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Uvod

Tématem bakalaiské prace je nakupni chovani vybraného segmentu zakaznikt v oblasti

nakupu potravin. Potraviny jsou jednou z nejzakladngjsich potieb spotiebitelt.

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jaké aspekty maji vliv na ndkupni chovani spotiebitelil
na trhu potravin. Jaké jsou rozdily napfti¢ ekonomickym statusem spotiebiteld ve vnimani
ovlivilyjicich faktort. Nasledné jestli jsou rozdily mezi respondenty ve vyuZivani

reklamnich letaka a vérnostnich programi.

Préace bude rozd€lena do dvou casti, a to na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoreticke
casti autorka uvede spotfebni chovani spotiebitelti. Charakterizuje samotny pojem
spottebitel. Nadale se zaméti na ptistupy ke sledovani spottebniho chovani a nakupniho
chovani. Druhd kapitola se bude vénovat faktoriim ovliviiujici chovani spotiebitelt, kde
budou popsané kulturni, spole¢enské, osobni a psychologické faktory. Tteti kapitola je
vénovana marketingovému mixu. Do marketingového mixu se fadi vyrobek a jeho cena,
distribuce a komunikace, ktery ptisobi na chovani a rozhodovani spotiebitel. Posledni
kapitola obsahuje kupni rozhodovani, kde je popsan proces rozhodovani a jaké jsou typy

nakupniho chovani.

Prakticka ¢ast bude obsahovat kvantitativni metodu vyzkumu na nakup potravin. Budou
popsan¢ zakladni udaje o dotaznikovém Setieni. Respondenti budou ziskdvani od vSech
vekovych kategorii a pohlavi. Spotiebitelé jsou razni lidé, ktefi vnimaji své potieby a
prani jinym zpusobem. Z teoretické Casti budou pouzité informace na vypracovani
dotazniku. Diky tomu bude zjisténo, jaké rtzné faktory ovliviiuji spotiebitele
Vv rozhodovani pii ndkupu potravin. Nasledné budou popsany samotné informace, zjisténé
Z dotaznikového Setieni a souhrn zjisténych informaci. Dale se autorka pokusi uvést

néjakd doporuceni.



1 Spotrebitel

Vsichni v pribéhu zivota hrajeme roli spotiebitele i zédkaznika. Spotiebitel je pojeti
obecngjsi, zahrnuje vSe, co spotiebovavame, tedy i to, co sami nenakupujeme.
Spotiebitelem je dité, pro které maminka — zdkaznice nakupuje Sunar, détskou vyzivu ¢i
plenky. Zakaznik je zjednodusené feceno ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati.
Clovék v roli spotiebitele i zakaznika by mél byt pfinejmensim &asteéné orientovany
v odli$nych oblastech spotieby, které pii jeho nakupech ptipadaji v avahu. (Vysekalova,
2011)

1.1 Spotiebni chovani

Dle Koudelky (2018) je spotiebni chovani takové chovani lidi, které se tyka ziskavanim,

uzivanim a odkladanim spottebnich produkti.

Vyznamnym obohacenim bézného chapani pojmu spotiebniho chovani je ziskavani
spotfebnich produktl. Zjednodusené feceno, jde o vSe, co uzivani spotiebnich pfedméta
a produktti predchazi. Jak ve spotiebiteli vznika, aktivuje se urcity pozadavek a od n¢j se
odviji snaha, zdmér uspokojit ji urCitym spotiebnim produktem, jak se spotiebitel
rozhoduje, jakym produktem a jaké znacky, co je pro n¢j pfitom vyznamné. Vlastnimu
pouzivani produktu piedchazi i jeho ndkup a nakupni chovani. (Koudelka, 2018)

,,Spotrebni chovani cloveka je predurceno jeho zaclenenim ve spolecnosti, jeho kondnim

a chovanim obecné. “ (Zamazalova, 2009, s. 69)

1.1.1 Pristupy ke sledovani spotifebniho chovani

Koudelka (2018) uvadi, ze je mozné postihnout n¢kolik hlavnich sméri, vysvétlujicich

spotiebni chovani, které jsou: racionalni, psychologické a socialni sméry (modely).
Racionalni modely spotiebniho chovani

Bouckova (2003) a Koudelka (2018) uvadégji, Ze modely spotiebniho chovani vychazeji
Z toho, Ze spotiebitelé jsou rozumni a racionalni. Spottebitelé o uspokojovani svych ptani,
o svém rozhodovani na trhu premysleji a nasledné vyhodnocuji informace. Déle také
zvazuji pfednosti i nevyhody, srovnavaji se s cenami, svymi pfijmy a dal§imi faktory,

couvaji a rozhoduji se racionalné.
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Hlavni proménné se v téchto modelech tykaji funkénich uzitkt, cen nabizenych produkti
a jejich substitutl, pfijmi, rozpoctovych omezeni spotiebiteld i jejich domécnosti,
srovnavani uzitkli a vynalozenych vyloh, indiferen¢nich kiivek, majetkového zdzemi a
jeho ptilezitosti. (Koudelka, 2018)

Autorka Zamazalova (2009) uvadi racionalni pfistup vychazejici z charakteristiky
spotiebitele jako ,,rozumné‘ bytosti, rozhodujici se na zaklad¢ racionalniho zvazovani
uzitkd a vyhod plynoucich z kupniho rozhodnuti a jejich porovnavani s cenami, piijmy,
dostupnosti obchodu atd. vzorem takového piistupu je tzv. Marshalliv model chovani,
ktery zvazuje predevsim ekonomické faktory (pfijmy, ceny, ceny substitutil) a jejich

racionalni odraz v chovani spottebitele.

Psychologické modely

Koudelka (2018) uvadi, ze velmi diilezitym a uplatiovanym smérem vykladu spotifebniho
chovani je jeho vazba na psychiku spottebitelid. Naptiklad v marketingu se uplatiuji
psychologické modely uceni. Zvazuje se klasické podminovani, vysvétlujici spotiebni
jednani na zaklad¢ propojeni nepodminéného a podminéného motivu, jez vede v ptipadé
podminéného motivu k podminéné reakci obdobné t¢ nepodminéné. Své misto v nazoru
na spotiebni chovani ma dalsi vyrazny model u€eni, a sice operantni podminiovani, podle
kterého se Cloveék nauci urcitému chovani diky podnétu odmény ¢i trestu v disledku

urcitého vystupovani.

Pristupy zabyvajici se motivaci jSou pro marketing zasadné vyznamny. Uplatiuji se
odlisné modely klasifikace potfeb motivujicich ke spotfebnim projeviim. Patii sem
ptistupy, které se snazi vysvétlit lidské jednani na zdkladé motivacnich zdroji na prvni
pohled neztetelnych, hloubé&ji v psychice ukrytych a nevédomych/neuvédomovanych —
pudd, instinkt a jejich u€inkl na spotiebni chovani. (Koudelka, 2018)

Psychologické ptistupy Zamazalova (2009) opira o psychické faktory uplatiiujici se ve
spotfebnim chovani jedince. MlZe jit o modely S-R, pfip. S-O-R, které predpokladaji, Ze
ur¢ité motivy zvnéjSku zplsobi konkrétni typ odezvy formou jist¢ho chovani
spotiebitele. Zvazuje jenom méfitelné proménné v chovani jedince. ProtoZe vychazeji
z pfedpokladu, Ze urcité chovani je nauceno ve vazb¢ na jisté motivy, hovofi se o nich
také jako o modelech vychézejicich z teorie uceni. Jinym ptikladem psychologického
pfistupu ke spotfebnimu chovani miize byt psychoanalytické chapani spotfebniho
chovani zalozené na Freudové uceni o vzijemném piisobeni podvédomi a védomi.

Vychdzi z teze, ze lidské jednani je motivovano z deviti desetin nevédomim, respektive
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pfedvédomim, a pfi¢iny vystupovani zlstavaji skryty. Jen pouhd desetina motivi

vyplouva na vnéjsek a je uvédomovana.

Sociologické modely, pristupy

Koudelka (2018) a Bouckova (2003) do spottebniho chovani promitd rovnéz vliv
socialniho prostfedi, v némz spotiebitelé ziji. Kupni rozhodnuti mize byt ovlivnéno
piitazovanim se do nékteré skupiny a dosahnout jisty socialni status a plnit urcitou

socialni roli. M4 tak dvé& skupiny primarni a sekundarni.

Koudelka (2018) ve své publikaci uvadi, Ze do spotiebniho chovani se odrazi vliv
socialniho prostfedi, v kterém jedinci Ziji, a to je pocatecni poloha sociologickych
modeld, dle kterych socidlni normy zasadné ovlivituji chovani jedinct. Jedna se o

pusobeni socidlnich projevi, pravidel, vztahii a socialniho srovnévani.

,,Sociologické pristupy vyzdvihuji v chovani spotiebitele socialni prvek podilejici se na
jeho rozhodovani, ktery je spojen s usilim ziskat uzndni v urcité skupiné lidi, zaujmout
urcity spolecensky status. Jsou to modely chapajici spotiebni chovani jako reflexi
plisobeni referencnich skupin. Jednim z predstavitelu tohoto sméru je americky ekonom

T. Veblen. “ (Zamazalova, 2009, s. 71)
Komplexni model

., Eliminuje slabinu uvadenych pristupu, a sice to, Ze neberou v uvahu dalsi faktory
podilejici se na formovani chovani spotrebitele. “ (Zamazalova, 2009, s. 71) I zde se
setkivame s riznymi piistupy a autorka Zamazalova (2009) uvadi pro nazornost

napiiklad model ,,cerné skiinky*.

1.1.2 Nakupni chovani

Pti spotfebé a ndkupu se kazdy c¢lovék chova individualné. U muzi i Zen je odlisny
nakupni chovani, a to i ve véku. Kazdého jedince zaujme néco, co druzi nemusi viibec
zaregistrovat. Pfani a potfeby k ndkupu jsou u kazdého jednotlivce odlisné. ,,Nakupovani
miize byt nutnou cinnosti vedouci k ziskani produktu nebo také zabavou, odmenou,
terapii, vymluvou umoznujici vzdalit se z domu, prileZitosti k navazani vztahu, kratochvili

nebo zpiisobem, jak travit cas. “ (Zamazalova, 2009, s. 69)

Zamazalova (2009) uvadi, ze pro vhodné pouziti marketingovych nastroji je vhodné

pouzit motivaci spotiebiteld, aby marketingové pracovnici mohli pochopit divody a

12



odli$nosti ndkupniho chovani. Aby to bylo pro maloobchodniky uzite¢né, snazi se udélat
jakousi typologii zdkaznikd a formulovat urcita zobecnéni. Nakupni chovéani se musi
zkoumat v kontextu spotiebniho chovani. Z faze kupniho rozhodovaciho procesu je

onakup.

,Jaké jsou motivace a principy uvazovani a z toho plynouciho chovani nakupujiciho
zakaznika, ¢im se vyznacuje jeho rozhodovani o ndakupu a jaké vlivy na néj piisobi, to vse
zkoumaji pod souhrnnym oznacenim ndakupni chovani cetné studie. “ (Jesensky, 2018, s.

128)

Je dulezité si uvé€domit, Ze chovani pii nakupu a uplatnéni zbozi je vyhradné jednou z
casti chovani zakaznika. Chovani a rozhodovani daného clovéka je ve velké mife
ovlivnéno prostiedim, ve kterém zije, socialnim vniménim, a také osobnostnimi
psychologickymi rysy, zajmy, rodinnymi poméry, chovanim nebo povolanim. Ale
nakupovani nemusi byt jenom ziskavani zbozi k uspokojovani pfani a potieb, pro nékteré

jedince také zalibou, vyuziti volného ¢asu nebo socidlni kontakt s ostatnimi lidmi.

Mulacova (2013, s. 225) uvadi, ze ,,nakupni chovani oznacuje zpusob, jaky konecny
spotrebitel, tj. jednotlivec nebo domacnost, nakupuje vyrobky a sluzby pro svou osobni
spotrebu. ““ Tohle nakupni chovani je jednou z ¢asti spotfebniho chovani. Do spotfebniho
chovani spada nejenom otazka, proc a jaké zbozi zakaznik nakupuje, ale i jak Casto a kdo
ho uziva, a také, jak dlouho nam dany vyrobek slouZzi a kdy a pro¢ ho uzivat prestavame

a jakym zptsobem ho likvidujeme.
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2 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Kotler a Keller (2013) uvadgji, ze marketéfi musi porozumét jak teorii a zaroven i realité
spotfebniho chovani. Spotiebni chovani obsahuje samotné jednotlivce, ale i skupiny a
organizace, ktefi vyhledavaji, kupuji, pouzivaji a likviduji zbozi, sluzby, myslenky nebo
zazitky vyhovujici jejich pozadavky a touhy.

