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Vyzkum spotiebitelského chovani

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva vyzkumem spotiebitelského chovani. Je rozdélena do
dvou hlavnich Casti. Prvni Cast je teoreticka, zaméfuje se na popis a definici pojmu jako je
spotfebni chovani, spotfebitel, segmentace ale 1 rozdil mezi generacemi.

Druha cast diplomové prace se soustfedi na vyzkum stanovenych hypotéz a

vyhodnoceni vysledki dotaznikového Setfeni.

Klic¢ova slova: spottebitel, spotrebitelské chovani, segmentace, potraviny, preference,

zakaznik, spotieba, online nakup, generace



Consumer Behavior Research

Abstract

This thesis deals with the research of consumer behavior. It is divided into two main
parts. The first part is theoretical and focuses on the description and definition of concepts
such as consumer behavior, consumer, segmentation, and generational differences.

The second part of the thesis focuses on the research of the set hypotheses and the

evaluation of the results of the questionnaire survey.

Keywords: consumer, consumer behavior, segmentation, groceries, preferences, customer,

consumption, online shopping, generations
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1 Uvod

Vyzkum spotiebitelského chovani je dilezity proto, abychom porozuméli slozité Skale
preferenci, podnéti a rozhodovacich procesu, které ovliviiuji zpusob, jakym se zakaznici
chovaji pii nakupu zbozi a sluzeb. Kazdodenni ¢innost jako je nakup potravin je ovlivnéna
vnéj§imi faktory, jako jsou napfiiklad reklamy a jiné marketingové nastroje, ale také
vnitfnimi podnéty jako jsou zkuSenosti, hodnoty a motivy daného jedince. Spotrebni
chovani odrazi nejen postaveni trzniho prostiedi, ale také reflektuje jedineCnost vSech
zakaznikd. Porozuméni t€émto procesim nam umozni 1épe pochopit spotiebitele a jejich
preference v ramci nakupniho chovani.

Tato diplomova prace si klade za cil stanovit jaké faktory mohou ovliviiovat zdkazniky
a jaké rozdily existuji v ramci vybranych generaci.

Kombinace teoretickych poznatkt z oblasti spotiebniho chovani s praktickymi
analyzami, pfipadovymi studiemi a dotaznikového Setfeni, umozni ziskat komplexn¢jsi
pohled na toto téma a prispét k rozvoji znalosti a napomiiZe stanovit strategie pro firmy
pusobici na trhu.

Vysledky této prace poskytnou uceleny obraz o chovani a uvazovani zakaznika v
soucasném obchodnim prostiedi a umozni formulovat doporuceni a strategie pro podniky
pusobici na trhu. Tyto zavéry a doporuceni by mély byt cennym piinosem zejména pro
obchodni fetézce, které se snazi 1épe porozumét potiebam a preferencim riznych generaci

spotiebiteld a efektivné na né reagovat.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je porozumét faktoram ovliviiujici nakupnim chovani.
Dil¢im cilem je porozumét rozdilim v nakupnim chovani mezi generacemi Y a Z Ceskych
spotiebiteld v kontextu nakupu potravin. Na zakladé této analyzy budou navrzena
doporuceni pro maloobchodni subjekty pisobici na téchto trzich, aby lépe porozumély
potiebam a preferencim obou generaci a piizpusobily své strategie tak, aby oslovily

cilovou skupinu uc¢inngji.
2.2 Metodika

Diplomova prace se za pomoci literarni reserse a studie odbornych textl snazi
definovat a vymezit pojem spotiebni chovani. Dale popsat jaké jsou pristupy ke
spotfebnimu chovani, ale predevsim jaké faktory ovliviuji pravé nakupni chovani. Dil¢im
cilem této diplomové prace je popsat rozdily mezi nakupnim chovanim vybranych
generaci.

Ziskané teoretické poznatky byly vyuzity v praktické ¢asti diplomové prace, a to
k sestavené dotaznikového Setfeni, na zakladé, kterého byly testovany nulové hypotézy.
Vysledky dotaznikového Setfeni byly také analyzovany a popsany. Nulové hypotézy maji
za cil najit rozdilné chovani generaci v ramci spotiebniho chovani:

Hoi: Minéni, ze znackové potraviny znamenaji kvalitni potraviny neni v generacich

rozdilné

Hoz: Generace nejsou ovlivnéni reklamnimi letaky.

Hos: Vyssi pfijem neovliviiuje Cetnost nakupu.

Hos: Generace Z nenakupuje potraviny Castéji

Hos: Prislusnici generace Z nepodporuji produkty nebo znacky, které nejsou

ohleduplni k zivotnimu prostiedi.

Prvni teoreticka Cast diplomové prace je sestavena ze studii odborné literatury. Jedna
se o literarni reSersi a analyzy informaci z dostupnych zdroju. Jejim cilem je ziskat
komplexni ptehled o dané problematice, zarover ziskat relevantni zdroje a nasledné
vyhodnotit dostupné informace.

Prakticka Cast prace je zalozena na dotaznikovém Setteni. ,,Dotaznik patit spolu

s rozhovorem do kategorie metod, které ziskavaji informace z vypovédi respondentii‘
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(Vanova a Skopal, 2017, str. 41). Dotaznik je schopny oslovit velky pocet respondenti a
slouzi k hromadnému ziskavani informaci. Tento dotaznik se zpravidla sklada z souboru
otazek nebo kratkych tvrzeni. Jedna z jeho nejlepSich prednosti je prave to, ze ziskana data
1ze jednoduse kvantifikovat (Variova a Skopal, 2017).

Dotaznik sestaveny k této diplomové praci se sklada z 15 otazek. Mozné odpovédi
méli nékolik podob, jednalo se o uzaviené otazky, kde byla pouze jedna mozna odpoved,
odpoveédi, které byly formou tzv. ,,multiple choice™ neboli nékolik moznych odpovédi,
posledni otazka umoziiovala dobrovolnou otevienou odpoveéd’, ale dotaznik také mimo jiné
obsahoval skaly.

Prvni Ctyfi otazky se zaméfili na stru¢nou demografickou charakteristiku respondentd.
Nasledné otazky 5-14 jsou klicové otazky, diky kterym je bude mozné vypocitat stanovené
nulové hypotézy, ale také popsat a analyzovat zkoumany soubor. Posledni 15. otazka
zjistuje preference dotazovanych bez stanovenych odpovédi.

Dotaznik vyplnilo celkem 211 navstévnikl z 239, coz predstavuje celkovou navratnost
dotazniku ve vysi 87,4 %. Dotaznik byl zcela anonymni, respondenti jsou obeznamenti, zZe
dotaznik slouzi pouze pro studijni ucely. Cely dotaznik byl situovan do online prostiedi a
vytvoren pomoci portalu www.survio.cz, odkaz na vyplnéni byl déle rozposlan skrz emaily
a zverejnén na socialnich sitich.

Na zakladé ziskanych odpovédi budou vypocitany stanovené nulové hypotézy,
pficemz nulové hypotézy jsou ,,stochastické nezdavislé ndhodné veliciny* (Budikova,
Kréalova a spol., 2010. str. 214).

Tyto hypotézy budou dale testovany za pomoci Chi-kvadrat testu. ,,7est je zalozen na

ni.*n.j

porovndni zjisténych Cetnosti njx a tzv. teoretickych cetnosti dvojice variant, které

by pri platmé nulové hypotéze mély byt velmi podobné “ (Budikova, Kralova a spol. 2010,
str, 214).
Veskeré grafy, tabulky, ale 1 vypocty budou provedeny s pomoci softwaru MS Excel.

K vypoctim testu bude vyuzit nasledujici vzorec:

j=1 k=1 n

Vzorec 1 - Personiiv test dobré shody (Budikova, Kralova a spol. 2010, str, 214)
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3 Spotiebni chovani

Jak uvadi Vysekalova (2011) kazdy je po cely zivot v roli spotiebitele a zdkaznika a
vétSinu zivota se musi rozhodovat.

Tyto role spjaté s rozhodovani je mozné zahrnout do jednoho komplexniho procesu, a
tim je spotfebni chovani. Pojem spotiebni chovani, avsak zastfeSuje hned n€kolik ¢innosti,
jako je zptsob vnimani, rozhodnuti a jednani viici spotiebé zbozi nebo sluzeb
(Zamazalova, 2009). Tento proces zahrnuje vSechny faze spotfebniho cyklu, od povédomi
o produktu az po jeho pouziti a vyhodnoceni. Soucasti spotfebniho chovani je také nakupni
chovani, které zahrnuje konkrétni aktivity spojené s danym nakupem (Koudelka, 2018).

Spottebitel je dle Kotlera (2003) jeden ¢i vice lidi, ktefi nakupuji zbozi nebo sluzby za
ucelem uspokojeni své individualni potieby. Kurtz a Boonea (2007) se k této definici také
priklani, ale skupinu definuje jako domacnost, jenz vyuzivaji nejen sluzby a kupuji zbozi,
ale vyuzivaji také napady k uspokojeni potieb, ale i cilt.

Koudelka (2018, s. 1) se snazi zjednodusené definovat spotfebni chovani nasledovné:
,Wpotrebni chovani je takové chovani lidi, které se tyka ziskavdni, uzivdni a odkladani
spotrebnich produktii.

Hubinkova (2008) rozdéluje formy spotteby néasledovngé:

e Spotieba predméth — zakladni uspokojeni potieb

e Na spotiebu vyhledavanou jedincem — ¢lovek si mysli, ze toto konkrétni
uspokojeni potieby je pro n¢j velmi prospésna, vznika pfi touze po urcitém
statku

e Spotieba, pii niz dochazi k rastu ekonomické hodnoty — prikladem je
vlastnictvi drahych predmétu a pocit, ze je jedinec diky nim ve spolecnosti
dilezitéjsi

e Posledni kategorie je takova, pti které je uzitek podstatné mensi nez Skoda,

kterou Cloveék pii jeho ziskavani zptsobil svému okoli

3.1 Pristupy ke spotiebnimu chovani

Avsak Koudelka (2018) ale naptiklad i Zamazalova (2009) nabizi Ctyfi piistupy
k pochopeni spotfebniho chovani, a ty jsou: racionalni, sociologicky, psychologicky a

komplexni pristup.
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3.1.1 Racionalni pristup ke spotiebnimu chovani

Racionalni model ma zaklad v uvédomeéni a racionalité spotiebitelt. Tedy spotiebitelé o
svych rozhodnuti pfemysleji, zvazuji pozitiva a negativa, a hodnoti vyhodnost (Koudelka,
2018). Zamazalova (2009) pfirovnava tento model k tzv. Marschallovu modelu chovani,

jenz zvazuje a hodnoti predevsim ekonomické faktory.

3.1.2 Sociologicky pristup ke spotFebnimu chovani

Dle Bacuvcika (2015) zahrnuje sociologicky pfistup studium spotiebiteld jako soucasti
socialnich struktur a procesti. V tomto modelu se promita prostedi, ve kterém ¢lovek zije,
ale 1 normy a pravidly, kterymi se jedinec tidi, jaké vztahy ma a jak je ovlada, jakou roli

v nich zastava (Koudelka, 1997).

3.1.3 Psychologicky pristup ke spotiebnimu chovani

Koudelka (2018) povazuje psychologicky pfistup za velmi podstatny. Na psychologicky
model se da dle Koudelky (2018, str. 5) pohlizet pomoci modelu uceni, jako je naptiklad
podmifiovani, které vysvétluje spotebni chovani na zakladé “ propojeni nepodminéného a
podminéného stimulu, jez vede v pfipadé podminéného stimulu k podminéné reakci
obdobné té nepodminéné®.

Zamazalova (2009) se stejné jako Koudelka ptfiklani k modelim uceni, odkazuje se i na
Freuda a jeho vzajemné propojeni podvédomi a védomi. Je také presvédCena, ze na jedince
a jeho vnimani pasobi podméty vnitini tak vnéjsi, které ovliviuji nasledné chovani

élovéka.

3.1.4 Komplexni pristup ke spotifebnimu chovani

Komplexni pfistup ke spotfebnimu chovani je pfistup, ktery kombinuje rizné
perspektivy a discipliny, aby hloubkové pochopeni spotiebitelského chovani bylo celistvé
(Bacuvcik, 2015)
3.2 Faktory ovliviiujici spotirebni chovani

Kotler (2007) soudi, ze nejvice jsou spotiebitelé ovliviiovany kulturnimi, osobnimi,

psychologickymi a spole¢enskymi faktory.
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Obrazek 1 Faktory ovlivitujici chovani

Kulturni
Spolecenské
Osobni
Kultura Ref : K
eferencni skupin
i Vék a faze zivota Psychologické
Zameéstnani :
Rod Ekonomicka Motivace
odina =
Subkultura situace V”‘f“"”' Kupujici
Zivotni styl Uceni
Osobnost Presvéddeni
Role a spolecensky a postoje
a vnimani sebe e
. status
Spolecenska trida sama

Zdroj (Philip Kotler, 2007, str. 310)

Zatimco (Brown, 2006) uvadi pouze 3 faktory, spolecenské, osobni a psychologické.
Tak Zamazalova (2009) rozdéluje piisobeni faktort na vnitini a vnéjsi neboli viditelné a
neviditelné. K tém viditelnym tadi vek, pohlavi, zivotni styl, zaméstnani, ale i obdobi
zivotniho cyklu rodiny. Kdezto k vnitinim faktorim patii motivace, osobnost, vnimani,
uceni nebo potieba.

K rozdéleni vlivi na externi a interni se fadi i Jaderna a Volfova (2021), které tvrdi, ze
ptéani je odezvou kultury ¢i socialnimu prostiedi. Rovnou své nazory demonstruji na
ptikladu z marketingového prostiedi, kde je vysvétleno, ze jedinci vidi rizné produkty pii
spotiebé u ostatnich spotiebitelt a diky v€domosti a hodnoceni jsou Castéji ochotnéjsi si

dany produkt také zakoupit a maji vétsi diveru v dany sortiment ¢i obchodnika.

3.2.1 Kulturni

Kulturu a jeji vliv definuji Jaderna a Volfova (2021) jako ,,souhrn nabytych ndazoru,
zdsad a zvyki, které slouzi k usmérnovani spotrebniho chovani®.

Lidské chovani je dle Kotlera (2007) pfevazné naucené, jelikoz jedinec, ktery vyrtsta
v konkrétni rodiné a urcité spoleCnosti dostava od téchto skupin zakladni kameny svého
postoje a chovani. Zdroj naseho uceni spotiebni kultury bezpodmineéné tvaruje to, jaké
projevy spottebniho chovani si osvojime (Koudelka, 2018).

Jeden z nejdulezitejsich prvku kulturnich vlivi je jednoznacné referencni skupina.
Jsou to takové skupiny, které funguji jako primé nebo neprimé srovndvaci body pri
vytvareni lidskych postojit a chovani (Kotler, 2007 str. 314). Nejvyznamnéjsi a

nejvlivné)si z nich je rodina. (Jaderna, Volfova, 2021).
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DalSimi zdroji spatteni kultury jsou dle Koudelky (2018) nabozenstvi, povolani,

vzdélani, narodnost, pohlavi nebo také socialni vrstva.

3.2.2 Socialni

Na zakladé Kotlera (2007) je nejvyznamnéj§im spoleCenskym determinantem skupiny,
jenz ovliviyji, jak maji jednotlivci nakupovat, co nakupovat a jak vyuzivat produktt a
sluzeb.

Ovliviyjici skupiny Ize rozdélit na primarni a sekundarni. Do priméarni se fadi takové
skupiny, ve kterych dochazi k pravidelné, ale neformalni interakci, coz je naptiklad rodina,
pratelé nebo spolupracovnici (Kotler, 2007).

Kotler demonstruje pasobeni téchto skupin na piikladu s détmi, které jsou lehce
ovlivnitelné ostatnimi kamarady a domahaji se téch hracek, které maji jejich vrstevnici.

Sekundarni skupiny jsou takové, kde naopak interakce je formaln€jsi a méné Casta, sem
zahrnujeme nabozenské skupiny nebo profesni asociace (Koudelka, 2018).

Referencni skupiny slouzi jako srovnavaci body slouzici i k vytvareni nazorti nebo jako
zdroj informaci. Zatimco aspiracni skupina je skupina, do které se chce jednotlivec patfit.
Kotler uvadi ptiklad mladého fotbalisty, ktery sleduje svého oblibeného vrcholového
fotbalistu a ztotoziuje se s nim (Turéinkova, Stejskal, Stavkova, 2007).

V ramci kazdé skupiny m4 jednotlivec své urité role a statusy. Zena plni napiiklad roli
dcery nebo manzelky a také je ocekéavano konkrétni chovani v ramci této role. Piikladem

muize byt ocekavani, ze mala holcicka si bude chtit hrat s panenkami (Kotler, 2007).

3.2.3 Osobni

Zakladnimi determinanty jsou demografické a fyziognomické rysy spotiebitelti. Patii
sem socialné ekonomické charakteristiky jakoz jsou pfijem, povolani, vzdélani atd. A

geografické rysy dokresluji predpoklady chovani (Koudelka, 2017).

