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Zmény ve spotiebitelském chovani pri nakupu vybranych

potravin v CR

Changes in Consumer Behavior when Purchasing Selected Food

in the Czech Republic

Souhrn

Tato bakalatska prace ,, Zmény ve spotiebitelském chovani pfi ndkupu vybranych potravin
v CR* si klade za cil zmapovat chovani spotiebitelt pfi nakupu masa a vina. Zjistit
preference ovliviiujici proces vybéru konkrétnich produktd na zakladé urcujicich kritérii,

kterymi jsou piedevs§im cena, kvalita, zkusenost a reklama.

Teoreticka ¢ast je zaméfena na vysvétleni pojmu, které jsou popsany v odborné literatuic a
souvisi S danou problematikou, jako naptiklad spotiebitel, zakaznik, Spotiebitelské
chovani, faktory ovlivitujici spotiebitelské chovani a marketing. Znalost téchto pojmu je

klicem k sestaveni dotazniku k prizkumu, kterym se zabyvé druha ¢ast této studie.

V praktické &asti je piedstavena celkové spotieba masa a vina v Ceské republice v priibéhu
poslednich desetileti. Podle dostupnych studii je nastinéno zdravotni hledisko souvisejici
s konzumaci masa a vina. Hlavnim cilem této ¢asti studie je pfevedeni teoretickych
vychodisek v praxi pomoci dotaznikového Setfeni. Vysledkem je zhodnoceni vysledk,
které bude slouzit jako podklad pro prodejce ke stanoveni jejich obchodni strategie a

zvySeni konkurenceschopnosti.

Summary

This bachelors thesis “Changes in consumer behavior when buying selected groceries in
the Czech Republic” aims to identify the behavior of consumers who buying meat and
wine. It aims to find out the preferences, which influence the selecting process of these
specific products on the basis of determining criteria, which are primarily cost, quality,
experience, and advertising.

The theoretical part of the thesis is focused on explaining the terms, which are described in

professional literature and relate to the given issue. For example some of the terms are



consumer, costumer, consumer behavior, factors that influence consumer behavior, and
marketing. The knowledge of these terms is the key to creating the questionnaire, which is
what the second part of this study inquires into.

In the practical part of the thesis, overall consumption of meat and wine in the Czech
Republic within the past ten years is introduced. According to available studies, health
outcomes related to meat and wine consumption are outlined. The main aim in this part is
demonstrating theoretical solutions in reality with the help of the survey. The outcome is
the evaluation of the results, which sellers can use as a base to determine their business

strategies and to increase competiveness.

Kli¢ova slova: spotiebitel, spotiebitelské chovani, zakaznik, marketing, cena, kvalita,

preference, maso, vino

Key words: consumer, consumer behavior, customer, marketing, cost, quality, preference,

meat, wine
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2 Uvod

Znalost zmén ve spotiebitelském chovani je v dne$ni dobé jednou z kli¢ovych véci, na
které se musi prodejci a vyrobci zaméfit. Pouze na zdkladé téchto znalosti se mohou
utvaret obchodni strategie. Kritéria pii vybéru zbozi se neustale méni a vyviji. Proto je
naprostou nezbytnosti, aby prodejci sledovali trendy téchto zmén, a vyrobci znali faktory

ovliviujici spotiebitele pii vybéru konkrétniho produktu.

V poslednich desetiletich, zejména pak na pielomu 21. stoleti, dochazi k dynamickému
rustu poc¢tu nakupnich zafizeni, velkych obchodnich center, hypermarkett, supermarkett,
diskontnich fetézcl. Zvétsuji se prodejni plochy. Obchodnici jiz nejsou v ptimém kontaktu
se zdkaznikem. Vlivem téchto zmén roste vyznam studii chovani spotiebiteltl, které jsou

zakladem Vv utvareni marketingovych strategii.

Nasledujici studie je ve své prvni ¢asti zaméfena na obecné aspekty ovliviiujici spotiebitele
pii vybéru zbozi. Sortiment nabizenych produktii je takika neomezeny, proto je oblast
zajmu této prace zizena na dva konkrétni produkty. Témi jsou maso a vino. Obecné
faktory urcujici spotiebitelské chovani jsou pak samoziejmé zohlednény i pro tyto

produkty.

Praktickd cast vyuziva teoreticka vychodiska jako podklad pro sestaveni dotaznikd.
Pomoci téchto dotaznikii jsou Setfena kritéria urCujici proces vybéru vybran¢ho zboZi u
Sirokého okruhu respondentti. Hlavnim tkolem tohoto prizkumu je ziskani podrobnéjSiho
nahledu do vnimani produktu u zakaznika. Zjistuje, které z popsanych vlivi zakazniky

ovlivni, a které naopak takika nevnimaji.

Ziskana data jsou zpracovéana do prehlednych grafii a kontingen¢nich tabulek. Vysledné
hodnoty jsou porovnavany s piedpokladanymi tendencemi, které tomuto prizkumu
predchézely. Cela tato studie, zejména potom jeji druhd ¢ast, slouzi jako hodnotny zdroj
informaci pro prodejce a vyrobce kurfeni obchodni strategie a ziskani vyhody

v konkuren¢nim prostfedi.



3 Cil prace a metodika

Cilem této prace je posoudit vyvoj chovani spotiebitele pii vybéru potravin. Zhodnotit
nejruznéjsi aspekty ovliviiujici tento proces. Zmapovat zmény vztahu mezi obchodnikem a
koncovym zakaznikem. Zohlednit obecné trendy ve spotiebitelském chovani a nasledné

aplikovat na konkrétni produkty; maso a vino.

Hlavni tulohou teoretické¢ c¢asti je kompilace a néslednd analyza odborné literatury,
dostupnych ¢lanku a dalSich zdroji. Vysvétleni pojmu uzce souvisejicich s tématem studie
jako napf. spotiebitel, spotiebitelské chovani, marketing. Dale také vymezeni vné&jsich a
vnitinich vlivli pasobicich na spotiebitele a v neposledni fadé typologie spotiebitele. Tyto

pak poslouzi jako vychozi hypotézy pro praktickou cast.

Prakticka ¢ast cili na spotiebitele, zahrnuje dotaznikovou metodu zamé&fujici se na rtizné
faktory ovliviiyjici vybér konkrétniho zbozi u jednotlivych respondentt (kvalita, vlastnosti,
cena, zem¢ puavodu, obal, zkuSenost), statistické zpracovani a zavérecnou komparaci

S hypotézami teoretické ¢asti vychazejicimi z odborné literatury.

