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Faktory ovliviiujici chovani zakazniki p¥i nakupu
potravin

Abstrakt

Diplomové prace je zaméfena na doporuceni pro maloobchodni fetézce s cilem
zvySeni spokojenosti zakaznik pfi ndkupu potravin. Teoretickd ¢ast je zpracovana na
zaklad¢ studia dokumentli odborné literatury, kterd je doplnéna o internetové zdroje.
Literarni reSerSe vysvétluje rozdil mezi zdkaznikem a spotiebitelem, spokojenost zakaznika,
nakupni rozhodovaci proces, nakupni chovani, trendy pii ndkupu potravin a v posledni fadé
aktualni chovani na trhu s potravinami.

Prakticka cast prace je zaloZena na sbéru primdrnich dat. Tato data jsou ziskéna
prostfednictvim kvantitativniho dotaznikového vyzkumu, ktery je nasledné¢ doplnén o
vyzkum kvalitativni. Déle pak stanovenim vhodnych hypotéz, porovnanim vztaht
ordinalnich proménnych z kvantitativniho vyzkumu a na zavér rozhovorem s vedoucim
pracovnikem vybrané prodejny.

Zjisténa data z vyzkumu prace byla porovnana se sekundarnimi daty. Na zavér prace
byla navrzena doporuceni pro maloobchodni fetézce ke zvySeni spokojenosti zékaznikli pii

nakupu potravin.

Klic¢ova slova: zdkaznik, ndkupni chovani, ndkupni rozhodovani, typologie zakaznikd, trh
s potravinami, trendy na trhu potravin, spokojenost zdkazniki, preference zakaznikd,

aktualni situace na trhu s potravinami



Factors influencing customers behaviour of foodstuff
purchase

Abstract

The diploma thesis is focused on recommendations for retail chains with the aim of
increasing customer satisfaction when purchasing food. The theoretical part is processed
based on the study of documents from professional literature, which is supplemented with
internet resources. Literature review explains the difference between customer and
consumer, customer satisfaction, purchasing decision process, purchasing behavior, food
purchasing trends and lastly current food market behavior.

The practical part of the work is based on the collection of primary data. These data
are obtained through quantitative questionnaire research, which is subsequently
supplemented by qualitative research. Next, by establishing appropriate hypotheses,
comparing the relationships of ordinal variables from quantitative research and finally by
interviewing the manager of the selected store.

The found data from the research work was compared with the secondary data. At
the end of the work, recommendations were proposed for retail chains to increase customer

satisfaction when purchasing food.

Keywords: customer, purchasing behavior, purchasing decisions, typology of customers,
food market, food market trends, customer satisfaction, customer preferences, current

market situation on the food market
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1 Uvod

Nakupovani potravin a jejich nasledné spotieba spadd mezi zakladni lidské potieby,
které popisuje také Abraham Maslow ve své pyramidé potieb. Potraviny se fadi mezi
nezbytné statky, a proto bych se chtél zaméfit na peclivé zkoumani preferenci pfi jejich
nakupu.
neni jednoduché ptedvidat ndkupni chovani jednotlivcii, ale zato mnohem Iépe se da
zkoumat chovani jednotlivych skupin zédkazniki. Pfi ndkupu potravin na zakazniky plisobi
nékolik faktorl, které si kazdy jedinec nebo domacnost voli podle svych preferenci a na
zakazniky také pisobi dalsi aspekty, podle kterych se rozhoduji, jako naptiklad osobnost
cloveka, vySe ptijmu, z4jmy, blizké i Siroké okoli nebo zakladni potieba jedince.

Mezi faktory, které ovliviiuji zdkazniky pti ndkupu potravin Ize zatradit cenu, kvalitu,
zemi puvodu, znacku, BIO produkci ¢i néktera dalsi doporuceni. V dnedni dobé stéle jeste
poznamenané Covid-19, muze také zdkazniky ovlivnit i kontakt s ostatnimi lidmi
v supermarketech a z tohoto divodu davaji mnozi zdkaznici pfednost online nadkupu, diky
¢emuz rapidné stoupl zajem o vyuzivani ndkupu potravin na rtznych portalech. Toto
nakupni chovani je identifikovano hlavné vyrobci a prodejci potravin, ktefi se v dnesni dobé
snazi vyjit vstiic zakaznikiim a pfizplGsobuji svlij obchod jejich aktudlnim potfebam a
pozadavkliim. ZvySuji se 1 vSeobecné naroky zakazniki na potraviny, ktefi se stali
vybiravéj$imi a pozaduji u potravin vyssi kvalitu, za kterou si jsou ochotni i pfiplatit. Na
mnoho zékazniki plsobi negativné i ur€ité problémy zahrani¢nich vyrobcii potravin tykajici
se kvality jejich dodavanych produktii. Mnozi zdkaznici se z tohoto diivodu vyhybaji napf.
polskému masu od té doby, kdy byl pted n¢kolika lety kontrolou zjistén katastrofalni stav na
polskych jatkach a to, Ze néktera jatka doddvala na trh maso nemocnych zvifat. Polskému
jménu jisté neprospéla ani kauza vyuzivani posypoveé soli misto soli v potravinaiské kvalité.
DalSim ptipadem je napf. norsky losos uméle péstovany na farméch, jehoz maso bylo dle
zjisténi raznych kontrol plné 1é¢iv a antibiotik. Pry¢ je také doba, kdy zdkaznici davali
pfednost naleSténému ovoci a zelening, které jsou pomoci chemickych ptipravka udrzovany
v dobré kondici, kterd odola dlouhé dobé ptepravy a skladovani. V soucasné dob¢ vétsina
zakaznikl dava prednost farmaiskym a lokalnim produktiim, tedy pokud jsou prodavany za

rozumné a odpovidajici ceny.
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Kazdy vSak vnima kvalitu jinym zplsobem. Pro mnoho lidi je kvalita zndmé znacka
produktu, pro jiné to miiZze byt slozeni, vzhled, tvar ¢i chut), a to i za ptfedpokladu, ze znacku
pfili§ neznaji. Dale to mohu byt nutricni hodnoty, které sleduji Casto lidé, ktefi si pocitaji
dany pfijem bilkovin, sacharidii a kalorii za den. Hlavnim tkolem vyrobct je vSak piesvédcit
zakaznika k nakupu jejich produktu.