3.2.4 Psychologické

Koudelka (2018) oznacuje psychiku, mysl spotrebitele za urcity filtr, jenz pfijima nebo
pretvaii podnéty pusobici na loveéka z vnéjsku. Jinymi slovy, spotiebitel je ovliviiovan
socialnim a kulturnim prostiedi nebo dokonce pfimou marketingovou aktivitou a tyto

stimuly uritym zptisobem vnima a poté dle svych predispozic a moznosti si je vyklada.
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Dle Kotlera (2007) jsou: motivace, uceni, presvédcéeni, vnimani a postoj

nejvyznamngjsi faktory ovliviiujici chovani a rozhodovani spotrebitele.

3.2.4.1 Motivace

Zamazalova (2009, str. 76) ptisuzuje motivaci nasledovné: , motivace vysvétiuje
psychologické ditvody chovani, jeho subjektivni vyznam a soucasné vysvétiuje pozorovanou
variabilitu chovani, proc se riizni lidé orientuji na ruzné cile *

Pro Burstinera (1994) jsou motivy spiSe impulsy, potieby nebo pobidky, jenz vas
pohéanéji k cili.

Koudelka (2018) zduraziuje, ze na motivaci je nutné pohlizet jako na proces, na jehoz
pocatku je potieba a jeji neuspokojeni. Tento pocit poté rozproudi nékolik dalSich
pohnutek a ptani, diky kterému clovek dosahne svého cile a tim uspokoji svou potiebu.

Tento proces zobrazuje i obrazek nize.

Obrazek 2 Proces motivace

Pohnutka Prani . Uspokojeni

Potfeba (drive) > {wish) > Cil potieby

A

Zdroj (Zamazalovd, 2009, str. 77)

K podobnému néazoru se priklani i Kotler (2007, str. 324), ktery tvrdi, ze ,,motiv je
potrieba, kterd dosahne takové sily, Ze se jednotlivec snazi ji uspokojit.* Déale Kotler (2007)
odkazuje na dvé nejoblibengjsi teorie — Teorie motivace podle Freuda, ktera spociva
v tom, ze Clovek ve skuteCnosti zcela presné nevi, jaka motivace ho nuti a odrazi se od
toho jaka z tfech osobnosti zrovna pasobi — id, ego, superego. Nebo Teorie motivace
podle Maslowa, ktery sefadil potieby dle jejich ddlezitosti. Clovek tedy nejprve musi
uspokojit své zakladni potfeby, a poté se snazi uspokojit potteby vyse postavené
z pyramidy. Takovy postup se uplatiiuje ve vSech urovnich pyramidy — jakakoliv potieba je
naplnéna tehdy, je-li naplnéna potieba piedchazejici, tedy ta niz§i (Durmaz, 2014).

Proto se marketéfi snazi rozpoznat jakou potiebu potiebuji pravé zakaznici primarné

uspokojit a nabidnout jim feSeni skrz své produkty ¢i sluzbu (Jisana, 2014).
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Obrazek 3 - Maslowova pyramida potieb

/
/ Potieby \
£ seberealizace:' \
/ nalézt sebenapinéni \
/ a realizovat
/ vlastni potencial

/ \
7 \\
/ \
/ \

Estetické potieby:
\

// potfeby symetrie, fadu a krasy \

/ Kognitivni potieby:
,// potreby védeét, rozumét a zkoumat

\
\\
\

,/" Potfeby uznani: \
/ potfeby dosahnout uspéchu, byt kompetentni, \\
/ ziskat souhlas a uznani \

/ Potreby sounalezitosti a lasky: '\\
/
/ potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit \

/ Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci

/ Fyziologické potreby: hlad, Zizen apod.

Zdroj (Kotler, 2007, str. 328)

Solomon (2004) uvadi také Teorii ofekavani, ktera tvrdi ze si spotiebitelé vybiraji
z alternativ nakupu podle predpokladu ziskaného uzitku, prospechu a uspokojeni potieby.
Nesmime zapomenout zminit také Herzbergovu teorii dvou faktoru, jenz rozdéluje
pusobici faktory na spotiebitele do dvou kategorii — Dissatisfaktory (Hygienické faktory)
a satisfaktory (Motivatory). Kde motivatory jsou takové, které pomahaji nabudit a
vyvolavaji v ¢loveéku pozitivni pocity. Naopak dissatisfaktory jsou faktory, které kdyz jsou
ptitomny u spotrebitele vyvolavaji negativni pocity a nespokojenost (ManagementMania,

2016).

3.2.4.2 Vnimani

Motivace je predpokladem k jednani a chovani, to, jakym zptsobem ¢lovék doopravdy
zareaguje a jak skutecné jedna zavisi na jeho vnimani, jelikoz dva lidé se stejnou motivaci
se vSak nemusi zachovat zcela totozné (Kotler, 2007).

,,Vnimdni je zpiisob, jakym jedinec prijima, zpracovdva a interpretuje podnéty za

ucelem vytvoreni smysluplné predstavy o okolnim svété* (Zamazalova, 2009, str. 80).
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3.2.4.3 Ptesvédceni a postoje

PresvédcCeni je minéni jedince o urcité skuteCnosti. PfesvédCeni mize byt zalozeno na
ziskané znalosti, na vife nebo nazoru a maze mit emocionalni podstatu (Kotler, 2007).

Postojem dle Zamazalové (2009) mtiizeme pojmenovat predispozice, diky kterym
hodnotime urcity objekt, skuteCnost osobu atd. a také jako jadro naSich reakei.

Postoj je ,,konzistenmi pozitivni nebo negativni hodnocent, pocity a tendence viici

urcitému predmétu nebo myslence® (Kotler, 2007, str. 331).

3.2.4.4 Uceni

Uceni je zména chovani a vnimani na zakladé ziskanych zkuSenosti. Tento proces muze
probéhnout pomoci jednoduché asociace ¢i prostfednictvim slozité skupiny rozumovych
aktivit (Solomon, 2004). Proces uceni se sklada z pohnutek, vnéjSich podnétd, motiva

(Zamazalova, 2009).

3.3 Nakupni rozhodovaci proces

Bohuzel neexistuje jedna konkrétni a pfesna definice nebo teorie, ktera by dokéazala
presné popsat a pochopit. Jenze ziskovy marketing ma pocatek u objeveni a pochopeni
potieb spotiebitele a na zaklad€ toho vhodné zvoleného marketingového mixu, jenz dokaze
patfi¢né naplnit spotiebitelské prani a potieby (Petel, Donelly, 1989).

,,Mnoho pravych ditvodit, proc se spotiebitel v ndkupni situaci chova zcela urcitym
zpiisobem, si sam neuvédomi, i kdyz je toho ndzoru, Ze ditvody pro sviij vybér zna “
(Zamazalova, 2009, str. 84).

Asi nejucinnéj§i moznosti je pochopit tento proces uz par kroka pred nim, béhem, ale i
poté. Vyznamni autofi marketingového zaméteni (Kotler a Keller, 2013; Koudelka, 2018;
Zamazalova, 2009) se shoduji, ze nakupni proces probihéd v 5 fazich:

- rozpoznani problému
- hledani informaci
- rozhodnuti mezi alternativami

- samotna nakup

- ponakupni chovani

21



Obrdazek — Proces ndkupniho rozhodovani

rozpoznani hledéani vyhodnoceni rozhodnuti ponakupni
problému informaci alternativ o koupi chovani

Zdroj (Kotler, 2007, str. 337)

3.3.1 Rozpoznani problému

Prvni fazi kupniho procesu je identifikace problému v momenté kdy spotiebitel uciti
potiebu, ktera mize byt zptisobena vnéjs§imi nebo vnitinimi stimuly, mezi vnitini mazeme
klasifikovat prfedevs§im piirozené potieby Ccloveéka — zizen, hlad nebo sexualni potieby,
zatimco mezi vnéjsi, jsou naptiklad takové, kdy clovek prochéazi kolem souseda, a pohled

na jeho nové auto u jedince vytvoii touhu po takovém novém auté také (Kotler, 1997).

3.3.2 Neprizniva zména soucasného stavu

Zamazalova (2009) i Koudelka (2018) tvrdi, ze problém nastava pii nepfiznivé zmeéné
vyuzivaného produktu, a s tim spojené dvé hlavni pficiny. PoSkozeni a zhorseni kvality —
tyto problémy jsou predevsim spjaté s produkty dlouhodobé spotieby. Vyrobek kvili
opotiebeni ztraci schopnost plnit své ocekavané funkce. Dalsi situace je vy€erpani zasob,
tato situace je spojena s predmeéty bézné a kazdodenni spotieby. Mizeme spotiebovat
mouku, zubni pastu, toaletni papir atd.

Zmény predispozic spotrebitele — pokud bychom mluvili o spotiebiteli jako takovém,
tak by se jednalo o problémy se zménou aktualniho stavu spotiebitele. Naptiklad roding se

narodi dité — nepfizniva financni situace (Koudelka, 2018).

3.3.3 Vznik problému v disledku zvySeni irovné pozadovaného stavu

Spotiebitel se nachazi v ptiznivé situaci, to znamena ze ma vse zajisténé a vseho
dostateCny pocCet zasob. AvSak objevi se urcita novinka na trhu nebo napfiklad nabyde
novych poznatkd a aktivit, jenz zméni piedstavy a potieby. Clovék zii lepsi moznosti
uspokojeni potieb. Mize se jednat o vysledky premysleni, uCeni, inspirace atd. (Koudelka,

2018).
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3.3.4 Hledani informaci

Jakmile je problém identifikovan, za¢ne spotiebitel vyhledavat a shromazd'ovat
informace. Spotiebitel za¢ne vyhledavat informace o produktu, ale i recenze od ostatnich
zakaznikd. Za¢ne produkt konzultovat s odborniky, ale i znamymi ¢i rodinou. Cilem je
ziskat co nejvic relevantnich informaci (Kotler, 1997).

Spottebitel méa nékolik moznosti kde ziskat informace (Kotler, 2007, str. 339):

- Komer¢ni zdroje = reklamy, internet

- Verejné zdroje = média, recenze

- Osobni zdroje = pratelé, rodina, znami
- ZKuSenosti

Autori (Koudelka,2018; Rani 2014; 1 Zamazalova 2009) kategorizuji hledani informaci
na vnitini (interni) a vnéj$i (externi). Kde mezi interni zarazuji informace, kterymi jiz
spotiebitel disponuje, zatimco externi jsou nové nabyté poznatky a informace z okoli.

Kotler (2013) mezi vnéj$i fadi i zdroje, ze kterych jedinec ziskava védomosti — viz
rozdéleni zdrojii informaci vyse.

,.Cim vice informaci zdkaznik ziska, tim vice roste jeho povédomi o dostupnych

znackach® (Kotler, 2007, str. 340).

3.3.5 Rozhodnuti mezi alternativami

V této fazi zakaznik zvazuje vybrané moznosti, porovnava rizné moznosti. Tato faze
muze byt Cisté racionalni, ale i iracionalni, jelikoZz jsou nékteré kategorie produkti spjaté
spise s emocemi nezli funkénimi rozhodovacimi kritérii. Ve vét§iné pripadu jde vSak o
kombinaci obou. Napfiklad v kategorii televizort, jsou nejcastéjsi kritéria cena,
technologie, ale 1 design. PfiCemz cena a technologie jsou funk¢ni kritéria, zatimco design
je spiSe vnitfni pocit spotiebitele (Karlicek, 2018).

Spotiebitel dle Kotlera (1997) vnima kazdy jednotlivy vyrobek jako komplex vlastnosti.
A zésadni rozdil je v tom, jak jaky spotiebitel ptiklada riznym vlastnostem vyznamnost a
opodstatnéni.

Dale Bashin (2018) rozd¢luje alternativy dle problému, které maji fesit. Alternativy
extenzivniho problému zahrnuji produkty, které jsou finan¢n€ naro¢né. Spotiebitel vénuje
vice Casu na sbér informaci a promysli dukladnéji nasledujici kroky. Alternativy k Feseni
omezeného problému, spotiebitel nema motivaci ¢i ani Cas k vyhledavani informaci, je

ovlivnén i moznymi substituty. V posledni fadé je pfitomné i automatické nakupni
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chovani, jedna se o rutinni nakup béznych produktt ¢i znacek, ¢lovék je kupuje

automaticky a bezrozmyslenkovitg.

3.3.6 Nikup

Kotler (2007) ale 1 Koudelka (2018) popisuji nakup jako fazi nakupniho procesu, ve
které zakaznik doopravdy zakoupi dany produkt. Dale tvrdi, ze rozhodnuti ve vétSiné
ptipadech povede k nakupu preferované znacky, ale jsou situace, kdy do procesu vstoupi
dva faktory — postoje ostatnich a neocekavané situacni faktory. Postoj ostatnich
zahrnuje napiiklad radu blizké osoby, aby si tak drahy predmét dotyény nekupoval. A tim
snizuje pravdépodobnost nakupu drahého produktu. NeocCekavany situa¢ni faktor se muze
objevit v momenté, kdy se spotiebitel chysta k nakupu. Napftiklad se objevi neo¢ekavana

finanéni situace, ¢lovék miZze pfijit o praci nebo se objevi jiny urgentni nakup.

3.3.7 Ponakupni chovani

Nakup mizeme povazovat za Gspesny ¢i neuspesny na zaklade spotiebitelovo
spokojenosti. Ta se méti pomoci splnénych o¢ekavani a prani zakaznika (Peter, 1989).

Prvni znamky uspokojeni ¢i naopak nespokojenosti se ukdzou jiz pifi prvnim pouziti
vyrobku. Proto je doporu¢ovano poskytnout moznost si vyrobek vyzkouset a s vyslednymi
pocity pracovat. Hladina ocekavani hraje znacnou roli pfi spokojenosti zakaznika
(Koudelka, 2018).

Jak jiz bylo feceno, tato faze zahrnuje védomé, ale i nevédomé, porovnavani
ocekavanych piinost a uzitka se skute¢nym dosazenym splnénym potfebam. A vysledkem
tohoto porovnani je spokojenost, spokojeni nebo neuspokojeni potieb (Zamazalova, 2009).

AvS§ak ponakupni chovani nezajima jen spotiebitele, ale i obchodnika, jelikoz jeho prace

nekonci prodanim vyrobkd, ale trva déle (Kotler, 1997).

3.4 Model Cerna skrinka

Vzhledem k tomu, ze mame rizné modely a pohledy na spotiebni chovani, vyplyva
z nich otazka, ktery, a pokud vibec, je vhodnéjsi pii sledovani spotiebniho chovani
(Koudelka, 2010).

V navazujici knize Koudelka (2018) dopliiuje sam sebe, ze odpovéd’ zavisi na svou

faktore — na situaci a okolnostech.
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Jelikoz naptiklad u drazsich vyrobka dochazi vice k racionalnimu uvazovani. U
béznych produktt, které zakaznici kupuji vétsinou impulzivn€, dochazi k vlivu
psychologickych faktort, zatimco pii nakupu obleCeni spiSe funguje socialni pfistup, tedy
co je prave trendy apod.

Ugel zahrnuje motivaci sledujiciho. Tedy zda spotiebni chovani pozoruje psycholog,
sociolog nebo tfeba marketér, jelikoz kazdy z nich bude mit jiny motiv a ucel svého
sledovani.

Proto Koudelka (2010, str. 9) doSel k zavéru, ze ,, Ve skutecnosti se v§echny t7i pristupy
pri marketingovém pohledu na spotiebni chovdni prolinaji, dopliuji, vysledny pohled
vznikd jejich prunikem ,,.

Proto Cerna skiiiika spotiebitele v marketingu mé piedstavovat oznadeni, jenz zahrnuje
vnéj$i vstupy a vystupy, ale nezaznamenava zadni interni procesy a mechanismy, nebot
nejsou presné zname, jelikoz toto prostredi, tato Cerna sktifika, predstavuje jedinecnost
spotiebitele, diky kterému vytvarfi své unikatni spotfebni jednani (Claessens, 2015).

Dulezité pro marketéry je, aby rozpoznaly procesy, jenze se mohou v této skiince
odehravat, aby mohli nasledné odhadnout a predpokladat mozné reakce a chovani na okoli
spottebitele (Jisana, 2014).

., Ramcové je pak mozné na spotiebni chovani nahlizet jako na vazbu mezi

predispozicemi k urcitym spotiebnim projeviim, podnéty, které vyvoldavaji urcité spotrebni
Jedndni a mezi priitbéhem spotrebniho rozhodovani a jeho vysledky, reakcemi* (Koudelka,

2010, str. 9) Tato definice je podpofena i nasledujicim obrazkem.