Vysledkem bude piehledné zpracovani pomoci grafii a tabulek doplnéné o srovnani
s predpoklady, které¢ vychédzi z popsanych dlouhodobych tendenci. Cel4 tato studie je
zameéfena na zmapovani spotiebitelského chovani a méla by slouzit jako uzite¢ny zdroj
informaci pro prodejce a vyrobce. Shroméazdéna data by méla byt podkladem ke zvyseni
prodeje a udrzeni spokojenosti zadkaznikll v sou¢asném konkurencnim prostiedi. Mohla by
téZ slouzit jako podklad pro piipadné pokracovani v ramci diplomové prace, ktera by pak

byla zaméfena praveé na Gcelné vyuziti téchto informaci prodejci a vyrobci.



4 Literarni reSerse

4.1 Spotrebitel

Pro vymezeni pojmu spotiebitel 1ze nalézt hned n¢kolik definic, které ho vysvétluji. Jednou
z nich je, ze spotiebitelem se oznaCuje osoba nebo organizace, ktera si prostiednictvim
obchodu opatiuje vyrobky nebo sluzby k uspokojeni svych potteb. Obcansky zakonik pak
chape spotiebitele jako osobu, ktera pii uzavirani a plnéni smlouvy nejedna v ramci své
obchodni nebo jiné podnikatelské ¢innosti. Podle dalsiho vykladu mtze byt spotiebitelem
fyzicka ¢i pravnicka osoba, kterd nakupuje vyrobky nebo sluzby za jinym ucelem nez pro

podnikani s t€émito vyrobky ¢i sluzbami.
(Zdroj: Kotoucova J., 2006, s. 60)

Pojem spotiebitel zahrnuje vSe, co spotfebovadvame, i to, co nekupujeme. Tudiz je

spotiebitel 1 dité, kterému rodice kupuji obleceni.

(Zdroj: Vysekalova J., 2011, s. 35)

4.2 Zakaznik
Zakaznik a spotiebitel nejsou pojmy totozné. Zakaznikem je kazdy z nas - nakupujeme,
objednavame a platime. V dnes$ni dobé& nejsme zdkaznikem jen tehdy, kdyz se setkavame

s obchodnikem osobné, ale 1 kdyz nakupujeme pies telefon ¢i na internetu.

(Zdroj: Komarkova R. et al., 1998, s. 29; Kotler P, 2007, s. 37)

4.3 Spotrebitelské chovani

Hartl (1996) definuje chovani jako ,,souhrn vnéjsich projevii, c¢innosti, jednani a reakci
organismu, délenych podle psychologické povahy na instinktivni, navykové a rozumové*.
Podobné miizeme definovat 1 spotiebitelské chovani, které je na rozdil od chovani
V obecném pojeti zamefené konkrétnéji na uspokojovani urcitych potieb. Toto chovani je
vsak zaméfeno na to, jak a jakym zptisobem spotiebitelé uzivaji vyrobky. Je zde zahrnut
jak nékup (ziskani), uzivani produktt a sluzeb, tak i okoli spotiebitele, které ovliviiuje jeho

chovéni.



Spotiebitelské chovani Ize sledovat z racionalni, socialni a psychologické stranky. EXistuje
nékolik modelt, které se snazi zachytit podstatu spotiebitelského chovani. Jednim z nich je

model ¢erné skiinky viz nasledujici kapitola.

(Zdroj: Vysekalova J., 2011, s. 35; Koudelka J., 2006, s. 8)

4.3.1 Model ¢erné skrinky

Model cerné skiinky (model podnétu a reakce) je jakasi pomiticka, ktera ovlivnila vyzkum
spotrebitelského chovani. Jestlize spotiebitelé maji nedostatek a chtéji tento nedostatek
fesit, pak maji motiv. Pokud lze feSeni najit v koupi néceho, pak je to nazyvano kupnim

motivem.

Obrazek 1 Model cerné skrinky

Exogenni proménné

Podnét ———» [EOGuENSIIE! » | Reakce

(Zdroj: Vysekalova J., 2011, s. 38., vlastni zpracovani)

Do podnétdl patii i marketingové podnéty, jako je cena, reklama. Cerna skiiiika pak
predstavuje naSi lidskou mysl, kterou nelze zkoumat. Patii do ni nase spotiebni
predispozice (kulturni, socidlni, osobni, psychické). To vni se d&i reakce na rizné
podnéty a také zde dochdzi k rozhodovani. Zkoumaji se pravé tyto procesy, co zde

probihaji.

(Zdroj: Vysekalova J., 2011, s. 35; Koudelka J., 2006, s. 11)



4.4 Co ovliviiuje naSe spotrebitelské chovani

4.4.1 Vnitini vlivy

Nase spottebitelské chovani je ovliviiovano jak vniting, tak z venku. Do vnitinich vlivii
patii psychické procesy, které pochazi z individualnich potieb kazdého z nas. Mezi tyto
vlivy patfi vnimani, pozornost, uceni, pamét’ a zapominani, potieby a motivace.
Vnimani je selektivni proces. Vnimame a zpracovavame podnéty podle vlastniho
hodnoticiho systému, dle naSich potieb a zajmi. Podnéty prochéazeji nejprve smyslovym
vnimanim, nasledn¢ pak informace zpracovavame (tfidime a zatazujeme) — tzv. kognitivni
vnimani.

Nase vniméni ovliviiuje pozornost. Pozornost je zaméfeni a soustfedéni dusevni ¢innosti na
ur€ity podnét. Zavisi na tom, jakému podnétu vénujeme jaky stupen nasi pozornosti. Jevy,
které nas upoutaly, se ndm vétSinou vryji do paméti. Kvalitu pozornosti porovnavame

Z t&chto hledisek:

e Intenzita pozornosti- soustifedéni na urcity kol

e Oscilace pozornosti — kolisani pozornosti

e Trvani — Cas, kdy je ¢lovék schopny se koncentrovat na jeden ukol

e Rozsah pozornosti- kolik objektti mize ¢loveék vnimat najednou

e Pfepojovani pozornosti- pfenaseni pozornosti z jednoho na druhy podnét

e Distribuce pozornosti- schopnost soustiedit pozornost na jednu, dvé ¢i vice ¢innosti

najednou
(Zdroj: Vysekalova J., 2011, s. 27)

Z hlediska marketingové komunikace je ziskani pozornosti urcujicim faktorem. Zptsob,
jak ziskat pozornost fesi nckolik teoretickych tivah 1 konkrétnich studii. Existuji Ctyfi
metody, jak plisobit na spotiebitele, jak ziskat jeho pozornost. Mezi n€¢ fadime manipulaci
S materialnimi podnéty (plisobeni smysly), informace (reklamy), emoce (citové vzduchy) a

nabidku hodnoty.

V soucasné dobé je c¢lovek jako spotiebitel zahlcen tolika podnéty, ze upoutani jeho

pozornosti predstavuje o to vEtsi vyzvu.

