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Anotace

Diplomova prace se zabyva analyzou prizkumu, zaméfenou na problematiku
souCasného nakupniho chovani a loajality spotfebitelii rychloobratkového zbozi na
¢eském trhu. Diplomova prace se déli na dvé hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou
cast. V teoretické Casti byly popsany poznatky o ndkupnim a spottebitelském chovani
a jeho vyvoji, ziskané z odborné literatury. V praktické ¢&asti byl zpracovan a
vyhodnocen prizkum nakupniho chovani spotiebitelt zvolenou kvantitativni metodou
dotaznikového Setfeni ve vybraném segmentu trhu v souladu s teoretickymi

vychodisky.
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Annotation

This thesis analyzes the research on issues of contemporary shopping behavior
and consumer loyalty to the Czech FMCG market. The thesis is divided into two main
parts: theoretical and practical. The theoretical part describes the findings of shopping
and consumer behavior and trends obtained from literature. The practical part focuses
on the development and evaluation of a purchasing behavior survey. The chosen
method was a quantitative method of a questionnaire survey in a selected market

segment in accordance with theoretical resources.
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UvoD

Trh obecné¢ se v prubéhu historického vyvoje neustdle ménil, méni se také
V soucasném svété a v budoucnosti Ize ocekéavat dalsi zmény. K témto zméndm na trhu
dochazi celosvétové a to nejen v dusledku globalizace, ale piedev§im vznikanim a
uzivanim novych technologii, jak na strané prodavajicich, tak i kupujicich. Digitalni
vék méni dynamiku chovani spottebitele. Mobilni aplikace jiz dnes umoziuji ptimé
nakupy ¢i sdilet s prateli na socialnich sitich vlastni posttehy pti nakupovani. To dava
novy rozmér moznostem pii rozhodovani o ndkupu. Zpisob vyuziti a naplnéni
volného Casu se také méni, stejné jako zptusoby nakupovani.

V minulosti bylo nakupni chovani spotiebitelii prihlednéjsi, neZ je tomu dnes.
Jednim z dtivodd byl maly pocet mensich prodejen, ve kterych mohli spotiebitelé
realizovat potiebny nakup. Prodejci tak se spotiebiteli ptichazeli do pifimého a velmi
castého kontaktu, coz prispivalo ke znalostem prodejcti o potiebach a zajmech svych
spotiebiteli. Dal§im divodem byla pievazujici forma obsluzného prodeje, tedy
prodeje s podporou prodavajiciho. Postupem casu se tyto malé prodejny zacaly
vytracet a nahrazovaly je vé€t§i prodejni jednotky, ¢imz doslo Kk naruseni a
zkomplikovani dosud osobnich vztahi mezi prodejci a spotiebiteli. Vyse uvedené
charakteristiky jsou obecné platné také pro Ceskoslovenskou republiku. V poslednich
desetiletich doslo na ¢eském trhu k vyznamnym zménam. Za pfelomovy je povazovan
rok 1989, kdy doslo k uvolnéni hranic. Pro Ceskou republiku a jeji obyvatele tato
udalost znamenala otevienost evropského trhu. Rovnéz postupné dochazelo ke
zménam Zzivotniho stylu ¢eské populace a k vyznavani jinych hodnot. Tato udalost se
dotkla také oblasti spotieby, zvlasté spotiebniho zbozi. Spotfebni vzorce chovani
ceskych spotiebitelti maji rostouci tendenci.

V soucasné¢ dob¢ lze konstatovat, Ze osobni vztahy prodejcti a spotiebiteld
existuji pouze vyjimecné. Velikosti a struktury dneSnich obchodnich fetézcl jsou
v mnoha ptipadech az neskute¢né. V disledku takového rozvoje bylo zapotiebi
marketingovych odborniki. 'V dne$ni dob& jsou tkoly téchto specialisti
nezastupitelné. Jejich cilem je organizovani a realizovani nejriiznéjSich
marketingovych vyzkumt ve snaze ziskat co moznd nejvétsi mnozstvi informaci
o trhu, spotiebitelich a jejich potfebach, zajmech ¢i ocekavanich. Chovani spotiebitelil

a motivy, které je ktomuto chovéni vedou, jsou velmi pestré. Jedna se rovnéz



o specifikum neustale se ménici, nebot’ na kupujici a spotiebitele plisobi celd fada
vnjSich (napf. tradice) a vnitinich faktori (napt. pohlavi, veék apod.), které maji
V rizné mife vliv na jejich ndkupni a spotiebni chovani.

Diplomova prace na téma ,Nakupni chovani a loajalita spotiebiteld” je
zaméfena pravé na problematiku nakupniho a spotiebniho chovani zakaznikl a jejich
vérnosti. V dob¢ vysoké nasycenosti, konkurence a probihajicich zmén na trhu, je tato
problematika stale aktualnim tématem v marketingu a marketingovém tizeni podniku.
Pii vybéru tématu diplomové préce hrala dilezitou roli autorova profesni mnohaleta
zkuSenost v oblasti obchodu a prodeje.

Z pohledu historie a soucasné svétové technologické vyspélosti, jde o velmi
novou a zna¢né neprobadanou oblast védy, protoze chapani lidského mySleni a
vztazené motivy ovlivilujici jednani lidské €innosti jsou znacné slozité. I kdyz se
nejedna o exaktni védu, je Vv této oblasti védy zna¢ny potencial a lidstvo mé piilezitost
objevit dosud nevidané moznosti v chapani lidského mysleni. V komer¢ni sféfe je
snaha vyuzivat téchto novych védeckych poznatki pro udrzitelny rozvoj, rast podniku
a boj s konkurenci.

Cilem této prace je popsat principy a vyvoj spotiebitelského chovani zdkaznika
Vv oblasti rychloobratkového zbozi a ilustrovat jejich soucasné chovani na vzorku
spottebitelti ve vybraném sektoru. Pro ucely zpracovani diplomové prace byl vybran
trh s rychloobratkovym zbozim v Ceské republice. Tato prace si neklade za cil
konkurovat velkym agenturnim vyzkumnym spole¢nostem provadéjicim profesionalni
vyzkumy $irokou tazatelskou siti. Nebylo by to ani z kapacitnich divodt mozné.

Tato prace je rozdélena na dvé hlavni casti — teoretickou a praktickou.
V teoretické casti jsou vymezeny definice a zdkladni terminologické pojmy
s rozSitenym vykladem. V navaznosti na téma prace jsou v praktické ¢asti predem
stanoveny Ctyfi hypotézy. Hypotézy byly ovéfovany kvantitativnim vyzkumem a

metodou prizkumu byla zvolena metoda dotaznikového Setieni.



TEORETICKA CAST

1 ZAKLADNI POJMY A DEFINICE

V souladu s tématem piedkladané diplomové prace je nutné vychazet
z koncepce samotného marketingu a dale pak z koncepce marketingového vyzkumu.
Vyklad zakladnich terminologickych pojmu je v oblasti marketingu a marketingového
vyzkumu velmi dilezity, a to jak pro snadnéjsi orientaci v této problematice, tak pro

moznost jejich efektivniho vyuzivani v praxi.

Marketing

Pojem ,,marketing* Ize definovat riznymi zpasoby. Na otazku co je poslanim
marketingu, existuji podle P. Kotlera minimalné¢ tti odlisné odpovédi. Prvni se objevila
odpoveéd: prodat veskeré produkty spolecnosti, a to kazdému. Dalsi sofistikované;jsi
odpoveéd’ byla: vytvaiet produkty, které uspokoji zatim neuspokojené potieby cilového
celém svetd.! , Marketing je proces Fizeni, jehos vysledkem je pozndni, pFedvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a
vwhodnym zpiisobem, zajistujicim splnéni cilii organizace.* Jedna se o socialni a
manazersky proces, prostiednictvim n¢hoz dochazi v procesu vyroby a smény vyrobku
a statkll k uspokojovani potieb a prani jednotliveti a skupin. Marketing je soubor
nastroju a pravidel, které na sebe navzajem navazuji, prolinaji se a dopliuji, coz vede
k uskuteénéni vytéenych cili jako je dosazeni vysSich ziskli apod. Do naSeho zivota
marketing postupné prostoupil, a at’ si to chceme nebo nechceme pfiznat, prakticky se
fidime jeho principy, formuluje naSe ndzory, postoje, postupy, které nam umoziuji
prozit plnohodnotny a kvalitni Zivot.

Zakladem marketingu je tedy porozuméni potfebam, pfanim a vytvafeni
vyrobkl a sluzeb, tyto potfeby a piani napliuji. ,, Marketing je véda a umeéni objevit,
vytvorit a dodat hodnotu, ktera uspokoji potreby cilového trhu. Marketing identifikuje

dosud newyplnéné potieby a pozadavky. Definuje, méri a vycisluje rozsah

! KOTLER, P. Marketing v otdzkdch a odpovédich. Brno: CP Books, 2005. s. 10. ISBN 80-251-0518-0.
2 SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1992. s. 8. ISBN 978-80-900-0158-9.
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wytipovaného trhu a potencidlnich rizik.“® J. Koudelka viak tuto definici dopliiuje
o presvédceni, ze marketing je rovnéz reakei na spotfebni chovani zdkaznikd. Je nutno
tedy vychézet z poznatki o chovéni spotiebitelt.® Dulezitou ulohou je zde také
schopnost komunikace se zakazniky. VSechny tyto definice se v podstaté snazi
o struéné a vystizné vyjadieni, Ze marketing je soubor komplexnich ¢innosti velkého
poctu na sobé nezavislych a samostatné jednajicich subjektti, zaméfenych na
spotiebitele a trh.

V prvni polovingé 20. stoleti bylo hlavnim cilem podnikové sféry dodévat
vyrobky na trhy s vysokou poptavkou. Nedostatek vyrobka vedl podniky k tomu, Ze
jejich jedinou snahou bylo vyrobit za piijatelné ceny, aby jejich vyrobky byly
dostupné co nejSirSi populaci a aby jich podnik prodal co nejvice. I kdyZ po druhé
sveétové valce tato situace postupné konci, jesté n€jakou dobu bylo mozné se drzet
strategie zamétené na vyrobu. Vyrobek, jeho cena, distribuce a propagace hrély
velikou roli také v obdobi hospodaiské krize. To jiz klasicky marketing hral
vyznamnou roli také v konkurenceschopnosti firmy. VV nasyceném trhu vznika nova
situace pro podniky a marketingové fizeni firem postupné rozhoduje o uspésnosti ¢i
dalsi existenci podnikt. Marketing tvoii soubor ¢innosti realizovany v organizacich, je
ale soucasné socialnim procesem a filosofii firem, nikoliv jen samostatnych
marketingovych oddéleni. Je efektivni pouze za predpokladu, Ze i ostatni zaméstnanci
se zamé&ii na dosahovani hodnot k uspokojeni zédkaznikii. Piivodné byl povazovan za
jednooborovou disciplinu, ktera se postupné transformovala z po¢atku na polyveédni
obor a po té vnikal do obecné metodologie v procesu asertivniho feSeni béZnych
situaci Cloveéka. Filozofie marketingu a jeho hlavni funkce jsou zékladem pro

,,marketingovy vyzkum.

Marketingovy vyzkum

Marketingovym vyzkumem se rozumi soustavny sbér a vyhodnocovani
informaci, vedoucich k porozuméni pozadavkam trhu — vyzkum trhu, nakupni chovani
zakaznika, kvalita distribuce produktu, efektivita reklamy, interni a externi podnikové
aktivity, ceny apod. Pfesnost vzorku v marketingovém vyzkumu, ktery je zaloZen na

odvétvi statistické teorie, pracuje s pravdépodobnosti 95 procent — také hladina

¥ KOTLER, P. Marketing v otdzkdch a odpovédich. Brmo: CP Books, 2005. s. 6. ISBN 80-251-0518-0.

* KOUDELKA, J. Spotiebni chovéni a marketing. Praha: Grada Publishing, 1997. s. 25. ISBN
80-7169-372-3.
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davéryhodnosti vzorku.> Marketingovy vyzkum je definovan jako ,,systematicka
shirka, analyza a interpretace informaci relevanmich pro marketingova rozhodnuti. “®
Jedna se také o funkci vzajemné propojujici spotiebitele, zakazniky a vefejnost
s firmou. Ktomuto propojeni dochazi prostfednictvim informaci. Tyto informace
slouzi k identifikaci a vymezeni marketingovych pftilezitosti a problémi, k vytvaieni,
zlepSovani a hodnoceni ¢innosti marketingu, k monitoringu, jeho vykonu ¢i
k pochopeni marketingovéemu procesu. M. Ptibylova a kolektiv chapou marketingovy
vyzkum rovnéZz jako nastroj k ziskavani informaci o trhu v souvislosti s feSenim
uréitého marketingového problému.’

V praxi se vyuziva Marketingovych informacnich systémt (MIS). Jednd se
o sofistikované nastroje, které analyzuji a vyhodnocuji ziskanad data. M. Foret a
kolektiv definuji marketingovy informac¢ni systém ,,jako soubor aktivit podniku, které
slouzi ke sbéru, trideni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci dat, jez jsou potrebna
pro presné, véasné a kvalifikované marketingové rozhodovani. “4 U spolecnosti je
zapotiebi si urc¢it zpusob, kterym se budou ziskavat informace, pro tyto ucely je dobré
stanovit systém, urcujici jakym zpusobem a které informace ma firma zajem. Za
marketingovy vyzkumny systém (MVS) se povazuje proces ziskavani konkrétnich dat.
Jeho hlavni uloha je nejen aktivné vyhledavat marketingové informace, ale také by
meél zobrazovat a objasfiovat aktudlni stav. Dobry MVS by mél zarucit sledovani
trendi daného segmentu. V praxi u malych spole¢nosti, které informacéni systémy
nevlastni, se sice také mtze hovofit o systému, i kdyz predavani informaci
z jednotlivych oddéleni probiha ptes elektronickou korespondenci, sdilend ulozisté
nebo vyuzivani jiného vlastniho zpisobu komunikace. Pro ziskani potiebnych dat,
kterd nikdo dosud neziskava ani nezpracovava, je zapotiebi ziskat provadénim
vlastniho pruzkum tj. MVS. Ten zajisti dostupnost relevantnich informaci. Mezi
prednosti vlastniho priizkumt se povazuje originalita a moznost tfidéni dat, o ktera se
zajimame a pfizpisobeni prizkumu vlastnim potfebam. Dalsi vyhodou vlastniho
prizkumu patii ziskani informaci o trhu ¢i odvétvi, které nejsou dosud nikde

zvefejnény a umoziuji firmé ziskat ptipadny naskok pied konkurenci. Na druhou

> HAGUE, Paul N. Priizkum trhu: [pFiprava, vybér vhodnych metod, provedent, interpretace ziskanych
udaji]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003. s. 91. ISBN 80-722-6917-8.

® Tamtéz, s. 11.

" PRIBOVA, M. et al. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada Publishing, 1996. s. 62. ISBN
80-7169-299-9.

8 FORET, M. et al. Marketing - zaklady a postupy. Praha: Computer Press, 2001. s. 47. ISBN
80-722-6558-X.
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stranu patii takto ziskané informace k tém nejdrazsim. Je zapottebi vyhodnotit zda
vynalozené finan¢ni prosttedky budou efektivné vyuzity. Obecné se povazuje za to, ze
marketingové vyzkumy jsou provadéné v souvislosti s néjakym definovanym
tématem, za né¢jakym konkrétnim ucelem (napt. aby se néco ovétilo nebo nepotvrdilo).
Pro dosazeni vytyCeného cile je tato zavéreCna ¢ast MIS nejpodstatnéjsi, protoze
detailn¢€ popisuje jednotliva odvétvi ¢i segmenty, navic dle pfedem zadanych kritérii,
které se maji predev§im analyzovat, sledovat a dale vedou ke strategickym
rozhodnutim podniku. Dalsim systémem, ktery se vyuziva pro ziskavani
marketingovych dat z prostfedi je tzv. Marketingovy zpravodajsky systém (MZS).
Jeho prednosti je, ze dokaze ziskavat sekundarni data (tj. informace o segmentu ¢i
odvétvi, legislativni omezeni, demograficky vyvoj, vykonost ekonomiky a jiné
informace o vnéj$im prostfedi), kterd jsou v porovnani s primarnimi daty ziskany
velmi nizkymi finanénimi ndklady. ProtoZe neni mozné pojmout informace
jednotlivymi zaméstnanci marketingového oddéleni o vnéjSim prostiedi, je proto
zapotiebi vyuzit 1 ostatnich zaméstnanci podniku, obchodni zastupce, nékupci,
zakaznické odd¢leni aj., ktefi prichazeji do styku s definovanym prosttedim a znaji ho
nejlépe. Zastavaji tlohu tzv. ,,senzoru®.

Piehled zakladnich pojmt a jejich definice v oblasti marketingu a
marketingoveho vyzkumu jsou pifedmétem nasledujicich odstavcu této diplomové
prace. Vymezeni nékterych zakladnich pojmu a jejich definice, v¢etné vyklada, jsou
v mnoha piipadech zna¢né problematické a nejednotné. Z tohoto diivodu jsou uvadéna

pojeti v $ir$im i uz8im slova smyslu.

Zékaznik
Zakaznikem neboli odbératelem se v §ir§im slova smyslu rozumi jedinec
projevujici zajem o nabizené vyrobky ¢i sluzby, které se virtualné nebo fyzicky
prohlizi &i jiz piimo vstupuje do jednani s podnikem.® Zakazniky Ize z obecného
hlediska rozdé€lit do nize uvedenych péti skupin:
e Spotiebitelé — blizsi specifikace této skupiny je uvedena v odstavci nize této
diplomové prace a dale pak v souvislosti s charakteristikou spotiebniho

chovani (viz podkapitola 2.2 déale),

® ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing a. s., 2009. s. 67. ISBN
978-80-247-2049-4.
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e vyrobci — jedna se o firmy nakupujici vyrobky s cilem jejich dalsiho vyuziti
Vv prostfednictvim zpracovani a vyroby,

e obchodnici — tuto skupinu pfedstavuji jednotlivci a organizace, jez vyrobky
nakupuji za G¢elem jejich dalsiho prodeje,

e stat — tato skupina zakazniku je reprezentovana statnimi institucemi, organy
a neziskovymi organizacemi, jez nakupuji vyrobky za ucelem plnéni sluzeb
vefejného charakteru,

e zahrani¢ni zékaznici — do této skupiny patii vSechny vySe uvedené skupiny
zakaznik, jejichz misto bydlisté, sidlo nebo misto podnikéni se nachazi v

., Lox 1
Cc1zim state. 0

Obecné poznat kdo jsou nasi zakaznici, neni tak slozité, obtizné je jim
porozumét a uspokojit jejich konkrétni potteby. Zakaznici by méli byt pro firmy ti
nejdalezitéjsi lidé, zpravidla oni nejsou na firmach zavisli, ale spole¢nosti jsou zavisli
na nich. Zakaznici nestoji mimo ¢innosti firem, a proto by méli byt jejich soucastmi.
VétSina spolecnosti o sobé tvrdi, ze se orientuji na zdkaznika, ale realita je jina, hlavné
u firem, kde je poptavka po jejich produktech velka. S nastupem oblibenosti zakaznikt
s nakupovanim zbozi na internetu, se situace pomalu méni k lepSimu. Zakaznici se
mohou lépe a rychleji orientovat na trhu, snadno ziskavat informace, dale své
zkusenosti rozsifovat a sdilet s ostatnimi. Mohou se b&hem okamziku rozhodnout
o zmén¢ dodavatele. To vede ke sniZovani cen, marzi, vy$si konkurenci, soutézivosti a
spokojenosti lze povazovat kvalitu, hodnotu a sluzby. N¢které spoleCnosti nabizeji
zakaznikim mozZnost podilet se na navrhovani produktl, které spole¢nosti vyrabéji.
Takovou spole¢nosti je napt. firma Dell, kde si zakaznici mohou navrhnout vyrobek
dle jejich prani. V tomto ptipadé se jedna spiSe 0 tzv. ,prosumer® (produkujici
spotiebitele — angl. producing consumer) nez bézné spotiebitele. Rozhodné lze fici, Ze
dnes nebude firma piilis Gspésna, pokud pouziva pouze klasické prostiedky prodeje a
marketingu. Soucasny trend ukazuje, Ze uspét na trhu miZeme pomoci dobie
vybudovanych vztahli se zakazniky. To znamend vybudovat si managemet vztahd a

aktivné tuto koncepci uskuteénovat. V praxi je mozné zavést vice pravidel, tykajicich

10 KOZEL, R. et al. Moderni marketingovy vyzkum: Nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, pritbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada Publishing a. s.,
20086. s. 33. ISBN 978-80-247-0966-6.
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se vztahu k zdkaznikovi. ,,Klicem je jen vétsi citlivost a viile vyrovnat se s problémy,

L . g eldl
které prinaseji vztahy se zdakazniky.

