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Abstrakt:

Clanek obsahuje analyzu spotiebitelského chovani eskych domacnosti. Analyzovano bylo
pusobeni faktorti ovliviiujicich ndkup potravin jako jsou cena, znacka, kvalita, vlastnosti
a parametry produktu, zvyk, slevovd akce, novinky, reklama a doporuceni ostatnich.
Vysledky vychazi z$etfeni provedeného v listopadu a prosinci roku 2005 Ustavem
marketingu a obchodu na souboru 1074 domacnosti.
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Abstract:

The article contains analysis of czech consumers’ behaviour. It focuses on factors which can
play an important role in the behaviour such as price, brand, quality, product’s attributes,
customs, price reduction, innovation, advertising and recommendation. The results come from
a research executed in November and December 2005 by Department of marketing and trade
on group of 1074 households.
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UVOD

V minulosti znali prodejci spottebitele a jejich potfeby mnohem 1épe, a to proto, Ze
vétSinou existovaly jen malé obchody a jejich majitelé byli pfi prodeji se svymi zdkazniky
v pfimém, kazdodennim kontaktu. Nasledny rist velikosti firem a trhti, k némuz v poslednich
desetiletich doslo, tento pfimy kontakt mezi prodejci a kone¢nymi spotiebiteli zna¢né narusil,
zkomplikoval a odosobnil. Zmény ve velikosti a struktufe obchodnich firem a trhli dnes nuti
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marketingové manazery k tomu, aby organizovali a provad¢li Setfeni, jehoz pomoci Ize ziskat
jak pottebné informace o celkové situaci na trhu, tak také odpovédi na zékladni otazky, které
se tykaji spottebitell a jejich pozadavki, o¢ekavani, potieb a postoja.

V této souvislosti je také tfeba si uvédomit, ze kazdy spotiebitel — zédkaznik je jiny,
proto se také pii nakupovani kazdy rozhoduje jinak. Zejména pod vlivem konkrétni situace
a konkrétni nabidky. I kdyz je spotfebni chovani jen jednou ze slozek celkového chovani lidi;
je tato slozka pro marketingové manazery slozkou klic¢ovou[1].
jednoduché ptedvidat chovani jednotlivcl, ale v souhrnu se dd& mnohem Iépe piedvidat
chovani skupin zédkaznikt (tzn. procentni podily na trzich)[5].

Nékupni chovani je chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichZz ofekavaji uspokojeni svych
potieb. Nakupni chovani se zaméfuje na rozhodovani jednotlivel pfi vynakladani vlastnich
zdrojl (Cas, penize, Usili) na polozky souvisejici se spotfebou. V tom je zahrnuto co, proc,
kdy, kde a jak ¢asto polozky nakupuji, jak Casto je pouzivaji, jak je hodnoti po ndkupu a maji
dopad na budouci ndkupy[4].

V poslednich deseti letech doslo ve spotifebé potravin k vyraznym zméndm, a to jak
v objemu, tak ive struktufe. Tyto zmény byly ovlivnény fadou rGznych faktord. Mezi

. vyvoj spotiebitelskych cen potravin i nepotravinatskych vyrobki a sluzeb,

. vyvoj piijmil obyvatelstva,

. nabidka a dostupnost vyrobkt na trhu ve vztahu k rozvoji distribucni sit¢,

. reklama a propagace, zdravotni osvéta.

Kromé¢ uvedenych faktorii pisobi na spotiebu potravin také napt. vyvoj kvality, rozsah
samozasobeni a stupen nasycenosti potieb apod. Zasadni vliv na spotfebu mél zejména vyvoj
spotiebitelskych cen potravin i primyslového zbozi a sluzeb ve vztahu k vyvoji piijmu, tedy
koupéschopna poptavka. V poslednich letech je vSak patrna tendence ke snizovani vlivu cen
na spotfebu potravin. Tuto skute¢nost dokladaji pfimé cenové elasticity, které maji tendenci
se v absolutni hodnoté¢ zmensovat — ptiblizovat se k nule.[7]