., K vnitrnim faktorum, které souviseji primo s osobou spotiebitele, nalezeji faktory, které
Jjsou svym charakterem ,,viditelnéjsi* pro okoli: vék, pohlavi, velikost domdcnosti, pocet
deti v rodinée, obdobi zZivotniho cyklu rodiny, zaméstnani, ekonomické podminky, zZivotni

styl a dalsi.* (Zamazalova, 2009, s. 72)

Zamazalova (2009) dale uvadi, ze faktory, které jsou pro okoli tajné, jsou tyto: postoje,

motivace, potfeba, vnimani, osobnost, uceni.

Podle Koudelky (1997) se faktory déli na vnitini a vn&jsi, Kotler a Keller (2013) tyto
faktory rozdélili do ctyt zdkladnich kategorii: kulturni, spolecenské, osobni a

psychologické faktory.

2.1 Kulturni faktory

Podle Kotlera a Kellera (2013) mivaji zfetelny vliv na kupni chovani spotiebitele kultura,

subkultura a socialni tfida.

Kotler (2007, s. 311) ve své knize uvadi, ze ,,kulturni faktory maji na chovani spotrebitele
nejsilnéjsi a nejvyznamnéjsi viiv. Marketingovi specialisté musi chapat roli, kterou hraje

‘

kultura, subkultura a spolecenska tiida kupujiciho.*
Kultura

Kultura je hlavnim urcujicim faktorem touhy a chovani jednotlivce. Pokud chcete uvést
na trh své souCasné vyrobky a zéroven zavést vyrobky nové, musi se marketéii peclivé
zabyvat kulturnimi hodnotami v kazdé zemi, protoze je to v kazdé zemi jsou kulturni

hodnoty ruzné. (Kotler a Keller, 2013)

Podle Kotlera (2007) kultura je: ,,soubor zdkladnich hodnot, postoju, prani a chovani,
které clen spolecnosti prejima od rodiny a dalsich duleZitych instituci. A také, ze lidské

chovani je z velké casti ¢asto naucené. (Kotler, 2007, s. 311)
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Subkultura

Z mensich subkultur se sestavuje kazda kultura, subkultura poskytuje svym clenim
konkrétn¢jsi socializaci a identifikaci. ,,Subkultury byvaji urceny ndrodnosti,
nabozenstvim, rasovymi skupinami a geografickymi regiony. Stejn¢ jako uvadi Kotler

(2007) ve své knize Moderni marketing. (Kotler a Keller, 2013, s. 191)

Podle Kotlera (2007, s. 312) subkultura je: ,,skupina lidi, kteri sdileji stejné hodnotové

systemy na zaklade spolecnych Zivotnich zkuSenosti a situaci.
Spolecenské tiridy

Spolecenské ttidy jsou relativné homogennim a neustdlym rozd€lenim spolecnosti,
hierarchicky ukaznénymi a sdruzujicimi ¢leny s podobnymi hodnotami, zajmy a

chovanim. (Kotler a Keller, 2013)

Kotler a Keller (2013) uvadé¢ji, ze Clenové raznych spolecenskych tfid maji odlisné
preference zbozi a sluzeb. Tyka se to i v oblastech jako je oblékani, zatizeni domacnosti,
volnocasovych aktivit, elektroniky a automobilti. Lisi se také v preferenci médii, kdy

vvvvv

vy$s$i tiida upfednostiiuje Casopisy a knihy a v ramci televizniho vysilani maze davat

vvvvvv

televize a v ramci kategorie televizniho vysilani se pfiklanéji k reality show a sportu.

Podle Kotlera (2007, s. 313) spolecenské tiidy predstavuji: ,, pomérné trvalé a spordadané

‘

rozdeleni spolecnosti. Jejich clenové sdileji podobné hodnoty, zajmy a vzorce chovani.

2.2 Spolecenské faktory

Kromé kulturnich faktorti ovliviluji spottebni chovani i spolecenské faktory do kterych
fadime referenéni skupiny, spolecenské role a statusy, rodina. (Kotler a Keller, 2013) Dle
Turéinkové (2007) skupiny mohou byt jak formdlni, tak i neformalni, primérni s vétSim
vlivem a sekundarni s mensim vlivem na chovani pfi ndkupu.

Jak Kotler a Keller (2013) tak i Kotler (2007) uvadéji, Ze tyto spolecenské faktory mohou
podstatné ovlivnit reakci spotiebitelll, a proto se jimi musi marketéfi pti vytvareni svych

marketingovych strategii zabyvat.
Referen¢ni skupiny

Kotler a Keller (2013) uvadi, ze do referencnich skupin patii vSechny skupiny, které maji
pfimy nebo nepiimy vliv na pfistup a chovani ¢loveka. Skupiny, které maji ptimy vliv,
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jsou oznacovany jako ¢lenské skupiny. Nekteré z nich jsou primarni a pak sekundarni
skupiny. Do primarni skupiny patii osoby, se kterymi prichazeji do styku témér neustale
a neformalné, jako je rodina, pratelé, sousedé¢ a kolegové v praci. V sekundarnich
skupinéch jsou lidé, kteti byvaji formalngjsi a jejich plisobeni neni nepietrzité, a to napf.
naboZensky, profesionalni ¢i odborovy skupiny. (Kotler a Keller, 2013)

Kotler a Keller (2013) také uvadi, ze lidé jsou i ovliviiovani skupinami, do kterych
nepatii. To je naptiklad aspira¢ni skupina, do které by jedinec rad patfil, nebo disocia¢ni

skupina, kterou jedinec odmita, nap¥iklad jejich nazory, hodnoty nebo chovani.
Rodina

Pii spotiebnim nakupovani ve spoleénosti je rodina ta nejzakladnéjsi organizace. Clenové
rodiny maji velky vliv na chovani a jsou primarni referen¢ni skupinou. Kotler a Keller
uvazi, ze ,,v Zivoté spotrebitele hraji vliv dve rodiny. Orientacni rodina sestdava z rodicu
a sourozencu. Od rodicu jedinec prebira postoje viici nabozenstvi, politice a ekonomice

a smysl pro osobni ambice, sebetictu a lasku. “ (Kotler a Keller, 2013, s. 192)
Role a statusy

Podle Kotlera a Kellera (2013) jsme kazdy z nas ¢lenem fady skupin jako napiiklad:
rodiny, klubti nebo organizaci. Ve skupiné ma kazdy jedinec své postaveni a vymezuje si
svoji roli a status. Role je aktivita, ktera je od jedince pfedpokladand. Lidé si vyhledavaji
vyrobky, které jsou jejich role a z ni zfetelny skutecny ¢i vytouzeny status zrcadli a
predava ostatnim. (Bennett, 1988, Turcinkova, 2007) uvadi, ze roje jednotlivce v pribéhu
zivota zméni, proto pro kazdou roli musi marketéti vytvotit dané normy a pravidla, které

budou vyvijet tlak k pfijmuti rozhodnuti.

2.3 Osobni faktory

Kotlera a Keller (2013, s. 193) uvadi, ze ,.K osobnim charakteristikam oviiviiujicim kupni
rozhodnuti jednotlivce patii vék a stadium Zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické
podminky, osobnost a vnimani sebe sama, Zivotni styl a hodnoty. “ Stejné faktory uvadi i
Turéinkova (2007), ktera vsak zivotni styl fadi podle Kotlera (2001) a Brown (2006) do
psychologickych faktori.

Kotler (2007) ve své knize Moderni marketing vise uvedené charakteristiky rozepsal.
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Vék a faze zivota

Clové&k v pribéhu Zivota zméni zbozi &i sluzby, které nakupuje. Preference a styl nakupu
obleceni, nabytku, potravin a volnocasovych aktivit se s rustem véku dost méni. Kotler
(2007) uvadi, Ze nakup je dost ovlivnén zivotnim cyklem rodiny — fazemi, kterymi rodina

Vv pritbéhu zivota projde.
Zaméstnani

Dal$im faktorem, ktery ovliviiuje ¢lovéka pii ndkupu zbozi a sluzeb je zaméstnani
¢lovéka. DéElnici nakupuji spiSe vice pracovni odévy nez lidé z kancelate, kteti nakupuji
elegantni obleky, aby prezentovali svoji firmu. Diky tomu se marketéti zamé&fuji na
identifikaci profesnich skupin, které budou jevit zajem o jejich vyrobky a sluzby. (Kotler,
2007)

Ekonomicka situace

Ekonomicka situace Cloveéka velmi ovlivni vybér produktu. Kdyz budou ekonomické
ukazatele signalizovat recesi, m&li by udélat nové kroky ve zméné designu, positioningu

nebo cenové politiky daného produktu. (Kotler, 2007)
Zivotni styl

Clovek, ktery Zije v prostiedi, kde existuji stejné kulturni faktory, a to subkultura,
spoledenska tiida a profese, nemusi znamenat, e budou mit stejny Zivotni styl. Zivotni
styl je zivot ¢loveéka, ktery vyjadiuje volnoCasové aktivity, koni¢ky a postoj. Odrazi
spolecenskou tfidu a vlastni osobnost clovéka, tak i popisuje vzorec chovani a vzajemny

vliv na jeho okoli. (Kotler, 2007)

2.4 Psychologické faktory

Kotler (2007) uvadi, ze v ndkupni rozhodovéni je téz ovlivnéno ¢tyfmi zékladnimi
psychologickymi faktory: motivaci, vnimani, u¢enim a piesvéd¢enim a postoji.
Motivace

Lidé maji neustale velké mnozstvi ptani. Tyka se to biologické potieby, které jsou ze
stavu napéti, a témi jsou napiiklad hlad, zizen nebo nepohodli. Ostatni potieby jsou razu
psychologického, které vznikaji z pfani po uznani nebo ucté. Tohle piani neni vétSinou

dost silné, aby jednotlivec byl motivovan ke koupi. Z potieby se stane motiv v jedné
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chvili a to, kdyz dosdhneme jednotlivé intenzity a jednotlivec se ji snazi uspokojit.

(Kotler, 2007)

Svétlik rozumi motivaci, pfi¢inu urcitého chovani, jako vedouci k utéSeni néjaké potieby.
Motivace chovani vypliva jak z vnitinich (pfani ¢lovéka), tak i z vnéjsich impulst (okoli

¢loveka). (Svétlik, 2005)

Autorka popisuje teorii motivace podle Maslowa. Jak Svétlik (2005), tak i Kotler (2007)
se shoduji, Zze Maslow tvrdi, Ze potieby jsou uspofadany hierarchicky, kazdy jedinec se
dulezitych.

Na obrazku €. 1 jsou zatazeni podle Maslowa diilezitosti do 7 skupin potteb. Spotiebitel
se snazi vyhovét své nejpodstatnéjsi potiebé (fyziologické). Pokud je tato potiteba
utéSena, spotiebitel prestdva mit motivaci a bude se snazit vyhovét nasledujici dilezité
potiebé. A vSak Maslowova hierarchie neni platna ve vSech kulturach. Napt. v Japonsku
a Némecku, jak uvadi Kotler (2007), lidé ovlivituji potieby a piani fadu (estetické
potieby) a sounaleZitosti (potieba uznani). Oproti zemim jako je napf. Francie, Spanélsko,
Portugalsko a dalSi romanské a asijské zemé, které ovliviiuje potieba bezpeci a

sounalezitosti. (Kotler,2007)

Obrazek ¢. 1 Maslowova hierarchie potieb

seberealizace
6. Esteticke potieby
/ 5. Kognitivni potieby \
/ 4. Potteba uznani \
/ 3. Spolecenske potieby \

/ 2. Potieba bezpetnost \
/ 1. Fyziologicka potieba \

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a kol., (2007), s. 328, 2020
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Vnimani
Vnimani je proces, jehoz prostiednictvim lidé vybiraji, fadi a vysvétluji si informace,
které jim poskytuje dané okoli. Naptiklad dva rtizni lidé se stejnou motivaci ke koupi se

budou chovat odlisné, protoze danou situaci kazdy vnima jinak. (Kotler, 2007)

Dle Svétlikovo (2005, s. 65) slov, je vnimani to, ,jaky osoba ddvad smysl tomu, co slysi,
vidi, citi, chutna atd. vnimani tedy neni vysledkem pouhého piisobeni urcitého podnétu,
ale také motivaci clovéka, jeho naladou, osobnosti apod. existuje cela rada faktoru, které
ovliviiuji vnimani. “

Ucéeni

Uceni je cinnost Clov€ka, kdy si uvédomuje urcit¢ védomosti, dovednosti, osobni
vlastnosti, navyky a formy chovani. Na podnéty z okoli clovek ziskava noveé informace a
zpusob feSeni. KdyZ €lov€k ma vice informaci o znaéce a ma vice zkuSenosti, tim se stava
nakupni situace vyfeSena spiSe automaticky. Nez kdyz ¢lovék nemd zadné nebo malé
zkuSenosti ohledné¢ rozhodovani o koupi daného zbozi, stava se koupé vyrobku
extenzivnim problémem. (Svétlik, 2005)

Ucenti je obvykle definovano jako relativné trvala zména chovani v dtsledku praxe nebo
zkuSenosti. Alternativni pfistup definuje uceni jako vyvoj nebo ziskani komunikace mezi
dvéma podnéty, nebo mezi podnétem a odezvou. V souvislosti se spotiebitelskym
chovanim, je vysledkem tohoto spojeni zména chovéni spotiebitele vici produktu.
Napriklad spotiebitel by si mohl vytvofit vztah mezi ndpojem a piijemnou strdvenou
chvilkou. Toto spojeni mezi dvéma podnéty by mohlo vést spotiebitele k vétsi

pravdépodobnosti, ze bude produkt v budoucnu rad znovu pouzivat. (Einhorn, 1992)
Postoj ¢lovéka

Je ptevzaty od vychovy zrodiny, vnimanim socidlnich skupin, ucenim a vlastnim
chovanim. Jsou to dispozice, které zareaguji k urcitému pfedmétu. Svétlik (2005) a
Tur¢inkové (2007) uvedli, Ze kazdy €lovek zareaguji bud’ pozitivné ¢i negativné a tyto
pocity ovliviiuji vnimani, rozhodovani a chovani spotiebitele a tim se 1i§i intenzitou a

osobnosti a tim se rizni postoje.

