivy
jednotlivych prodejen, coz je impuls pravé pro rizné sit¢ supermarketi a hypermarketu.
Otéazkou vsak je, zda maji kapacitu a finance na védu a vyzkum k zaméreni se na své vlastni
vyrobky détské vyzivy, nebo se jim vice vyplati prodavat produkty jiz zavedenych znacek.

Na zakladé vysledka zjisténych statistickym testovanim hypotéz byla prokéazana
zavislost mezi faktory planovani nakupu a priimérnou utratou za jeden nakup, dale mezi
faktory primérny piijem a primérnou utratou za jeden ndkup, ovliviujicim faktorem
a ztotoznujicim tvrzenim a preferenci BIO produktti a vzdélanim. Z existence zavislosti mézi
témito faktory vyplyva, ze spotiebitel své ndkupy détské vyzivy planuje. Piemysli, kolik
finan¢nich prostfedkd na jeden ndkup vynalozi vzhledem k vysi primérného mési¢niho
piijmu. Daéle jsou spotiebitelovy preference pti vybéru détské vyzivy ovliviiovany faktory
definujicimi spottebitelovy charakteristiky (ovliviujici faktory — kulturni, spolecenské,
osobni, psychologické) a Zivotnim stylem spotiebitele definujici chovani ptfi vyberu détské
vyZzivy. Spotiebitelé jsou pii vybéru détské vyzivy opatrni. Vzdé€lani spotiebitelé preferuji
produkty v BIO kvalité.

Vyrobei détské vyzivy by se méli zaméfit predev§im na mladé divky
a na nastavajici maminky. Jelikoz tato skupina spotiebiteld pfedstavuje budouci kupni silu
na trhu sdétskou vyzivou. Z dotaznikového prizkumu vyplynulo, ze tato skupina
spotiebitell preferuje jak u umélych kojeneckych mlék, tak i piikrmi jejich kvalitu, u mlék
je to posléze obsah nutri¢nich hodnot a u ptikrmt je to chut’. Co se znacek tyce nejéastéji
si respondenti vybavili u umélych kojeneckych mlék zna¢ku Sunar, dale Nutrilon a Hami.
Z piikrmi jsou to znacky Hami, Sunarek a HiPP. Pravé znalost znacek détské vyzivy pak

u spotiebitele piedurci to, ze bude jednu z nich kupovat.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo zjistit faktory ovliviiujici preference a chovani
spotiebitelt pii vybéru a nakupu umélého kojeneckého mléka a prikrmi pro déti do jednoho
roku véku. Pro splnéni cile byly nejprve charakterizovany souvisejici pojmy zamétené
na détskou vyzivu a chovani spotiebitele. Pro zjisténi ovliviiujicich faktord bylo pouzito
dotaznikového pruzkumu, pomoci néhoz byly ziskany informace, které byly vyhodnoceny,
graficky zndzornény a nasledné statisticky testovany.

V zajmu producentii je zaméfit se na faktory, které spotiebitele pii vybéru détské
vyzivy ovlivituji a usmérnit tak své marketingové aktivity ve prospéch jak spotiebitele, tak
i firmy v podobé ziskani stalych zakaznikd. Proto byla na zakladé vysledki diplomové prace
sestaveny navrhy a doporuceni pro producenty détské vyzivy.

Spotiebitelim vyrobka détské vyzivy zalezi predevsim na jeji kvalité. Kvalita téchto
produktt je pak podlozena povinnosti producentti dodrzovat legislativné urcené slozeni,
obsah a hygienické podminky pii vyrob¢ détské vyzivy. Pravni legislativou je také upravena
propagace a reklama na détskou vyzivu. Svétova zdravotnicka organizace doporucuje kojeni
minimalné po dobu Sesti mésict. V pripade, kdy matka nemtize své dit€ plné kojit existuji
alternativy matefského mléka — uméld kojeneckd mléka. Ta se svym slozenim snazi
matetskému mléku pfiblizit, ale plné jej nenahrazuji.

