View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you by Ji CORE

provided by DSpace at VSB Technical University of Ostrava


https://core.ac.uk/display/94767106?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

VYSOKA SKOLA BANSKA — TECHNICKA UNIVERZITA OSTRAVA
EKONOMICKA FAKULTA

KATEDRA MARKETINGU A OBCHODU

Analyza ndkupniho chovéni zdkaznikli na trhu masa a masnych vyrobki

Customer Behaviour Analysis on the Meat Products Market

Student: Martin Brachtl

Vedouci bakaléiské prace: Ing. MiluSe Hluchnikov4, CSc.

Ostrava 2015



VSB - Technick4 univerzita Ostrava

Ekonomick4 fakulta
Katedra marketingu a obchodu

Zadani bakalarské prace

Student: Martin Brachtl

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: 6208R062 Marketing a obchod

Téma: Analyza ndkupniho chovani zakazniki na trhu masa a masnych vyrobki

Customer Behaviour Analysis on the Meat Products Market

Zasady pro vypracovani:

1. Uvod

2. Charakteristika trhu masa a masnych vyrobku
3. Teoreticka vychodiska nakupniho chovani
4. Metodika sbéru dat

5. Analyza nakupniho chovani

6. Zaver

Seznam pouzité literatury

Seznam zkratek

Prohlaseni o vyuziti vysledkt bakalaiské prace
Seznam pfiloh

Prilohy

Seznam doporuc¢ené odborné literatury:

FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum. 2. aktual. vyd. Brno: Computer Press, 2012. 116's.
ISBN 978-80-265-0038-4.

KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovdni. Praha: Oeconomica, 2010. 158 s. ISBN 978-80-245-1698-1.
ZAMAZALOVA Marcela et al. Marketing. 2. preprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. 499 s.
ISBN 978-80-7400-115-4.

Formélni nalezitosti a rozsah bakalai'ské prace stanovi pokyny pro vypracovani zvefejnéné na webovych
strankach fakulty.

Vedouci bakalarské prace: Ing. Milufe Hluchnikova, CSec.

Datum zadani: 21.11.2014
Datum odevzdani: 07.05.2015

e ol

Vst b /1 ‘

doc. Ing. \}ojtéch Spééﬂ: CSc. prof. Dr/ Iné./Dana Dluho$ova
vedouci katedry ““dékanka fakulty




»Prohlasuji, Ze jsem celou praci, véetné priloh, vypracoval samostatné.

V Ostraveé dne 15. 4. 2015

. .i\%\“\(\\’\ \’V\'u n\'

®lescsessvesscnsrecscscssoscso s

Jjméno a piijmeni studenta



Podékovani

, Rdd bych touto cestou podékoval pani ing. Milusi Hluchnikové, CSc. za
vécné pripominky, cenné rady, vedeni a velkou trpélivost, bez které by tato

bakaldrskd prdace nemohla vzniknout.



Obsah

I VO etrueeeennnnseennssessmsssessssssessasssossssssssssssssssassssssasssossasssassassssssssssasssssssssssssassasssssses 6
2 Charakteristika trhu masa a masnych VYrobKi .......ccecceerreeccanccncssancsancssasesascsnns 7
2.1 Maso @ MASNE VYTODKY ....coouiiiiiiiiiiiieiiieesiee ettt et 7
2.2 Trh masa a masnych VYrobKU.........coovuiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 7
Trendy pfi ndkupu masa a masnych VyrobKil .........cccceeeueeiieniiienieniieiecieeeeeee 8
Primérnd spotfeba masa na jednoho obyvatele ..........cccoeeeeeiiienieniiiiiienieeeeeeene 8
Vydaje domacnosti za maso a masné VYrobKY ........ccccceeviiiiniiiiniiiniieenieeeieeeee, 8
Nakupni mista masa a masnych Vyrobkill .........cccccooiiiiiiiiiiniiiiieceeee 9

2.3 Analyza makroprostfedi na trhu masa a masnych vyrobkil...........c.ccceceennennie 9
Demografické faKtory ........oouiiiiiiiieieeee e 9
EKONOMICKE faKtOTY .....uviieiiieeiieeeiiee ettt et ee e 10
Politické a pravini faktory........ccueeeiiieeiiieeieeciee e e e e e 11
Technologické a technické faKtory .........cccvvieeiiiieriiiieiiieecee e 12
PHIOANT faKEOTY ..coiiiiiiiiieeeeeee e 13
KUulturni faktory c...eeeeieiiee e 13

3 Teoreticka vychodiska naAkupniho ChOVANI ........ccccereercencrencssencsancssasesascsasoanes 15
3.1 TR ettt ettt ettt st nae e 15
AGIATIT TNt et st 15

3.2 NAKUPNT ChOVANT ..ceiiiiiiiiieiiee e 15
3.3 Nékupni rozhodovani spotrebitele...........eevvuiiiriiieniiiiiiieeiieeeeeeeee e 17
34 Modely spotiebniho ChOVANT ..........ccceeviiieiiiiieiieece e 18
3.5 Co ovliviiuje ndkupni ChOVANT ..........coeviiiiiiiiieiieecee e 20
3.5.1 VIiv ceny na SPOIEbItEle ......cueeeviiieiiiiiiiieeieecee et 20
3.5.2  VIiv znacky na spotiebitele..........ccceeriiiriiiiiiiieiiiiecee et 21
3.5.3 VIiv obalu na Spotfebitele ..........cccueieiiiieiiiiiiiececce e 21

3.6 07 010 [0 o4 T USRS 21



4

5

3.6.1 Typologie SPOtTebItell .......eeerurireiieeiiieeiiee et e e 22

3.7 Faktory ovliviiujici chovani spotfebitele ............coovieeriiiiniiiiniieniceeieeee, 24
KUulturni faktory c...eeeeeieie e 24
SPOleCensKeE faKLOTY ......cccuiiiiiiiiiiiii e 25
OSODNT FAKLOTY .eniviieiiieiiee ettt ettt e et e st e s 26

3.8 Hlavni psychologick€ proCesy ........cueeviiieriiiiiiiieiieeieeee e 26
IMIOTIVACE ..ttt ettt ettt ettt sttt s e e st e bt e saneene e st e ennee e 27
VIIMEANT ©ooiiiii ettt et e 28
GBI ..ttt ettt et e s bt e s bt e st e s e e 29
EINOCE ...ttt ettt st 29
PaMICE ...ttt 29
Metodika SDEIU dat.......ccueeceeiveiisunnsnnisennsninsnnnssnncssessssnsssnesssnsssesssssssssssssssassnss 31

4.1 Piipravnd faze VYZKUMU ........coooviiiiiiiiiiiccicece e 31
CHl VIZKUMU . ..ottt ettt e sttt e e st e e e s abbaeessnsbaeeeennnne 31
Zdr0Je INFOTTNACT .....evieiiiiieiiieeeee ettt et eeiree e 31
ZPUSOD SDEIU AL .....eiieiiiiiiieiieeie ettt et ettt et ere e e s 31
Z8Kladni @ VYDEIOVY SOUDOT........ooviiiiiiiiiiiie ittt 32
CaSOVY NATMONOZIAM ...........vereeeeeeeeeeeeeeeeseeeee e ees s ees s s 32
ROZPOCEL ...t ettt e st esbree e 33
PIIOTAZ ...ttt sttt ettt st 33

4.2 Realizacni faze vYZKUMU........coccoiiiiiiiiiieeee e 33
SDEI QAL ...ttt ettt et et e b et eaean 33
Zpracovani a analyza Gdajll .......eeeceeeeiieeeiiieeieeecee e e e e e 34
Zakladni informace 0 VYbErovém SOUDOIU .........cccuvieriieeiiieeriie et 34
Analyza nAKupniho ChOVANL......ccovierreisricssenssancssansssisssanssssesssssssssssassssssssasssssssses 37

5.1 Nékup masa a masnych vVyrobKll.........ccceevviiiiiiiiieiiiicieee e 37

5.2 Hlavni ndkupni mista masa a masnych vyrobKi ..........cccceeeveeervieenviennieennen. 38



5.3 Cetnost ndkupu masa a masnych VYTODKIL..............cooveveerverererecesneeenesnennns 39

5.4 Druhy nakupovanych mas ..........c.oeevieeiiiiiniiieniieeieeeeeeee e 40
5.5 Nejcastéji naKupovan€ MaSO .......eevveeerieeeriieeniieenite ettt 41
5.6 Preferovand dprava (baleni) masa ..........cceecueeeviiieniieeniieiiieeeeeeeeeeeee e 42
5.7 Faktory ovliviiujici ndkup masa a masnych vyrobKil ..........cceceeviieniiennennnen. 43
5.8 Kategorie nakupovanych masnych vyrobKi..........cccccoevvieriiiiniinniiiinieniiecene 43
5.9 Nejcastéji nakupované masné VYIrobKY .........cccceeeriieeniienniiiennieeniceeieeeeen 45
5.10  Primérnd tdtrata za jeden ndkup masa a masnych vyrobkil..........ccceeeueeneenne 45
5.11  Faktory ovliviiujici vybér prodejny masa a masnych vyrobki....................... 46
5.12  ReKIamni IEtAKY .....ccooviieiiiiiiie ettt e e e e 47
5.13  Nakup masa a masnych vyrobkil za akeni Ceny .........ccceevveevvveerieeenieeenneenns 48
5.14  Zdroje informaci o mase a masnych vyrobcich..........coceiiiiiiiniinniiniiincns 49
5.15 Vzdélenost prodejny od mista bydliSte.........cceeervuvieriiiieniiiieiiieerieeeiee e 50
5.16  Celkove ZhodNOCENT ......ccc.eeviiiiiiiiiiiiiiiiee e 51
0 ZLAVET woueeeecrrcrenennnnnsnnnnissississsssssssssssssssississtsstsssesssssssssssstsstsntsstessessssssssssssssntens 52
Seznam POUZItE LHEETATUTY ...cccccerveerrarcrsnessarcsncssasssanessassssssssasssasessasossssssassssssssassssssssasss 54
SeZNAM ZKTALEK ..ccueeueisuecniinnsniisnisnnssecsninsnnssicsansnsssesssnsnsssecsssssssssessssssessssssssssssssesssess 57
SeZNAM PIIION...cccveiereeirceierninseiesressanesnesssnesasessasssssessassssssssassssssssassssssssassssssssassssssssasss 59



1 Uvod

Téma této bakaldiské prace je Analyza ndkupniho chovéani zdkaznik na trhu masa
a masnych vyrobkii. Trh masa a masnych vyrobkt jsem si vybral, jelikoZ se tento trh neustéle
vyviji a je doprovdzen rtiznymi vn&jSimi vlivy. Osobné jsem se také na tomto trhu pohyboval
jako brigadnik a rodina na tomto trhu n€kolik let podnikala. Téma je pro mé proto velmi blizké.
Nikdy jsem vSak nem¢l ptilezitost osobn¢ zjistit, jak nad ndkupem masa a masnych vyrobku
smysli ostatni lidé. Analyza ndkupniho chovani proto byla jednou z moZnosti, jak tomuto

tématu vice porozumet.

Trh masa a masnych vyrobkil se neustale vyviji. ZlepSuji se technologické procesy, méni
se slozeni masnych vyrobku a klade se vétsi diiraz na hygienické normy. Preference spotiebiteli
pii ndkupu masa a masnych vyrobkll se v pribéhu ¢asu neustdle méni. V dnesni dobé¢ je
zvySujici se poptavka po kvalitnéjSich produktech, zatimco v dobé hospodatské krize zakaznik
preferoval pfedevs§im levné produkty. Mlizeme tedy fici, Ze jednim z mnoha faktori, které
ovliviuji spotiebitele, je jejich ekonomicka sila neboli vySe redlné mzdy. Dalsi faktory, které

mayji na spotiebitele znacny vliv, jsou média, rodina, ptatelé, predchozi zkuSenost a Zivotni styl.

Prodejce, ktery na tomto trhu podnikd, by vSechny tyto faktory, které hraji pfi nakupu
masa a masnych vyrobkt dileZitou roli, m¢l brat v ivahu a neustdle se jim snaZit piizpiisobovat.
Jedin€ tak bude schopen celit tlaku konkurence a zdkaznik od né¢ho bude odchézet spokojeny

a vracet se zpét.

Hlavnim cilem mé bakalarské prace bylo zjistit a popsat, jak se spotifebitelé chovaji pfi
nakupu masa a masnych vyrobkl. Tento hlavni cil souvisel s dil¢imi cili, kde jsme zjistovali,
jaké faktory zdkaznika pfi ndkupu nejvice ovliviiuji, podle jakych faktort vybira prodejnu, kde

nejcastéji nakupuje, jak ¢asto nakupuje za ak¢ni ceny a dalsi.



2 Charakteristika trhu masa a masnych vyrobki

V této kapitole bylo popsdno, jaka je souCasnd situace na trhu masa a masnych vyrobku
podle nejnovéjsich dostupnych vyzkumu. Zaméfili jsme se piedevSim na to, jakd je primérna
spotfeba obyvatel, jaké jsou trendy pifi nakupovani, v jakych obchodnich formatech lidé
nakupuji nejcastéji a kolik primérné utrati za jeden ndkup masa a masnych vyrobk.

Diéle je zde uvedeno makroprostifedi trhu masa a masnych vyrobki. To je rozdéleno

z pohledu Sesti nejdulezitéjSich faktordt demografickych, ekonomickych, pfirodnich,

technologickych a politickych.
2.1 Maso a masné vyrobky

Maso je jednou ze zdkladnich lidskych potravin. Za maso povazujeme vSechny
pozivatelné ¢asti zvitat se Slachami, tukem, vazivem i cévami. Rozdélujeme ho na dv¢ zakladni
skupiny. Prvni skupinou je tzv. maso z teplokrevnych zvifat a druhou skupinou je maso

ze studenokrevnych zvitat.

Masny vyrobek je potravina, kterou ziskdme zpracovanim masa nebo opctovnym
zpracovanim jiz hotovych masnych vyrobkii. Musi zde byt pfitom z fezné plochy ziejmé,

Ze pozbyl znakt charakteristickych pro Cerstvé maso. [17]
Rozdé€lujeme je na:

o masné vyrobky tepeln¢ opracované,

o masné vyrobky tepeln¢ neopracované,
o masné vyrobky trvanlivé,

o masné polotovary,

o masné konzervy.
2.2 Trh masa a masnych vyrobku

Maso je pro ¢lovéka jednou ze zékladnich slozek potravy. Znamena to tedy, Ze tuto slozku
nakupuje téméf kazd4 rodina v Ceské republice a tomu je pfizptisobena i velikost mistniho trhu.
Stejné tak i ndkup masnych vyrobki je v Ceské republice velmi rozsifen a predevsim tradiénim
vyrobkiim se zde velmi dafi. Abychom si mistni trh s masem a masnymi vyrobky lépe
predstavili, zaméfili jsme se na n€kolik oblasti, mezi kterymi jsou trendy pii ndkupu, primérné

spotfeba, vydaje domdcnosti a to kde lidé nejcastéji nakupuji.