Hon na ziskéani zdkaznika, jeho udrzeni a ptesvédceni k co nejveétSimu objemu nakupu,
pfim¢l obchodniky i1 k propracovanym strategiim ohledné layoutu umistovani potravin
v ndkupnim prostoru. V prostoru vysky oc¢i jsou umistovany potraviny, jejichz prodej je
prioritou obchodnika. Ostatni zbozi se umistuje bud’ do regélii nahote ¢i dole. V prostoru
pted pokladnou jsou umistény drobnosti, k jejichz ndkupu se zdkaznici rozhoduji pted
opusténim prodejny. Dal$im marketingovym tahem jsou rizné bonusové karticky, kterymi
zakazniky obchodnik motivuje, ale slouzi pfedev§sim k jeho informovani o chovéani a
preferenci zakaznika.

Dnesni doba nabizi desitky az stovky druh potravin od jednoho produktu a
supermarkety a hypermarkety doslova pietékaji riznymi druhy zbozi od riznych znacek a
zakaznici Casto nakoupi veskeré potiebné potraviny pod jednou stfechou. VéEtsiné dodavateli
je jedno, co zbozi obsahuje nebo odkud je, ale diilezité pro né€ je, ze zdkaznici koupi jejich
vyrobky a jim stoupa zisk. Doba, kdy obchod nabizel jeden druh od zékladnich surovin, je
nendvratn¢é pry¢. Nyni v obchodech zdkaznici narazi na nejriznéj$i zbozi mnoha znacek,
riznych druhii a pivoda s Sirokou Skalou kvality. Co se tyka trhu s potravinami, tak

jednozna¢né muzeme fict, ze v soucasné dobé nabidka ptfevySuje poptavku.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace byla doporuceni pro maloobchodni fetézce, kterd méla za cil
zvySeni spokojenosti zdkaznikli pfi nakupu potravin. K dosazeni hlavniho cile byla také
vénovana pozornost né¢kolika dil¢im cilim. Mezi dil¢i cile patfila identifikace faktort, ktera
rozhoduji o ovlivnéni zdkaznikli pfi ndkupu potravin v potravinovych fetézcich. DalSim
dil¢im cilem bylo vyhodnotit vliv na rozhodovani zdkaznikli pii nédkupu Cerstvych a
trvanlivych potravin. Poslednim dil¢im cilem bylo zmapovani zmén chovani zakaznikl

nakupujicich potraviny s ohledem na sou¢asnou situaci.

2.2 Metodika

Pro vypracovani teoretické ¢asti diplomové prace bylo zapotiebi zpracovat informace
na zéklad¢ studia nashromazdéné odborné literatury, jak od tuzemskych, tak i zahrani¢nich
autorti. Dale je teoretickd ¢ast doplnéna o internetové zdroje, které se danému tématu vénuji.
Tato ¢ast prace nejdiive definuje pojmy jako spotiebitel, zdkaznik a spokojenost zakaznika.
Poté vysvétluje oblasti, jakymi jsou kupni rozhodovaci proces, nakupni chovani, trendy pii

nakupu potravin a aktudlni situace na trhu s potravinami.

Prakticka ¢ast prace se orientovala na zjiSténi preferenci pii ndkupu potravin a faktori
ovlivityjici chovani zakaznikl pfi ndkupu potravin. Data byla ziskdna za pomoci néstroje
kvantitativniho dotazniku. Vyzkum probihal od listopadu 2021 do tnora roku 2022 za
pomoci webové stranky survio.cz, do kterého se celkem zapojilo 215 respondentti. Dotaznik
viz pfiloha 1 obsahoval celkem 26 otazek. Otdzky byly rozdéleny do dvou skupin. Prvni
skupinou bylo zjisténi sociodemografickych udajii vSech respondentt. Druha ¢ast dotazniku
se vénovala samotnému chovani a preferenci zdkaznikli pfi ndkupu potravin. Z 215
respondentl, bylo (64,7 %) 139 zen a (35,3 %) 76 muzi. Otazky spadaji do nékolika
kategorii, kde 19 otdzek bylo uzavienych, 4 otdzky polouzaviené a jedna oteviend. Pro
odpovéd'mi), pro lepsi vypovidaci schopnost bylo sedm otdzek likertovy Skaly (vyrok,

v némz respondent projevuje miru souhlasu/nesouhlasu), deset otdzek typu multiple choice
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(otazka nabizejici tii a vice odpovédi) a dveé otdzky typu stupnice dileZitosti (zndmkovani

podle diilezitosti) (Kotler & Keller, 2007, s. 146).

Pro vyhodnoceni vyzkumu prace jsou vyuzity nastroje deskriptivni a modelové
statistiky. Deskriptivni statistika ma na starost interpretaci vyslednych hodnot
prostiednictvim absolutnich a relativnich Cetnosti neboli pocet vyskytujicich se variant
odpovédi. Absolutni ¢etnost zndzoriiuje soucet variant odpovedi, kdezto relativni Cetnost
vyjadiuje pomér absolutnich ¢etnosti k rozsahu souboru. Relativni ¢etnosti jsou vyjadieny

v procentech (Kozel & kol., 2011, s. 112).

Na dotaznikovy vyzkum navazovalo testovani statistickych hypotéz:
1) HO:: Ochota pfiplatit si za kvalitu potravin nezavisi na pohlavi.
2) HOz: Sledovani slozeni potravin je nezavislé na veéku.
3) HOs: Vyuzivani samoobsluznych pokladen jako soucasti obchodu nezdvisi na
vzd¢lani,

4) HO4: Zména nakupniho chovani v covidové dobé nezavisi na veku.

Pro ovéteni vychozich ptedpokladl byl pouzit Pearsontv chi-kvadrat test nezévislosti
(). Pred kazdym testovanim byly vZdy stanoveny dvé hypotézy (nulova a alternativni),
které staly proti sob&. Nulova hypotéza (Ho) fik4, Ze mezi testovanymi znaky neni zavislost.
Naopak, alternativni hypotéza (Ha) vyvraci vyrok nulové hypotézy a prohlaSuje, ze mezi
testovanymi znaky existuje zavislost. Pomoci vypoctu Cramérova koeficientu byla uréena

sila zavislosti. (Rezénkové, 2010, s. 68).

Hypotézy byly testovany pomoci statistického programu SPSS, pfesnéji pomoci
Pearsonova chi-kvadrat testu nezavislosti na zvolené hladin¢€ vyznamnosti 0,05.