Spotfebitel v oblasti détské vyzivy se da& povazovat za nestalého ve svych
preferencich. Je to pfedevsim proto, Ze se jedna o vyZzivu malych déti do jednoho roku, kdy
spotiebitelem je malé dité, ale nakupujicim je jeho maminka. Malé¢ dit¢ je velmi
individualnim jedincem u néhoz se naroky na vyZzivu a tedy preference neustdle méni.
Maminky proto nakupuji a zkousi rizné druhy a znacky produkti détské vyzivy, aby zjistily,
co jejich ditéti nejvice chutna a po kterém produktu dité nejlépe prospiva. Proto je spotiebitel
— maminka neustéle ovliviiovana riznymi faktory.

Na zakladé vysledkti dotaznikového Setfeni byla vytvofena doporuceni pro
produceny détské vyzivy. Dillezitym se ukazuje byt neustalé vzdélavani odbornych 1ékart
0 inovacich v produktech, protoze praveé lékati tvoii dle prizkumu nejdiveéryhodnéjsi
informacni kandl, kterym se aktualni informace dostavaji k maminkam. Dale je tfeba zaméfit
se na sekundarni informacni kanaly, hlavné na webové stranky zaméfené na maminky
s malymi détmi a na socidlni sit¢ a podavat pomoci téchto médii aktualni, nové a relevantni

informace. Dal§im dilezitym faktorem se ukazala byt kvalita vyrobku. Producenti détské
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vyzivy by tedy mé¢li dbat na vyrobu kvalitnich produktd z kvalitnich surovin, dodrZzovani
predepsané legislativy a hygienickych podminek. Z prizkumu vyplyva, Ze pii vybéru
produktii producenty nejvice ovliviiuje prakti¢nost kupovaného vyrobku pro tcely cestovani
a jednoduchosti ptipravy. Jednou z moznosti jak ziskat na trhu vyhodu je inovovat produkty
hlediska obalu.

V zajmu producentli je zddouci zaméfit svou pozornost predevsim na mladé Zeny,
které planuji zalozit rodinu nebo jiz narozeni potomka o¢ekavaji. Ty predstavuji pro vyrobce
détské vyzivy skupinu budoucich spottebitelii. Spotiebitelské preference v oblasti détské
vyZivy jsou ovliviiovany mnoha faktory, které jsou v priub&hu ¢asu nestalé a je v zajmu
producentt sledovat skupinu budoucich spotiebiteli. Jednim z moznych postupti by bylo
sledovat preference spotiebitelt nejprve pied narozenim potomka a posléze po uplynuti
daného casu sledovat zmény v preferencich a chovani zkoumané skupiny spotiebiteltl.
Tyto ziskané informace by mohly pomoci producentim udrzet si postaveni na trhu a pomoci

v dalsim rozvoji jejich podnikani.
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Priloha ¢. 4 — Tabulka porodnosti v jednotlivych letech

Tabulka 21 - Porodnost v jednotlivych letech

Rok Celkem Z toho
narozenych Zivé mrtvé
déti

1993 121 470 121 025 445
1994 106 915 106 579 336
1995 96 397 96 097 300
1996 90 763 90 446 317
1997 90 930 90 657 273
1998 90 829 90 535 294
1999 89774 89471 303
2000 91 169 90910 259
2001 90978 90 715 263
2002 93 047 92 786 261
2003 93 957 93 685 272
2004 97 929 97 664 265
2005 102 498 102 211 287
2006 106 130 105 831 299
2007 114 947 114 632 315
2008 119 842 119 570 272
2009 118 667 118348 319
2010 117 446 117 153 293
2011 108 990 108 673 317
2012 108 955 108 576 379
2013 107 117 106 751 366
2014 110 252 109 860 302
2015 111 162 110 764 398
2016 113 083 112 663 420

Zdroj: CSU, (2016) (vlastni zpracovani)




Priloha ¢&. 5 — Podklady k vypoctu ekonomickych dopadi pii podavani umélého kojeneckého mléka v prvnich 6 mésicich Zivota ditéte

Tabulka 22 - Ekonomické dopady - BEBA Optipro 1 a BEBA Optipro Comfort 1

BEBA Optipro 1: 1 odmérka = 4,3 g, baleni = 600 g
BEBA Optipro Comfort 1: 1 odmérka = 4,3 g, baleni = 800 g
Ve_k . ) Pocet Pocet Pocet Pocet Spoticbana  Pocet baleni Pocet .balem
kojence Pocet dni , . . X . . Optipro
porci/den  odmérek/porce  grami/porce  gramui/den obdobi Optipro 1
Comfort 1
1-2 tydny 14 6 3 12,9 77,40 1083,6 1,806 1,3545
34 tydny 14 5 4 17,2 86,00 1204 2,007 1,505
2 mésice 60 5 5 21,5 107,50 6 450 10,75 8,0625
3—4 mésice 60 5 6 25,8 129,00 7740 12,9 9,675
5 6 mésici 60 5 7 30,1 150,50 9030 15,05 11,2875
Celkem 25507,6 42,513 31,8845
Zdroj: etikety produkti
Vypocet:
1)  Nejprve se vypocte, kolik je zapotiebi umélého kojeneckého mléka v jedné porci. Vezme se pocet odmérek potiebnych na