Trendy pri nakupu masa a masnych vyrobkiu

K 10. lednu 2014 se ndkupy ceskych domdacnosti viici stejnému obdobi predchoziho roku
pfiliS nezménily. Témét polovinu vydaji Ceské domdcnosti utrati za Cerstvé

potraviny — maso a masné vyrobky, ovoce, zeleninu, pec¢ivo a mléné vyrobky. Nejveétsi Cast

svych vydaju za Cerstvé potraviny vydaji pravé za maso a masné vyrobky. [16]

Maso nakupuje alesponi jednou za ptl roku 99 % ceskych domacnosti. Nejcastéji ceské
domécnosti nakupuji veptové maso, v priméru 1 krat za 18 dni. Na druhém misté je Cerstvé
maso drubeZi, které domacnosti nakupuji v priiméru 1 krat za 3 tydny. Zdkaznici davaji pfednost
cerstvému masu na ukor mrazeného, roste zdjem o maso porcované, mirné stoupa obliba
kutfectho. Masné vyrobky domdécnosti nakupuji pfibliZzné jednou za Ctyfi dny a najednou
nakoupi 0,5 kg. Skoro 95 % domadcnosti nakupuje Sunku, suché salamy a klobdsy. Nejc€astéji
domaécnosti nakupuji Sunku, v priméru jednou za 14 dni. Naopak nejmén¢ obliben4 je kategorie

pastik, u které se nakupy mezirocn¢ vyrazné snizily. [16]

Nakupy vepirového masa se mezi roky 2013 a 2014 zvysily cca o ¢tvrtinu, dribeZi maso
o necelych 10 %. Roste také ndkup cCerstvych ryb. Nakup hovéziho masa od roku 2013
stagnuje. [16]

Priumeérna spotieba masa na jednoho obyvatele

Obyvatelé Ceské republiky nejéastdji nakupuji vepfové maso, které tvoif
53,9 % celkové spotieby masa. Rocné se jej prumérné spotiebuje 40,3 kg na obyvatele.
Na druhém misté je s prumérnou spotfebou 24,3 kg (32,4 %) dribezi maso a na tfetim misté

je s pramérnou spotiebou 7,5 kg (10 %) maso hovézi. [1]
Vydaje domacnosti za maso a masné vyrobky

Podle posledniho zvetejnéného priizkumu, ktery byl realizovan na zacdtku roku 2014,
ceské domacnosti utrati za masné vyrobky pii jednom ndkupu pramérné 56 K¢. Za nejcasté;ji
nakupovany masny vyrobek, tedy Sunku, utrati pii jednom ndkupu nejvice, témét 45 K.
Za jeden ndkup masa pak primérn€ 130 K¢&. Vepiové maso je stoji pti jednom ndkupu necelych
140 K¢. U dribeziho masa je cena jednoho ndkupu primérné 100 K¢. Domdcnosti tak za pul
roku utrati za maso a masné vyrobky ¢astku piesahujici 25 miliard K¢. Z toho vice neZ polovina

vydajl je za maso. [16]



Nakupni mista masa a masnych vyrobkiu

Maso Ceské domécnosti nakupuji prevazné v obchodech moderniho formatu. Zaplati
v nich 70 % z celkovych vydaji v této kategorii. Zbylych 30 % domécnosti zaplati

ve specializovanych prodejnach (feznictvi a uzenaistvi). [16]

Pfi ndkupu masnych vyrobkl ¢eské domadcnosti preferuji moderni ndkupni formaty
(hypermarkety, supermarkety a diskonty). Domaécnosti v téchto obchodech utrati
60 % z celkovych vydaju v této kategorii. Zbylych 40 % vydaji za masné vyrobky domécnosti
zaplati v malych a specializovanych prodejnach. Tato ndkupni mista jsou proto pro zdkaznika

neméné atraktivni. [16]
2.3 Analyza makroprosti‘edi na trhu masa a masnych vyrobku

V marketingovém prostfedi existuje nckolik faktort, které nelze piiliS nebo vibec
ovliviiovat. Jsou ovlivilovdny institucemi, na které ma firma omezeny ¢i Zadny vliv. Pro danou
firmu jsou proto tyto faktory v kratkém obdobi neménné a firma je musi respektovat.
Toto prostiedi je oznaCované jako makroprostiedi. Zdkladni faktory makroprostredi se rozd¢luji

do Sesti zdkladnich kategorii [14]:

o demografické,

o ekonomické,

o pfirodni,

o technologické,

o politické a pravni,

o kulturni.
Demografické faktory

Zékladni demograficky faktor, o ktery se marketingovy pracovnici zajimaji, je populace,
kterda vytvaii trhy a spotiebitelskou poptavku po vyrobcich a sluzbach. Marketéti sleduji
predevSim velikost populace, populacni rust, drovenn vzdélani, vékové rozlozeni, velikost

domécnosti a charakteristické zmény ve zvyklosti domédcnosti. [6]

Podle tdajti Ceského statistického tiadu bylo k 31. prosinci 2013 evidovano v okrese
Olomouc 232 474 obyvatel. Z toho 119 452 Zen (51 %) a 113 022 muzi (49 %).
Oproti minulému roku mirn€ vzrostl pocet obyvatel o 207 osob (0,09 %). Tento piiristek
byl dén ptirozenym piirastkem, kde byl nartst obyvatel o 0,8 % a st€hovanim, kde byl pfirastek

0,1 %. Celkovy pfirtstek byl 0,9 %. [18]



Nejvétsi zastoupeni obyvatel v okrese Olomouc méli lidé ve véku 15 — 64 let (67,6 %).
Obyvatel ve véku 0 — 14 let bylo 15,1 % a obyvatel ve véku 65 a vice bylo 17,3 %.
Primérny vek obyvatel byl 41,4 let. U muzii byl primérny vék 39,9 let a u Zen byl pramérny
vek 42,9 %. [18]

vees

v Olomouckém kraji a starSi 15 let ukoncené stiedni vzdélani bez maturity véetné vyuceni
a vice nez jedna CcCtvrtina (26,9 %) ukoncila studia maturitou. 11,4 % obyvatel
melo vysokoskolské vzdélani, k cemuz piisp€la Olomouc, kterd je povaZzovéna za ,,univerzitni*
meésto. V ramci mezikrajského srovnani dosdhl Olomoucky kraj ctvrty nejvyssi podil
vysokoskoldkli v populaci za krajem Jihomoravskym, StfedoCeskym a Prahou. Zdkladni
vzdélani uvadéla necela pétina obyvatel (18,4 %). Vzdélanost obyvatelstva klesd s piibyvajicim
vékem. Nejvice vysokoskolsky vzdélanych obyvatel Olomouckého kraje bylo v dob¢ s¢itani
mezi 25 a 34 roky. Rozdilnost ve vzdélanosti lze spatfit mezi méstskym a venkovskym

obyvatelstvem. Lidé s vyS$im vzdélanim se koncentruji spiSe ve velkych méstech, kde je vétsi

pracovni nabidka. [19]

Prodejci masa a masnych vyrobku by tyto idaje méli sledovat, nebot’ maji velky vliv
na zmény v ndkupnim chovani spotiebitelti, slozeni ndkupnich koSikli a na formovéni

spottebitelské poptdvky po vyrobcich a sluzbéch.

V dusledku starnuti obyvatelstva se méni ndkupni chovani spottebitelt. Zdkaznici starsi
veékové kategorie vyhleddvaji levnéjsi sortiment a maji na n€ velky vliv ak¢ni ceny. U zdkaznika
mladSi vékové kategorie se naopak wukazuje fenomén zdravého Zivotniho stylu.
Vyhledavaji proto predev§im kvalitni produkty. Dalsi vliv md také umisténi prodejny,
nebot’ lidé uptednostiuji ndkup ve vétSich méstech, kde pracuji a Ziji obyvatelé s primérné

vys§im platovym ohodnocenim neZ na vesnicich.
Ekonomické faktory

Ekonomické trendy a tendence pfichazejici z vnéjSiho prostfedi ovliviuji kupni silu,
spotfebni vydaje obyvatelstva a urCuji podnikatelské moZnosti. Koupé schopnd poptavka

a kupni sila jsou hlavnimi ukazateli vyvoje na trhu.

Hruby doméci produkt byl k 31. prosinci 2013 v Olomouckém kraji 190 587 mil. K¢.
V piepoctu na jednoho obyvatele byl hruby doméci produkt ve vysi 299 355 K¢ a na jednoho
zaméstnaného 701 854 K¢&. [20]
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Mira inflace v Ceské republice vyjadiend piiristkem primérného ro¢niho indexu
spotiebitelskych cen byla k 1. kvétnu 2015 na hodnoté 0,4 %. Tato inflace vyjadiuje procentni
zménu prumérné cenové hladiny za dvanict poslednich mésicii oproti priméru dvandict

piedchozich mésict. Primérna ro¢ni mira inflace k 31. prosinci 2014 byla 0,4 %. [30]

Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu ve véku 15 — 64 let byl k 28. tnoru 2015
v Olomouckém kraji 9 %. Obecnd mira nezaméstnanosti v Ceské republice byla 5,7 procent
k 4. ¢tvrtleti 2014. Oproti 4 Ctvrtleti 2013 se snizila 0 1% bod. V okrese Olomouc byl podil
nezaméstnanych osob 9,21 % k 31. prosinci 2013. V okrese Olomouc tak vzrostl podil
nezameéstnanych osob o 1,08 % oproti 31. prosinci 2012 a oproti 31. prosinci 2011 vzrostl

01,63 %. [18]

Priimérné hrubd mésiéni mzda v prvnim &tvrtleti roku 2015 byla v Ceské republice
25 305 K¢. V nepodnikatelské sféfe byla primérnd mésicni mzda 24 835 K¢ a v podnikatelské
sféfe 25 411 K¢&. Mésicni Cisty disponibilni diichod doméacnosti v Olomouckém kraji byl

14 620 K¢. [20; 31]

Tyto ekonomické faktory budou mit dopad i na ndkupni chovéani zdkaznikl na trhu masa
a masnych vyrobkl. Proddvajici by m¢li sledovat tyto ekonomické ukazatele, které jim
pomohou 1épe predvidat kupni silu obyvatelstva. Miizeme napiiklad ptedpokladat, ze vlivem
rostouci nezaméstnanosti v okrese Olomouc se sniZi spotiebitelskd poptavka také po mase

a masnych vyrobcich.
Politické a pravni faktory

V politickém a pradvnim prostfedi jsou podnikatelské subjekty ovliviiovany statem,
Evropskou unii, neziskovymi organizacemi a dal§imi uskupenimi, kterd spole¢né reguluji trh
pomoci zdkond, vyhldSek a nafizeni. Tyto zdkony, vyhlasky a nafizeni musi kazdy politicky
subjekt respektovat a fidit se jimi. Déle je pro podnikatelské subjekty podstatné, aby sledovaly
vyvoj na politickém déni. Jen tak dokdzi v¢as a spravné reagovat na zmény, které maji vliv na

jejich podnikédni a dosahovat podnikatelskych a marketingovych cili. [14]

Orgény statni spravy, které vedou dohled nad prodejci masa a masnych vyrobkd, jsou
Stitni veterindrni sprdva, Stitni zem&délskd a potravinafskd inspekce, Ceskd obchodni

A

inspekce, Cesky tiad bezpe¢nosti prace a krajské hygienicka stanice.

Prodejci masa jsou z nafizeni Evropské unie od 1. dubna 2015 povinni u cerstvého,
chlazeného nebo zmrazeného veptového, skopového, koziho a dribeziho masa uvadét zemi

puvodu. Déle jsou prodejci masa povinni kromé zdkladnich ddaju, které musi byt uvedeny na
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nebalenych nebo balenych potravinich (mnoZzstvi, ndzev, datum trvanlivosti), pii oznacovani
baleného masa uvést razitko s cislem schvdleni vyrobce (tzv. oznaCovani zdravotni

nezavadnosti). [32; 34]

U masnych vyrobkt jsou prodejci povinni uvadét idaje o mnoZzstvi jednotlivych sloZek
ve vyrobku, zptuisobu skladovani vyrobku, podminkach pro uchovavani vyrobku po otevieni
obalu u spotiebitele, zpiisobu pouziti vyrobku, tfid¢ jakosti Sunek, vyZivové hodnoté vyrobku,
zvlastnim zplisobu baleni prodluzujicim trvanlivost vyrobku pouZitim balicich plynli a datum

pouzitelnosti vyrobku, s vyjimkou konzerv a trvanlivych masnych vyrobki. [17]

Vsechny tyto opatifeni vedou k lepsi ochrané spotiebitele a maji bezesporu vliv na
ndkupni chovani. Zdkaznik se diky nim miZe v nabizeném sortimentu Iépe orientovat a vybrat

takovy produkt, ktery opravdu poZaduje, a za ktery se nasledn¢ rozhodne zaplatit.
Technologické a technické faktory

Technologické a technické faktory maji na podnikdni v posledni dobé znacny vliv
a tento vliv se neustdle zvétSuje. PiindSi to vyhodu predev§im velkym podnikatelskym
subjektiim, které maji dostatek finan¢nich prostiedki na jejich ndkup a naopak to znevyhodiuje
malé a stiedni podniky. Ty musi vzhledem ke svym finanénim moZnostem zustat u zastaralych

technologickych feseni nebo vymyslet sva inovativni feSeni. [14]

Globélni komunikacni sité, které tvofi virtudlni prostor, méni nas Zivotni styl a ovliviuji
1 naSe spotiebni a nakupni chovéni. Pomoci internetu dochazi k vyrazné zméné v interakci mezi

spottebiteli i jejich interakci s firmami. [12]

Pro spotiebni a ndkupni chovéni je nezbytnd obousmérnost komunikace, kterd dava
moznosti komunikace a rychlé odezvy na pfani a poZzadavky zdkaznika. Socidlni sit€ nejsou
mistem ndkupu, ale je to prostor, kde lze potencidlniho zdkaznika vyrazn€ ovlivnit. Lidé
na socidlnich siti na sebe vzajemn¢ ptisobi a sdileji své ndzory a informace. Zakladatel socidlni
sit¢ Facebook Mark Zuckerberg ftekl: ,Nic neovlivni clovéka vice, nez doporuceni

od pfitele.* [12]

Bez vyuZziti technickych teSeni uz se v dne$ni dobé neobejdou ani prodejci masa
a masnych vyrobka. Oblibenymi technickymi feSenimi se stdvaji samoobsluzné
pokladny a vyuZzivani bezkontaktnich platebnich karet. Technologické teSeni, které mezi
prodejci jesté neni piiliS rozsifené, je platba pomoci NFC technologie v chytrych mobilnich

telefonech a hodinkach.
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Novinkou poslednich let je, Ze technologickd feSeni uz nevyuzivaji pti obchodu pouze
prodejci, ale i zdkaznici samotni. Ti se miiZou napiiklad pfimo v prodejné, na svych chytrych
mobilnich zafizenich, podivat, jestli konkuren¢ni firma neprodavd stejné zbozi za vyhodné;si

cenu.
Prirodni faktory

,,Prirodni prostfedi zahrnuje ptirodni zdroje, které jsou vyuZzivany jako vstupy nebo
které jsou marketingovymi aktivitami ovliviiovdny.“ [4, str. 148] Vefejnost a spolecnosti
ve dvacatém prvnim stoleti vnimaji ochranu pfirodniho prostiedi jako jeden z hlavnich
problémt, ktery musi feSit. V. mnoha oblastech na svété¢ dosahuje znecisténi vody a ovzdusi
nebezpecnych hodnot. Odpad se fadné nerecykluje a jsou obavy o vlivu ¢lovéka na nebezpecné
oteplovdni zemé. Marketingovi specialisté by se proto méli zabyvat Ctyfmi trendy,
které se v prirodnim prosttedi projevuji. Té€mito trendy jsou nedostatek surovin, rostouci ceny

energii, rist zneCiSténi a vladni intervence do managementu ptirodnich zdroju. [8]

Prodejci masa by méli tyto faktory brat v ivahu, nebot’ je celd fada zdkaznikt, ktefi
dbaji na pfirodni prostfedi a od toho se odviji 1 jejich ndkupni chovani. Tito zdkaznici
pravdépodobné daji prednost takové firmée, ktera bude dbat na ptirodni prostfedi a nebude pftilis

plytvat ptirodnimi zdroji.
Kulturni faktory

,,Kulturni prostiedi je tvofeno institucemi a dalSimi faktory, které ovliviuji zakladni
hodnoty, vniméni, preference a chovani spole¢nosti. Lidé vyrlstaji v urCité spolecnosti,
jez formuje jejich zdkladni postoje a hodnoty.* [4, str. 156] N4zory a postoje muzeme rozdé¢lit
mezi primdrni a sekunddrni. Primarni ndzory a postoje mé ¢lovek ziskané od rodiny, pfipadné
Skoly a jsou v podstaté neménné. Sekunddrni nédzory a postoje jsou naopak vice proménlivé.
Meéni se podle socidlnich skupin a prostiedi, ve kterych se 1lidé pohybuji (zamé&stnani, pratelé,
aktivity ve volném cCase). Firmy by proto mély umét mezi t€émito ndzory a postoji rozliSovat.
Zatimco primarnim ndzoriim a postojim by se mély co nejvice pfizplsobit, protozZe
se zde nepredpokladd velky tspéch na jejich ovlivnéni, sekunddrni ndzory a postoje firma
ovlivnit mize naptiklad pomoci mdédnich trenda. [14]

Kulturni prostiedi je pro prodejce masa a masnych vyrobka velmi dulezity faktor,
ktery by méli pii vstupu na rizné trhy znét, respektovat ho a fidit se jim. Zvite, ze kterého maso

pochdzi, totiz miZe hrat v kultufe vyznamnou roli a jeho pordzka i konzumace je zde

nepiipustnd. Tato neznalost by mohla sehrdt negativni roli v ndkupnim chovani zdkazniki.
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Prodejce by mél déle sledovat, jaky podil na celkové populaci tvoii subkultura vegetarianii

a veganl, ktefi maso nekonzumuji.
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3 Teoreticka vychodiska nakupniho chovani