CiL A METODIKA

Cilem je studium vlivu faktori jako jsou zvyk, raciondlni parametry (vlastnosti
vyrobku, jeho cena, kvalita, znacka, slevova akce a obal), reklama, doporuceni ¢i ptiklad
ostatnich, novinky nebo jinymi, které jsou rozhodujici pfi nadkupu potravin pro jednotlivé
skupiny domdcnosti, tj. domécnosti podle ptfijmil, velikosti bydlisté, veku, vzdélani, povolani
a jak je chovani téchto skupin rozdilné.

K ovéfeni hypotéz o prikazném plisobeni faktord rozhodujicich pro nédkup potravin
u jednotlivych skupin domécnosti bylo provedeno rozsahl¢ Setieni u 1074 domécnosti.
Pfi tomto vyzkumu bylo vyuzito elektronického dotazovani, které se osvédcilo jako velice
efektivni hlavné z davodu rychlého zpracovani dat.

Soubor domécnosti byl tvofen:

. rozdilnymi pfijmovymi skupinami (podle ro¢niho ¢istého piijmu do 200 tis.
K¢, do 300 tis. K¢, do 400 tis. K¢ a nad 400 tis. K¢ ro¢n¢),

. rozdilnymi skupinami podle mista a velikosti bydlisté (do 1 tis., 1001 — 10 tis.,
10 001 — 70 tis., 70 001 — 200 tis., nad 200 tis.),

. rozdilnym vzdélanim (zékladni vzdélani, vyucen, stfedoskolské vzdélani,
vysokoskolské vzdélani),

= rozdilnymi socialnimi skupinami (OSVC, zaméstnanci, zemé&délci, diichodci
a jiné),

514



= rozdilnymi vékovymi kategoriemi (20 — 35 let, 36 — 60 let, 60 a vice let).”

Setfeni domacnosti provadéli studenti PEF MZLU v riiznych krajich CR. Byly polozeny
otazky, jejichz odpovédi se vztahuji k hypotézam o vlivu faktordi rozhodujicich pti nakupu
potravin, napi.: zda domdcnost pfi nakupu potravin jednd zvykové nebo je ovlivnéna
vlastnostmi vyrobku, cenou, kvalitou vyrobku, znackou, slevovou akci, obalem, reklamou,
doporucenim znamych, anebo snahou vyzkousSet novinky.

Dalsi otazky v dotazniku se tykaly informaci, kdo v domacnosti pirevazné rozhoduje
o ndkupu potravin, kde ziskavaji informace pro rozhodovani o nakupu potravin, v jakych
typech obchodi nakupuji potraviny, jaké je procento vydaji za jednotlivé druhy potravin
(maso, vejce, ovoce, nealkoholické napoje, vino, ostatni alkohol). Dalsi informace se tykaly
zmény nakupu potravin pii nedostatku penéz a poctu konzumaci jidel konzumovanych mimo
domacnost (jidelny, restaurace, aj.). K vyjadfeni ndzoru domécnosti vyuzivaly 10-ti bodové
stupnice (1 neovlivnéna, 10 max. ovlivnéna).

Pro vyhodnoceni Setteni byl pouzit statisticky software STATISTICA, a to pfedevSim
k ovéteni hypotéz o ptisobnosti faktorti ovliviiujicich nakupni chovani a k hledani prikazného
rozdilu v chovéni jednotlivych identifika¢nich skupin domacnosti.

Zavislost kvalitativnich proménnych byla hodnocena na zakladé¢ miry kontingence
(x*). Vyhodnoceni bylo provedeno zvlast u kazdé z uvedenych skupin (piijmova kategorie,
velikost bydlisté, vzdélani, povolani a vek).
Déle byla vypoctena mira kontingence, tzv. ¢tvercova kontingence:

n.n :
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kde n,je Cetnost vi-tém fadku pres vSechny sloupce, a n,; je Cetnost v j-tém sloupci

pies vSechny fadky[3]. S vyuzitim statistického softwaru bylo rozhodnuto o zavislosti nebo
nezavislosti zkoumanych veli¢in na zaklad¢ teoretickych a pozorovanych Cetnosti ziskanych
znamefenych dat. Tabulka teoretickych cetnosti odpovidd kontingenéni tabulce
pti nezavislosti velicin.