Obrdzek 4 Podnét-Cernd skitiika-Odezva

Combsktitka )
PODNET m) | spotchiele [/ 2 HEPp ODEZVA
Kupni = Spotfebni
rozhodovani predispozice

Zdroj (Koudela,2018, str.8)
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3.5 Segmentace trhu

Koudelka (2005) prohlasuje, ze zakaznik je sttedem celého marketingu. Od zakaznika
se odviji v podstaté cela orientace firmy, a také nasledné marketingové aktivity. Proto je
nutnosti vzit v potaz veskeré pohledy, jenz vznikaji ve vztahu zékaznik a produkt, ¢i celé
kategorii produktu. A tim nam vznika problém, u riznych zakaznika tomu je rizné. A tim
se presn¢ zabyva segmentace trhu.

Jiz Grosova (1994, str. 44) definovala segmentaci jako ,,proces vytvdreni skupin
spotrebitehi, jejichz spotrebni chovani je relativné homogenni* tak stejné tak 1 Svétlik
(1994) téhoz roku definoval proces segmentace obdobné, a to jako nalezeni skupiny
zakazniku na zakladé stanovenych parametru.

Pro Mozga a Vitka (2001) je segmentace dilezitou soucasti marketingového vyzkumu.,
jelikoz umoziiuje vyselektovat vhodné marketingové strategie, vytvaii profily zakazniki a
pozdgji vybranou metodou zacilit na vhodné skupiny zakaznika. (2001)

Segmentace trhu predstavuje dle Kozler a Matéjka (1998) rozdéleni spotiebitelt do
urcitych skupin, jez jsou na vnéjsi pohled heterogenni, tedy jsou mezi sebou riznorodi,
zatimco ale maji vnitfni homogenitu neboli jsou vnitin€ totozni, nebo alespoii velmi
podobni. Priklad takového segmentu je v tomto pfipadé bota — neni realné, aby vyrobce
vyprodukoval takovy par bot, aby sedél vSem zakaznikd, proto je na zakladé urcitych

predpokladu a vlastnosti rozdéli na damské, panské a deétské.

3.5.1 Kiritéria segmentu

Korektni segmentace musi spliiovat nejméné tfi pozadavky. Prvnim pozadavkem je
méritelnost kritérii. Kritéria musi byt srozumitelnd a lehce kvantifikovatelna (Smith,
200).

Dalsim predpokladem je homogenita segmentu, tato vlastnosti byla jiz zmifiovana.
Jedna se o vnitini homogenitu a vnéjsi heterogenitu neboli jedna se o seskupeni zakazniku,
kteti jsou na zaklad€ zvolené preference podobni, ale zaroven se odlisuji od ostatnich
skupin. V neposledni fadé€ je nutna pristupnost segmentu, coz znamena, ze je potfebné,
aby zékaznici v této skupin€ jsou ovlivnitelni cenovou, politickou a propagacni strategii

firmy (Maruani, 1995).
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3.6 Cileny marketing

Kotler (1997) jmenuje pojem STP jako srdce strategického marketingu. STP marketing
neboli Segmenting-Targeting-Positioning, tj. segmentace, cileni a umistovani nabizi
obsahlejsi ramec pro uspéch.

V ramci daného trhu se ke v§em zakazniktim nepfistupuje stejn€ nebot’ kazdy z nich je
jedinecny, sice na kazdého ptsobi stejné podnéty a faktory, ale jejich zpracovani a
nasledna reakce je pokazdé jina a vyjimec¢na (Koudelka, 2005) — viz kapitola Model ¢erné
skiinky.

LProdavajict rozpoznavd vétsi trzni segmenty a zaméruje se na jeden nebo vice z nich a
vyviji marketingové programy na miru pro kazdy vybrany segment (Kotler, 1997, str.
279).

Cileny marketing ptedstavuje to, ze je firma schopna rozpoznat na daném trhu
vyznamné segmenty, dokaze mezi nimi rozhodnout a vybrat ten nebo ty segmenty, které
jsou pro firmu z jeji perspektivy nejvyhodnéjsi. Pro jiz zvolené konkrétni skupiny pozdéji
vytvaii specificky a uzpisobeny marketingovy pfistup (Koudelka, 2005).

Urban (1998, str. 27) rozdélil cileny marketing do 3 kroku:

1. Segmentace trhu = rozdélené zakaznikti do skupiny s vnitfni homogenitou
2. Hledani cilenych skupiny = hodnoceni nalezenych skupin
3. Vymeéfeni trzni pozice = vybér vhodné marketingové strategie
Cimz vlastné navazuje na Kotlera (1997) a Koudelku (2005) a jejich STP marketing.
Koudelka (2005) kategorizuje cileny marketing do tzv. ,etap®:

1. Etapa — Segmentace trhu
a) Postizeni vyznamnych kritérii
b) Odkryti segmentii
¢) Rozvoj profilit odkrytych segmenti
d) Provéreni podminek vyuZitelnosti
I1. Etapa — Trzni zacileni
a) Hodnoceni odkrytych segmentii
b) Vybér cilovych segmenti
I11. Etapa — Zpiisob zaméreni
a) Mozné zpiisoby marketingového osloveni vybranych segmentii

b) Volba marketingové orientace vici vybranych segmentu

27



(Koudelka (2005, str. 11)
Zatimco Foret (2001) seskupil cileny marketing do Ctyt stadii:
1. Hodnoceni poptavky
2. Samotna segmentace
3. Vybér cilového trhu
4. Vypracovani nabidky

3.7 Segmentace na spotiebnich trzich

Kotler (1997) rozdélil segmentaci spotiebnich trhti do dvou hlavnich pohledi, jednim
z nich je segmentace pomoci charakteristik zakaznika, do téch spadaji geografické,
psychografické a demografické rysy. Druha skupina se déli pomoci reakce zakazniku na

konkrétni vyrobek jako uzitky, znacku, ptilezitosti uzitku apod.

3.7.1 Geograficka segmentace

Burstiner (1994) tvrdi, Ze nejdiive uzivany postup byla geograficka segmentace. Tyka
se zakazniku ve specifickych a konkrétnich oblastech dané zemé. Tento proces vede
k rozd€leni na rizné geografické dil¢i jednotky jako jsou staty, oblasti, mésta, okresy,
ulice. Na zakladé tohoto rozdé€leni se mize spolecnost rozhodnout, v které oblasti chce
plsobit a prizpasobit tomu svou strategii. Pfi tomto sméru rozhodnuti v§ak musi sledovat a
vénovat pozornost mistnim potfebam a zménam (Kotler, 1997). Pokud si firma vybere jen
urcitou oblast, stava se pro ni jednodussi fidit nakladnou distribuci, jelikoz vyrobek bude
prodéavan a tudiz i dodavan jen v urcité oblasti. Zaroven je efektivnéjsi komunikace se

zakazniky a moznost vétSiho piehledu trhu a okoli (Svétlik, 1994).

3.7.2 Demograficka segmentace

V tomto ohledu jsou zakaznici ¢lenéni dle pohlavi, véku, zivotniho cyklu rodiny, rasy,
narodnosti, sexualni orientace, nabozenstvi, vzdélani, samoziejme i povolani a dalSich
podobnych rysu (Karlicek, 2018).

Tyto promé&nné jsou nejpopularnéjsi a nejvyznamnéjsi kritéria pro rozliSeni skupin.
Jednak diky snasi meéfitelnosti téchto proménnych, tak také diky tomu, ze zakaznikovo

preference jsou velmi Casto siln€ propojeny s demografickymi faktory (Kotler, 1997).
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Dle Svétlika (1994) je nejvyznamnéjsi promeénna demografické proménné vék. Jako
piiklad uvadi détskou hracku. Jinou hracku vyrobce vyrobi pro palro¢ni dit€, kterému
zrovna rostou zuby. Jiny typ hracky bude preferovat tfilety chlapec, pravdépodobné bude
touzit po modelu automobilu, zatimco tfinactilety chlapec si bude prat néjakou videohru.

K demografickym udajim o populaci je celkem jednoduchy piistup, mnoho statistik je

vefejné pristupnych (Jaderna a Volfova, 2021).

3.7.2.1 Vék

Kotler (1997) upozortiuje, ze vek a zivotni cyklus mohou byt ob¢as opravdu
nevyzpytatelny. Je nutné dat si pozor na to, ze mame rozmanité piedstavy o lidech ve
stejném veéku — nékdo ve triceti péti letech muze mit své prvni dit€, zatimco ne€kdo jiny ve
stejném veéku muize své prvorozené jiz posilat na vysokou §kolu.

Vékovou segmentaci mizeme rozdélit do generaci jako kategorii, dle Koudelky (2018,
str. 283) jsou kategorie nasledujici:

e, Baby Boomers (1946-1964)

o Generace X (1965-1980)

o Milenidlové / Generace Y (1980-1994)
o Generace Z (1995-2013)

e Generace alfa (2013+) “

3.7.2.2 Pohlavi

Na zakladé Karlickova (2018) tvrzeni mizeme urcit, Ze pohlavi je velmi dalezitym
segmentacnim kritériem, a to pfedevsim v fadé produktovych kritérii. Své tvrzeni uvadi na
ptikladu doplnk stravy, konkrétn€ vitaming, jelikoz jedna znacka nabizi specialné
sestavené baleni vitaminu jak pro muze, tak i specialn€ pro zeny. Kotler (2001) dodava, ze
segmentace na zakladé pohlavi se jiz dlouhodobé¢ aplikuje v oblasti obleceni, kadetrnictvi
nebo tieba v tisku.

Koudelka (2005) poukazuje na mozné davody diference produkta dle pohlavi.
Samoziejmé hraje velkou roli kulturné socialni prostiedi a jeho ptisobeni, ale zmifiuje také
pravdépodobné vrozené rozdily obou pohlavi. Zeny maji dle vieho vyssi smyslovou
citlivost, schopnéjsi rétoriku nebo hlubsi empatii, zatimco muzi maji vyssi prah bolesti,

véEtsi prostorovou orientaci a lepsi matematické dovednosti a zaroven vyssi agresivitu.
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3.7.3 Geodemograficka segmentace

Vyuziva oba aspekty jak demografické, tak geografické segmentace. Vyuziva spojeni
lokalizace, ale 1 konkrétni demografické atributy a tim dokaze zacilit na vice detailni

segmenty (Jaderna a Volfova, 2021).

3.7.4 Psychograficka segmentace

Segmentace na zakladé demografickych ¢i geografickych proménnych nezachytila Casté
raznorodosti ve vztahu k chovani, toto neuspokojeni vedlo k vyvoji netradi¢nich
segmentacnich kritériich (Schiffman, 2004). Predstavuji rozdéleni na zakladé
spoleCenskych vrstev, osobnich charakteristik a zptisobu zivota (Urban a René, 1998).
Protoze, to ze lidé maji stejni pfijem, bydli v malém ¢i velkém mésté, ze maji stejnou
vysku neznaci, ze maji stejny postoj ke sportu a zivotnimu stylu (Koudelka, 2005).

,Snaha proniknout v pozndavdni charakteristik spotiebitele pod povrch demografickych
proménnych znamenda postihnout jejich socidlné psychické predispozice® (Koudelka, 2005,
str. 87).

Kvantitativni vyzkum, jez se zabyva zafazenim spotiebiteld do psychologickych

dimenzi, se nazyva psychografika (Burstiner, 1994).

3.7.4.1 Osobnost

Vyrobci se snazi, aby osobnost jejich vyrobku, byla s souladu s osobnosti jejich
zakaznika. Tato strategie se zda byt uspésna predevsim u zenské kosmetiky, pojisténi,

lihoviny ¢i cigarety (Kotler, 1997).

3.7.4.2 Zivotni styl

Zbozi a sluzby, jenz spotiebitelé kupuji nebo vyuzivaji, reprezentuji jejich zivotni styl
(Kotler, 1997). Zivotni styl si mazeme zkusit predstavit jako vzorec, podle kterého lidi Zj,
utraci, travi ¢as. Tento pristup je jedna z moznosti zkoumani segmenta zivotniho stylu

(Koudelka, 2005).

3.7.5 Segmentace podle chovani

Rozdéluje zakazniky podle toho, do jaké miry zaji dany produkt, jaky maji vici nékomu

postoj a jakym zpusobem ho vyuzivaji (Urban a René, 1998).
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Muzeme na zaklad€ tohoto segmentu rozdélit zakazniky podle toho jakou vyhodu od
vyrobku o¢ekavaji, coz je napiiklad nizka cena, chut nebo zdravotni vyhoda. Za druhé je
mozné zakazniky roziadit podle jejich vérnosti k znacce, takové rozdéleni je na kmenové
zakaznici, slabi €1 proménlivy pfiznivci. Dal$i moznosti je dle jejich postoje k novému
vyrobku, kam muzeme zafadit inovatory, brzkou vétSinu, pozdéjsi vétsinu a opozdilce.

V neposledni fadé podle postoje k samotnému vyrobku, zde se fadi negativni, kladny,
nadSeny, indiferentni nebo nepratelsky pristup (Grosova, 1994).

Podle Kozlera a Matéjky (1998) je nejdulezitéjsi chovani zejména vérnost znacce, a to

vzhledem k tomu, ze je nakladné a slozité ziskat nového zakaznika nezli si udrzet

stavajiciho.

3.8 Segmentace na prumyslovém trhu

Pti segmentaci primyslovych trhu se vesmés pouzivaji z velké Casti stejna kritéria jako
u trhu spotfebniho, a to napfiklad geograficka, stupen pouzivani ptipadné hledané uzitky.
Proto se mezi hlavni kritéria fadi demograficka, provozni kritéria, nakupni pfistupy,

situacni faktory a také osobni predpoklady (Kotler, 1997).

3.9 Targeting

V momenté, kdy je trh vhodné segmentovan, néasleduje dalsi krok a tim je targeting.

V této fazi se hodnoti vyhodnost vSech seskupeni zakaznikl (Karlicek, 2018). Pomoci toho
vyhodnoceni vSech alternativ hled4 spolecnost jeden ¢i vice segment, do kterych se vyplati
zamifit (Kotler, 1997). Mezi prioritni charakteristiky segmentu jednozna¢né patii velikost
a sila segmentu. Tedy pocet zakazniku a jejich kupni sila. Optimalni feSeni je najit u obou
aspektll maximalni moznou kombinaci (Svétlik, 1994).

Dulezité rozhodnuti je, do kolika a do kterych segmenta firma investuje. Spolecnosti si
muze vybrat az z péti pristupt (Kotler, 1997).

Vseobecny zpusob je vybrat jeden vhodny segment a tomuto segmentu uzpusobit svUj
produkt a nasledné i marketing. Napftiklad se miize zaméfit na vyrobu fotoaparatu pro
profesionalni fotografy (Karlicek, 2018). Dalsi dvé moznosti jsou vyrobkova nebo
vybérova specializace. Vyrobkova specializace predstavuje firmu, ktera se zamétuje
pouze na jeden vyrobek a ten prodava vice vhodnym segmentim. Napfiklad spolecnost

vyrabi pouze mikroskopy pro univerzity, laboratofe apod. ale zadné dalsi vybaveni

31



nevyrabi ani neprodava. Pii vybérové specializaci se podnik zamétuje hned na nékolik
perspektivnich segmentech. Kdyz jeden segment piestane byt ziskovy, ztistanou vSak dalsi
vydélecné segmenty (Kotler, 1997). Dals§i moznosti je trzni specializace, firma se snazi
uspokojit vybrany segment ve vSech moznych ohledech. V neposledni fad¢€ je moznost
pokryt cely trh. Coz znaci, ze se firma snazi uspokojit vSechny zakazniky ve vSech
ohledech (Karlicek, 2015).

Pokud si firma zvoli obsluhovat cely trh, mize k tomu vyuzit dva hlavni zptsoby —
diferencovany a nediferencovany marketing (Kotler, 1997). Nediferencovany
marketing je takovy marketing, kde firma nema presné stanovena presna specifika
podskupin, na které by zaméfila sviij marketing. Uplatiiuje tedy pouze jeden typ nabidky a
zaméfuje se na spolecné vlastnosti zakazniku, nikoliv na rozdilné potieby (Burstiner,
1994).

Diferencovany marketing je samoziejmé opa¢ny. Firma sice ptsobi na nékolika
trznich segmentech, ale pro kazdy z nich vyuziva rozdilné marketingové strategie (Kotler,
1997).

Foret (2001) uvadi jeste tfeti vyznamnou moznost, a tim je koncentrovany marketing.
Ten se vyuziva ma-li firma omezené financni zdroje. Firma se radéji separuje od velkého
trhu a ziskani malého podilu, tak se spiSe zaméfi na malé trhy a tam bude usilovat o
dominantnéjsi postavéni. Prikladem uvadi prodej luxusnich automobilt, kdy se prodavajici
snazi co nejvice uspokojit pozadavky svych zakaznikt, nez aby se snazil prodat co nejvetsi

masu produktd.