V kapitole s ndzvem teoretickd vychodiska ndkupniho chovéani bude piedstaven trh,
ndkupni chovani, ndkupni rozhodovani spotiebitele, modely spotiebniho chovani, bude
objasnéno, co ovliviiuje nadkupni chovani, rozdéleni do typologie, faktory ovliviiujici chovani

spottebitele a také zde budou uvedeny hlavni psychologické procesy.
3.1 Trh

Trh je jakykoliv systém koupé a prodeje zbozi a sluzeb nebo vyrobnich faktort.
Je koordinujicim mechanismem, ktery dava dohromady oddélené plany jednotlivych subjektt,
zkousSejicich prodat a koupit dané zboZi. V ekonomickém pojeti 1ze trh definovat také jako

prostor, v némz sily poptavky a nabidky konverguji, aby stanovily jednotnou cenu. [1; 5]

Trhy mtizeme rozdé¢lit podle komodit, které jsou na nich obchodovany. Trhy, na kterych
se uskutecniuji obchody s novymi produkty, kterymi mohou byt jak vyrobky, tak i sluzby, jsou
nazyvany trhy vyrobkl a sluzeb nebo také trhy produkti. Tyto trhy ddle rozdélujeme podle
vyrobkl, které se na daném trhu prodavaji. Trhy, na kterych je obchodovdno se sluzbami
vyrobnich faktort, jsou nazyvany trhy vyrobnich faktorti. Déle se mizeme setkat s trhem pudy,

trhem préace, trhem kapitdlu a dalsi. [5]
Agrarni trh

Agrarni (zeméd¢€lsko-potravinéaisky) trh, pod ktery spadad i prodej masa, piedstavuje
smeénu vyrobkl prostiednictvim koupé a prodeje, jejich dopravu, skladovani, standardizaci
financovani a ptebirdni rizika odbéru a prodeje zemédélskych a potravinaiskych vyrobki
a poskytovani marketingovych informaci [1]

Agrarni trh je pfedevSim vyrazné determinovan vlivem biologického charakteru vyroby.
Je zde tedy velice vyznamny rozdil mezi vyrobnim a biologickym reprodukénim procesem

s riznou ¢asovou odezvou vyrobcl i reakci spotiebitelti na signdly trhu a to pfi formovani

poptavky i1 nabidky. [2]
3.2 Nakupni chovani

Termin nékupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pfi
hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichZ oc¢ekévaji

uspokojeni svych potieb. [11, str. 14]
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Nékupni chovani se zaméfuje na rozhodovani jedince pti vynaklddéani jeho vlastnich zdroja
(Cas, penize, Gsili) na zboZi souvisejici s jeho spotiebou. V tom je zahrnuto co, pro¢, kdy, kde
a jak Casto zboZi nakupuje, jak Casto je pouZzivd, jak je hodnoti po ndkupu a dopad téchto

hodnoceni na budouci ndkupy, a jak s nimi nakladaji. [11]

Priitbé¢h ndkupniho chovani ovliviiuje osobnost ¢lovéka, jeho nazory, postoje, znalosti,
socidlni role a celkové jeho charakteristické vlastnosti. Z toho plyne, Ze i pii stejné nabidce

a na stejné podnéty reaguji lidé odliSnym zptisobem chovani.

¥

Wstup do prodejny
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Orientace v prodejné

‘__,.
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¥
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Obr. 3.1 Model nakupniho chovéni
Zdroj: [12, str. 49]

Termin nakupniho chovani zahrnuje dva riizné typy spotiebitelskych subjektt. Témito
subjekty je osobni spotiebitel a organizacni spotiebitel. Osobni spotiebitel nakupuje zboZzi
a sluzby pro svou potfebu a potiebu domécnosti, nebo naptiklad jako darky pro pfatele.
Ve vsech téchto piipadech jsou vyrobky zakoupeny pro konecné vyuziti jednotlivci,
tzv. koncovymi uZivateli nebo poslednimi spotiebiteli. Organizacni spotiebitelé, mezi které
fadime ziskové a neziskové organizace, vladni dfady a instituce (napf. Skoly, nemocnice a
véznice), nakupuji vyrobky, =zafizeni a sluzby pro zajiSténi spravného fungovéni

své ¢innosti. [11]
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3.3 Nakupni rozhodovani spoti-ebitele

Proces spotiebitelského rozhodovéni Ize rozdélit na tif rizné faze. Témito fazemi jsou
faze vstupni, faze procesni a faze vystupni. Tyto faze od sebe nejsou nijak odd¢€leny, ale spise

se da fici, Ze se navzdajem doplnuji. [11]

Vstupni faze ovliviiuje zjiSté€ni spotiebitele, Ze vyrobek potiebuje a zahrnuje dva hlavni
zdroje informaci: firemni marketinkové usili (samotny vyrobek, jeho cena, propagace a misto
prodeje) a vnéjsi spoleenské vlivy plisobici na spotiebitele (rodina, pratelé, jiné neformélni a
nekomercni zdroje, spoleCenské zatizeni a zaClenéni do kultury a subkultury). Kumulativni
dopad firemniho marketinku, vlivu rodiny, pfatel a sousedu, a stavajici spolecenskd pravidla
chovéni, to vSe jsou okolnosti, které pravdépodobné ovlivni, co si spottebitelé koupi a jak to

budou pouzivat. [11]

Procesni faze modelu se zaméfuje na rozhodovani spotiebitelt. Psychologické faktory
vrozené kazdému jednotlivci (vniméni, u€eni, motivace, osobnost a postoje) maji za nésledek,
jaky dopad maji vn&jsi vstupy ze vstupni faze na rozpoznéni potieby, pfedndkupni vyhleddvani
informaci a vyhodnoceni alternativ. ZkuSenosti ziskané béhem vyhodnocovani alternativ

naopak ovliviuji stavajici psychologické vlastnosti spotiebitele. [11]

Vystupni faze modelu spotiebitelského rozhodovani predstavuje dveé uzce spolu
souvisejici ¢innosti po rozhodnuti: ndkupni chovani a podkupni vyhodnoceni. Nakupni chovani
tykajici se levnych netrvanlivych vyrobkli (napf. nového Samponu) muze ovlivnit kupon
vyrobce a miiZe to byt ve skute¢nosti zkusebni nakup — je-li spotiebitel spokojeny, miiZze ndkup

opakovat. [11]

Obrazek 3.2 jednoduchym, avSak piehlednym zplsobem ptedstavuje komplexnost
faktord, které na rozhodovani plisobi pii prvnim ndkupu, a to jak z hlediska osobnosti cloveka,
tak i vlastnosti produktu. Pii ndkupu je dilezity ,,prvni dojem®, coz piedstavuje emociondlni
pusobeni produktu, to Ze nds zaujme, Ze ho odliSime od ostatnich. To co nés pfiméje, Ze jej
vezmeme do ruky a teprve potom zvazujeme faktory, jako je kvalita a cena. K tomu, aby nds
produkt zaujal, hraje podstatnou roli obal vyrobku a pfispivaji i POP materidly pfimo na

prodejné. [12]
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Obr. 3.2 Schéma rozhodovani pfi ndkupu potravindiskych vyrobki
Zdroj: [12, s. 54]
3.4 Modely spotiebniho chovani

Spotiebni chovéni zahrnuje vSe, co se vaZze na proces vedouci k vysledné nakupni trzni
aktivité, zahrnuje rovnéz sdm prabéh uZivani produktd (hmotnych i nehmotnych). Patii sem ale

i okolnosti, které jsou spojeny se zdnikem uzivani spotfebnich produkta. [11]

Spotiebni chovani neprobihd izolované od ostatnich sloZek lidského jednani, ale ve
vzdjemném propojeni. Vzhledem k tomu je pak mozné, pfi snaze postihnout hlavni dominanty
chovéni spotiebitele, zapojit specifické piistupy zaklddajici modelovy pohled na spotiebni

chovani. Jedna se o Ctyfi zdkladni pfistupy ndkupniho chovéni [11]:

o racionalni,
o psychologické,
o sociologické,

o komplexni.

Raciondlni piistupy zdaraznuji raciondlni prvky v kupnim rozhodovani spotiebitelt.
Dalsi socidlni, psychologické a emotivni aspekty pfedstavuji pouze dopliujici dlohu.

Spotiebitelé napt. védomé ziskdvaji a vyhodnocuji informace tykajici se uzitkll, piinost
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na stran¢ jedné a porovnavaji je s cenami, svymi piijmy a dal$Simi faktory, jako je napft.

dostupnost obchodu, na stran€ druhé. [9]

Psychologické ptistupy vysvétluji spotfebni chovani na zdklad¢ psychickych procesi,
které probihaji uvniti spottebitele. To jak se u¢i, vnima a jaké jsou jeho postoje. Nékteré sméry
psychologie spojené s behaviordlnim vykladem sleduji relace mezi podnéty a reakcemi
(model Podnét — Odezva). Jinym smérem je zamcfeni na oblasti motivace, kde se napf.
setkdvdme s psychoanalytickym pohledem. Spottebni jedndni se zde chdpe v souvislosti se

vzdjemnym pisobenim podvédomi a védomi. [9]

Sociologické ptistupy piedpokladaji, Ze spotfebni chovani mize byt také diisledek zivota
spotiebitele v ur€itém socidlnim prostiedi, ve kterém plisobi rizné skupinové tlaky, normy, cile.
Kupni rozhodnuti v takovém piipadé miiZe byt podminéno snahou pfifadit se do urcité skupiny,

dosdhnout jisty socidlni status, plnit ur¢itou socidlni roli. [9]

Komplexni modely ptedstavuji znidzornéni raznych vlivii a faktordt do rozsahlych
provazanych souvislosti a jsou zpravidla zaloZeny na detailnim rozpracovani predispozic
a vlivil na zdkladé modelu Podnét — Odezva. Jednim z komplexnich modelti mtze byt napiiklad

,,cerna skiinka“. [9]

Cerna skiffika je chdpdna jako mysl spotiebitele, na niZ ptisobi fada vnéjsich podnéti
z makrookoli a mikrookoli, které aktivuji pribéhy procestt v Cerné skiiiice. V ni probihd
rozhodovéni, jehoZ vysledkem je urcita reakce v podobé koupé vyrobku, sluzby nebo odmitnuti
ndkupu. Disledky tohoto jedndni se zpétné projevuji v predispozicich jedince a jeho dalSim

kupnim chovani. [10; 15]

Model ¢erné skiiniky spotiebitele zndzorniuje, jaké marketingové a dalsi podnéty do této
skiinky vstupuji a jaké reakce vyvoldvaji. Mezi marketingové podnéty, které plisobi na
rozhodovani o koupi, fadime c¢tyfi prvky marketingového mixu: distribuce, cena, produkt
a komunikace. Ostatni podnéty zahrnuji technologické, ekonomické, politické a kulturni
faktory, které rovnéz ovliviiuji ndkupni chovani spotiebitelt. Po vstupu vSech téchto podnéti
do Cerné skiinky spotiebitele ndsleduje reakce kupujiciho, kterd vede k volbé produktu,
prodejce, znacky, Casu ndkupu a ceny, kterou je zdkaznik ochoten za ndkup vyrobku

vynaloZit. [8]

Kazdy rozhodovaci proces je dan jedinecnosti daného spotiebitele, predevsim jeho
spotfebnimi predispozicemi. Proto je z marketingového hlediska podstatné zjistit,

jak charakteristika osobnosti, marketingové a ostatni podnéty zplsobuji v cerné skiiice
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procesy, které vyvoldvaji urCité reakce v souvislosti s ndkupnim chovanim. Model Cerné

skiinky je na obr. 3.3. [8]

Obr. 3.3 Model ¢erné skiinky
Zdroj: [8], vlastni zpracovani
3.5 Co ovliviiuje nakupni chovani

Otéazka ,,Pro¢ jsme koupili to, co jsme koupili?* mé dva aspekty. Prvni aspekt smécfuje
k motivacnim sildm charakterizujici spotfebni chovani a klade si otazku, pro¢ viibec néco
koupime. Co ndm to vlastné pfinese, pokud udéldme néjaké ndkupni rozhodnuti? Druhy aspekt

se zaobird vlastnim rozhodnutim. Pro¢ se rozhodneme pro urcity vyrobek? (Vysekalovd)

Nékupu néjakého zboZzi predchazi celd fada rozhodnuti a samotny nakup je pouhym

zakonenim. Lea — Tarpy — Webley (1994) uvadégji tento ,,postup® [12]:

o rozhodnuti, zda viibec zboZi koupit,
o rozhodnuti o tom, které ndkupnf stfedisko navstivit,
o rozhodnuti o navstéve urcitého obchodu,

o rozhodnuti o ndkupu urcitého mnozstvi Zadaného zbozi.
3.5.1 Vliv ceny na spotiebitele

»V nejuz§im slova smyslu je cena penéZni ¢4stka tctovand za vyrobek nebo sluzbu.
V Sir§im smyslu je cena souhrnem vSech hodnot, které zdkaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi
nebo uZivani vyrobku nebo sluzby.“ Cena je jednim z dileZitych faktorti pii ndkupnim
rozhodovani. Nepredstavuje vSak jediny faktor a je dilezité s nim ,,umét zachazet™. Z trzniho

pohledu je cena definovéana jako kvalita lomend nulou. [12]
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Definice podle Nessim H. a Dodge H. R. ,,Zdakaznici povazuji cenu za penézni vyjadieni
hodnoty jako miry kvality ¢i vlastnosti a uzitkli daného vyrobku nebo sluzby ve srovnani

s jinymi vyrobky nebo sluzbami.* [12]
3.5.2 Vliv znacky na spotrebitele

Pfi ndkupu zdkaznika ovliviiuje také znaCka vyrobku. Znacka v sob¢ nese emociondlni
charakteristiky vychdzejici ze subjektivity vnimdni jednotlivych znacek a pocitl, které

vyvolavaji. [13]

Znacku tvoii sluzby a servis, které jsou spojené s produktem, firma a jeji image,
komunikace znacky nebo neménnost komunikacnich sdéleni v case. Nesmime vSak

zapomenout ani na logo, vizudlni styl a konkrétni vyrobek. [12]

»Znacka je to, co prodav4, je vztahem mezi produktem a zdkaznikem, orientacnim bodem
pii vybéru, souborem vjemu v hlavé zdkaznika, nositelem kli¢ovych hodnot dulezitych pro
zékaznika. Vyrobce vlastni produkt, znacku vlastni zdkaznik, protoZe znacka je to, co maji

zékaznici v hlave, ve své mysli.* [12]
3.5.3 Vliv obalu na spotiebitele

Obal jednoznacéné ovliviiuje spotiebitelovo ndkupni rozhodovani. Muze v zdkaznikovi
vyvolat iraciondlni rozhodnuti k ndkupu tim, Ze zaujme jeho pozornost nebo bude ptisobit na
jeho emoce. Svou informacni hodnotou v§ak mtiZe pfispét i k raciondlnimu rozhodnuti o koupi.

Obal zdkaznik vnim4 pfedevsim zrakem, proto je duleZita jeho atraktivnost. [13]
3.6 Typologie

Obecné je typologie definovana jako ,,roz¢lenéni soustavy osob, objektti ¢i jevii do skupin
podle konkrétniho kritéria, znaka ¢i souboru znakii“. Kazdého Cloveka charakterizuje jeho
»individualita®, kterd je nezamcénitelnd, ale zdrovenn ma néco se skupinou ostatnich lidi

spole¢ného, co tuto skupinu charakterizuje. [12]

V temperamentové typologii rozdélujeme lidi na celkem Ctyfi typy. Jednotlivé typy
osobnosti, mezi které patii sangvinici, cholerici, flegmatici a melancholici, jsou rozepsany

nize. [12]

Sangvinik je Clovék snadno prizplisobivy a dobife se orientujici, ktery dokaze
piiméfené reagovat. Snadno piekondva prekdzky, zvladd ukoly, dokdze se sousttedit

na ¢innosti, které dela. [12]
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Cholerik je charakterizovdn jako snadno drdzdivého, vznétlivého, vybusného,
prudkého clovéka, ktery je t€Zko ovladatelny. VéEtSinou nemaji rddi omezovani své ¢innosti,

jsou energicti, maji neklidné pohyby a uchvétanou te€. [12]

Flegmatik je typ vdhavy a pomaly v feci, ale i v pracovni ¢innosti. V nezbytném
piipadé dokaze pracovat pravidelné a se zaujetim, bez toho anizZ by se nechal rusit vedlejSimi
vlivy. Je trpélivy, stiizlivy, vyrovnany, klidny az lhostejny, vSechno rdd dikladné zvazuje,
ale netrvd na prosazeni svého ndzoru, radgji ustoupi, ¢imZ se vyvaruje konfliktil

a zklamani. [12]

Melancholik je introvert, ktery neni pfiliS spolecensky, je zahledény do sebe a nevéii
nikomu, ani sdm sob¢. Je uzkostny, pesimisticky, nidladovy. Ve svété kolem sebe vidi plno
obtizi, vyzaduje laskavé a pratelské zachazeni, potfebuje posilovat sebedlivéru.