K ovéteni podminek testu bylo potieba vlozit skutecné ¢etnosti do programu SPSS k
vypoctu teoretickych ¢etnosti za pomoci funkce ,,crosstabs®. Vzorec €. 1 znazornuje vypocet

teoretickych cetnosti pomoci dat z kontingenéni tabulky se souctem ve sloupcich a radk.
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Vzorec pro vypocet teoretickych ¢etnosti:

n (1)

Kde:
n; = absolutni ¢etnosti fadkove
n; = absolutni ¢etnosti sloupcové

Pokud vice nez 20 % teoretickych Cetnosti je mensi nez 5 nebo je jedna hodnota mensi
nez 1, nelze ve vypoctu za téchto podminek pokracovat. Pii nesplnéni podminek je moznosti
slouceni dvou kategorii v kontingenéni tabulce. Jsou-li podminky splnény, 1ze také vypocitat
testové kritérium pomoci vzorce €. 2. Vypoctené testové kritérium se nasledné porovna
s tabulkovou kritickou hodnotou pro zvolenou hladinu vyznamnosti alfa a stupné volnosti
dle vzorce €. 3. Je-li tabulkova hodnota mensi nez vypoctené testové kritérium, zamita se Ho

a poté lze konstatovat statisticky vyznamnou zavislost (Hindls, 2000, s. 37).

Vzorec pro pouziti Pearsonova chi-kvadrat testu nezavislosti:
n m
PR
x = —
: 0y; (2)

Kde:
njj=skutecné Cetnosti
ojj=teoretické cetnosti

Vzorec pro vypocet stupné volnosti:

[(r—1)* (s — )] (3)
Kde:
r=pocet radki

s=pocet sloupcii
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V diplomové préci lze dale u statistickych hypotéz méfit silu zavislosti kvalitativnich
znaku prostfednictvim Cramérova koeficientu kontingence. Koeficient nabyva hodnot mezi
0 az 1, nezavisi vSak na po¢tu hodnot a velikosti tabulky. Cim je vysledek blize k 1, tim je
zavislost tésnéjs$i. Naopak pokud je blize k 0, zavislost je volngjsi. Vysledek se ziskava
z vypoctené hodnoty x? na zékladé niZze uvedeného vzorce (Budikova & kol., 2010, s. 214).
Vyznam hodnot Cramérova koeficientu:

e mezi0az0,] ... velmi slaba zavislost,

e mezi0,1 az0,3 ... slaba zavislost,

e mezi0,3az0,7 ... sttedni zavislost,

e mezi0,7az1 ... silna zavislost.

Vzorec pro nésledujici vypocet Cramérova koeficientu:

U7 (4)

Craméruv koeficient kontingence:

2
C. = X (5)
r B
n.min(r —1).(s — 1)

Kde:

x % = kriticka hodnota chi-kvadratu
m; = teoretickeé Cetnosti sdruzené
n; = absolutni ¢etnosti fadkove

n; = absolutni ¢etnosti sloupcové

n = celkova absolutni Cetnost

1= index radki

J = index sloupct

n;j = absolutni Cetnosti sdruzené

r = pocet radki

16



s = pocet sloupct

Cr = Cramériiv koeficient kontingence

Zakladatelem spearmanova korelacniho koeficientu je anglicky psycholog
Charles Edward Spearman (1863-1945). Jeho teoretickou hodnotu znac¢ime ps a métime
silu vztahu X a Y. Jeho proménné mohou mit sestupny nebo vzestupny charakter (Hendl,
2015, s. 268). Spearmaniiv korelacni koeficient méfi tésnost jakékoliv statistické

zavislosti, kterd je monotonni (SvatoSova & Kéba, 2008, s. 122-123).

Dle Prochéazky (2015, s. 129) by s rostoucimi hodnotami Xj vzrtstaly 1 hodnoty Yj,
pravdépodobné by u obou veli¢in v poradi nastala shoda, tj. RX; = Ryjproi=1,.. . n
Jestlize s rostoucimi hodnotami Xj klesaji hodnoty Yj, pofadi obou veli¢in jsou pravé
opacna. Pfi nezavislosti veli¢in X a Y jsou potradi zcela ndhodné zpfehdzena. Spearmaniv

korela¢ni koeficient rs se proto definuje jako diference potfadi (RX; — Ry; ):

6
=1——————(Ry;_Ry))?
Ts n(nz—l)( Xi Yl) (6)

Kde:
Ryi a Ryi=poradi veli¢in

n=je pocet pozorovani

Podle Chrasky (2016, s. 96) koeficient rs nabyva hodnot od 0 do plus nebo minus 1.
Hodnota 0 k4, Ze mezi jevy neni zadny vztah. Cim bliZe je koeficient korelace plus 1 nebo
-1, tim je vztah mezi jevy tésnéjsi. Kladny vysledek vypovida o tom, Ze ¢im je vyssi jeden
jev, tim je vyssi jev druhy a zaroven pokud je jeden jev nizsi je i druhy jev nizsi. Zaporny

vysledek zase tikd, ¢im je jeden jev vyssi, tim je jev druhy nizsi.
Kvalitativni vyzkum viz ptiloha 3, byl zpracovan pomoci tzv. fizeného rozhovoru, ktery

se, jak piSe Novy a Surynek (2006, s. 269) vyviji na zéklad¢ piesné stanovenych otazek.

Otazky maji pfesné stanovena poradi, kdy formalni podobou vyzkum pfipomina dotaznik.
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Vyzkumu se celkem zucastnilo 21 dotazovanych ze 7 riznych vékovych segmentti. Dale je
diilezité zminit, ze vyzkum byl zpracovan na zéklad€ hrani¢niho poctu respondentti a silné
segmentacni skupiny (21-30 let) u vyzkumu kvantitativniho. Respondenti, ktefi byli pfedem
vybrani, byli dotazovani osobn¢ na pfedem domluveném misté a v pfesné stanoveny cas.
Rozhovory byly uskuteénény mezi 1. lednem 2023 a 25. lednem. 2023. Kazdy dotazovany
odpovidal na stejné otazky a byl predem sezndmen s tim, ze v praci nebude zvetejnéno jeho
celé jméno, ale pouze jméno kiestni a vek. Jeden rozhovor probihal vétSinou okolo 5 minut.

K analyze jednotlivych odpovédi byla vyuzita zejména metoda deskripce a komparace.

V posledni fad¢, byl v ramci diplomové praxe proveden fizeny rozhovor s vybranym
vedoucim pracovnikem spole¢nosti Billa. Z diivodu prosby o anonymitu, nebylo vSak
zvefejnéno jméno pracovnika. Rozhovor byl uskute¢nén na adrese V OlSinach 3140/108
s datem 15.2.2023. Cilem rozhovoru bylo popsani chovéani zdkazniki pfi nakupu potravin
z pohledu maloobchodni jednotky (vedouciho pracovnika) a poukazéni na aktudlni nebo

budouci trendy spojené se supermarketem Billa. Cely rozhovor je soucastim ptilohy 4.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka cast je tvorena jako podklad pro praktickou ¢ast. V obsahu teoretické casti
je vysvétlena charakteristika spotfebitele a zdkaznika, nakupni rozhodovaci proces, nakupni
chovani, typy nakupu, faktory ovlivitujici chovani pfi ndkupu potravin, typologie zakaznikd,
chovani Ceského zédkaznika na trhu s potravinami a v posledni fad¢ jsou nastinény

potravinové trendy.