Kupujici

M. Zamazalova definuje nakupujiciho jako zékaznika, ktery se (na)kupujicim
stavd v piipadé realizace ndkupu. Neni vSak podminkou, Ze kupujici je taktéz
spottebitelem. Jako ptiklad I1ze uvést matku, ktera kupuje pro své dité/déti, kuptikladu
hracky €1 obleceni, spotfebitelem je tedy dité/déti matky. DalSim piikladem je dité
kupujici darek pro svého kamarada ¢i kamaradku. V tomto piipadé je spotiebitelem
kamarad/kamaradka ditéte, které darek kupuje.'? Specifika nékupniho chovéni

zékaznikl jsou predmétem podkapitoly 2.2 této diplomové prace dale.

Spotrebitel

V oblasti marketingu je spotfebitelem jeden z moZnych druhli zakazniki.
Spotiebitele 1ze definovat jako ,, konecného spotrebitele, tedy toho, kdo uziva produkty
pro svou viastni potrebu. “B3 vy praxi je pouzivan také pojem ,organizovany
spotiebitel”, coz predstavuje organizace ¢i instituce kupujici a pouzivajici vyrobky pro
své vlastni potieby tj. pro potreby podnikatelské Cinnosti. Jak jiz bylo uvedeno vyse,
problematika spotfebniho chovani je soucasti podkapitoly 2.2 predkladané diplomové
prace nize. Dle zakona ¢. 40/1964 Sb., obCanského zakoniku, ve znéni pozdé&jsich
piedpisii se spotiebitelem rozumi ,, fyzickd osoba, ktera pri uzavirani a plnéni smlouvy
nejedna v ramci své obchodni nebo jiné podnikatelské cinnosti nebo v ramci

samostatného vykonu svého povolani*

¥ 0d 1. ledna roku 2014 nabyva u&innosti
novy obcansky zakonik (Zékon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik v platném znéni),
podle n¢hoz je spotiebitelem ,, kazdy clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské

cinnosti nebo mimo rdamec samostatného vykonu svého povolani uzavird smlouvu

1 GEFFROY, E. K. Z&kaznik - nds protivnik, nebo partner? Clienting nahrazuje marketing a radikalné
méni zpiisob prodeje. Praha: Management Press, 2001. s. 18. ISBN 80-726-1034-1.

12 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing a. s., 2009. s. 67. ISBN
978-80-247-2049-4.

2 Tamtéz, s. 67.

14 Zakon ¢&. 40/1964 Sb., ob&ansky zakonik, ve znéni pozdg&jiich predpist, ast prvni, hlava pata, § 52,
odst. 3.

> CESKO. Zakon &. 40/1964 Sb., obtansky zakonik, ve znéni pozdg&jsich piedpists. In: Shirka zdkonii
Ceské republiky. [onling]. 1964 [cit. 2013-11-20]. Dostupné z: http://zakony-online.cz/?s6&q6=all.
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s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.“!® Dle zakona &. 634/1992 Sb., o ochrang
spottebitele, ve znéni pozdéjSich predpisti, se spotiebitelem rozumi ,,fyzickd osoba,
ktera nejedna v ramci své podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu
svého povolani. “*’

Spotiebitele 1ze charakterizovat jako wurcitou osobnost. V souvislosti
s nakupnim chovanim jsou vyznamné osobnostni rysy spotiebitele, které jsou
individualniho charakteru, dale jeho povaha, temperament, jeho schopnosti, potieby a
zajmy. Zkoumanim osobnosti spotiebitele se jiz zabyvala cela fada studii a vyzkumu,
které jsou podstatné pro vyrobce a pracovniky v oblasti marketingu. Jejich cilem je
predikce mysleni, chovani, jednani a reakci spotiebitelti. Tyto ukazatele urcuji osobni
styl spotfebitele a maji vliv na jeho vzijemné pusobeni s vnéj$im prostiedim.
Vysledky z vyzkumu osobnosti spotifebitele slouzi pro tuéely marketingové
komunikace.'® Na zaklad& t&chto informaci se odbornici jiz od 60. let 19. stoleti snazi
o zafazeni spotiebiteld do ur¢itych kategoriza¢nich skupin, pro které jsou typicke jisté
znaky a projevy nakupniho chovani. V soucasné dob¢ jiz existuje celd fada typologii
spotiebitele, jejichz pojeti se dle rtznych autort lisi. Cilem takovych typologii je
rozpoznani hlavnich typu nakupujicich, porovnani jejich pozadavki s nabidkou a
doporuceni k optimalizaci nabidky s ohledem na potfeby a zajmy cilovych skupin
spotiebiteli. V této souvislosti lze uvést typologii spole¢nosti Incoma GfK, kterad
v ramci projektu Shopper Typology 2010 identifikovala nakupni chovani zakaznikt
pii nédkupech potravin a zbozi dle zplsobu nakupu a hlavnich ocekavani do
5 zékladnich skupin:

e kvalitn¢ pro rodinu — zakaznici zadaji kvalitu, maji vysoké pozadavky na

zbozi a prodejnu, nejsou piili§ orientovani na cenu,
e hodné¢ a vyhodné — zakaznici chtéji nakoupit velké mnozstvi levného zbozi
s cilem uSettit, realizuji tedy velké nakupy, pfi ndkupu vyuzivaji auta,
e levné a blizko — zékaznici jsou orientovani na konkrétni produkty, pro které

plati nejriznéjsi cenové akce, realizuji spiSe malé nakupy,

16 CESKO. Zakon ¢&. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik v platném znéni. In: Shirka zédkonii Ceské
republiky. [online]. 2012 [cit. 2014-01-30]. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obcansky-zakonik/cast1h2d4.aspx.

7 CESKO. Zakon &. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich piedpist. In: Sbirka
zakonii Ceské republiky. [online]. 1992 [cit. 2013-11-20]. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/spotrebitel/cast1.aspx.

8 \/YSEKALOVA, J. et al. Chovani zédkaznika: Jak odkryt tajemstvi ,, Cerné skiiiiky ““. Praha: Grada
Publishing a. s., 2011. s. 16. ISBN 978-80-247-3528-3.
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e ze zvyku — zéakaznici pozaduji jistotu, nakupuji v prodejnach, na které jsou
zvykli, pti ndkupu se zaméiuji na produkty, které znaji,

e rychle! — pro zakazniky je dilezita Gispora Casu, neni pro né podstatné misto
nakupu, ale sortiment (tzn., aby v prodejné¢ bylo vSechno, co zrovna

potiebuiji).*®

Grafické znazornéni vysledki této studie je uvedeno na obrazku 1 nize. Bylo
tedy zjiSténo, ze CeSti zakaznici ve vétSin€ piipadd ve stejné mite (23 %) nakupuji
mkvalitné pro rodinu“ a ,hodné¢ a vyhodné“. Néakupni chovani ¢eskych zakazniki
mkvalitné pro rodinu® je typické pro obchodni fetézce Interspar ¢i Globus. Nakupni
chovani ,,hodné a vyhodné* je charakteristické pro Kaufland. Dalsi typickou skupinou
Ceskych zdkaznikd jsou spotiebitelé nakupujicich ,,ze zvyku* (obchodni fetézce
COOP) a ,levn¢ a blizko“ (21 %) — tento typ nakupniho chovani je specificky pro
obchodni fetézce Lidl. Rychlé ndkupy uptednostiiuje zhruba 12 % ceskych

zakazniki. %

Obréazek 1:  Nakupni chovani zakaznikt pti ndkupech potravin a zboZzi

Zdroj21

Y SKALA, Z. ,, Priimérny zdkaznik“ je vyhynuly druh. [online]. 2010, INCOMA GfK [cit. 2013-12-26].
Dostupné z: http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1136&Ing=CZ&ctr=203.

2 Tamtéz.

2 Tamtéz.
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Spoti‘eba
Spotieba predstavuje samotny proces uspokojovani lidskych potieb.
V souvislosti s marketingem a marketingovym vyzkumem lze nej¢astéji hovofit o tzv.
soukromé neboli osobni spotiebé, coz je spotieba zbozi a sluzeb uspokojujici potieby
domacnosti a jejich ¢leni. Osobni spotieba zahrnuje vydaje domécnosti na nakup
spotfebnich statkli, sluzby zaméstnancti domacnosti ohodnocené jejich mzdou.
V podnicich vyrobky tam vyrobené je ¢ast vyroby piechazejici do finalni vyroby
mimo trh. U vefejnych rozpocti bezplatné poskytnuté sluzby (vefejné statky), a
spotfebované v domécnosti podnikatele, uzivani bytu vlastnikem ap. Okrajové lze
zminit také spotiebu vefejnou, tykajici se vlady a vefejnych sdruZeni, kterd zahrnuje
hodnotu bezplatné poskytovanych vykonil ze strany statu. Pro ucely této spotieby jsou
vybirdny dan¢, davky ¢i poplatky. Vysledkem soukromé, osobni a vefejné spotieby je
spotfeba findlni neboli kone¢na.? Spotfebu lze rozdélit dle nekolika hledisek,
kuptikladu:
e dle spotiteby hmotnych statki ¢i sluZeb:
spoticba hmotnych statki — potravinaiské a nepotravinaiské
vyrobky,
spotfeba sluzeb — vécné a osobni sluzby,
e dle dllezitosti:
nezbytné — zbozi, které uspokojuje zakladni potieby,
relativné nezbytné — zbozi, jeZ uspokojuje standardni potieby,
luxusni — zbozi, které napliuje nadstandardni potieby,

e dle Zivotnosti - zbozi kratkodobé a dlouhodobé spotteby.?®

Loajalita

Loajalita neboli vérnost ¢i oddanost zdkazniki, kupujicich, spotiebitell je
stéZejni téma dnesnich obchodnich spolednosti po celém svété. Ceskou republiku
nevyjimaje. Bez podpory, udrzeni a rozvoje loajality spotiebiteli se, z dlouhodobého
hlediska, prosperujici firma neobejde. Podnikatelska koncepce zahrnuje
marketingovou koncepci, ve které se promita jedno ze ¢tyi hledisek: ,,orientace na

zakaznika, tzn., Ze podnik bude definovat zakaznikovy potreby z jeho pohledu, nikoliv

22 RASIN, A. Ndrodni hospoddrstvi. Praha: Cesky Gtenaf. 1922. s. 344.
2 MACEK, J. — FISCHER, J. - POTUCKOVA, C. et al. Ekonomicka a socilnf statistika. Plzeti:
NAVA TISK spol. st. 0., 2008. s. 23. ISBN 978-80-7043-642-4.
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ze svého vlastniho. Uspokojeni potieb zdakaznikii vede ke spokojenosti zakaznikii, kteri
pak opakuji ndkupy. “** Udrzeni zakaznika a ziskani jeho oddanosti, patii ke kli¢ovym
procesum probihajicim v marketingu jako takovém. V posledni dobé se vétSina firem
snazi ziskat vérnost zakaznikl. Z riznych studii vyplyva, ze udrzeni jiz ziskaného
zakaznika je tfikrat az pétkrat levnéj$i nez jej znovu ziskat zpét na stejnou troven jeho
predchozi loajality. Existuje cela fada zpusobu jak podporovat vérnost zakaznikd.
Zékladem je ocenit a motivovat kupujiciho k opakovani koupé produktu ¢i sluzby.
Zpusoby ovliviiovani se 1i§i druhem odvétvi podnikani a tim na jaké zékazniky je
zacileno. Obchodni fetézce vyuzivaji svych dobrych technologickych moznosti
k ziskavani cennych informaci o zakaznicich z jejich jednotlivych uskute¢nénych
nakupu, které nasledn¢ vyhodnocuji a zpracovavaji.

V prodejnach s rychloobratkovym zbozim se programy na podporu loajality
nejCastéji zameiuji na zédkaznické karty. Nejveétsi zkuSenost s témito kartami ziejme
ma tetézec Tesco. Ve Velké Britanii marketingovy feditel firmy Tesco Richard
Brasher sdélil, Ze po zavedeni klubové karty védi, kdo jsou jejich zdkaznici. Dokézi
snimi hovofit jako s jednotlivci, to znamena, Ze napiiklad vegetarianim neposilaji
kupony na maso nebo diabetikiim slevy na cukrovinky. Diky znalosti jejich zivotniho
stylu s nimi piesnéji a cilené komunikuji. Klubova karta jim dava moznost od mnoho
zakaznika ziskavat cennou zpétnou vazbu a tato vazba poskytuje spoustu inspirace
k inovacim.®

Obchodni fetézce dale nejCastéji pouzivaji pro podporu a rozvoj oddanosti
zakaznikd: slevy na opakované ndkupy, soutéZze, vyhry, zakaznicky Casopis, direct
marketing neboli cilené oslovovani a komunikaci s ptesn¢ definovanou cilovou
skupinou, adresnou korespondenci Kk nejriznéjsim ucelim (direct mail), sbirani
kupont ¢i bodu, ochutnavky vyrobki, darky, klubové slevy, aj. Dobry vérnostni
program se d& poznat podle toho, Ze je snadno pouzitelny, srozumitelny a bez
nevyhodnych Klauzuli. V praxi se casto objevuji piipady, kdy firmy opacéné
zvyhodnuji nové zdkazniky, zatimco loajalnim tyto vyhody nenabizi. Podle P. Kotlera
by mél byt spravny piistup takovy, ze by spole¢nosti odménovaly zakazniky za jejich

vérnost.?

2 FORET, M. et al. Marketing - zaklady a postupy. Praha: Computer Press, 2001. s. 5. ISBN
80-722-6558-X.

» FOSTER, T. Jak ziskat a udrzet zdkaznika. Praha: Computer Press, 2002. s. 49. ISBN 80-722-6663-2.
% KOTLER, P. Marketing v otdzkdich a odpovédich. Brno: CP Books, 2005. s. 90. ISBN
80-251-0518-0.
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2  NAKUPNI A SPOTREBITELSKE CHOVANI

Tato kapitola diplomové prace je nad terminologicky rdmec zaméfena zvlasté
na vymezeni a definovani pojmu ,,ndkupni chovani“ a pojmu ,,spotiebni chovani,
nebot’ ve skute¢nosti jsou tyto dva vyrazy velmi ¢asto zaménovany. Jeji soucasti jsou
také blizsi specifikace téchto marketingovych ukazateli v podobé pristupt k objasnéni
chovani spotiebitelti pii nakupech (viz podkapitola 2.2.1 nize) a faktord ovliviiujicich
spotiebni chovani zakaznika (viz podkapitola 2.2.2 déle).

V kazdém okamziku ma kazdy ¢lovek celou fadu nejriznéjSich potieb a
ocekavani. Nekteré z nich nemotivuji clovéka k okamzitému jednani, jiné zase ano.
Potieby lidi jsou velmi riznorodé a odlisné, prechazeji od zakladnich (fyziologickych)
pies potieby socialni (lidské) az k spolecenskym (nadstavbovym) potifebam. VSechny
lidské potieby lze uspotadat hierarchicky a vytvofit pomyslnou pyramidu potieb,
kterou ve 30. letech minulého stoleti definoval americky psycholog Abraham Maslow.
Podle jeho teorie se lidé vétSinou snazi po uspokojeni jednoho druhu potieb uspokojit
dalsi a dalsi potieby. Pficemz potfebou se rozumi diference mezi soucasnou situaci
(aktualnim stavem) a ocekavanim (stavem o¢ekavanym). Uspokojend potieba prestava
mit motiva¢ni vliv a sniZzuje pohnutky k ur¢itému druhu jednani. Tyto motivace jsou
rozdilné postaveny. Snaha dosdhnout trvalé spokojenosti lidi se tyka spodnich tii
arovni Maslowovy pyramidy (viz obrazek 2). I ptesto, Ze pavodné byla Maslowova
teorie vypracovana pro potieby psychologie, ma i dnes velky vyznam pro oblast
marketingu, protoZe objasfiuje, co lidé potiebuji, po ¢em touzi a které produkty
odpovidaji pozadavkim potencialnich zakaznikt z hlediska jejich cild, Zivotnich pland
a potieb. Dale definoval pomérné malo znamé dalSi urovné potieb. Jako Sestou —
potiebu porozumeéni a poznani a jako sedmou — potiebu estetickych prozitki. VSechny
tyto lidské potieby tento autor rozdé€luje na potieby ,,nedostatkové* (od fyziologickych
aZ po potiebu uzndni) a potieby ,,rlistové” (od potieby seberealizace az po potieby
estetické). Neni hierarchicka navaznost v tom, Zze pti uspokojovani potfeb vyssich
urovni je nutnost uspokojovat potieby trovni nizSich. Jak bylo zminéno vyse, n€kteii
jedinci jsou podle Maslowova schopni potlacit snahu uspokojovat nékteré ze svych

,,nedostatkovych* potieb ve snaze uspokojovat své potieby ,,ristové.
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Obrézek 2:  Maslowova pyramida potieb

Potieba seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Potireba uznani
(sebeucta, uznani, status)

Spolecenské potieby
(pocit sounaleZitosti, laska)

Potieby bezpe¢nosti
(ochrana, bezpe ¢i)

Fyziologické potieby
(hlad, Zizen)

Zdroj27

2.1  Nakupni chovani

Jednoduse Ize fici, ze nakupni chovani je samotnym nakupem — tj. nakupni
¢innosti. Lze vSak uvést odbornd vymezeni a definice tohoto pojmu. Kuptikladu
L. Schiffman a L. Kanuk definuji nakupni chovani jako ,, chovdni, kterym se
spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uzZivani, hodnoceni a zachazeni
s produkty a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potieb.“*® Toto chovani je
zalozeno na procesu rozhodovani individualnich zédkaznikti pii vynakladani zdroju (tj.
Gasu, pendz, usili) na produkty a sluzby souvisejici se spotiebou.”® P. Kotler,
V. Wong, J. Saunders a G. Armstrong definuji nakupni chovani nasledujicim
zpusobem: ,, Ndkupni chovani je chovdni konecného spotiebitele (jednotlivcii a
domdcnosti), které nakupuji vyrobky a sluzby pro vlastni spotrebu. Seskupenim
konecnych spotiebitelii vznikd spotrebni trh.“*® Nakupni chovani neni samotnym
spottebnim chovdnim, ale jeho soucasti, nebot zahrnuje chovani kone¢nych
spotiebitell v souvislosti se ziskavanim, pouzivanim a zachazenim s produkty a

sluzbami. Nakupni rozhodovaci proces obecné zahrnuje:

2 FORET, M. et al. Marketing - z&klady a postupy. Praha: Computer Press, 2001. s. 60. ISBN
80-722-6558-X.

% SCHIFFMAN, L. — KANUK, L. Nakupni chovani. Brno: Computer Press, 2004. s. 248. ISBN
978-80-251-0094-3.

2 Tamtéz, s. 346.

% KOTLER, P. - WONG, V. — SAUNDERS, G. et al. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing a.s.,
2007. s. 459. ISBN 978-80-247-1545-2.
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,poznani problému (uvédomeni si potreby, kterou chceme ndkupem
uspokojit);

hledani informaci (k rozhodnuti potiebujeme urcitou miru informaci,
protoze jejich nedostatek zvySuje pocit rizika a jejich prebytek miize vést
k dezorientaci);

zhodnoceni alternativ (porovndvani informaci a vybér nejvhodnéjsiho
resent, zapojeni emocialnich procesi);

rozhodnuti o ndkupu (po vybéru produktu, rozhodnuti kdy nakup
uskutecnit, kromé impulsivnich nakupu);

vyhodnoceni nakupu (spokojenost zékaznika s ndkupem, prodejce by se mél
0 ,,poStnakupni“ chovani zajimat pro ziskani stalych zakaznikii a jejich

C ;e ) «3l
doporuceni prip. i zakaznikii novych).

K zékladnim druhtim nakupu ve vztahu k ndkupnimu rozhodovani patii nakupy

extenzivni (bez ptedchoziho rozhodnuti o nakupu, aktivniho vyhledavani informaci,

orientace na reklamu, nakupy zvlasté drazSich vyrobkti napf. automobilu nebo

elektroniky), impulzivni (reaktivni jednani, nakupy drobnéjsiho charakteru, u kterych

nestoji zato zabyvat se podrobné&jSimi informacemi, napf. sladkost nebo limonada

v horkém dni), limitované (neznalost vyrobku nebo znacky; zdkladem jsou obecné

zkuSenosti pfi nakupu ¢i vztah k zivotnimu prostiedi, ekologické a moralni aspekty

zprostiedkované vétSinou reklamou) nebo zvyklostni (tj. obvyklé nakupy, vyrobky

oblibené znacky, napf. potraviny, tabdkové vyrobky).** Kupni rozhodovaci proces je

dle J. Koudelky ovliviiovan nasledujicimi faktory:

WJyzické okolnosti — zména pocasi, prirodni uddlosti,
socialni okolnosti — dalsi lidé obklopujici kupujiciho,
casové okolnosti - sezonnost, cas, potreby k urcité aktivite,
druh Ukolu — ditvod ndakupu, prilezitost uziti,

predchozi stavy — ndlada, kondice, financni stav. «33

3L VVYSEKALOVA, J. et al. Chovani zékaznika: Jak odkryt tajemstvi ,, Cerné skiiiiky ““. Praha: Grada
Publishing a. s., 2011. s. 49 —50. ISBN 978-80-247-3528-3.