V préci je peclivy, ale pro spole¢nou ¢innost se musi dlouze presvédcovat. [12]
3.6.1 Typologie spotiebiteli

Spotiebitele rozdélujeme do n€kolika skupin, které se svym chovanim navzdjem odliSuji.
Tyto skupiny rozdé&lujeme podle vekovych, vzdé€lanostnich, pifijmovych a dalSich
charakteristik. Spottebitelské chovani 1ze ttidit podle celé tady kritérii, a proto existuje i velké
mnozstvi typologii. Jedna z typologii vyuzivd rozdéleni nakupujicich podle

tif os — ndkupni mobility, cenové citlivosti a naro¢nosti na ,,ndkupni komfort*.

Definuje 8 typt nakupujicich, ktefi se 1i$i nejen uvedenymi charakteristikami, ale zejména
fadou dalSich socidlnich a demografickych vlastnosti, ndkupnimi postoji a zejména

preferencemi formatl a fetézcu [4]:

Ekonom je typ zdkaznika, ktery vykazuje nizkou konzervativnost. Tento postoj je spojeny
pfedevSim s nutnosti nakupovat méné Casto a ve vétSim objemu. Dava prednost kvalitnim

prodejndm s Sirokou nabidkou. [4]

Mobilni pragmatik je vyrazné¢ profilovany typ s jasnou prioritou — nakupovat ve velkém a
zarozumné ceny. Tendence nakupovat autem ve vétSim objemu je u n¢j nejvyraznéjsi ze vSech
typt. Typické je i velmi raciondlni, neimpulzivni nakupovédni spojené s nizkou mirou

konzervativnosti. [4]

Nérocny nakupujici je charakterizovany nizkou konzervativnosti. Zejména v parametrech,
které se tykaji vybéru co nejkvalitnéjsi prodejny a domu z nakupovani. Dava piednost

velkoploSnym prodejndm a radéji jde do vzdélengjsi prodejny, kdyZ jde o vybér té nejlepsi. Je
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silné¢ impulzivni, kupuje €asto i nepldnované vyrobky a takové, bez kterych by se obesel. Rad

téZ zkousi nové vyrobky a znacky. [4]

Velkorysy je mobilni typ s nizkou cenovou citlivosti, ale zaroven 1 s nizkou naroc¢nosti. Je
pro n¢j charakteristickd vysoka impulzivnost. Nevéii moc zlevnénému zbozi. Rozd¢€luje své

preference mezi hypermarkety a diskonty. [4]

Komunikativni hospodyné je ve svém nakupnim chovani velmi mélo impulzivni. Zaroven
je téZ vysoce konzervativni, co se tyka volby mista ndkupu. Patii mezi ndro¢né zdkazniky a jeji
vySS§i naroky se projevuji zejména diirazem na vérnostni systém, dostupnost prodejny vefejnou

dopravou a diirazem na obsluhujici persondl. [4]

Setfivy zdkaznik se jednoznacné orientuje na cenu, coZ se projevuje zejména ve vyuzivani
ruznych cenovych akci. Potom dokdZe koupit najednou i vétsi objem zlevnéného zboZzi.
Charakterizuje ho nejnizsi impulzivita ze vSech typti. Dava pfednost nezdvislym prodejnam,

mensim fetézclim ¢i sitim spotiebitelskych druzstev. [4]

Pohodlny oportunista je vyrazné konzervativni typ zdkaznika. Nejmén¢ ze vSech typt veéri
reklam¢ a inzerci fetézcl. Na druhou stranu nejcastéji z nemobilnich typt obcas koupi
neplanovany vyrobek ¢i néco, co nepotiebuje. Preferuje nezavislé prodejny, mensi fetézce Ci

sité spotiebitelskych druzstev. [4]

Nendro¢ny konzervativec je skuteéné vyrazné definovany ndkupnim konzervatismem ve
spojeni s mimofadné nizkou mobilitou. Dava pfednost mensim prodejndm, necestuje za ndkupy
a nakupuje v menS$ich objemech. Nakupovani se snazi vénovat co nejméné Casu, reklamé

a inzerci fetézcli nevéii — to se tykda do zna¢né miry i cenovych akci. [4]

Predstavitelka spolecnosti Peelers Paris, kterd se zabyva trendy v prodeji, prezentovala na
konferenci v ddnském Aarhaus, ,,Retail Solutions — Tomorrow’s New Retail* svoji typologii,
ktera déli zdkazniky do Ctyf typovych kategorii, které predstavuji kombinaci osobnostnich
vlastnosti a postojti ke svétu obecné, ovliviiujici i jejich postoje k ndkupu. Témito kategoriemi
jsou bio zdkaznici, vizionaiSti zdkaznici, hedonisti¢ti zdkaznici a zdkaznici
s predstavivosti. [12]

Bio zédkaznici jsou lidé, ktefi touZi po vSem, co je piirodni a ekologické a jsou
piesvédceni nebo alespont doufaji, Ze technologie bude slouzit ptirod€. S opakujici se krizi
v potravindch a neustdle se objevujicimi potravinarskymi ndkazami je nezbytné respektovat
piirodu. Nova biotechnologie produktu by podle nich méla byt vyspélejsi a kombinovat bio-

etické hodnoty s bio obaly. [12]
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Vizionaisti zdkaznici chtéji neustdle zkouSet nové produkty a sluzby, vybocovat
ze starych koleji a poznat Ctvrtou dimenzi. S ndstupem pocitacové obrazovky na trh a nové

svételné technologie se virtudlni svét zacind prolinat do redlného svéta. [12]

Hédonisticti zakaznici chtéji zaZivat predevsim radost a podle toho se chovaji. Nestaraji
se moc o to, jak tohoto cile dosdhnout, ale chtéji, aby vSemi smysly zachytili ten nejpiijemné;jsi

prozitek. Pteji si, aby svét byl vice svobodny, flexibilni a néznéjsi kazdy den. [12]

Zakaznici s predstavivosti si pieji, aby kazdy produkt v sobé ukryval piibéh a nabidl
néco ze Zivota. Je potieba stdle vice ukazovat lidské hodnoty i v dneSnim industridlnim svété,
fikaji. Chtéji, aby masové produkty meély origindlni vzhled a vypravély ptibéhy minulé,
soucasné nebo budouci. Zdkaznik podle nich uz neni jenom kupujici, ale chce se podilet

na celém procesu. [12]

Existuje celd fada dalSich typologii, které se zaklddaji na chovani spotiebitell pii ndkupu.
Akademie Dr. Orlity vynalezla unikétni postup zaloZeny na aplikaci biostrukturdlni analyzy
k vytvoreni strukturogramu, jehoz cilem je poznani a porozuméni vlastni osobnosti 1 jinym
lidem. Na zdklad¢ této metodiky byla vytvofena typologie zdkaznika pii uvddéni nového
vyrobku na trh. Tato typologie zdkaznika vychdzi z Rogersova modelu, ktery rozd€luje

osvojitele podle toho, v jaké fazi inovace u nich doslo k osvojeni, do péti kategorii [12]:

o 1novatofi — nadSenci (2,5 %)

o Casni osvojitelé — vizionéti (13,5 %)

o rand vétSina — pragmatici (34 %)

o pozdni vétSina — konzervativci (34 %)

o zpozdilci (skeptici (16 %)
3.7 Faktory ovliviiujici chovani spoti-ebitele

Spotiebitelské ndkupy jsou vyznamné¢ ovliviiovany kulturnimi, spoleCenskymi, osobnimi
a psychologickymi faktory. Marketéii vétSinou nedokazou tyto faktory fidit, avSak musi je brat

v tivahu. [8]
Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na chovéani spotiebitele nejsilnéjSi a nejvyznamnéjsi vliv.
Marketingovi specialisté musi chépat roli, kterou hraje kultura, subkultura a spolecenska tfida

kupujiciho. [8]
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,Kultura je soubor zdkladnich hodnot, postoji, piani a chovéni, které ¢len spole¢nosti
prejimé od rodiny a dalSich dileZitych instituci.* [4, str. 311] Kultura predstavuje zdkladni
vychodisko lidského chovani a ptani. Lidské chovéni je z vEétsi ¢asti naucené. Dite, které vyrusta
v urcité spolecnosti, se od rodiny a dalSich spolecenskych instituci u¢i zdkladni hodnoty, pféni,

chovani a postoje. [8]

V kazdé kulture nalezneme mensi subkultury, které tvoii lidé se stejnymi hodnotovymi
systémy vytvorenymi na zdkladé spolecnych Zivotnich zkuSenosti a situaci. Subkultury zahrnuji
ndarodnostni, ndboZenské a etnické skupiny a geografické regiony. Subkultury vytvaieji
nezbytné segmenty trhu a marketingovi odbornici pfizpiisobuji produkty a marketingové

programy jejich potfebam. [8]

Ve vét§ing spole¢nosti, které zname, se nachdzeji struktury spoledenskych tiid. Clenové
téchto spolecenskych tfid sdileji podobné hodnoty, zadjmy a vzorce chovani. Diky tomu mohou
marketingovi odbornici spole¢nost rozdélit pomérné trvale a spotfddané do nékolika navzajem
odliSnych tfid. Jedno ze zdkladnich pojeti spolecenskych tfid urcilo sedm drovni (uspotddanych
vzestupné): 1. nizsi nizsi, 2. vySsi nizsi, 3. pracujici tiida, 4. sttedni tiida, 5. vySSi stfednd,
6. niz8 vyssi a 7. vyssi vyssi. Clenové raznych spoledenskych tifd maji odligné preference
vyrobkl a sluzeb v mnoha oblastech véetné oblékani, vybaveni domécnosti, volnocasovych
aktivit a automobill. Lis{ se také v upfednostiiovani médif, kdy vyssi tifida ddva prednost spise
Casopistm a knihdm a nizs{ tfidy spiSe televizi. I v rdmci kategorie televizniho vysilani mtize
vyssi tiida davat prednost zpravam a dramatiim, zatimco spotiebitelé z nizsi tfidy se priklanéji
k reality show a sportu. Jsou zde i rozdily jazykové — reklamni slogany a dialogy proto musi

odpovidat spolecenské tfid€, na kterou jsou zaméfeny. [7]
Spolecenské faktory

Spottebitelské chovani je kromé kulturnich faktorti ovliviiovano také spolecenskymi
faktory, napiiklad mensimi skupinami spotiebitelli, rodinou, socidlnim postavenim a roli. Firmy
se témito spoleCenskymi faktory pfi vytvafeni marketingovych strategii zpravidla zabyvaji,

nebot’ mohou vyznamné ovlivnit reakci spotiebiteld. [8]

Skupiny, které maji ptimy vliv na jednotlivce a do nichZ osoba piimo patii, se nazyvaji
Clenské skupiny. Nékdy jde o primarni skupiny, kde dochdzi k pravidelné, ale neformalni
interakci (rodina, pratelé, sousedé a spolupracovnici). Déle existuji sekundarni skupiny,
které jsou formalnéjsi, a jejich interakce neni pravidelna. Zahrnuji organizace jako ndbozenské

skupiny, profesni asociace a odborné svazy. [8]
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Referencni skupiny ptedstavuji skupiny, které funguji jako piimé nebo nepiimé
srovndvaci body pfi vytvafeni lidskych postoji a chovédni. Lidé jsou casto ovlivnéni
referencnimi skupinami, do kterych nepatii. PfiCemzZ jednotlivce ovliviuji alespon tfemi
zpusoby. Ukazuji mu nové vzorce chovani a novy Zivotni styl. Ovliviluji ndzory jedince
a to jak vnima sebe sama. A vytvafeji tlaky vedouci k pfizplisobeni, které mohou jedince

ovlivnit pfi vybéru vyrobki a znacek. [8]

Aspiracni skupina je takova skupina, do niZ si jedinec pieje patfit. Identifikuji se s nimi,
ackoli nedochdzi k osobnimu kontaktu. Takovito jedinec se snazi svym chovanim danou

skupinu imitovat nebo napodobovat. [8]

Dalsi kategorii je rodina, kterd ma na nakupni chovéani vyznamny vliv. V Zivoté
kupujiciho rozliSujeme dva typy rodiny. Rodi¢e kupujiciho tvoii takzvanou rodinu orientace.
Rodice ¢loveéka vedou k ndbozenskym, politickym a ekonomickym postojim a formuji jeho
osobni ambice, sebetictu a lasku. I v dob¢, kdy kupujici s rodinou ddvno neni v kontaktu, jeho
nakupni chovani je touto rodinou stdle ovliviiovdno. V zemich, kde rodiCe Ziji dile s détmi

v jedné domdcnosti, je jejich vliv zdsadni. [8]
Osobni faktory

Osobni, neboli individudlni faktory se projevuji ve dvou udrovnich. Prvni troven
predstavuji socidlné demografické rysy — ekonomickd situace, majetek, demografie,
zamestnani, bydlisté apod. VSechny tyto rysy muzZeme vétSinou pozorovat bez hlubsiho
zkoumdni jednotlivce a v marketingu slouzi jako jasné identifikdtory pro postupy trzni

segmentace. [8]

Druhou trovni, kterou 1ze pozorovat az po hlubs§im zkoumani jednotlivce, je psychika
spotiebitele. Pro marketing je dilezité predev§sim vnimdni, uceni, postoje,

motivace a osobnost. [8]
3.8 Hlavni psychologické procesy

U spotiebitele se spoji fada psychologickych procesii s urcitymi charakteristikami
spotiebitele a vydsti v rozhodovaci procesy a ndsledné v kupni rozhodnuti. Ukolem
marketingovych pracovnikll je porozumét tomu, co se odehrdva v mysli spotfebitele mezi
piichodem vnéjsitho marketingového stimulu a konecnym kupnim rozhodnutim. Reakce
spotiebiteld jsou zdsadné ovlivnény ¢tyfmi psychologickymi procesy — motivaci, vnimanim,

poznavanim a zapamatovanim. [8]
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Motivace

Kazdy ¢lovék mé v kazdou urcitou dobu mnoho potieb, které se rozd€luji na biogenické
a psychogenické. Biogenické vznikaji z fyziologickych stavii napéti. Radime zde hlad, Zizen
nebo nepohodli. Psychogenické vznikaji z psychologickych stavli napéti, jako je potieba
uznani, dcty nebo soundleZitosti. Potieba se stdvd motivem, pokud dovrsi takového stupné
intenzity, ktery nds donuti jednat. Motivace ma smér (uptfednostiiujeme jeden cil pfed druhym)
a zaroven intenzitu (o cil usilujeme s vétSim ¢i menSim nasazenim). Ddle jsme motivaci

rozepsali podle Sigmunda Freuda, Abrahama Maslowa a Fredericka Herzberga. [7]

Sigmund Freud ptedpokladal, ze psychologické sily utvarejici lidské chovéni jsou
pievazné nevédomé a Ze Zddna osoba nedokdze plné chipat své motivace. Kdyz nékdo uvazuje
o konkrétnich znackach, bude reagovat nejen na jejich konstatované vlastnosti, ale i na jiné,
mén¢ védomé podnéty. Tvar, velikost, vdha, materidl, barva a ndzev znacky mohou vyvolédvat
urcité asociace a emoce. Sled motivaci jedince od téch vyjadienych aZ po ty skryté vnitini
muZeme analyzovat pomoci techniky oznacované jako fetézeni. Marketér se pak miZe

rozhodnout, na jaké urovni formulovat sdéleni a na potencidlni zdkazniky pusobit. [7]

Abraham Maslow se snazil vysvétlit, pro¢ jsou lidé motivovani ur€itymi potfebami
v urcitou chvili. Maslow zjistil, Ze lidské potieby jsou uspoiddany hierarchicky, od téch, které
jsou nejnaléhavéjsi, az k tém nejméné naléhavym. Podle poradi dileZitosti se jedna
o fyziologické potieby, potteby bezpeci, potieby spolecenské, potieby uznini a potieby
které za nimi v poradi dulezitosti nasleduji. Hladovy ¢lovek napiiklad nebude projevovat zdjem
0 to, co nového se d&je ve svété uméni, ani o to, jak ho pojimaji druzi a dokonce ani o to, zda

dycha Cisty vzduch. Teprve kdyZ ukoji hlad a Zizen, vystoupi do popredi dalsi potieby. [7]