3.1 Definice spotiebitele a zikaznika

Na zacatku je tfeba rozlisit pojem spotiebitel a zdkaznik. Spotiebitelem je kazdy
jedinec od svého narozeni. Spotiebitele 1ze také definovat jako osobu, kterd uziva vyrobek

¢i sluzbu, kterou sam nenakoupil (Zamazalova, 2010, s. 67).

Podle zékona je spotiebitel definovan takto: ,, Spotrebitelem je kazdy clovek, ktery mimo
ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani

uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna. “ (Zékon c¢islo 89/2012 Sb.).

Spottebitelem se také rozumi kazdy clovek, ktery uziva nakoupené suSenky ci
mineralku, z trafiky ¢te zakoupeny Casopis nebo v autoskole absolvuje kurz, ktery je nutny
k ziskani tidi¢ského prikazu. Jako spottebitel vystupujeme i naptiklad pti nakupu kavy
v automatu nebo kdyz si kupujeme aplikaci do naseho chytrého telefonu. Spotiebitel si také
muze nechat upravit ti€es u kadeinika, koupit o¢kovani proti chiipce a v neposledni fadé jste
také spotiebitelem, kdyZz studujete a vyuzivate sluzeb svych vyucujicich (Lipovska, 2017, s.

40).

Zakaznikem se obecné rozumi kazdy, kdo nakupuje produkty ¢i sluzby, ale jiz neni
jejich kone¢nym spottebitelem. ,,Pokud si napriklad koupite a snite sendvic, jste zdarover
spotiebitelem i zakaznikem, pokud ale koupite sendvic jiné osobeé, jste jen zakaznikem a on

spotiebitelem “ (Jones & Jenkins, 2010, s. 233).
Pro dne$ni obchodni trh je zdkaznik klicovym prvkem. Management, marketingovi
odbornici nebo majitelé firem cili hlavné na znalost informaci o tom, kdo, kdy, kolik a jakym

zptisobem nakupuje. Zahrnuty jsou motivy, které souvisi s ndkupem. Nejdulezitéjsi je
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uvédomit si, Ze chovani zdkaznika pii ndkupu a uziti zbozi je pouze jednou ¢asti nakupovant,
jelikoz jeho chovani je mnohdy ovliviiovano prostfedim, ve kterém zije, psychologickymi

rysy, z4jmy a chovanim ¢i rodinou nebo povolanim (Mula¢ova & Mulac, 2013, s. 225).

3.2 Spokojenost zakaznika

Obecné lze spokojenost popsat jako pocit radosti nebo zklamani porovnanim
vnimanych vykona k o¢ekavéani. Nebude-li splnéno ocekavani, je zdkaznik nespokojeny.
Pokud vsak vyrobek nebo sluzba pred¢i ocekavani, je zdkaznik spokojeny nebo potéSeny

(Kotler & Keller, 2013, s. 182).

Podle Novyho a Petzolda (2006, s. 129) je spokojenost velice individudlni a emoc¢ni
zalezitost. Zakladem tohoto citéni je porovnani formou ,ma dati — dal“. Ma dati je
definovéno jako oc¢ekavani zakaznika. Dal zase definuje skute¢nost. Spokojenost zékaznika

lze definovat i jako miru splnéni jeho ocekdvani s vnimanymi produktovymi znaky.

Ve spokojenosti vSak neplati, ze ¢im vyssi kvalita vyrobku ¢i sluzby, tim je zdkaznik
spokojen¢jsi. V zakaznické spokojenosti je hlavnim faktorem celého procesu jeho vnimani
a hodnoceni. Vysledkem je poté spokojenost ¢i nespokojenost. Mezi kritéria pfi méteni

zakaznické spokojenosti je podchyceni zdkladnich faktort, mezi kterd patfi:
e vyrobek (kvalita, funk¢nost, Sife sortimentu, dostupnost),
e cena (Groveti, splatnost, platebni podminky),
e sluzby (pfesnost, spolehlivost, rychlost, jednoduchost vytizeni, zachdzeni,
kompetence),
e distribuce (umisténi, oteviraci doba, poskytované sluzby),
e image (povést, jistota, stabilita) (Nenadal, 2004, s. 77).

Je zfejmé, Ze pro prodejni strategii firmy byva velmi dilezitym aspektem spokojenost

zakaznika. Spokojeny zdkaznik nakupuje vétsi mnozstvi zbozi, vraci se zpét do prodejny a
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doporucuje svym zndmym jejich sluzby. Plati, ze ziskat si nového zdkaznika je drazsi a

wewr

Dle Foreta a Stavkové (2003, s. 110) jsou proménnymi pro méfeni spokojenosti
zakaznik:
e uspokojeni potieb v porovnani se zakaznikovym ocekavanim,
e spokojenost s dil¢imi produkty,
e celkova spokojenost,

e spokojenost se zaméstnanci.

Podle Hagua (2003, s. 163) se podminky pro méteni spokojenosti lisi v zavislosti na
odvétvi, ve kterém se firma ocitd. Je pravdépodobné, Ze spole¢nost od spolecnosti bude
zkoumat jiné faktory ovliviiujici spokojenost zakaznika. Spokojenost zdkaznika se miZze
tykat:

e prodejct — jak jsou zékaznici spokojeni s chovanim zaméstnanci, jak fesi
pfipadné problémy, s pfipustnosti prodejny a zda jsou ke klientliim pratelsti,

e produktu — zda jsou klienti spokojeni s jejich kvalitou, trvanlivosti a obalem,
ceny — zda odpovida cena kvalité, srovnani celkovych nakladii a uziti pro

zakaznika atd.

3.3 Nakupni rozhodovaci proces

NS4

Béhem tohoto procesu se rozhoduji spotiebitelé kdy, jak, pro¢ a ¢im uspokojit sva pfani a
potfeby. Nejprve je tieba si uvédomit samotnou potfebu, kdy ndm schézi néco, co
potiebujeme a po ¢em touzime. Poté nasleduje analyza moznych variant, hleddni moznych
feSeni, které po vyhodnoceni jednotlivych moznosti vedou k samotnému realizovanému
nakupu. Posledni fazi vSak neni realizace, ale zhodnoceni dosazeného uzitku z koupé

(Bouckova, 2003, s. 113).
Cel¢ kupni rozhodovani probiha vétSinou v péti fazich:

e Rozpoznani problému a uvédomeéni si potieby,

e Ziskani a analyza informaci,
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e Hodnoceni variant,
e Nakupni rozhodnuti,

e Ponakupni chovéni (Zamazalova, 2010, s. 85).