* Tamtéz, s. 53.

% KOUDELKA, J. Spotiebni chovéni a marketing. Praha: Grada Publishing, 1997. s. 92. ISBN
80-7169-372-3.
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Nékupni chovani ovliviiuje cela fada faktord. Tim nejzékladngjSim
sociologickym faktorem je pohlavi a vék. Dostateénym poctem vyzkumd se zjistilo, ze
muzi nakupuji v obchodech vzdy rychleji nez Zzeny. Vybér zbozi jim také zabere méné
casu. Muzi se zpravidla neradi ptaji, kde se naléza n¢jaké zbozi. Z vyzkumu bylo také
zjisténo, Ze z muzl, kteti si obleCeni pii nakupu vyzkouseli, si ho 65 % koupilo,
kdezto v pfipadé Zen to bylo jen 25 %. Pfitom na cenovku na zbozi se diva 86 % Zen,
ale jen 72 % muzi.>* Rozhodnuti o tom, co si koupime, mizeme piirovnat k feseni
urcitého problému. Naptfed se musi problém urcit nebo definovat, po té nastava faze,
kdy ziskdvame informace, vyhodnocujeme a kombinujeme jednotlivé varianty a
rozhodujeme se pro urCity nakup. Dal§im dualezitym ovliviiujicim faktorem pii
rozhodovani o ndkupu je samo misto prodeje. Snahou obchodnich fetézcl a nejen téch
je vyvolavat pozitivni emoce pisobici jako podnét ke koupi. Merchandising
(z anglického slova merchandise, tedy zbozi, obchodovat) je obor, zabyvajici se péci
0 vystaveni zbozi, a to pfedev§im v maloobchodnim prodeji, ale také v prodejnach
i u nas rozsitené Cash & Carry. Merchandising v sobé zahrnuje celou fadu aktivit,
které vykonavaji jak vyrobci, tak prodejci, anebo specializované reklamni agentury.
Kromé jiného je hlavnim cilem dobrého merchandisingu zvyseni doby, po kterou se
zakaznik divd na dané prodejni misto (regal, stojan). Jde o jeden ze zéakladnich
nastroji marketingové oblasti nazyvané podpora prodeje. Nakupni chovani
individualnich zakaznika je velmi podobné jako rozhodovaci proces v organizacich.
V organizaci vSak obvykle rozhoduje skupina lidi a je nutno hledat kompromisy.
Rozhodovani trva obvykle déle nez u individualnich osob ¢i doméacnosti, a to i proto,
ze lidé v organizacich jsou ovlivilovani svymi kompetencemi a postavenimi ve
spole¢nosti. Nakupované produkty byvaji Casto technicky velmi specifické a narocné a
to vede knutnosti ziskavani novych dalsich informaci, coz ma za nasledek

prodlouzeni celého procesu ndkupniho rozhodovani.

2.2 Spotiebni chovani

Problematikou zkoumani spotiebniho chovani se zabyva cela fada odbornikli
z riznych oborlti — napf. psychologie, sociologie, kulturni antropologie, ekonomie a
dalsich. Spotfebni neboli konzumni chovani je chovanim koneénych spotiebitelt

Vv souvislosti se ziskdvanim, uzivanim a odkladanim vyrobkl spotieby. Jeho soucasti

3% UNDERHI LL, P. Proc¢ nakupujeme: jak merchandising ovliviiuje nakupni rozhodnuti a zvysuje
prodej. Praha: Management Press, 2003. s. 99. ISBN 80-726-1055-4.
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je chovani, které je spojeno s nakupem a uzitim produktu, véetné jeho vlivu na okoli.
Kazdy spottebitel je soucasti ur¢ité zdjmové skupiny, v niz se ur€itym zpisobem
chova a projevuje. Spottebni chovani je pouze jen jednou ze slozek celkového chovani
lidi a pro marketingové manazery je tato slozka zasadni. Za spotiebni chovani lze
oznacit vSe, co je spojeno s hakupovanim. K tomuto patti také pribéh a ukonceni

uzivani produkt.

2.2.1 Pristupy k objasnéni spotiebniho chovani

Spotiebni chovani lze vysvétlit na zakladé raznych ptistupt v zavislosti na
faktoru, ktery ovliviiuje chovani spottebitele. Vhodnost jednotlivych pfistupt je
diskutabilni a velmi individualni, nebot zalezi na dané situaci a jednotlivci.
J. Douchova a kolektiv rozlisuje tyto tfi piistupy k objasnéni spotiebniho chovani:

e behavioralni ptistup:

Pfedmétem psychologického vyzkumu je vtomto piipadé pozorovatelné a
meftitelné chovani. Je zaloZen na filozofickém zékladu a promitd se do zplisobu pojeti
vyzkumu chovani konzumenta. Zakladem behavioralniho pfistupu je objektivni
posouzeni chovani. Slouzi ke zkoumani chovani zakaznika pii nakupovani, a to za
pomoci n€kolika nezavislych pozorovateli s odbornym vycvikem. Vysledky tohoto
zkoumani jsou obvykle detailni a piesné. Za srovnatelnych podminek Ize proces
zkoumani opakovat. Nevyhodou behavioralniho pfistupu je chybéjici objasnéni
pri¢iny rizného chovani.*

e kognitivni pfistup:

Dle tohoto pfistupu je rozhodovaci proces sledem cCinnosti, ktery zdvisi na
rozumovych funkcich a na zpracovani informaci. Zakladem kognitivniho ptistupu jsou
obecné teorie chovani spottebitelti s diirazem na ziskavani a zpracovavani informaci.

Jedné se o proces: ,, informace — postoj — zamér — nakup, “*°

vV némz jednotlivé kroky
na sebe navzdjem navazuji. Dal§im pfedpokladem tohoto pfistupu je raciondlni
rozhodovani a chovani spottebitelli, vcetné kritického posuzovani a vztahovani
ziskanych informaci s ohledem na své cile, potieby a zajmy. Vybér zbozi z velkého

mnozstvi sortimentu je totiz rozumovym procesem, pii kterém obvykle dochazi

% DOUCHOVA, J. et al. Z&klady psychologie trhu. Jino¢any: H & H, 1993. s. 61. ISBN
80-85787-22-9.
* Tamtéz, s. 61.
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K vyvolani tzv. vnitiniho konfliktu. ReSenim tohoto problému je mentilni Gsudek
o dostupnosti, cené¢ ¢i uzitku produktu.

e experimentalni analyza chovani:

Jedna se o pfistup, ktery je spojenim behavioralniho a kognitivniho pojeti
Kk objasnéni spotiebniho chovani, pfiCemz vychazi zvlasté z jejich kladnych stranek.
Jeho soucasti jsou vnéjsi chovani i rozumové procesy. Dulezitym ukazatelem je jejich
nepochybnost. Predpokladem tohoto pfistupu je pouze vyuziti experimentilné
potvrzenych vyrokl (nelze spekulovat bez empirického priikazu). Jednotlivé teorie
vsak nejsou z experimentalni verifikace zcela vylouceny. Teorie s ur€itym vyrokem se
stava ovéfenou skute¢nosti az na zakladé jejiho potvrzeni experimentem objektivniho
charakteru. Vyznam tohoto pfistupu spoc¢iva v sestaveni jednotné a souhrnné teorie
chovani spotiebiteli. Experimentalni analyzy chovani spotiebiteld se v souc¢asné dobé
vyuziva pro u&ely vyzkumu trhu. Je realizovana predevsim psychology.®’

Dalsi pristupy k objasnéni spottebniho chovani uvadi M. Zamazalova a
J. Koudelka. Tito autofi rozliSuji nésledujici 4 pfistupy k vysvétleni chovani
spottebiteli:

e racionalni ptistup:

V ramci tohoto pfistupu je spotiebitel charakterizovan jako mentalni bytost
rozhodujici se na zakladé rozumové uvahy o uzitku, ktery pro néj plyne z rozhodnuti
o koupi. Zvazované uzitky jsou spoticbitelem dale srovnavany s dostupnosti, cenami,
piijmy a dal§imi dulezitymi ukazateli. Dle J. Koudelky zde existuje predpoklad, Ze
spottebitel vyuziva tzv. chladnou kalkulaci, ve které maji pocitové, psychologické a
spole¢enské prvky sekundarni vyznam.*® Racionalni p¥istup je typicky pro ekonomy.
Podstata racionalniho ptistupu k objasnéni spotiebniho chovani spo¢iva ve srovnani
dvou skutecnosti — uspokojeni potieb spotiebitele statkem a vynalozené vydaje za
tento statek. Néklady na tyto statky jsou dény trznimi cenami a Groven uspokojeni
potieb spotiebitele je subjektivnim pocitem, ktery vyplyva z nasledné spotieby téchto
statki. Takto lze porozumét rozloZeni zdroji rozumového pocinani spotiebitele na

koupi produkti & shuzeb.** Dalsi domnénkou této teorie je schopnost vytvofeni

¥ DOUCHOVA, J. et al. Zaklady psychologie trhu. Jinogany: H & H, 1993. s. 65. ISBN
80-85787-22-9.

% KOUDELKA, J. Spotiebni chovdni a segmentace trhu. Praha: Vysoka $kola ekonomie a
managementu, 2006. s. 153. ISBN 978-80-867-3001-1.

%9 MACAKOVA, L. et al. Mikroekonomie: Zakladni kurz. Slany: Melandrium, 2005. s. 58. ISBN
80-86175-41-3.

25



konkrétniho postupu, dle kterého se spotiebitelé rozhoduji a dle kterého se tidi.
J. Vysekalova a kolektiv jako piiklad uvadi tzv. Marshalliv model chovani, ktery bere
Vv uvahu predevSim ekonomické faktory a tzv. Fishbeiniv model neboli model
predpokladané hodnoty.*® Tento piistup dale piedpoklada minimalni mnoZstvi
kompromisi. Dochazi k uplatnéni tzv. kompenzaéni strategie, kdy ze strany
spotiebitele existuje urcita predstava o dokonalém produktu a jeho snaha 0 nalezeni
velmi podobného vyrobku, pti¢emz konkrétni vlastnost produktu mize byt nahrazena
jinou vlastnosti.**

e psychologické ptistupy:

Psychologické ptistupy k objasnéni spottebniho chovani preferuji dusevni
faktory ovliviujici chovani spotfebiteli. Jednd se predevSim o modely, které jsou
zalozeny na teorii u¢eni nebo psychologickém piistupu, ktery vychazi z tzv. Freudova
udeni.*?

e sociologicky pfistup:

Sociologicke piistupy k vysvétleni chovani spotiebitelit poukazuji na dilezitost
spolecenskych faktort spotiebitelského chovani. Na spotiebni chovani ma dle tohoto
pojeti vliv snaha o ziskani obdivu ze strany jisté skupiny jedinct ¢i zaujeti jistého
spolecenského postaveni. Dle sociologického ptistupu se spotfebnim chovanim rozumi
uvaha o vlivu referen¢nich skupin.43

e komplexni model / ramcovy pohled na spotiebni chovani:

Cilem komplexniho modelu neboli také ramcového pohledu na spotiebni
chovani je zvazeni vSech dulezitych faktort, které se podileji na tvorbé
spottebitelského chovani. Typickym piikladem takového piistupu je model tzv. Cerné
skiifiky neboli model podnétu a reakce.** Tento model poukazuje na obtiznost
provedeni souhrnného odhadu chovani jedince, piestoze existuji nejriznéjsi vysledky
a poznatky z celé fady védeckych obord. Schopnost porozuméni procesim v ramci
lidského mysleni je prozatim pouze omezena. Z tohoto divodu piedstavuje pro
marketingové odborniky mysl ¢&loveéka tzv. Cernou skiinku. Komplexni model

Kk objasnéni spotiebniho chovani je zalozen na vztahu: , podnét — Cernd skiiika -

0 VVYSEKALOVA, J. et al. Chovani zakaznika: Jak odkryt tajemstvi ,, cerné skitiiky . Praha: Grada
Publishing a. s., 2011. s. 51. ISBN 978-80-247-3528-3.

* Tamtéz, s. 51.

2 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing a. s., 2009. s. 74. ISBN
978-80-247-2049-4.

* Tamtéz, s. 76.

* Tamtéz, s. 76.
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reakce, kdy cernd skrinka predstavuje interakci predispozic spotrebitele k urcitemu
kupnimu rozhodovani s tim, Ze soucasné na rozhodovaci proces piisobi i okolni

«45

podnéty. Tento proces zadina pusobenim vnéjsiho (napf. socialné-kulturni a
socialni vlivy) nebo vnitintho podnétu, které mohou byt individudlniho (kuptikladu
zivotni styl spotiebitele, jeho priority apod.) ¢i psychologického (tj. motivace,
vniméni, ueni a dalsi) charakteru.*®* Dle P. Kotlera lze podnéty, které ptisobi na
tzv. Cernou skfinku cloveéka (tedy jeho mysl) rozdélit nasledovné — ,, marketingove,
ekonomické, politické, technologické a kulturni podnéty.“*’ Nejvétsi pozornost by dle
tohoto autora méla byt vénovana marketingovym podnétim. Tyto podnéty zahrnuji
tzv. 4P marketingového mixu.*®

Zakladem vyse uvedenych pfistupti k objasnéni spotfebniho chovani je celd
fada modeld. Jejich piehled ve své publikaci uvadi M. Zamazalova a kolektiv:

e , Howard-Sheth model,

e Nicositv model,

e Model Engel-Blackwell-Miniardiiv,

o Model AIDA®,

e Lavidge & Steiner,

e Model prijeti,

e Modely linearné scitaci,

e Prahové modely,

e Modely vyménné. «50

2.2.2 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Na chovani spotiebiteld pfi nakupu ma v mensi ¢i vétsi mife vliv mnoho
faktord. V celé fad¢ odbornych publikaci a periodickych zdroji (dle riznych autori)
lze nalézt velké mnoZzstvi nejriznéjSich faktorti ovliviiujicich spottebni chovani.
Vyznamné faktory, jez maji vliv na chovani spotiebitelli, jsou postupné uvedeny v

nasledujicim textu. Dle J. Douchové a kolektivu lze k primarnim faktorim

S VYSEKALOVA, J. et al. Chovani zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi ,, Cerné skiiiiky “. Praha: Grada
Publishing a. s., 2011. s. 36-37. ISBN 978-80-247-3528-3.

“® Tamtéz, s. 38.

* KOTLER, P. - WONG, V. — SAUNDERS, G. et al. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing a.s.,
2007. s. 522. ISBN 978-80-247-1545-2.

*® Tamtéz, s. 612.

** Model AIDA: Attentio — pozornost, interest — zajem, desire — touha, action — nakup.

0 ZAMAZALOVA, M. et al. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2010. s. 119. ISBN 978-80-7400-115-4.
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ovliviiujicim spottebni chovani pifi ndkupu zafadit objektivni podminky chovani

spottebiteld (tj. individudlni ekonomické okoli a objektivni ekonomickou situaci) a

osobnost spotiebitele, véetné socialniho okoli a situa¢niho vyladéni.® S. Grosova ve

sve publikaci uvadi zejména nize uvedené faktory, které ovliviuji spotfebni chovani

zakaznikl pfi nakupu:

, kulturni  faktory — zvyky, hodnoty, jazyk, postoje, ritudly, myty,
nabozenstvi apod. ,
socialni okoli neboli spolecenské faktory — primarni, sekundarni a
referencni skupiny,

individudlni rysy neboli osobni faktory — zdroje spotiebitele (prijem, cas,

vaimdani a zpracovani informaci), Zivotni styl a demografické
charakteristiky (vék, pohlavi a zdravotni stav),
e psychologicke faktory — motivy, vnimani, pozornost, interpretace,
((52

zapamatovani, uceni, postoje.

Pusobeni faktoru, jez ovliviiuji spotiebni chovani, je schematicky zobrazeno na

obrazku 3 nize.

Obrazek 3:  Pusobeni faktort ovliviiujicich spotiebni chovani
Kulturni | Spole¢enské [ Osobni
faktory faktory faktory
Kultura Referen¢ni Vék a faze | Psychologické
skupiny Zivota faktory
Zameéstnani Motivace
Subkutwra | Rodina | C<ororekd Vainni | Kupugic
Zivotni styl Ucen
Role a Osobnost a | Piesvédeni a
Spolecenskd | spoleCensky | vnimanisebe postoje
trida status sama
Zdroj53

Pro detailn¢jSi nahled do problematiky povazuji za dilezité vysvétleni

nékterych faktord ovlivitujicich spotiebni chovani zdkaznikt, které jsou uvedeny na

! DOUCHOVA, J. et al. Zaklady psychologie trhu. Jinogany: H & H, 1993. s. 84. ISBN

80-85787-22-9.

%2 GROSOVA, S. Marketing: Principy, postupy, metody. Praha: Vysoka $kola chemicko-technologicka,

2002. s. 52. ISBN 80-7080-505-6.

¥ KOTLER, P. - WONG, V. — SAUNDERS, G. et al. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing a.s.,

2007. s. 310. ISBN 978-80-247-1545-2.
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obrézku 3 vyse. Kulturni faktory zahrnuji kulturu, subkulturu a spole¢enskou tiidu.
Kultura v souvislosti s ndkupnim chovanim obsahuje hodnoty, jako jsou, jazyk,
legendy, povésti, tradice, ceremonie, zakony apod. Subkultura pfedstavuje moznost
zatlenéni jedince do uréité skupiny. Muze se jednat o skupiny narodnostni (etnicky
vkus a moralka), nabozenské (kulturni zvyklosti), rasové (kulturni styl a pfistup) ¢i
zemdpisné (Zivotni styl).>* Spolecenské t¥idy predstavuji rozvrstveni spole¢nosti.
Z hlediska marketingu lze rozlisit nasledujici spole¢enské vrstvy:

e nejvyssi spoleCenskou vrstvu — piiblizné 1 % obyvatelstva (spolecenska
honorace, podnikatelé ¢i dédici),

e horni spole¢enskou vrstvu — zhruba 2 % obyvatelstva pochazejici ze sttedni
spolecenské vrstvy — do této téidy se dostali vlastnimi schopnostmi,

e vyssi stiedni spoleGenskou vrstvu — asi 12 % obyvatelstva (podnikatele,
manaZzefi), orientace na kariérni rust,

e stfedni spoleCenskou vrstvu — ptiblizné 32 % obyvatelstva (Ufednici nebo
délnici s primérnymi piijmy),

e délnickou vrstvu — zhruba 38 % obyvatelstva (délnici s pramérnymi
vydelky) — zaméfeni na vzdélani, zaméstnani, zdzemi a piijmy,

e dolni spolec¢enskou vrstvu — asi 9 % obyvatelstva (jedinci, ktefi vykonavaji
nedostate¢né finan¢né ohodnocenou anebo nekvalifikovanou préaci) — lidé
ve veétsing pripadl pouze se zadkladnim vzdélanim, jejich zivotni Groven je
na hranici chudoby,
statnich podporach.*

Socialni faktory jsou dany referenénimi skupinami, rodinou, roli a
spolecenskym statusem. K referenénim skupindm patii v prvé fadé€ rodina, pratelé a
soused¢, dale pak ndbozZenské spolky, zdjmové organizace a odborové organizace.
V piipadé€ vlivu rodiny se jednd o pisobeni jak rodi¢i (ptivodni rodiny), tak pozdéji
rodiny vlastni. Lidé se v prub&éhu svého Zivota dostavaji do ur€itych roli (role dcery,
matky, partnerky / manzelky, tety apod.). Ve vétsin€ piipada sehravaji vice Zivotnich

roli najednou. Tyto role vytvaieji tzv. spoletensky status.”® Z hlediska osobnich

** JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: Art marketing v praxi. Praha: Grada
Publishing, 2008. s. 94. ISBN 978-80-247-2724-0.

*® Tamtéz, s. 94.

*® Tamtéz, s. 95.
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faktord jsou pro marketing dulezité zivotni faze ¢lovéka (v zavislosti na véku jedince),
které ovliviiuji spotfebni chovani — , mladenecké obdobi (osamely clovek),
novomanzelské obdobi (bez deti), plné hnizdo 1 (nejmladsi dité do 6 let), plné hnizdo 2
(nejmladsi dité starsi 6 let), plné hnizdo 3 (starsi manzelé s nezaopatienymi détmi),
prazdné hnizdo 1 (starsi manzelé, déeti z domu, hlava rodiny pracuje), prazdné hnizdo
2 (starsi manzelé, hlava rodiny v penzi), osamély pracujici vdovec (vdova) a osamély
vdovec (vdova) v penzi.“>’ Posledni skupinou jsou psychologické faktory ovliviiujic
spottebni chovani zakazniki. Do této skupiny, jak jiz bylo uvedeno, patii zvlaste

motivace, vnimani, uceni, presvédceni a postoje.