2)

3)
4)

jednu porci a vyndsobi se to danou gramézi jedné plné odmérky umélého kojeneckého mléka, tedy 4,3 gramt

Nasleduje vypocet celkové denni davky umélého kojeneckého mléka, kdy se vezme pocet gramil na jednu porci a vyndsobi se
poctem porci za den.

Spotteba na dané obdobi se vypocita jako nasobek poctu dni a poctu gramli potiebnych na jeden den

Pocet baleni je vysledkem dé€leni spotfeby na obdobi / velikosti jednoho baleni v gramech, tedy 600 nebo 800 gramt

VI



Tabulka 23 - Ekonomické dopady - BEBA HA 1

BEBA HA 1: 1 odmérka = 4,4 g, baleni =800 g

Vé_k Poet dni Pocet Pocet Pocet Pocet Spotieba na Podet baleni
kojence porci/den odmérek/porce gramu/porce  gramut/den obdobi
1-2 tydny 14 6 3 13,2 79,2 1108,8 1,386
3-4 tydny 14 5 4 17,6 88 1232 1,54
2 mésice 60 5 5 22 110 6600 8,25
3—4 mésice 60 5 6 26,4 132 7920 9,9
5-6 mésici 60 5 7 30,8 154 9240 11,55
Celkem 26100,8 32,626
Zdroj: etiketa produktu
Tabulka 24 - Ekonomické dopady - Hami poc¢ate¢ni mléko
Hami pocéateéni mléko: 1 odmérka = 4,5 g, baleni = 800 g
Vék Poset dni Pocet Pocet Pocet Pocet Spotieba na Pozet baleni
kojence porci/den odmérek/porce gramu/porce  gramui/den obdobi
0-2 tydny 14 6 3 13,5 81 1134 1,4175
2-8 tydnu 42 5 4 18 90 3780 4,725
2 mésice 30 5 5 22,5 112,5 3375 4,21875
3—4 mésice 60 5 6 27 135 8100 10,125
5-6 mésici 60 5 7 31,5 157,5 9450 11,8125
Celkem 25839 32,29875

Zdroj: etiketa produktu

Vil




Tabulka 25 - Ekonomické dopady - HiPP 1 BIO Combiotic

HiPP 1 BIO Combiotic: 1 odmérka = 4,3 g, baleni = 600 g

Vék kojence . , Pocet Pocet Pocet Pocet Spotieba na 5 ,

Pocet dni , . . . , Pocet baleni
porci/den odmeérek/porce gramt/porce  gramu/den obdobi

1-2 tydny 14 5-7 (6) 2 8,6 51,6 722,4 1,204

34 tydny 14 5-7 (6) 3 12,9 77,4 1083,6 1,806

5-6 tydnu 14 5-6 (5) 4 17,2 86 1204 2,007

7-8 tydnu 14 5 5 21,5 107,5 1505 2,5083

3—4 mésic 60 5 6 25,8 129 7740 12,9

Od 4. mésice 90 5 7 30,1 150,5 13545 22,575

Celkem 25800 43,0003

Zdroj: etiketa produktu
Tabulka 26 - Ekonomické dopady - HiPP HA 1 Combiotic
HiPP HA1 Combiotic: 1 odmérka = 4,6 g, baleni = 500 g
Vék kojence Poset dni Po}éet }’oéet P(zéet Po?et Spotfeba,na Poet baleni
porci/den odmeérek/porce gramt/porce  gramu/den obdobi