Obrazek 1 Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Pondkupni
potiehy informac © alternativ " rozhodnuti ’ chovani

Zdroj: Vlastni zpracovani, Koudelka & Béarta, 2007.

Podle Koudelky (2006, s. 9) je podoba konkrétnich rozhodovacich fazi podminéna

individualitou kazdého spotiebitele.

Predispozice poté vstupuji do kupniho rozhodovéni. Vétsinou se kupni rozhodovaci
proces déli do péti fazi. Prvni tii fdze jsou odehravany v ramci Cerné skiinky. Z pocatku
zacinaji tim, Ze v zivoté nastane problém, ktery je vyieSen pomoci urcitého spotiebniho
produktu. Nasleduje hleddni informaci, které jsou potiebné k rozhodnuti. Informace jsou
ur¢itym zpusobem vyhodnoceny a nastava vybirdani z urcitych alternativ (Koudelka, 2006,

s. 10).

Rozpoznani problémiu
Na samém pocatku nakupniho rozhodovani si spotfebitel uvédomi jisty nedostatek a
pocit'uje potiebu tento problém vytésnit prostiednictvim produktu nebo sluzby (Zamazalova,

2010, s. 85).

Jedinec si uvédomi rozdil mezi soucasnym a pozadovanym stavem. Soucasny stav,
je stav, kdy spotiebitel nahlizi na svou stavajici situaci. Pozadovany stav je pojem, pod
kterym si spotiebitel piedstavuje vytouzenou situaci. Cim vétsi nastane rozdil mezi
souasnym a pozadovanym stavem, tim nastdva vétSi motivace k rozpoznani problému

(Hoyer & Maclinns, 2008, s. 185).

Dle Foreta (2000, s. 98) se mezi zdkazniky projevuji odliSnosti, které jsou vysledkem

rozdilnych osobnosti a demografickych charakteristik, zivotniho stylu, znalosti, motivaci a
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postoji. Déle zde maji vliv socioekonomické, kulturni a rodinné faktory ¢i predchozi

zkuSenosti.

K nejznamé;jsi teorii potieb se fadi Maslowova pyramida teorie potieb, podle které jedinec
v prvni fad¢ uspokojuje dulezité potieby, poté ty méné potiebné. Podle Kotlera a Kellera
(2006), Maslowova pyramida napomaha marketérim porozumét, jak jednotlivé vyrobky

zapadaji do cild, plani a spotiebitelského Zivota.

Obrazek 2 Maslowova pyramida potieb

Potieba seberealizace

Potfeba uznani

Spolecenské poti‘eby

Potieby bezpecnosti

Fyziologické potieby

Zdroj: Vlastni zpracovani, Foret 2006.

Ziskani a analyza informaci

V této fazi kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitel sbird informace, které
potfebuje k vyfeseni problému. K vyhleddvani informaci se spotiebitel v této fazi stavi
aktivné a zamérné je vyhleddva. Jednak vychazi zinformaci ziskanych vlastnimi
zkuSenostmi ¢i z informaci ziskanych diive, které jsou ulozeny v dlouhodobé paméti —
oznaCovany jako vnitini hledani. Poté spotiebitel zkoumé na trhu nabidku, navstévuje
obchody, ¢te letaky, zjistuje informace od ptatel o daném produktu, vyhledava informace
v tisku a na internetu. Tento zplsob hledani informaci z jinych zdroji, nez z paméti se
nazyva vné€jSim hledanim. Na zacatku se jednd pouze o tzv. zvySenou pozornost, ktera

pozdéji prechézi v zamérné vyhledavani (Zamazalova, 2010, s. 86).
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Obrazek 3 Moznosti chovani spotiebitele pri prijmu informaci

Prijem informaci

aktivni pasivni

I I
| |

interni externi védomy nevédomy

impulzivni ze zvyku védomé fizeny

Zdroj: Miihlbacher, 1993.

Koudelka (2006, s. 119) zohlednuje také vyzkumy, které poukazuji na to, Ze:
e s vyS$im vékem klesa rozsah vyhledavanych informaci,
e v pocatecnich fazich Zivotniho cyklu rodiny je vyssi potfeba velikosti hledanych
informaci,
e muzi vyhleddvaji informace mén¢ nez zeny,
e lid¢ s vy$sim vzdélanim hledaji informace vice,

e 7 vyssiho socidlniho statusu vychazi vétsi objem hledanych informaci.

Hodnoceni variant

Spottebitelem zjisténé informace jsou vyhodnoceny a vybrany ze vSech dostupnych
alternativ a ten posléze hodnocené varianty mezi sebou porovnava podle vlastnosti produkti.
Pii tomto procesu jsou dulezité specifikace vlastnosti produktu nebo pfesvédceni o znacce.
Tento proces mize byt vykazovan jak raciondlné, tak emociondlné. Aby spotiebitel mohl
byt racionalni, mél by zndt vSechny produktové alternativy a dokéazat urcit nejlepsi
alternativu. Ve skute¢nosti maji ale spotiebitel¢é malokdy tolik dostate¢né piesnych
informaci, aby zpusobili tzv. ,,perfektni® rozhodnuti. Pfi emotivnim procesu maji emoce a
pocity velky vliv. Misto toho, aby spotiebitel svédomité vybiral, rozhodoval se a srovnaval
alternativy, nakupuje na zdéklad¢ emoci, impulst, chvilkového rozmaru nebo

z emociondlnich pohnutek (Schiffman, 2004, s. 487).
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Nakupni rozhodnuti

Po nasledném vybéru vhodnych variant v kupnim rozhodovacim procesu nasleduje
rozhodnuti o uskute¢néni nakupu. Vyvrcholenim této etapy nemusi byt nutné¢ koupé
vybraného produktu, ale do praxe vstupuji dalsi faktory — situacni vlivy, které se projevuji
ve vSech fazich kupniho rozhodovaciho procesu, jen nyni vystupuji mnohem viditelnéji.
Jedna se o pusobeni odlisnych faktori, kterym je zdkaznik vystaven pfi nakupovani. Jde o
vlivy socidlniho okoli (ostatni zdkaznici v prodejné, prodejni personal), obchodni (atmosféra
pfi ndkupu, merchandising, in-store marketing) a vnimané riziko. Vysledkem tedy je vlastni
ndkup nebo odmitnuti ndkupu (jednd se o Uplné nebo docasné odlozeni nékupu)

(Zamazalova, 2010, s. 87)

Po nakupni chovani

V posledni fazi spotiebitel vyhodnocuje, zda se rozhodl spravné. To zalezi hlavné na
tom, zda produkt splnil nebo nesplnil spotiebitelovy pozadavky a jeho ofekavani. To, zda
produkt splnil nebo nesplnil o¢ekavani se vétSinou projevuje jiz pii prvnim uzitku vyrobku

a ovliviiuji dalsi kupni chovani jedince (Grosova & Kutnohorska, 2017, s. 30).