Frederick Herzberg vytvotil dvoufaktorovou teorii, kterd rozliSuje mezi dissatisfaktory
(faktory, které zptisobuji nespokojenost) a satisfaktory (faktory, které zpusobuji spokojenost).
Pouhd neptitomnost dissatisfaktord nestaci, pro motivaci k ndkupu jsou nezbytné satisfaktory.
Naptiklad absence zaruky u proddvaného pocitace by pisobila jako dissatisfaktor. Avsak jeji
pritomnost neni jeSté satisfaktorem nebo motivem k ndkupu, protoZe nepifindSi vnitini
uspokojeni. Satisfaktorem by byla v pfipad¢ pocitace napiiklad snadnd obsluha. Herzbergova
teorie ma dva dusledky. Zaprvé, proddvajici by méli udé€lat vSe pro to, aby se vyhnuli
dissatisfaktoriim (jako je Spatny manudl nebo nedostate¢nd droven servisu). Tyto véci vyrobek
sice samy neprodaji, mohou vSak od prodeje spolehlivé odradit. Za druhé, prodavajici by mél
identifikovat hlavni satisfaktory nebo motivy ke koupi na trhu a pak je poskytnout. [7]
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Vnimani
,Vnimani je proces, kterym urcitd osoba vybird, uspofddava a interpretuje prichazejici
informace, aby si vytvofila smysluplny obraz o svété.“ [7, str. 199]. Vniméani nesouvisi pouze

s fyzickymi podnéty, ale i na jejich vztahu k okolnimu prostiedi a na vnitinim rozpoloZeni dané

osoby. Lidé mohou vnimat stejny ptedmét rozdiln€ v disledku tif procesti vnimani [7]

o selektivni pozornosti,
o selektivniho zkresleni a

o selektivniho zapamatovani.
Selektivni pozornost

Pozornosti chapeme piidéleni vnimaci kapacity ur¢itému stimulu. Selektivni pozornost
je proces, pti kterém vétSinu podnétli pozornosti ve svém okoli vytésnime. Tento proces
v lidském chovani nastava, protoze podle odhadti mize byt primérnd osoba vystavena denn¢
asi 1500 reklamam nebo jinym komunika¢nim sdélenim. Nedokédze vSak vénovat pozornost
vSem z nich a vétSina podnéti bude vytésnéna. Marketéfi mohou své nabidky propagovat

neodbytné a pokusit se tak obejit filtry selektivni pozornosti. [7]
Selektivni zkresleni

Selektivni zkresleni je sklon k intepretaci informaci zptisobem zapadajicim do naSich
predem ucinénych dsudkil. Spotiebitelé Casto informace zkresluji, aby byly konzistentni s jejich
nidzory o znaCce a vyrobku a ocekdvanimi s nimi spojenymi. Selektivni zkresleni muZze
zvyhodiovat marketéry silnych znacek, pokud si spotiebitelé zkresli neutrdlni nebo nejasné

informace o znacce tak, aby pro ni vyznély pozitivné. [7]
Selektivni zapamatovdni

Lidé si béZné nepamatuji mnoho z informaci, kterym byvaji vystaveni, uchovévaji si
pouze ty informace, které podporuji jejich postoje a presvédceni. V dusledku selektivniho
zapamatovani si budeme spiSe pamatovat dobré véci o vyrobku, ktery mame radi, a zapominat
svétlé stranky konkuren¢nich vyrobki. Selektivni zapamatovani opét miZe napomoci silnym

znackam. [7]
Podprahovd vnimdni

Mechanismy selektivniho vniméni vyZaduji od spotiebiteli aktivitu a premySleni.
Opakem je tak zvané podprahové vnimani, které tvrdi, Ze marketéti vkladaji skrytd, podprahova

sdéleni do reklam nebo oball. Spotiebitelé si téchto sdéleni nejsou védomi, i presto vSak
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ovliviuji jejich chovani. Dosud zde ale neni ditkkaz, ktery by dokazoval, Ze by marketéti mohli
na této durovni spotiebitele systematicky ovliviiovat, piipadné ménit jejich
zazitd presvédceni. [7]

Kvalitu pozornosti miZzeme méfit z hlediska intenzity pozornosti, oscilace pozornosti,

trvani, rozsahu pozornosti, piepojovani pozornosti a v neposledni fadé¢ dle distribuce

pozornosti. [7]
Uceni

Uceni ovliviiuje, do jaké miry vstoupi vnimané podnéty do spotiebniho chovani. Lze je
chdpat jako zmény v jedincove chovani zptisobené zkuSenosti, informacemi a myslenim. Uceni
se ur¢itému spotfebnimu chovani mize probihat rizné, pfi¢emz velkou roli sehrdvd povaha
produktu, ktery je pfedmétem daného spotifebniho projevu. Objevuji se zde Ctyfi zédkladni

formy, které se navzdjem dopliuji a prolinaji [7]:

o klasické podminovani,
o operativni podminovani,
o modelovani a

o kognitivni uceni.
Emoce

Reakce spotiebitelti nebyvaji vzdy kognitivni a raciondlni, ale fada z nich mohou byt
emociondlni a vzbuzovat nejriznéjsi typy pocitli. Znacka nebo vyrobek mohou spotiebiteli
davat pocit vzruseni, hrdosti anebo jistoty. Reklama miize vzbudit pocit pobaveni, znechuceni

¢i uZasu. [7]

Psychologové pamét rozliSuji na kratkodobou pamét, pomoci které uchovdvame
informace docasné a dlouhodobou paméti, pomoci které dochazi k trvalejSimu uchovani
informaci. Veskeré informace a zkusenosti, které v pritbchu Zivota ziskdme, mohou byt ulozeny

v nasi dlouhodobé paméti. [7]

Nejrozsitengjsi prijimané ndzory na strukturu dlouhodobé paméti predpokladaji, Ze si
vytvéiime jakousi podobu asociativniho modelu. Naptiklad model asociativni sitové paméti
nazird na dlouhodobou pamét’ jako na soubor uzll a vazeb. Uzly jsou uloZené informace
propojené vazbami, které se 1iSi svoji silou. Jakykoliv typ informaci miZe byt uchovan

v pamétové siti, a to véetné informaci verbdlnich, vizudlnich, abstraktnich nebo kontextovych.
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Aktivacni proces postupujici od uzlu k uzlu determinuje rozsah informaci, k jejichz vybaveni
dojde, vcéetné toho, jaké informace budou vybaveny v urcité situaci. Jakmile se aktivuje néjaky
uzel v disledku zachyceni vnéjsi informace nebo jsou z dlouhodobé paméti Cerpany jisté vnitini

informace, dojde k aktivaci dalSich uzli, které s nim maji dostatecné silnou asociovanou vazbu.

Pokud zndme tento model, miiZeme si znalost znacky spotiebitele ptedstavit jako uzel
znacky s fadou asociovanych vazeb. Spotiebitel si o znacce vybavi informace podle sily
a uspofaddni téchto asociaci. Asociace, které se poji s néjakou znackou, se skladaji ze vSech
s ni spojenych myslenek, vjemu, pocitii, piedstav, zkuSenosti, piesvédceni, ndzort atd., které

jsou spojené s uzlem znacky. [7]
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4 Metodika sbéru dat

V bakalaiské praci byl pouzit primarni vyzkum, kterému predchdzel vyzkum sekundérni.
Sekundarni vyzkum vychdzel z vefejné dostupnych informaci na internetu a odbornych
Casopist. Zaméfovali jsme se v ném na zjisténi makroekonomickych udaji obyvatel okresu
Olomouc, aktudlni nabidky na trhu masa a masnych vyrobku a jakd je na tomto trhu situace
z pohledu prodavajicich. V primarnim vyzkumu jsme se zaméfili na ziskani a zpracovani dat,

které jsou potiebné k identifikaci a analyze marketingového problému.

V této Casti bakalafské prace jsou popsany dvé hlavni faze primarniho vyzkumu, které jsou
rozdé€leny na mensi podkapitoly. Jedna se o fazi ptipravnou a fazi realizaCni, které na sebe

navzdjem navazuji a spolec¢n¢ se dopliuji.
4.1 Pripravna faze vyzkumu

Piipravnd fdze napomahd tomu, aby byl vyzkum proveden vhodné a to jak na zacatku,
tak 1 na samotném konci pfi realizaci. V piipravné fazi byl popsan cil vyzkumu, zdroje
informaci, zptisob sbéru dat, zdkladni a vybérovy soubor, Casovy harmonogram, rozpocet a

pilotdz. [3]
Cil vyzkumu

Cilem bakaldiské prace bylo analyzovat ndkupni chovdni zdkaznik na trhu masa
a masnych vyrobku. Dil¢imi cili bylo zjisténi, jaké maso a masné vyrobky lidé nakupuji, jaké
z nich nakupuji nejcastéji, jakou preferuji dpravu masa, co zdkaznika pfi vybéru nejvice
ovliviiuje, jakd je jejich primérnd ttrata, co je hlavni zdroj informaci o mase a masnych
vyrobcich a jaké faktory jsou pfi vybéru prodejny masa a masnych vyrobkl nejdtlezitéjsi. Déle
jsme si kladli za cil zjistit, jaky efekt maji pfi ndkupu masa a masnych vyrobku reklamni letaky,
jak Casto lidé nakupuji za akéni ceny, Cetnost ndkupu, kde obvykle nakupuji, jak se dopravuji

a jak4 je vzdalenost prodejny od mista bydlisté.
Zdroje informaci

Ve vyzkumu byla vyuzita primarni i sekundarni data. Primarni data byla ziskan4 pomoci
osobniho dotazovéani. Respondenti byli osloveni na ulici ve méstech i obcich. Zdrojem

sekundarnich dat byla literatura, Casopisy a webové stranky s danou problematikou.
Zpisob sbéru dat

Data pro primdrni vyzkum bylo zamysleno ziskat pomoci osobniho dotazovani.
Toto dotazovani bylo naplanovano provést na izemi okresu Olomouc v domdcnostech v obci
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Paseka (1 256 obyvatel), Sumvald (1 696 obyvatel), Sternberk (13 565 obyvatel) a na Hornim
nameésti v hlavnim mésté okresu Olomouc (98 590 obyvatel) pomoci vytvofeného dotazniku,
ktery obsahoval celkem 24 otdzek, z toho 4 byly identifikacni, 3 filtra¢ni a zbytek otdzek se

tykal samotného vyzkumu. Osobni dotazovani provedl autor bakalaiské
Zakladni a vybérovy soubor

Zékladnim souborem pro tento vyzkum byli lidé, které maji bydlisté v okrese Olomouc.
Slo o osoby, které nakupuji maso nebo masné vyrobky a vékov4 hranice byla stanovena na 18

a vice let.

Vybérovy soubor byl tvofen technikou nereprezentativniho vybéru. Byla vyuzita
metoda vhodné prilezitosti. Touto metodou bylo dotazovano minimalné 90 lidi, pfi¢emZ nazory

lidi mladSich 18 let nebyly do vyzkumu zahrnuty.
Casovy harmonogram

V nésledujici tabulce €. 4.1 je vyobrazen Casovy harmonogram jednotlivych ¢innosti,
do kterych je zahrnuta jak fze pfipravn4, tak i fize realizace marketingového vyzkumu. Casovy

harmonogram pocité s tim, Ze by prace méla byt dokon¢ena do mésice Cervenec.

Cil vyzkumu Leden

Metodika marketingového vyzkumu Unor

Plan vyzkumu Unor

Tvorba dotazniku Brezen

Pilotaz Bfezen

Sbér tidaji Duben
Zpracovani a analyza tdaji Cerven, ervenec

Tabulka ¢. 4.1 Harmonogram ¢innosti
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Rozpocet

Celkové ndklady spojené s marketingovym vyzkumem cCinily c¢dstku 465 KE¢.
Tato Castka v sob& zahrnuje celkem CcCtyfi polozky, které jsou vycisleny a rozepsany

v tabulce ¢. 4.2.

Naklady vyzkumu
Kancelafsky papir 100 K¢
Tisk dotaznikl 50 K¢
Jizdné 300 K¢
Psaci potieby 15 K¢
Celkem 465 K¢

Tabulka €. 4.2 Nédklady marketingového vyzkumu
Pilotaz

Pilotaz byla provedena s deseti respondenty, ktefi byli rizného pohlavi i véku. Po
vyplnéni dotazniku bylo zjiSténo, Ze otdzka Cislo 4. byla Spatné specifikovana a respondent

nemohl jednoznacné odpovéd’. Odpovédi proto byly zménény na maso chlazené pultové,

vakuované chlazené a mraZené.
4.2 Realiza¢ni faze vyzkumu

Realizacni faze je naplanovana od bfezna 2015 do konce Cervence 2015 a je rozdé€lena
celkem do tif fazi, mezi které patii sbér idajii, zpracovani a analyzu tdaji a zdkladni informace

0 vybérovém souboru.
Sbér dat

Pottebnd data byla shromaZzdéna prostfednictvim osobniho dotazovéni, které probchlo
v obdobi od 1. bfezna 2015 do 30. bfezna 2015 v domécnostech v obci Paseka (1 256 obyvatel),
Sumvald (1 696 obyvatel), Sternberk (13 565 obyvatel) a na Hornim ndmésti v hlavnim mésté
okresu Olomouc (98 590 obyvatel). Obce jsme vybrali tak, abychom v okrese Olomouc pokryli

obce s riznou velikosti obyvatel a vzorek respondentl byl co nejvice vyvdZzeny, viz .
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Zpracovani a analyza adaji

Data z dotaznikll byla nejprve pfevedena do programu Microsoft Office Excel, kde jsme
z nich vytvofili datovou matici. Nasledné byla tato data pfevedena do IBM SPSS Statistics, kde

byla provedena jejich analyza a vyhodnoceni.
Zakladni informace o vybérovém souboru

V osobnim dotazovani byla ziskdna data celkem od 93 respondenti, ktefi byli rozd€leni
podle jejich pohlavi, véku, pifijmu domécnosti a nejvy$stho dokonceného vzdélani.
Vybérovy soubor tvofilo celkem 34 muzii a 59 Zen (viz pfiloha 2, tab. 1). Grafické zndzornéni

pohlavi respondentti je uvedeno na obrazku 4.1.

Pohlavi respondentl (v %)

39,6

60,4

MuZi = Zeny

Obr. 4.1 Pohlavi respondentti

Respondenti méli dale uvést sviij vek, ktery jsme ndsledné v datové matici rozdélili do
jednotlivych kategorii. Témito kategoriemi byli 18 — 29 let, 30 — 44 let, 45 — 60 let a 61 a vice
let (viz ptiloha 2, tab. 2).

V dotaznikovém Setieni méli nejvétsi zastoupeni respondenti ve véku 30 — 44 let,
kterych bylo 28 respondentt (30,1 %). Respondentt ve v€ku 45 — 60 let bylo 26 (28 %), ve
veéku 18 — 29 let bylo 25 respondentl (26,9 %) a ve véku 61 a vice let bylo 14 respondent

(15,1 %). Vék respondentt je zndzornén na grafu 4.2.
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Vék respondentt (v %)
1,2

30,1

= 18-29let 30-44let ®w45-60 let m61avicelet

Obr. 4.2 VEk respondenti

Nejvice lidi ve vybérovém souboru zastupovali lidé s celkovym cistym
mési¢nim pi{jmem domécnosti 12 000 — 18 000 K¢ a 18 001 — 30 000 K¢. V obou piipadech
bylo shodné 30 respondentli. Naopak nejmensi zastoupeni ve vybérovém souboru méli lidé,
jejichz Cisty mésicni ptijem domdcnosti byl 50 001 K¢ a vice (viz piiloha 2, tab. 3). RozloZeni

respondentli podle ptijmovych skupin je uvedeno na obrazku 4.3.

PFijmové skupiny respondentll (v %)

&

’

= 12000 a méné K¢ = 12001 - 18000 K¢ = 18001 - 30000 K¢

= 30001 - 50000 K¢ = 50001 a vice K¢

Obr. 4.3 Ptijmové skupiny

Z pohledu vzdélavani méli nejvétsi zastoupeni lidé se sttedoSkolskym vzdéldnim
s maturitou, kterd tvofila nadpolovicni vétSinu dotdzanych (52,7 %). Naopak nejmensi
zastoupeni méli 1idé s vyS$§im odbornym vzdélanim (6,5 %). VSechny typy vzdélani jsou
uvedeny na obrdzku 4.4. Toto rozloZeni respondentli do znacné miry odpovidd rozloZeni
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obyvatel Ceské republiky podle nejvyssiho dokonéeného vzdélani dle posledniho séitani lidu,

ktery se provadél v roce 2011 (viz priloha 2, tab. 4).