1-2 tydny 14 5-7 (6) 2 9,2 55,2 772,8 1,5456

3-4 tydny 14 5-7 (6) 3 13,8 82,8 1159,2 2,3184

5-6 tydnu 14 5-6 (5) 4 18,4 92 1288 2,576

7-8 tydnu 14 5 5 23 115 1610 3,22

3—4 mésic 60 5 6 27,6 138 8280 16,56

Od 4. mésice 90 5 7 32,2 161 14490 28,98

Celkem 27600 55,2

Zdroj: etiketa produktu
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Tabulka 27 - Ekonomické dopady - Nutrilon 1 Pronutra a Nutrilon 1 Profutura

Nutrilon 1 Pronutra a Nutrilon 1 Profutura: 1 odmérka = 4,5 g, baleni = 800 g

Vé_k Poet dni Pocet Pocet Pocet Pocet Spotieba na Potet baleni
kojence porci/den odmérek/porce gramu/porce  gramut/den obdobi

0-2 tydny 14 6 3 135 81 1134 1,4175
2-8 tydnu 42 5 4 18 90 3780 4,725

2 mésice 30 5 5 22,5 112,5 3375 4,21875
3—4 mésice 60 5 6 27 135 8100 10,125
5-6 mésict 60 5 7 31,5 157,5 9450 11,8125
Celkem 25839 32,29875

Zdroj: etikety produktt

Tabulka 28 - Ekonomické dopady - Nutrilon 1 Proexpert HA

Nutrilon 1 Proexpert HA: 1 odmérka = 4,6 g, baleni = 800 g

Vék ; Pocet Pocet Pocet Pocet Spotieba na . ;
kojence Pocet dni porci/den odmérek/porce gramu/porce  gramui/den pobdobl' Pocet baleni
0-2 tydny 14 6 3 13,8 82,8 1159,2 1,449
2-8tydnit | 42 5 4 18,4 92 | 3864 4,83
2mésice | 30 5 5 23 115 | 3450 4,3125
3-4 mésice | 60 5 6 27,6 138 | 8280 10,35
5-6 mésici | 60 5 7 32,2 161 9660 12,075
Celkem 264132 33,0165

Zdroj: etiketa produktu



Tabulka 29 - Ekonomické dopady - Sunar Complex 1 a Sunar Premium 1

Sunar Complex 1 a Sunar Premium 1: 1 odmérka = 4,3 g, baleni = 600 g

Vék Poet dni Pocet Pocet Pocet Pocet Spotieba na Potet baleni
kojence porci/den odmérek/porce gramu/porce  gramut/den obdobi
1-2 tyden 14 6 3 12,9 77,4 1083,6 1,806
3-8 tydnu 42 5 4 17,2 86 3612 6,02
9t-2 mésice 30 5 5 21,5 107,5 3225 5,375
3—4 mésice 60 5 6 25,8 129 7740 12,9
5-6 mésici 60 5 7 30,1 150,5 9030 15,05
Celkem 24 690,6 41,151
Zdroj: etikety produktt
Tabulka 30 - Ekonomické dopady - Sunar Premium 1 HA
Sunar Premium 1 HA: 1 odmérka = 4,7 g, baleni = 700 g
Vé_k Pocet dni Po?et Pocet Pocet Pocet Spotfeba,na Pocet balent
kojence porci/den odmérek/porce grami/porce  grami/den obdobi
1-2 tydny 14 6 3 14,1 84,6 1184,4 1,692
3-8 tydnu 42 5 4 18,8 94 3948 5,64
ot - 2 mésice 30 5 5 23,5 117,5 3525 5,03571
3—4 mésice 60 5 6 28,2 141 8460 12,08571
5—6 mésici 60 5 7 32,9 164,5 9870 14,1
Celkem 26 987,4 38,55342

Zdroj: etikety produkt




Tabulka 31 - Priimérné ceny umélych kojeneckych mlék

219
349 349 349 380 329 319 379 351 43,88
419 399 429 485 478 399 419 432 54
306 299 314 299 279 289 299 255 31,88
= 269 249 249 280 269 250 280 264 44
349 399 349 360 X 330 X 357 71,4
= 419 439 419 439 419 419 439 428 53,5
319 309 319 370 299 299 319 319 39,88
= 429 389 379 419 409 459 477 423 52,88
229 199 229 260 199 199 219 219 36,5
| Sunar Premium1(600g) | 279 299 297 315 299 299 299 260 433
| Sunar Premium 1 HA (700g) | 389 369 379 400 289 398 X 387 55,29

Zdroj: Heureka (2017), vlastni zpracovani
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Priloha €. 6 — Dotaznikovy prizkum
Détska vyziva

Dobry den, vaZzené maminky, i vy budouci,

dovoluji si Vas oslovit s prosbou o sdéleni Vasich zkusSenosti (i téch budoucich) spojenych s tématem
détské vyzivy a poprosit Vas tak o vyplnéni dotazniku. Dotaznik bude slouzit jako podklad pro

vypracovani praktické ¢asti diplomové prace.
Prizkum je zcela anonymni.
Predem Vam dékuji za Vas Cas a spolupraci.