Obrazek 4 Chovani spotrebitele po nakupu

? Spokojenost
Nékup Uzivani Srovnani
vyrobku vyrobku oc¢ekavani/
skute¢nost

% Nespokojenost

Zdroj: Vlastni zpracovani, Grosova & Kutnohorska, 2017.

Rozdil v nakupovani dle pohlavi

Zeny a muzi maji riizny pohled na véc a ditkazem toho je jejich rozdilné chovani, a to
nejenom z diivodu genetické vybavenosti, ale i pod vlivem spole¢nosti. Zeny byvaji vice
spoletenské, zatimco muzi hledaji seberealizaci a sebevyjadieni. Zeny zachycuji vice
informaci z jejich bezprostfedniho okoli, zatimco muzi se soustfed’uji jen na tu Cast, kterd
jim pomtize k dosaZeni cile. Vyzkumna studie, ktera se zabyva tim, jak muzi a Zeny nakupuji
bylo zji§téno, Ze muzi vétSinou potiebuji byt vyzvani, aby si na produkt sahli, zatimco zeny

si na vyrobek sahnou sami, aniZ by ¢ekaly na vyzvu. Zeny se také vice rozhoduji podle svych
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osobnich instinktll a muzi si naproti tomu radi ¢tou informace o produktu. Nékteré trhy,
napiiklad automobilovy primysl, jsou zaméfovany vice na muzska pohlavi a zacinaji si
uvédomovat segmentaci podle pohlavi a méni podle toho také zptisoby prodeje aut. Zeny si

zase vybiraji auto podle jinych kritériich, naptiklad je zajimd dopad na Zivotni prostredi

vvvvvv

Dle vyzkumu Popai a za pomoci vyzkumné spolecnosti Ipos zrealizované v Ceské
republice v roce 2015 vyplyva, Ze mezi zadkazniky nakupujici pro domacnost ptevazuji zeny,
a to ze 71 %, muzi predstavuji 29 %. Nakupujici muzi jsou spiSe mladSiho véku, zatimco
zeny jsou vice v€koveé rovnomeérné zastoupeny vSemi vékovymi skupinami. Muzi realizuji
asi 27 minut a s primérnou Utratou 418 K¢&. Muzi nejcastéji voli individualni nakupy (75 %)

a zeny nakupuji také spise individudlng€ (66 %), ale Castéji s détmi (11 %) (popai.cz, 2015).

Nekteti lidé tvrdi, Ze nemaji v radi nakupovani a slozity je pro né¢ predevsim nakup
obleceni. To, co pfi nakupech lidem vadi pfedevsim, jsou fronty a davy lidi, které se pfi
nakupech c¢asto tvofi. Pro n¢které lidi je nepiijemné nosit ndkupni tasky, jinym zase vadi
vybudované cesty kolem dalich obchodi, které maji pfimét potencionalniho zdkaznika k
dal3im nakuptim. Zeny si pfi nakupovani stézuji o poznani méné nez muzi. Muzi nakupovani

ptijali spiSe jako soucast néeho, Cemu se nemiizou vyhnout (Shaw, 2010, s. 88).
3.4 Nakupni chovani

,, Termin ndkupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spotrebitelé projevuji
pri hledant, nakupovani, uzivani, hodnoceni a naklidani s vyrobky a sluzbami, od nichZ
ocekdvaji uspokojeni svych potieb. Nakupni chovani se zaméfuje na rozhodovdni jednotliveii
pri vynakladani viastnich zdroju (Cas, penize, usili) na polozky souvisejici se spotrebou. “

(Schiffman & Kanuk, 2004, s. 14)

Stemmark.cz popisuje nakupni chovani jako chovani kone¢nych spotiebiteld,
jednotlivel a domacnosti pro uspokojovani jejich potfeb. Nakupni chovéani obsahuje kupni
rozhodnuti, frekvenci nakupl nebo preference zdkaznika. Vyzkum nakupniho chovani lze
vyuzit ke Cteni reakci spotiebiteltl a jejich pfedvidani. Na zakladé hodnoceni se vytvofi

zpétna vazba pro prodejce (stemmark.cz, 2020).
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Koudelka (2006, s. 6) ptedstavuje nakupni chovéni jako jednu zrovin lidského
chovani. Sklada se jak z divodl, které zdkazniky vedou k uzivani urcitého zbozi, tak
zpiisobu, kterymi to uskutecniuji, a to v€etné vlivi, které tento proces provazeji. Nakupni
chovani predstavuje jak jednani s bezprostfrednim nakupem nebo uzitim, tak i okolim, které

jej podminuje.

Pii analyze zdkaznikovo chovani je podstatné poznat kritéria, kterd rozhoduji o
realizaci nakupu spotiebniho zbozi. Kritérii je mnoho, ale mezi rozhodujici rozhodné patfi:
cena, jakost, znacka a vaha propagace. Pro obchodniky je rozhodujici, aby pochopili, co
zakazniky nejvice ovliviiuje v rozhodovacim procesu pii ndkupu urcitého zbozi. Odpoved’
lze nalézt ¢asteéné v provedeném prizkumu rozhodovacich procest zakaznikli pfi nakupu
potravin v letech 1998 az 2007. Priizkum byl postaven na dotaznikovém Setfeni u vybranych
kritérii (ceny, jakosti, znacky, propagace), v rozhodovacich procesech pii nakupu potravin,

u ¢eskych zdkaznikl v nejblizsi budoucnosti (Hes, 2008, s. 25).

Hlavnim tkolem kazdé firmy, ale také vyrobniho podniku a organizace je ziskani a
udrZeni si co nejvétsiho poctu zékazniki. Déle pak, aby mély co nejvyssi trzby a zédkaznici
se vraceli do stejné obchodni provozovny. Proto je pro n¢ stézejni pfipravit atraktivni a
kvalitni nabidku zboZi a vytvofit pro zékazniky takové prostiedi, do které¢ho se budou radi
vracet. Zakladni podminkou vsak je, aby byly uspokojeny jejich potieby, které povedou
zakazniky do jimi zvolené prodejny. Z tohoto divodu je nezbytné tyto potieby nejen znat,
ale uvédomovat si také dal§i motivy spottebniho chovani a stimuly, které ovlivituji nakupni

rozhodovani (Mulacova & Mulac, 2013, s. 225).