,, Uceni je ziskavani a utvareni jedince v pritbéhu jeho Zivota. * (Cdp 1993)



Mezi zakladni formy uceni, se kterymi se ve spotfebnim chovani setkdvame, patii tzv.
klasické a operativni podminovani. Klasické podminovéani probiha podvédomé. Napiiklad

podrape-li nékoho kocka, bude se dalsi kocce vyhybat, protoze kazda kocka ma drapy.

Naopak pfi operativnim podminovanim jde o védomou reakci. Jedinec si pamatuje
disledky svého chovani a na tomto zakladé jedna pak v budoucnosti. Pfikladem muze byt
situace, kdy dit¢ sahne na rozpalenou pec. Dochazi k tzv. potrestani. Na zaklad¢ toho si
bude pamatovat, Ze se na rozpalenou pec nesSaha. Existuji vSak i tzv. zesilovace, které jsou

naopak vhodnym disledkem, napf. jako odména.

Kognitivni uceni je mentalni proces, kdy feSime problém pomoci ziskavani informace za
ucelem vyreSeni problému. Socidlni uceni je zaloZeno na vnitfnich a vnéjSich faktorech.
Pozorujeme ostatni, ukladame informace, abychom je v budoucnu mohli pouzit. Socialni

uceni je nékdy téz ozna¢ovano jako modelovani nebo zastupné uceni.

Pamét, ale i zapominani jsou také dulezitymi pojmy v spojitosti se spotfebnim chovanim.
V nasi paméti se ukladaji zkuSenosti, na zakladné kterych v budoucnu jedname. Pamét’ si
uchovava a zapamatovava informace, které se nam tzv. vryji do paméti. Napiiklad si
budeme pamatovat, s jakym vyrobkem jsme byli nadmiru spokojeni a se kterym naopak
vubec. Informace, které zde médme ulozeny, se ndm vybavi pfi nasem jednani. Zapominani

nam zase pomaha pamét’ nepietéZovat.

Lidska pamét se sklada ze tii ¢asti. Prvni z ¢asti se nazyva senzoricka. Tato pamét’ udrzi
velké mnozstvi informaci po velmi kratkou dobu. Dalsi z paméti je pamét kratkodoba. Ta

vvvvv

Jako posledni ze tfi ¢asti je pamét” dlouhodoba.

Mezi potieby zatazujeme podnéty, o kterych si zdkaznik ani neuvédomuje, Ze ho ovladaji.

Patii sem napt. hlad, zizen ¢i socidlni potieby.

Motivace ¢lovéka se utvafi a vyviji po cely jeho Zivot, stejné tak jako jeho osobnost. Podle
Nakone¢ného (1998) existuji téi motivaéni faktory, které jsou nejcastéji studované. Patii
sem faktory potieby vykonu, faktory sebeurceni a faktory socialnich potfeb. Na to, co nas
vede Kk nakupu urcitého zbozi, maji vliv vSechny osobnostni charakteristiky clovéeka,
predevsim pak, jakd je jeho motivaéni struktura. Vyslednd motivace je souctem dil¢ich

motivl, znichz je kazdy charakterizovan svou intenzitou, smérem a trvadnim. Pfiklad



motivace pusobici riznym smérem: muze byt ¢lovek, ktery si uziva dostupnosti a bohaté
nabidky sortimentu (napf. sladkosti ¢i jinych dobrot), naproti tomu ¢lovek drzici si zdravy

zivotni styl.

I nase emoce, at’ uz pozitivni nebo negativni ovlivituji podle vyzkumi nase spotiebitelské
chovéni. Cim vet$i budou nasSe pozitivni emoce (napf. nadSeni), tim spiSe si konkrétni

produkt ¢i sluzbu potidime.
(Zdroj: Vysekalova J., 2011, s. 27-30)

Mezi zdroje motivace také patii hodnoty, idedly a z4jmové orientace jedince. Systém
hodnot se vytvaii postupné socializaci clovéka, jeho vychovou, vzdélanim a také
ziskavanim zkuSenosti. Tento systém hodnot dale ovliviiuje jak chovani ¢loveka, tak i jeho
Spotifebni chovani. Jen malou ¢ast motivace tvoii divody k nakupu. Dalsi diivody k nakupu
tvoii neuvédomované motivy, které je nutno poznat v motivacnim vyzkumu a interpretovat
je prostiednictvim psychologickych a jinych metod a technik, které vypovidaji o
skute¢ném spotiebitelském chovanim. Mezi tyto techniky se fadi laddering a sjednocena

analyza.

Laddering je metoda dotazovani. Tato metoda se snazi vysvétlit, jak si spotiebitelé
vykladaji charakteristické znaky vyrobkl prostfednictvim osobnich vyznami s nimi
asociovanych. (Zdroj: Vysekalova J., Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi ,,cerné skiifiky*,
str. 31) Podle toho pak poskytuji rozhodnuti, co koupit na daném trhu. Sjednocend analyza,
téz zvand jako ,kompromisni* analyza, méa za cil rozpoznat hlavni strukturu preferenci

spotiebitele. Vyuziva k tomu mnohonédsobnou prezentaci rozdilnych verzi konceptd.

Nez se vsak spotiebitel rozhodne, co koupi, pisobi na n¢j komunika¢ni sdéleni. Podle
Kotlera a Kellera (2007) se primérna osoba setka denné az s 1500 komunika¢nimi

sdelenimi. Samoziejmé spotiebitel vénuje vEétsi pozornost tomu, co potiebuje a co si pieje.

Na zakladé¢ Damasiové teorie (kniha Descarte’s Error 1998) lze fici, Zze pravé emoce
zpusobuji rozhodnuti. TudiZz reklama nejprve vytvoii emoci a nasledné ptitdhne nebo
odlaka spotiebitelovu pozornost. Pravé jeho vyzkumy dokazuji, ze Cloveék pouzije pii
rozhodovani pouze jedno kritérium: ,,Jak se budu citit, kdyz to udélam?*. Damais usuzuje,
ze sidlo emoci je v limbické oblasti mozku, odkud vede pravé do prednich lalokd daleko

vice dendritii (dendrit- neuronovy vybézek, slouzi jako sytém, ktery generuje nase emoce)
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nez kamkoliv jinak. Tudiz podle n¢j jde vice informaci z oblasti emoci nez z oblasti

racionality. To znamen4, Ze nejdiive prichdzi emocionalni rozhodnuti, az pak to raciondlni.

(Zdroj: Vysekalova J., 2011, s. 30)

4.4.2 Vnéjsi vlivy

Vnéj$i vlivy pochéazi z prosttedi okolo nds. Vychdzi z nasi kultury. LiSi se napfic
socialnimi vrstvami. Zavisi na tom, kde se nachdzime, ale také mezi jakymi socidlnimi
skupinami se pohybujeme (rodina, pratelé, pracovni kolektiv). Mezi tyto vlivy fadime také
podnéty z komercnich zdroji, jako je naptiklad reklama. Tyto podnéty lze snadno vytvaret

¢i ovlivnit.