Spotiebitel zamita informace, které jsou v konfliktu s danym postojem, popripad¢ si je
tak, aby snimi byl v harmonii. Nadale si v paméti uchovava dané informace, které

schvaluji jeho postoj. (Turcinkové, 2007)
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3 Marketingovy mix

Krom¢ vlivl, které uvedla autorka v pfedchozi kapitole 2 plsobi na chovani a
rozhodovani spotiebitele i vyznamné marketingovy mix ve kterém se nachazi vyrobek,

jeho cena, distribuce a komunikace. (Hes, 2008)

Silny marketingovy mix, pfimétené¢ kombinuje veskeré proménné, aby konecny zakaznik
pocitil maximalni dilezitost a aby byly splnény podnikatelské¢ marketingové cile. Barta
(2009) také uvedl, ze Philip Kotler ve svych knihach uvedl marketingovy mix. Aby byl
spravné pouZzivan, nesmi se na n¢j manazefi marketingovych oddéleni divat pouze
z pohledu prodavajiciho, ale i z pohledu kupujiciho. Marketingovy mix, ktery je na
obrazku €. 2 pak bude vypadat nasledovné:

Z produktu se stane potieba zakaznika (customer value)
- Z ceny se stanou naklady zadkaznika (cost to the customer)
- Misto se pfeméni na pohodli pro zdkaznika (convenience)

- Z propagace se stane komunikace se zakaznikem (communication)
(Bérta, 2009)

Obrazek ¢. 2 Marketingovy mix

Vyrobkova politika ‘ Potieba
Cenova politika ‘ Maklady

Komunikatni politika - Komunikace

Distribuéni politika ‘ Pohodli

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

3.1 Produkt

Produkt 1ze vnimat dvéma variantama, prvni jako vyrobek a druha jako sluzba. Autorka
se zaméfila na ndkup potravin, z tohoto ditvodu se bude zabyvat hmotnym statkem, t;.
vyrobkem. Vyrobek se sklada z jadra a rozsitujiciho efektu. Jadro ukazuje hlavni uréeni

vyrobku, které nam fikd, k ¢emu je dany vyrobek slouZi a jeho vlastnosti. Rozsitujici
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efekt udava individualitu vyrobku, jakykoliv vyrobek se v kone¢né fazi rozlisuje a stavaji

se individualni. (Barta, 2009)

Vyrobky maji nékolik podob. Autorka uvadi jen jednu, ktera se vztahuje k tématu prace.
Spotiebni zbozi miize byt kvalifikovano jako smiSené zbozi, do které¢ho jsou spotiebitelé
ochotni investovat velmi omezené nakupni Usili. Proto je nezbytné mit tyto vyrobky

snadno dostupné a dobte znamou obchodni znacku. (Perner, n.d)

Barta (2009) uvadi 4 efekty rozsitujicich efektd na kvalitu, servis, znacka a prodejni
sluzby. Vyrobky vyrobci i vyrobky, které maji stejného vyrobce, se od sebe odlisuji
kvalitou. Dalsi je servis pro jednotlivé znacky danych vyrobkl. Barta uvadi, Ze naptiklad
V potravinach to miize byt sklenicka od hoicice, ktera se po spotfebé da vyuzit jako
skleni¢ka na nédpoje. Znacka je vnimana jako odliSeni vyrobku dané: oznaceni, jeho
nazev, logo, jméno, barvy, a véci, které jsou spojovany spotiebiteli s danou znackou.
Posledni efekt uvadi efekt spojeny s prodejnimi sluzbami. Rozumét tomu jako efekt
spojeny s prodejnimi sluzbami, ktery zle chapat jako zptsob placeni pii nakupu vyrobku

napf. hotovost, platebni karta, spotiebitelské uvéry.

3.2 Cena

Cena je vnimana spotiebitelem jako vynalozené naklady ze své finan¢ni situace na nakup
mnozstvi a kvalitu vyrobku. Spotfebitel ocekava, ze ¢im je u znackového vyrobku vyssi

cena, tim je i vyssi kvalita nez u vyrobku, ktery je neznackovy a s nizsi cenou. Cena hraje

vvvvvv

Dle Foreta (2010) cena budi klamny dojem svym ¢iselnym vyjadienim, Ze cena je exaktni,
nezpochybnitelna a hlavnég, ze se neda ménit. S cenou se miize, a i musi pracovat. Obvykle
je vytvotena bez ohledu na slozky marketingového mixu, a tim se i zapomina koukat na
zivotni cyklus vyrobku. Ceny se daji pocitat zakladnimi zpisoby. Uvedené zptisoby jsou:
cena zaloZena na nakladech, cena na zéklad¢ poptavky, cena na zaklad€ cen konkurence,
cena podle marketingovych cilti firmy a v kone¢ném zplsobu se cena vytvaii podle
vnimané hodnoty produktu zakaznikem, ktery se na tohle téma nejvice hodi, opird se o
znalost potfeby, kterou spotiebitel pfipisuje vyrobku. Casto se zde pouZivaji vysledky
z marketingového vyzkumu. Timhle zptsobem by méli firmy ziskat v prvni fadé

spokojenost spotiebitele.
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3.3 Komunikaéni politika

Barta (2009) uvadi, ze komeréni komunikace jsou soucasti marketingové komunikace
mezi jejich formy podle EACA (European Association of Communications Agencies)
patii: reklama, podpora prodeje (advertising), piimy marketing (sales promotion), prace
S vetejnosti (public relations), sponzoring (sponzoring), komunikace prostiednictvim tzv.

novych medii (on-line komunikace)

Reklama je placena a neosobni podoba komunikace, ktera se Sifi riznorodymi médii
Z hromadného ptisobeni. Zakladni role reklamy vytvati a posiluji podvédomi o vyrobku i
znacce, s cilem navodit pozitivni rozhodnuti o koupi dané skupiny spotiebitelti. Pomoci
reklamnich prostfedka je reklama propagovana napi. TV, tiskem, plakaty, letaky atd.
Podpora prodeje by mohla byt k vyvolani motivace spotiebitele k prvnimu nakupu,
udrzeni nebo zvysit pozornost o vyrobek ¢i dat odménu za vérnost spotiebitele k dané
znacce. Kdyz se vSak zvoli nespravna verze podpory prodeje, muze to byt pro firmy velice
nakladné. Miazeme uvést jako piiklad podpory prodeje bonusy, kuponovy prodej, vzorky
zdarma, soutéze, vérnostni programy. Osobni prodej ziskava spotiebitele piimym
dialogem, ktery se vede mezi nabizejicim a kupujicim. Od reklamy se 1isi tim, ze se
muzou pouzit psychologické piisobeni na spotiebitele a ma okamzitou zpétnou vazbu.
Vv piipadé této prace se muze jednat o veletrhy, poradenstvi, stankovy prodej. Vztah
s veiejnosti (PR) se chape jako vztah ke vSem trznim subjektim a zdjmovym skupinam
firmy. Firmy se v souCasné o¢ekava, ze se budou chovat odpovédné tj. Setrny vztah
k Zivotnimu prostiedi, chapani socialnich zalezitosti zaméstnanct. Naptiklad se jedna o
charitativni dary, sponzoring, vyroéni zpravy, komunikace s medii. PFimy marketing
vyuziva ke komunikaci hlavné postovni zasilky, telefon, e-mail, a i neosobni nastroje
kontaktu pro ziskavani informaci a k sehndni pfimych odpovédi od jistych zdkaznikl a

z vyzkumu jejich nazort. (Srpova, 2010)

3.4 Misto

Efektivni zpiisob, jak se dostane vyrobek od vyrobce ke koncovému spotiebiteli a s tim
souvisi 1 jak ho efektivné prodat. Vyuzivaji se rizni zprostfedkovatelé, ktefi zatidi, aby

se vyrobek dostal ke koncovému spotiebiteli. (Barta, 2009)
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Podle Stanikové (2007) a upravené autorkou na danou problematiku dané prace uvadi,
vybér distribucnich cest zavisi na charakteru vyrobku a na interakci mezi poskytovatelem

a spotiebitelem a na flexibilité vyrobku:

- Spotiebitel jde k poskytovateli vyrobku. Obchod je umisténi v blizké vzdalenosti
a spotiebitel vi, kde se piesn¢ nachazi. Proto jsou obvykle umistény obchody
v mistech s nejvétsi poptavkou napt. obchodni domy, sidliste, ndmesti atd.

- Poskytovatel vyrobkll jde k zdkaznikovi. Mél by byt dlraz na spravné osobni
jednani. Obchody jsou obvykle umistény na okrajich mést a maji v nasem ptipadé

moznost donasku vyrobkl do domu.
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4 Kupni rozhodovani

Nakupni rozhodovaci proces spotiebitele je oznacovan, protoze rozhodovani spotiebitele
se vyviji vurCité pevné posloupnosti danych aktivit. (Halek 2017) Faze procesu se

autorka rozhodla rozepisuje v nasledujici podkapitole.

4.1 Proces rozhodovani

Bartova (2004) s Koudelkou (1997) uvadi, ze se obecné identifikuje pét zakladnich fazi
kupniho rozhodovaciho procesu a to: rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni

alternativ, kupni rozhodnuti a faze chovani po nakupu.

Obrazek ¢&. 3 Proces rozhodovani

Poznani Hledani

Zhodnoeeni Rozhodnuti Vyhodnoceni

problému informaei alternativ onakupu nakupu

Zdroj: Upraveno dle Svétlika, 2005, s. 54

Rozpoznani problému

Poznani problému je spjato s potiebou, kterd pro jedince vyvoldva rozdil mezi

ocekavanym a pozadovanym stavem. (Bartova, 2004)

Koudelka (1997) jiz davno uvedl, Ze vznik problému a pticiny, od kterého nastava velice
riznorodé nakupni rozhodovaci procesy maji vSak jedno spole¢né. Tim jsou

neuspokojeni dané potfeby v soucasnosti a velkou snahou potiebu utésit ji v budoucnosti.
Hledani informaci

Kdyz se pozna problém, vede to spotiebitele k dalSimu procesu, a to ke zjiStovani
dulezitych informaci. Spotiebitele vS8ak mize mnoho informaci poplést a odradit od
nakupu a na druhé strané¢ malo informaci, ptedevsim u velmi vysokych cen a poprvé
koupeného vyrobku, vyvolat u spotiebitele velké riziko pfi ndkupu. Také jej miZe
odstrasit. Informace by mély byt zaméfeny ur€itym zplUsobem. Zplsob, kterym
spotiebitel vnima informace, zdvisi na zkuSenostech, vzd€lani, zaméstnani, véku a

zajmech. Zdroje informaci se miiZzou ziskavat z:

V' sdélovaci prostiedky;

v osobni zdroje (rodina, znami);
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v marketingovd komunikace a jeji zdroje (vyzkouSeni a testovani vyrobku).

(Svétlik, 2005)

Pokud je rozpoznan problém, dal§im krokem je ve vétSin€ hledani informaci. Jedna se o
vnitini hledani tak i o vnéj$i hledani informaci. Vnitini hleddni ma podstatu v tom, Ze se
jedna o informace, které se ozivi v paméti spotiebitele. Hledani se stavi na asociaéni siti

paméti. (Bartova, 2004)

Podle Koudelky (1997), znamena vnéjsi hledani je ziskavani informaci pro nakupni
rozhodovani ze svého okoli. Uvadi dvé na sebe vazané formy: zvysSeni pozornost a aktivni
vyhledavani.