Na priibéh ndkupniho chovani mé vliv osobnost ¢lovéka, jeho postoje, nazory, socialni
role a znalosti. Kazdy ¢loveék reaguje na nabidku jinym zptsobem. Zitejmé kazdy ¢lovék ma

néjaké prani a cil (Vysekalova, 2004, s. 48).
Pozice zakaznika vyrazné posilila od druhé poloviny 20. stoleti. Nabidka zacala

pfevySovat poptavku a vysoce konkurencni prostfedi vede obchodniky k poznavani potieb a

pozadavkl zdkaznikl a nésledné ptizplisobeni se jim (Zamazalova, 2010, s. 66).
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3.4.1 Nakupni chovani v dobé covidové

Zanasledek poslednich zmén zédkaznikova chovani pii ndkupu potravin je zodpovédny
Covid-19. Primérné utrata se zvySila a frekvence nakupu se snizila. Zékaznici kladou
mnohem vétsi diraz na zdravotni stav a zabezpeceni zdkladniho doméciho provozu.
V dal$ich vinach uz mizeme sledovat uklidnéni a také to, jak si zdkaznici na novou situaci
zvykli. Podle vysledkli maloobchodni spolecnosti Nielsen, nyni nakupujici preferuji spise
velké prodejny, kde mohou vSechny potiebné potraviny nakoupit béhem jedné navstévy a
soucasné maji pocit vetsi bezpecnosti diky SirSim ulickdm a vétSimu prostoru. S tim souvisi
také rist primérné velikosti ndkupu, ale soucasné i pokles frekvence ndkupu. Pfitom
v predchozich letech bylo pozorovano, ze Cesi délali Gast&jsi a mensi ndkupy (retailnews.cz,

2021).

DalSim aspektem, ktery v posledni dobé hodné ovlivnil potravinovy trh a také
samotného zékaznika je ndkup potravin pomoci internetu, jinymi slovy on-line nakup
potravin. V roce 2021 se on-line ndkup potravin meziro¢né zvysil o 59 %. Na konferenci
Retail Summit Action se obchodni zéstupci shodli na tom, Ze tento trend bude pokracovat i
v budoucnu. Velky vliv na pohybu trendu on-line ndkupu potravin maji bezpochybné vladni
opatfeni z diivodu vyskytu coronaviru, na ktery museli obchodnici rychle zareagovat. Co se
tyka ,.fyzického* nakupovani, jednotlivé prodejny se pfizplsobily bezkontaktnimu
nakupovani v podob¢é scan ndkupl neboli samostatnému markovani zbozi bchem
nakupovani. Jak uvadi prodejce ze spolecnosti Makro Jifi Nehasil, v roce 2020 byl nartst
tohoto trendu nakupt okolo 50 %. Dal§im trendem, ktery zdkaznici zacali behem pandemie
praktikovat, je nakupovani vétSich nakupti s upfednostiiovanim delsich dat expiraci. Tim se
také snizila frekvence nadkupi a zdkaznici pak nechodili do obchod tak casto. Napiiklad
spolecnosti Tesco uvadi, Ze tfetina jejich zdkaznikd nakupovala minimalné na tyden
doptedu. Podle Tomase Prouzy ze Svazu obchodu a cestovniho ruchu, se zédkaznici naucili
klast diiraz na nové aspekty, kterymi jsou naptiklad zvySovani nakupu lokalnich potravin a

bio potravin, které kladou diiraz na ochranu zivotniho prostiedi (idnes.cz, 2021).

Také obchodnici vidi v on-line ndkupech potravin novy trend a pfizplisobuji tomu
své sluzby. Cesky statisticky uad (CSU) potvrzuje &iselny nartst on-line ndkupii potravin
béhem pandemie. Zatimco do roku 2019 rostl podil nakupujicich potravin na internetu

viceméng¢ stabilnim tempem, tak mezi lety 2019 a 2020 vzrostl vyznamné a to z 39 % na 54
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%. V prvnich tfech mésicich roku 2021 nakupovalo na internetu potraviny pouze jednou
nebo dvakrat p¥iblizng 30 % Cechil. Dvé pétiny Cechii pak tiikrat az pétkrat a asi 30 % vice
jak pétkrat. Podle statistikll vyuzivali dovoz potravin pfes internet hlavné obyvatelé velkych
mést, kde je jejich dostupnost snadnd. V piipadé EU se Cesko v nakupovani potravin a
napojii pres internet fadi mezi nadprimér, jak podotkl feditel odboru statistik rozvoje
spole¢nosti CSU, Martin Mana. Nartstajici trend ndkupu potravin pies internet postupné
rozvijeji 1 ti, ktefi sviij byznys pfed pandemii zakladali pouze na kamennych obchodech.
Sluzba Albert Domu Zdarma je zatim dostupnéd pouze v Brné, a to pro omezenou skupinu
zakaznikd, asi 1500 osob. Prodej prostfednictvim internetu umoziiuje od lonského roku
Makro, ale jen pro své ¢leny maloobchodnich prodejen. Néakup on-line mohou také vyuzit
zakaznici Globusu. Objednavku si v§ak musi vyzvednout v hypermarketu, a to konkrétné
v Praze na Zli¢in€. Podobny systém objednédni on-line a vyzvednuti na prodejné v zaii roku
2020 zprovoznila také maloobchodni sit’ prodejen Coop. Zcela novym hra¢em na trhu je pak
od bfezna roku 2021 Tomato.cz, ktery nabizi jak potraviny, tak drogerii, pleny a détské
zbozi. Nakupy zacal prodejce rozvazet nejprve v Praze pres logisticky start-up DoDo a nyni
jiz planuje expedovat do StredoCeského kraje a pak postupné do zbytku republiky.
Stavajicimi internetovymi prodejci potravin jsou hlavné Kosik.cz, Rohlik.cz a iTesco,
kterym chce Tomato.cz konkurovat cenami a specidlnim zboZzim, jakym jsou naptiklad

americké cukrovinky a asijské potraviny (zpravy.aktualne.cz, 2021).