Tisk je jeden z n¢kolika zpusobi komunikace prodejce se spotiebitelem, pomoci kterych se
snazi upoutat jeho pozornost. Nejde jen o noviny, Casopisy a jiné publikace, ale také o
nejruznéjSi vyro¢ni zpravy, letaky, katalogy ¢i zpravodaje. Jsou uréeny nejen Siroké
vetejnosti, ale mohou byt zacileny na zvlastni skupiny a organizace. Tato forma muiize byt
prodavana nebo dostupna bezplatné. S postupem doby se vSak setkdvame predevSim
s komunika¢nim sdélenim v nepsané formé, jako je rozhlas, film, televize a v neposledni

fad¢ pak Internet.

(Zdroj: Foret M., 2006, s. 21-24)

4.4.3 Marketing - uspokojovani potieb zakaznika

Mezi tyto vnéjsi vlivy patii zejména marketing, ktery se zaméfuje na nas, zakazniky.
Marketing nevyuzivaji jen velké fungujici firmy, jak si mnozi lidé mysli, ale je nezbytny
pro kazdou organizaci. V posledni dob& vyuzivaji marketing letecké spolecnosti,
pojistovny i finan¢ni spole€nosti, které se zamétuji na spotiebitelské sluzby. Marketing se
organizaci jako jsou napiiklad Skoly, nemocnice, cirkev a dalSich. Marketing je v této dobé
nezbytny, je vyuzivan po celém svété. Jsme mu vystaveni kazdy den, jak doma pii koukani

na televizi, ale i ve skole a v praci.

(Zdroj: Kotler P., 2007, s. 37)
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4.5 Typy spotrebiteli
45.1 Typy spotiebiteli podle Peelers Paris

Predstavitelka spole¢nosti Peelers Paris déli zdkazniky do Ctyt typovych kategorii, podle
kombinace osobnich vlastnosti a postoju. Patfi zde bio, vizionai§ti a hedonisti¢ti
zakaznici a také zakaznici s predstavivosti. Do bio zdkaznika fadime ty, ktefi nakupuji
vSe ekologické a ptfirodni. Zakaznici, ktefi chtéji zkouSet stdle néco nového, se nazyvaji
vizionafsti. Tém, ktefi chtéji byt Stastni a také se podle toho tak chovaji, se ftika
hedonisticti zdkaznici. Zakaznici s predstavivosti jsou ti, kterym se libi, kdyz produkt ma
svij ptibéh.

(Zdroj: Vysekalova J., 2011, s. 240)

45.2 LOHAS

Posledni dobou se setkavame se skupinou spotiebitelti nazyvanych LOHAS (Lifestyles of
Health and Sustainability = Zivotni styl pro zdravi a udrZitelnosti). LOHAS je trZzni
segment zdkaznikl, jehoz ndzev vznikl v Americe. Pfiznivci tohoto trhu dbaji o zdravi,
zivotni prostfedi, osobni rozvoj, socialni spravedlnost a udrzitelné chovani. LOHAS
nakupuji bioprodukty a vyrobky etického plivodu, pozaduji totiz vysoce kvalitni vyrobky a
hlavné ekologi¢nost. Ale zarovenl vyzaduji nejmodernéjsi technologie a nehodlaji se vzdat

luxusu. Zalezi jim na recyklaci obalu, na znovu obnovitelnych zdrojich.

Spotiebitelé LOHAS neziji pouze v Americe, jejich pusobeni se globalné zvétsuje. Podle
vyzkumu jsou tito spottebitelé piredevSim ze stiednich a vysSich vrstev, tudiz jsou velice
atraktivni pro marketéry. Jen jejich celosvétovy celkovy rocni objem je okolo 400 miliard
dolarti. Podle americké agentury Natural Marketing Institute jsou LOHAS indikatory

novych trendu.

V Némecku je podil LOHAS odhadovéan na 10% az 30% populace. V Cesku je to podle
analogického odhadu kolem 5% aZ 10% dospélé populace.
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4.5.3 Typy podle studie spole¢nosti Incoma Research a Gfk Praha

Studie SHOPPER TYPOLOGY a MEDIA BEHAVIOUR spole¢nosti Incoma Research a
Gfk Praha zkouma zejména potieby a naroky spotiebitele. Vyzkumy téchto studii rozdélu;i
7 typt nakupniho chovani, které se podle orientace nakupnich preferenci a zptsobu

rozhodovéni déli na tradi¢né orientované a moderné orientované kupujici.

Modern€ orientované maji podil 47% na c&eské populaci a déli se na: opatrni
konzervativci, Setfivi, loajalni hospodyné a nenaro¢ni flegmatici. Opatrni
konzervativci nevéii reklamé a nenechaji se jen tak ovlivnit (znaCka, vzhled). Tito
nakupujici jednaji racionalné a konzervativné. Nedivaji se na cenu a orientuji se hlavné
podle svych dosavadnich zkusenosti. Do této skupiny spadaji predevsim starsi lidé, muzi a
lidé s niz§im vzdélanim a niz§imi platy. Set¥ivi se zajimaji pfedev§im o ceny - vyuZivaji
slevy a vyprodeje. Setfivi nakupuji hlavng to, co opravdu potiebuji. Patii sem starsi lidé se
zakladnim vzdélanim a nizkymi platy. Loajalni hospodyné ziji piredev§im v menSich
meéstech ¢i vesnicich. Maji rady pifijemny persondl, mens$i prodejny a nakupuji v mensim
mnozstvi. Mezi loajalni hospodyné spadaji predevSim starS$i Zeny S niz§im vzdélanim.
Nenarocni flegmatici za nakupy necestuji. Nakupuji v nejblizsich prodejnach a netidi se

cenami a ani kvalitou prodejny.

Tradi¢né orientované maji podil 53 % ceské populace a déli se na: ovlivnitelni, naro¢ni,
mobilni pragmatici. Ovlivnitelni jsou lidé, ktefi se daji ¢asto ovlivnit jak reklamou, tak
vzhledem vyrobku. Radi nakupuji nové znacky a vyrobky. Jednd se zde spiSe o mladsi lidi,
ktefi maji vysokoskolské vzdélani. Naro¢ni si potrpi na nakupni komfort (modernost a
vybavenost obchodu) a na kvalité. Jsou zde =zastoupeni ptedev§im mladsi lidé
s vysokoSkolskym ¢i stfednim vzdélanim zakonfenym maturitou, kteti maji bydlisté
ve sttedné velkych méstech. Mobilni pragmatici nakupuji velké mnozstvi za rozumné
ceny, K nakupim pouzivaji auto a nenakupuji pfili§ Casto. Pfi nakupech se chovaji
racionalné. Predevs§im jsou zde zastoupeni lidé ve véku 30-49 let, kteti maji vysokoSkolské

vzdélani a nadprimérné piijmy.
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Studie se také zajimala o to, jakd ndkupni mista jsou jednotlivymi nakupujicimi
navs§tévovana. Zjistilo se, Ze neexistuji typicti zdkaznici ani pro hypermarkety, diskonty ¢i

jiné typy maloobchodu.