Dle M. Zamazalové lze faktory, které ovliviiuji spotfebni chovani zakaznika

pfi nakupu rozdélit takto:

e vngjsi faktory — jedna se o faktory, které tvoii marketingové
makroprostiedi. Toto prostiedi se neustdle a velmi rychle méni a ovlivituje
provadéni a rozvoj Cinnosti v oblasti marketingu zamétenych na cilové
skupiny spottebiteli. K faktorim tohoto prosttedi patfi:

,,socialni faktory:
— demografickeé faktory,
- kulturni faktory,
technické a technologické faktory,
ekonomicke faktory,
politické a pravni faktory / legislativni ramec,
faktory Zivotniho prostiedi, ekologické a klimatické. “>®
e vnitini faktory — jedna se o individualni charakteristiky spottebiteli:
viditelné faktory — napi. pohlavi spotiebitelti, jejich vék, povolani,
ekonomicky status, zivotni styl, poéet déti, velikost domacnosti atd.,
skryté faktory — kuptikladu motivace spotiebitelt, jejich potieby,
zajmy, osobnostni rysy, nazory, postaveni, vnimani, uéeni a dalsi.>
Na faktory ovliviiujici spotiebni chovani Ize nahlizet z hlediska

marketingového mixu. Vyse uvedené kulturni, spolecenské, osobni a psychologické

" JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: Art marketing v praxi. Praha: Grada
Publishing, 2008. s. 149. ISBN 978-80-247-2724-0.

8 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy: jak zakaznici nakupuiji. Praha: Grada Publishing a.
S., 2009. s. 138. ISBN 978-80-247-2049-4.

% Tamtéz, s. 147.
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faktory, jez ovliviiuji chovani spotrebitel, jsou faktory, které na zdkazniky plsobi

tzv. zespodu nahoru. Vlivy marketingového mixu byvaji oznaCovany jako faktory,

které na spotiebitele piisobi tzv. shora dolt.® Tomuto rozd&leni odpovida obrazek 4

nize.

Obrézek 4:  Vliv marketingového mixu na faktory ovliviiujici spotifebni chovani
Kulturni Spoledenské Osobni Psychologické Vliv
faktory faktory faktory faktory marketingového

mixu
Kultura Clenské a Vék a faze Motivace
referenéni zivota |
skupiny Vnimani v
Subkultura kupujici
Rodina Zaméstnani Uceni
A
Spolecenska Role a Presvédceni
tfida spoleéensky Ekonomicka
status situace
|
Zdroj61

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing a. s., 2008.
s 50. ISBN 978-80-247-2690-8.

¢ Tamtéz, s. 50.
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3 VYVOJ SPOTREBITELSKEHO CHOVANI
V OBLASTI RYCHLOOBRATKOVEHO ZBOZI

Zékladem této kapitoly diplomové prace je vymezeni a definovani pojmu
,rychloobratkové zbozi“. Tento pojem pochazi z anglického vyrazu ,,Fast Moving
Consumer Goods“ (zkratka FMCG). Rychloobratkovym / spotfebnim zbozim se
rozumi zbozi denni potieby, které neni pfili§ trvanlivého charakteru. Jedna se zv1asté
o potraviny, nealkoholické napoje ¢i hygienické potieby. Toto zboZi je spotiebiteli
nakupovano velmi Casto a pravidelné (témét kazdy den nebo dokonce i1 denné).
Kupujici nad ndkupem tohoto zbozi ptili§ nepfemysleji. Na jeho ndkupy neni zapotiebi
vynakladat velké tsili. Ceny rychloobratkového zbozi jsou pomérné nizké a
dostupnost tohoto zbozi je snadna.®® Otevirani trhu a podpora konkurence je
charakteristickd az pro obdobi novovéku. V t¢ dobé byla obrovskd poptavka po
luxusnim zbozi z vychodnich zemi (napt. koteni). Na trhu bylo dostupné také jiné
zadané zbozi — kuptikladu cukrova titina ¢i tabak. S obnovou a zrychlenim vyroby za
niz$i vydaje dochazelo ke snizovani cen zbozi, ¢imz obecné vzristala poptavka. Lidé
si ve vétSing piipadu délali zasoby zbozi, které bud’ nepotiebovali, nebo jej v takovem
velikém mnozstvi nebylo potfeba.63 V duisledku zvétSujici se populace postupem cCasu
dochézelo k ristu primérného blahobytu. RovnéZz dochazelo ke zvySovani naroku
spotiebiteli, ¢imZz se z dfive luxusniho zbozi stalo zbozi bézné potieby. V této
souvislosti Ize hovoftit napt. o €aji, cukru, kakau ¢i jiz zmiflovaném kofeni.®* Vyvoj
spottebitelského chovani v oblasti rychloobratkového zbozi ve 20. a 21. stoleti je
pfedmétem nasledujicich podkapitol (podkapitoly 3.1 a podkapitoly 3.2). Pro ucely
zpracovani téchto podkapitol predkladané diplomové prace byly vyuZzity dostupné
udaje z Ceského statistického tfadu vypovidajici o spotiebé potravin za sledované
obdobi (tedy ve 20. a 21. stoleti). Udaje o spotfeb& potravin jsou soudasti pravidelng

publikovanych roénich piehledi Ceského statistického ufadu.

%2 KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. s 389. ISBN
80-247-0513-3.

% BORSCHEID, P. Virus casu: Kulturni déjiny zrychlovani. Praha: Mlada fronta, 2007. s. 274. ISBN
978-80-204-1419-9.

8 GEISS, |. Déjiny svéta v souvislostech. Praha: Ivo Zelezny, 2005. s. 318. ISBN 80-237-3940-9.
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3.1 Vyvoj spotiebitelského chovani ve 20. stoleti

Posouzeni vyvoje spotiebitelského chovani v oblasti rychloobratkového zbozi
ve 20. stoleti neni pfili§ jednoduché. Divodem je nedostupnost udaji, zvlasté z prvni
poloviny 20. stoleti, potiebnych k provedeni tohoto posouzeni. Obecné lze
konstatovat, ze v oblasti spotteby rychloobratkového zbozi, doslo v prib&hu 20. stoleti
K vyraznym zménam. Podil rychloobratkového zbozi ve struktuie vydaji ceskych
domécnosti je uveden v grafu 1 nize. Podil vydaji na potraviny a napoje se od roku
1960 do roku 1988 snizil z témét poloviny celkové spotieby az na tietinu (tedy ze
47 % na 29 %, coz je o 18 % mén¢). Postupem Casu byly domécnosti v diisledku
zvySujicich se cen energii vice zatéZovany vydaji na bydleni, vodu a energii. DoSlo
k nepatrnému sniZeni nékladi na odivani a obuv (ze 14 % na 11 %) ®. Nepatrn& se
zvysily vydaje na potieby pro domacnost. Nékteré sledované ukazatele zcela vymizely
a oblast spotfeby se soustiedila na zdkladni vydaje. Vyvoj spotfeby masa v letech 1948
az 1999 je uveden v grafu 2 dale. Od roku 1948 vzristala spotieba masa — v nejvétsi
mife vepfového, dale pak hovéziho a v nejmensi mife kufeciho masa. Tento trend
pietrval az do roku 1988, kdy klesa spotteba zvlasté hoveéziho masa. Od tohoto roku
rovnéZz dochézi k mirnému poklesu spotieby vepfového masa. Naproti tomu
popularnéjsi se stdva maso kufeci, a to zvlast¢ z cenovych divodi. P. KusSkova,
A. Markova a K. Najmanova uvadi, ze ,,celkovy pokles poptavky po mase od roku
1989 souvisi s celkovymi zménami v ekonomické (tj. vyvoj spotiebitelskych cen
potravin, nabidka a dostupnost vyrobkit na trhu ve vztahu k rozvoji distribucni site,
reklama a propagace, zdravotni osvéta), politické i socidlni situaci Ceské
republiky. “®® Vliv na spotiebu masa méla rovndZ liberalizace cen a zavedeni dand

z pridané hodnoty v roce 1993.%

% KUSKOVA, P. - MARKOVA, A. - NAIMANOVA, K. Cesi ve spotiebitelském rdji (1?): Vyvoj
spotieby ceskych domdcnosti v poslednich dvaceti letech. Praha: CENIA, Ceska informacni agentura
zivotniho prostiedi, Ministerstvo Zivotniho prostfedi, 2009. s. 14. ISBN 978-80-85087-70-3.

¢ Tamtéz, s. 20.

7 Tamtéz, s. 21.
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Graf 1: Rychloobratkové zbozi ve vydajich ¢eskych domacnosti v r. 1960 a 1988
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® KUSKOVA, P. - MARKOVA, A. - NAJMANOVA, K. Cesi ve spotiebitelském rdji (17): Vivoj
spotieby ceskych domdcnosti v poslednich dvaceti letech. Praha: CENIA, Ceska informacni agentura
zivotniho prostiedi, Ministerstvo zivotniho prostiedi, 2009. s. 22. ISBN 978-80-85087-70-3.
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Graf 2: Vyvoj spotieby masa ¢eskych domacnosti v letech 1948 az 1999
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Vyvoj spotteby potravin (konkrétné masa, rostlinnych jedlych tukl a oleji,
mléka a mlécnych vyrobkt, obilovin, cukru, brambor, zeleniny a ovoce) v letech 1990
az 1999 je uveden v grafu 3 nize. Od roku 1990 doslo k prudkému rastu spotieby
zejména rostlinnych jedlych tuku a oleju, zeleniny a ovoce. Narust spotieby zeleniny a
ovoce je vysvétlovan rostouci nabidkou téchto druhli potravin na ¢eském trhu a jejich
dostupnosti, ktera jiz neméla, a v soucasné dob¢é rovnéZ nema, sezénni charakter.
Opacny trend vykazuje spotfeba mléka a mléénych vyrobkl. Rovnéz doslo ke snizeni
spotteby cukru a jiz zminovaného masa. Vyraznéji se snizila spotieba obilovin.

V neposledni fad¢ 1ze uvést snizeni spotieby brambor v tomto sledovaném obdobi.

% KUSKOVA, P. - MARKOVA, A. - NAJIMANOVA, K. Cesi ve spotiebitelském rdji (1?): Vivoj
spotreby ceskych domdcnosti v poslednich dvaceti letech. Praha: CENIA, Ceska informacni agentura
zivotniho prostiedi, Ministerstvo zivotniho prostredi, 2009. s. 24. ISBN 978-80-85087-70-3.
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Graf 3: Vyvoj spotieby potravin v letech 1990 az 1999
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V absolutnich hodnotach lze vyvoj spotieby vybranych druhti potravin
(kg/obyvatel/rok) v roce 1990 a v letech 1997 az 1999 vyjadiit tabulkou 1 nize.

" KUSKOVA, P. - MARKOVA, A. - NAJIMANOVA, K. Cesi ve spotiebitelském rdji (1?): Vivoj
spotreby ceskych domdcnosti v poslednich dvaceti letech. Praha: CENIA, Ceska informacni agentura
zivotniho prostiedi, Ministerstvo Zivotniho prostfedi, 2009. s. 26. ISBN 978-80-85087-70-3.
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Tabulka 1:  Vyvoj spotieby potravin na obyvatele v r. 1990 a v letech 1997 az 1999

. Mérmé Rok
Druh potraviny .
Jed. 1990 | 1997 | 1998 | 1999
Obiloviny (zrna) kg 155,5 | 141,3 | 136,2 | 135,2
Obiloviny (mouka) kg 114,9 | 107,9 | 104,9 | 104,0

MIynské a pekérenske vyrobky kg 97,1 | 109,8 | 109,2 | 109,8

Maso kg 96,5 | 815 | 82,1 | 83,0

MIléko a mlécné vyrobky kg 256,2 | 195,2 | 197,1 | 207,3
Oleje a tuky kg 285 | 255 | 259 | 255
Ovoce kg 59,7 | 715 | 725 | 75,6
Zelenina kg 66,6 | 81,1 | 822 | 853
Brambory kg 779 | 76,0 | 76,1 | 759

Cukr, cukrovinky a cukraiské
] kg 62,2 | 58,8 | 57,4 | 57,0
vyrobky

Zdroj71

3.2 Vyvoj spoti‘ebitelského chovani v poslednich letech

Posouzeni vyvoje spotiebitelského chovani v oblasti rychloobratkového zbozi
v poslednich letech lze jiz provést na zikladé dostupnych udaji z Ceského
statistického Gfadu. Vyvoj spotfeby potravin v letech 2008 az 2012 je uveden v tabulce
2 nize a znazornén v grafu 4 dale. Stale neménny a nevyrazny trend lze spatfit ve
vyvoji spotieby Caje (primérna rocni spotieba 0,3 kg na obyvatele), zrnkové kavy
(primérna ro¢ni spotieba 2,1 kg na osobu), lusténin (primérna rocni spotieba 2,4 kg
na obyvatele) a ryb (primérna ro¢ni spotieba 5,8 kg na osobu). Ve vétsi mite jsou
ceskymi spotiebiteli spotiebovavany oleje a tuky. Jejich primérnd spotieba ¢ini 25,9

kg na obyvatele za rok.

" CESKY STATISTICKY URAD. Spotieba potravin, ndpojii a cigaret na 1 obyvatele v CR v letech
1990 a 1997 — 2003. [online]. 2013 [cit. 2013-12-26]. Dostupné z:
http://mww.czso.cz/csu/2004edicniplan.nsf/publ/2139-04-v_roce_2003.
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Tabulka 2:

Vyvoj spotieby potravin na obyvatele v letech 2008 az 2012

Druh potraviny Bl ROk
jed. | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Obiloviny (zrna) kg 133,7 | 144,7 | 138,6 | 151,7 | 1451
Obiloviny (mouka) kg 105,2 | 113,0 | 108,7 | 118,7 | 113,3
Miynske a pekarenske |\ | 1047 | 1129 | 1081 | 1169 | 1138
vyrobky
Maso kg 80,4 78,8 79,1 78,6 77,4
Ryby kg 5,9 6,2 5,6 54 57
MIléko a mlécné
vjrobky kg | 242,7 | 249,7 | 244,0 - -
Syry kg 12,9 13,3 13,2 13,0 13,4
Oleje a tuky kg 25,5 25,5 26,0 26,2 26,4
Ovoce kg 89,1 90,4 84,0 79,4 74,6
Zelenina kg 82,8 81,2 79,7 85,4 77,8
Lusténiny kg 2,4 2,4 2,5 2,3 2,6
Brambory kg 71,4 64,9 67,3 70,0 68,6
Slflfrrar"s‘f(irs;’r'g;{; kg | 567 | 61,0 | 613 | 645 | 612
Caj kg 0,4 0,3 0,2 0,2 0,2
Zrnkova kava kg 2,2 2,2 2,0 2,3 2,0
Mineralkya | i | 297.0 | 2960 | 293.0 | 2870 | 2780
nealkoholické napoje
Zdroj72

U spotieby oleji a tukd nejsou patrné zadné zmény v jejim Vvyvoji v pribéhu

e ovoce — 84 kg/obyvatel,

e zelenina — 81 kg/obyvatel,

e maso — 79 kg/obyvatel.

38

Primérné roc¢ni spotteby téchto druhti potravin jsou nasledujici:

Casu. Spotieba cukru, cukrovinek a cukrafskych vyrobkii je ze strany cCeskych
spottebitelli o néco veétsi nez spotieba olejii a tukli. K viditelnému snizeni spotieby
téchto druht potravin doslo v roce 2008, kdy spotieba klesla v priméru 0 5,3 kg na
obyvatele (tedy z62 na 56,7 kg/obyvatel/rok). Primérna ro¢ni spotieba cukru,
cukrovinek a cukraiskych vyrobkt v poslednich letech ¢ini 60,9 kg na osobu. Témét

srovnatelné jsou spotfebovavany potraviny jako napf. ovoce, zelenina a maso.

2 CESKY STATISTICKY URAD. Spotieba potravin, ndpojii a cigaret na 1 obyvatele v CR. [online].
2013 [cit. 2013-12-26]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/publ/2139-13-r_2013.




Obdobny vyvojovy trend spotifeby lze pochopitelné spatfovat u obilovin
vV podobé zrna a mouky a u mlynskych a pekarenskych vyrobkd. Primérnd rocni
spotieba obilovin je 125,8 kg na obyvatele (zrno — 141,4 kg na osobu, mouka — 110,3
kg na obyvatele). Mlynské a pekarenské vyrobky se ceskymi spotiebiteli
spotifebovavaji v mnozstvi 111,8 kg na osobu za rok. V nejvétsi mife je ze strany
ceskych spotiebitelli spotfebovavano mléko a mlécné vyrobky. Vyvoj spotfeby mléka
a mlécnych vyrobkd ma od roku 2000 do roku 2009 stoupajici tendenci — tzn., ze
spotfeba téchto druhli potravin roste. Primérna rocni spotfeba mléka a mlécnych

vyrobki ve 21. stoleti ¢ini 239,9 kg na obyvatele.

Graf 4. Vyvoj spotteby potravin v letech 2000 az 2012
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" CESKY STATISTICKY URAD. Spotieba potravin, ndpojii a cigaret na 1 obyvatele v CR. [online].
2013 [cit. 2013-12-26]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/publ/2139-13-r_2013.
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4  CHARAKTERISTIKAVYBRANEHO SEKTORU

Tato kapitola diplomové prace je zaméfena na obecné charakteristiky
vybranych sektori v podobé hypermarketd, supermarketii a diskont. Tyto sektory
jsou soucasti tzv. maloobchodu. Maloobchod byl v minulosti po velmi dlouhou dobu
davan do souvislosti s drobnym podnik&nim, které mélo ze zemépisného hlediska ve
vétsi mite lokalni nez regionalni vyznam. K vyrazné zméné doslo az po druhé svétoveé
vélce. V maloobchodé se zaCaly uplatiovat nové a progresivni prodejni jednotky.
Nadesla vyrazna koncentrace maloobchodu, ktera ptetrvava dodnes. Maloobchodem
se rozumi vSechny aktivity souvisejici s prodejem zbozi a sluzeb kone¢nému
spotiebiteli pro jeho osobni wuziti neobchodniho, nekomeréniho charakteru.
V souvislosti s touto definici maloobchodu je nutné uvést pojem ,,maloobchodni sit™.
Jedné se 0 ,, provozni jednotku a soubor obchodné provoznich jednotek zamérenych na
prodej zbozi kKonecnému spotrebiteli, jez jsou zdkladnim materidlnim instrumentem
podnikani. “’* Tento soubor obchodng provoznich jednotek disponuje kvalitou, které je
dana uspofadanim a vzajemnou provazanosti prodejnich jednotek z hlediska
sortimentu, typu i organizace provozu. Opakem maloobchodu je velkoobchod, jenz je
zaméten na prodej a distribuci zbozi ve velkém mnozstvi, a to do jiz zmifovanych
maloobchodnich prodejnich siti. Maloobchod / maloobchodni prodej je realizovan
prostfednictvim  tzv.  maloobchodnich  prodejcti  profitujicich  predevs§im
Z maloobchodni ¢innosti, kterou lze rozd€lit do dvou zakladnich skupin:

e maloobchod realizovany v siti prodejen:
,Maloobchod realizovany v siti prodejen predstavuje vétsinovy rozsah
maloobchodnich cinnosti. V ekonomicky vyspélych statech svéta predstavuje az 90 %
v§ech maloobchodnich trzeb.“"™ Tuto skupinu maloobchodu lze dale rozd&lit na
maloobchod potravindisky a nepotravinaisky. Potravindisky maloobchod zahrnuje
zvlasté potraviny. Jeho soucasti je vsak také zbozi denni a obCasné poptavky. Lze jej
Z hlediska obrovskych objeml zboZi charakterizovat tradicné nejvétsi koncentraci,
nejveétsi primeérnou velikosti prodejen ¢i nejmodernéjSimi informacnimi a logistickymi

systémy. Z. Szczyrba uvadi, Ze potravinaisky maloobchod se na celkovém

™ SZCZYRBA, Z. Maloobchod v Ceské republice po roce 1989 - YV0j a trendy se zamérenim na
geografickou organizaci. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2005. s. 30. ISBN
80-244-1274-8.