Bartova (2004) uvadi, Ze pti hledani informaci jsou dalsi vlivy, které podmifiuji rozsah
hledani, a to o predchozi zkuSenost, kterd vyvoldva k mens$i tendenci vyhledavat
informace, ale spiSe na své zkuSenosti. Dale uvadi vnimané riziko, které se zamétuji jiz
uz na vyssi tendenci vyhledavani informaci. Podle Bartové se rozdéluje do péti skupin:
finan¢ni, funk¢ni, fyzické, socialni a psychickeé riziko. Dale se jedna o dalsi vlivy hledani
informaci, a to trzni prostiedi, predispozice spotiebitele, charakteristiky vyrobku a

situacni proménng.
Hodnoceni alternativ

Pti vlastnim rozhodovani o vybéru konecné alternativy pro nakup jde o vybér typu
vyrobku a hodnoceni a rozhodovani uvniti vybérového souboru. Spotiebitel se sdm
rozhoduje mezi znakami, které jsou na trhu, a vyhledava na alternativy, mezi kterymi se
bude rozhodovat. Podle tohoto pohledu se nabidka na trhu muze rozdélit z hlediska
rozhodovéani spottebitele do par skupin, a to vybaveny soubor, uvazovany soubor, netecny

soubor a odmitany soubor. (Bartova, 2004)

Podle Solomona (2006) ma hodnoceni alternativ dvé zakladni slozky, nejprve spotiebitel
z danych informaci vybere mensi mnozstvi vyrobkd, o ktery ma skute¢ni zdjem. Potom
dany vybér z0zZi podle toho, ktery vyrobky jsou pfijatelny a redlny, a srovnanim vsech

pro a proti u zbytku.
Nakupni rozhodnuti

Podle Svétlika (2005) rozhodnuti o ndkupu zpravidla nepfedstavuje nejen ano €i ne pro
zakoupeni urc¢itého vyrobku. Spotfebitel musi udélat spoustu dil¢ich rozhodnuti 1 kdyZ je

zcela rozhodnut o zakoupeni daného vyrobku. Spotiebitel se rozhoduje, i kde dany
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vyrobek koupi, miize byt ovlivnén jesté¢ druhou osobou, kterd ma velky vliv na daného
spotiebitele. Zda dojde k zavérecnému rozhodnuti o nakupu, zavisi na druhé osobé.
K rozhodnuti o koupi mize ovlivnit necekana situace a to napt. zvyseni ceny vyrobku,

prichod nového vyrobku, stazeni vyrobku.

Podle Bartové (2004) jsou moznosti ndkupniho rozhodovani tyto:
v' nakup uréitého vyrobku, az se spotiebitel rozhodne pro nakup alternativy
Z nakupniho rozhodnuti nebo jiné alternativy,
v" odlozeni nakupu, ma rizné divody odloZeni, napf. diky chybé&jicimu potvrzeni
spravnosti volby nebo diky kratké dob¢ odkladu,
v odmitnuti ndkupu, situace vznikd, jestlize uspokojeni potfeby spotiebitel mize
bez velkych problémil pfesunout na jiny zptsob, jestlize ndkupni rozhodnuti je na

nestabilnich zakladech.

Ponakupni chovani

Poslednim krokem v rozhodovacim procesu je vyhodnoceni spotiebitele, zda se dobie
rozhodl ve vybéru. Kazdy spotiebitel byl v situaci ve spojeni s nakupem zklaman ¢i
pocitoval radost. Pfi  hodnoceni vyrobku se dostane Kur€it¢é urovni
spokojenost/nespokojenosti, stanoveni pociti nebo postoje jedince tykajici se vyrobku po
jeho koupi. (Solomon, 2006)

Podle Bartové (2004), je pét fazi ponakupniho chovani. A to jsou: rozmeéry
spokojenosti/nespokojenosti, faktory posilujici spokojenost, faktory posilujici ponakupni

disonanci a nespokojenost, vyznam spokojenosti s nakupem a dusledky nespokojenosti.

4.2 Typy nakupniho chovani

Podle Howard-Shetkova, jak uvedl Svétlik (2005), se mlze chovani rozdélit do tii
zakladnich skupin: automatické chovani, teSeni omezeného problému a feSeni
extenzivniho problému. Dané skupiny nam mohou poskytnout urcity obraz o postupu
kazdého procesu koupé v procesu rozhodovani o nakupy. Jak jiz autorka uvedla
v ptedchozich kapitolech nakupni chovani spotiebitele se mize od sebe odliSovat, protoze

rozhodnuti v nékterych ptipadech byva obtizné a komplikované.
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Automatické nakupni chovani

Halek (2017) a Svétlik (2005) uvadi, ze automatické nakupni chovani v obvyklych a
kazdodennich ptipadech pii nakupu za nizkou cenu nerozhoduji viibec, prosté nakupuji
automaticky, vychazeji ze svych osobnich zkusenosti a zafixovanych v paméti. Nakupuji
svij druh a znac¢ku vyrobku, kterou dobfe znaji a jsou s tim velice spokojeni. Proto tato
skupina nakupniho chovani je oznafena jako chovani automatické nebo rutinni, a

spottebitel ztidka provadi nakupni rozhodovaci proces.
ReSeni omezeného problému

Jako druha skupina se uvadi feSeni omezen¢ho problému. V této situaci Se spotiebitel
setkd s vyrobkem, ktery zna, ale v konkrétnim ptfipad€ neznd nebo nema dostatek

informaci k rozhodnuti ke koupi. (Halek 2017)

Svétlik (2005) uvadi podobné charakteristiky této skupiny jako Halek (2017) a jestlize je
spotfebitel dobfe obeznamen se sortimentem vyrobki, ale neznd kazdou znacku, a
podminky koupé, na zakladé toho potiecbuje nové informace, které jsou nutné

K uskute¢néni svého rozhodnuti.
ReSeni slozitého problému

Podle Halka (2017) a Svétlika (2005) tato skupina zahrnuje situaci ndkupu vyrobku, kdy
spottebitel chce uspokojit své potieby, ale nezna druh vyrobku. Tento vyrobek je drahy,
tudiz spotiebitel potiebuje dostatek ¢asu na shromazdéni procesu nakupniho rozhodnuti.
V této skupiné dochazi ve vétSin€ piipadit ke vSem procesu, které byly vypsané
samostatn¢, ale také se informuji u riznych zdroji. Halek (2017) pak jesté uvadi, Ze se
jedna o rtizné role, u kterych ziskava informace. Existuje pét roli, kterymi jsou iniciator,

poradce, investor, nakupciho a kone¢ného uzivatele.
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5 Dotaznikové Setieni

Autorka bakalafské prace realizovala vyzkum spotifebniho chovani v oblasti nakupu
potravin. Na vyzkum pouzila metodu kvantitativniho vyzkumu. Pro zpracovani
marketingového vyzkumu byly pouzity informace zteoretické casti této prace.
Kvantitativni vyzkum byl realizovan s vyuzitim vytvoreného dotaznikl (viz Piiloha A).

Vyzkum byl realizovan online, tj. metodou CAWI.

Dotaznik byl zaméten na Plzensky kraj, coZ znamena omezeni vyzkumu a jeho moznosti
zobecnéni. Respondenti mohli na dotaznik odpovidat po cely biezen, kdy byl k dispozici

online.

Autorka si polozila vyzkumné otazky, na zaklad¢, kterymi uvedla tvrzeni, které by m¢l

vyzkum potvrdit ¢i zamitnout.
T1: Je rozdil ve vnimani ovlivigjicich faktorti napti¢ ekonomickych statutti respondentd.

T2: Respondenti, ktefi vyuzivaji reklamni letaky k ziskavani informaci si pisi nakupni

seznam vice nez respondenti, ktef'i nevyuzivaji reklamni letaky k ziskavani informaci.

T3: Jsou rozdily ve vékové kategorii a v pohlavi u vyuzivani vérnostnich programu.

5.1 Dotaznik

Podle Punche (2008) je dotaznik stanoveny dalezitymi otazkami, ktery slouzi k sbéru dat.
Zaujima misto mezi vyzkumnymi a strategickymi otdzkami a nasledné procesem sbirani
dat. Vymezuje Sest aspektu, a to vztah k vyzkumu, definice proménnych, odkud ziskat

vyplnény dotazniky, vicepolozkové skdly, role pilotdZze a omezeni navrhu dotazniku.

Kozel (2006) tika, ze pro vybér piijatelného typu dotazovani zavisi na faktorech napf.

skupina respondentil, charakter a rozsah informaci, casovy limit atd. Uvadi 4 typy vybéru:

- osobni dotazovani, je typ, ktery se déla takzvané ,,Face to Face* komunikaci
s respondentem. Je zde jedno, jestli dotaznik je vypliiovan tazatelem nebo jestli
ho vypliiuje sam respondent. Je zde vyhoda, Ze tazatel ziskava zpétnou vazbu
ihned. A muiZe respondentu vysvétlit 1épe, jaky je vyznam otazek a uvadét je
V jiném portadi.

- pisemné dotazovani, tzv. dotazovani posStou. Tazatel dotaznik posle

respondentovi postou a také postou se odpovedi vrati zpét k tazateli.
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- telefonické dotazovani, je podobné jako osobni, pouze chybi osobni kontakt.
Tazatel musi projit dikladnym Skolenim, protoze kontakt mize byt kdykoli
prerusen a ukon¢en mnohem jednoduseji nez pii osobnim dotazovanim.

- elektronické dotazovéni, zjiStuje informace od respondentll prostfednictvim
dotaznikii v e-mailech nebo na webovych strankach, v této praci to bylo pomoci
socialnich siti Facebooku a WhatsAppu. Je to zatim nejmladsi zptisob dotazovani,
ke kterému je pouzit internet. Vyhodou je minimalni ¢asova a finan¢ni naro¢nost

(Kozel, 20086).

V této praci byl prevazné pouzit typ elektronického dotazovani. Pro ziskani starSich
respondentll autorka pouzila i osobni dotazovani. VétSina starSich respondentti nema
piistup na internet, a proto autorka oslovila respondenty, zdali jsou ochotni odpovédét na

dané otazky.

Karlicek (2018) uvadi, ze je potieba dobie promyslet a zvazit, jakou formou tazatel polozi

otazku a jakou odpovéd’ od respondenta ocekava. Jestli vyuzije:

e Uzavrené otazky nedavaji prostor pro vlastni odpovéd’. Mlize to zmensit hodnotu
dotazovani, jestlize se respondent neztotozni s zadnou uvedenou odpovédi;

e Otevicené otazky jsou opakem uzavienych otazek, hodnota dotazovani je
relativn€ vysoka, avSak zpracovani dat je velmi narocné,

e Otazky polouzaviené, které jsou kombinaci dvou vyse uvedenych otazek. Jsou
nabidnuté moznosti pfednastavenych odpovédi, ale také nechaji respondenta
moznost odpoveédét samotného;

o Skaly, pomoci nich voli respondenti miru souhlasu & nesouhlasu s danou

otazkou;

Autorka v dotaznikovém Setieni pouzila uzaviené, polouzaviené otazky a skaly. Dotaznik
se skladal z 22 otazek. Prvni ¢ast dotazniku byla zamétfena na otazky na problematiku
spotiebniho chovani v oblasti nakupu potravin. Ve druhé Casti se otazky zamétovaly na
demografické udaje respondentti. Autorka byla pfedem domluvena S vedoucim prace, Ze
se marketingovy vyzkum bude zabyvat v§emi vékovymi kategoriemi, ale bude zaméfeny
pouze na Plzensky kraj, ve kterém autorka Zije. Pfed zvefejnénim dotazniku byla
provedena pilotaz, pii které 10 vybranych 0sob rizného veéku a pohlavi odpovédélo, zda
dobie pochopili otazky a jestli jsou dobie polozené. Diky tomu pak autorka dostala

informace, které mohla nadale pouzit do finalni verze. Naptiklad jak je dany dotaznik
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Casoveé narocny na vyplnéni, aby tuhle informaci mohla pouzit do zahajovaci feci, ktera
byla psana na zacatku dotazniku, aby respondenty informovala, k ¢emu dotaznik a

informace z n¢j ziskané budou pouzity.