(Zdroj: Vysekalova J., 2011, s. 243-245)

5 Prakticka ¢ast

51 Nakup masa v CR

Do zacatku Sedesatych let 20. stoleti bylo nejvice konzumovanym masem V ramci
svétového méfitka maso hovézi. V poloviné Sedesatych let byla spotieba hovéziho
piedstizena spotfebou vepfového masa. Hlavni pii¢inou bylo zvySeni plodnosti prasat,
primyslova produkce jate¢nych prasat a vySlechténi novych plemen za ucelem zvySeni
masné produkce. V poloving devadesatych let vSak spotieba dribeziho masa pievazila
spotfebu masa hovéziho. Divodem byla ptfedevsim rostouci oblibenost kufeciho a kritiho

masa a snizeni nakladt na jeho produkci.

Tabulka 1 Spotieba masa v CR (kg/obyvatele za rok)

Rok 1936 1950 1970 1990 2000 2011
Spotieba
celkem (kg 38,1 48,6 77,3 90,3 79,4 78,6
Hovézi 15,2 15 26,2 28 12,3 91
Veprové 14,6 251 36,5 50 40,9 42,1
Teleci 3,1 3 2,1 0,4 0,2 0,1
Drubez 2,2 2,4 7,7 13,6 22,3 24,5
Skopové, kozi 0,7 0,7 0,5 0,6 0,3 0,4
Zvérina 0,5 0,4 0,4 0,5 0,4 0,7
Ryby 2,1 3,5 6 54 54 5,4

(Vlastni zpracovani, zdroj: eAGRI, dostupné z: http://www.eagri.cz)
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Ve 21. stoleti se lidé nechavaji ovlivnit hlavné vyzivovymi hodnotami bilého masa (kufeci,

vvvvvv

diky nizkému obsahu tuku, nizkému obsahu chemickych cizorodych latek.

V Ceské republice dosahla spotfeba hovéziho masa vrcholu v letech 1989 a 1990. Od této
doby jeho spotieba vyznamné klesala. Spotfeba hovéziho masa klesala vyrazné, mirn¢ se
snizila i spotfeba vepifového masa, ale zdsadné se zvySila spotieba masa dribeziho.
Moznou piiginou bylo to, Ze od roku 1991 doglo v CR K cenové liberalizaci, zem&d&lské
produkty a potraviny piestaly byt dotovany statem, coz vedlo ke zvySenim spotfebnich cen.
Toto snizovani spotifeby masa od roku 1990 do roku 2001 bylo hodnoceno jako prospésné

pro lidské zdravi.

Podle CSU bylo roku 2011 konzumovano nejvice vepfové maso, druhym nejéast&j$im
dribezi, za¢ina se vice konzumovat I rybi maso, diky vy$§im dovozim rybiho masa. Ve
21. stoleti se lidé nechavaji ovlivnit hlavné aspekty spravné vyzivy. Pravé bilé maso
spravnému pomeéru nizkého obsahu tuku a dobré vyuzitelnosti obsazenych bilkovin.

V kategorii bilého masa je v Ceské republice nejpreferovanéjsi maso kuteci a dale kriiti.

(Zdroj: Cesky svaz zpracovatelit masa. Dostupné z: https://www.cszm.cz)

V roce 1990 byla primérna spotieba masa na jednoho obyvatele CR cca 97 kg, zatimco
vroce 2002 klesla spotfeba na necelych 80 kg. Z hlediska zdravotniho je tento pokles

hodnocen pozitivné.

V poslednich n€kolika letech se na prvni pficce ve spotfebé masa drzi maso vepiové.
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Graf 1 Spotieba masa v hodnoté na kosti
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(Vlastni zpracovani, zdroj tabulky: Cesky statisticky viFad. Dostupné z: http://www.czs0.cz)

5.2 Faktory ovliviiujici spotiebu masa v CR

V trzni ekonomice je spotieba potravin urcujicim ¢initelem pro jejich tuzemskou produkei,
ptipadné pro jejich dovoz ze zahranici. Trzni GispéSnost masa je dana fadou faktorti, z nichz
nejveétsi vyznam maji predev§im tyto tfi: zdravotni nezdvadnost masa, jeho kvalita a
spotiebitelska cena.

(Zdroj: Cesky svaz zpracovatelii masa. Dostupné z: https://www.cszm.cz)

5.3 Vino

Rok 1989 znamenal velké zmény pro Ceskou spolecnost. S tim izce souvisi zmény chovani
Cloveéka jako spotiebitele. Tyto zmény se odrazily 1 v mnozstvi konzumovanych

alkoholickych vyrobki, zejména pak vina.
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Podle udaji Ceského statistického titadu (CSU) spotieba vina na osobu za rok pied rokem
1989 dlouhodob¢ kolisala mezi hodnotami 10 az 15 litrd na osobu. V roce 1989 je tato

hodnota ptesné 13,5 1 na osobu za rok.

Po roce 1989 dochazi k pravidelnému meziro¢nimu rustu spotieby vina, ktery se
V soucasnosti piesahl hodnotu 20 1/rok. Dle Ministerstva se spotieba vina bude stale
zvysSovat. Pro srovnani, spotieba v Evropé je kolem 36 1/rok. Pfi¢inou tohoto vzestupného
trendu u nas je jisté zpiistupnéni zahrani¢niho trhu ¢eskému spotiebiteli. Od roku 2004,

tedy vstupu do Evropské unie, se totiz zvysil dovoz lahvovych vin.

Soucasti sortimentu vSech prodejct jsou vedle tuzemskych vin také kvalitni vina z Francie,
Italie, Spanélska, ale i Chile nebo Nového Zélandu. TéméF dvé tietiny (cca 40%)

spotiebovavaného vina pochézi z Italie. (CSU, 2010)

Dle aktualniho prizkumu Vinaiského fondu roku 2015 spotiebitelé preferovali moravska a

¢eska vina. Cesi je podle prizkumu totiz povazuji za kvalitnéjsi nez ta dovozova.

(Zdroj: Vinafsky web. Dostupné z: http://www.vinarsky.cz; Vinatsky fond Ceska republika.

Dostupné z http://vinarskyfond.cz)

Graf 2 Spotieba vina v CR
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(Vlastni zpracovani, zdroj: CSU)
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5.3.1 Bilé nebo ¢ervené vino?