™® Tamtéz, s 32.
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maloobchodnim prodeji podili zhruba 30 %, ve vyspélych zemich Evropy a 15 %, ve
Spojenych statech americkych. Naproti tomu nepotravinafsky maloobchod lze
charakterizovat rozSifenou Skalou sortimenti a provoznich typi (véetné jejich
neustalého rozvoje) — =zvlaste¢ prodejen s vypocetni a audiovizudlni technikou.
V nepotravinaiském maloobchodé ptevazuje hlavné vyroba. Prodejni jednotky lze
rozdélit na specializovany a univerzalni maloobchod. Ve vyspélych zemich Evropy
prevladaji univerzalni formy maloobchodu.”
e maloobchod realizovany mimo prodejni sit”:
Z. Szczyrba uvadi, ze maloobchod realizovany mimo prodejni sit’ svym objemem
prodeje piedstavuje jen maly podil maloobchodnich ¢innosti. Jedna se vSak o velky
potencial pro dalsi rozvoj. K této skupiné maloobchodu patii zejména:
prodejni automaty — moznost okamzitého nakupu rychlého obcerstveni
(non stop),
ptimy prodej — je uskutecnovan prodejci navstévujicimi zdkaznika
V jeho domacim prostfedi (v domé ¢i v byté), typickou formou tohoto
prodeje jsou nejriznéjsi predvadéci akce,
zasilkovy a dodavkovy obchod — uskuteciiuje se dle ruznych katalogd,
tisténych médii a pifedevsim internetu, rovnéz jej lze realizovat bez ohledu
na oteviraci dobu (non stop).”’
Maloobchodni jednotky (prodejny) jsou obecné rozd€lovany dle rtuznych kritérii —
napft. druhu sortimentu, velikosti prodejny nebo provozniho charakteru. Maloobchodni
jednotky lze rozdé€lit na stacionarni, ambulantni a zasilkové. Stacionarni maloobchodni
jednotky predstavuji stalé prodejny, které jsou umistény na stejném misté.
K z&kladnim typim maloobchodnich jednotek stacionarniho charakteru v rdmci
evropskych statii patii zejména nasledujici:

e specializované prodejny,

Uzce specializované prodejny,

e smiSené prodejny,

univerzalni obchodni domy,

specializované obchodni domy,

samoobsluzné prodejny potravin,

® SZCZYRBA, Z. Geografie obchodu - se zamérenim na soucasné trendy v maloobchodé. Olomouc:
Univerzita Palackého v Olomouc, 2006. s. 48. ISBN 978-80-244-1453-9.
" Tamtéz, s. 54.
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e hypermarkety,

e supermarkety,

e specializované (odborné) velkoprodejny,

e diskontni prodejny,

e a dalsi — napf. pojizdné prodejny, ¢erpaci stanice (nelze piiradit k zakladnim

zasobovacim / distribu¢nim maloobchodnim systémtim).

Pro ambulantni maloobchodni prodejny je typické ménici se misto prodeje,
které¢ obvykle zavisi na aktualni poptavce. Jednd se napf. o pojizdné prodejny Ci
pienosné a pevné stanky. Zasilkové maloobchodni prodejny byly charakterizovany jiz
vyse. Maloobchodni prodejny lze rozdélit také dle riznych znak:

e dle sortimentu — napt. drogerie, odévy, potraviny, elektronika a dalsi,

e dle formy prodeje — tj. zakladni prodej s obsluhou, samoobsluhou ¢i
s volnym vybérem, doplitkové pojizdné prodejny ¢i zasilkovy prodej,

e dle umisténi prodejny — kuptikladu v centru mésta nebo na jeho okraji, na
vesnici, atd.,

e dle velikosti prodejny — hodnoceni dle dosazeného maloobchodniho obratu,
dle poctu pracovnikt ¢i zastavéné plochy,

e dle jakosti a ceny zbozi — jednd se o standardni ¢i Spickovou jakost,
u Spickové jakosti zboZzi jsou ceny obecné vyssi, naopak u standardni jakosti
byvaji ceny zbozi nizsi,

e dle rozsahu nabizenych sluzeb — napf. sluzby poskytované pii prodeji a po

prodeji, tyto sluzby mohou byt placené a neplacené.

Na zaklad¢ vysledkti vyzkumu Shopping monitor 2014 spole¢nosti Incoma
GfK bylo zjisténo, Ze Cesti spotiebitelé chodi stale ve vétsi mife nakupovat do
hypermarketii (viz graf 5 nize). Hypermarkety jsou velkymi prodejnimi
maloobchodnimi jednotkami se samoobsluznou formou prodeje dopInénou 0 Useky s
obsluhou. Jejich velikost lze spatfovat nejen v ploSe, na které jsou vybudovany
(3 000 az 15 000 m?), ale také v sortimentu potravinaiského (rychloobratkového)
1 nepotravinaiského zbozi a jeho mnoZstvi. Pro hypermarkety je charakteristicka

pfitomnost dalSich obchodnich fetézch pfidruzenych ktémto prodejnim
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maloobchodnim jednotkam.’ Posledni udaje poukazuji na skutecnost, Ze ,, Cesko md
ctvrtou nejhustsi sit’ hypermarketii v Evropé. Na milion obyvatel zde pripada uz
26 hypermarketii.“”® Na poc&atku roku 2012 bylo na uzemi Ceské republiky 282
hypermarketii. Stejny pocet hypermarkett v jednom ze svych &lanki uvedl Denik.cz.®
Nejvétsi pocet prodejen hypermarketi se v roce 2012 nachazel v regionu Karlovy
Vary. Tam na 1 hypermarket ptipadalo cca 22 000 lidi, nasledoval Ustecky kraj s
témét 30 000 obyvatel na 1 hypermarket a v Moravskoslezském kraji na
1 hypermarket piipadalo 31 000 obyvatel. Naopak nejvice lidi (50 000) na
1 hypermarket pfipadalo v Praze. Zde je vSak vice jinych typt maloobchodnich
prodejen. Nejvice hypermarketd v CR najdeme v Moravskoslezském kraji
(cca 40), nasleduji Stiedni Cechy (28) a region Usti nad Labem (27).2

Graf 5: Preferované typy prodejen / hlavni nakupni misto
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® KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 586. ISBN
80-247-0513-3.

" iDNES.cz/Ekonomika. Cesko ma ctvrtou nejhustsi sit’ hypermarketit v Evropé. [online] 2012, [cit.
2013-12-26]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/cesko-ma-ctvrtou-nejhustsi-sit-hypermarketu-v-
evrope-pfe-/ekonomika.aspx?c=A120210_124959 ekonomika_spi.

8 CESKA TISKOVA KANCELAR. V Cesku je 282 hypermarketii, 645 supermarketii a 630 diskonti.
[online]. 2012, denik.cz [cit. 2013-12-26]. Dostupné z: http://mww.denik.cz/ekonomika/v-cesku-je-282-
hypermarketu-645-supermarketu-a-630-diskontu-20120816.html.

8 PECAK, R. Pocet hypermarketii v Cesku prescdhne letos 300. [online]. 2012, aktualng.cz. [cit. 2013-
12-26]. Dostupné z: http://aktualne.centrum.cz/ekonomika/nakupy/clanek.phtm|?id=734899.

8 CABAL, P. — SKALA, Z. Podle letdkii nakupuje potraviny rekordni pocet ceskych domdcnosti.
[online]. 2014, INCOMA GfK [cit. 2014-01-12]. Dostupné z:
http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1274&Ing=CZ&ctr=203.
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Dalsi, avSsak méné popularni prodejni jednotkou maloobchodniho charakteru
jsou v porovnani s hypermarkety supermarkety. RovnéZz se jedna o prodejni
maloobchodni jednotky, pro které je typickd velkd nabidka potravinového zbozi
(rychloobratkového sortimentu) a zakladni nabidka nepotravinaiského zbozi.
Supermarkety jsou obvykle jednopodlazni budovy rozkladajici se na plose od 400 do
1800 m? Jejich provozni doba je prodlouZena (7 dni v tydnu). Problémem t&chto
prodejnich jednotek jsou nizké trzby. V soucasné dobé se supermarkety snazi
o rozSifovani nabidky o nejriznéjsi ptidatné sluzby — kuptikladu vlastni pekarny ¢i

dalsi specializovana oddgleni.®

Vroce 2012 bylo na uzemi Ceské republiky
zaznamenano celkem 645 supermarketd.?® Treti misto v oblibenosti pii nakupech
zaujimaji diskontni prodejny. Diskonty byvaji velmi €asto oznaCovany jako centra
nakupu standardniho zbozi za nizs8i ceny. Jejich strategii jsou nizké provozni ndklady,
a to diky jednoduchému vybaveni prodejen, paletovym ¢i kartonovym prodejim.
Jedna se o mensi obchodni Fetézee o plose od 200 do 600 m?. Diskonty jsou typickymi
prodejnimi maloobchodnimi jednotkami, které se zaméfuji na rychloobratkové zboZi.
Nabidka potravin je v téchto obchodnich fetézcich pievazujici. Dalsi nepotravinaiské
zbozi je zcela vedlejsi a neni 1’1p1né.85 Na tizemi naSeho statu se nachazi ptiblizné 630

diskontnich prodejen.®® Jak je patrno z tabulky 3 niZe, z obchodnich Fetézcd je

nejpopularnéjsi Kaufland, Tesco a Albert.

8 KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 587. ISBN
80-247-0513-3.

8 CESKA TISKOVA KANCELAR. V Cesku je 282 hypermarketii, 645 supermarketii a 630 diskontii.
[online]. 2012, denik.cz [cit. 2013-12-26]. Dostupné z: http://mww.denik.cz/ekonomika/v-cesku-je-282-
hypermarketu-645-supermarketu-a-630-diskontu-20120816.html.

% KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 588. ISBN
80-247-0513-3

8 CESKA TISKOVA KANCELAR. V Cesku je 282 hypermarketii, 645 supermarketii a 630 diskontii.
[online]. 2012, denik.cz [cit. 2013-12-26]. Dostupné z: http://www.denik.cz/ekonomika/v-cesku-je-282-
hypermarketu-645-supermarketu-a-630-diskontu-20120816.html.
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Tabulka 3: Popularita obchodnich fetézcii ze strany ¢eskych spotiebitelt

POCET DOMACNOSTI o domAmost
< (v tis.) Pocet
Fve e;ré';ii : vérné fetézc : prodejen
(utratf tam nakupuji v | (utrati tam nakupuji v | retézce ke
RETEZEC neivats; | Tetézd aspori | nejvatsi cast | Fetézd asport | kond roku
Eésg x 1x za mésic svych 1x za mésic 2012
svych 7dait)
vydajt) wes
1. Kaufland 943 2 009 22% 46% 106
2. Tesco 658 1395 15% 32% 232
3. Albert 588 1399 13% 32% 282
4. Penny Market 535 1531 12% 35% 744
5. COOP 329 908 8% 21% 2822
6. Lidl 263 1 487 6% 34% 228
7.-8. Billa 250 846 6% 19% 205
7.-8. Globus 250 645 6% 15% 15
9. Interspar 206 570 5% 13% 33
10. Hrugka 118 430 3% 10% 412
Zdroj87

8 SKALA, Z. Top5 obchodnikiim je vérnych 70 % domdcnosti. [online]. 2013, INCOMA GfK [cit.
2013-12-26]. Dostupné z: http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1256&Ing=CZ&ctr=203.
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PRAKTICKA CAST

5 CILEAHYPOTEZY PRUZKUMU

Prakticka c¢ast této diplomové prace na téma ,,Nakupni chovani a loajalita
spotiebiteli je zalozena na prizkumu, ktery je zaméfen na problematiku nakupniho
chovani spotiebitelil na vybraném ¢eském trhu. Podstatou ziskani dat pottebnych pro
vyhodnoceni prizkumu je uskute¢néni kvantitativniho vyzkumu metodou sbéru dat
dotazovanim. Nedilnou soucasti pruzkumu je ptedev§im definovani primarniho
prizkumného cile, jeho dil¢ich cili a stanoveni priizkumnych hypotéz (viz kapitola 5
této casti diplomové prace). Prizkum je dale tvofen podrobnou charakteristikou
metodiky prizkumu, kterd je specifikovana v kapitole 6. Metodika priazkumu zahrnuje
popis pruzkumné metody, prizkumného prostiedi, prizkumného souboru, realizaci
prizkumu a v neposledni fad¢ také zpracovani a analyzu dat prizkumu (viz nasledujici
kapitola 6 dale). Prakticka cast predkladané diplomové prace obsahuje rovnéz
vyhodnoceni vysledkt prizkumu (viz kapitola 7 nize) a diskusi ( kapitola 8), jejimz
pfedmétem je vyhodnoceni pifedem definovanych cili prizkumu a stanovenych
pruzkumnych hypotéz.

Primarnim cilem prizkumu je zjisténi specifik nakupniho chovani ¢eskych
spottebitelti na trhu s rychloobratkovym zbozim. Tento cil prizkumu ma orientacni
funkci, nebot’ slouzi k doplnéni zkoumanych poznatki. Hlavniho cile prizkumu bude
dosazeno prostiednictvim nasledujicich dil¢ich prizkumnych cilt, které rozvijeji
primarni cil prizkumu:

e zjisténi nejcastéji  vyhledavanych  obchodnich  fetézci  k nakupu
rychloobratkového zbozi a preferovanych forem prodeje,

o zjisténi frekvence ndkupl rychloobratkového zboZzi ze strany ceskych
spotiebiteld, véetné preferenci malych a Castych ¢i velkych a méné Castych
nakupt tohoto zboZi,

e zjiSténi faktorh nejcastéji ovlivitujicich nadkupni chovani ceskych spotiebitelli
rychloobratkového zbozi — cena, kvalita, reklama, zem& puvodu tohoto
zboZi,

e 7jiSténi, zda CeSti spotiebitelé preferuji spiSe hotovostni platby za nakup

rychloobratkového zbozi nebo tihrady platebni kartou.
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Na zéklad¢ definovani primarniho cile prizkumu a nasledné také jeho dilcich

cilt jsou stanoveny nasledujici prizkumné hypotézy:

e Hypotéza & 1: Cesti spotiebitelé upfednostiuji nakupy rychloobratkového
zbozi zvlasté v hypermarketech s moznosti samoobsluzného prodeje, pied
nadkupem Vv mensich obchodnich fetézcich jako jsou supermarkety ¢&i
diskonty.

e Hypotéza &. 2: Cesti spotiebitelé nakupuji rychloobratkové zbozi nékolikrat
tydng, a to 1 pfesto, Ze upfednostiiuji vSeobecné spisSe velké a méne Casté
nakupy, neZ malé a Casté ndkupy.

e Hypotéza ¢. 3: Nakupni chovani Ceskych spotiebiteli rychloobratkového
zboZi je ovlivnéno celou fadou faktort — Vv nejvétsi mife vSak cenou (ha
rozdil od kvality tohoto zbozi), dale reklamou (pfedevsim v podob¢ letakt) a
zemi puvodu rychloobratkového zbozi (upfednostiiovani tuzemskych
vyrobcil pted zahrani¢nimi).

e Hypotéza & 4: Cesti spotiebitelé davaji prednost spiSe hotovostnim platbam

za nakup rychloobratkového zbozi, nez uhraddm platebni kartou.

Vyhodnoceni vyse stanovenych prizkumnych hypotéz je predmétem kapitoly 8

této diplomove prace.
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6 METODIKA PRUZKUMU

Soucasti metodiky prizkumu je popis pruzkumné metody, pruzkumného
prostedi, prizkumného souboru, realizace pruzkumu, véetné zpracovani a analyzy
pruzkumnych dat. Bliz§i specifikace takto strukturované metodiky vyzkumu jsou

predmétem dalsich odstavct.

Metoda priazkumu

I kdyz v praxi vSechna marketingovad rozhodnuti nutné nevyZaduji prizkum
trhu, u téch vyznamnych rozhodnuti se vyplati investovat napf. do prizkumu
konkurence, spotiebitelské poptavky aj. Jedna se o zékladni prvek marketingového
uvazovani a praktik. Vybér metody pruzkumu pro tuto préci, byl ovlivnén jeho
primarnim cilem, dil¢imi cili a charakterem. Pro ucely zpracovani prizkumu byl
v ramci prakticke casti této diplomove prace zvolen kvantitativni vyzkum metodou
sbéru dat dotazovanim. Kvantitativni vyzkum se zabyva méfenim trhu a zahrnuje
oblasti jako naptiklad velikost celého nebo casti trhu, podil znacky, povédomi
o znacce, uroven prodeje nebo frekvence nakupu. Dotaznik je souborem pisemné
formulovanych otazek na pfedem piipraveném formulafi. Metoda dotaznikového
Setfeni slouzi k pfimému i nepiimému dotazovani respondentt. Jeji hlavni vyhodou je
zvlasté moznost osloveni velké skupiny osob, ¢imz lze ziskat velké mnozstvi
potiebnych tdaji, které slouzi k naslednému vyhodnoceni pfedem definovanych cila
prizkumu a piedem stanovenych priazkumnych hypotéz. Tvorba dotazniku pro ucely
tohoto pruzkumného Setfeni byla podminéna celkem 5 Kritérii. Prvni podminkou pro
tvorbu dotazniku bylo zaujeti celé sife zkoumané problematiky tykajici se nakupniho
chovani ¢eskych spotiebitelti na trhu s rychloobratkovym zbozim. Druhym kritériem
K tvorbé dotazniku byla nutnost dostatecnych znalosti o zkoumané problematice ze
strany samotného pruzkumnika realizujiciho pruzkum. Tyto znalosti byly ziskany
pfedevS§im studiem a odbornou praxi. Tietim poZadavkem byla potfeba vhodné
konstrukce a dynamiky dotazniku, kterd by samotné ucastniky prizkumu zaujala
K jejich ucasti na dotaznikovém Setfeni v ramci zpracovani predkladané diplomové
prace. Ctvrtou podminkou pro tvorbu dotazniku byla jeho logicka struktura s diirazem
na navaznost jednotlivych otazek v ném obsazenych. Patym pozadavkem byla

omezena délka dotazniku. To znamena, ze s diirazem na C¢asovou nenaroCnost
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vyplilovani dotaznikli ze strany Ucastnikii prizkumu byl stanoven maximalni pocet
otazek obsazenych v dotazniku. Pro ucely tohoto prizkumu mél dotaznik obsahovat
nejvyse 25 dotaznikovych otazek. Samotny dotaznik vlastni tvorby je soucasti ptilohy
,,B“ této diplomové préace. V ramci pruzkumu je dotaznik pojmenovan nasledovné:
,Nakupni chovani spotiebiteli*. Dotaznik obsahuje celkem 23 otazek. V dotazniku
bylo vyuzito 20 otazek uzavieného charakteru a tfi otazky polouzavieného charakteru.
U téchto otazek méli ucastnici prizkumu moznost vybéru své odpovédi z jedné nebo
n¢kolika nabizenych variant. Tyto uzaviené dotaznikového otazky byly déle:

e dichotomické — ,,ano*/,,ne*,

e trichotomické — ,,ano‘/,,ne‘’/,,nevim*,

e polytomické — vybérové — vybér jedné varianty,

e polytomické — vyctové — vybér vice variant.®®

Vyhoda uzavienych otazek spociva v nasmerovani respondenta na to, co nas zajima,
jednoduchém vyplnéni odpovédi a snadném zpracovani odpovédi. Za nevyhody
uzavienych otazek lze povazovat to, ze nemusi vystihovat nazory respondentt, jsou
slozit&jsi na vytvaieni, umoznuji nahodilé¢ vyplnéni a sugestivni odpoveédi.

V dotazniku se vyskytovaly celkem 3 otazky dichotomické. Jednalo se
o otazky, u nichZz ucastnici prizkumu vybirali pouze jednu ze dvou moznosti
,ano‘/,,ne“. K takovym dotaznikovym otazkam patiila otazka ¢. 4, 16 a 17.
V dotazniku byla 1 otazka trichotomicka (tj. otazka ¢. 11). U této otazky vybirali
ucastnici pruzkumu pouze jednu ze tii nabizenych moznosti ,,ano* / ,,ne / ,,nevim®.
V nejvétsi mife byly vyuzivany otazky polytomické — vybérové. Techto
dotaznikovych otazek bylo pouZito celkem 18. U tohoto typu otdzek mohli Gcastnici
pruzkumu vybrat pouze jednu variantu z nabizenych moznosti. V dotazniku se jednalo
o nasledujici vycet otdzek tohoto druhu: otazku €. 1 a 2, otazky €. 5 az 10, otazky ¢. 12
az 15 a vneposledni fad¢ také otazky ¢. 18 — 23. V dotazniku byla dale pouzita
1 otazka polytomicka — vyctova, u niz ucastnici prizkumu mohli vybrat nékolik
moZnosti své odpovédi z nabizenych variant. Jednalo se o dotaznikovou otézku ¢. 3.
Dotaznik byl rozdélen na dvé casti. Prvni cast dotazniku se tykala zkoumané

problematiky — tedy nakupniho chovani ceskych spotfebiteld na trhu

8 OLECKA, I. — IVANOVA, K. Metodologie védecko-vyzkumné cinnosti. Olomouc: Moravské vysoka
$kola Olomouc, o. p. s., 2010. s. 25. ISBN 978-80-87240-33-5.

49



S rychloobratkovym zbozim. K této oblasti se vztahovalo celkem 17 niZze uvedenych
dotaznikovych otazek:

Vyhodnoceni vySe uvedeného vyctu 17 dotaznikovych otazek je soucasti
kapitoly 7 této diplomové prace. Druhd cast dotazniku byla zaméfena na zjiSténi
obecnych demografickych udaji o tucastnicich pruzkumu — konkrétné o (jejich
pohlavi, véku, nejvy$sim ukonceném vzdélani, ekonomické aktivité, kraji, ve kterém
7iji a také o misté bydlist¢). Jednalo se o nasledujicich 6 dotaznikovych otazek. Vyse
uvedenych 6 obecnych demografickych otazek je vyhodnoceno v odstavci Prizkumny
soubor predkladané diplomove prace.