5.2 Vystup

Vyzkumu se zucastnilo 400 respondentt, jak jiz bylo uvedeno v predchozi kapitole
dotaznik je zamétena na Plzensky kraj a z tohoto divodu nebylo 43 dotazniku pouzito
pro vyzkum, protoze respondenti uvedli, ze nejsou z Plzenského kraje. Vyhodnocovany
byly tedy odpovédi od 357 respondentti. Dotaznik byl vypustén do ob&hu v obdobi od 9.
3. 2020 do 2. 4. 2020. Dotaznik byl vytvoten v Google Formulafi online a byl publikovan

po schvaleni vedouciho prace, na socialnich sitich, a to Facebook a WhatsApp.

5.2.1 Zakladni informace o respondentech

Do demografickych tidaji autorka zahrnula v€k, pohlavi, ekonomicky status respondenti
a velikost obce, ve které respondenti bydli. Tyto tdaje byly zjistovany pro nasledné

srovnavani s otazkami na ndkupni chovani respondentt.

V tabulce €. 1 autorka zobrazila demografické udaje zamétené na pohlavi a vék. Piehled
informaci o respondentech, ktefi vyplnili dotaznikové Setfeni tykajici se nakupniho

chovani vybraného segmentu zakaznikl ve sluzbach zaméfené v oblasti nakupu potravin.

Tabulka ¢. 1: Pohlavi a vék respondentti

Absolutni €etnost  Relativni éetnost

98 27.45%
3 3.06%
49 50,00%
29 29.59%
9 9.18%

g g,16%
259] 72,55%
B 2.32%
122 47.10%
104 40,15%
19 7.34%
g 3.09%
Celkovy soucet 357 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Vyzkumu se zacastnilo 357 respondentl. Na prvni pohled je vidét, ze dotaznikového
Setfeni se zucastnily v nejvétsim zastoupeni 259 zeny v poméru 72,55 %, Vv zastoupeni
muzl bylo pouhych 98 respondentti, procentualné to ¢ini 27,45 %. Dohromady velmi
zastoupenou kategorii, byla v dotaznikovém Setfeni veékova kategorie 19-35 let.
V zastoupeni této vékové kategorie se zucastnilo celkoveé 171 respondentti a z toho bylo
47,10 % zen a 50 % muzi. Druhou nejvice zastoupenou kategorii byla s po¢tem 133
kategorie ve v€kové Skale 36-55 let, z toho zen 40,15 % a muzu 29,59 %. V poctu 28
respondentll se zucastnilo v Kategorii 56-65 let z toho zen 7,34 % a muzu 9,18 %.
Nejméné zastoupenou kategorii byla vékova skupina 66 a vice s po¢tem 16 respondentii
z toho zen 3,09 % a muzu 8,16 %, a také vékova kategorie 18 let a méné se zapojilo pouze

9 0sob a to zeny 2,32 % a muzi 3,06 %.

Diivodem, pro¢ byla nejméné zastoupena posledni uvedena skupina, by mohlo byt, ze
dotaznikové Setfeni je zaméfeno na nakup potravin. Dana skupina podle autorky
nenakupuje sama a tim nebyl pro danou skupinu tento dotaznik zajimavy a neodpovidala
na n&j. Skupina respondentti ve véku 66 a vice byla druhd snejméné zastoupenymi
respondenty, pravdépodobné v dusledku, jak autorka uvedla na zac¢atku praktické Casti,
probihalo publikovanim pies socidlni sit’ Facebook a WhatsApp. Tento dotaznik byl
ovSem publikovan touto formou piedevsim z diivodu ucinného a dostatecného sbéru dat.
Na druhou stranu ziskané odpovédi lze pouze omezené zobecnit s ohledem na
nevyrovnanost ziskaného vzorku respondentt z hlediska pohlavi i véku.

Nésledujici otazky byly zaméfeny na zjiSténi spolecenského statutu respondenti a
velikost obce ve které Ziji. Tyto otdzky byly poloZzeny z divodl zjistovani rozdili pti

nakupnim chovanim. Vysledky otdzek si lze prohlédnout na obrazku ¢. 4 a €. 5.
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Obrazek ¢. 4: Status respondentl

214

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka na status respondentt, jak zle vidét, odpovédélo, nejvice, Ze jsou V roli
zaméstnance (214), kteti tvoii 59,94 %, to také odpovidad na nejvyssi zastoupenou
vékovou kategorii 19-35 let. Dalsi nejvice zastoupenou skupinou jsou Zeny na mateiské
dovolené, kterych odpovédélo 38 a dichodci s 32 odpovéd'mi. Dotaznik vyplnili 1
podnikatelé (23), ktefi byli zastoupeni 6,44 %. Co se tyCe studentt, tak jsou autorkou
rozdéleni do dvou skupin, a to na s vlastnim piijmem a bez vlastniho piijmu. Tyto skupiny
byly zastoupeny s poctem 27 a 17-ti respondenty. Nejméné zastoupenym statusem

respondentll se stal status nezaméstnany (6) S procentem pouhym 1,68 %.

Na otazku velikost obce, kde se respondenti nachazeji, odpovédelo 130 respondentd, ze
bydli v obcich 25 001 a vic obyvatel. Druhé nejvétsi zastoupeni mély obce s poctem
obyvatel mezi 1 001 —5 000 a to s 91 odpovédi. S rozdilem 0 pouhych 2,80 % méng¢,
respondenti odpovédéli, Ze ziji v obcich do 1 000 obyvatel. 29 respondent zije v obcich
kde je 10 001 — 25 000 obyvatel. A nejméné zastoupena skupina byla s velikosti obce
mezi 5 001 — 10 000 obyvateli. Vysledky lze vidét na obrazku &. 5.
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Obrazek ¢. 5: Velikost obce, kde respondenti bydli

130

DO 1 000 1001-5000 5001-10000 10001-25000 25001A VICE
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici obrazek ¢. 6 ukazuje, nazor respondentli na jejich vysi rodinného mési¢niho
piijmu, jaky si respondenti mysli, ze maji rodinny mési¢ni ptijem. Autorka dala na vybér
ze tii variant. Nejvice zastoupenou variantou byla S primérnym rodinnym mési¢nim

piijem, takto odpovédélo 252 respondentt.

Jak Ize spatfit na obrazku €. 6, nejvice si to mysli respondenti, ktefi jsou zam¢stnani a to
64,68 %, druhou nejzastoupenéjsi skupinou jsou zeny na matefské dovolené se
zastoupenim 11,51 %. Jako podprimérny rodinny mési¢ni pfijem v zastoupeni 56
respondenty byli z 39,29 % zaméstnanci a s 32.14 % dtchodci. Zaméstnanci s pomérem
59,18 %, podnikatelé s 16,33 % a studenti s vlastnim piijjmem 10,20 % si mysli, ze maji

rodinny mési¢ni piijem nadprimérny s celkovym poctem 49 zastoupenych respondentd.
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Obrazek ¢. 6: Rodinny mésicni piijem respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Co se tyce vekové kategorie, tak respondenti od 19-35 let maji v poméru pramérny
rodinny ptijem 72,51 % a respondenti s nadprimérnym platem je v zastoupeni 15,79 % a
S podprimérnym platem je 11,70 %. Ve druhé nejvice zastoupené vékové kategorii jsou
respondenti od 36-55 let, kde uvedlo 73,43 % respondentli, Ze maji primérny plat a

s procenty 14,29 % maji podprimérny i nadprimeérny plat.

5.2.2 Nakupni chovani

Na zacatku dotaznikového Setfeni byly pokladdny otazky na nakupni chovani
respondenti pii ndkupu potravin. Autorka pievazné chtéla zjistit, kde respondenti
nakupuji. Zdali vyhledévaji informace v reklamnich letacich a vyuzivaji vérnostni

programy obchodil.

Prvni otdzka na ndkupni chovani se zamétila na rozdéleni obchodi, a tim bylo zjiSténo,

Vv jakych obchodnich fetézcich respondenti prevazné nakupuji.

34



Obrazek ¢. 7: Kde respondenti pfevazné nakupuji
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Na obrazku ¢. 7 lze vidét, Ze z obchodnich fetézcti respondenti nejvice nakupuji
v diskontnich prodejnach (151) s pomérem 42 %, tuto otazku doplnila dalsi otazka, ve
které respondenti m¢li moznost zaskrtnout maximalné téi obchody, ve kterych nejcastéji
nakupuji. A V diskontnich prodejnach vyslo, Zze Lidl byl nejcastéjsi odpovéd, a to
s poctem 189 respondentti, druhym nejcastéjsim zminiovanym obchodem se stal Penny

market s poc¢tem 150 respondenti.

Z dalsich obchodnich fetézci byl nejvice zastoupeny hypermarket (112) s pomérem
31%, a zng je nejCastéji navstévovany Kaufland S poctem 142 respondenti.
V supermarketech nakupuje 57 respondentd, a to nejcastéji v Bille (64). S oznacenim jak
hypermarket, tak supermarket jsou nejnavstévovanéjsi obchody Albert (106) a Tesco
(72). Ve smisenych prodejnach (37) ve kterych nakupuje 10 % respondentt je nejvice

navstévovana ,,veCerka“ (55).

Autorka se také ptala, podle ¢eho si vybiraji respondenti obchody s potravinami, kde
nakupuji. Uvedla 5 moznosti, které lze vidét na obrazku ¢. 8. Respondenti si mohli vybrat
vice neZ jednu z téchto 5 moznosti. Jednotlivé nejcastéjsi odpoveéd’ byla, Ze zalezi na
dostupnost od domova ¢i zamé&stnani, tuto variantu zvolilo 214 respondentt. Tésné za tim
byl vybér sortimentu s 207 zastoupenymi respondenty. Dale 200 respondenti
odpovédélo, Zze vybiraji obchod také podle kvality vyrobkid a cenovou dostupnost
vyhledava 158 respondentti. Vzhled prodejny zajima pouze 35 respondentii. Respondenti
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m¢li také moznost odpovédét sami a objevilo se napiiklad: moznost parkovani, rozmisténi

regalii, fronty, chovani prodavaci, Cistota v prodejné.

Obrazek ¢. 8: Podle ¢eho si respondenti vybiraji obchody
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Jak bylo uvedeno, tak respondenti méli moznost zaSkrtnout vice odpoveédi. Nejcastéjsi
odpovédi byla Ze si vybiraji obchod podle toho, jak je daleko od domova ¢i zaméstnani,
a to v poméru 14,01 % z toho nejvice na to odpovédéla vékova kategorie 36-55 let, a to
vpoméru 46 %. V kombinaci vybér sortimentu, kvalita zbozi, dostupnost od
domova/zaméstnani uvedlo v poméru 8,12 % respondenttl, a to ve v€kové kategorii 35-
55 let vpoméru 28 %. Spomérem 7,84 % uvedli respondenti kombinaci vybér
sortimentu, kvalita zbozi a vybér sortimentu, Kvalita zbozi, cenova dostupnost, a to ve
vékové kategorii 19-35 let. 7 % respondentti uvedlo, Ze je zajima vybér sortimentu,
dostupnost od domova/zaméstnani ve vékové kategorii 19-35 let v poméru 22 %.
Kombinaci vybér sortimentu, kvalita zbozi, cenova dostupnost, dostupnost od
domova/zaméstnani uvedlo 6,16 % respondentd vékové kategorie 19-35 let v poméru 26
%. V zastoupeni s 5,60 % byly dvé kombinace, a to kvalita zbozi, dostupnost od
domova/zaméstnani a Vvybér sortimentu, Cenova dostupnost, dostupnost od
domova/zaméstnani ve veékové kategorii 19-35 let. Zastoupeni v poméru 5,04 %
respondenti  zajimd Kvalita zbozi, Cenova dostupnost, Dostupnost od
domova/zaméstnani také prevazné ve vékové kategorii 19-35 let, a to v poméru 14 %.

Nasledujici kombinace byly pod 5 %.
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V tabulce €. 2 je ukazédna otdzka, jak jsou pro respondenty dané faktory rozhodujici pfi

nakupu potravin. Moznosti odpovédi byly: nediilezite, spise nedulezité, nelze
Jjednoznacné wurcit, dulezité, velmi dulezité, a to K faktoram: cena, kvalita, obal, pivod
potraviny, reference, reklama, udaje na obalu — sloZeni, zkuSenosti, znacka a image

vyrobkii.

Cena (163), kvalita (162), ptvod potraviny (136), tidaje na obalu (153) a zkuSenost (168)
jsou pro respondenty dulezité v rozhodovani pii nakupu potravin. Respondenti
nedokazali jednozna¢né urcit tyto faktory: reference (116), znacka a image (104) vyrobku
pii rozhodovani o nadkupu. SpiSe nedtlezité pro respondenty je obal vyrobku (118).
Nejvice zastoupenych respondentti uvedlo, Ze je u rozhodovani pii nadkupu reklama
nedilezita (133). Naopak autorka ocekavala, Ze reklama bude vice podstatna pro

rozhodovani pti nakupu respondentti.