Dle studii o vlivu alkoholu v disledku srde¢niho selhani (Legere 1979) je kazdodenni
mnozstvi (20-40g) povazovano za prospésné v prevenci proti srde¢nimu infarktu a anginy
pectoris. Legere proved| prizkum v rozvinutych zemich svéta. Zjistil, Ze v zemich, kde se
pilo vino jen ziidka nebo viibec, byl pocet umrti na srde¢ni infarkty nejvyssi. Prikladem
opaku je Francie. Ackoliv si Francouzi pochutnavaji na tu¢ném jidle, moc nesportuji a jsou
Casto kufaci, doptavaji si hojné predev§im Cervené vino, tak pravé u nich byla zjisténa
nizkd tmrtnost na srdecni infarkt. Tudiz vysledek studie je ten, ze vina opravdu snizuji
riziko vzniku srdec¢niho infarktu. Tato studie méla dopad na rist spotieby cerveného vina.
Jenze pak pftisla dalsi studie americkych zdravotnika, kteti zjistili, ze bilé vino mé prece
jen lepsi dopad na lidské zdravi. I €esti védci se zabyvali timto tématem. Zamé¢fili Se na piti
moravskych a ¢eskych vin. Zjistili, Ze nezélezi jen na tom, zda je vino Cervené nebo bilé,
ale také na oblasti ptivodu a jejich pidnich podminkach. Ze zavért vyplynulo, Ze bilé ma
priznivejsi vliv na nase zdravi. Bilé vino snizuje napiiklad krevni srazlivost a zvysuje tzv.

hodny cholesterol.

Zaveérem poslednich studii je, ze bilé vino je rovnocenné nebo lepsi nez vino Cervené.

Zalezi uz ale jen na nds, podle jakych studii se budeme fidit.

(Zdroj: http://www.znovin.cz ; http://www.wineofczechrepublic.cz)
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6 Vysledky

Dotazovani spotiebitelti probihalo v tinoru a bieznu 2016. Mezi dotazované patii studenti
Skoly CZU, zaméstnanci ve velkoobchodnim fetézci, fine dinningové restauraci a

V bankovnim tustavu.

Tabulka 2 Struktura respondentii

absolutni relativni ¢etnost
Cetnost (%)
Pohlavi zena 77 51,3
muz 73 48,7
Vzdélani zakladni 0 0
vyucen 8 5,3
stfedni S
maturitou 100 66,7
vysokoskolské 42 28
Veék do 25 let 62 41,3
26-35 let 33 22
36-45 let 40 26,7
46-55 let 12 8
vice nez 56 let 3 2
Cisty piijem domacnosti
(K¢) do 20 tisic 36 24
20-35 tisic 54 36
36-45 tisic 37 24,7
vice nez 46 tisic 23 15,3
Stav nezameéstnany/a 0 0
zaméstnany/a 94 62,7
studujici 44 29,3
duchodce 0 0
podnikajici 12 8

Dotazovanych je 150 lidi, z toho 77 (51,2%) Zen a 73 (48,7%) muz.

Dvé tietiny celkového poctu respondentii (66,7%) ma dosazené vzdélani stifedni

s maturitou, dale 42 osob vysokoskolské (28%) a 8 vyucenych (5,3%).

Nejvice zastoupenou vékovou kategorii byli respondenti do 25 let, kterou tvorilo 62 osob
(41,3%), dale kategorie 36-45 let tvoiena 40 osobami (26,7%). Mensi zastoupeni uz bylo
v kategorii 26-35 let se 33 osobami (22%), dale 46-55 let se 12 osobami (8%) a pouze tii
osoby (2%) tvotili kategorii ve véku vice jak 56 let.
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Vice jak tfetina dotazovanych ma piijem domacnosti v rozmezi 20-35 tisic K¢ (54-36%),
36-45 tisic K& ma 37 respondenti (24,7%), do 20 tisic ma 36 respondenti (24%) a 23 osob
ma vice nez 45 tisic korun (15,3%).

Vétsina respondentd je zaméstnana — 94 lidi (62,7%), studujicich je 44 lidi (29,3%) a
podnikajicich 12 lidi (8%).

6.1 Vino

Graf 3 Pijete vino?

Pijete vino?

=ano =ne

Pouze 20 respondentii z celkovych 150 nepije vino. Devét osob da prednost spise pivu

(45%), sedm osob nealkoholickym napojim (35%) a ¢tyfi osoby tvrdému alkoholu (20%).
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Graf 4 Které?

Vino

D

m bilé = gervené = zadné

Vétsina dotazovanych, coz je 93 osob (62%), preferuje bilé vino, ¢ervenému vinu da

prednost 37 0sob (24,7%) a 20 osob nepije vino, tudiz nemaji zadné preference.

Graf 5 Nakup bilého vina

Bilé vino

= chut = prospésnéjsi nasSemu zdravi (nez Cervené) = nepiji bilé = nepiji vino
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Pro vétSinu osob (74,7%), ktefi bilé vino piji, je divodem chutova stranka. Pouhych 13

0sob (8,7%) nepije vino bilé viibec. Pouhych 5 0sob (3,3%) voli, ze je bilé vino pro jejich

vvvvvv

vibec.

Graf 6 Nakup cerveného vina

Cervené vino
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= chut = prospésnéjsi nasemu zdravi (nez bilé) = nepiji Cervené = nepiji vino

Celkem 71 osob (47,3%) pije Cervené vino z toho divodu, Ze jim prosté chutna. Téméf
tietina poctu respondentd (32,7%) nepije Cervené vino vibec. Pouze 10 osob (6,7%) ho
pije z divodu, Ze je prospésnéjsi jejich zdravi vice nez bilé. Zbylych 20 osob (13,3%) vino

nepije.
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Graf 7 Zemé piivodu

Zem¢ puvodu

= Ceskd a moravska = ze zahrani¢i = oboje = Zadné

Ukazalo se, ze lidem moc nezalezi na tom, odkud vino pochéazi. Téméf polovina
respondenti (46,6%) nakupuje jak eskd a moravska vina, tak i zahrani¢ni. Ceska a

moravska vina preferuje 39 osob (26%) a vina ze zahranici preferuje 21 osob (14%).
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Graf 8 Duvod ndakupu vina

Dutivod nakupu vina

= chut’ (pozitek) = uvolnéni, deprese
= pro pratelé (oslavy, party) zaujme reklama (pf. Letak-akéni cena)