3.10 Positioning

Posledni fazi cileného marketingu je positioning neboli umisténi a znamena pro firmu
rozhodnuti o tom, jaké postaveni chce u zakaznika zaujmout, jak si pfeje byt zobrazena
v mysli spotiebiteld vici konkurenci (Zamazalova, 2009). , Konkurencni vyhoda firmy a
porzice jejich produktii se mohou vyznamné lisit. Konkurencni vyhoda je silnou strankou
firmy, zatimco pozice produktu je to, jak pripadny zdkaznik produkt vnima*“ (Kotler, 2007,
str. 502).
Dle Zamazalové (2009) existuji tfi zptisoby positioningu.
1. Posilit soucasné védomi o znacce v myslich spotiebiteld
2. Najit skulinu na trhu a tu obsadit svym vyrobkem

3. Depozice nebo repozice konkurentd
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Horakova (2000) tvrdi, Ze pozicovani je jistou manipulaci mysli zakazniku a také jeji
ovlivilovani pomoci znakd, slov, symboli ¢i obrazkd, jenz jsou spojen s danou znackou, a

diky tomu bude mit zakaznik vétsi povédomi o dané znacné a zacne ji preferovat.

3.11 Generace

Je mozné, ze pfi vymezovani pojmu , generace” muze nastat ztotozné€ni s pojmem
,veék“. Tomu tak neni, pro Scheweho a Meredith (2004) je slovo generace slovem
nadfazenym. A to diky tomu, ze generace je seskupeni lidi, ktefi se narodili ve stejné
Casové linii. Z ¢ehoz vyplyva, ze dosahuji priblizné stejného veéku, ale nejedna se o jediny
spojujici prvek.

Dle Huanga (2017) je definice pojmu generace skupina lidi, ktefi byli narozeni ve
stejném obdobi, ale také prosli a jsou ovlivnéni stejnymi vyznamnymi udalostmi v jejich
formativnim obdobi. Diky t€émto podminkam ziskali lidé jakousi kolektivni pamét, diky
které si mohli vytvortit podobné postoje a hodnoty a osvoyjit si urcité podobné chovani.
Conzata a kol. (2012) kladou vétsi diiraz na uvédomeéni si skutecnosti, ze segmentace dle
generace neni stanovena dle véku nybrz pravé dle kolektivni paméti. Tato pamét, jak jiz
bylo fec¢eno, vznika na zakladé klicovych udalosti, které mohou mit politické, ekonomické,
kulturni nebo naptiklad technologicky raz.

Segmentaci zakazniku pomoci principu generacniho je spojovéan s pojmem ,,generacni
marketing®, ktery zastava nazor, ze spotfebni chovani i ndkupni rozhodovani se odviji od
toho, k jaké generaci zékaznik patfi, a proto je také nutné rozpoznat, jak se urcité generace
chovaji, aby mohl byt sestaven individualni marketingovy plan (Vysekalova, 2011).

McCrindler (2014) rozdé€luje a pojmenovava prvni generaci jako Generace X, ktera zila
v prvni poloviné 60.let az ke konci 70. let. Dalsi skupinou jsou Milenialové neboli
Generace Y, ktera se objevuje od roku 1980 az do prvni poloviny 90. let, jiné zdroje
uvadéji, Ze jeji hranice je tésné€ nebo pfimo v roce 2000. Dalsi vyznamnou a pralomovou
generaci je Generace Z, do které spadaji lidé narozeni od druhé poloviny 90. let do roku
2010. Pro ucely této diplomové prace, se podrobnéji rozeberou Generace Y a Generace

Z v nasledujicich podkapitolach.

33



3.11.1 GeneraceY

Jedna se o lidi, ktefi zazivali béhem vyrustani mnoho zmén, jako je tfeti primyslova
revoluce a nastup digitalniho a virtualniho svéta. Diky tomu se jedna o velmi flexibilni
jedince. Jsou to déti téch, kteti byli utlatovani, znacné mnozstvi véci méli zakazané,
nedostupné, a proto se snazili svym détem doprat to, co oni nikdy neméli. Generace Y je
také znama pod prezdivkou ,,Milenialové™ z Cehoz je patrné, ze nazev vychazi z obdobi,
v némz generace vyrustala, tedy na prelomu tisicileti (VIcek, 2017). Milenialové jsou
specificti diky svému politickému aktivismu a odporu vici hierarchii. Tato je generace je
zcela pritkopni ve spojeni s okolnim svétem, tedy bez ohledu na to, odkud je, tak
ptislusnici poslouchaji stejnou hudbu, nosi stejné oblecent, jedi stejna jidla a dalsi. Penize
povazuji spiSe za prostiedek nezli cil (Berg, 2020). Jsou to sebejisti lidé s vysokym
o¢ekavanim, ambiciozni, jdou si za svym cilem. Maji ovSem 1 slabé stranky, jako je
posedlost sama sebou, lenost, dokonce i neloajalnost viici zaméstnavateli, coz vyplyva
z jejich cilevédomosti. Jelikoz prace, stejné jako penize, je pro né nastroj k dosazeni
urcitého cile, kdyz ho dosahnout, nemaji divod zustavat, obCas je mozné se setkat i

s pojmenovanim této generace jako ,,me me generation“ (Vicek, 2017).

Necelych 20 % obyvatel Ceské republiky tvoii pravé piislusnici generace Y
(ceskovdatec.cz, 2018) a predpokladem je, ze v roce 2030 bude tvofit az 75 % pracovniho
trhu (Vicek, 2017).

Celosvétove se jedna se o velkou kupni silu, jelikoz se jedna o nejvétsi zijici generaci,
jejich kupni sila je pfiblizn€ 1,4 trilion dolard, a jesté k tomu vyuzivaji on-line nakupovani
aZ 0 54 % vice nez jiné generace (Cernovsky, 2022).

Proto by hlavni marketingovy komunikaéni kanaly mély byt v on-line verzi. A
predevsim musi byt obsah vidén na vSech relevantnich platformach, kde se momentalné
Milenialové nachazi. Webové stranky musi mit moderni a autenticky design a funkénost.
Pritomnost znacky musi pocit'ovat i na socialnich sitich. Jelikoz pfitomnost na socialnich
siti pro né znaci snahu o budovani vztaha se zakazniky. V neposledni fad€ je potieba dbat
na pozitivni recenze, jelikoz témér polovina zakaznikli z generace Y nakoupi nebo navstivi
podnik na zakladé recenzi (Cernovsky, 2022).

Lidé z této generace si radi uzivaji a utraceji penize, to je i jeden z divoda pro¢ rodinu
zaklaji pozd€ji. Proto nejvice utraceji za cestovani a zazitky, co se tyCe produktd, piiplati si

a sahnout po kvalit&, ne nizké cené (Sevéik, 2022).
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Generace Y reaguje na vyrobce a znacky, které jsou Setrné pro zivotni prostredi. Proto
koukaji na oznaceni Fair Trade, zda zakoupeni produktu ptispéje na zivotni prostredi nebo
charitu, nebo jak se znacka chova ke svym zakaznikiim, ale i zaméstnanciim apod. Libi se
jim, kdyz znacka jde s dobou, vytvari zajimavé reklamy a spolupracuje i naptiklad
s relevantnimi influencery. Je pro né dilezita rychlost a jednoducha komunikace. A jelikoz
lidé této generace vyuzivaji telefony témér ke vSemu, je pro né podstatna optimalizace i na

mobilni telefony (Cernovsky, 2022).

3.12 Generace Z

Jedna se o generaci, u které se teprve jeji charakteristické chovani zacina teprve
formovat, jelikoZ je to nejmladsi generace (Sevéik, 2022). Jedna se o lidi narozené od roku
2000-2013 (Berg, 2020). V Ceské republice je tato generace zastoupena podobnym
procentem jako generace Y, tedy 22,41 % (Sev&ik, 2022). Starsi jiny zdroj uvadi pouze
19,62 % (ceskovdatec.cz, 2018).

Rozhodné mizeme fict, Ze se jedna o generaci socialnich siti a digitalniho svéta. Radéji
koukaji na videa, nezli ¢tou, komunikuji prostiednictvim obrazku, a to vic nez slovem ¢i
textem (Berg, 2020). Jejich specifikem je také vysoka mira tolerance a svobody. Muzeme u
nich spatfit aktivismus vuci rasismu, podporu socialnich mensin jako je LGBT komunita,
ale také bojuji proti globalnimu oteplovani a haji prava zvitat, proto se v této skupiné
nachazi i mnoho vegetariant. I presto, ze vétsinu svého Casu travi v digitalnim sveéte,
uvédomuji si dopad téchto aktivit na svij realny zivot. Jsou mnohem vic zodpovédnéjsi
vaiéi alkoholu & financim (Cernovsky, 2022). Jsou dvé vyznamné udalosti, které postihli
tuto generaci. Tou prvni jsou teroristické utoky v zafi 2001 a tou druhou je svétova
ekonomicka krize, ktera trvala od roku 2007 az do roku 2012. Diky témto udalostem vnima
generace Z, svét jako nejisté a nebezpecné misto a musi se tedy naucit samostatnosti a
ostrazitosti (Volek, 2022).

Nejstarsi prislusnici prave vstupuji na pracovni trh. Pfislu$nici chtéji sbirat zkuSenosti
v pracovnim procesu. Cht&ji pracovat jako nezavislé jednotky, které uptrednostriuji
virtualizaci, vyzkumy a inovace. Generace Z je Casto povazovana za linou skupinu, ale
diky této lenosti, chtéji lidé z generace Z délat véci efektivnéji, tviréimi zpusoby, a
predev§im si vypomahaji modernimi technologiemi. Je proto nutné vytvofit jim pracovni
podminky, které by odpovidali vysokym narokam, tedy aby méli prostiedi, ve kterém se

mohou rozvijet a posouvat dal, aby mohli vyuzivat nové metody a technologie, ale také
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aby mohli mit flexibilitu, tedy aby si mohli organizovat svij volny ¢as, nesmi se citit jako
podiizeny pracovnik, ale spise jako rovnocenny spolupracovnik a mit stejné moznosti jako
jejich vyse postaveni kolegové (ceskovdatec.cz, 2018).

V soucasné dobé je nejvice vyhodné sviij marketing zaméfit na generaci Z, a to
samoziejme kvuli tomu, Ze je vékove nejmladsi a bude aktivni nejdéle, z hlediska potieby.
Z pohledu marketingu je dulezité se zaméfit na viditelnost na Instagramu, a to vzhledem
k tomu, Ze tato generaci si restauraci vybira podle toho, jak vystupuje na této socialni siti.
Témer 70 % prislusnikti se snazi nakupovat znacky, které jsou etické, a vice nez 75 % se
zaméfuje spide na zazitky nezli hmatatelné véci (Cernovsky, 2022).

Generace Z si zaklada za zasadach a hodnotéach, proto preferuji znacky, které smysli
stejné. Z hlediska marketingu je nutné propagovat své zajmy a hodnoty, ptipadné
spolupracovat na dobré véci. Dale je podstatné v§e propagovat na Instagramu a rovnou
vyuzivat obchod skrz Instagram. Generace Z chce Setfit, mozna jsou spofive)si a financné
gramotnéjsi nez jejich rodice, proto slysi i na slevy, vyhody ¢i napfiklad dopravu zdarma.
A samoziejmé v neposledni fad¢€, spoluprace s influencery je nedilnou soucasti vynosného
marketingu, zastupci této generace vnimaji influencery jako divéryhodné zdroje a jako

inspiraci (Cernovsky, 2022).

3.13 Moderni nakup potravin

Pokud je fe€ o nakupu potravin, z vétsiny piipadu se jedna o tzv. ,,zvyklostni nakup®.
Nejedna se o rozhodovani, nybrz o navykové chovani (Vysekalova, 2011).

Od roku 1989 se spotieba potravin vyrazné zmenila. Nejen v objemu, ale 1 ve struktufe.
Jeden z hlavnich faktort ovliviiyjici spotiebu je naptiklad vyvoj pfijmu obyvatelstva, vyvoj
cen potravin, rozsahla nabidka a jeji dostupnost, ale 1 kvalita potravin nebo propagace
(Turcinkova a Stavkova, 2005).

V Ceské republice odchazi z rozpo&tu domacnosti az 17,1 % na potraviny. Tato hodnota
od roku 1990 klesla o témét dva procentni body (ceskovdatech.cz, 2022.

Lidé zacinaji vice kupovat od lokalnich farmari, a to vzhledem na kvalitu nakoupené
zbozi, tak 1 transparentnost vyroby a podpory Ceské ekonomiky. Dalsi trendem se stalo

oznaceni a certifikace fair trade. Tento koncept pobizi zakazniky, aby si kupovali zbozi,
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které bylo vyrobeno v pfijatelnych podminkach jak pro produkt, tak pro zaméstnance
(Spilkova, 2016).

Dal§im trendem jsou BIO potraviny, jejiz definice je, ze se jedna o potravinu, ktera je
vyrobena z produkti ekologického zeméd€lstvi, a ktera spliiuje naroky na jakost. A to je
divod, pro€ jsou biopotraviny v poslednich letech velmi oblibené. Dikazem oblibenosti je
narustajici navstévnost farmarskych trhii. Celkovy obrat tohoto druhu potravin bylo za rok
2013 celkem 2,72 miliard korun v Ceské republice (ceskovdatech.cz, 2022).

V posledni dobé se velmi Casto hovoti o online nakupovani potravin. I pfes Sirokou
propagaci se Cesti zakaznici drzi spiSe konzervativniho piistupu a chodi nakupovat radgji
do prodejen a supermarketd. Potraviny pfes internet nakupuji spise pfilezitostné. Mén¢ nez
10 % obyvatel nakupuje potraviny pies internet pravideln€. Hlavnim divod odporu je, Ze si
musi pfiplatit za dopravu, obavaji se, ze zbozi nebude odpovidat jejich predpokladim, vadi
jim, ze si nemohou zbozi vybrat sami, nebo se obavaji, ze jim nedorazi to, co si objednali.
Nejcasteji zakazniky kupuji online trvanlivé potraviny, naopak nejméné Cerstvé ryby
(Spevak, 2023).

Dokonce ani pandemie COVID nikterak neovlivnila pfistup zakaznik(i v nakupovani
potravin. Lidé stale nakuji ve velkych prodejnach. Pouze 31 % chodi do obchodu méné

Gasto a pii tom se snazi nakoupit co nejvic (Stegova, 2022).
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4 Vlastni prace

Nakup a spotieba potravin je vSedni zalezitost lidi. Znalost spotfebniho chovéani je
dulezité pro mnoho subjekti jako jsou napiiklad firmy, které se snazi pochopit potieby a
prani zakaznika a témto pozadavka uzpusobit vyrovu produktd. Dal§im ¢lankem, pro ktery
je spotiebni chovani dilezité, je vlada, pfipadné vladni instituce, které se snazi regulovat
trh a také chranit spottebitele.

Vysledky vyzkumu spotifebniho chovani mohou poskytnout informace, které povedou
k porozuméni pozadavkiim spotiebiteld, analyzuji trendy ve spotiebnich chovani,
napomahaji marketingovym kampanim nebo urcuji nové ptilezitosti pro nové produkty.

Spotfebni chovani a jeho ovliviiovani je zkoumano v praktické casti této prace, a to za

pomoci dotazniku a nasledné analyzy a vypoctem stanovenych hypotéz.

4.1 Technika sbéru dat

Data byla sbirani pomoci webového portalu www.survio.com. Dotaznik byl sestaven
z 15 otazek, pti¢emz otazky 1-3 demograficky rozdé€luji respondenty. Zbylé otazky se
zamértuji jiz na téma spotiebniho chovani a snazi ziskat podklady pro analyzu spotiebitelé
a jejich navyku.

Dotaznik byl distribuovan pouze elektronickou formou se snahou oslovit co nejvetsi
Skalu spotfebitelt. Navratnost byla 87,4 %, tedy na dotaznik odpovédélo 211 uzivatela

7 239 navstév.

4.2 Stanoveni hypotéz

Pro lepsi charakteristiku souboru a predstavu o spotfebnim chovanim riznych generaci,
bylo stanoveno pét nulovych hypotéz, které testuji kvalitativni znaky zkoumaného
souboru, a proto pro vypocet bylo vyuzito testovani v kontingencni tabulce.

Byly stanoveny tyto konkrétni nulové hypotézy:

Hoi: Minéni, Ze znackové potraviny znamenaji kvalitni potraviny neni v generacich

rozdilné
Hoz: Generace nejsou ovlivnéni reklamnimi letaky.
Hos: Vyssi pfijem neovliviluje Cetnost nakupt.

Hos: Generace Z nenakupuje potraviny Castéji.
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Hos: Prislusnici generace Z nepodporuji produkty nebo znacky, které nejsou ohleduplni

k zivotnimu prostredi.

K témto hypotézam jsou stanovené i alternativni hypotézy H1, které v ptipadé, ze
ptislusnou nulovou hypotézu zamitneme, tak alternativni pfijmeme. Alternativni hypotézy
jsou nasledujici:

Hi1: Minéni, ze znaCkové potraviny znamenaji kvalitni potraviny je v generacich

rozdilné

Hi2: Generace jsou ovlivnéni reklamnimi letaky.

His: Vyssi pfijem ovliviiuje Cetnost nakupa.

Hi4: Generace Z nakupuje potraviny ¢astéji.

His: Prisludnici generace Z podporuji produkty nebo znacky, které nejsou ohleduplni k

zivotnimu prostiedi.