Dosazené vzdélani respondentt (v %)

= Zakladni Stredoskolské bez maturity
= Stfedoskolské s maturitou = Vyssi odborné

m VVysokoskolské

Obr. 4.4 Dosazené vzdélani respondentil
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5 Analyza nakupniho chovani

V této ¢asti bakalafské priace jsme se vénovali analyze ndkupniho chovéani zdkaznika
na trhu masa a masnych vyrobkil. Otdzky byly pfi vyhodnocovani uspotfddany podle dilleZitosti
od nejvice dulezité po nejméné¢ dulezitou. U kazdé otdzky byl popsdn jeji cil, jaké méli
respondenti na vybér moznosti a samotné vyhodnoceni dat. VSechny otazky jsme analyzovali
podle prvniho stupné tfidéni. Podle druhého stupné tfidéni jsme analyzovali jen ty otdzky, kde
jsme to povazovali za smysluplné, tzn., kde se mezi tfidami respondentli nachdzely vyznamnéjsi
rozdily. Na otdzky tykajici se masa odpovédelo celkem 89 respondentli a na otdzky tykajici
se masnych vyrobkli odpovédélo celkem 88 respondentl. Celkem ndm dotaznik vyplnilo 93

respondentl.
5.1 Nakup masa a masnych vyrobku

U této otazky jsme se respondentl dotazovali, zda nakupuji maso i masné vyrobky, pouze
maso, pouze masné vyrobky, pifipadné zda nenakupuji maso ani masné vyrobky.
S respondenty, kteti na danou otdzku odpovédéli, Ze nenakupuji maso ani masné vyrobky, byl
dotaznik ukonen a nebyli zafazeni do vyhodnoceni. Celkem na ni odpovédélo vSech
93 respondentll. Tuto otdzku jsme déle pouZili jako filtracni otdzku pfi vyhodnocovani

néasledujicich otdzek.

Z vyhodnoceni otdzky se ukdzalo, Ze 84 respondenti (90,3 %) nakupuje maso 1 masné
vyrobky, pouze maso nakupuje 5 respondentl (5,4 %) a pouze masné vyrobky 4 respondenti
(4,3 %). Pro lepsi znazornéni je otdzka vyhodnocend i graficky na obrazku cislo 5.1.

(viz ptiloha €. 3, tab. 5)

Prodej (v %)

54 43

= Maso i masné vyrobky Pouze maso = Pouze masné vyrobky

Obr. 5.1 Co respondenti nakupuji
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5.2 Hlavni nakupni mista masa a masnych vyrobki

U této otdazky jsme zjisStovali, v jakém typu obchodu lidé nejvice nakupuji maso a masné
vyrobky. Respondenti méli na vybér obchodni fetézec, mensi prodejnu s potravinami,
specializovanou prodejnou s masem a masnymi vyrobky (feznictvi a uzendaistvi) a volitelnou

odpovéd’, kde 3,4 % respondentli napsalo, Ze nakupuji v mobilni prodejné

Pomoci analyzy dat bylo zjiSténo, Ze nejcastéjSim mistem pro nakup masa
je specializovana prodejna masa a masnych vyrobki (viz piiloha ¢. 3, tab. 6), tuto moznost
vybralo 46 respondentli (51,7 %). DalSim oblibenym mistem pro ndkup masa je obchodni
fetézec, tuto odpovéd’ zvolilo 33 respondentd (37,1 %). Naopak nejmén¢ rozsifené misto pro
ndkup masa je menSi prodejna s potravinami, kterou vybrali pouze 3 respondenti
(3,4 %). Masné vyrobky respondenti nakupuji nejéastéji v obchodnich retézcich (viz
piiloha ¢. 3, tab. 6), tuto moznost vybralo 38 respondenti (43,2 %). V mensi prodejné
s potravinami obvykle nakupuje 25 respondenttli (28,4 %) a o néco mén¢ respondentli nakupuje
ve specializované prodejné, tj. 22 respondentil (25 %). Kompletni vyhodnoceni otdzky je

uvedeno na obrazku ¢islo 5.2.

MIiSTO NAKUPU MASA A
MASNYCH VYROBKU

Mesn Vy’rObky — 28’4 -

0% 20% 40% 60% 80% 100%
@ V obchodnim retézci V mensi prodejné s potravinami
# V feznictvi a uzenarstvi # V mobilni prodejné

Obr 5.2 Misto ndkupu masa a masnych vyrobku

Otazku jsme ddle analyzovali podle véku respondentli. Zde jsme zjistili, Ze ve véku
30 — 44 let 71,4 % respondentii nakupuje maso ve specializované prodejné s masem a
masnymi vyrobky a pouze 25 % nakupuje v obchodnim fetézci, zatimco ve véku 45 — 60 let ve
specializované prodejné nakupuje pouze 38,5 % respondentii a v obchodnim fetézci 50 % (viz

piiloha €. 3, tab. 7).
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53 Cetnost nakupu masa a masnych vyrobki

V této otdzce se zjiStovalo, jak Casto lidé v okrese Olomouc nakupuji maso a masné
vyrobky. Respondenti mé¢li na vybér celkem z Sesti odpovédi a to denné€, nékolikrat tydné,

jednou za tyden, jednou za 14 dni, jednou za 3 tydny a jednou za mésic.

Maso respondenti nakupuji nejcastéji jednou tydné (viz ptiloha ¢. 3, tab. 9), tuto
moznost zvolilo 44 respondentl (49,4 %). Nekolikrat tydné nakupuje maso 18 respondenti
(20,2 %). Cetnost nakupu masnych vyrobki je mezi respondenty o néco vysii a témét polovina
respondenti (47,7 %) uvedla, Ze masné vyrobky nakupuje nékolikrat tydné
(viz piiloha €. 3, tab. 9). Druhou nejCastéjsi odpovédi bylo, Ze masné vyrobky nakupuji jednou
tydné. Tuto odpovéd’ vybralo 31 respondent (35,2 %). Celkové vyhodnoceni otdzky je

znazornéno na obrazku ¢islo 5.3.

CETNOST NAKUPU MASA A
MASNYCH VYROBKU

Masne Verbky i 47’7 —

0% 20% 40% 60% 80% 100%

# Denné = Nékolikrat tydné @ Jednou za tyden # Jednou za 14 dni & Méné Casto

Obr. 5.3 Cetnost ndkupu masa a masnych vyrobk

U masa i masnych vyrobkll jsme otdzku dédle analyzovali podle v€ku respondenti.
Ukazalo se, Ze respondenti ve véku 18 — 29 let voli radéji ¢astéjSi nakupy. 4,5 % z nich
uvedlo, Zze maso nakupuji denné a 40,9 % né¢kolikrat tydné. Respondenti ostatnich vékovych
kategorii nakupuji nejcastéji jednou tydné nebo jednou za Ctrnact dni. Masné vyrobky
nakupuji Castéji lidé do 44 let a to n€kolikrat tydné. Lidé nad 45 let nakupuji masné vyrobky
jednou tydné (viz pftiloha ¢. 3, tab. 10; 11). Celkové vyhodnoceni otdzky je zndzornéno na

obrazku ¢islo 5.4 a 5.5.
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CETNOST NAKUPU MASA PODLE
VEKU RESPONDENTU

sraveeler 0 15,4 [ Dsse L A
Sty
oasler 0 148 [h 00 sse 0 EEEEEEGE
1820 ket 458 40,9 s

0% 20% 40% 60% 80% 100%

@ Denné ' Nékolikrat tydné & Jednou za tyden E Jednou za 14 dni & Méné Casto

Obr. 5.4 Cetnost ndkupu podle véku respondentil

CETNOST NAKUPU MASA PODLE
VEKU RESPONDENTU

6lavicelet 0 357 L es | TEEEER
45-60let 40 -
30- 44 let . 64 —
18-29let 8,3 45,8 2 B iEl

0% 20% 40% 60% 80% 100%

# Denné = Nékolikrat tydné = Jednou za tyden ®Jednou za 14 dni B Méné Casto

Obr. 5.5 Cetnost ndkupu masa podle v&ku respondentii
5.4 Druhy nakupovanych mas

V této otdzce jsme zjist'ovali, jaké druhy masa lidé v okrese Olomouc obvykle nakupuji
a jaké druhy mas nakupuji jen obcas, pfipadné viibec. Respondenti méli na vybér celkem
z deviti druht mas a to hovézi, vepfové, dribeZi, ryby, zvéfina, teleci, skopové, kralici

a vnitinosti a jedné dopliiujici odpovédi. Celkem mohli vybrat jednu nebo vice odpovédi.

Z analyzy dat se ukazalo, Ze respondenti nakupuji pievazné maso hovézi
(69,7 % respondenttt), veprové (86,5 % respondentil), drubezi (92,1 % respondentil) a ryby
(65,2 % respondenttl). Ostatni druhy mas nakupuje primérné pouze 6,94 % respondentil (viz

ptiloha €. 3, tab. 12). Procentudlni vyjadfeni je zndzornéno na obrdzku 5.6.
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Druhy nakupovanych mas (v %)

Ryby . 65,2
DribeZi I 92,1
Vepiové NN 86,5
Hovézi  [—— 69,7

0 20 40 60 80 100

B Druhy nakupovanych mas

Obr 5.6 Druhy nakupovanych mas
5.5 Nejcastéji nakupované maso

V této otdzce jsme zjiStovali, jaky druh masa respondenti nakupuji nejCastéji.
Respondenti méli na vybér celkem opét z deviti druhli masa to hovézi, veprové, driibezi, ryby,
zvétina, teleci, skopové, kréli¢i a vnitfnosti, pfipadné mohli dopsat vlastni odpovéd.
Tuto moZnost vSak nevyuZzil Zaddny respondent. Celkem mohli vybrat az tfi druhy masa, které
nakupuji nejcastéji.

Pomoci dotaznikového Setfeni se ukazalo, Ze respondenti nej¢astéji nakupuji maso
dribezi (viz ptiloha ¢. 3, tab. 13). Tuto moznost uvedlo 92,1 % respondentii. Druhym
nejkupovanéjSim je maso veptové (86,5 % respondentil) a tfetim nejkupovanéjSim je maso
hovézi (69,7 % respondentll). Ryby nej€astéji nakupuje 65,2 % respondentt. Ostatni druhy mas

nakupuje nejcastéji méné nez 15 % dotdzanych respondentd.

Dile jsme tuto otdzku analyzovali podle pohlavi (viz ptiloha €. 3, tab. 14), kde se ukézalo,
Ze Zeny nejcastéji nakupuji driibezi maso (81 % respondentek) a muzi vepfové maso (61,3 %

respondentll). Rozdily mezi muZi a Zenami jsou ukdzané na obrdzku 5.7.
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Obr 5.7 Nejcastéji nakupované maso podle pohlavi
5.6 Preferovana tprava (baleni) masa

Cilem této otdzky bylo zjistit, jakou dpravu masa respondenti v obchodé vyhleddvaji
a obvykle nakupuji. Jestli respondenti pifi ndkupu preferuji maso Cerstvé vakuované, mrazené

nebo cerstvé nebalené, pripadné jak se mezi sebou rozliSuji jednotlivé skupiny.

Z analyzy dat nam vyslo, Ze respondenti obvykle nakupuji maso ¢erstvé nebalené (viz
ptiloha ¢. 3, tab. 15), celkem tuto moZnost vybralo 49 respondenti (55,1 %). Maso Cerstvé
vakuované nakupuje 37 respondentil (41,6 %) a jen 3 respondenti (3,4 %) obvykle nakupuje

maso mrazené.

Otdazku jsme déle analyzovali podle ve€ku respondentli, pificemZ jsme zjistili,
7e 77,3 % respondentu ve véku 18 — 29 let nakupuje maso ¢erstvé vakuované, ¢imzZ se
vyrazng liSi od ostatnich vékovych skupin, kde ptevazuje maso Cerstvé nebalené. Tento rozdil
muZe byt zpisoben skutecnosti, Ze respondenti ve véku 18 — 29 let nakupuji nejcastéji dribezi
maso, které se vétSinou prodava praveé vakuované (viz piiloha €. 3, tab. 16). Preferovana dprava

masa podle véku respondentil je zndzornéna na obrazku 5.8.
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Obr 5.8 Preferovand tprava masa
5.7 Faktory ovliviiujici nakup masa a masnych vyrobki

V této otdzce jsme chtéli zjistit, jaké faktory jsou pro zdkazniky pii ndkupu masa
a masnych vyrobkl nejvice dalezité. U masa méli respondenti na vybér celkem z 5 faktor,
které méli setadit podle diileZitosti od nejvice dulezitého po nejméné dilezity. Témito faktory
bylo zbarveni masa, cena masa, kvalita zpracovdni masa, zem¢ ptivodu masa a vyrobce/znacka
masa. U masnych vyrobkl méli respondenti na vybér z 6 faktort, které méli rovnéz setadit
mnozstvi pridatnych latek ve vyrobku, lepek ve vyrobku, cena vyrobku, vyrobce/znacka

vyrobku a datum spotifeby vyrobku.

vvvvvv

faktorem zbarveni masa. Celkové pak jsou faktory ovliviigjici vybér masa duleZzité
v ndsledujicim poradi: barva masa, kvalita zpracovani masa, cena masa, zem¢ pivodu masa
a vyrobce/znacka masa. PFi nakupu masnych vyrobki se respondenti Fidi pfedevsim podle
podilu masa ve vyrobku a nejméné dilezité je pro respondenty, zda vyrobek obsahuje lepek.
Celkové potadi faktorii u masnych vyrobku od nejvice dulezitého po nejmén¢ dulezity faktor
je podil masa ve vyrobku, datum spotfeby vyrobku, cena vyrobku, mnozstvi pfidatnych latek

ve vyrobku, vyrobce/znacka vyrobku a lepek ve vyrobku (viz piiloha €. 3, tab. 17; 18)
5.8 Kategorie nakupovanych masnych vyrobki

U této otazky jsme chtéli zjistit, jakou kategorii masnych vyrobkil respondenti nakupuji.

Kategorie jsme zvolili podle klasického tfidéni vyrobct tak, aby se v nich respondent dobie
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orientoval a mohl je snadno odlisit. Vybrat mohli vzdy jednu nebo vice odpovédi. Pro lepsi

pochopeni kategorii méli respondenti u kazdé kategorie vypsano nékolik vyrobk:

o Mcekké salamy (Sunkovy, gothajsky, jemny)

o Trvanlivé salamy (polic¢an, herkules, lovecky)

o Varené vyrobky (jaternice, jelitka, tlacenky)

o Specidlni uzenatské vyrobky (moravské uzené, cikdnska peCené, debrecinskd pecenc,
kladenskd pecené, anglicka slanina, ¢ajovy saldm, ¢ajovka, Svihovsky nafez)

o Drobné uzenarské vyrobky (Spekacky, vuity, parky, jemné parky)

o Pecené vyrobky (sekané pecené¢, prejty, hase)

o Konzervované vyrobky (pastiky)

Nejcastéji respondenti uvadéli, Ze nakupuji specialni uzenaiské vyrobky
(viz ptiloha €. 3, tab. 19), kam patii napiiklad moravské uzené, anglickd slanina a kladenska
pecené. Celkem tuto kategorii zvolilo 66 respondentii (75 %). Druhou nejcastéji uvadénou
kategorii byly trvanlivé saldmy s poctem 59 respondentti (67 %). Kategorii, kterou respondenti
nakupuji nejméné, pouze 5 respondentl (5,7 %), jsou pecené vyrobky. Vyhodnoceni ostatnich

kategorii je zndzornéno na obrdzku 5.9.

Kategorie masnych vyrobkd (v %)

Petené vyrobky mE 5,7
Vafené vyrobky IS 18,2
Konzervované vyrobky IS 29,5
Drobné uzenafské vyrobky IEEEEEEGEGGNGENGNNN————— 43,2
Mékké salamy I 58
Trvanlivé saldamy e 67
Specidlni uzenarské vyrobky I 75

0 10 20 30 40 50 60 70 80

M Kategorie masnych vyrobku

Obr. 5.9 Kategorie masnych vyrobkl
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5.9 Nejcastéji nakupované masné vyrobky

Na otdzku ,.JJakou kategorii masnych vyrobkli nakupujete?** navazovala otdzka tykajici
se tif nejCastéjSich nakupovanych masnych vyrobkt. Tato otdzka byla oteviend a respondenti
m¢eli vZdy napsat maximalné tii konkrétni masné vyrobky, které m¢li setadit sestupné od nejvice
nakupovaného po tfeti nejvice nakupovany. Pro vyhodnoceni této otdzky jsme pouZzili bodové
hodnocent, kdy jsme vyrobkim na prvnim misté ptifadili hodnotu 3., na druhém misté hodnotu

2. a na tfetim misté hodnotu 1.