Vyuzita byla i vicerozmérna statisticki metoda - faktorova analyza. Ukolem této
metody je rozbor struktury vzajemnych zavislosti posuzovanych proménnych. Vychazi
z ptredpokladu, Ze zavislosti mezi sledovanymi proménnymi jsou dusledkem pisobeni
urcitétho mensiho poctu v pozadi stojicich nezméfitelnych veliCin, které jsou oznacovany
za spolecné faktory. Vstupem faktorové analyzy jsou vSechny faktory (zvyk, reklama,
cena,...) bez ohledu na identifikacni znaky jednotlivych domécnosti. Vystupem faktorové
analyzy jsou hledané spolecné faktory, které v sobé zahrnuji sledované znaky a je potieba je
spravné vyhodnotit a pojmenovat.

Teoreticky podklad pfesahuje moznosti ¢lanku, je dostupny napft. v pouzité literatuie[2].

VYSLEDKY
Z vybérového Setfeni provadéného ke zjisStovani plisobnosti faktorti rozhodujicich pro
nakup potravin, vyplynulo:
=  Vybérovy soubor domécnosti podle pifijmové skupiny mél nasledujici
zastoupeni:

% Pro vyhodnoceni poslednich tii kategorii byl bran v uvahu ten &len rodiny, ktery ma rozhodujici postaveni
v domacnosti.
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do 200 tis. K¢ 182

domacnost 16,96%

200 — 300 tis. K¢ 269
domacnosti 25,05%

300 — 400 tis. K¢ 238
domacnost 22,16%

nad 400 tis. K¢ 385
domacnosti 35,85%

* Pfi rozhodovani o ndkupu potravin 57 % domadacnosti informace viibec
nevyhledava, 20 % cerpd informace z letdkd a katalogt, 10 % se rozhoduje
na zaklad¢ referenci, 5 % na zaklad¢ propagacnich kampani a 5 % na zakladé
informaci z odbornych knih a casopist,, 2 % na zdklad¢ uZivatelskych testl
anecelé 1 % z internetu.

* Vice nez 65 % doméacnosti nakupuje v diskontnich prodejnach, supermarketech,
obchodnich centrech a hypermarketech, coz je zfejmé zptisobeno jejich Sirokym
a hlubokym sortimentem a také ovlivnénim z ak¢nich letakt a katalogl. Asi 33%
domécnosti nakupuje v mensich mistnich prodejnach a samoobsluhéach a jen 2%
ve specializovanych prodejnach a na trzisti.

Na zakladd vypoltenych relativnich &etnosti a hodnot koeficientu kontingence y*
(chi-kvadratu) 1ze u jednotlivych faktor konstatovat:

Zvyk velmi ovlivituje nakupovéni potravin, je jim ovlivnéno 97 % domacnosti..
Zavislost na zvyk vykazuje vek a vzdélani respondentii. Naopak pfi rozdéleni
domadcnosti podle prijmovych skupin, povolani a velikosti bydlist¢ byla prokdzéana
nezavislost. Tzn., Ze ndkup potravin je zélezitosti zvykovou bez zavislosti na piijmu,
velikosti bydliste, ¢i prislusnosti k socidlni skuping.

Vlastnostmi a parametry vyrobku jsou domdacnosti velmi ovlivnény, jen necelé 4 %
neni ovlivnéno. Zavislost na vlastnosti a parametry vyrobkii byly zjistény u vSech
identifika¢nich skupin kromé povoléni, kde byla prokazana nezévislost.