= nenakupuje vino

Celkem 97 dotazovanych si na vinu pfedev§im pochutnava (64,7%), dale 25 osob (16,6%)
vino kupuje z diivodu oslav a jinych ptilezitosti. Patii sem 1 lidé, ktefi vino nepiji, ale
kupuji ho pro pratelé. 16 lidi (10,7%) si kupuje vino i z divodu uvolnéni, jako pomoc od
deprese. Téch, co vino nenakupuje ani pro ostatni ani pro sebe je 11 (7,3%). A pouze

jednoho ¢lovéka zaujme pii koupi vina reklama.
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Graf 9 Preference pri nakupu vina

Preference pii ndkupu

Vi

mcena =kvalita =zemépuvodu =obal =zkuSenost = nenakupuji vino
Lidem nejvice pii koupi vina zélezi na kvalité (40,6%) a na zkuSenosti (37,3%). Zajima je

také cena (8%) a zem¢ puvodu (6%). Pouze jednomu c¢loveku zalezi na obalu. Zbylé

procento respondentti vino nenakupuje (7,3%).
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Graf 10 Misto nakupu

Misto nakupu

= vinotéka = supermarket = domaci vinati = zahrani¢i = nenakupuji vino

Téméf polovina poétu respondentii nejcastéji nakupuje vino v supermarketech (48,6%),
dale ve vinotékach (34%). Dotazovani radi nakupuji i vino od domaécich vinaiu (9,3%) a

jeden respondent jezdi i pro vino do zahranici. Zbylych 7,3% spotiebiteld vino nenakupuje.
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6.2 Maso
Graf 11 Typ masa

= hovézi ®vepiové =drubezi =zvéfina ®jehnéci, skopové = rybi mzadné

Na prvnim misté¢ v ndkupu masa je hovézi (36,7%) a jen o néco méné respondenti
preferuje maso dritbezi (32%). Veptové a rybi maso je na stejné urovni (11,3%). Jehnéci,
skopové nakupuje pouze 2% dotazovanych a pouze jeden clovék ma oblibené maso

zveéfinu. Maso neji 6% respondentu.
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Graf 12 Duvod ndkupu masa dritbeziho

Drubezi maso

= zdravotni strinka = dieta (§tihla linie) = chut = moderni = nenakupuji

Nejvice lidi nakupuje dritbezi maso pouze diivodu, Ze jim chutnd (55,3%). 32 respondentil
nakupuje maso sohledem na zdravotni stranku (21,3%). Tieti misto zaujima 19 lidi
(12,7%), ktefi dribezi maso nenakupuji. Pouze dvé osoby ho nakupuji proto, Ze je to

moderni.
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Graf 13 Preference pri ndkupu masa

Preference

mcena =kvalita =zemépivodu =obal =zkuSenost = nenakupuji maso
TéméF vétsina dotazovanych si potrpi na kvalitnim mase (70%). Na cené zalezi 16- ti

lidem (10,7%). Na zemi ptivodu si potrpi 13 lidi (8,7%) a na zkusenosti 12 lidi. (8%). Ctyii

lidé nenakupuji maso viibec a zadnému z respondentli nezalezi na obalu.
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Graf 14 Misto nakupu

Misto nakupu

= feznik = supermarket = nenakupuji maso

Vice jak polovina respondentti nakupuje maso Vv supermarketu (52%), 0 néco méné u

teznika (44,7%). Pouze 5 lidi nenakupuje maso vibec (3,3%).
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Graf 15 Divod ndkupu

\

= chut’ (pozitek) = zdroj potravy (hlad)
= pohosténi pro pratelé, rodinu = reklama- stojany, letdky-akeni ceny
= obal = ochota prodavace

= nenakupuji vino

Necela polovina dotazovanych nakupuje maso kvuli tomu, ze jim chutna (48%) a o néco
niz§i procento ho kupuje pouze z divodu zdroje potravy (43,3%). Osm respondentt
nakupuje maso z diivodu pohosténi jejich blizkych (5,3%). Ctyfi lidé nenakupuji maso

vubec (2,7%). Pouze jednomu zalezi na ochoté prodavace.
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[ Zavér

Tématem této prace bylo zmapovat chovani spotiebitele pii vybéru dvou konkrétnich
produktl. Zvolenymi vyrobky byly maso a vino. Hlavnim cilem této studie byla analyza
preferenci pti nakupu téchto potravin. St€zenimi body této analyzy bylo hodnoceni kritérii,

na zakladé¢ kterych se spotiebitel pii svém nakupu rozhoduje.

Pro kazdy ztéchto dvou produkti byl vytvofen dotaznik a nasledné ptedlozen
rozmanitému spektru respondentii. U kazdého z nich byla zohlednéna specifika souvisejici
s danym produktem, ale zaroven obsahuji otazky prolinajici se v obou dvou ¢astech.
Spolecnym cilem bylo zjistit, zda spottebitele ovliviiuji vice vnitini nebo vnéjsi vlivy, které
jsou podrobné popsany v teoretické Casti této prace. Vysledky prizkumu jsou znazornény
pomoci piehlednych grafii. Vystupem je soubor informaci, které mohou slouzit jako
podklad pro utvafeni marketingovych strategii, zvySeni prodeje a upevnéni vztahu se

zakaznikem.

Podle tidaji CSU je nejvétsi spotfeba masa vepfového, dile driibeziho a na poslednim
misté je spotieba masa hovéziho. Dle dotaznikového Setfeni vSak bylo zjiSténo, ze
preference oslovenych respondentli se zna¢né lisi. Nejvyhledavanéjsim masem dotazanych
spotiebitelil je maso hovézi, dale dribezi. V pozadi je maso vepiové, které je na stejné
urovni s masem rybim. Je tedy pravdépodobné, Ze roste obliba masa hovéziho, coz se
zatim neprojevilo ve statistickych zdznamech. Maso driibezi je z hlediska vyzivovych
hodnot nejvyvazengjsi, to vSak rozhodovani oslovenych nijak zvlast neovliviiuje. VéEtsi
dilezitost shledavaji v chutovych vlastnostech. Vysledky ukazuji, ze pfi vybéru masa na
spotiebitele plisobi piedeviim vnitini vlivy. Casto je hlavnim motivem nakupu &isté
zajisténi zdroje potravy nebo pozitku. Dulezitym faktorem vybéru produktu je kvalita,
Vv men$i mife cena a zkuSenost. Naproti tomu reklama a obal se ukazuji jako nejméné

podstatné.

Piestoze je Ceska republika povaZovana za nérod pivafli, spotfeba vina se konstantné
zvySuje. Vino nepatii mezi produkty, které slouzi k uspokojeni nasich primarnich potieb,

piesto se stalo celkem béZznou polozkou ndkupnich kosika.

Neni prekvapenim, ze prevazna vétSina oslovenych preferuje bilé vino pred Cervenym.