Po vyhodnoceni této otazky jsme zjistili, Ze respondenti nejvice nakupuji Sunku, dale
moravské uzené, parky a debrecinskou peceni. Na prvnim misté respondenti nejcastéji

uvadeéli Ssunku (38 respondenttl), moravské uzené (11 respondentlt) a polican (7 respondenttt).
5.10 Primeérna utrata za jeden nakup masa a masnych vyrobku

Pomoci této otazky se zjiStovalo, kolik lidé primérné utrati za jeden ndkup masa
a masnych vyrobktl. Respondenti méli vybirat ¢astky v rozmezi: 100 a méné K¢, 101 — 300 K¢,

301 — 500 K¢, 501 a vice K¢.

Maso nejvice respondenti nakupuji za ¢astku v rozmezi 101 — 300 K¢. Toto rozmezi
vybralo 49 respondentt (55,1 %). V rozmezi 301 — 500 K¢ nakupuje 17 respondentt (19,1 %)
a v rozmezi 501 a vice K¢ nakupuje 15 respondentti (16,9 %). Pouze 8 respondentl (9 %)
nakupuje za ¢astku 100 a méné¢ K¢. Masné vyrobky respondenti nakupuji nejéastéji za
¢astku v hodnoté 100 a méné K¢. Tuto odpovéd vybralo 54 respondentd (61,4 %).
Dvacet Sest respondentti (29,5 %) pak nakupuje za Castku v rozmezi 101 — 300 K¢. Za vétsi

castky nakupuje mastné vyrobky pouze 9 % respondentti (viz piiloha €. 3, tab. 20).

Otazku jsme ddle analyzovali podle toho, jakym zpiisobem se obvykle dopravuji a pro
kolik osob nakupuji. Zjistili jsme, Ze respondenti, kteii se dopravuji autem, jsou za jeden
nakup masa ochotni utratit vice nez respondenti, kteii se do obchodu dopravuji pésky
(viz ptiloha €. 3, tab. 21). Masné vyrobky nakupuji bez ohledu na dopravu za pfibliZzné€ stejné
castky. Data z tohoto tfidéni jsou uvedeny na obrdzku 5.10. Respondenti, ktefi nakupuji pouze
pro sebe, utrati sto a mén¢ korun (37,5 %), pro dvé utrati sto az tfi sta korun (73,9 %) a nejvice

respondenti utrati, pokud nakupuji pro vice nez Ctyii osoby (viz piiloha 3, tab. 22).
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Obr. 5.10 Primérnd ttrata za maso podle zptisobu dopravy
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Obr. 5.11 Primérna ttrata za masné vyrobky podle zptisobu dopravy

5.11 Faktory ovliviiujici vybér prodejny masa a masnych vyrobku

vvvvvv

prodejny masa a masnych vyrobkl. Respondent mél na vybér kvalitu produktti (podil masa ve
vyrobku, cerstvost, zpracovdni), moZznost objedndvky piedem, rychlost ndkupu, Cdistota
prodejny, nizkd cenova hladina zbozi, pfehledné usporfadané zbozi, ochota personalu,
vzdalenost prodejny od mista bydlisté, Siroky sortiment, dobré jméno prodejny, ¢etnost cenove
vyhodnych akci, pfedchozi zkuSenost, doporuceni pritel a jiné. Posledni odpovéd’ nevyuZil

74dny respondent.
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U masa respondenti uvedli jako nejdulezitéjsi faktor pii vybéru prodejny kvalitu
produkti (53,9 9% respondentll), déile nejcastéji uvadéli predchozi zkuSenost
(20,2 % respondentt) a velka Site sortimentu (15,7 % respondentd). U masnych vyrobki
nejvice respondentii na prvnim misté uvedlo také kvalitu produkti (54,5 %),
na druhém misté uvedli nizkou cenovou hladinu zboZi a na tfetim misté uvedli vzdalenost

prodejny od mista bydliste.
5.12 Reklamni letaky

V této otdzce jsme zjisSt'ovali, zda respondenti nakupuji maso a masné vyrobky na zdklad¢
reklamnich letdkli. Na vybér m¢li tfi odpovédi: vzdy, obcas a nikdy. Zjistili jsme, Ze trend
je naopak spiSe opacny a 37 respondenti (41,6 %) nenakupuje na zakladé reklamnich
letaki maso nikdy a 47 respondentu (52,8 %) pouze obc¢as. U masnych vyrobki je
vysledek podobny. Ctyficet respondentt (45,5 %) nenakupuje masné vyrobky za akéni ceny

nikdy a 43 respondenti (48,9 %) nakupuje za ak¢ni ceny pouze obcas (viz ptiloha €. 3, tab. 23).

Tuhle otdzku jsme ddle rozdélovali podle véku respondentll. Zde jsme zjistili, Ze nejvice
podle reklamnich letdkt nakupuji respondenti nad 61 let. U masa 15,4 % z nich uvedlo, Ze na
zéklad¢ reklamnich letdkii nakupuje vzdy a 61,5 % z nich uvedlo obcas. U masnych vyrobki
21,4 % z nich uvedlo, Ze na zdkladé reklamnich nakupuji vZdy a 42,9 % z nich uvedlo obcas.
S niz§im vékem respondentl se zdjem respondenti o reklamni letdky sniZuje

(viz piiloha €. 3, tab. 24; 25).

NAKUP MASA Z REKLAMNICH

LETAKU
61avice let EIBIANN 61,5 D
is-coi 58 T
T
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®Vzidy = Obcas & Nikdy

Obr. 5.12 Nakup masa z reklamnich letaki
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Obr. 5.13 Nakup masnych vyrobkt z reklamnich letdkt
5.13 Nakup masa a masnych vyrobku za ak¢ni ceny

Cilem této otazky bylo zjistit, jestli lidé v okrese Olomouc pfi ndkupu masa a masnych
vyrobkl vyhledédvaji ak¢ni ceny, a pokud ano, do jaké miry. Respondenti m¢li na vybér celkem
ze tii odpovédi, tj. vZdy, obCas a nikdy. U masa na tuto otidzku odpovédélo celkem

89 respondentli a u masnych vyrobkii odpovédélo 88 respondenttl.

Z analyzy dat se ukdazalo, Ze pro respondenty nejsou akcéni ceny pii ndkupu masa
a masnych vyrobku prioritni a vyuZivaji jich pouze obcas (viz ptiloha €. 3, tab. 26). U masa
pouze 5 respondenti (5,6 %) uvedlo, Ze maso za ak¢ni ceny nakupuji vZdy. Ob¢as maso za
akéni ceny nakupuje 71 respondentii (79,8 %) a nikdy za ak¢ni ceny nenakupuje 13 respondentii
(14,6 %). Masné vyrobky za aké¢ni ceny nakupuje vZdy 5 respondenti (5,7 %), obcas 72
respondentll (81,8 %) a 11 respondentt (12,5 %) nenakupuje masné vyrobky za akéni ceny

nikdy.

Data u této otazky jsme dale rozdé€lily podle staif respondentd, pfic¢emzZ jsme ani u jedné
kategorie nezaznamenali Zadné vyrazné rozdily, z ¢ehoz usuzujeme, Ze zde v€k nehraje

dalezitou roli.
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Obr. 5.14 Nakup masa za akéni ceny
5.14 Zdroje informaci o mase a masnych vyrobcich

Cilem u této otazky bylo zjistit, jaké zdroje informaci lidé v okrese Olomouce nejvice
vyuZzivaji a jaké naopak témét viibec. Respondenti méli na vybér celkem ze sedmi odpoveédi
a to u pratel a zndmych, u rodiny, na obalu vyrobku, u obsluhy, na leticich, na webu
vyrobce a odpoveéd’ tnikovou, informace nezjistuji. Kazdy respondent mohl vybrat jednu nebo

vice odpovedi.

Z analyzy dat u této otazky vyplynulo, Ze 52 respondentii (57,1 %) zjist'uje informace
o vyrobcich na obalu vyrobkii. Druhym nejc¢astéjSim zdrojem informaci je obsluha, které
vyuzivé 35 respondentl (38,5 %). Naopak pouze 3 respondenti (3,3 %) uvedli, Ze jako zdroj
informaci vyuzivaji webové stranky vyrobce (viz piiloha 3, tab. 27). Vyhodnoceni vSech zdroja

informaci je uvedeno na obrazku
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Obr. 5.15 Zdroj informaci o mase a masnych vyrobcich
5.15 Vzdalenost prodejny od mista bydlisté

Touto otdzkou jsme chtéli zjistit, jak daleko jsou nakupujici obvykle ochotni dojet na
ndkup masa a masnych vyrobkt. Respondenti méli na vybér celkem ze sedmi odpovédi a to do

500 metrt, 501 — 1 000 metri, 1 001 — 3 000 metrd, 3 001 — 5 000 metrt, 5 001 — 12 000 metra.

Z analyzy dat u této otazky se ukdzalo, Ze maso respondenti obvykle nakupuji do
vzdalenosti 500 metri. Tuto vzdéalenost uvedlo 22 respondentd (24,7 %). O néco méné
respondentt, tj. 22 (22,5 %), uvedlo, Ze maso nakupuji ve vzdalenosti 1 001 — 3 000 metrii nebo
ve vzdalenosti 5 001 — 12 000 metri. U masnych vyrobku respondenti opét nejcastéji
uvadéli, Ze obvykle nakupuji do vzdalenosti 500 metri. Uvedlo to 29 respondentt (33 %)

viz ptiloha 3, tab. 28.
Zpisob dopravy

Otazkou jsme chtéli zjistit, jakym zplsobem se respondenti nejcastéji dopravuji na
ndkupy masa a masnych vyrobkil (viz ptiloha 3, tab. 29). Respondenti m¢li na vybér celkem
z Sesti uzavienych odpovédi a jedné oteviené (dopliujici) odpoveédi. Mohli odpovédét pésky,
na kole, autem, MHD, vlakem nebo autobusem, kombinace vice druhti nebo vlastni odpoved’.
Z analyzy dat se ukdzalo, Ze maso i1 masné vyrobky respondenti nejcast€ji nakupuji

autem (40,6 %).
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5.16 Celkové zhodnoceni

Z vysledkl, které se tykaly masa, vyplynulo, Ze respondenti obvykle nakupuji ve
specializovanych prodejndch s masem a masnymi vyrobky s vyjimkou respondentii ve véku
Ctyficet pét az Sedesdt let, ktefi nejCastéji uvadeli, Ze maso nakupuji v obchodnich fetézcich.
Zeny nejéastéji nakupuji maso dritbeZf a muZi veprové. P¥i nakupu se respondenti rozhoduji
predevsim vizudlné podle barvy masa, déle kvality zpracovani a aZ na tietim misté podle ceny.
Preferuji nakup cCerstvého nezabaleného masa piimo z pultu. Vyjimku tvoii lidé ve véku
osmndct a7 dvacet devét let, ktei{ nejéastéji nakupuji Serstvé vakuované maso. Cetnost nakupu
je obvykle jednou tydné a za jeden ndkup utrati sto jedna aZ tfi sta korun. Respondenti, ktefi se
do prodejny dopravuji autem, jsou za maso ochotni utratit vice pen¢z. Prodejnu masa si
respondenti vybiraji pfedevsim podle toho, kde dostanou kvalitni sortiment a maji piredchozi

zkuSenost.

U masnych vyrobkil se ukdzalo, Ze respondenti nakupuji nejcastéji specidlni uzenaiské
vyrobky a nejvice nakupovanym vyrobkem je Sunka a moravské uzené. Hlavnim ndkupnim
mistem jsou obvykle obchodni fetézce a nejméné respondenti uvadéli mensi prodejnu
s potravinami. Cetnost ndkupu je zde obvykle i n&kolikrét tydné s ttratou pouze do sto korun
Ceskych. Lidé nad Sedesét jedna let nakupuji méné Casto a to jednou tydné. Rozhodujicim
faktorem pfti ndkupu je podil masa ve vyrobku a datum spotieby. Vyrobce a obsah lepku ve

vyrobku pro né nebyl pfiliS podstatny.

Reklamni letdky u masa i masnych vyrobkl preferuji pfedevsim respondenti nad 61 let
a ak¢ni ceny vétSina respondentll vyuziva pouze obcas. Zdrojem informaci je prevazn€ samotny
obal vyrobki, ale nemald ¢4st respondentii uvedla jako zdroj informaci také obsluhu. Ta by
proto méla byt dobte vyskolend, aby tyto informace mohla poskytnout. NejcastéjsSim dopravnim
prostiedkem na ndkup je osobni automobil nebo pesky. VétSina ndkupti se totiz uskutecnuje do

vzdalenosti pouze pét set metrd.
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6 Zavér

Cilem této bakalédiské prace byla analyza ndkupniho chovéni zdkaznikli na trhu masa
a masnych vyrobku. Dil¢imi cili prace bylo zjistit, jaké druhy masa a masnych vyrobki se
nakupuji nejcastéji, kde se nakupuji, jaky vliv maji reklamni letaky, akéni ceny, jaka je Cetnost

nakupu a dalsi faktory, které maji na nakupni chovani zdkaznika vliv.

Marketingovy vyzkum provedeny na vybérovém souboru 93 respondentli prob&hl v mésici
duben 2015. Sbér dat byl proveden pomoci osobniho dotazovani, technikovou vhodné

prileZitosti a to v okrese Olomouc v obcich s riznou velikosti obyvatel.

Bakalafskd prace se skladala celkem z Sesti kapitol, které na sebe vzdjemné navazuji
a dopliuji se. V druhé kapitole byla popsdna charakteristika trhu z hlediska trendd, praimérné
spotfeby, ndkupnich mist a vydaji. Déle zde bylo popsano makroekonomické prostiedi trhu.
V treti kapitole byla popsdna teoretickd vychodiska ndkupniho chovéni. Zde jsme Cerpali
informace ptfedevsim z odborné literatury a odbornych ¢lankl. Uplatnili jsem zde také znalosti
a dovednosti, které jsme nabyli v pritbéhu studia. Ve ¢tvrté kapitole byla sestavena metodika
prace, kterd se d¢lila na pfipravnou a realizani Cast. Piedposledni kapitolou, kterd byla
vysledkem marketingového vyzkumu a hlavni casti celé bakalarské prace, byla analyza
ndkupniho chovéani. V té jsme popsali a vyhodnotili jednotlivé otazky v dotazniku podle

prvniho, pfipadné druhého stupné tfidéni a sepsali celkové hodnoceni.

Z vysledkl, které se tykaly masa, vyplynulo, Ze respondenti obvykle nakupuji ve
specializovanych prodejnich s masem a masnymi vyrobky. Pfi ndkupu se respondenti rozhoduji
pfedevSim vizudln€ podle barvy masa, déle kvality zpracovani masa a aZ na tfetim misté podle
ceny. Preferuji ndkup erstvého nezabaleného masa pifmo z pultu. Cetnost ndkupu byla obvykle

jednou tydné a za jeden ndkup utrati sto jedna az tfi sta korun Ceskych.

U masnych vyrobktl se ukézalo, Ze respondenti nakupuji nejcastéji specidlni uzenaiské
vyrobky a nejvice nakupovanym vyrobkemb byla Sunka. Hlavnim ndkupnim mistem byli
obchodnf fetézce. Cetnost nakupu je zde obvykle i nékolikrat tydné s ttratou pouze do sto korun

ceskych. Rozhodujicim faktorem pti nakupu byl podil masa ve vyrobku.

Reklamni letdky u masa i masnych vyrobku preferovali pfedevsim respondenti nad Sedesét
jedna let a akéni ceny vétSina respondentd vyuZivd obcas. Obecné také plati, Ze respondenti,
ktefi se na ndkup dopravuji autem, jsou ochotni v prodejné¢ nechat vice penéz. Zdrojem

informaci je pfevdzné samotny obal vyrobki, ale nemald ¢ast respondentii uvedla jako zdroj

52



informaci také obsluhu. Ta by proto méla byt dobfe vyskolend, aby tyto informace mohla

poskytnout.