Prizkumné prostiedi

Priizkum byl primarné realizovan v bezprostiedni blizkosti obchodnich fetézct
(hypermarketdi, supermarketd a diskontit) nachazejicich se ve Zlinském kraji, a to
v podob¢ metody osobniho dotazovéni. Sekundarnim prizkumnym prostiedim bylo
internetové dotazovani metodou samovypliiovaciho dotazovani. Jiz specifikovany
dotaznik vlastni tvorby byl zvefejnén na ptisluSnych internetovych strankach k tomuto
ucelu urenych a také rozeslan elektronickou postou. Pi1 vypliiovani dotaznikli byla
ucastnikim prizkumu zajisténa celkova anonymita, nebot v dotazniku, kromeé
obecnych demografickych tdaji, neuvadeli zadna osobni data (kupiikladu konkrétni
jména, adresy, kontakty atd.), pokud pomineme fakt spojeni elektronické posty

s dotaznikem.

Prizkumny soubor

Pii vybéru priizkumného souboru nebyla pfedem stanovena Zadna ptisna
kritéria, ktera by vSichni Gcastnici prizkumu museli spliovat. To znamena, ze
prizkumny soubor nebyl ucelné ptili§ omezen mnozstvim ptisnych podminek, které
by zapfiCinily sloZzit¢j$i sbér informaci, potiebnych k realizaci a néaslednému
vyhodnoceni vysledkii prizkumu, vetné prizkumnych cili a hypotéz. Prizkumny
soubor byl tvofen Zenami a muZi, bez ohledu na ve€k, nejvyssi dosazené vzdélani a
ekonomickou aktivitu. Jedinou podminkou tc¢astnikd prizkumu byla v ramci osobniho
dotazovani jejich ptitomnost v blizkosti konkrétniho obchodniho fetézce ve Zlinském
kraji, kde prizkumné Setfeni zrovna probihalo. Jednou z podminek byla samoziejmé
také ochota nakupujicich k vlastni tucasti na prizkumném Setfeni. V ramci

internetového dotazovani nebyly na prizkumny soubor kladeny zadné pozadavky —
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tzn., e se mohlo jednat o ulastniky prizkumu pochazejici z riznych kraji Ceské
republiky bez ohledu na misto bydlisté — tj. mésto ¢i venkov. Pro nasledné zpracovani
a analyzu ziskanych dat, dale pro vyhodnoceni vysledkt prizkumu a vyhodnoceni
ptedem definovaného prizkumného cile a pfedem stanovenych prizkumnych hypotéz
byla dilezitd rovnéz volba dostate¢ného poctu ucastnikii prizkumu. Prizkumny
soubor byl tvofen celkovym poctem 133 tucastniki prizkumu (100 %), z ¢ehoz
31 dotazovanych (23 %) se zGcastnilo osobniho dotazovani v bezprostfedni blizkosti
vybranych obchodnich fetézcl nachazejicich se ve Zlinském kraji a 102 respondentt
(77 %) se =zucastnilo internetového dotazovani. V souvislosti s internetovym
100 dotazovanych, coz bylo splnéno. Horni hranice v souvislosti s po¢tem ucastniki
prizkumu nebyla nikterak ohrani¢ena. Jak jiz bylo uvedeno, druha cast dotazniku se
tykala zjisténi obecnych demografickych udaju o tc¢astnicich priazkumu (tedy o jejich
pohlavi, v€ku, nejvyssim ukonéeném vzdélani, ekonomické aktivité, kraji, ve kterém
Ziji a o misté bydlisté). Blizsi charakteristika prizkumného souboru je uvedena

V nésledujicim textu predkladané diplomové prace.

Otazka ¢. 18 — Vase pohlavi?

Otazka ¢. 18 zjiStovala pohlavi respondent. Prazkumu se ve vétsi mire
ucastnily zeny (84 respondenti — 63 %) nez muzi (49 dotazovanych — 37 %)
viz tabulka 4.

Otazka ¢. 19 - Jaky je Vas vek?

Otazka ¢. 19 byla zaméfena na zjiSténi v€kového rozloZeni respondentli
ucastnicich se priizkumu. Nejvice byla zastoupena vékova kategorie od 31 do 40 let,
do které pattilo 70 respondentti (53 %). 32 dotazovanych (24 %) bylo ve véku
od 20 do 30 let. Do veékové kategorie v rozmezi od 41 do 50 let patfilo 14 Gcastnikd
pruzkumu (11 %). 9 respondentti (7 %) mélo 51 az 60 let. 5 dotazovanych (4 %) bylo
starsich 60 let. 3 respondenti (2 %) byli mladsi 20 let. Jednotlivé odpovédi ucastnikii

prizkumu jsou uvedeny v tabulce 4.

Otézka €. 20 - Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?
Otazka ¢. 20 zjiStovala nejvyssi dosazené vzdélani respondentii. Prizkumu se

Ucastnili v nejveétsi mife lidé se stfedoSkolskym vzdélanim ukonenym maturitni
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zkouskou (82 respondentii — 62 %). 35 Gcastnikd prazkumu (26 %) bylo vyucenych
Vv pfislusném oboru. 9 respondentti (7 %) uspéSn¢ absolvovalo vysokou skolu.
7 dotazovanych (5 %) mélo vy$si odborné vzdélani. K témto udajim se vztahuje
tabulka 4.

Otazka ¢. 21 - Jaka je Vase ekonomicka aktivita?

Otazka ¢. 21 byla zaméfena na zjiSténi ekonomické aktivity ucastnikil
pruzkumu. 92 respondentd (69 %) bylo zaméstnanych. 19 dotazovanych (14 %)
podnikalo.

12 respondenti (9 %) bylo jiz v dichodu. 4 tcastnici prizkumu (3 %) byli studenty.
3 dotazovani (2 %) neméli zaméstnani a dalsi 3 respondenti (2 %) byli na rodi¢ovské
dovolené. Odpovédi respondentt na tuto otazku, véetné procentualniho vyjadieni, jsou

uvedeny v tabulce 4.

Otazka ¢. 22 gzjistovala, v jakém kraji ucastnici prizkumu ziji. Nejvice
respondentt zilo ve Zlinském Kkraji (67 dotazovanych — 50 %). Tento nejvétsi pocet
respondentit byl dal predevSim souctem osobniho a internetového dotazovani.
19 ucastnikd prizkumu (14 %) bylo z hlavniho mésta Prahy. Podobny pocet —
17 respondentti — pochazel ze Stiedoceského kraje (13 %). 15 respondenti (11 %) bylo
z Jihomoravského kraje. 6 respondenti (5 %) zilo v Pardubickém a stejné tak
i Moravskoslezském kraji. 3 dotazovani (2 %) pochazeli z Olomouckého kraje.
Z ostatnich kraji Ceské republiky se prostfednictvim internetového dotazovani

nezucastnil ani jeden respondent. K témto dajim se vztahuje tabulka 4.

Otazka ¢. 23 - Kde bydlite?

Otazka €. 23 zjiStovala, zda respondenti Ziji ve mésté nebo na venkove.
Utastnici prizkumu  Ziji prevazné ve mésté — takto odpovédélo celkem
104 respondentti (78 %). 29 dotazovanych (22 %) Zije na venkové viz udaje

v tabulce 4.
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Tabulka 4: Ziskané zakladni parametry prizkumného souboru

jejich  vzajemné

Absolutni | Relativni
Cetnost | Cetnost [%]

y . Zena 84 63

18. Vase pohlavi? - 9 37

méne nez 20 let 3 2

20 — 30 let 32 24

e rrw o x 31 —40 let 70 53

19. Jaky je Vas ve¢k? 4150 ot 1 T

51 —60 let 9 7

vice nez 60 let 5 4

. y vyuceni v oboru 35 26

20. Jake je Vase stredoSkolské s maturitou | 82 62
nejvyssi dosazené — -

vadSlani? vyssi odborné 7 5

vysokoskolské 9 7

student/ka 4 3

zaméstnany/a 92 69

21. Jakéa je Vase nezameéstnany/a 3 2

ckonomicka aktivita? ~ |[OSVC 19 14

rodiCovska dovolena 3 2

diichod 12 9

Hlavni mésto Praha 19 14

Stredocesky kraj 17 13

Pardubicky kraj 6 5

22.V jakém kraji zjete? |Jthomoravsky kraj 15 11

Olomoucky kraj 3 2

Moravskoslezsky kraj 6 5

Zlinsky kraj 67 50

, ve mesté 104 78

23. Kde bydlite? - 29 7

Zdroj89

Realizace prizkumu

Realizaci prizkumu piedchézela tzv. pilotaZ. Jednalo se o provedeni pilotniho

logické

navaznosti

8 Autor prace (vlastni Setfent).
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a posouzeni

komplexnosti

pruzkumu, kterého se zc¢astnilo celkem 30 respondentti z mého okoli. Dotazniky byly
ucastnikiim pilotniho prizkumu poskytnuty v pisemné / tisténé podobé. Cilem této

pilotaze bylo predevsim zjisténi srozumitelnosti jednotlivych dotaznikovych otézek,

problematiky. Prostfednictvim tohoto prizkumu tak byla zajiSténa celkova validita

zkoumané



dotazniku. Prizkum v ramci osobniho dotazovani v bezprosttedni blizkosti vybranych
obchodnich fetézcl nachazejicich se ve Zlinském kraji probihal po dobu 1 tydne.
Z diivodu malého zajmu o ucast nakupujicich na prizkumném Setteni bylo realizovano
internetové dotazovani, které probihalo po dobu 2 mésict, a to v mésici listopadu a

prosinci roku 2013.

Zpracovani a analyza dat prazkumu

Ziskana data z vyplnénych dotaznikii byla analyzovana a nasledné zpracovana
V pocitaovém programu MS Excel, vnémz byly vytvoieny tabulky a grafické
vystupy znazoriujici vyjadieni odpovédi respondentii (absolutni a relativni ¢etnosti)
na jednotlivé otdzky v dotazniku. K interpretaci vysledki prizkumu bylo vyuzito
pocitacového programu MS Word. Uvedené tabulky a grafy byly nasledné opatieny

ptisluSnymi slovnimi komentafi.
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7  VYSLEDKY PRUZKUMU

Na zaklad¢ analyzy a zpracovani ziskanych dat z realizovaného prizkumného
Setfeni v podob¢ dotazniku jsou vysledky prizkumu uvedeny v nasledujicim textu této

diplomové préce.

Misto realizace nakupu

Otazka ¢. 1 - Kde nejcastéji nakupujete?

Otazka ¢. 1 byla orientovana na zjisténi, ve kterych obchodnich fetézcich
nakupuji respondenti nejcastéji. Nejvice dotazovanych (79 respondenta — 59 %)
uvedlo, Ze nejCastéji nakupuji v hypermarketech. 36 ucastnikli dotaznikového Setteni
(27 %) chodi nakupovat ptevazné do supermarkett. 18 (14 %) respondentd nakupuje

nejcastéji v diskontech. Témto udajim odpovida nasledujici tabulka 5.

Tabulka 5: Obchodni fetézce, ve kterych respondenti nakupuji nejcastéji

1. Kde nejcastéji nakupujete? = Absolutni Cetnost = Relativni ¢etnost [%]

v hypermarketu 79 59

Vv supermarketu 36 27

v diskontu 18 14
Zdroj90

Otazka ¢. 2 - V jakém obchodnim fetézci nakupujete nejcastéji?

Otézka ¢. 2 zjiStovala, v jakych konkrétnich obchodnich fetézcich respondenti
nakupuji  nejCastéji. Z hypermarketi byl nejcastéji jmenovan Kaufland
(53 dotazovanych — 40 %). Dale pak Tesco (18 tcastnikl prazkumu — 14 %) a Globus
(8 respondentit — 6 %). Ze supermarketii chodi respondenti nakupovat nejcastéji do
obchodniho fetézce Billa (21 dotazovanych — 16 %). 12 respondentti (9 %) nakupuje
obvykle v Albertu. 13 ucastnikti prizkumu (10 %) nakupuje nejcastéji v diskontu Lidl.
5 respondentt (4 %) si pro své nakupy oblibilo Penny Market. 3 dotazovani (2 %)
chodi nakupovat ptevazné do obchodniho fetézce Interspar. K této otdzce se vztahuje

tabulka 6 nize.

% Autor prace (vlastni Setfent).
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Tabulka 6: Konkrétni obchodni fetézce, ve kterych respondenti nakupuji nejCastéji

2.V jakém obchodnim fetézci . L
_ ' . Absolutni cetnost | Relativni ¢etnost [%]
nakupujete nejcastéji?

Billa 21 16
Albert 12 9
Kaufland 53 40
Tesco 18 14
Globus 8 6
Interspar 3 2
Lidl 13 10
Penny Market 5 4
V jiném - -
Zdroj91

Otazka ¢. 3 - Jaké faktory ovlivnily Vas vybér uvedeného obchodniho fetézce?

Otazka €. 3 byla zaméfena na zjiSténi, jaké faktory ovlivnily vybér vysSe
uvedenych obchodnich fetézcl ze strany respondentti, kam chodi nakupovat nejcastéji.
U této otazky mohli dotazovani uvést vice moznosti odpovédi. Pii vybéru oblibeného
obchodniho fetézce byly pro respondenty dulezité predevSim cCasté cenové akce
(82 dotazovanych — 62 %) a dlouhé oteviraci doba (67 respondentt — 50 %). V mensi
mife byl pak vybér konkrétniho obchodniho fetézce ze strany ucastniki prazkumu
ovlivnén kratkou vzdalenosti od bydlisté nebo zaméstnani (61 respondentd — 46 %) a
dostate¢nym mnozstvim parkovacich mist (58 dotazovanych — 44 %). 53 ucastnikd
dotaznikového Setteni (40 %) si vybrany obchodni fetéz zvolilo kvili Sirokému
sortimentu vyrobkil. Vybér obchodniho fetézce zavisel v piipadé 49 dotazovanych (37
%) na Cerstvosti nabizenych vyrobku. 24 respondentli (18 %) chodi do vybraného
obchodniho fetézce nakupovat, protoZe se u pokladen netvoii dlouhé zastupy lidi. 22
dotazovanych (17 %) si obchodni fetézec vybralo kvuli pfijemnému nakupnimu
prostfedi. 15 tucastniki prizkumu (11 %) bylo pfi vybéru obchodniho fetézce
ovlivnéno vlidnosti personalu. Jednotlivé odpovédi respondentll na otazku €. 3 jsou

graficky znazornény v grafu 6 nize.

%1 Autor prace (vlastni Setfent).
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Graf 6: Faktory ovliviiujici vybér obchodniho fetézce ze strany respondentti
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Otazka ¢. 4 - Jste spokojen/a s Vami uvedenym obchodnim fetézcem, do
kterého chodivate nakupovat nejéastéji?

Otazka ¢. 4 zjisStovala, zda jsou respondenti spokojeni s obchodnim fetézcem,
do které¢ho chodi nakupovat nejcastéji. Z celkového poctu 133 dotazovanych (100 %),
ktefi se zacastnili prizkumného Setfeni, jich 116 respondentt (87 %) vyjadiilo svou
spokojenost s vybranym obchodnim fetézcem. Naopak svou nespokojenost vyslovilo

17 Gcastnikd prazkumu (13 %). Tyto Gdaje jsou rovnéz uvedeny v tabulce 7 nize.

Tabulka 7: Spokojenost respondenti s fetézcem, ve kterém nakupuji nejéastéji

4. Jste spokojen/a s Vami uvedenym
obchodnim fetézcem, do kterého Absolutni cetnost = Relativni ¢etnost [%]
chodivate nakupovat nejcastéji?
ano 116 87
ne 17 13

Zdroj93

%2 Autor prace (vlastni Setfent).
% Autor prace (vlastni Setfent).
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Otézka €. 5 - Jakému typu prodeje davate prednost?

Otazka ¢. 5 byla zaméfena na zjiSténi, jakému typu prodeje davaji Gcastnici
prazkumu ptednost. Tato otazka do jisté miry souvisela s dotaznikovou otazkou €. 1,
jejimz ukolem bylo zjisténi, ve kterych obchodnich fetézcich nakupuji respondenti
nejcastéji. Protoze nejvétsi pocet respondentti nakupuje nejradéji v hypermarketech ¢i
supermarketech, davaji tedy pochopitelné¢ piednost spiSe samoobsluznému prodeji
(124 dotazovanych — 93 %). Pouze 9 dotazovanych (7 %) upiednostiiuje prodej
s podporou prodavajiciho. K tomuto se vztahuje nasledujici tabulka 8.

Tabulka 8: Typ prodeje, kterému respondenti davaji prednost

5. Jakému typu prodeje .
Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost [%]
davate prednost?

samoobsluznému 124 93
s podporou prodejce 9 7
Zdroj94

Frekvence a zptasob nakupu

Otazka ¢. 6 - Jak cCasto chodite nakupovat rychloobratkové zbozi do Vami
uvedeného obchodniho fetézce?

Otazka €. 6 zjistovala, jak Casto chodi respondenti nakupovat rychloobratkové
zboZi do jimi uvedené¢ho obchodniho fetézce. Nejvice dotazovanych (70 respondentt —
53 %) chodi nakupovat rychloobratkové zbozi nékolikrat tydné. 28 ucastniki
prizkumu (21 %) nakupuje rychloobratkové zbozi lkrat za tyden. 13 respondentil
(10 %) chodi toto zbozi nakupovat nékolikrat do mésice. 11 dotazovanych (8 %)
nakupuje rychloobratkové zbozi dokonce kazdodenné. 9 tucastnikli dotaznikového
Setfeni (7 %) nakupuje rychloobratkové zbozi jednou mési¢né. 2 respondenti (2 %)
uvedli, Ze nechodi nakupovat, protoze tyto nakupy za né obstardva nékdo jiny.
Odpoveédi ucastnikit prizkumného Setieni, vcetné procentualniho vyjadieni, jsou

uvedeny v tabulce 9.

% Autor prace (vlastni Setfent).
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Tabulka 9: Frekvence nakupt rychloobratkového zbozi ze strany respondentti
6. Jak cCasto chodite nakupovat
rychloobratkové zbozi do Vami Absolutni Cetnost Relativni Cetnost [%]

uvedeného obchodniho fetézce?

kazdy den 11 8
nékolikrat za tyden 70 53
1krét za tyden 28 21
nékolikrat za mésic 13 10
1krat za mésic 9 7

nechodim nakupovat, ndkupy
obstarava nékdo jiny

Zdroj95

Otazka ¢. 7 - Kdy chodivate nakupovat nejcastéji?

Otazka ¢. 7 méla za ukol zjistit dobu, kdy chodi respondenti nakupovat
nejCastéji, zda pies tyden (tedy v pracovni dny) nebo radéji béhem vikendu.
68 dotazovanych (51 %) nejCastéji nakupuje V prabcéhu pracovniho tydne.
35 respondentti (26 %) rad¢ji nakupuje o vikendech. 26 Gcéastnikd priazkumu (20 %)
chodi nakupovat spiSe dle potieby. 4 respondenti (3 %) realizuji své nakupy s ohledem

na ¢as. Témto zjisténim odpovida tabulka 10.

Tabulka 10:  Doba, kdy chodi respondenti nakupovat nejcastéji

7. Kdy chodivate nakupovat ‘
Absolutni ¢etnost = Relativni ¢etnost [%]

nejcasteji?
ptes pracovni tyden 68 51
o vikendech 35 26
dle potieby 26 20
dle Casu 4 3

Zdroj96

% Autor prace (vlastni Setfent).
% Autor prace (vlastni Setfent).
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Otéazka ¢. 8 - Preferujete spiSe malé a Casté nakupy nebo velké a méné Casté
nakupy?

Otézka €. 8 zjiStovala, zda respondenti upfednostituji spise malé a ¢asté nakupy
nebo velké a méné Casté nakupy. 88 dotazovanych (66 %) dava prednost spise velkym
a mén¢ Castym nakupim. Naproti tomu 45 respondentd (34 %) nakupuje radéji

Vv mensich mnozstvich a Castéji. K témto udajim se vztahuje nize uvedena tabulka 11.

Tabulka 11: Preference malych a Castych ¢i velkych a méné ¢astych nakupt
8. Preferujete spiSe mal¢ a Casté ndkupy nebo '
Absolutni ¢etnost = Relativni ¢etnost [%]
velké a méné Casté nakupy?
malé a Casté nakupy 45 34
velké a mén¢ Casté nakupy 88 66

Zdroj97

Otazka €. 9 - S kym chodivate nakupovat nejcasteji?

Otazka ¢. 9 se zaméfila na zjisténi, s kym chodi respondenti nakupovat
nejCastéji. Nejvetsi pocet dotazovanych (83 ucastniki prizkumu — 62 %) chodi
nakupovat nejCastéji samostatné. 37 respondentdt (28 %) nakupuje nejcastéji
S partnerem / partnerkou ¢i manzelem / manzelkou. 7 G€astnika prizkumu (5 %) chodi
nakupovat sami nebo v doprovodu jiné osoby v zavislosti na dalSich okolnostech.
4 respondenti (3 %) nakupuji nejcastéji s rodi¢i. 2 dotazovani (2 %) uvedli, Ze chodi
nakupovat s détmi. Jednotlivé odpovédi respondentd na tuto otazku jsou prezentovany
v tabulce 12.