Zakladnim motivem neni zdravotni hledisko, ale pfedevS§im stranka chutova. Chut a
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pozitek z vina jsou nejcastéjS§imi duvody jeho nakupu. Dal$im divodem je pak nakup
Vv ramci riznych piilezitosti, jakymi jsou oslavy nebo party. Urcujicim faktorem pfi
vybéru vina je kvalita a zkuSenost. Jen minimum respondentti zohlediiuje cenu a zemi

puvodu. Reklama a obal jsou podle provedeného priizkumu nejméné podstatné.

Z obou casti dotazniku jednoznaéné vyplyva, ze hlavnim bodem, na ktery by se méli
prodejci zamétit, je kvalita. Shodné se prokazano, ze reklama nehraje pii vybéru
vybranych produktt takika zadnou roli. Spotiebitel je tudiz motivovan vice vnitinimi vlivy
nez vnéjsimi. Moznym vysvétlenim tohoto jednoznacného vysledku mize byt i fakt, ze si
respondenti nepifipousti miru, do jaké jsou vné&jsi vlivy (reklama, obal) schopny ovlivnit

jejich rozhodnuti.

Existuji rizné zpusoby, jakymi pfildkat spottebitele, ale klicem k udrzeni zakaznické
loajality je pfedevSim nabizeni kvalitniho produktu. At uz se to tykd masa, vina nebo

¢ehokoli jiného.
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Priloha 1 Dotaznik
Pohlavi:

] Zena
Dosazené vzdélani:
[J Zakladni
[l Vyucen

Vék:
(] Do 25 let
[] 26-35 let
[] 36-45 let

Ptijem (Cisty pfijem domacnosti):
"1 Do 20 tisic
1 20-35 tisic

Stav:

71 Nezaméstnany/a
] Zaméstnany/a
71 Studujici

Pijete vino?
1 Ano
JestliZe vino nepijete, pijete:

1 Pivo
"1 Nealkoholické napoje

Jestlize vino pijete, jaké preferujete?

[0 Cervené

71 Bilé

36

Muz

Stfedni s maturitou

Vysokoskolské

46-55 let

Vice nez 56 let

36-45 tisic

Vice nez 46 tisic

Duchodce

Podnikajici

Ne

Tvrdy alkohol

Zadné



Jestlize kupujete bilé vino, je to z divodu:

1 Chuti 1 Nepiji bilé
(] Je mému zdravi prospésnéjsi nez '] Nepiji vino
cervené

Jestlize kupujete ¢ervené vino, je to z duvodu:

71 Chuti 1 Nepiji Cervené
1 Je mému zdravi prospeésnéjsi nez 7] Nepiji vino
bilé

Preferujete vina:
] Ceska a Moravské 1 Oboje
"l Ze zahranici [l Zadné
Pro¢ nakupujete vino?
Chut’ (pozitek) '] Nenakupuji vino

Uvolnéni, deprese

Pro pratelé (oslavy, party)

O o o o

Zaujme vas reklama (pf. letak-

akcni cena)

vvvvvv

1 Cena 1 Obal
1 Kvalita 71 ZkuSenost
1 Zem¢ puvodu 71 Nenakupuji vino

Kde nakupujete vino?

Vinotéky, obchod s vinem
Supermarket
Domaci vinafi

Zahranici

O O O o o

Nenakupuji vino



MASO
Jaké maso preferujete (nejvice nakupujete)?

Hovézi
Vepirové

Driibezi

O O O

[0 Zvéfina

Jestlize nakupujete maso driibezi, je to z divodu:

] Zdravotni stranka (zdravéjsi, nez
cervengé)
71 Dieta ($tihla linie)

wevr

Cena
Kvalita

Zem¢ pivodu

[ I R

Cerstvost

Kde nakupujete maso?

1 Reznik

71 Supermarket
K nékupu masa vas spiSe vede:
Chut’ (pozitek)

Zdroj potravy (hlad)

Pohosténi pro pratelé, rodinu

o o o o

Reklama- stojany, letaky-akéni

ceny
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Jehnéci, skopové
Rybi
Z4dné

Chuti
Je to moderni (trend)

Nenakupuji

Obal

ZkuSenost

Nenakupuji maso

E-shop

Nenakupuji maso

Obal

Ochota prodavace

Nenakupuji maso



Priloha 2 Cetnosti

relativni
absolutni c¢etnost

Cetnost (%)

Pijete vino? ano 130 87
ne 20 13

Jestlize nepijete vino, preferujete: pivo 9 45
nealkoholické napoje 7 35
tvrdy alkohol 4 20

Jestlize vino pijete, preferujete: bilé 93 62
cervené 37 25
zadné 20 13

Jestlize kupujete bilé vino, je to z

duvodu: chuti 112 75
Je mému zdravi prospé$néjsi nez
bilé 5 3
nepiji bilé 13 9
nepiji vino 20 13

Jestlize kupujete Cervené vino, je to z

divodu: chuti 71 47
Je mému zdravi prospésnéjsi nez
cervené 10 7
nepiji cervené 49 33
nepiji vino 20 13

Preferujete vina: ¢eska a moravska 39 26
ze zahraniCi 21 14
oboje 70 47
zadné 20 13

Pro¢ nakupujete vino? chut’ (pozitek) 97 65
uvolnéni, deprese 16 11
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pro pratelé (oslavy, party) 25 17
zaujme vas reklama (pf. letak-
ak¢ni cena) 1 1
nenakupuji vino 11 7

Pti ndkupu vina je pro vas

nejdalezitejsi: cena 12 8
kvalita 61 41
zem¢ puvodu 9 6
obal 1 1
zkuSenost 56 37
nenakupuji vino 11 7

Kde nakupujete vino? vinotéka 51 34
supermarket 73 49
domaci vinafi 14 9
zahranici 1 1
nenakupuji vino 11 7

Jaké maso preferujete? hovézi 55 37
veprové 17 11
dribezi 48 32
zvéfina 1 1
jehnéci, skopové 3 2
rybi 17 11
zadné 9 6

Jestlize kupujete maso drliibezi, je to z|zdravotni stranka (zdravéj$i nez

divodu: cerveneé) 32 21
dieta (stihla linie) 14 9
chuti 83 55
je to moderni 2 1
nenakupuji maso 19 13

Pfi ndkupu masa je pro Vvas

nejdalezitejsi: cena 16 11
kvalita 105 70
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zem¢ puvodu 13 9
obal 0 0
zkuSenost 12 8
nenakupuji maso 4 3
Kde nakupujete maso? feznik 67 45
supermarket 78 52
nenakupuji maso 5 3
K nakupu masa vas spise vede: chut’ (pozitek) 72 48
zdroj potravy (hlad) 65 43
pohosténi pro pratelé, rodinu 8 5
reklama- stojany, letaky-akéni
ceny 0 0
obal 0 0
ochota prodavace 1 1
nenakupuji maso 4 3
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