4.3 Charakteristika souboru

Zkoumany soubor je tvotfen 207 nahodnymi spotiebiteli. Vyzkumu se zucastnilo
prevazné vic zen, konkrétne 139 a tvofi az 67 % souboru, muzi bylo 70 tedy jedna se o

zbylych 33 %.

Obrazek 5 - Pohlavi respondentii

HZena W Mui

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi graf nam rozdéluje respondenty do vékovych kategorii. Nejcetné)si skupinou jsou
lidé ve véku od 25 do 40 let, zkoumany soubor jich obsahuje celkem 84. Druhou nejvétsi
skupinou jsou lidé od 18 do 24 let, celkem jich je 56. Dale 46 respondentt spada do
rozmezi 41-55 let, nejméné pocetné jsou skupiny lidi ve véku 55+ kde je pouze 22

dotazovanych a pouze jeden respondent se fadi do skupiny méné nez 18 let.

Obrazek 6 - ek respondentii

Méné nez 18 let W 18-24let MW25-40let MW41-55let M55+

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf Cislo 3 reprezentuje momentalni stav respondentti na trhu prace. Az 132
dotazovanych je momentalné zaméstnanych, dalSich 46 lidi jesté stale studuje na vysoké
skole. Pouhych 16 lidi z 207 je vedenych jako OSVC, pouze 3 respondenti jsou
nezameéstnani a dokonce 1 dotazovany jesté studuje na stiedni Skole. Poslednich 13 lidi

zaSkrtlo moznost ,,Jiné“ a doplnili, Ze jsou v dichodu.
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Obrazek 7 - Zaméstnani respondentii

140
120
100
80
60
40
20

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim ukazatelem, ktery pfiblizi charakteristiku zkoumaného souboru, je otazka
ohledné pfijmu domacnosti. Tedy jaky je pfijem celé domécnosti, ve které respondent zije.

Vysledky jsou zobrazené na grafu cislo 4.

Obrazek 8 - Prijem domdcnosti

W 55 000 K¢ a vice M 45 000 K¢ aZz 55 000 K& m 35 000 K¢ aZ 45 000 K¢
20 0000 K€ aZ 35 000 K& = Méné nez 20 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi zastoupeni ma skupina s piijmem domacnosti nad 55 000 K¢ +, o této skupiné
muzeme tvrdit, Ze jsou nad ukazatelem primérného mési¢niho pfijmu domacnosti, coz dle

Ceského statistického Gfadu v roce 2023 byla &astka 44011 K¢& (CSU, 2023).
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Druha nejvice obsahla skupina jsou doméacnosti, které nedosahuji praimérného piijmu
domacnosti, v této skupiné je 24 % coz je z celkovych 211 respondentt 51 z nich.
Za pramérnou domacnost, v ramci jejich piijmu, je mozné povazovat 17 % a do

skupiny, ktera ma pfijem dokonce mensi nez 20 000 K¢ mési¢né spada az 6 %.

4.4 Testovani hypotéz

Bylo stanoveno pét nulovych hypotéz Ho, které byly testovany na hladin€ vyznamnosti
a=0,05, tedy jaka je pravdépodobnost, ze nulova hypotéza bude zamitnuta, v tomto piipadé
je Sance 5 %. Proti nulovym hypotézam jsou stanovené alternativni hypotézy Hi, jenz lze
ptijmout v pfipade€, kdy nastane zamitnuti nulovych hypotéz. K tetovani nulovych hypotéz

byly pouzily testy za pomoci kontingen¢nich tabulek.

Hoi: Minéni, ze znackové potraviny znamenayji kvalitni potraviny neni v generacich
rozdilné

Prvni hypotéza stanovuje otazku, zda je v generacich jiny pohled na znackové potraviny
a zda znackové potraviny predstavuji kvalitni potraviny. Nasledujici kontingenc¢ni tabulka

¢.1. zobrazuje podklad pro vypocet nasledujici krokda.

Tabulka 1 - Znackové potraviny

Souhlasite s tim, ze Kolik Vam je let?
znackové potraviny jsou
kvalitni potraviny
Mén¢ nez 18 let 18-24 let 25-40 let 41-55 let 55+ Celkem
Ano souhlasim 1 2 2 0 6
Spise souhlasim 0 25 37 19 6 87
SpisSe nesouhlasim 0 25 34 15 11 85
Nesouhlasim 0 4 13 12 4 33
Celkem 1 56 86 46 22 211

Zdroj: Vlastni zpracovani MS Excel
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Za pomoci hodnot z tabulky ¢€.1. byly vypocitany o¢ekavané hodnoty. Pouzity vzorec

pro vypocet ocekavanych Cetnosti:

ni.xn.j
1

n = skute¢né Cetnosti

0j; = ocekavané Cetnosti

Vysledné o¢ekavané hodnoty jsou v tabulce €.2. Cervené oznacena Cisla, jsou takova,

ktera nelze ve vysledcich tolerovat, jelikoz jsou mensi nez 0. Druhé zvyraznéna ¢isla jsou

mensi nez 5, tabulka muze obsahovat takova Cisla, ale dohromady jich v§ak mize byt

pouze 20 %.

Tabulka 2 - Ocekavané cetnosti Ho;

1,592417062 2,44549763 1,308056872 0,62559242
23,09004739 35,45971564 18,96682464 9,07109005
22,55924171 34,64454976 18,53080569 8,86255924
8,758293839 13,45023697 7,194312796 3,44075829

Zdroj: Vlastni zpracovani MS Excel

V tomto ptipadé bylo zapottebi sjednotit hodnoty, které mohou vyjadrovat stejny stav,

napiiklad ,,velmi spokojeny* a ,,spokojeny* bylo mozné sloucit dohromady. V tomto

ptipadée byly slouceny vékové kategorie ,Méné€ nez 18 let” a rozmezi ,,18-24 let” a také

odpovédi na otazku ,,Souhlasite s tim, ze znackové potraviny jsou kvalitni potraviny* byly

rozfazeny jen do dvou moznych odpovédi ,,Ano“ a , Ne“.

Tabulka 3 - Upravena tabulka

Hou do 24 let 25-40let 41-55let 55+ Ol
Souhlasim 28 39 19 7 93
Nesouhlasim 29 47 27 15 118
Celkem 57 86 46 22 211

Zdroj: Vlastni zpracovani MS Excel

Opét byly vypocitany o¢ekavané Cetnosti, tabulka s vypocty je nasledujici.
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Tabulka 4 - Nové ocekavané viastnosti

25,12322275 37,90521327 20,27488152 9,69668246

31,87677725 48,09478673 25,72511848 12,3033175

Zdroj: Vlastni zpracovani MS Excel
Nova tabulka jiz spliiuje pozadavky pro testovani v kontingenc¢ni tabulce. Proto je

mozné pouzit y2 test dobré shody.

_ Z(nj—npj*

X2

V tabulce jsou hodnoty vypocitané pomoci vzorce pro y2.

Tabulka 5 - Vypocitané hodnoty

0,329410261 0,031619872 0,080164359 0,74995715

0,259619951 0,024920746 0,063180385 0,59106792

Zdroj: Vlastni zpracovani MS Excel

Suma %2 = 2,129940641

Dale bylo potieba urcit kritickou hodnotu pro hladinu vyznamnosti a=0,05 a stupné
volnosti f =(r-1) (s-1), kde r predstavuje pocet fadku a s predstavuje pocet sloupcti. V
naSem piipadé je f rovno tfem. Na zéaklade vysledné hodnoty f se vyhledala tabulkova
hodnota pro kritickou hodnotu y * 0,05 a tou je hodnota 9,488. Vysledné hodnoty byly
porovnany a diky tomu se dospélo k vysledku, ze kriticka hodnota je vySsi, a proto
nulovou hypotézu byla prijata a alternativni hypotéza byla zamitnuta. Tedy diky
tomuto vypoctu je mozné tvrdit, Ze vSechny generace si mysli, ze znacka neovliviiuje

kvalitu potravin.

Ho2: Generace nejsou ovlivnény reklamnimi letaky.
Druhou testovanou hypotézou byla Hoz, ktera tvrdi, Ze generace nejsou ovlivnény
reklamnimi letaky a nerozhoduji se o misté nakupu na zakladé nabidek retézcu.

Vypocet byl proveden pomoci kontingencni tabulky ¢€.6.
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Tabulka 6 - Reklamni letaky

Spise ano Spise ne
dor2atict 8 21 6 15 8 58
25-40 let 13 23 4 24 2 86
41-55 let 4 14 4 15 9 46
55+ 2 7 1 9 3 2
Celkem 27 65 15 63 42 211

Zdroj: Vlastni zpracovdani MS Excel

Za pomoci vzorce byly vypocteny o¢ekavané Cetnosti.

ni.*n.j
=,

Vysledna tabulka obsahovala vice jak 20 % vyslednych Cisel mensich nez 5, proto bylo
zapotiebi vytvofit novou tabulku a vysledky relevantnich odpovédi spojit.

Tabulka 7 - Ocekavané viastnosti nespliujici podminky

7,386792453 17,78301887 4,103773585 17,23584906 11,490566
10,95283019 26,36792453 6,08490566 25,55660377| 17,0377358
5,858490566 14,10377358 3,254716981 13,66981132 | 9,11320755
2,801886792 6,745283019 1,556603774 6,537735849 | 4,35849057

Zdroj: Vlastni zpracovdani MS Excel




Tabulka 8 - Nova spojend tabulka

Ho2 Ano Spise ano Spise ne Ne Celkem
do 24 let 8 27 15 8 58
25-40 let 13 27 24 22 86
41-55 let 4 18 15 9 46

55+ 2 8 9 3 22

Celkem 27 80 63 42 211

Zdroj: Viastni upracovani MS Excel

Z této nové tabulky byly opét vypocteny ocekavané Cetnosti. Nova tabulka jiz spliiovala

predpoklady pro vypocet testu Chi kvadrat.

Tabulka 9 - Ocekdvané Cetnosti splijici predpoklad

7,386792453 21,88679245 17,23584906 11,49056604
10,95283019 32,45283019 25,55660377 17,03773585
5,858490566 17,35849057 13,66981132 9,113207547
2,801886792 8,301886792 6,537735849 4,358490566

Zdroj: Viastni zpracovani MS Excel

Za pomoci vzorce X2 = bylo vypocitano, ze se x2 v tomto piipadé rovna

L(nj-npj)?
np;
hodnoté 7,770123. A porovnavaci tabulkova hodnota, je pfi hladin€ vyznamnosti 0=0,05 a
stupné volnosti £ =9, rovna ¢islu 16,919. Obé& hodnoty byly porovnany a diky tomu se

dospélo k zaveéru, ze se nulova hypotéza Hoz nezamitne, a tedy je mozné fict, ze v

generacich neni rozdil v ovlivnéni nakupu reklamnimi letaky.

Hos: Vyssi prijem neovliviiuje ¢etnost nakupi.

Treti testovaci hypotéza se snazi urcit, zda je Cetnost a pravidelnost nakupu ovlivnéna
vysi piijmt domacnosti ¢i nikoliv. Proto byla proti nulové hypotéze Hos stanovena i
hypotéza alternativni Hua.

K tomuto vypoctu byla opét vyuzita kontingencni tabulka, ktera, pro spravnost a
presnost, musi spliiovat konkrétni podminky. Vytvorena kontingencni tabulka ma

nasledujici podobu:
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Tabulka 10- Cetnost ndkupii

Cisty pfijem Vasi . ; .
domécnosti se Jak Casto nakupujete potraviny?
pohybuje v X e 1o A s s o e s

rozmezi: Meéné nez 1x tydné. Ix tydn€ | 2x tydné | 3x tydné | Vice nez3xtydn¢ | Celkem

Meéné neZ 20 000 0 7 3 2 0 12
K¢e

20 000 K¢ az 35

000 K¢ 2 14 17 10 8 51
35000 K¢ az 45

000 K¢ 1 7 8 13 6 35
45 000 K¢ az 55

000 K& 2 3 6 9 7 27
55 000 K¢ a vice 4 13 26 23 20 86

Celkem 9 44 60 57 41 211

Zdroj: Vlastni zpracovani MS Excel

Opét jsou vypocitany oCekavané Cetnosti, diky tomuto vypoctu je zjisténo, ze tabulka

neni vhodna pro vypocet Chi kvadrat testu nezavislosti, jelikoz vysledna cisla

neodpovidala pozadovanym piedpokladim.

Proto bylo potieba tabulku, pro spravnost a pfesnost, upravit tak, ze byly spolu logicky

relevantni typy odpovédi spojeny, tak aby hodnoty ocekavanych vlastnosti spliiovaly dvé

podminky: aby ani jedna hodnota nebyla mensi nez jedna, a aby maximalne 20 % hodnot

bylo menSich nez pét.

Tabulka 11 - Upravend tabulka

Hos T e ol s Viee 1e23x | coikem
tydné
0 K¢ az 35 000 K& 23 20 12 8 63
35 000 K& a7 45 000 K& g 3 13 6 35
45 000 K& az 55 000 K& 5 6 9 7 27
55 000 K¢ a vice 17 26 23 20 86
Celkem 53 60 57 41 211

Zdroj: Vlastni zpracovani MS Excel

K této upravené tabulce byly vypocitany ocekavané Cetnosti. Tabulka neobsahovala ani

jednu nevhodnou hodnotu.
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ij— n
Tabulka 12 - Ocekdavané cetnosti
15,82464455 17,91469194 17,01895735 12,24170616
8,791469194 9,952606635 9,454976303 6,800947867
6,781990521 7,677725118 7,293838863 5,246445498
21,60189573 24,4549763 23,23222749 16,71090047

Zdroj: Vlastni zpracovani MS Excel
Vysledky z tabulky €.11 je mozné vyuzit pro vypocet 2 test dobré shody.

_ Z(j—npy*

X2

Vysledky se udavaji pro kazdou hodnotu zvlast, a jejich suma je pozadovany parametr

pro porovnani testového kritéria a kritické hodnoty.

Tabulka 13 - Vysledky testu dobré shody

3,253515469 0,242734271 1,480110228 1,469735584
0,071253561 0,383082826 1,329161767 0,094327658
0,468223925 0,366614007 0,39910202 0,586102228
0,980351198 0,097611962 0,002321327 0,647372397

Zdroj: Vlastni zpracovani MS Excel
Suma t&chto &isel je 11,87162043. Toto &islo se porovna s tabulkovou hodnotou X3 os,

tabulkova hodnota je rovna 16,919. Pokud se porovnaji obé vysledna Cisla, dospéje se

k zavéru, ze je mozné prijmout nulovou hypotézu Hos.

Ho4: Generace Z nenakupuje potraviny castéji.
Dalsi testovanou hypotézou byla hypotéza Hos, ktera tvrdi, ze ptislusnici generace
Z nenakupuje potraviny Cast€ji. Kontingen¢ni tabulka byla sestavena z odpovédi na otazku

,,Kolik Vam je let?* a ,,Jak Casto nakupujete potraviny?*
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Tabulka 14 - Pravidelnost ndakupu generace Z

Kolik Vam je let?
Jak Casto nakupujete?
Meéné nez 18 let 18-24 let 2540 let 41-55let |55+ | Celkem
Mén¢ nez 1x tydné. 0 2 4 1 2 9
1x tydné 0 16 17 6 5 44
2x tydné 0 16 25 14 5| 60
3x tydné 1 16 19 14 8 58
Vice nez 3x tydné 0 7 21 11 ) 41
Cltem 1 57 86 46 2| 21

Zdroj: Vlastni zpracovdani MS Excel

Z takto poskladané tabulky je mozné vypocitat o¢ekavané Cetnosti, diky kterym je
mozné zjistit kritickou hodnotu.

Vzorec pro vypocet ocekavanych Cetnosti je nasledujici:

ni.xn.j
j= 5

Diky vzorci je mozné dosahnout nasledujicich hodnot ocekéavanych Cetnosti uvedenych

v tabulce ¢. 15.

Tabulka 15 - Ocekavané cetnosti

21981132 |3es00038 195083 |NSGISNN

11,8301887 17,8490566 9,54717 4,5660377
16,1320755 24,3396226 13,01887 6,2264151

15,5943396 23,5283019 12,58491 6,0188679

11,0235849 16,6320755 8,896226 4,254717

Zdroj: Vlastni zpracovani MS Excel

Cervend ozna&ené hodnoty reprezentuji Gisla, kterd jsou mensi neZ jedna, takova &isla se
v tabulce nesmi nikdy objevit, je nutné s tabulkou dale pracovat, proto je zapotiebi hodnoty
z vychozi upravit. Svétle oznaCena Cisla predstavuji takové hodnoty, které jsou mensi nez
pét. Takové hodnoty se mohou v tabulce objevit, ale smi jich byt pouze 20 % z celé

soustavy.
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Je tedy nutné tabulku upravit a prizpisobit k dal§imu vypoctu. Takovy krok byl

proveden ve vychozi tabulce hodnot tohoto prikladu a jeho vysledek je mozné vidét

v tabulce ¢. 14.