%7 Autor prace (vlastni Setfent).
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Tabulka 12:  Osoby, se kterymi respondenti chodi nakupovat nejcastéji

9. S kym chodivate nakupovat .
y P Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost [%]

nejéasteji?
sam / sama 83 62
S partvnerem / part[]erkou, 37 28
manzelem / manzelkou

s rodici 4 3

s détmi 2 2

s kamaradem / kamaradkou - -
jak kdy 7 5

s nékym jinym - -

Zdroj98

Faktory ovliviiujici rozhodovani o nakupu

Otazka &. 10 - Cemu davate prednost pii nakupu rychloobratkového zbozi
nejcastéji?

Cilem otazky ¢. 10 bylo zjistit, ¢emu davaji respondenti pii nakupu
rychloobratkového zbozi pfednost nejcastéji. Nejvétsi pocet dotazovanych
(57 ucastnikl prizkumu — 43 %) dava pti ndkupu ptednost kvalité rychloobratkového
zboZzi. 54 respondentt (41 %) nakupuje rychloobratkové zbozi spiSe podle ceny. Pro
9 dotazovanych (7 %) je dilezitym ukazatelem pro nakup rychloobratkového zbozi
mnozstvi ¢ili kvantita. 7 respondentim (5 %) zalezi pfi ndkupu na poméru ceny a
kvality. 6 Gcastnikd dotaznikového Setieni (5 %) dava pii nakupu rychloobratkového

zboZi ptednost znacce. Tyto udaje jsou dale uvedeny v tabulce 13.

Tabulka 13:  Preference respondentl pii nakupu rychloobratkového zbozi

10. Cemu déavate piednost pii nakupu ‘
‘ - Absolutni Cetnost = Relativni ¢etnost [%]
rychloobratkového zboZzi nejcastéji?

cené 54 41
kvalité 57 43
poméru ceny a kvality 7 5
kvantité 9 7
znacce 6 5

Zdroj99

% Autor prace (vlastni Setfent).
% Autor prace (vlastni Setfent).
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Otazka ¢. 11 - Ovlivituje VasSe ndkupni chovani reklama?

Otéazka ¢. 11 zjistovala, zda jsou respondenti pii ndkupu ovlivnéni reklamou.
Z celkového poctu 133 dotazovanych (100 %) jich 85 (64 %) pfiznalo, Ze jejich
nakupni chovani je ovlivnéno reklamou. 30 ucastnikd pruzkumu (23 %) naopak
uvedlo, Ze pfi nakupu nejsou reklamou nikterak ovlivnéni. 18 dotazovanych (14 %) si
neni védomych vlivu reklamy na jejich nakupni chovani. K témto udajim se vztahuje

nize uvedena tabulka 14.

Tabulka 14:  Vliv reklamy na nakupni chovani respondentti

11. Ovlivituje VasSe nadkupni

chovani reklama? Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost [%]
ano 85 64
ne 30 23
nevim 18 14
Zdroj100

Otazka ¢. 12 - Jaky druh reklamy Vas pii nakupu rychloobratkového zbozi

ovliviiuje nejvice?

Ukolem otazky ¢ 12 bylo zjisténi konkrétniho druhu reklamy, ktery
respondenty pii ndkupu rychloobratkového zbozi ovliviiuje nejvice. Ucastnici
prizkumu jsou pifi ndkupu rychloobratkového zbozi v nejvétsi mife ovlivnéni
reklamou v podob¢ letakti — 51 respondentl (38 %). 23 respondenti (17 %) nejvice
ovliviiuje televizni reklama. 6 dotazovanych (5 %) je pifi nakupu rychloobratkového
zbozi ovlivnéno reklamou, ktera je uskuteénovana piimo v obchodnich fetézcich —
napf. v podobé ochutnavek, prezentaci ¢i jinych nabidek. 3 respondenti (2 %) jsou
nejvice ovlivnéni internetovou reklamou. 2 dotazovani (2 %) uvedli, Ze pii nakupu
rychloobratkového zbozi je ovliviiuje tzv. outdoorova reklama (tj. billboardy).
1 ucastnik prazkumu (1 %) je pfi nakupu nejvice ovlivitovan reklamou prezentovanou

Vv riznych casopisech ¢i novindch. 30 respondentti (23 %), jak jiz bylo uvedeno vyse

190 Autor prace (vlastni Setieni).
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(viz otazka ¢. 11), neni pfi nakupu rychloobratkového zboZzi ovlivnéno vibec. 17
dotazovanych (13 %) se k této otazce nevyjadiilo. Jednotlivé odpovédi respondentti

jsou uvedeny v tabulce 15 nize.

Tabulka 15:  Druh reklamy, ktery ovliviiuje nakup rychloobratkového zbozi

12. Jaky druh reklamy Vas pti nakupu '
o Absolutni ¢etnost =~ Relativni ¢etnost [%]
rychloobratkového zbozi ovliviiuje nejvice?

zadny 30 23
v letécich 51 38
v televizi 23 17

v radiu - -

V Casopisech ¢i novinach 1 1

po telefonu - -

na billboardech 2 2

na internetu 3 2

piimo v obchodnich fetézcich (napf.
ochutnavky, prezentace, nabidky) ° °
neodpovédeli 17 13
Zdroj101
Otazka ¢. 13 - Upfednostiujete tuzemské nebo zahrani¢ni vyrobce

rychloobratkového zbozi?

Otazka ¢. 13 zjiStovala, zda respondenti preferuji spiSe tuzemské nebo
zahrani¢ni vyrobce rychloobratkového zbozi. Nejvice dotazovanych (71 respondentti —
53 %) uptednostiiuje spiSe domaci vyrobce rychloobratkového zbozi nez zahranicni.
Naopak 28 respondenti (21 %) dava ptednost spiSe zahraniénim vyrobciim
rychloobratkového zbozi. 34 Gcastnikim prizkumu (26 %) pifi  nékupu
rychloobratkového zboZi nezédlezi na tom, zda se jednd o vyrobky tuzemskych ¢i

zahrani¢nich vyrobct. Témto dajim odpovida tabulka 16.

101 Autor prace (vlastni Setieni).
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Tabulka 16:  Upfednostinovani tuzemskych ¢i zahrani¢nich vyrobect
13. Uptednostiujete tuzemské nebo

zahrani¢ni vyrobce rychloobratkového | Absolutni ¢etnost = Relativni cetnost [%]

zbozi?
tuzemske 71 53
zahranicni 28 21
nezalezi mi na zemi ptivodu 34 26

Zdroj102

Hodnota a zpisob nakupu

Otéazka ¢. 14 - Kolik primérné za mésic utratite za ndkupy rychloobratkového

zbozi?

Otazka €. 14 zjistovala, kolik v praiméru mési¢n¢ utrati respondenti za nakupy
rychloobratkového zbozi. 47 ucastniki prizkumu (35 %) utrati za nakupy
rychloobratkového zbozi mési¢né v praméru od 2 001 do 3 000 K¢&. 27 respondentti
(20 %) vynalozi na tyto nakupy castky vrozmezi od 3001 do 4000 K¢ 14
dotazovanych (11 %) nakupuje mési¢né rychloobratkové zbozi v pramérné hodnot¢ od
1001 do 2 000 K¢&. 9 respondentd (7 %) utrati za nakupy rychloobratkového zbozi
pramérné 4 001 az 5 000 K& za mésic. 8 Ucastnikll prizkumu (6 %) stoji mésicni
nakup rychloobratkového zbozi pramérné 500 az 1 000 K¢&. 6 respondentt (5 %)
v dotazniku uvedlo, ze za nakupy rychloobratkového zbozi utrati mésicné vice nez
5000 K¢.
2 dotazovani (2 %) utrati za tyto nakupy za mésic méné nez 500 K¢&. Jednotlivé

odpovédi respondentli na tuto dotaznikovou otazku jsou uvedeny v tabulce 17 nize.

192 Autor prace (vlastni Setieni).
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Tabulka 17:  Primérna mésicni utrata respondentl za nakupy zbozi

14. Kolik primérné za mésic utratite za )
Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost [%]
nakupy rychloobratkového zbozi?

meéné nez 500 K¢ 2 2
500 -1 000 K¢ 8 6
1001 -2 000 K¢ 14 11
2 001 -3 000 K¢ 47 35
3001 -4 000 K¢ 27 20
4001 -5 000 K¢ 9 7
vice nez 5 000 K¢ 6 5
neodpoveédeli 20 15
Zdro %

Otazka €. 15 - Jaky zpusob thrady za nakup uptfednostiiujete nejcasteji?

Otazka ¢. 15 zjistovala, jaky zpusob uhrady za ndkup vyuzivaji respondenti
nejcastéji. 68 dotazovanych (51 %) plati za své nakupy nejcastéji v hotovosti.
65 ucastnik dotaznikového Setieni (49 %) hradi nakupy nejcastéji platebni kartou —

viz tabulka 18.

Tabulka 18:  Zpisob thrady, ktery respondenti za nakupy upfednostiiuji nejcastéji
15. Jaky zptisob uhrady za nakup .
‘ . - Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost [%]
upfednostiiujete nejcasteji?
platebni kartou 65 49
v hotovosti 68 51

Zdroj104

Otazka ¢. 16 - Nakupujete rychloobratkové zbozi dle pfedem ptipraveného
seznamu?
Otazka ¢. 16 byla zaméfena na zjiSténi, zda respondenti nakupuji

rychloobratkové zbozi dle pfedem pfipraveného seznamu. Z celkového poctu

103 Autor prace (vlastni Setieni).
104 Autor prace (vlastni Setieni).
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133 Gcastniki priazkumu (100 %) 101 dotazovanych (76 %) nakupuje rychloobratkové
zbozi dle pfedem pfipraveného seznamu. Naproti tomu 32 respondent (24 %) pfi
nakupu rychloobratkového zbozi nevyuzivd zadnych seznamii, podle kterych by

nakupovali. Odpovédi respondentt na tuto otdzku jsou uvedeny v tabulce 19.

Tabulka 19:  Nakup zbozi ze strany respondentid dle ptedem piipravené¢ho seznamu

16. Nakupujete rychloobratkove

zbozi dle pfedem ptipravenc¢ho Absolutni Cetnost Relativni Cetnost [%]
seznamu?
ano 101 76
ne 32 24
Zdroj105

Otazka ¢. 17 - Vyuzivate pii nakupu rychloobratkového zbozi klubové, slevové
¢1 vérnostni karty?

Otazka ¢. 17 zjistovala, zda pii svych nakupech rychloobratkového zbozi
vyuzivaji respondenti klubové, slevové ¢i vernostni karty. Nejvice tucastnikil
prizkumu (89 dotazovanych — 67 %) pifi svych nakupech vyuzZiva téchto karet.
44 respondentl (33 %) pti ndkupech rychloobratkového zbozi Zadnych klubovych,

slevovych nebo vérnostnich karet nevyuziva. K témto udajim se vztahuje tabulka 20.

Tabulka 20:  Vyuzivani vérnostnich karet ze strany respondentt

17. Vyuzivate pii ndkupu

rychloobratkového zbozi kluboveé, Absolutni Cetnost = Relativni ¢etnost [%]
slevové ¢i vérnostni karty?
ano 89 67
ne 44 33
Zdroj106

105 Autor prace (vlastni Setieni).
106 Autor prace (vlastni Setéent).
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8 DISKUSE

Diskusni ¢ast této diplomové prace je zaméfena na vyhodnoceni piedem
stanovenych pruzkumnych hypotéz, dale definovanych cili prizkumu a formulaci
prazkumnych zavéri. Pro vyhodnoceni definovanych cili prizkumu a formulaci jeho
zavérl je nutné prednostni ovéfeni pfedem stanovenych prizkumnych hypotéz.
V ramci prizkumu byly stanoveny celkem 4 prizkumné hypotézy, v nichz je
pozornost zaméfena na nejruznéjsi specifika ndkupniho chovani ¢eskych spotiebitelt
na trhu s rychloobratkovym zbozim. Ceskymi spotiebiteli se pro ucely tohoto
pruzkumného Setfeni rozumi vSichni Gc€astnici prizkumu. V této souvislosti je dilezité
podotknout, ze pruzkumny soubor (tedy ucastnici pruzkumu) neni zobecnénim
¢eskych spotiebitell v pravém slova smyslu. Rozhodnuti o pfijeti ¢i naopak nepfijeti
predem stanovenych hypotéz je provedeno na zéklad¢ ptevazujicich / vétSinovych
poctiu odpovédi ucastnikd prizkumu na piislusné dotaznikové otazky, vztahujici se
k dil¢im prizkumnym hypotézam.

Hypotéza ¢. 1 predpokladala, Ze ceSti spottebitelé uptednostiiuji ndkupy
rychloobratkového zbozi zvlasté¢ v hypermarketech s moznosti samoobsluzného
prodeje, pfed nakupem v mens$ich obchodnich fetézcich jako jsou supermarkety ¢i
diskonty. K prvni pruizkumné hypotéze se vztahovaly 2 dotaznikové otazky. Jednalo se
0 otazky &. 1 a 5. Ukolem otazky ¢. 1 bylo zji§téni obchodnich Fetézcii, ve kterych
ceSti spottebitelé nakupuji rychloobratkové zbozi nejcastéji. Z celkového poctu
133 ucastnikil prizkumu (100 %) nakupuje nejvice dotazovanych (79 respondentl —
59 %) v hypermarketech. V mensi mife chodi ucastnici prizkumu nakupovat do
supermarketi (36 dotazovanych — 27 9%). Nejmén€ navstévovanymi obchodnimi
fetézci jsou ze strany respondentd diskonty (18 ucastnikti prizkumu — 14 %). Otazku
¢. 1 dopliovala dotaznikova otdzka €. 2, jejimz ukolem bylo zjisténi konkrétnich
obchodnich fetézcl, ve kterych ucastnici prizkumu nakupuji rychloobratkové zbozi
nejcastéji. V souvislosti s jiz zmiovanymi hypermarkety, do kterych chodi ucastnici
prizkumu nakupovat nejcastéji, lze jmenovat obchodni fetézec Kaufland
(53 respondentt — 40 %), dale Tesco (18 dotazovanych — 14 %) ¢&i Globus
(8 ucastnikti prizkumu — 6 %). K prvni prizkumné hypotéze se vztahovala také otazka
¢. 5 vdotazniku. Jejim cilem bylo zjisténi, jakému typu prodeje davaji ucastnici

prizkumu ptfednost. Z celkového poctu 133 tucastniki prizkumu davd nejvice
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dotazovanych (124 respondentti — 93 %) pfednost samoobsluznému prodeji. Prode;j
s podporou prodavajiciho preferuje jen 9 téastnikti prizkumu (7 %). Na zakladé vyse
uvedenych skutecnosti 1ze hypotézu €. 1 ptijmout, nebot’ ucastnici priizkumu nakupuji
nejcastéji v hypermarketech, nez v mensich obchodnich fetézcich jako jsou napf.
supermarkety ¢i diskonty a preferuji samoobsluzny typ prodeje.

Predpokladem hypotézy ¢. 2 bylo, ze ceSti spotiebitelé nakupuji
rychloobratkové zbozi nékolikrat tydné, a to i ptesto, Ze upfednostiiuji vSeobecné spise
velké a méné ¢asté nakupy, nez malé a ¢asté nakupy. Ke druhé prizkumné hypotéze se
vztahovaly rovnéz 2 dotaznikové otazky, a to otazka ¢. 6, 7 a otdzka ¢. 8. Ukolem
Sesté otazky v dotazniku bylo zjisténi frekvence nakupid rychloobratkového zbozi ze
strany UcCastnik prizkumu. Z celkového poctu 133 dotazovanych jich nejvetsi ¢ast
respondenttit chodi nakupovat n€kolikrat tydné (70 ucastnikd prizkumu — 53 %).
V mensi mitfe pak chodi Gi€astnici prizkumu nakupovat 1krat tydné (28 dotazovanych
— 21 %), nékolikrat do mesice (13 respondentt — 10 %), kazdy den (11 ucastnikd
prizkumu — 8 %) ¢i 1krat mési¢né (9 dotazovanych — 7 %). Dotaznikovou otazku ¢. 6
dopliovala otazka €. 7, kterd zjistovala dobu, kdy chodi tucastnici prizkumu
nakupovat rychloobratkové zbozi nejcastéji. Nejveétsi pocet ucastnikli prazkumu
(68 respondentil — 51 %) nakupuje Castéji ptes pracovni tyden, nez o vikendech. Jak jiz
bylo uvedeno, k hypotéze ¢. 2 se vztahovala také otazka ¢. 8. Jejim cilem bylo
zjisténi, zda ucCastnici prizkumu preferuji spiSe malé a Casté nakupy
rychloobratkového zbozi nebo velké a méné Casté nakupy tohoto zbozi. Z celkového
poctu 133 tucastnikli prizkumu preferuje nejvice dotazovanych (88 respondentii —
66 %) spiSe velké a méné Casté nadkupy rychloobratkového zbozi. Malé a Casté nakupy
rychloobratkového zbozi uptednostiiuje celkem 45 tcastniku prizkumu (34 %). Na
zaklad¢ zjisténych vysledki prizkumného Setfeni 1ze hypotézu €. 2 pfijmout, nebot’
ucastnici priizkumu nakupuji rychloobratkové zbozi n€kolikrat tydné, i kdyz preferuji
spiSe velké a méné Casté ndkupy tohoto zboZi nez malé a ¢asté nakupy.

Prizkumna hypotéza ¢. 3 predpokladala, Ze nakupni chovani ceskych
spotiebitelil rychloobratkového zbozi je ovlivnéno celou fadou faktori — v nejvétsi
mife v8ak cenou (na rozdil od kvality tohoto zbozi), dale reklamou (pfedevsim v
podobé letakil) a zemi ptivodu rychloobratkového zbozi (upfednostiiovani tuzemskych
vyrobcli pfed zahranicnimi). Ke tfeti prizkumné hypotéze se vztahovaly celkem 3
dotaznikové otazky — otazky ¢&. 10, 12 a 13. Ukolem otazky &. 10 v dotazniku bylo

zjiSténi, cemu davaji ucastnici prizkumu pii ndkupu rychloobratkového zboZzi pfednost
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nejcastéji. Z celkového poctu 133 ucastnikti prizkumu (100 %) dava vétSina
dotazovanych (57 respondenti — 43 %) ptrednost kvalité¢ rychloobratkového zbozi.
O néco malo ucastnikli pruzkumu (54 dotazovanych — 41 %) v dotazniku uvedlo, Ze
pti nakupu rychloobratkového zbozi je pro né nejcastéjSim rozhodujicim faktorem
cena. Daleko mensi mérou se na ndkupu rychloobratkového zbozi podili
mnozstvi/kvantita (9 dotazovanych — 7 %) nebo pomér ceny a kvality (6 respondentti —
5 %). Sptedpokladem prizkumné hypotézy ¢. 3 zc¢asti souvisela také treti
dotaznikova otazka, kterd zjiStovala faktory ovliviiujici vybér obchodniho fetézce, do
kterého chodi i¢astnici priizkumu nakupovat rychloobratkové zbozi nejcastéji. U této
otazky uvadeli ucastnici prizkumu (82 dotazovanych — 62 %) jednoznac¢né nabizeni
Castych cenovych akci ze strany obchodnich fetézcii. Kvalita v podobé cerstvosti
vyrobkil byla ze strany ucastnikd prizkumu uvadéna v 37 % ptipadi (tedy u 49
respondentl). Ke tfeti priizkumné hypotéze se vztahovala otdzka ¢. 12, jejimZ cilem
bylo zjisténi konkrétniho druhu reklamy, ktery tucastniky prizkumu pti nakupu
rychloobratkového zbozi ovliviiuje nejvice. Této otazky vSak predchdzela otazka ¢. 11,
jejimz  ukolem bylo zjisténi, zda jsou TUcastnici prizkumu pii  ndkupu
rychloobratkového zbozi viibec ovliviiovani reklamou. Z celkového poctu ucastnika
prizkumu je vétSina dotazovanych (85 respondenti — 64 %) pii ndkupu
rychloobratkového zbozi ovliviiovana reklamou Z celkového poctu 85 ucastniki
prizkumu, jejichz nakupni chovani na trhu s rychloobratkovym zbozim je ovlivnéno
reklamou, je nejvice dotazovanych (51 respondenti —38 %) ovlivnéno letakovou
reklamou. V mensi mife jsou pak tcastnici prizkumu pii nakupu rychloobratkového
zboZi ovlivnéni reklamou v televizi (23 dotazovanych — 17 %), v obchodnich fetézcich
(6 respondentti — 6 %), na internetu (3 ucastnici prizkumu — 4 %), na billboardech (2
dotazovani — 2 %) a v ¢asopisech nebo novinach (1 respondent — 1 %). K hypotéze ¢.
3 se vztahovala rovnéz dotaznikova otazka ¢. 13. Ukolem této otazky bylo zjisténi, zda
ucastnici  prizkumu preferuji spiSe tuzemské nebo zahraniéni vyrobce
rychloobratkového zboZi. Z celkového poctu 133 ucastniklt prazkumu (100 %)
upfednostiiuje nejvice dotazovanych (71 respondentti — 53 %) spiSe domaci vyrobce
rychloobratkového zboZi. Zahrani€énim vyrobcim rychloobratkového zbozi dava
pfednost 28 ucastnikii prizkumu (21 %). 34 dotazovanym (26 %) pii ndkupu
rychloobratkového zboZi nezédlezi na tom, zda se jednd o tuzemské nebo zahrani¢ni
vyrobce tohoto zbozi. Pro rozhodnuti o pfijeti nebo naopak nepfijeti priazkumné

hypotézy ¢. 3 byla sestavena tabulka 21 nize.
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Tabulka 21: Rozhodnuti o pfijeti / zamitnuti hypotézy ¢. 3
Absolutni a

Otazky a odpovédi . | Rozhodnuti
relativni éetnosti

10. Cemu déavate piednost pii nakupu rychloobratkového zboZi nejéastéji?

kvalité 57 (43 %) ano/ne
12. Jaky druh reklamy Vas pii nakupu rychloobratkového zbozi ovliviiuje nejvice?
v letacich 51 (38 %) ano
13. Uptednostiujete tuzemské nebo zahrani¢ni vyrobce rychloobratkového zbozi?
tuzemskeé 71 (53 %) ano

Zdroj107

Na zakladé vyse uvedenych udaju (viz tabulka 21) 1ze hypotézu €. 3 pfijmout, a
to 1 pfesto, ze ucastnici prizkumu uvadéli, ze davaji prednost spiSe kvalité
rychloobratkového zboZi nez jeho cené. Divodem tohoto rozhodnuti je, Ze rozdil mezi
témito dvéma ukazateli je prili§ maly — pouze 2 %, a u niz§iho poctu respondentd se
statistickd odchylka pohybuje okolo 5 az 7 %. Dale tcastniky prizkumu nejvice
ovliviiuje pfi nakupu reklama v podobé letdkovych slevovych akci. Treti prazkumnou
hypotézu tedy lze ptijmout, pfedev§im na zakladé zjisténi, ze ucastnici prizkumu jsou
pii nakupu rychloobratkového zboZi ovliviiovani pfevazné akéni slevovou letakovou
reklamou a pokud jde o zemi ptuvodu zboZi, upfednostiuji zejména tuzemské vyrobce
rychloobratkového zbozi. I pfes statistickou odchylku pfi mensim celkovém poctu

respondentu, je hypotéza ¢. 3 piijata.