Informace, které jsme ziskali pomoci analyzy ndkupniho chovani zdkaznikli na trhu masa
a masnych vyrobki, nejsou zcela vyCerpavajici. V diplomové praci bychom proto na tuto praci
mohli navazat a vice se zaméfit na pii¢iny jednani zdkaznikd pfi ndkupu a na predndkupni a

pondkupni chovani.
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¢. 121/2000 Sb. — autorsky zékon. zejména § 35 — uziti dila v ramci obc¢anskych
angbozenskych obfadd, v ramci $kolnich predstaveni a uziti dila §kolniho a § 60 — skolni
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(§ 35 odst. 3);
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knihovné VSB-TUO a jeden vytisk bude ulozen u vedouci bakalafské prace. Souhlasim
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systému VSB-TUO;

bylo sjednéno, ze s VSB-TUO, v piipadé zijmu z jeji strany, uzaviu licenéni smlouvu
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mne pozadovat pfiméfeny piispévek na whradu nékladd, které byly VSB-TUO na

vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skute¢né vyse).
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Priloha €. 1 — Dotaznik

Dotaznik
ViéZeny respondente,
dovolte, abych Vas pozadal o vyplnéni tohoto dotazniku. Dotaznik se tykd ndkupniho chovéni

zakaznikil na trhu masa a masnych vyrobkt. Odpovédi, které v tomto dotazniku poskytnete, nebudou
spojované s Va$im jménem a budou déle jen hromadné zpracovéany.

Vysledky tohoto dotazovani budou pouZity pouze pro zpracovani mé Bakalafské prace s ndzvem

»Analyza nakupniho chovéani zdkaznik{ na trhu masa a masnych vyrobka®.

N =

o =

el

b e

i

S0 RNV AW~ R

=)

0. Jiny (Vypiste)

Martin Brachtl, student 3. ro¢niku Ekonomické fakulty VSB
Pokud neni uvedeno jinak, vyberte vidy pouze jednu odpovéd’.

Bydlite v okrese Olomouc?

Ano
Ne (Ukoncete, prosim, dotaznik)

Je Vam 18 nebo vice let?

Ano
Ne (Ukoncete, prosim, dotaznik)

Nakupujte vy osobné maso nebo masné vyrobky?

Ano, nakupuji maso i masné vyrobky

Nakupuji pouze maso

Nakupuji pouze masné vyrobky (Pfeskocte na otdzku ¢islo 6.)
Nenakupuji maso ani masné vyrobky (Ukoncete, prosim, dotaznik)

Jaky druh masa nakupujete? Vyberte jednu nebo vice odpovédi.
Hovézi
Veptové
Drtibezi
Ryby
Zv¢tina
Teleci
Skopové, kozi, kotiské
Krilici
Vnitinosti
. Jiny (Vypiste)

Jaké maso nakupujete nejcastéji? (Vyberte maximalné 3 druhy)

Hovézi

Veptové

Druibezi

Ryby

Zvéfina

Teleci

Skopové, kozi, kotiské
Kralici

Vnitinosti




—

w

NAE WD

Jaké maso obvykle nakupujete?

Maso Cerstvé nebalené
Maso Cerstvé vakuované
Maso mrazené

Serad’te nasledujici faktory podle toho, jak jsou pro vas pri vybéru masa diilezité.

vvvvv

dilezité a 5. nejmén¢ duleZité.

Barva masa

Cena masa

Kvalita zpracovani
Zem¢ pivodu masa
Vyrobce/znacka masa

Pokud jste v otazce ¢islo 1. odpovédéli moznost 2., pireskocte na otazku cislo 9.

N e

S

10.

W=

11.

AN E LD =

Jakou kategorii masnych vyrobku nakupujete? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi.)

Me¢kké salamy (Sunkovy, gothajsky, jemny atd.)

Trvanlivé saldmy (polican, herkules, lovecky atd.)

Vatené vyrobky (jaternice, jelitka, tlacenky atd.)

Specidlni uzenatské vyrobky (moravské uzené, cikdanskd pecene, debrecinskd pecené, kladenskd
pecené, cajovy saldm, cajovka, svihovsky ndrez, anglickd slanina atd.)

Drobné uzenaiské vyrobky (spekdcky, vurty, pdrky, jemné pdrky atd.)

Pecené vyrobky (sekané pecené, prejty, hasé)

Konzervované vyrobky (pastiky atd.)

Jaké 3 masné vyrobky nakupujete nejcastéji? Vyrobky sefad’te sestupné od nejvice
nakupovaného.

Serad’te nasledujici faktory podle toho, jak jsou pro vas pfi vybéru masnych vyrobki

vvvvv

dalezité a 6. nejméné dilezité.

Podil masa ve vyrobku

MnoZstvi piidatnych latky (écka) ve vyrobku
Lepek ve vyrobku

Cena vyrobku

Vyrobce/znacka vyrobku

Datum spotieby vyrobku



12. Jak ¢asto nakupujete maso a masné vyrobky?
Maso | Masné vyrobky

Denné

Nekolikrat tydné
Jednou za tyden
Jednou za 14 dni
Jednou za 3 tydny
Jednou za mésic

Méng¢ Casto
Nenakupuji

el I N Pl Rl e

13. Kde obvykle nakupujete maso a masné vyrobky?
Maso Masné
vyrobky

1.V obchodnim fetézci

2. (hypermarket, supermarket a
diskont)

3. 'V mensi prodejné s potravinami

4. Ve specializované  prodejné
(Reznictvi)

5. Jinde (uved'te)

6. Nenakupuji

14. Co Vas nejvice ovliviiuje pfi vybéru prodejny masa a masnych vyrobku?
U masa i masnych vyrobkil vyberte pouze 3 faktory a nasledné je sefad’te podle
dilezitosti.

Maso Masné
vyrobky

1. Kvalita produkti (podil masa u
masnych  vyrobkll, Cerstvost,
vzhled)

MozZnost objedndvky pfedem
Rychlost ndkupu

Cistota prodejny

Nizka cenovd hladina zboZi
Prehledné usporddané zboZzi
Ochota personalu

Vzdélenost prodejny od mista
bydlisté

9. Siroky sortiment

10. Dobré jméno prodejny

11. Cetnost cenové vyhodnych akci
12. Predchozi zkuSenost

13. Doporuceni ptatel

14. Jiné (uved’te)

15. Nenakupuji

Sl Fal el Pl el




15. Jaka je vzdalenost obchodu, ve kterém obvykle nakupujete maso a masné vyrobky, od
Vaseho bydlisté?

Maso Masné
vyrobky

Do 500 metrii

501 — 1000 metrd
1001 — 3000 metri
3001 — 5000 metrt
5001 — 12 000 metra
Vice nez 12 000 metru
Nenakupuji

NN BRI =

16. Nakupujete maso a masné vyrobky na zakladé reklamnich letaka?

Maso Masné
vyrobky
1. Vzdy
2. Obcas
3. Nikdy

17. Nakupujete maso a masné vyrobky za ak¢ni ceny?

Maso Masné
vyrobky
1. Vzdy
2. Obcas
3. Nikdy

18. Kolik primérné utratite za jeden nakup masa a masnych vyrobka?

Maso Masné
vyrobky
1. Mén¢ nez 100 K¢
2. 101 -300 K¢
3. 301 -500K¢
4. 501 K¢ a vice
5. Nenakupuji

19. Jakym zpiisobem se nejcastéji dopravujete do obchodu, kde obvykle nakupujete maso a
masné vyrobky?

Maso Masné
vyrobky
1. Pé&sky
2. Nakole
3. Autem
4. MHD
5. Vlakem ¢i autobusem
6. Kombinace




20. Kde zjist'ujete informace o mase a masnych vyrobcich, které nakupujete? Vyberte jednu
nebo vice odpovédi.

U préatel a zndmych

U rodiny

Na obalu vyrobku

U prodavacky

Na let4cich

Na webu vyrobce

Jinde (uved’te)

Nk Wb =

21. Pro kolik osob maso a masné vyrobky obvykle nakupujete?

1. Pouze pro sebe
2. Dvé&

3. Ti

4. Ctyii

5. Vice nez ctyfi

22. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

1. Zékladni

2. Stiedoskolské bez maturity
3. StfedoSkolské s maturitou
4. VySss{ odborné

5. Vysokoskolské

6. Nepfteji si uvést

23. Kolik je Vam let?

24. Do jaké kategorie by svym celkovym ¢istym mési¢nim piijmem v korunach patiila Vase
domacnost?

1. 12000 a mén¢ K¢

2. 12.001 - 18.000 K¢

3. 18.001 —30.000 K¢

4. 30.001 —50.000 K¢

5. 50.001 a vice K¢

6. Neprteji si uvést

25. Pohlavi

Muz
Zena

[\

Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku.



Priloha 2: Tabulkové vyhodnoceni identifika¢nich otazek

Tab. 1: Pohlavi

34 36
59 63,4
93 100

Tab. 2: Vek

25 26,9
28 30,1
26 28
14 15,1
93 100

15 16,1
30 32,3
30 32,3
11 11,8
7 7,5
93 100

Tab. 4: Vzdélani

8,6
24,7
52,7

6,5

7,5

100




Priloha ¢. 3: Tabulkové vyhodnoceni vysledka analyzy

Tab. 5: Co respondenti nakupuji

84 90,3
5 5,4
4,3

4 4,3

Maso Masné vyrobky Maso Masné vyrobky

33 38 37,1 43,2
7 25 7,9 28,4

46 22 51,7 25
3 3 34 3.4

&9 88 100 100

Tab. 7: Misto ndkupu masa podle véku

18 — 29 let 30 -44 let 45 - 60 let 61 a vice let
Ab Rel(v Ab Rel(v Ab Rel(v Ab Rel(v
S %) S %) S %) S %)
10 45,5 7 25 13 50 3 23,1

1 4,5 1 3,6 3 11,5 2 15,4

11 50 20 71,4 10 38,5 8 61,5
22 100 28 100 26 100 13 100

18 — 29 let 30 — 44 let 45 - 60 let 61 a vice let
Ab Rel(v Ab Rel(v Ab Re(v Ab Rel(v

S %) S %) S 9%)1 S %)

15 62,5 12 48 7 28 4 28,6
4 16,7 7 28 9 36 5 35,7
5 20,8 4 16 8 32 5 35,7
0 0 2 8 1 4 0 0



Tab. 9: Cetnost nakupu

Maso Masné vyrobky Maso Masné vyrobky

1 3 1,10 3,40
18 42 20,2 47,7
44 31 49,4 35,2
15 5 16,9 5,7
4 4 45 4,5
2 3 2,2 3.4
89 88 100 100

18-29let 30-—-44let 45-60let 61 a vice let

Rel Rel Rel Rel
Abs v %) Abs v %) Abs v %) Abs v %)
1 4.5 0 0 0 0 0 0
9 40,9 5 17,9 2 7,7 2 15,4
6 273 15 536 16 61,5 7 53,8
2 9,1 5 17,9 6 23,1 2 15,4
3 13,6 0 0 0 0 1 7,7
1 4,5 2 7,1 2 7,7 0 0
0 0 1 3,6 0 0 1 7,7
24 100 23 100 26 100 13 100

18-291et 30-44let 45-60let 61 a vice let
Rel Rel Rel Rel

Abs v %) Abs v %) Abs v %) Abs v %)
2 8,3 1 4 0 0 0 0

11 458 16 64 10 40 5 35,7

6 25 6 24 13 52 6 42,9

1 4,2 1 4 1 4 2 14,3
2 8,3 0 0 1 4 1 7,1
2 8,3 1 4 0 0 0 0

24 100 25 100 24 100 14 100
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‘Driibezi 82 26,5 92,1

Veptové 77 24,8 86,5

‘Hovézi | 62 20 69,7

‘Rypy 58 18,7 65,2

Vnitfnosti 13 1,9 67

Kegliet 8 2,6 9

Zyéfiia 6 1,9 67

‘Skopové 2 0,6 22

(Teleei 1 2 0,6 22

[Celkem | 310 100 348,3

Tab. 13: Nejcastéji nakupované maso

‘Druhy masa  Absolutni Zetnost - Relativni fetnost Kumulativni Zetnost
Dribezi 66 36,9 74,2
Vepfové 61 34,1 68,5
‘Hovézi 29 16,2 32,6
‘Ryby 20 11,2 22,5
Vaitinosti 2 L1 22
Kl 06 L1

Muz Zena
Abs Rel (v %) Abs Rel (v %)
14 45,2 15 25,9

22 71 39 67,2
19 61,3 47 81
6 19,4 14 24,1
1 3,2 0 0
0 0 2 3.4



Tab. 15: Preferovand tiprava masa

Maso Gersvé nebalené 49 5.1
Maso Gersvé vakuované 37 a6
Maso mrazené vakuované ; Y
Cokem 5 100

Tab. 16: Preferovand tprava masa podle véku

30-441let 45-601et 61 a vice let
Abs Rel Abs Rel Abs Rel Abs Rel
182 21 75 14 538 10 76,9
77,3 7 25 11 423 2 15,4
45 0 0 1 38 1 7,7
100 28 100 25 100 13 100
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Klizpracovind ! ; 265
Commsa W | ; 20
Zemepivodumaa 1 ; 324
Virobee/mickamasa 59 ! ; 408
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Podil masa ve vyrobku 88 1 6 1.58
Datum spotfeby vjrobku 88 1 6 3,19
‘Cenavyrobku 88 1 6 3,22
 Vyrobce/znacka vyrobku 88 1 6 4,25
‘Lepek ve vjrobku 88 1 6 5.34
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 Mekké saldmy 51 195 58
Trvanlivé saldmy 59 22,6 67
Vafenévyrobky 16 6.1 18.2
 Specidlni uzendfské vyrobky - 66 25,3 75
Drobné uzendfské vyrobky 38 14,6 43,2
‘Pedené vyrobky 5 1.9 5,7
Konzervované vyrobky 26 10 29.5
(Celkem " 26l 100 296,6
Tab. 20: Primé&rna utrata

Maso Masné vyrobky Maso Masné vyrobky

(100ameéneke 8 54 9 61,4
(100-300KE 49 26 55,1 29,5
301-500KE 17 4 19,1 4,5
S0lavieeKe 15 4 16,9 45
[Celkem [ 89 88 100 100

Tab. 21: Primérna ttrata podle zplisobu dopravy

Maso

Masné vyrobky

Pésky Na kole Autem Pésky Na kole Autem
Abs Rel Abs Rel Abs Rel Abs Rel Abs Rel Abs Rel
6 214 1 9,1 1 24 25 80,6 7 63,6 19 452
18 643 5 455 23 548 5 16,1 3 273 17 405
4 143 2 182 8 19 1 3,2 1 9,1 2 48
0 0 3 273 0 238 O 0 0 0 4 95
28 100 11 100 32 100 31 100 11 100 42 100



Tab. 22: Primérnd ttrata podle osob

Jednu Dvé
Abs Rel Abs Rel
3 375 2 8,7
2 25 17 73,9
1 125 1 4,3
2 25 3 13

Tab. 23: VyuZiti reklamnich letaki

5
47
37
&9

Maso Masné vyrobky

T Ctyti  Cty¥i a vice
Abs Rel Abs Rel Abs Rel
1 36 2 83 0 0
15 536 13 542 2 33,3
9 321 3 125 3 50

3 10,7 6 25 1 16,7

Maso

5 5,6
43 52,8
40 41,6
88 100

Tab. 24: VyuzZiti reklamnich letdkid u masa podle véku

Masné
vyrobky

5,7

48,9

45,5

100

18 - 29 let

Abs Rel
Vady 145
Obéas 10 455
Nikdy 1 S0
CRRER i 22 100

30 -44 let

Abs Rel Abs
1 3,6 1
14 50 15
13 464 10

28 100 26

45— 60 let 61 a vice let

Rel Abs Rel
3,8 2 15,4
57,7 8 61,5
385 3 23,1
100 13 100

Tab. 25: VyuZiti reklamnich letdkii u masnych vyrobki podle véku

Abs Rel
1 4,2
10 41,7
13 54,2
24 100

18-291]et 30-44let 45-601let 61 a vice let

Abs Rel Abs
1 4 0
12 48 15
12 48 10
25 100 25

Rel Abs Rel

0 3 21,4
60 6 42,9
40 5 35,7
100 14 100



Tab. 26: Vzdélenost prodejny

22
14
20
7
20
6
89

Tab. 27: Ak¢ni ceny

Maso Masné vyrobky Maso Masné vyrobky

29 24,7 33
17 15,7 19,3
20 22,5 22,7
5 7,9 5,7
11 22,5 12,5
6 6,7 6.8
88 100 100

5

Tab. 28: Zptsob dopravy

Maso

31
11
53

89

Maso Masné vyrobky Maso Masné vyrobky

5 5,6 5,6
72 79,8 79,8
11 14,6 14,6
88 100 100
Masné Maso Masné
vyrobky vyrobky
15 35,2 11,7
7 12,5 5,5
52 59,6 40,6
2 1,1 2.3
1 1,1 1,1
1 1,1 1,1
88 100 100



11,7 16,5
55 7,7
40,6 57,1
27,3 38,5
12,5 17,6
2,3 33

100 140,7