Simona BeneSova, studentka 5. roéniku Ceské zemédelské univerzity v Praze

1. Mate déti?
“ Ano"  Ne
Po vybéru odpoveédi Ano, ptejdéte prosim na otdzku €. 8
Po vybéru odpovédi Ne, piejdéte prosim na otazku €. 2
2. Planujete mit déti?
jsem v o¢ekavani :) “ do budoucna planuji zalozit rodinu’  nechci mit déti
3. Odkud ¢erpate/budete ¢erpat informace o détské vyzivé?

Zvolte alespon jednu moznost, maximaln¢ 2 moznosti.

[ [ [

z odbornych knihl 2 Casopisii a magazini pro maminky od odborného lékate

r

z referenci od znamych a pfl’buznychl— z reklam, letakd, brozur z webovych stranek pro maminky

(modry konik, emimino, mimibazar apod.)l_ ze sociélnich siti (Facebook apod.)

" Vlastni odpoved”:

4. Jaké znacky umélého kojeneckého mléka znate?

Dopliite, prosim, vlastni text

5. Jaké znacky prikrmii (ovocnych, zeleninovych apod.) znate?

Dopliite, prosim, vlastni text

Xl



vvvvvv

cena (vyhodna koupé)cﬁ znacka’  obal (prakti¢nost obalu)cﬁ kvalita pouzitych surovin

© obsah (nutri¢ni hodnoty) © chut (diteti chutnd) C pomeér cena/vykon

vvvvvv

cena (vyhodnd koup¢) “ znagka” obal (prakti¢nost obalu) © kvalita pouzitych surovin
© obsah (nutri¢ni hodnoty) “ chuf (ditéti chutna) C pomér cena/vykon
Ptejdéte prosim na otdzku €. 52
8. Kolik mate déti?
© 1% 20 3" 3avice
9. Uved’te prosim, vék VaSeho ditéte (pokud mate vice neZ jedno dité, uved’te, prosim, vék
nejmladsiho z nich a ves$keré odpovédi tak vztahujte, prosim, k nejmladsimu z déti).

méné nez | mésic’  1-3 mésice” 3-6mesich’ 6-9mesici’  9- 12 mésich
' 1rok- 15 let® 15let-2 rokyr 2roky -2,5 let” 25let-3 rokyr vice nez 3 roky
10. Uved’te, prosim, jak dlouho bylo Vase dité (mladsi z déti) plné kojeno:
© stale kojim “ méné nez 1 mésic’ 1 - 2 mésice’ 3 - 4 mésice” 5 - 6 mésicd
© 7-8mesica’  9-12mesica’  déle nez 12 mésici
11. Podavala jste ditéti umélé kojenecké mléko (nahradni kojeneckou vyzivu)?
A" Ne
Po vybéru odpovédi Ano, prejdete, prosim, na otazku €. 12

Po vybéru odpovédi Ne, piejdete, prosim, na otazku ¢. 20
12. Jaké znacky umélych kojeneckych mlék znate? Zvolte alesponi jednu moznost.

" Sunarl Hippl— BEBAl  Hami'  Nutrilon| Babybio|— Bebavita ~ Humana

- Babylover Vlastni odpovéd”:

vvvvvv
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Cena (vyhodnd koup¢) “ Znatka (ditveéiuji znacce) “ Obal (prakti¢nost apod.)

© Kvalita pouzitych surovin’  Obsah (nutri¢ni hodnoty)r Misto nakupu (oblibena prodejna)

C Chut'(ditéti chutné)r Pomeér cena/vykon

14. Vybér vhodného umélého kojeneckého mléka ucinite na zakladé:
Zvolte alespon jednu moznost, maximaln¢ 2 mozZnosti.
B doporuceni odborného lékate doporuceni lékarnika doporuceni znamych

[ [

a pfibuznychl— reklamy - televizni, tisténé intuice!  odborné

Iiteraturyl_ Vlastni odpoveéd’:
15. Jaka byla prvni vyzkouSena znacka umélého kojeneckého mléka?