Je potteba relevantni kategorie odpovédi spojit, abychom zakladni ¢islo méli o néco

vyS$si a tim zvysSili pravdépodobnost vétsi oCekavané Cetnosti.

V tomto ptipad¢€ byly spojeny vékové kategorie jen na tfi.

Tabulka 16 - Nova tabulka

Hoa do 24 let 25-40 let 41 + Celkem
Meéné nez 1x tydné. 2 4 3 9
Ix tydné 16 17 11 44
2x tydné 16 25 19 60
3x tydné 17 19 22 58
Vice nez 3x tydné 7 21 13 41
Czlzm 58 86 68 211

Zdroj: Vlastni zpracovani MS Excel

Pfi opétovném vypoctu oekavanych Cetnosti, za pomoci vzorce pro x2 vyjde

nasledujici tabulka oCekavanych Cetnosti, které by jiz mély spliovat podminky vypocta.

.. nixnj
o1 = /
Tabulka 17 - Nové ocekdavané cetnosti

2,47393365 3,66824645 2,900474
12,0947867 17,9336493 14,18009
16,492891 24,4549763 19,33649
15,943128 23,6398104 18,69194
11,2701422 16,7109005 13,21327

Zdroj: Vlastni zpracovdani MS Excel
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Tato vysledna tabulka sice obsahuje Cisla mensi nez pét, ale jejich pocet je

zanedbatelny, a proto je mozné postoupit dale k vypoctu testu x2.

_ X(nj—npj)?
np]-

X2

Jednotlivé vysledky jsou uvedené v tabulce ¢.18.

Tabulka 18 - Vysledné hodnoty y?2

0,09079189 0,03000355 0,003415
1,26093093 0,04860701 0,713183
0,01473008 0,01214685 0,005856
0,07006019 0,91066047 0,585452
1,61791342 1,10086077 0,003442

Zdroj: Viasti zpracovani MS Excel

Suma téchto hodnot, a tedy hodnota x2 je rovna 6,468053466. Pro vypocet testového
kritéria byla pouzita hodnota X§ s, jelikoZ je hypotéza testovana na hladin& vyznamnosti
0,05 (95 %) a pro vypocet horniho indexu je vyuzity vzorec (r-1) *(s-1) kde r zastupuje
pocet fadku a s pocet sloupct, v tomto piipadé tedy 8. Tabulkova hodnota pro Xg,O s je
rovna 15,507. Pokud se porovnaji tyto hodnoty dostane se vysledu, ze Xg,OS je veétsi nez x2

a tedy stanovenou nulovou hypotézu Ho4 je mozné prijmout a rovnéz zamitnout

alternativni hypotézu Hia.

Na zakladé tohoto vysledku je mozné fict, ze Generace Z nenakupuje potraviny

castéji.
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Hos: Prislu$nici generace Z nepodporuji produkty nebo znacky, které nejsou

ohleduplni k Zivotnimu prostiedi.

Posledni stanovenou hypotézou je Hos, ktera tvrdi Ze generace Z nepodporuje takové
produkty, jez nejsou ekologické. K vypoctu byla opét vyuzita operace a testovani

v kontingen¢ni tabulce.

Tabulka 19 - Podpora ekologickych produktii

Celkem
do 24 let 19 39 58
25-40 let 36 50 86
41-55 let 19 27 46
Celkem 85 127 211

Zdroj: Vlastni zpracovani MS Excel

Bylo opét nutné vypocitat o¢ekavané Cetnosti za pomoci vzorce ojj a poté zkontrolovat,

zda vysledna ¢isla spliiuji podminky pro testovani hypotézy.

Tabulka 20 - Vysledné ocekavané cetnosti

23,254717 34,745283
34,4811321 51,5188679
18,4433962 27,5566038
8,82075472 13,1792453

Zdroj: Vlastni upracovani MS Excel
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Jak je mozné vidét, tabulka neobsahuje ani jednu hodnotu, ktera by nespliiovala dané
podminky. Proto je mozné ptivodni tabulku, ktera byla vyuzita pro vypocet Cetnosti,
zachovat a pokrac¢ovat s vypoctem dale.

K vypoctu se vyuzije Chi-kvadrat testu nezavislosti, vzorec méa podobu:

_ X(nj—np))?
np;j

Vysledna cisla jsou uvedena v tabulce €. 21

X2

Tabulka 21 - Vysledky testu

0,77844923 0,52100933
0,06690499 0,04477893
0,01679776 0,0112426
0,53840178 0,36034765

Zdroj: Vlastmi zpracovani MS Excel

Pokud se tato Cisla seCtou, vyjde suma 6,468053466, tedy x2 je rovno 6,5. Hodnota x2
se porovna s tabulkovou hodnotou x§ os. Hodnota 0,05 piedstavuje hladinu vyznamnosti o
a hodnota 8 je vypoctena pomoci vzorce (r-1) *(s-1). Finalni hodnota je vypoctena ze
statistické tabulky a je rovna 7,815. Ob¢ vysledné hodnoty se musi ty porovnat. V tomto
ptipadé je tabulkova hodnota vétsi nez kriticka hodnota, a proto nulovou hypotézu Hos
prijimame.

Diky vysledku mizeme fict, ze generace Z nepodporuje takové produkty, které

nejsou Setrné k zivotnimu prostiedi.
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S Vysledky a diskuse

V ramci kapitoly vysledky a diskuse budou zhodnoceny vysledky testovanych hypotéz a
také vysledky dotaznikového Setieni. Na zaklad€ vysledku jsou zhodnoceny faktory
ovliviiujici spottebni chovani, ale také popsany rozdily v chovani dvou vybranych
generaci, a to za pomoci vysledkt hypotéz. Na zakladé téchto vystupt jsou navrzena

doporuceni.

5.1 Vysledky a zhodnoceni testovanych hypotéz

Prvni hypotéza testovala, zda existuje rozdil ve vnimani znacek potravin. Jeji stanoveni
je nasledujici ,,Ho1: Minéni, ze znaCkové potraviny znamenaji kvalitni potraviny neni v
generacich rozdilné“, dle vysledku v této diplomové praci je mozné fict, ze vSechny
v generacich neni prokazan rozdil ve vnimani znackovych potravin, jako téch
kvalitngjSich.

Znacka muze znamenat jak znaCkového vyrobce. Napiiklad v mlécnych vyrobcich Ize
povazovat vyrobce Madeta za znackového oproti znacce obchodu — Clever (Billa), Pikok
(Lidl) apod. Ale pod pojmem znacka muzeme zaradit napiiklad i oznaCeni jako je ,,Klasa®,
které potvrzuje vyjimecné kvalitativni vlastnosti vyrobku, jenz zvySuji pfidanou hodnotu,
ale i dal§im takovym oznaCenim muze byt ,,FairTrade“ nebo napfiklad ,,Regionalni
potravina“.

Dle serveru bezpecnostpotravin.cz (Akademie Kvality, 2021) zhruba 75 %
dotazovanych uznalo, ze je ovliviiuje jakékoliv oznaceni a znacka pfi nakupu potravin.

Z toho az 61 %, pfiznalo Ze se aktivné snazi vyhledavat pravé ty potraviny, které maji
jakékoliv oznaceni kvality, podle ptivodu nebo podle znacky, kterou preferuji.

Dle Lipowskiho (2017) generace Y vnima znacku potravin spise jako marketingovy
nastroj nez jako symbol kvality, jsou citlivéjsi spi§ na cenu a porovnavaji ji v ramci
znacek, zatimco generace Z pristupuje k znackovym potravinam kriticky a zohledriuje

etické a ekologické aspekty.

Druha hypotéza zkoumala, zda je n€jaka generace vice ovlivnéna reklamou a reklamnimi
letaky, jeji konkrétni znéni je ,,Hoz2: Generace nejsou ovlivnény reklamnimi letaky®. Dle
vysledkid v diplomové praci mizeme fict, Ze ani jednu generaci pii nakupu neovliviiuji

reklamy, ¢i reklamni letaky.
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Tento vypocet potvrzuje 1 ¢lanek na portalu pruvodcepodnikanim.cz (2022), ktery tvrdi,
ze pro generaci Z neni vhodné pouzivat klasické reklamni prostfedky, jako jsou prave
reklamni letaky vérnostni programy a podobné. Nejlepsi zpiisobem, jak upoutat pozornost
generace Z, je predevsim kreativni obsah. Jiny zdroj naopak uvadi, ze tisténa reklama je
nejprivetive)si na vstupni naklady a ve spojeni s dosahem patii k nejacinnéjsim formatim

(webtrh.cz, 2022).

Treti hypotéza netestuje pfimo rozdil v generacich, ale zameéfuje se na piijem
domacnosti. Jeji stanoveni je nasledujici ,,Ho3: Vyssi piijem neovliviiuje Cetnost nakupt“.

Vypoclty potvrzuji, ze piijem neni faktor, ktery ovliviiuje Cetnost nakupu. To, ze
spotiebitelé chodi méng Gast&ji nakupovat potvrzuje i vyzkum, ktery uvadi ze Cesi chodi
na bézné nakupy méne¢ Casto, ale naopak utrati vice penéz (byznys.hn.cz, 2017). S treti
hypotézou muzeme spojit i nasledujici ¢tvrtou ,,Ho4: Generace Z nenakupuje potraviny
Castéji.“ Vypocitané vysledky prokazuji, Ze generace Z neni ta, ktera by nakupovala
potraviny c¢ast&ji. Pravdépodobné by se toto tvrzi dalo spojit s tim, Ze se jedna o generaci,
ktera si vazi takovych produktt a vyrobkd, jenz cti etiku a ekologickou zodpovédnost, a
proto se snazi s potravinami neplytvat a nakupovat tehdy, je-li to nutné. Zodpoveédné;si
pfistup spotiebitelti potvrzuje i Jan Czichos ve svém ¢lanku, kde uvadi ze ,.az 68 %

lidi vénuje pozornost dopadu vyrobku na Zivomi prostiedi alespori jednou za cas pri jeho
ndakupu® (raidboxes.io, 2023).

Posledni testovana hypotéza ,,Hos: Prislusnici generace Z nepodporuji produkty nebo
znacky, které nejsou ohleduplni k zivotnimu prostedi* byla pfijata a urcuje, ze piislusnici
generace Z nepodporuji nakupem ty potraviny, které nejsou ohleduplné k zivotnimu
prostredi. Pata hypotéze je v souladu s ostatnimi vysledky, jak jiz bylo fe¢eno, generace
Z opravdu nepodporuje potraviny nebo znacky, které nejsou ohleduplné k zivotnimu
prostredi. skute¢né nepodporuje produkty nebo znacky, které nejsou ohleduplné k
zivotnimu prostiedi. Toto tvrzeni je v souladu s rostoucim trendem ekologického
uvédomeéni a zodpovédnosti mezi mladsi generaci. Generace Z vyrostla v digitalni véku a
dokaze 1épe vyuzivat moznosti pfistupt ke zdrojiim informaci. Jsou ochotni zkouset nové

alternativy a uptfednostnit vyssi dobro pred vlastim.
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5.2 Vysledky dotaznikového Setieni

V ramci diplomové prace byl sestaven dotaznik, ktery obsahoval 18 otazek, byl zaméten
na vSechny typy lidi, nebyl omezen specifickym vzdélanim ¢i profesi. Otazky byly vyuziti
jak k popisu zkoumaného souboru, tak k sestaveni hypotéz. Z dotazniku bylo vybrano

nékolik otazek, které zachytily spotiebni chovani respondentd.

Obrazek 9 - Ovlivnéni k nakupu
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Zdroj: Viastmi zpracovani MS Excel

Graf cCislo 5 zobrazuje odpovédi na otazku, co spottebitele ovlivni k ndkupu dané
potraviny. Otazka umoziiovala zvolit nékolik odpovédi. NejCetnéjsi odpovédi byla ,,Zda ji
zrovna potiebuji* coz znamena, ze spotiebitelé nakoupi dané potraviny. Dalo by se fict, ze
se jedna o zvyklostni nakup. Tedy spotrebitelé¢ nakupuji takové potraviny, které bézné
vyuzivaji a potfebuyji.

Podobnou vahu maji dalsi dva parametry, a t€émi jsou cena a kvalita/jakost. Pro cenu
hlasovalo 138 respondentil a pro kvalitu 130. Lidé se rozhoduji na zakladé ceny daného
produktu, ale také je pro né velmi dulezita kvalita, tyto dvé podminky spolu velmi souvisi,
jelikoz muzeme fict, ze kvalitn€jsi potraviny jsou vétsinou drazsi, tudiz je na spotiebiteli,
zda se u konkrétni suroviny rozhodne na zakladé¢ kvality nebo ceny, pokud existuje
produkt, ktery je cenové dostupny a zaroven kvalitn€jsi je velka pravdépodobnost, ze
zakaznici sahnou praveé po ném.

Tretim nejCetnéjSim faktorem byla sleva. Slevu jako faktor si zvolilo 110 dotazovanych.

Lidé velmi ¢asto nakupuji zbozi ve slevach, jedna se o impulzivni nakup. Takové nakupni
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chovani je podpoteno pravé podporou prodeje, naptiklad ve forme slevy nebo akci 2+1 atd.
S tim souvisi 1 dal§i mozna odpovéd’ na danou otazku ,,zda se mi vyplati koupit™ tim bylo
mySsleno praveé to, jestli potravina, kterou tieba zakaznik ani ptivodné nechtél, neni zrovna
ve slevé nebo jakékoliv jiné akci a jemu se vyplati ji koupit. Tuto odpovéd’ zvolilo 77
respondentt z 211.

Vzhled potraviny, tedy ji samotné nebo obal, je dulezity pro 40 respondentt. Tento
poznatek je velmi dulezity pro vyrobce, jelikoz v ramci rozhodovani a nakupniho chovani
zakaznika muaze obal ovlivnit jeho volbu.

Posledni moznou volbou byla reklama a recenze, pro reklamu se rozhodlo 11
dotazovanych a pro recenzi dvakrat tolik, tedy 22. Je to pravdépodobné dano produktem,
jelikoz vSichni takika pouzivame stejné potraviny, varime podobné pokrmy. Dalo by se
fict, ze potraviny neni nutné tolik propagovat naptiklad v televizi, jako napfiklad jiné
produkty ¢i sluzby.

Muzeme tedy tvrdit, Ze na zaklade téchto odpovédi je pro zakazniky nejdilezit€jsi prave
fakt, zda danou potravinu potrebuji ¢i nikoliv. Poté se rozhodnout jesté na zaklad ceny a

kvality.

Obrazek 10 - Cetnost ndkupi
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Zdroj: Vlastni zpracovani MS Excel

Na tomto grafu muzeme vidét, jak Casto dotazovani spotiebitelé nakupuji. Parametr byl

stanoven v ramci tydne. NejCastejsi skutecnost je ta, ze dotazovani chodi nakupovat 2x az
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3x tydne. Obé moznosti maji stejné Cetnosti. Treti nejCastéjsi odpoved byla 1x tydné. Dalsi
v poradi je moznost az 3x tydné, kde si tuto variantu zvolilo 58 respondentt.

Dle serveru kurzy.cz (2022) Cetnost nakupu po covidové pandemii klesa, ale objem
nakupu zarover stoupa, z toho vyplyva, ze lidé radéji nakupuji ve vétsimu objemu, ale
méné Castéji. V nasem zkoumaném souboru o 211 lidech je opak skutecnosti, tento
zkoumany soubor nakupuje Castéji.

V dal§im grafu je mozné si znazornit, v jaké cenové kategorii se nachazi primeérny
nakup dotazovanych domacnosti.

Témer polovina respondentd, konkrétné 95 z 211, utrati za svij bézny nakup zhruba
v rozmezi 500-1 000 K¢&. Druha nejvyssi Cetnosti je u nakupu za 1 000-2 000 K¢. Pouze 14
respondentll ma nakupy vyssi nez 2 000 K¢ a nejméné dotazovanych nakupuje bézné do
500 K¢.

Tato Cisla mohou souviset i s Cetnosti nakupu, ti ktefi nakupuji v horni skale, 2 000 a
vyS§, nakupuji pravdépodobné stylem vétsiho objemu za méné Casty nakup. Zatimco lidé,
kteti nakupuji v dolnich hranicich naopak nakupuji mensi objem, potravin, které
pravdépodobné zrovna potiebuji, ale naopak je nakupuji Castéji.

Tato skute¢nost mize také byt ovlivnéna pocet lidi v domacnosti.

Obrdazek 11 - Priimérnd cena za ndkup
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M 2000KEavice m1000az2000Ke 500 az 1 000 K¢ do 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani MS Excel

Dalsi graf Cislo 8 zobrazuje odpovédi na otazku ,,Mate tendenci kupovat produkty od

znacek, které podporuji udrzitelnost a ochranu zivotniho prostredi?*
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Obrazek 12 - Podpora ekologickych potravin

B Ano mNe

Zdroj: Vlastni zpracovdani MS Excel

Vétsina odpoveédela, Ze nema prioritizaci vici potravinam, které jsou ekologické a
Setrné vUci zivotnimu prostredi, tim je mysleno, Ze se jedna napiiklad o BIO potraviny,
nebo potraviny zabalené v ekologickém baleni, ¢i napfiklad o vajicka nebo maso z lep§ich
chovii.