Faktor cena rozhoduje u vétSiny dotazanych, je jim ovlivnéno 92 % dotazovanych
domacnosti. Témét u vSech sledovanych identifikacni skupin byla prokézéna zavislost
na cen¢. Kvalita zbozi témét vzdy rozhoduje pii nakupu, je ji ovlivnéno vice nez 98 %
domacnosti. Zavislost na kvalité vySla opét u vétSiny identifikacnich skupin, jen
u velikosti bydlisté je prokazana nezavislost.

ZnaCce nedavaji domacnosti tak velkou vahu jako pfedeslym faktorim. Stfedni
ovlivnéni uvadi 63 %, velmi silné ovlivnéni 11 % a malé ovlivnéni 26 %. Zavislost
domacnosti na znacce byla prokdzana u rozdéleni domdacnosti na piijmové skuping,
povolani a véku, naopak velikost bydlisté a vzdélani jsou nezavislé.

Ovlivnéni faktorem ,slevova akce, tedy zda se respondent pii ndkupu rozhoduje
na zaklad¢ slevovych akei, vysSlo z 88 % stfedni a velmi silné. Podle vSech rozdéleni
(ptijmova kategorie doméacnosti, velikost bydlisté, vék respondenta, vzdélani,
povolani) je faktor ,,slevova akce® zavisla. Nejvyraznéjsi vliv slevové akce se objevuje
u respondenttl v dichodé¢, resp. ve véku 60 let a vice.

Obal je faktorem zavislym na velikosti bydlisté, vzdélani a povolani. U tohoto faktoru
se objevuji vysoké hodnoty i u malého ovlivnéni, naopak jen malo respondentl
oznacilo obal jako dulezity prvek pii nakupu potravin.

Ukézalo se, Ze reklama ma pfi rozhodovani o ndkupu vétsi vliv nez naptiklad faktor
doporuceni, ptiklad ostatnich, ale je patrné nizs$i ovlivnéni nez napt. u ceny, zvyku
a kvality.
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= Doporucenim ¢i ptikladem ostatnich je ovlivnéno 83 % dotazovanych domacnosti.
U tohoto faktoru byla prokazéna nezavislost u vSech identifika¢nich skupin kromé
vzdelani.

= Pfi rozdeleni respondentli podle vzdélani byl faktor zda davaji pfednost novinkdm
vyhodnocen jako nezavisly, u vSech ostatnich rozdéleni domécnosti jako zavisly.
Prevlada stfedni ovlivnéni, toto uvedlo 43 % dotazanych. Novinky upfednostiiuje

vvvvvv

Z provedené faktorové analyzy na zkoumany datovy soubor vyplynulo:
= zdeseti jiz jmenovanych faktord, kterymi jsou domdcnosti pfi nakupu potravin
nejvice ovliviiovany se utvorily tfi seskupeni, které stoji v pozadi chovani
spottebitele. Prvni skupina je tvotena faktory, které maji emociondlni podtext, druhé
skupina je interpretovatelnd jako raciondlni jednani nebo rozhodovani, a posledni
skupina, ve které se jako faktory ovliviiujici ndkup seskupily zvyk, cena a slevova
akce byla oznacena jako cenoveé rozhodovani.

DISKUSE A ZAVER

Na zéklad¢ analyz, vypoctl Cetnosti a chi-kvadratu, popsanych v tomto ¢lanku, byla
vysoka mira ovlivnéni u faktorti: kvalita, cena, slevova akce, zvyk a vlastnosti vyrobku.

Reklamé, znacce a obalu nepiikladaji spottebitelé pii vybéru potravin piilis velky
vyznam (uvadi malou miru ovlivnéni). Zjistovanim zavislosti mezi ovliviyjicimi faktory
a identifika¢nimi znaky byla prokazana zavislost mezi slevovou akci a vSemi identifika¢nimi
faktory. Zavislost na tfech avice identifikacnich faktorech se vyskytla u vlastnosti
a parametrti vyrobku, ceny, kvality, znacky a reklamy. U ostatnich pfevazuje nezavislost
na identifika¢nich faktorech.
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