(text)

16. Proc jste si danou znacku vybrala?

predchozich zkuSenosti

© dalimi ji v porodnici a ditéti ihned vyhovovala C doporuceni odborného 1ékate
C doporuceni lékarnika" doporuceni zndmych a pfibuzn}'fchr dobrd ptedchozi zkuSenost

C vyhodna cena” dtvétuji této znacce “ Vlastni odpovéd”:

17. Ménila jste v prubéhu podavani umélého kojeneckého mléka jeho znacku?
“ Ano” Ne

Po vybéru odpoveédi Ano, ptejdéte, prosim, na otazku ¢. 18

Po vybéru odpovédi Ne, piejdéte, prosim, na otazku ¢. 20

18. Na jakou znacku jste presla?

(text)

19. Co bylo divodem zmény znacky umélého kojeneckého mléka?
© cena- puvodni byla moc draha® vhodnéjsi sloZeni C diteti pfedchozi nechutnala
objevily se zdravotni potize - alergie, bolesti btiska apod. “ dostala jsem ji jako darek”  Vlastni

odpoveéd’:

20. Podavala jste/podavate ditéti prikrmy (ovocné, masozeleninové, kase apod.)?
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© Ano®  Ne
Po vybéru odpovédi Ano, ptejdete, prosim, na otazku €. 21
Po vybéru odpovédi Ne, piejdéte, prosim, na otazku ¢. 27

21. Jaké znacky détskych prikrmii znate? Zvolte alespon jednu moznost.

- Hippl_ Hami|  Bebivital Babylovel_ Hamanekl  Sunarek’  Hellol  Alnatura

- Babybiol_ Vlastni odpovéd”:

vvvvvv

© cena’ znatka" kvalita pouzitych surovin®  obal (praktiénost)cn chut®  misto nakupu

O pomér cena/vykon “ obsah (odpovida veku ditéte)
23. Od kdy jste zacala s podavanim prikrmi?

y N N e : _ o
pred ukoncenym 4. mésicem mezi 4. - 6. ukonCenym mésicem

“ mezi7.-9. ukoncenym mésicem’  od ukongeného 9. mésice a pozdéji

24. Prikrmy

O pouze kupujicﬁ prevazné kupujir spise kupujicﬁ spise piipravuji doma

VTR " . . .
prevazné pfipravuji doma’  pouze piipravuji doma

25. Jaké druhy prikrmi nejcastéji nakupujete?

Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 5 moznosti.

" Zeleninové!  masozeleninovél  zeleninové pfikrmyvkapsiécel_ ovocné ve sklel  ovocné

kapsiékyl_ kase mlécnél  kase obiln¢!  kase nemlééné!  kase na dobrou noc' népoje a
" . e I . .

suSenky'  jogurty bilé'  jogurty ovocné jogurty v kapsiéce

" Vlastni odpoved”:

26. V ¢em podle Vas spociva vyhoda kupovanych prikrmi?

Zvolte alesponi jednu moznost, maximaln¢ 2 moznosti.
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[ [

jsou levnéjsi, nez jejich ptiprava doma'  jsou praktické na cesty’  jsou z kvalitnich surovin

- maji delsi trvanlivost oproti pfikrmim pfipravenym doma

-

dit¢ domaci piikrmy odmita

jejich koupé€ mi Setii das Siroky vybér chuti prikrmy vibec nekupuji

" Vlastni odpoved”:

27. Nakupujete détskou vyZivu (uméla kojenecka mléka, prikrmy)?

“ Ano" Ne
Po vybéru odpoveédi Ano, ptejdéte, prosim, na otazku ¢. 28

Po vybéru odpoveédi Ne, piejdéte, prosim, na otazku €. 51

28. Kde nejcastéji nakupujete détskou vyZivu (uméla kojenecka mléka, prikrmy apod.)

~

C hypermarketur supermarketur v lékarné vdrogeriir na internetu

“ Vlastni odpoved”:
29. Uved’te prosim, v zavislosti na predchozi otazku, nazev Vami nejnavStévovanéjsi prodejny:

(text)