Domnénkou hypotézy €. 4 bylo, ze CeSti spotiebitelé davaji pfednost spiSe
hotovostnim platbam za nakup rychloobratkového zbozi, nez tthradam platebni kartou.
K této hypotéze se vztahovala pouze 1 dotaznikova otdzka — otazka ¢. 15. Jejim
ukolem bylo zjiSténi zplGsobu thrady, ktery ucastnici prizkumu za nakup
rychloobratkového zboZzi vyuzivaji nejCastéji. Z celkového poctu 133 ucastniki
pruzkumu (100 %) vyuziva nejvice dotazovanych (68 respondentit — 51 %) K thradé
nakupi rychloobratkového zboZi hotovost. O néco méné kupujicich (65 ucastniki
pruzkumu — 49 %) plati ndkupy rychloobratkového zbozi platebnimi kartami. Na

zakladé zjisténych udaju z realizovaného prizkumného Setfeni nelze hypotézu ¢. 4

197 Autor prace (vlastni Setieni).
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jednozna¢né ptijmout vzhledem ke statistické odchylce. T kdyz Gcastnici prizkumu
upiednostiiuji za nakupy rychloobratkového zbozi predev§im uhrady v hotovosti,
rozdil v po¢tu respondentt, ktefi upfednostiiuji platby za ndkupy rychloobratkového
zbozi platebnimi kartami je velmi maly, pouze 2 %. Z divodu statistické odchylky pfi
mensim celkovém poctu respondentt je hypotéza €. 4 neurcitd, nelze ji jednoznacné

pfijmout ani zamitnout

Pfedem stanovené prizkumné hypotézy ¢. 1, 2, 3 byly piijaty, hypotéza ¢. 4
byla neurcita, nelze je jednoznatné pfijmout ani zamitnout. Vyhodnoceni a ovéteni
stanovenych prizkumnych hypotéz prispélo k naslednému vyhodnoceni definovanych
cilt prazkumu. Hlavnim cilem prizkumu bylo zjisténi specifik nakupniho chovani
ceskych spottebitelli na trhu s rychloobratkovym zbozim. Tohoto cile bylo dosazeno
prostiednictvim ¢tyi dil¢ich prizkumnych cild, knimz se vztahovaly Ctyfi vyse
oveéfrené prizkumné hypotézy. Specifika ndkupniho chovani ¢eskych spottebitelti na

trhu s rychloobratkovym zbozim tak lze charakterizovat nasledujicim zpisobem:

e (CeSti spotiebitelé upfednostiiuji nakupy rychloobratkového zbozi zvlasté
v hypermarketech s moznosti samoobsluzného prodeje, pfed menSimi

obchodnimi fetézci, jako jsou supermarkety ¢i diskonty,

e (CeSti spotiebitelé nakupuji rychloobratkové zbozi nékolikrat tydné, a to
1 presto, ze upiednostiiuji vSeobecné spise velké a méné casté nakupy, nez

malé a Casté nakupy,

e nakupni chovani ceskych spottebitelti rychloobratkového zbozi je
ovlivnéno celou fadou faktorti — v nejvétsi mife v8ak cenou (na rozdil od
kvality tohoto zbozi), dale reklamou (pfedevs§im v podobé letakt) a zemi
pivodu rychloobratkového zboZzi (upfednostiiovani tuzemskych vyrobcl

pied zahrani¢nimi),

e CeSti spotiebitelé davaji nejednoznac¢né piednost spiSe hotovostnim

platbam za nakup rychloobratkového zbozi, pfed thradami platebni kartou.
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Realizovanym prazkumnym Setfenim byly zjiStény také dalsi skutecnosti:

e Ucastnici prizkumu jsou spokojeni s obchodnimi fetézci

hypermarkety), do kterych chodi nakupovat rychloobratkové zbozi

nejcastéji,

e Ucastnici prizkumu chodi na ndkupy rychloobratkového zbozi

nejcastéji samostatné (bez doprovodu),

e Ucastnici prizkumu utrati za ndkupy rychloobratkového zbozi

vV priméru 2 001 az 3 000 K& za mésic,

e (cCastnici prizkumu nakupuji rychloobratkové zboZzi nejcastéji dle

pfedem pfipravené¢ho seznamu,

e ucastnici pruzkumu pii nakupech rychloobratkového zbozi vyuzivaji

Casto nejriznéjSich klubovych, slevovych ¢i vérnostnich karet.
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ZAVER

Diplomova préce na téma ,,Nakupni chovani a loajalita spotiebiteli* se zabyva
problematikou nakupniho a spotfebniho chovani a loajalitou zakaznikti na trhu
s rychloobratkovym zbozim. Cilem této prace bylo popsat principy a vyvoj
spotiebitelského chovani zakaznikli v oblasti rychloobratkového zbozi a ilustrovat
jejich soucasné chovani na vzorku spottebitelii ve vybraném sektoru. Cile se podaftilo
splnit. Dal$im cilem této prace bylo poskytnout ctenatfi dostatek informaci pro
zorientovani se v problematice nakupniho chovani a duleZitosti zakaznické loajality.

Diplomova préce je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka cast
diplomové prace je zpracovdna formou literarni reSerSe. Vychazi z dostupnych
poznatkti celé fady odbornych publikaci a c¢lanka tykajicich se zkoumané
problematiky, a to od ceskych i zahrani¢nich autorti. Tato ¢ast diplomové prace se
opird také o mnozstvi dostupnych statistickych tdajii. Prvni kapitola teoretické Casti
diplomove prace se zabyvd vymezenim a definicemi zakladnich terminologickych
pojmi s rozsitenym vykladem. Zéakladni terminologické pojmy vychdzi z koncepce
marketingu a marketingového vyzkumu. Z tohoto divodu je vymezen a definovan
samotny pojem ,,marketing” a pojem ,marketingovy vyzkum®. K dal$im vyrazim,
kterym je vénovana pozornost, patii pojmy jako ,,zdkaznik®, , kupujici®, ,,spotiebitel,
»spotieba“ a ,,loajalita®. Druhd kapitola teoretické ¢asti diplomové prace je vénovana
specifikaci spotiebniho a ndkupniho chovani zakaznikti. V ramci spottebniho chovani
zakaznikd je pozornost orientovana na piistupy k objasnéni tohoto chovani — pojeti
behavioralni, kognitivni, experimentalni analyza chovani a dale racionalni,
psychologické, sociologické piistupy a komplexni model / ramcovy pohled na
spottebni chovani. V souvislosti s ndkupnim chovanim zdkaznikii je pozornost
soustfedéna na kupni rozhodovaci proces, na dil¢i druhy ndkupu a na faktory
ovliviyjici tento ndkupni rozhodovaci proces. Tteti kapitola teoretické ¢asti diplomové
prace je zaméfena na posouzeni vyvoje spotiebitelského chovani v oblasti
rychloobratkového zboZzi. Sledovanym obdobim je 20. a 21. stoleti. Zakladem této
kapitoly je vymezeni a definovani pojmu ,,rychloobratkové zbozi“. Toto posouzeni
vyvoje je provedeno na zakladé analyzy spotfeby potravin v Ceské republice, a to od
roku 1900 do roku 2012. Pravé k tomuto ucelu jsou vyuzity dostupné statistické udaje,

konkrétng informace Ceského statistického ttadu. Ctvrta kapitola diplomové prace se
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zabyva charakteristikami vybranych sektort / obchodnich fetézct, a to hypermarkett,
supermarketi a diskont.

Prakticka c¢ast diplomové prace je zalozena na realizaci kvantitativniho
vyzkumu v podobé metody dotaznikového Setfeni (dotazniku). Vybér metody
pruzkumu pro tuto praci byl ovlivnén jeho primarnim cilem, dil¢imi cili a
charakterem. Cilem prizkumu bylo zjisténi specifik nakupniho chovani ceskych
spottebitelii na trhu s rychloobratkovym zbozim. K tomuto primarnimi cili prizkumu
se vztahovaly dalsi ¢tyfi diléi cile. V souladu s témito cili prizkumu byly stanoveny
Ctyfi prizkumné hypotézy. Zakladem dotaznikového Setfeni bylo vytvoieni dotazniku.
Dotaznik obsahoval 23 otazek. Prizkum byl primarné realizovan v bezprostfedni
blizkosti obchodnich fetézct (hypermarketd, supermarketti a diskontt), které se
nachazeji ve Zlinském kraji. Druhotnym prizkumnym prostfedim bylo internetové
dotazovani. Prizkumny soubor byl tvofen celkovym poctem 133 respondentt.
Z kapacitnich davodi nebylo mozné dosahnout vétStho poctu zucastnénych
respondenttl, aby vysledky prizkumu byly statisticky prikaznéjsi. Soucasti prizkumu
je popis realizace dotaznikového Setfeni, zpracovani a analyza ziskanych dat, véetné
vyhodnoceni a interpretace vysledkti prizkumu. Diskusni ¢ast diplomové prace je
zamétena na verifikaci prizkumnych hypotéz. Prizkumnym Setfenim bylo zjisténo, ze
ceSti  spotiebitelé uptfednostiiuji ndkupy rychloobratkového zbozi zvlasté
v hypermarketech s moznosti samoobsluzného prodeje, pied mensimi obchodnimi
fetézci jako jsou supermarkety ¢i diskonty. Dalsim vysledkem bylo zjisténi, ze Cesti
spottebitelé nakupuji rychloobratkové zbozi n€kolikrat tydné, a to i1 pfesto, Ze
uptfednostiiuji vSeobecné spiSe velké a méné Casté nakupy, pfed malymi a Castymi
nakupy. Prizkum také objasnil, ze nakupni chovani ceskych spotiebitelt
rychloobratkového zbozi je ovlivnéno celou fadou faktord — v nejvét§i mife vSak
cenou (na rozdil od kvality tohoto zbozi), dale reklamou (ptedev§im v podobé letaku)
a zemi puvodu rychloobratkového zboZi (uptfednostiiovani tuzemskych vyrobct pred
zahrani¢nimi). V neposledni fad¢ 1ze uvést prizkumné zjisténi, Zze Cesti spotiebitelé
davaji  nejednoznaéné prednost spise hotovostnim  platbAm za  nakup

rychloobratkového zbozi, pted thradami platebni kartou.
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P¥iloha A — Uvodni dopis k dotazniku

Dobry den,

v ramci zpracovani praktické ¢asti své diplomové prace na téma ,,Nakupni chovani a
loajalita spotiebiteli*, jejiz podstatou je realizace prizkumu, si Vas dovoluji pozadat
o vyplnéni tohoto dotazniku s nazvem ,Nakupni chovani spotiebitela®. Cilem
priazkumného Setfeni je zjisténi specifik ndkupniho chovani ¢eskych spottebitelii na
trthu s rychloobratkovym zbozim. Dotaznik je zcela anonymni. Ziskand data z
vyplnénych dotaznikt budou slouzit pouze pro ucely zpracovani diplomové prace.
Vase odpoveédi na jednotlivé otazky v dotazniku prosim zakrouzkujte, piipadné
dopiste.

Za Vs Cas a trpélivost pti vypliiovani dotazniku mnohokrat dékuji.

Jiti Ondfejka



Piiloha B — Dotaznik ,,Nakupni chovani spoti-ebiteli*

1. Kde nejcastéji nakupujete?
a) v hypermarketu
b) v supermarketu
c) vdiskontu

2. 'V jakém obchodnim fetézci nakupujete nejcastéji?
a) Billa
b) Albert
c) Kaufland
d) Tesco
e) Globus
f) Interspar
g) Lidl
h) Penny Market

i) vjiném, uvedte.:

3. Jaké faktory ovlivnily Vas vybér uvedeného obchodniho fetézce?
a) Siroky sortiment vyrobku
b) Cerstvé vyrobky
C) pfijemny personal
d) ptijemné nakupni prostiedi
e) kratkeé zastupy lidi u pokladen
f) casté cenové akce
g) dlouha oteviraci doba
h) kratka vzdalenost od mista bydlisté ¢i zaméstnani
i) dostate¢né mnozstvi mist k parkovani

J) jiné, uvedte:

4. Jste spokojen/a s Vami uvedenym obchodnim fetézcem, do kterého

chodivate nakupovat nejcastéji?



a) ano
b) ne

5. Jakému typu prodeje davate prednost?
a) samoobsluznému

b) s podporou prodejce

6. Jak cCasto chodite nakupovat rychloobratkové zbozi do Vami uvedeného
obchodniho fetézce?
a) kazdy den
b) nékolikrat za tyden
c) 1krét za tyden
d) nekolikrat za mésic
e) lkrat za mésic

f) nechodim nakupovat, nakupy obstarava nékdo jiny

7. Kdy chodivate nakupovat nejcastéji?
a) pies pracovni tyden
b) o vikendech
c) dle potieby
d) dle ¢asu

8. Preferujete spiSe malé a ¢asté nakupy nebo velké a méné Casté nakupy?
a) malé a Casté nakupy

b) velké a mén¢ Casté nakupy

9. S kym chodivate nakupovat nejcasté&ji?
a) sam/ sama
b) s partnerem / partnerkou, manzelem / manzelkou
c) srodici
d) s détmi
e) s kamaradem / kamaradkou
f) jak kdy

g) s nékym jinym, uved’te:




10. Cemu davate piednost pii ndkupu rychloobratkového zboZi nejéastéji?
a) cené
b) kvalité
C) poméru ceny a kvality
d) kvantité

e) znacce

11. Ovliviiyje Vase nakupni chovani reklama?
a) ano
b) ne

C) nevim

12.Jaky druh reklamy Vas pii ndkupu rychloobratkového zbozi ovliviiuje
nejvice?
a) zadny
b) v letacich
c) v televizi
d) v radiu
e) Vv Casopisech ¢i novinach
f) po telefonu
g) na billboardech
h) na internetu

i) piimo v obchodnich fetézcich (napf. ochutnavky, prezentace, nabidky)

13. Uptednostiiujete tuzemské nebo zahrani¢ni vyrobce rychloobratkového
zboZzi?
a) tuzemské
b) zahrani¢ni

C) nezaleZi mi na zemi pivodu

14. Kolik primérn€ za mésic utratite za nakupy rychloobratkového zbozi?
a) méné nez 500 K¢
b) 500 — 1 000 K¢
c) 1001 — 2 000 K¢



d) 2001 -3 000 K¢
e) 3001 -4 000K¢
f) 4001 -5000K¢
g) vice nez 5 000 K¢

15. Jaky zpusob uhrady za nadkup uptfednostiiujete nejcastéji?
a) platebni kartou
b) v hotovosti

16. Nakupujete rychloobréatkové zbozi dle pfedem ptipraveného seznamu?
a) ano
b) ne

17. Vyuzivate pti nakupu rychloobratkového zbozi klubové, slevové ¢i vé€rnostni
karty?
a) ano
b) ne

18. Vase pohlavi?
a) Zena

b) muz

19. Jaky je VA4S vek?
a) méné nez 20 let
b) 20 — 30 let
c) 3140 let
d) 41 —50 let
e) 51 - 60 let

f) vice nez 60 let

20. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) zakladni
b) vyuceni v oboru

¢) stfedoskolské s maturitou



d) vyssi odborné

e) vysokoskolské

21. Jaka je VasSe ekonomicka aktivita?
a) student/ka
b) zaméstnany/a
C) nezaméstnany/a
d) osoba samostatné vydéle¢né ¢inna
e) rodi¢ovska dovolena
f) dichod

.....

a) Hlavni mésto Praha
b) Stfedocesky kraj

c) JihocCesky kraj

d) Plzensky kraj

e) Karlovarsky kraj

f) Ustecky kraj

g) Liberecky kraj

h) Kralovéhradecky kraj
i) Pardubicky kraj

J) Vysocina

k) Jihomoravsky kraj

I) Olomoucky kraj

m) Moravskoslezsky kraj

n) Zlinsky kraj
23. Kde bydlite?

a) ve mésté

b) na venkoveé

VI



Priloha C — Tabulka vyvoje spotieby potravin v letech 2000 az 2012

Rok
Druh potraviny
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Obiloviny (zrna) 136,3 137,4 145,8 142,3 142,4 136,7 136,5 147,6 133,7 1447 138,6 151,7 145,1
Obiloviny (mouka) 104,7 107,0 113,8 110,9 110,2 106,3 106,6 1149 105,2 113,0 108,7 118,7 113,3
Mlynskeé a pekarenské
113,1 112,7 112,5 111,3 111,7 111,8 109,6 114,4 104,7 112,9 108,1 116,9 113,8
vyrobky
Maso 79,4 77,8 79,8 80,6 80,5 81,4 80,6 81,5 80,4 78,8 79,1 78,6 77,4
Ryby 5,4 5,4 5,3 5,3 5,5 5,8 5,6 5,8 59 6,2 5,6 5,4 57
Miéko a mlééné vyrobky | 214,1 215,1 220,6 2234 230,0 238,3 2394 244.6 242.7 249,7 2440 - -
Syry 10,5 10,2 10,6 11,3 12,0 12,5 13,4 13,7 12,9 13,3 13,2 13,0 13,4
Oleje a tuky 25,3 25,2 25,4 25,0 25,4 25,9 25,7 25,3 25,5 25,5 26,0 26,2 26,4
Ovoce 75,0 70,1 73,5 76,2 83,8 80,5 88,1 85,4 89,1 90,4 84,0 79,4 74,6
Zelenina 82,9 82,1 78,7 80,0 79,8 77,8 81,4 82,7 82,8 81,2 79,7 85,4 77,8
Lusténiny 2,0 2,2 2,1 2,1 2,1 2,2 2,1 2,1 2,4 2,4 2,5 2,3 2,6
Brambory 77,0 75,3 76,0 73,6 73,0 72,5 70,0 69,5 71,4 64,9 67,3 70,0 68,6
Cukr, cukrovinky a
55,8 58,8 61,9 64,1 64,0 63,0 63,2 60,5 56,7 61,0 61,3 64,5 61,2
cukrafské vyrobky
Caj 0,3 0,3 0,2 0,2 0,3 0,3 0,2 0,3 0,4 0,3 0,2 0,2 0,2
Zrnkovéa kéava 2,4 2,6 2,5 2,3 2,4 2,2 2,3 2,4 2,2 2,2 2,0 2,3 2,0
Mineralky a
o 206,0 220,0 246,0 266,0 275,0 281,0 289,0 293,0 297,0 296,0 293,0 287,0 278,0
nealkoholické ndpoje
Zdroj108
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Priloha D — Graf vyvoje spotieby potravin v letech 2000 az 2012
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