Tabulka ¢. 2: Jak jsou dané faktory rozhodujici pti nakupu potravin u respondentt

[ [Nedutsiité_|Spite nediileiité | Nele jednomaéné uréit | Dilefiti | Velmi dalefits
Cena 17 55 Tl 163 51
Ewalita 11 14 23 162 147
Obal Tl 118 o8 &l 11

Pivod potraviny 27 &0 23 138 3
Eeference 445 2l 116 103 11
Eelilama 133 120 2l 20 3
Udaje na obalu - slofeni 27 40 51 153 67
Tmienosti 17 23 44 168 105
Tnadlka a Il:l.l,Ee wyroblm TR 24 104 T5 16

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Autorka nejéetné&jsi odpovédi rozvinula o primérny mésicni piijem a velikost obce, kde
respondenti ziji. Zkusenost je dulezity rozhodovaci faktor pro respondenty, kteti maji
primérny mési¢ni plat s pomérem 73,21 % bydlici v obcich nad 25 001 a vice obyvateli.
S podprimérnym mési¢nim platem je zastoupeno 15,48 % respondentti a bydli v obcich
25001 a vice obyvatel. Respondenti s nadprimérnym mési¢nim platem bylo 11,31 %,
ktefi uvedli, Zze bydli do 1000 a nad 25001 obyvatel. Cena je také dilezita pro
respondenty s mési¢nim ptijmem pramérnym, a to s pomérem 79,75 % a bydli v obcich
25001 a vice obyvatel, jsou ve vékové kategorii 35-55 let. S podprimérnym meési¢nim

pfijmem bylo zastoupeno 11,66 % a s nadprimérmym bylo zastoupeno 8,59 % bydlici

Vv obcich nad 25001 obyvatel. Jako tfeti je dulezitd kvalita pro respondenty, a to

vvvvvv
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ey

nejvice v obcich od 1 001 do 5 000 obyvatel. V téchto obcich ziji i respondenti, ktefi maji
pramérny mésiéni piijem, a to s pomérem 11,73 %. Udaje na obalu jsou daleZité pro
respondenty s prumérnym mési¢nim platem, a to 78,43 % a s nadprimérnym mési¢nim
platem 12,42 %, kteti bydli v obcich nad 25 001 obyvatel. Podprimérny mési¢ni plat
uvedlo 9,15 % respondentti, ktefi pochazi z obci od 1001 do 5000 obyvatel. Jako
posledni dulezity faktor je ptivodu potravin, a to pro respondenty s prumérnym meésic¢nim
platem s pomérem 70,59 % a s nadprimérnym a s podprimérnym meési¢nim platem

ey

s pomérem 14,71 % nejvice zijici v obcich nad 25 001 obyvatel.

vvvvvv

001 obyvatel a spomérem pramérného 70,68 %, nadprimérného 18,05 % a
podprimérného 11,28 % mési¢niho pifijmu. Obal je pro respondenty s primérnym
meésicnim piijmem 83,05 % bydlicich v obcich nad 25 001 obyvatel spiSe nedullezity
Vv rozhodovani o nakupu. Nasledn€ s pomérem 9,32 % uvedlo, Ze maji nadprimérny
mésicni pfijjem a s podprimérnym mési¢nim piijmem s pomérem 7,63 % uvedlo, ze
nejvice bydli v obcich od 1 001 do 5 000 obyvatel. Jednozna¢né nemizou uréit reference
a znacku, image vyrobku. Reference jsou v poméru 70,69 % s primérnym platem a
vV poméru 12,93 % s nadprimérnym platem nejéastéji Zijici v obcich nad 25 001 obyvatel.

......

1 001 do 5 000 obyvatel.

Autorka se ptala na otazku, jak respondenti ¢asto nakupuji potraviny a zaroven uvedla 17
ptikladi potravin. Casova osa byla zvolena tak, aby byla pokryta frekvence nakupi.
Vysledky dat si 1ze prohlédnout v tabulce €. 3, kde je vidét podminéné formatovani, které

zobrazuje nejvétsi zastoupeni respondentil u dané potraviny.
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Tabulka ¢. 3: Jak casto nakupuji respondenti uvedené potraviny.

Denné |4-6xtvdné| 2-3xtvdné | lxtvdné |2-3x mésiéné| lx mésiéné | Déle | Nemakupuji
Brambory 2 2 21 78 93 72 42 47
Cukrovinky 6 19 57 106 63 48 29 27
Cerstvé ovoce

a zelenina 20 47 144 109 2 7 5 3
Instantni jidla 2 4 11 44 37 59 86 114
Kava, ii‘aj,

Kakao 0 ] 13 30 51 167 80 10
Konzervy 1 5 33 32 70 120 87
Koieni 0 4 7 33 54 146 102 )
Lusténiny 1 7 11 57 66 137 2 16
Maso 5 20 82 131 64 37 6 12
Mléiné

wrobky 13 42 115 130 37 11 2 7
Mrazena jidla 1 5 21 70 67 88 66 39
Napoje 37 30 66 91 37 49 33 14
Peéivo 104 112 01 30 9 3 3 3
Polotovary 2 9 34 54 52 55 71 90
Ryby 0 ) 30 63 53 91 33 43
Uzeniny 13 57 90 101 49 30 10 7
Vejce 1 14 47 83 66 47 24 75

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V piipadé ndkupu 1x tydné nejvice zastoupena skupina respondentli nakupuje cukrovinky
(106) v zastoupeni zen 70,75 % a muzt 29,25 %, maso (131) nakupuji v poméru Zeny
75,57 % a muzi 24,43 %, mlécné vyrobky (130) a to zenami 72,31 % a muzi 27,69 %,
napoje (91) v poméru zen 72,53 % a muzl 27,47 %, uzeniny (101) a to nejvic Zeny
Vv poméru 85,15 % muzi 14,85 %, vice tento produkt nakupuji spiSe az 4-6x tydné, a vejce
(83) v poméru zen 74,70 % a muzu 25,30 % ale i zde muzi o 3,06 % vic tento produkt
nenakupuji. Nasleduji vyrobky jsou nakupovany v intervalu 1x mésicné, a to kdva, ¢aj a
kakao (167) v zastoupeni zen v poméru 73,05 % a muzi 26,95 %, koteni (146) z toho
nakupuji zeny v poméru 73,05 % a muzt v pomé&ru 26,95 %, lusténiny (137) z toho byly
zeny 75,19 % a muzl 24,82 %, mrazena jidla (88) nakupuji nejvice Zeny 79,55 % a muzi
20,45 % ale 1 zde tento produkt nakupuje o 5,10 % vice muzl az 2-3 x mésicné, a ryby
(91) nakupuje zen 76,92 % a muzi 23,08 %. Respondenti odpovédé€li nejcastéji, ze
nakupuji instantni jidla (114) z toho zen 78,95 % a muzi 21,05 % a polotovary (90) z toho
zen 72,22 % a muzh 27,78 % nenakupuji viibec, coZ autorku piekvapilo. Nadéale 2 — 3x
tydné nakupuji Cerstvé ovoce a zeleninu (144) z toho zastoupené zeny v poméru 75,69 %
a muzi v poméru 24,31 % a 4 -6x tydné nejcastéji, jak se autorka domnivala, nakupuji

pecivo (112) z toho zeny 71,49 % a muzi 28,57 %, ale o 2,04 % vic nakupuji muZzi pecivo
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denné. Déle, nez uvedenou skalu respondenti nakupuji konzervy (120) z toho Zeny

Vv zastoupeni 72,60 % a muza 27,40 %.

5.2.3 Reklamni letaky

Autorka dale chtéla zkoumat, jak respondenti vyuzivaji reklamni letaky. Respondent,
ktery odpovédel ano, pokrac¢oval k navazujicim otazkdm na letdky a respondent, ktery
odpovédel ne, byl automaticky odkdzan v dotazniku dal na otdzku €. 9. Z celkového poctu
357 respondentli vyuziva reklamni letdky 215 respondentli. V zastoupeni zen odpovédélo

77,20 % a muzi 22,79 %.

Bylo zjistovano, kde respondenti ziskavaji reklamni letdky obchodi. V dnesni dobé jesté
respondenti ziskavaji nejcastéji reklamni letaky tak, ze je piislusny obchodni fetézec
nechava roznést do postovnich schranek. Z toho 46 % respondentl je vyuziva k ziskani
informaci. Na internetu je vyhledava 30 % respondent a 13 % ma aplikaci a sleduji
informace na ni. Pouze 10,48 % respondenti si reklamni letaky bere pfimo v obchodé, a

to pifevazné ve vékové kategorii 36-55 let.

Kdyz respondenti uvedli, ze ziskavaji informace z reklamnich letdkti tak nasledovala
otazka, zda podle nich nakupuji potravinové i nepotravinové zbozi. V tabulce ¢. 4 a ¢. 5
kde Ize vidét, ze respondenti nakupuji v poméru 62,33 % potravinové zbozi ¢asto a 33,49
% toto zboZzi nakupuje zifidka. Nepotravinové zbozi nakupuji ziidka a to 52,56 %
respondentll a pak Casto nakupuje 33,95 % respondentli. Respondenti, ktefi nakupuji
potravinové zbozi Casto, tak nepotravinové zbozi nakupuji ziidka. A na rozdil od
respondenttl, ktefi nakupuji potravinové zbozi podle letdku zfidka, tak nepotravinové

zbozi nakupuji Casto.

40



Tabulka ¢. 4: Nakup dle reklamnich letakt potravinového zbozi

Absolutni cetnost |Relativni cetnost
g 3.72%
134 62.33%
72 33.49%
1 0.47%
3 215 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Tabulka ¢. 5 Néakup dle reklamnich letakli nepotravinového zbozi

Absolutni cetnost |Relativni Cetnost
24 11,16%
73 33.95%
113 h2.56%
q 2.33%
3 215 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V nasledujici tabulce €. 6 je vidét, ze respondenti, kteti vyuzivaji reklamni letaky coz je
60,22 % respondentti, tak z toho 26,98 % si velmi Casto déla nakupni seznam pied
nakupem zbozi. Oproti respondenttim, ktefi reklamni letdky nevyuzivaji Vv zastoupeni
39,78 % tak z toho 47,89 % si nakupni seznam pisi ziidka. Respondenti, ktefi si pisi
seznam a vyuzivaji reklamni letdk také ve velkém poctu, a to s 55 odpovéd’'mi nakupuji
Casto a zfidka S poctem 53 odpoveéd’'mi. Vzdy si respondenti pisi ndkupni seznam v poctu
37 odpoveéd'mi a je to ve veékové kategorii nejvice zastoupena skupina 19-35 let. Pouhych
5,58 % respondentti uvedlo, ze si nikdy nepis$i seznam pied nakupem. Jednalo se o
respondenty, ktefi vyuzivaji reklamni letaky. I u respondentt, ktefi reklamni letaky
nevyuzivaji, maji nejmensi zastoupeni s 9,15 % s odpovédi nikdy si nakupni seznam

nepisi.
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Tabulka €. 6: Vytvareni nakupniho seznamu napfi¢ respondenty, ktefi vyuzivaji/nevyuzivaji

reklamni letaky

Absolutni éetnost

Relativni Eetnost

.
Casto 26 b5 a1 18,31% 25 68% 43,89%
Nikdy 13 12 25 9.15% 5.,58% 14,74%
Velmi casto 21 58 79 14,79% 26,98% 1,77%
Vidy 14 37 31 9,86% 17.21% 27,07%
Zridka 68 53 121 47,89% 24 65% 12,54%

3 142 215 357 39,78% 60,22% 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Casto a zaroven nikdy nejvice odpovédéla vékova kategorie 36-55 let. Ostatni varianty

byly nejvice zastoupeni vékovou kategorii 19-35 let.

5.2.4 Vérnostni programy

Autorka v dalsi ¢asti rozdé€lila respondenty, jestli vyuZzivaji vérnostni program.
Respondenti, ktefi nevyuzivaji vérnostni program, ptesli na dalsi otazky. Autorka chtéla
zjistit rozdily mezi respondenty jak v pohlavi, tak i ve v€kové kategorii ve vyuzivani
vérnostnich programi. A také vyuzit informace na doporuCeni obchodiim, zda
respondenti v obchodech vyuzivaji vérnostni programy a méli by o nich uvazovat Je
vidét, zZe programy vyuZziva vétSina respondentil, ktefi odpovédeli, ato z celkového poctu

357 programy obchodii vyuZziva 69 % respondentd, jak je vidét na obrazku €. 9.