Tato otazka byla podkladem k nulové hypotéze Hos, ktera tvrdi, Ze generace
Z nepodporuje potraviny, které nejsou Setrné k zivotnimu prostiedi. At se zda, ze vétSina
lidi nenakupuje tyto potraviny, tak se pomoci vypoctu ukazalo, ze generace Z je pfevazné

v té skuping, ktera toto zbozi preferuje.
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Obrazek 13 - Potraviny, u kterych si spotrebitel priplati
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Zdroj: Vlastni zpracovani MS Excel

Odpovédi na otazku ,,U kterych potravin si rade€ji pfiplatite za kvalitu?* jsou znazornéné
na grafu ¢islo 9. Nejcast€jsi odpovedi bylo maso, tuto variantu zvolila vice nez polovina
respondentd. Jedna se o citlivou surovinu jak v jejim ziskavani, tak zpracovani. V Ceské
spolecnosti je malo spotiebitelt, ktefi vyloZzené odmitaji konzumaci masa, fadi se do této
skupiny vegetariani a vegani, té€ch je momentalné 7 % s tim, ze pfevazné pochazi
z generace Y a Z. Témét 17% obyvatel se priklani k omezovani spotiebé a konzumaci
masa (zboziaprodej.cz, 2020). Mezi hlavni tazné sily pro zlepSeni nabidky masnych
vyrobku je dle portalu zboziaprodej.cz (2020) zlepSeni kvality masa, tu chce zvySit az
tietina zakazniku v Ceské republice, dal§i pozadavek je, aby maso bylo od domacich
vyrobet a zemédélea, tento nazor sdili az 17 % Cechii. Na poslednim mist&, hned za
snizenim ceny, je generacni trend, ktery podporuje lepsi chovani k hospodarskym
zvitatm, celkové si tento nazor osvojilo az 12 % spotiebitelt a z toho je dokonce az 22 %
z generace Z (zboziaprodej.cz, 2020).

Dalsi potravinou, za kterou si respondenti priplati za lepsi kvalitu jsou mlé¢né vyrobky.
V ramci odpovédi ,,Jiné* jeden dotazovany odpovedél, ze si priplaci za alternativni mléka.
Dle stranky zboziaprodej.cz (2022) ,,vice nez polovina spotiebitelii zvySila za poslednich
12 mésicii svou konzumaci rostlinnych mlécnych alternativ‘. Z toho vice nez polovina
preferuje takové alternativni mlééné vyrobky, které jsou vyrobené v Ceské republice a jsou
Setrné k zivotnimu prostiedi a udrzitelné. Navic si az 60 % Ceskych spotiebitelt mysli, ze

jsou alternativni mléka a mlécné vyrobky zdrave)si verzi.
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Vyrovnany podil ma ovoce, které mélo 81 hlast, a zelenina, ktera méla 79 hlast.
Spottebitelé se snazi nakupovat sezénni ovoce a zeleninu. V odpovédi ., Jiné“ jeden
z respondentti okomentoval nakup ovoce a zeleniny nasledovné: ,,Ovoce a zelenina 7 trhu
Jje kvalitméjsi a levnéjsi. Varim z Cerstvych a zdkladnich surovin, coz déla mé jidlo kvalitni
a levné. Jinak si rada priplatim ,,

V moznosti ,,Jiné* se objevila odpoveéd’ ,,vejce™ ale nékolikrat i potravina jako ,,zitné

pecivo™ nebo ,,peCivo” celkove.

Obrazek 14 - Preference ndkupniho kandlu
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Zdroj: Vlastni zpracovdani MS Excel

V ramci grafu Cislo 10 mizZeme vidét, kde respondenti nakupuji potraviny nejradéji a
nejcastéji.

Pro zkoumany soubor je nejpohodInéjsi nakup v kamennych prodejnach, tuto odpovéd’
volilo 148 z 211 dotazovanych. Kupodivu si moznost nakupu skrz internet zvolilo jen 19
lidi. A to1 pfesto, ze se od pandemie Covid 19 zvedla preference nakupu potravin pies
internet, az 0 50 % (CSU, 2021)

Dle Martina Mana (czso.cz, 2021) je ,,nejviditelnéjsi zménou je vyznamny ndriist
nakupovani pres internet. Ve druhém ctvrtleti roku 2020 nakupovala online vice nez
polovina Cechii. V pripadé nakupovani potravin a ndpojii pres internet se Cesko nachdzi

nad priimérem Evropské unie, hned za sousednim Némeckem®.
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Obrazek 15 - Cetnost nakupu potravin na internetu
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Zdroj: Viastmi zpracovani MS Excel

Dalsi otazka se zaméfila na spotiebitele, kteti nakupuji potraviny pies internet. Otazka
znéla: ,,Pokud nakupujete potraviny na internetu, tak jak ¢asto?*“. Na tuto otazku
odpovédélo 109 respondentl, ze nenakupuje potraviny pies internet nikdy a 80 dalSich
zvolilo, ze vyjimecné skrz internet potraviny nakoupi. Coz souvisi s predchozim grafem,
kde se dotazovani vyjadrili, ze prevazné nakupuji v kamennych obchodech.

Ti, ktefi se rozhodli, ze preferuji online nakupy nakupuji ,,Casto” nebo ,,témer porad®

tyto odpovédi scitaji celkem 23 respondentt.

Graf cCislo 12 znazortiyje, co si lidé spojuji s pojmem znackova potravina, zda je to
znakem lepsi kvality ¢i nikoliv. Dle vysledk miizeme fict, Ze si spotiebitelé nemysli, ze
znaCkova potravina se rovna automaticky lepsi kvalita, jelikoz 86 respondentii odpovédélo
volbou ,,spiSe nesouhlasim® a dalSich 33 respondentti odpovédélo ptimou volbou
,hesouhlasim®. Sice 87 spiSe souhlasi, tak pouze nasledujicich 6 absolutné souhlasi. Tato
otazka souvisi s prvni testovanou nulovou hypotézou Hoi, ktera zkouma, zda v generacich

existuje rozdilné minéni o znackach a jejich predpokladech.
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Obrazek 16 - Znackové potraviny a kvalita

M SpiSe souhlasim M SpiSe nesouhlasim  ® Nesouhlasim Ano souhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovdani MS Excel

Graf nize poukazuje na spotfebni chovani, co se ty¢e akci. Zda se zakaznici rozhoduji

na zakladé reklam ¢i letaku o misté nakupu.

Obrazek 17 - Néakupni rozhodnuti dle letdku

HSpise ano MSpiSene MNe mMAno ' Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovdani MS Excel

Odpovédi na tuto otazku v dotazniku byly pomérné vyrovnané, coz jde primarné vycist
i z grafu Cislo 13. Otazka znéla, zda se spotiebitel ,, Rozhoduje s o misté nakupu na zakladé

slevovych letaku ci reklam?* a 30 % dotazovanych odpovédelo ,,Spise ano* a dal§ich 30 %
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odpovédélo ,,Spise ne“. Nasledné 42 respondentt se priklonilo k moznosti ,,Ne“ a 27 z 211
zvolilo naopak moznost ,,Ano“ a poslednich 15 lidi bylo nerozhodnych a rozhodli se pro
moznost ,Nevim®. Tato otdzka napomohla pfi testovani nulové hypotézy Hoz, jenz

zkoumala rozdilné chovani v generacich pravé na zakladé slevovych a akénich letaka.

Obrdazek 18 - Preference nakupnich retézcii
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Zdroj: Vlastni zpracovani MS Excel

Predposledni otazka se tykala preference nakupniho fetézce, respondenti dostali na
vybér z 12 puasobicich fetézct, z nichz dva jsou pouze internetové obchody, Rohlik a
Kosik, a méli vybrat pouze jeden z nich za sviij preferovany.

V ramci internetového obchodu se stal oblibenéj§im Rohlik oproti Kosiku. Z hlediska
kamennych obchodu se jasnym vitézem stal fetézec Lidl. Poté na podobnych stupnicich
jsou Koufland, Albert, Tesco a Globus. Nejmén¢ oblibeny jsou Norma a Billa, zatimco

Mere nebo Delmart nevybral ani jeden respondent.

Posledni otazka celého dotazniku byla nastavena v duchu oteviené a nepovinné
odpoveédi, kde respondenti méli zodpovédet proc preferuji praveé vybrana fetézec. Na tuto
otazku odpovédélo celkem 78 dotazovanych z 211.

Nakupni rozhodovani zakazniki je komplexni chovani, které je ovlivnéno fadou
faktort, i presto ze vypocitané hypotézy urcily pravdépodobné faktory, nasledné i grafické

znazornéni odpovedi respondentt, nasledné odpoveédi ukazuji, jak je mysleni a chovani
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zakaznikl riznorodé a jak je nakonec ovlivni zcela odlisné faktory, k tomu, aby nakoupili
napfiiklad pravé v daném fetézci.
Otevreni odpovédi jsou sefazené abecedné, nahled odpovédi je dostupny v pfiloze této

diplomové praci.

5.2.1 Blizkost u bydlisté

Jedna z nejCetnéjSich odpovédi k preferenci fetézce je ,,blizko bydli§te”. Odpoveédi se
velmi Casto shodovali. Pro zakazniky je dulezité mit b blizkosti bydlisté dostupny obchod,
kam muze zajit jak na rychly nakup, ale zaroven nakoupit i potfebné potraviny, jakozto
pravidelny rodinny nakup. Blizkost obchodu Setii zakaznikam Cas, ale i penize napfiklad
za dopravu. Dle odpovédi si zakaznici radé€ji nakoupi v bliz§im obchod€, nez aby dojizdéli
do fetézce, ktery i tieba preferuji. Samotna dostupnost je nejdilezitéjsi predevs§im pro
seniory, pro osoby se zdravotnim postizenim apod.

Respondenti odpovidali 1 v podobné smyslu jako ,,Mam to blizko domova‘“ nebo ,,Mam
to pii cesté domu“, v téchto piipadech mizeme fict, Ze se zakaznici opravdu rozhoduji na
zakladé toho, zda jim nadkup zabere hodné ¢asu nebo naopak jim néjaka ¢as usetii a
nerozhoduji se na zakladé jinych preferenci jako je naptiklad nabidka, prostredi, podpora
prodeje ¢i jiné proménné.

V odpovédich se objevila jedna specificka reakce: ,,Protoze v okoli 15 km od Klasterce
nad Ohii neni jiny kvalitni supermarket, kde bych si mohl koupit bezmasé potraviny pro
vegetariany* tento postfeh nepfimo souvisi s tim, ze by byl fetézec nejblize k zakaznikovi,

ale je dokonce jediny kvalitni v ramci jednoho mésta.

5.2.2 Cena

Mezi dalsi Castou odpovédi byla reakce na cenu. Zakaznici si hlidaji ceny a rozhoduji se
podle toho, v jakém obchodé maji dostupnéjsi potraviny, ¢i jaké maji slevy. Samoziejme se
jedna o typicky faktor, nizké ceny, ale také Casté slevy, hraji dilezitou roli v atraktivité
fetézce. Zakaznici si ceni pomé&ru ceny a kvality, a proto preferuji supermarkety, které jim
nabizi dostupné produkty bez kompromist v kvalité. Mezi odivodnéni bylo napsano, ze
zakaznik , nemusi hlidat slevy* tedy je si védom toho, ze kdyz nakoupi ve svém
specifickém tetézci, tak nakoupi nejvyhodnéji jak mohl a nemusi se pfitom divat, zda

v jiném obchod¢ nesezene stejné kvalitni produkty za nizsi cenu.
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Tato skupina zakaznika chce nakupovat kvalitni potraviny, ale nechce za né platit vic,
nez je potreba, proto se ohlizi na pomér ceny a kvality produktu. Néktefi dotazovani
napiiklad nakupuji v daném obchod¢ praveé proto, Ze nabizi své vlastni produkty, které jsou

pro zakazniky kvalitni, ale za dostupnou cenu.

5.2.3 Cerstvost

Dalsi cast respondentti odpovidala ve prospéch téch feté€zci, ktery nabizi Cerstvé
potraviny, jakozto ovoce, zeleninu, ale 1 pecivo a maso. Odpovédi byly napriklad ,, Velky
vybér Cerstvé zeleniny®, | kvalita ovoce a zeleniny* nebo _,Cerstvé maso a kvalitni pecivo*
& jednoduse ,,Cerstvost potravin®.

Zakaznici si ¢im dal vice uvédomuji dalezitost kvalitnich potravin. Jsou ochotni za
kvalitni produkty zaplatit vice a podporovat lokalni producenty. Kvalitni potraviny tak
predstavuji dilezity trend v modernim stravovani a tato skupina respondentl je ochotna si
pro kvalitni potraviny pfiplatit, ale i vyselektovat takové obchody, jenz umoziuji
dostupnost prave takovych potravin. Zakaznici si, ale také vSimaji, zda obchod nabizi
napfiklad Cerstvé pecivo jak rano, ale 1 v odpolednich hodinach kdy je nav§tévnost
obchodu nejrusnéjsi nebo vecer pred zavienim obchoda, lidé oceriuji ze 1 v téchto ¢asech

sezenou Cerstvé pecivo.

5.2.4 Kvalita

Retézce, které se zamé&fuji na kvalitni produkty, si ziskavaji davéru a loajalitu
zakaznika. Dulezité je podotknout, ze definice "kvalitnich potravin" se mize u
jednotlivych zakaznik lisit. Néktefi se zamé&fuji na biopotraviny, jini na lokalni produkty a

dal$i na produkty s nizkym obsahem cukru a soli.

5.2.5 Siie a hloubka zbozi

Dle odpovédi mizeme fict, ze zakaznici ¢im dal vice preferuji takové obchody, které
maji bohatou nabidku produktd. Siroky sortiment produktii uspokoji riizné preference.
Zaroven umoziuje porovnavani produkt a vybér mezi nejkvalitnéj$imi v riznych
cenovych relacich. Siroky sortiment podporuje loajalitu zakaznikd, nebot’ piinuti
zakazniky se vratit tam, kde vzdy nakoupili, co potfebovali, a jesté meéli moznost si vybrat
z nékolika variant. Toto tvrzeni podporuji odpovédi typu ,,velky vybér* tato moznost se

objevila v odpovédich nékolikrat.
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Oproti tomu se vSak nasla odpovéd’, kde spotfebitel zminioval tu skutecnost, ze preferuje
dany obchod kviili tomu, ze v ném najde zakladni potraviny, to, co vzdy potiebuje, a
pfitom nenakoupi zadné ,,zbytecné™ zbozi okolo a nestravi v obchodé tolik nadbytecného
Casu. Odpoveéd konkrétné znéla ,, Blizko bydlisté, maji omezeny vybér, takze nekoupim nic
zbyte¢ného. Tedy opét se ukazuje, ze kazdy spotiebitel vnima nakup zcela vyjimecné.

Nekteti spottebitelé se rozhoduji 1 podle toho, zda sortiment zahrnuje 1 exotické
potraviny, které nejsou dostupné ve vSech prodejnach, stava se tedy atraktivnim diky své
nabidce.

Se specialni nabidkou souvisi i napfiklad nabidka kvalitnich, a ne pfili§ drahych
bezlepkovych potravin, néktefi respondenti nakupuji praveé v téch obchodech, kde jsou tyto
potraviny dostupné.

Jedna odpoveéd’ obsahovala zminku o ,inspiraci k lep§imu stravovani“. Takovy trend
nasleduje naptiklad Albert, ktery nabizi vice vérnostnich bodu prave za nakup zdravych
potravin, nebo vytvari vlastni obsah na socialnich sitich o zdravych receptech apod. Urcita
autenticnost a smér, podobny zakaznikovi je dalsim diivodem pro vybér praveé daného

fetézce.

5.2.6 Zvyk

Respondenti v n€kolika piipadech odpovédéli jednoduse ,,ze zvyku®. Toto odivodnéni
muze representovat nékolik davoda, jednim z nich je napfiklad pohodli, s tim souvisi
dostupnost prodejny nebo zname prostiedi, velmi Casto se v odpovedich objevili odezvy
jako ,,znam usporadani obchodu® nebo ,,vim kde jsou jaké potraviny* a proto mohou
zakaznici jednoduse vejit do obchodu, nakoupit si potiebné zbozi, a jelikoz vi, kde ho
najdou, tak tim uSetii Cas.

Zakaznici si jednoduse zvyknou nakupovat v daném obchod€ a nechtéji ménit své
navyky. To potvrzuje i jedna z otevienych odpovédi ,,Protoze mi vvhovuje v poméru
cena/vykon a ma prehledné vystavené produkty, v kazdé prodejné v podstaté stejné, ndkup

Jje diky tomu rychly”.