30. Z jakého divodu preferujete vybranou prodejnu? Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 3
moznosti.

[ [ B [

blizkost domova odbornost personalu Sifka sortimentu

-

pfijemna atmosféra prodejny

-

- vyrobek neni k odstani nikde jinde spojeni s nakupem pro celou rodinu vérnostni programy

" akeni nabidkyl— nizs8i ceny produktﬁr kvalita produktﬁl— Vlastni odpoveéd’:

31. Preferujete privatni znacky dané prodejny, oproti bézné dostupnym produktim détské
vyZivy?

: Anor

Ne
Po vybéru odpovédi Ano, ptejdéte, prosim, na otazku ¢. 32

Po vybéru odpovédi Ne, piejdéte, prosim, na otazku ¢. 33

32.V ¢em podle Vas spociva vyhoda privatnich znacek détské vyzivy?
Dopliite, prosim, vlastni text

33. Jak ¢asto nakupujete détskou vyZiva?
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kazdy den” 2x-3xtydne” 1xzatyden® 1xzal4dni®  vyjimeend
34. Vas nakup détské vyzivy je:

f‘ y , o SR . e I . e I . -
rozhodné¢  planovany pfevazné  planovany spiSe  planovany spiSe  impulsivni

T e . -
prevazné impulsivni rozhodn¢ impulsivni

35. Jaky faktor Vas na prodejné nejcastéji motivuje ke koupi détské vyZivy? Zvolte alespon jednu
moznost, maximaln€ 3 moznosti.

[ [ [

sleva pfi koupi vice kust (2+1)|— darek k ndkupu zdarma sleva na dalsi

-

sleva na jeden kus

-

ndkup’  vérnostni program'  vétsi baleni za plivodni cenu (napt. + 20 % zdarma)l— moznost

zapojit se do soutézel  balicek produktli za zvyhodnénou cenu

" vzorek nového/jiného produktu zdarma

36. Kolik prumérné utratite za jeden nakup détské vyZivy?
méné nez 100 K& 100-250 K& 251-400 K&  401-550K&" 551 a vice K&

37. Sledujete akéni nabidky produktu détské vyzivy?

i -

ANo Ne

Po vybéru odpoveédi Ano, piejdéte, prosim, na otazku €. 38

Po vybéru odpovédi Ne, piejdéte, prosim, na otazku ¢. 39

38. Kde nejcastéji vyhledavate informace o akénich cenach produktiu détské vyzivy?
© dozvidam se to pfimo v misté prodejnyr z papirovych informaénich letakd prodejny
reference od znamych ¢i ptibuznych, kteti vidéli produkt za akéni cenu’  z internetovych letakt
ze srovnavacu cen (Heureka, Srovnani cen apod.) © Vlastni odpovéd:

39. Pokud by doslo ke zdraZeni Vami ¢asto kupovaného produktu détské vyZivy, tak byste:

C kupovala produkt dale C kupovala produkt, pokud by byl za akéni cenu = piestala bych produkt
kupovat a nasla bych si levné&jsi variantu

40. Sledujete sloZeni détské vyZivy na etiketach?

O Vidyr pravidelné © obcas” vyjimecné © viibec

41. Které z tvrzeni na obalu ovocného prikrmu Vas nejvice presvéd¢i o jeho koupi?
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Zvolte alespon jednu moznost, maximaln¢ 3 moznosti.
" bez konzervanttl  bez ptidaného cukrd 100 % ovocel 100 % pﬁrodyl_ biol  bez

GMOI bez umélych barvivl  bez pridavku aromat’  bez Iepkul— Vlastni

odpoveéd:

42. Preferujete détskou vyZivu v bio kvalité?

“ rozhodné ano" spise ano’ spise ne”  rozhodné ne” je mi to jedno

43. Odkud jste nejcastéji Cerpala informace o détské vyzivé? Zvolte alespon jednu moznost,
maximalné 2 moznosti.

[ [

z odbornych knihl 2 Casopisi a magazini pro maminky od odborného lékate

[ [

z referenci od znamych a pfibuzn;’rchr z reklam, letakd, brozur'  z webovych stranek pro

maminky (modry konik, emimino, mimibazar apod.)l_ ze socialnich siti (Facebook apod.)l_ Vlastni
odpoveéd’:
44. Které z faktoru Vas pri koupi détské vyZivy nejvice ovliviiuji?