Obrazek ¢. 9: Vyuzivani vérnostniho programu obchodt

miMe
mAND

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Zeny maji znaény podil, a to 0 61,63 % ve vyuzivani vérnostnich programii obchodii nez
muzi. Nejvétsi vékova skupina byla zastoupena 19-35 let, a to v poméru 42,45 % z toho
Vv zastoupeni zen bylo 82,69 % a muzl 18 %. Na druhém mist¢€ to byla vékova kategorie
36-55 let v poméru 40,82 %, ztoho muzi 18 % a zen bylo 82 %. Nasledné¢ byla
zastoupena vékova kategorie 56-65 let v poméru 10,20 %, s pomérem 4,49 % byla
zastoupena vékova kategorie 66 a vice let. A posledni vékova kategorie byla 18 let a méné

Vv zastoupeni 2,04 %.

Navazujici otazka zjistovala, ve kterych obchodech maji zalozeny vérnostni program. Ze
zakladnich obchodt, které maji vérnostni program, respondenti uvedli i jiné obchody,
které v dob¢ vytvareni dotaznikti jesté program nemely. Autorka pii vytvareni dotazniku
nebrala potaz na skute¢nost, Ze lidé nakupuji i v zahrani¢i a pfi hranicich. Kde byly
zastoupeny obchody po jednom respondentu Free shop a Netto. Z naSich obchodu
respondenti maji nejvice Penny kartu s pomérem 27,32 %. Nasledné respondenti vlastni
karticku Tesco Clubcard, kterou ma 23,61 % respondentd. Na tieti pficce je vérnostni
program, ktery byl zavedeny teprve letos, a to je Kaufland Card s pomérem 14,17 %
respondenti a prevysil i Billu Club kartu, kterou ma 13,66 %. Globus Bonus je
Vv zastoupeni 12,98 % respondent. Nejméné zastoupeny obchod je vérnostni program
v Coopu Clubu s 6,1 %. Na obrazku ¢. 10 lze vidét Ciselné zastoupeni u rdznych

vérnostnich programd.

Obrazek ¢. 10: Obchody kde maji respondenti zaloZené vérnostni programy

162

Zdroj: Vlastni zpracovani 2020
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V nejvétsim zastoupeni respondenti maji 6,94 % pouze Penny kartu, a to v obci do 1 000
obyvatel. Kombinaci Tesco Clubcard, Kaufland Card a Penny kartu ma 6,53 %
respondenti zijici nejvice v obcich do 1 000 obyvatel. Nasledné 5,71 % respondent
uvadi, ze maji jen Tesco Clubcard a to pievazné ti, kteti bydli v obcich nad 25 001
obyvatel. Kaufland Card a Penny kartu ma 5,31 % zastoupenych respondentt zijicich
pievazné v obcich od 1 001 do 5 000 a nad 25 001 obyvatel, a se stejnym procentualnim
zastoupenim maji respondenti kombinaci Tesco Clubcard a Penny kartu a ziji pfevazmé
v obci do 1 000 obyvatel. Respondenti, ktefi vyuzivaji Tesco Clubcard, Globus Bonus,
Kaufland Card, Billa Club kartu a Penny kartu je v poméru 4,49 %. Kombinaci Tesco
Clubcard, Globus Bonus a Penny kartu vyuziva 4,08 % respondentli a se stejnym
zastoupenim v procentech jsou vyuzivané vérnostni programy v obchodech, a to Tesco
Clubcard a Billa Club kartu. S pomérem 3,67 % respondenti vyuZzivaji nasledujici
vérnostni programy v kombinaci: Tesco Clubcard, Globus Bonus, Billa Club karta, Penny
karta; Globus Bonus; Tesco Clubcard, Billa Club karta, Penny karta. Tito respondenti Ziji
ptevazné v obcich nad 25 001 obyvatel. A s pomérem 3,27 % vyuZivaji kombinaci Tesco
Clubcard, Coop Club, Penny karta Zijici v obci do 1 000 obyvatel a kombinaci Tesco
Clubcard, Globus Bonus uvadi respondenti Zijici v obchich nad 25 001 obyvatel.

Nasledujici kombinace jsou v poméru mensi nez 3 %.

Tabulka €. 7: Nakupuji respondenti i v obchodech kde nejsou ¢leny

Velmi éasto |Casto |Ziidka |Nikdy |¥
4 1 5
24 48 30 2] 104
15 55 30 100
3 17 5 25
1 1l 1
5 43 132 67 3| 245

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Posledni otazka, ktera se tykala vérnostnich programti obchodu byla, zdali respondenti
nakupuji i v jinych obchodech kde nejsou ¢leny. Tabulka ¢. 7 znazoriiuje pichled
odpovédi u osob, jestli nakupuji i v obchodech, kde nejsou ¢leny v kombinaci s vékovou
kategorii. Respondenti v kazdé veékové kategorii nejvice odpovédéli, ze nakupuji i

V jinych obchodech, nez maji zalozené vé€rnostni programy, a to Casto (132). Pouze tii
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respondenti nenakupuji v jinych obchodech a tito respondenti byli dva, ktefi jsou

zastoupeni ve véku 19-35 let a pouze jeden respondent ve véku 66 a vice let.

5.2.5 Faktory ovliviiujici respondenty

Autorku zajimalo, jak spotiebitele ovliviuji sociologické faktory. Z tohoto divodu byla
polozena otazka ¢. 11, kdo respondenty nejvice ovlivituje pfi nakupu potravin. Jak je jiz
zminéno V teoretické Casti v kapitole 2, Zze rodina ma velky vliv na chovani a je to
primarni referen¢ni skupina. Tak vtomto Setfeni se potvrzuje, ze Elenové rodiny

respondenty nejvice ovliviuji, a to s 182 odpovéd’mi.

Do priméarni skupiny jesté patii pratelé, kde bylo zastoupeno 47 respondentti. Nadale byly
zastoupeny celebrity (2) a influencefi (6). Také ve velkém zastoupeni respondenti
odpovédeli, Ze je nikdo neovliviluje pii ndkupu potravin, a to se zastoupenim
173 odpovédi. Respondenti mé&li moznost uvést i jiné aspekty, které je ovliviuji, a to
napiiklad duchodci ¢i vlastni chut’. Na obrazku ¢. 11 Ize vidét kdo ma na respondenty vliv

pii nakupu potravin. Tento vliv je vyjadieny v procentech.

Obrazek ¢. 11: Kdo respondenty nejvice ovlivituje pii nakupu potravin

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Posledni otazka, ktera se zabyvala nakupnim chovanim zjistovala, které aspekty

respondenty nejvice ovliviiuji. Z uvedenych variant i v teoretické ¢asti podle Barta

vvvvvv

Cena ovlivni 117 dotazovanych respondentti. Kvalita respondenty ve velké tésnosti za
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cenou ovliviiuje, a to 108 respondentti je to jen o 2,52 % mén¢. I zkusenost ma znacny
vliv a to pro 103 respondenty. Nasledn¢€ uz v mensim zastoupeni respondenty ovliviiuje
puvod vyrobku (15), reklama (2) a i tady méli respondenti moznost se vyjadrit a uvést
svij nazor. Uvedli napiiklad aktualni potieba (8), hodnoceni v dTESTU a hezky obal. Na

obrazku ¢. 12 je to zobrazené v procentech.

Obrazek ¢. 12: Co respondenty nejvice ovliviiuje pii nakupu potravin

= Aktualni cena

u Kyvalita
Rekdlama

u Zkusenost

B Pivod virobku

u Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Tabulka €. 8: Porovnani s ekonomickym statusem respondenti

Diichodce Na maters}ce Nezaméstnany (Podnikatel Sl:ud.ent b:z . Snfde_ntf_ Zaméstnanec
dovolené vlastnich prijmu | vlastnimi prijmy
37.50% 34.21% 50.00% 3043% 47.06% 33.33% 30.37%
25.00% 3947% 0% 3043% 23.53% H4.H% 28.97%
0% 2.63% 0% 0% 0% 0% 0.47%
28.13% 15.79% 33.33% 30.43% 17.65% 18,52% 33.18%
6.25% 7.89% 0% 8.70% 5.88% 0% 327%
3.13% 0% 0% 1% 5.88% 0% 3.74%
0% 0% 16.67% 1% 0% 3.70% 0%
¥ 8.96% 10,64% 1,68% 6.44% 4,76% 7,56% 59,94%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Zaméstnance ovliviiuje piedev§im zkuSenost s danym vyrobkem, a to 0 2,80 % vice nez
aktualni cena. O 1,40 % min nez aktualni cena, ovliviiuje respondenty kvalita vyrobku.
Studenti s vlastnimi ptijmy nejvice ovliviiuje kvalita vyrobku, a to 44,44 %. Nasledné
aktualni cena ovlivni 33,33 % studentd s vlastnim piijmem. V zastoupeni 18,51 % uvedlo
zkusenost s vyrobkem. Studenti bez vlastniho pfijmu to maji naopak nez studenti
s vlastnim pfijmem. Koukaji nejdiive na aktudlni cenu a pak nasledné¢ na kvalitu.

Podnikatelé se shodli na téech faktorech, které je ovliviwyji. A to v aktualni cené, v kvalité

46




vyrobku a ve zkuSenosti s vyrobkem, V procentudlnim zastoupenim 30,43 %.
Nezaméstnané ovlivituje aktudlni cena a zkuSenost. Zeny na matetské dovolené ovlivni
nejvice kvalita, nasledné aktudlni cena a zkuSenost s vyrobkem. Jak je vidéet, tak napiic¢

statusem respondentd se moc ovliviiujici faktory nelisi.

5.2.6 Vyhodnoceni tvrzeni

T1: Ovliviiujici faktory nemaji vliv na status respondentii.

Jak je ukédzéno v tabulce €. 8, tak lze fici, ze dichodce ovlivni nejprve aktualni cena a
nasledné koukaji na zkusenost s vyrobkem a jako tieti je zajimé kvalita vyrobki. Zeny na
matetské dovolené nejprve koukaji na kvalitu vyrobki, nasledné na aktualni cenu. U
nezaméstnanych lidi polovina kouké na aktudlni cenu. Podnikatele zajima stejné aktudlni
cena, kvalita vyrobku a zkuSenost. Studenti bez vlastniho pfijmu koukaji nejprve na
aktudlni cenu a pak na kvalitu vyrobku. Naopak studenti s vlastnim pfijmem koukaji
nejprve na kvalitu a pak na aktudlni cenu. Zaméstnanci nakupuji vyrobky nejdiive podle

zkuSenosti, nasledné je ovlivni aktualni cena a pak kvalita vyrobka.

T2: Respondenti, kteri vyuzivaji reklamni letaky k ziskavani informaci, si pisi
nakupni seznam vice neZ respondenti, ktefi nevyuzivaji reklamni letaky k ziskavani

informaci.

Pro rekapitulaci vysledki k otazce, zdali si piSi seznam pfed nakupem potravin
respondenti vyuzivajici reklamni letdky vice nez respondenti, ktefi reklamni letaky
nevyuzivaji. Respondenti, ktefi nevyuzivaji reklamni letdky, si 47,89 % seznam pied
U respondentti, ktefi vyuZzivaji reklamni letdky je to naopak 26,98 % a 25,58 % si piSe

nakupni seznam velmi Casto a Casto. Ztidka si ho piSe pouze 24,65 % respondentil.

Z danych informaci lze fici ze T1 je potvrzena, protoze vétSina respondentil, ktefi
vyuzivavaji reklamni letaky, si ndkupni seznam napi$i Castéji nez respondenti, ktefi

nevyuzivaji reklamni letdky
T3: Jsou rozdily ve vékové kategorii a v pohlavi u vyuZivani vérnostnich programii.

Co se tyce Zen, tak ve vekové kategorii 18 a vice let je to 50 % na 50 % ve vyuzivani
vérnostnich programech. Nasledn¢ ve vékové kategorii 19-35 a 36-55 let zeny vyuzivaji
veérnostni programy mezi 70-80 %. Co se tyce vékové kategorie 56-65, 66 a vice let tak

odpoveédéli vSechny zeny, Ze vyuzivaji vérnostni programy obchodi.
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VEtsi polovina muzii vyuzivajici vérnostni programy jsou zastoupeny ve veékovych
kategoriich 18 let a vice, 36-55 let a 56-65 let. Nasledné muzi nevyuzivaji programy ve
vékovych skupinach 19-35 let a 66 let a vice.

Tady ze ziskanych informaci se dé ¥ici, Ze v pohlavi se respondenti lisi. Zeny v kazdé
veékové kategoril pfevazné vyuzivaji vérnostni programy oproti muzim, ktefi se ve
veékové kategorii odlisuji. Tim lze fici ze T2 se potvrzuje.