5.2.7 Vérnostni programy

Nékteré odpovedi se toci i kolem vérnostnich programu, které retézce nabizeji. Objevuji
se odpoveédi jako ,,Nabizi mnoho slev a vyhod s kartou Clubcard* nebo ,,VyuZziji slevové

poukazy, body na naslednou slevu, akce na oblibené potraviny.*
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Zakaznici ocenuji, kdyz maji pocit odmeény za jejich vérnost a opakované nakupy.
Vérnostni programy jim davaji moznost ziskat body, slevy a dal§i benefity. Zaroven
vérnostni programy davaji zakaznikiim pocit, Ze obdrzi za své penize néco navic, a to
zvySuje vnimanou hodnotu jejich ndkupu. Také vérnostni programy motivuji zakazniky
k opakovanym nakuptim, mimo jiné umoziiuji také ochodiim nabizet personalizované
slevy a produkty, a to na zdkladé nakupni historie zakaznika.

Vérnostni programy jsou efektivnim nastrojem pro budovani loajality zakaznika,

motivaci k opakovanym nakupim a zvySovani spokojenosti.

5.2.8 Online nakupy

Co se tyCe online prostiedi, nékteré odpovédi smefovali pravé sem. Jedna z reakci byla
napfiklad , Kvili komfortu — zboZi si v klidu vyberete, dovezou Vam jej k domu v urceny
cas, neni nutné chodit mezi mnoho lidi do supermarketu atd.*“ Zakaznici v dnesni dobé
vyhledavaji co nejsnazsi feSeni na kazdodenni povinnosti. Proto preferuji si nakup
objednat, a zatimco jim sluzba nakup pfichysta a pfiveze, tak spotiebitel muize tento Cas
vyuzit k zcela jinym povinnostem. A navic zaziva komfort v tom sméru, Ze nemusi mezi

ostatni lidi anebo napftiklad tahat tézké nakupni tasky.

5.3 Doporuceni

V ramci praktické Casti diplomoveé prace byly stanoveny a vypocteny nulové hypotézy a
analyzovany odpovédi dotaznikového Setfeni. Utelem téchto vypoétu a analyz bylo
stanoveni doporuceni a uréeni moznych faktorti ovliviyjici spotfebni chovani a vymezeni
rozdilu chovani v generacich.

Na zakladé stanovenych hypotéz je mozné fict, ze znacky nejsou to, co prodava
potraviny, ani v ramci generaci. Momentalné je trendem udrzitelnost, ekologicka a eticka
ohleduplnost. Pokud se zamétime na oznaceni, pravdépodobné spotiebitelé uprednostni ty
produkty, které nesou znacku kvality, lokalni surovina, fair trade, ekologické baleni a
podobné. Co se tyCe znaCek vyrobcu, spotiebitelé nedavaji prednost konkrétnim znackam,
spise tém vyrobkum, co jsou kvalitngjsi a cenové dostupnéjsi. Proto by bylo vhodné se
zaméfit v ramci nabidky na takové produkty, které spliuji oba pozadavky.

V ramci Setfeni je mozné tvrdit, ze reklamni letaky nejsou vhodnym marketingovym

prostfedkem. Toto dokazuje, jak vypoctena druha nulova hypotéza, tak dotaznikové
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Setfeni, kde se v rdmci otazky na reklamni letaky vétSina priklonila spiSe k zaporné
odpovédi. Také diky dotaznikovému Setfeni je mozné potvrdit, Ze reklamni letak neni ten
faktor, ktery ovlivni zakaznika k nakupu v dané prodejné, odivodnéni dotazovanych jsou
rozepsany v praktické ¢asti. Nasledné toto tvrzeni podporuje i vyzkum odborné literatury,
ktera tvrdi, ze napfiklad generace Z nevénuje pozornost klasickym reklamnim praktikam,
ale oceriuje moderni, poutavé a kreativni reklamy a obsahy. Zaroven pro generaci Y jsou
naopak vhodné podpory prodeje, vérnostni programy, vyhody a vétsi pfidana hodnota.
Obchodni fetézce by mély byt aktivni v ramci socialnich sitich, pridavat obsahové
zajimavé a poucné piispévky, napiiklad recepty, tipy, udrzitelné poucky — jak nakladat se
zbytkem pfi vafeni, jak udrzet potraviny co nejdéle Cerstvé apod. Zaroven pro udrzeni
starSich generaci mit vé€rnostni program, ktery za sbirani bodu pfinasi slevové kody,
vyhody, diky Clenstvi mit dostupnost ke zlevnénym potravinam. Respondenti vnimaji
vérnostni programy jako benefit, ktery je odméfiuje za jejich loajalitu. Zaroven prinaset
autenti¢nost pro uzivatele, nabizet tedy takové slevy na potraviny které dany zakaznik
pravidelné nakupuje.

Vypodet tieti hypotézy a nasledna analyza v této diplomové praci ukazuje, ze Cesi chodi
nakupovat méné Casto, ale za jednotné nakupy utrati vice penéz. Obchodni fetézce by proto
meély zvazit takovou strategii, ktera podpoii vétsi nakupni kosik, jakozto naptiklad
rozsahlejsi nabidka vétsich a vyhodnéjsich baleni, mnozstevni slevy béznych produktt.
Nebo zlepSeni navigace v obchodé a usnadnéni nalezeni produktt, které zakaznici bézné
nakupuji pospolu, doplitkkovy sortiment apod. V piipadé produkt, které nejsou béznou
soucasti kazdodennich nakupt domacnosti pfizptusobit cenu a poskytnou jednou za ¢as
vyraznou slevu.

Ctvrta hypotéza potvrzuje, Ze ani generace Z nenakupuje ¢ast&ji. Toto tvrzeni bylo
potvrzené i naslednou studii odbornych textt, kde bylo popsano, ze generace Z vice dba na
ekologii, v ramci prace byl tento fakt nékolikrat zminén a odkazuje se na ném i v této
kapitole. Generace Z se snazi neplytvat a snizit svoji ekologickou stopu pii béznych
aktivitach. S tim souvisi 1 posledni stanovena hypotéza, které potvrzuje, ze generace
Z nepodporuje takové produkty, které nejsou ohleduplné k zivotnimu prostiedi.

Proto je vhodné doporucit fetézcim, aby se pii své Cinnosti snazily zamezit plytvanim,
dobry zpusob, ktery upouta zakazniky je, Ze ty potraviny, které se blizi k expiratnimu datu
nabidnout s vyraznou slevou, aby si je zakaznici koupili, ale upozornit je samoziejmé na

spotfebni datum. Takové produkty je vhodné oznacit specialni cedulkou nebo je zaradit do
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samostatnych regall, které budou vyrazné oznacené. Dal§im modernim zptisobem, jak
bojovat proti plytvani je zavedeni kompostéra piimo v misté prodeje. Tim, Ze se organicky
odpad z neprodaného zbozi zpracuje vznikne dalsi material k dalsi produkci a pivodni
suroviny, které by se v jinych pfipadech vyhodily, se vyuziji alesponl v ramci jiného
zpusobu a jejich vyroba nebude uplné zbyte¢na. Dalsi vyhodou je také tspora emisi,
jelikoz se nemusi z prodejny odvazet tolik hmoty.

V neposledni fad€ je mozné neprodané suroviny darovat t€ém lidem, ale i zvifatim, ktefi
je potiebuji. Klicova je identifikace vhodnych potravin, spoluprace s organizacemi a

zafizeni logistiky.

Diky dopliiujici analyze dotaznikové Setieni vyvstaly dalsi faktory, které ovliviuji
zakazniky v ramci spotiebniho chovani. Jednim z dilezitych faktort pro zvoleni daného
fetézce je jeho dostupnost. Respondenti velmi Casto odivodiiovali vybér daného fetézce
prave kvuli jeho dostupnosti. At se jedna o obchod na sidlisti, v nakupnim centru nebo
blizko prace. Respondenti preferuji nakup tam, kde je to pro n€ v ramci uspory ¢asu
vyhodné, proto je dulezité mit zajisténé pokryti oblasti a umistovat pobocky tam, kde je
malo konkurence nebo vhodna pozice, tedy blizko sidlist, blizko sidel spolecnosti, u metra
¢i tramvajovych zastavkach.

Dotaznikové Setieni otevielo téma zdravy zivotni styl. Respondenti se odkazovali na
zdravé potraviny a zajem o prodejny, které jim nabidnou pravé takové produkty, které jsou
s nim v souladu. Prilezitost spo¢iva v tom, ze obchodni fetézce mohou uspokojit poptavku
po zdravych potravinach a to tak, ze rozsifi svlj sortiment o nutri¢cné hodnotné potraviny,
zdravé potraviny a vétsi nabidku ovoce a zeleniny. Déale motivuje zédkazniky prave ke
koupi téchto potravin, a to pomoci vyhodnych nabidek, slevovych akci, ale naptiklad také
ohodnoceni v ramci vérnostniho programu, tfeba zvySenym poctem piipsanych bodu za
nakup zdravych surovin. Nebo podpora zdravého zivotniho stylu v ramci kampani a aktivit
na socialnich sitich, webovych strankach a podobné.

Kromé zdravého stravovani jsou pro spotiebitele nezbytné 1 kvalita a Cerstvost potravin.
Respondenti kladou velky diraz na to, aby potraviny, které kupuji, byly Cerstvé a dobré
jakosti. Obchodni fetézce by proto mély dbat na dodrzovani vysokych standardi kvality a
Cerstvosti v celém dodavatelském fetézci, od dodavatelt az po samotny prodej. To
zahrnuje spolupraci jak s proveéfenymi dodavateli, kteti dodrzuji standardy kvality a

hygieny, tak vhodnou logistiku a skladovani, ale 1 pravidelné kontroly a rozlozeni nabidek
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tak, aby Cerstvé ovoce, zelenina, maso ale 1 pecivo bylo v nabidce po cely den, tedy i1 ve
vecernich hodinach. Zrovna toto jsou potraviny, za které si zakaznici ochotné priplati,
pokud jim to zaruceni lepsi kvalitu a Cerstvost.

V ramci doporucenti je potieba také zminit usporadani prodejen. Tento faktor hraje
dtlezitou roli v nakupnim komfortu zakaznikt. Respondenti se v dotaznikovém Setieni
odkazovali na pohodli pfi nakupu, které zazivaji, kdyz danou prodejnu znaji a vi kde co
najdou. Obchodni fetézce by se proto méli zaméfit na jasné rozdeleni obchodu do sekci
podle typu produktu, s tim souvisi i logické usporadani do regala. Disponovat také
dostatkem prostoru v ulickach a celkové udrzovat prijemné a Cisté prostiedi. Tedy neni

doporuceno ¢asto meénit strukturu prodejen, zadkaznici tento trend nijak neoceni.
V ptipadé ze obchodni fetézce pfistoupi na tato opatfeni, je mozné docilit k vétsi

navratnosti zakaznikl, uspokojeni jejich preferenci a potieb a zajistit jejich celkovou

spokojenost.
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo identifikovat rozdily v nakupnim chovéani, a to pfedevsim
v ramci generaci Y a Z Ceskych spotiebitela pii nakupu potravin, dil¢im cilem bylo
navrhnout doporuceni pro maloobchody z dané oblasti.

V teoretické Casti prace byly definovany a popsany zakladni terminy a pojmy, jenz
souvisi s danym tématem spotiebitelského chovani. Teoreticka ¢ast dale popisuje, jaké jsou
druhy faktort, jenz ovliviiuji nakupni chovani, z jakych hledisek je mozné posuzovat
spotiebni chovani, popisuje proces nakupni chovani, dale charakterizuje model ¢erné
sktiniky, ale 1 definuje proces STP neboli segmentaci, targeting a positioning. Navic byly
také popsany primarni charakteristiky generaci Y a Z a trendy moderniho nakupovani.

Z teoretické Casti vyplyva, zZe spotfebni chovani je komplexnim jevem, ktery je ovlivnén
Sirokou Skalou faktort, vCetné socialnich, psychologickych, kulturnich ale i osobnich.

V praktické casti diplomové prace bylo za pomoci dotaznikové Setfeni mozné
charakterizovat respondenty a predstavit jaci spotiebitelé nakupuji bézné v obchodech.
Dale byly vysledky dotaznikového Setfeni vyuzity pro vypocet nulovych hypotéz, které si
kladly za cil urcit jaké rozdily v nakupnim chovani v sobé nesou rizné generace lidi. Diky
témto hypotézadm je mozné fict, ze reklamni letadky, ale ani znackové potraviny
nepodnécuji jak generaci Y, tak generaci Z k nakupu. Ze generace Z neni tou generaci,
ktera by nakupovala vyrazné Castéji nez jiné generace. Je mozné urcit, ze vyS§si pfijem neni
tou podminkou pro Castéjsi Cetnost nakupu u spotiebiteld, ale také Ze je nutné se v dnesni
dobé& zaméfit na dopad na zivotni prostedi, abychom zaujali zakazniky predev§im
z generace Z.

Diky dotaznikovému Setfeni je mozné fict, které faktory ptisobi na respondenty a jaké
obchodni fetézce preferuji a proc€.

Na zakladé téchto vysledkl byly stanoveny doporuceni pro obchodni fetézce, tak aby
zavedeni téchto opatreni udrzelo stavajici zakazniky, ale také zvySilo pocet novych, ale i
aby doslo k ristu povédomi a image daného fetézce.

Dulezitym zavérem prace je pochopeni, ze podniky a obchodni subjekty musi adaptovat
své strategie a marketingové pristupy v souladu s proménlivymi potfebami a preferencemi
spottebiteld, jakychkoliv generaci. Pro efektivni oslovovani cilovych skupin je nezbytné
nejen sledovat aktualni trendy ve spotfebnim chovani, ale také vytvaret prostredi, které

respektuje rozmanitost a individualitu zakaznika.
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Priloha 1 - Dotaznik
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Palitkova Adéla, studentka Provoné ekonomické fakulty CZU

1Jste?

Napowvéda k otdzce: Viderte jedne odpoved

O Muz O Zena

2 Kolik Vam je let?
Mapovéda k otazce: Viderte fedne odpoved”

O mengnez1gtlet (O 18-241t O 5-401t O a1-551t O 55+

3 Momentalné jste?
Mapoveda k otdzce: Videre fednu nebo vice odpoved)
[] Memméstnang [ | Student stiedni Soly || Studentvysokéskoly [ | Zaméstnany [ ] 0SVC

[ sine
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4 Cisty pHijem Vasi domacnosti se pohybuje v rozmezi:
Mapovéda k otdzce: Viderte jedny odpoved Damdcnost mide byt jeden 3 wice fidi

Méné nek 20 000 20 000 KE a2 35 000 35000 KE a2 45 000 45 000 K a2 55 000 S5 000K a
O Kt O KE O K O K O vice

5 Jak Casto nakupujete potraviny?
Napovéda k otizce: Vyberte jadnu odpoved”

O mentneztxtjdnt. O tetjdng O ctydné O Ixtydng (O Viee ned Ix tydné
O Jing

6 Co Vas ovlivni k ndkupu dané potraviny?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo wWiee odpovéd)

[] cena [] Kvalita/jakost [ ] Slozeni [ Preferujete matky [] steva
Zda se mi vyplati koupit ( Zda ji zrovna potfebuji
Vahled
[J Recenze [ Rektama ks napfiklad vjhodné baleni, || (napfiklad dodla s, je potfeba
P mnoZstevni sleva) do receptu atd.)
Dina’

7 Kolik primérné utratite za bézny nakup potravin?
Napowéda k otizce: Vyberte jedn odpova

O pesooke O sookeaz1oooke O 1o00az2000k O 2000 Ke avice

8 Mate tendenci kupovat produkty od znacek, které podporuiji udrzitelnost a ochranu Zivotniho
prostiedi?

Napovéda k otizce: Viderte jedny odpovd

O.!nn ONE

9 U kterych potravin si radéji pfiplatite za kvalitu?

Napovéda k otizce: Viberte jednu nebo vice odpovedy

[] Maso [ Mietnéwjrobky [ ] Ovoce [ ] Zelenina
(] 1in
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10 Ktery nakupni kanal preferujete?

O Kamenny ochod O Internet O Farmaske trhy O Obchodni centrum

O ling

11 Pokud nakupujete potraviny na internetu, tak jak casto?
Mapovéda k otizce: Viderte fiedny odpovi”

O tmspotsd O Gt O Wjimetng () Nenakupuji potraviny na internetu

12 Souhlasite s tim, Ze znackové potraviny jsou kvalitni potraviny
Mipovéda k otdzce: Viderte fedny odpovid”

O o soublasim O Spite soulasim (O Spienesoublasim () Nesouhlasim

13 Rozhoduijete se o misté nakupu na zakladé slevovych letaki Ci reklam?
Nipovéda k otiace: Viderte jiedny odpovéa”

O wo O spiteane O Neim O Spitene O Ne

14V jakém fetézci nejradéji nakupuijete potraviny?
Mipovéda k otdzce: Viderte fedny odpovid”
O abet O ita O pelmat O clobus O Kaufland O td O Mere

O Morma O Py O Tesco O Kodik(intemetowy) () Rohlik (internetovs)

15 Pro¢ nakupujete pravé v tomto fetézci? (nepovinna)
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