Vase zvyky, tradice a hodnoty‘n lidé a rodina, kterymi jste obklopenafﬁ osobni faktory jako
vaSe zaméstnani, vék ¢i Vase ekonomicka Groven “ Vage postoje, vnimani, motivace
45. Uved’te, prosim, tvrzeni se kterym se pri nakupu détské vyzivy nejvice ztotoZiujete:

preferuji aktudlni moédni znacky a shanim informace tykajici se trenda pii vybéru jsem spise
opatrnd a dam na vyzkousené produkty, ale nékdy zkusim i vyrobek z reklamycﬁ vyhleddvadm
predevs§im vyhodné nakupy a nechci nakupovanim stravit mnoho ¢asu © détskou vyzivu nakupuji jen
v nejnutnéjSich ptipadech © détskou vyzivu kupuji ptevazné téch nejlepsich znacek, ale nejdiive si vse

N f 1Mt A s ~r RIS o v s v . . .
provetim koupi détské vyzivy se snazim pfiblizit trendim dne$ni spolecnosti a také tak zaujmout

urcité spolecenské postaveni

46. Vyuzivate sluzbu nakupovani potravin a dalSiho sortimentu na internetovych obchodech s
potravinami?

- "

AnNo Ne
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Po vybéru odpovédi Ano, ptejdete, prosim, na otazku €. 46
Po vybéru odpovédi Ne, piejdéte, prosim, na otazku ¢. 50

47. Je soucasti nakupu i détska vyZiva?
© Ano”  Ne

48. V jakém internetovém obchodé nejcastéji détskou vyzivu nakupujete?

(text)

49. Co spatiujete jako vyhodu nakupovani potravin a ostatniho sortimentu na internetovych
obchodech s potravinami? Zvolte alespon jednu moZnost, maximalné 2 moznosti.

- rychlost nakupu - Setii mi to ¢as'  donaska azdomt  dodéni kvalitnich surovin

[ [ [

" bohaté sitka sortimentu pohodInost ndkupu z domova ak¢ni nabidky a slevy

Cenyl_ vérnostni programl_ Vlastni odpovéd’:

vyhodnéjii

50. Uved’te, prosim, diivod, pro¢ nenakupujete potraviny na internetovych obchodech

s potravinami:
Vyssi cenycﬁ do nageho mésta/vesnice nezavazi® vysoké cena dovezeni
radéji si produkty vybiram sama v obchodé © Vlastni odpoved’:

51. Uved’te prosim, pro¢ détskou vyZivu nenakupujete.

Dopliite, prosim, vlastni text
52. Uved’te, prosim, Vas vék:

méndnez 18 let’”  18-25let’  26-32let’ 33-401let’ 41-501let’ vicenez 51 let
53. Uved’te, prosim, Vas rodinny stav

svobodna, Ziji sama‘ svobodna, Ziji s partneremr vdana”  rozvedena”  vdova

54. Uved’te, prosim, ¢isty mési¢ni prijem Vasi domacnosti:
méné ne 10 tisic korun” 10 001 - 20 tisic korun® 20 001 - 30 tisic korun® 30 001 - 40 tisic

korun' 40001 - 50 tisic korun® 50 001 - 60 tisic korun®  vice ne 60 tisic korun
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55. Uved’te, prosim, Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
© zékladni®  stfedni odborné - Vyuéenar stiedni odborné s maturitou" vys$§i odborné
vysokoskolské
56. Uved’te, prosim, hustotu osidleni Vaseho bydlisté:
méné nez 500 obyvatel” 501 - 1 000 obyvatel° 1 001 - 5 000 obyvatel® 5 001 - 10 000
obyvatel© 10 001 - 20 000 obyvatel” 20 001 - 50 000 obyvatel” 50 001 - 100 000 obyvatel
© 100001 - 200 000 obyvatel©  vice nez 200 000 obyvatel
57. Uved’te, prosim, kraj:
“ Hlavni mé&sto Praha" Stiedocesky kraj = JihoCesky krajr Ustecky krajr Liberecky kraj
= Kralovéhradecky  kraj C Pardubicky  kraj = Kraj Vysoéinacﬁ Jihomoravsky  kraj
C Olomoucky kraj C Moravskoslezsky kraj C Karlovarsky kraj C Plzensky kraj

“ Zlinsky kraj
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