Z uvedeného vyctu lze fict, ze T3 bude zamitnutd, protoze se ve statusu respondentli

ovliviujici faktory lisi.
5.3 Shrnuti dotaznikového Setireni

Vyzkumu se zucastnilo 357 respondentii, kteti mohli byt pouziti, z toho bylo 259 Zen a
98 muzi. V dotaznikovém Setfeni byla nejvice zastoupena vékova kategorie 19-35 let.
V zastoupeni této vékové kategorie se zicastnilo celkove 171 respondentli. Nejpocetné;si
skupina respondentd jsou v roli zaméstnanci (214). Respondenti nejcastéji odpovedéli, ze
ziji v obcich, kde je vice nez 25 000 obyvatel, a to s celkovym poétem 130 odpovédi a
zaroven uvadi, ze si mysli, ze maji primérny rodinny mési¢ni piijem, a to S poctem 252

respondentt.

V prizkumu na nakupni chovani respondentii autorka zjistila, ze respondenti nejcastéji
navs§tévuji diskontni prodejny, a to Lidl a Penny market. Tyto prodejny si respondenti
vyhledavaji podle vzdalenosti od domova ¢i zaméstnani, a také podle vybéru sortimentu

Vv daném obchodg.

Mezi dulezité faktory pti rozhodovani o ndkupu potravin respondenti uvadi, ze je cena,
kvalita a pivod potravin. Nejc¢astéji nakupuji v intervalu 4-6 tydné pecivo; 2-3 tydné
cerstvé ovoce a zeleninu; 1x tydné cukrovinky, maso, mlééné vyrobky, ndpoje uzeniny a
vejce; 1x mési¢né kavu, ¢aj a kakao, kofeni, lusténiny mrazend jidla a ryby. Déle, nez
uvedenou skalu nakupuji nejcastéji konzervy a nenakupuji vibec instantni jidla a

polotovary.

Reklamni letdky, které respondenti vyuZivaji, nejcastéji ziskavaji ve schrance, kam je
nechava rozvést piisluSny obchodni fetézec. Autorka také zjistila, ze kdyZ nakupuji podle
téchto reklamnich letak, tak potravinové zbozi nakupuji ¢asto, ale nepotravinové zbozi
nakupuji ziidka. Nadale tito respondenti si velmi Casto pisSi nakupni seznam. Oproti

respondentim, ktefi nevyuZzivaji reklamni letaky.
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Respondenti, ktefi vyuzivaji vérnostni program v obchodech, tak nejCastéji v Penny
marketu a v Tescu. Ale respondenti ¢asto nakupuji i v jinych obchodech, nez kde maji

zalozené vérnostni programy.

Mezi posledni vysledky lze zminit, ze respondenty nejvice ovliviuji pti nakupu potravin
¢lenové rodiny a pratelé. Jsou také ovliviiovani nejvice aktualni cenou, kvalitou vyrobku

a zkusenosti S vyrobkem.

5.4 Doporuceni

S vysledky Setfeni by autorka doporucila budovani silnych vztaha se zakazniky. A to tim,
ze by obchody, které nemaji jesté zalozené vérnostni programy, aby zvazily je zafadit na
trh. Je to 1 vidét, kdyz Kaufland zavedl teprve letos vérnostni kartu, tak lidé se stavaji
okamyzité ¢leny. Setieni ukazalo, Ze pievysil i obchody které maji vérnostni program déle.
Spravna propagace lidi nalaka, ve vétsich obchodech to zakaznici i oceni a budou vérnéjsi

danému obchodu.

U pouzivani vérnostnich programech pievysuji Zeny bylo by dobré, aby se obchody vice
zaméfili i na muze, ktefi vérnostni karty moc nevyuzivaji. Mohly by se jim nabidnout
slevy na miru podle toho co nejéastéji nakupuji. A naldkat je na vyhodnou cenu a kvalitu

vyrobku.
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Z.avér

Prace se zaméfila na analyzu nakupniho chovani vybraného segmentu zékaznikii ve
sluzbach zamétené v oblasti nakupu potravin. Vzorek respondentii byl ziskavan
Z Plzeniského kraje, coz bylo omezeni vyzkumu a moznosti zobecnéni. Na zakladé
stanoveného cile prace si autorka vytvofila tvrzeni, u kterych zjistovala, jestli jsou

pravdivé ¢i nepravdivé.

Teoretickou ¢ast autorka vytvaiela pomoci tisténych zdroji i z elektronickych, kde

ziskala i zahrani¢ni zdroje.

Prakticka ¢ast obsahovala dotaznikové Setfeni, ve kterém se mohla zkoumat autorky
tvrzeni a bylo mozno je potvrdit ¢i zamitnout. Jak je popsané v praktické ¢asti, V tvrzeni
o vyuzivani reklamnich letakd — vétSina respondentd, ktefi vyuzivaji reklamni letaky, si
nakupni seznam pisi pfed ndkupem neZ respondenti, ktefi reklamni letaky nevyuZivaji.
Takeé bylo zjisténo, ze respondenti nejcastéji ziskavaji reklamni letdky ve schrance. Podle
téchto reklamnich letdki nakupuji potravinové zbozi Casto, ale nepotravinové zbozi jen
ziidka. Ve vérnostnich programech jsou pirevazné Zeny, a to ve vsech vékovych kategorii
oproti muzim, ktefi vérnostni programy vyuzivaji, tak jen ve véku 18 a mén¢ a 36 az 65
let, skupina muzi mezi tim ve vérnostnich programech nejsou. Co se tyce ovliviiujicich
faktoru, tak pievazné ovlivituje aktualni cena, kvalita a zkuSenost a tvrzeni ¢. 3 nam

ukazuje, ze ovliviiujici faktory se 1isi napii¢ ekonomickym statusem respondentt.
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Priloha A: Dotaznik
Dotaznik:

Dobry den, jmenuji se Petra Mastalifova a jsem studentkou Fakulty ekonomické v Plzni.
Chtela bych Vas poprosit o 15 minut Vaseho ¢asu k vyplnéni anonymniho dotazniku k
bakalatské praci. Cilem dotazniku je zjistit, jak lidé nakupuji potraviny a jaké faktory je
ovliviiuji. Pfedem dekuji za Vas Cas straveny pii vyplilovani dotazniku.

1. Jste z Plzeniského kraje?
o Ano
o Ne

Pokud jste na otazku odpoveédeli Ano, prejdéte, prosim, na otazku ¢. 2

Pokud jste na otazku odpovédeli Ne, dekuji za Vas cas straveny pri vypliiovani dotazniku.
2. Kde ptfevazné nakupujete?

Hypermarket (Globus, Tesco Hypermarket, Kaufland, Albert Hypermarket)

Supermarket (Billa, Tesco Supermarket, Albert Supermarket)

Smigené prodejny (,,ve¢erka®, Zabka)

Diskontni prodejny (Lidl, Penny Market)

Kde nej¢astéji nakupujete potraviny? (vyberte maximalné 3 moznosti)

Albert

Billa

Coop

Plus

JIP

Kaufland

Lidl

Spar

Pramen

Penny market

Tesco

,,vecerka“

Norma

Globus

Makro

Zabka

Jiné (vypiste)

3. Podle ¢eho si vybirate obchody s potravinami? (Ize vybrat vice moZnosti)

Vzhled

Vybeér sortimentu

Kvalita zbozi

Cenova dostupnost

Dostupnost od domova/zaméstnani

Jiné (vypiste)

000 0oo0ooo0oo0DooDoo0ooogoogmooo oo

OooOoooao



4.

Vyuzivate reklamni letdky obchodu s potravinami pro ziskavani informaci?
o Ano
o Ne

Pokud jste na otazku odpovedeli Ne, prejdete, prosim, na otazku ¢. 9

5.

Odkud ziskavate letaky?

V aplikaci

V obchod¢

Na internetu

Chodi mi do schranky

Jiné

Nakupujete podle téchto reklamnich letakt potraviny?
o Vidy

o Velmi cCasto
o Casto
o

o

Ooo0oooao

Ztidka
Nikdy
Nakupujete podle reklamnich letakd nepotravinové zboZi v téchto obchodech?
o Vzidy
o Velmi Casto
o Casto
o Ztidka
o Nikdy
Sestavujete si nakupni seznam zbozi, které chcete nakoupit?
o Vzdy
o Velmi Casto
o Casto
o Ztidka
o Nikdy

Jak Casto nakupujete néasledujici potraviny?

. s s 2 - 3x MR .
Denné 2 -3x tydné | 1x tydné X Ix mésicné Déle
meésicné

Nenakupt

Brambory

Cukrovinky

Cerstvé ovoce

zelenina

Instantni jidla

Kava, Caj

Konzervy

Kofreni

Lusténiny

Maso




Mlécné vyrobky

Mrazena jidla

Napoje

Pecivo

Polotovary

Ryby

Uzeniny

Vejce

10. Ohodnot'te, jak jsou pro Vas nasledujici faktory pii nakupu potravin rozhodujici.

| spige |, Nele o Velmi
Nedtlezité o1.v:. . |jednozna¢né | Dilezité o1 xers
nedulezité .. dalezité
urcit
Cena
Kvalita
Obal
Pivod potraviny
Reference
Reklama

Udaje na obalu-sloZeni

ZkusSenosti

Znacka a
vyrobkil

image

11. Zajimate se pii ndkupu potravin o udaje uvedené na obalu vyrobku?

o Vzdy
o Velmi Casto
o Casto

o Zridka

o Nikdy

12. Vyuzivate vérnostni programy obchodt? (karticky, sbirani bodi)

o Ano
o Ne

Pokud jste na otdzku ¢. 12 odpovédeli Ne, prejdéte, prosim, na otdzku ¢. 16




13. Vyberte vSechny vérnostni programy, kterych jste clenem? (lze vybrat vice
moznosti)
Tesco Clubcard
Globus Bonus
Kaufland Card
Billa Club karta
Coop Club
Penny karta
Jiné (vypiste)
14. Nakupujete i v obchodech, kde nejste ¢leny vérnostniho programu?
o Velmi cCasto
o Casto
o Zridka
o Nikdy
15. Kdo Vs nejvice ovliviiuje pii nakupu potravin? (Ize vybrat vice moznosti)
Celebrity
Clenové rodiny, p¥ipadné domacnosti, ve které Zijete
Influenceti
Prateleé
Nikdo
Jiné (vypiste)
16. Co vés pii nakupu nejvice ovliviuje?

O 0Oooooao

O oOooonoad

o Aktudlni cena
o Doporuceni
o Kvalita
o Reklama
o ZkuSenost
o Plvod
o Znacka
o Jiné (vypiste)
17. Velikost obce, kde se nachazi VaSe bydlisté:
o do 1000 obyvatel
o 1001 -5 000 obyvatel
o 5001 - 10 000 obyvatel
o 10001 - 25 000 obyvatel
o 25001 a vice
18. Vs status?
Student bez vlastnich pi{jmu
Student s vlastnimi piijmy
Nezaméstnany
Zaméstnanec
Podnikatel
Matetska/Rodicovska dovolena
o V dichodu
19. Vas vek?
o 18 letaméne

O O O O O O



o 19-35
o 36-55
o 56-65
o 66 avice
. Pohlavi:
o Zena
o Muz
21. Jaky si myslite, ze mate rodinny mésic¢ni piijem?
o podprimérny
o priamérny
o nadprimérny

20



Abstrakt

Mastalitova, P. (2020). Nakupni chovani vybraného segmentu zdakazniki ve sluzbach.

(Bakalai'ska prace), Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomické, Cesko.

Kli¢ova slova: spotiebitel, nakupni chovani, marketingovy mix, kupni rozhodovani

Bakalatska prace se zaméfila na analyzu ndkupniho chovani spotrebitelti v oblasti nakupu
potravin. Hlavnim cilem préace bylo zjistit jaké aspekty maji vliv na nakupni chovani
spottebitele na trhu potravin a zkoumani, zdali ma status respondentt vliv na ovliviiujici
faktory. Postoje respondenti vuc¢i reklamnim letdkim a vérnostnich programech.
V teoretické Casti jsou kapitoly, které se zabyvaji problematikou dané prace. V praktické
Casti se pouzila kvantitativni metoda vyzkumu, a to dotaznikové Setieni. Vysledky byly

pouzity pro vytvoieni doporuceni obchodiim.



Abstract

Mastalitova, P. (2020). Shopping behaviour of the selected segment of customers in the
services. (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech
Republic.

Key words: consumer, buying behaviour, marketing mix, purchasing decisions

The bachelor thesis focused on the analysis of consumer shopping behavior in the field
of food purchase. The main goal of the work was to find out what aspects influence the
consumer shopping behavior in the food market and to examine whether the status of
respondents has an influence on influencing factors. Respondents' attitudes towards flyers
and loyalty programs. In the theoretical part there are chapters that deal with the issue of
the work. In the practical part, a quantitative research method was used, namely a

questionnaire survey. The results were used to make recommendations to trades.