Podle portalu retailnews.cz se béhem obdobi pandemie Covid-19 zvysila primérna
utrata a frekvence ndkupu se snizila. Zakaznici kladou mnohem vétsi diraz na zdravotni
nezévadnost a zabezpeceni zdkladniho domaciho provozu. V dalSich vlnach jiz mizeme
sledovat uklidnéni a také to, jak si zakaznici na novou situaci zvykli. Podle vysledki
maloobchodni spolecnosti Nielsen, nyni nakupujici preferuji spise velké prodejny, kde
mohou veskeré potiebné potraviny nakoupit béhem jedné navstévy a soucasné¢ maji pocit
vétsi bezpecnosti diky SirSim uli€¢kam a vétSimu prostoru. S timto souvisi také rist primérné
velikosti nékupu, ale soucasné i pokles frekvence ndkupu. V piedchozich letech naopak bylo

pozorovano, ze Cesi délali ¢ast&jsi a mensi nakupy (retailnews.cz, 2021).
Cesky zakaznik p¥ed rokem 2000

V Ceské republice po sametové revoluci probéhlo relativné rychle zavedeni volného

trhu. Od ledna 1991 byly zruSeny cenové dotace pro vétSinu produkti, coz mélo za nasledek
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rast cen. To vedlo ale i1 ke sniZeni spotfeby a realizaci mensitho mnozstvi ndkupt vétSinou
zakaznikl a nasledné pak byla implementovdna nova rovnovaha na trhu (Sternquist, 2005,

5. 358).

Cesti zakaznici pred rokem 2000 nejvice preferovali pii nakupu potravin cenu.
Rozhodujici pro né byla pti tomto ndkupu nizsi cenova hladina, ale ptesto pozadovali urcitou
informaci o jakosti, kterd se v preferencich umistila na druhém misté. Mén¢ pozornosti bylo
vénovano propagaci, kterou povazovali za nevérohodnou. Presto ¢esti zakaznici propagaci
potravin a jeji soucasti neodmitali, ale byla vnimana spiSe rezervované. Na poslednim misté
se umistila s pfekvapenim znacka, coz souviselo s propagaci ceny, kdy zakaznici nevnimali

znacku jako rozhodujici faktor pfi vybért potravinaiskych vyrobkt (Hes, 2008, s. 26).

Cesky zakaznik po roce 2000

Po roce 2000 cesti zdkaznici zménili systém nakupovani potravin. Zacali vyhledavat
velka obchodni centra s Sirokym sortimentem zbozi potravinaiského i1 nepotravinairského
zbozi, volili ptedzasobeni se na delsi obdobi, zpravidla na tyden. Tyto trendy potvrdila fada
marketingovych agentur (INCOMA, GfK Praha, MAG Consulting). Po roce 2000 se také
zménilo potadi kritérii. Do popfedi zajmu se dostala jakost, kterd byla upfednostnéna pred
cenou, ale rozdil byl jen opravdu velmi maly. Propagace se dostala na tfeti pozici, coz
zapriCinily propagacni kampané potravin. Na poslednim misté zGstala znacka, kterd ale
zaznamenala zvySeni dileZitosti u zdkaznikli a to o 18 %. Na strané¢ nadkupniho chovani se
prohloubila tendence nékupi potravin ve velkokapacitnich prodejnach a stile vice

domacnosti preferovalo model velkych a méné castych nakupti (Hes, 2008, s. 27).

Hypermarkety zacaly tlacit na supermarkety, které byly az do roku 2000 preferovany
¢eskymi zakazniky. V roce 2001 vzrostla obliba ndkupl v hypermarketech z 20 % na 29 %,
pticemz ke kulminaci doslo v roce 2003, kdy je jako hlavni misto pro nakup uvedlo 37 %
nakupujicich. Od roku 2003 je jiz supermarket za diskontni prodejnou. Na konci roku 2005
byla diskontni prodejna jako hlavni nakupni misto pro 24 % ceskych domacnosti. V roce
2008 bylo jako hlavni ndkupni misto pro ¢eské domacnosti ze 43 % hypermarkety, 23 %
preferovalo diskontni prodejny, 16 % mensi prodejny, 16 % supermarkety a 2 % jiné typy
prodejen. Preference pro vybér maloobchodniho formétu jako hlavniho ndkupniho mista

souvisi s demografickym a socidlnim zatazenim nakupujicich. Hypermarkety nadprimérné
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preferuji lidé vzdélané€j$i a nakupujici zrodin s détmi. Hypermarkety dosahuji nejvétsi
obliby ve velkych méstech. Naopak nejmensi obliby v méstech mensich, kde jsou obyvateli
preferovany diskontni prodejny. Hypermarkety nejvice navstévuji obyvatelé¢ mobilni, tedy
obyvatelé vyuzivajici automobily. Diskonty jsou preferovany, jak jiz uz bylo feceno
v méstech menSich (5-20 tis. obyvatel). Upfednostiiuji je zejména Setfivi a zaroven
nemobilni zdkaznici. Lze konstatovat, ze supermarkety nejvice vyuzivaji lidé pro doplitkovy
prodej. Mensi prodejny si vybiraji zejména lidé s niz§im vzdélanim, niz§imi piijmy a

obyvatelé obci do 5 tis. obyvatel (Spilkova, 2012, s. 109).
3.4.2 Typy nakupu

Vysekalova (2011, s. 53) rozliSuje nasledujici typy ndkupniho chovani:
Extenzivni nakup je ndkupem, kdy kupujici neni pfedem rozhodnut o nakupu. Vyhledava
informace o produktu a vénuje pozornost informa¢nim zdrojiim vcéetné reklam, které mu
pomahaji k rozhodovani. Ve vétSiné piipadi se jednd o ndkup drazSiho produktu

(Vysekalova, 2011, s. 53).

Impulzivni nakup Ize chapat jako drobny nakup. Dané produkty se od sebe moc nelisi, a

tudiz neni podstatné se jimi vice zabyvat (Jakubikova, 2013, s. 65).

Limitovany nakup je charakterizovan tim, Ze dany produkt, znacku nebo vyrobek, ktery
zakaznik nakupuje nezna, ale vychazi z obecnych zkusSenosti. Pfikladem mtize byt produkt
u kterého se da tict, ze ¢im je drazsi, tim bude logicky lepsi, dalsi kritérii mize byt Setrnost

k zivotnimu prostiedi, kde pak rozhoduji ekologické aspekty (Krofidnova, 2009, s. 46).

Zvyklostni nakup je nakup podle zvyku, tedy podle toho, co obvykle zdkaznik nakupuje.
Muze jit naptiklad o ndkup produktu od oblibené znacky, kde mé zdkaznik pocit vérnosti.

Typickym piikladem jsou zde potraviny (Vysekalova, 2011, s. 53).

Kotler a spol. (2007, s. 333-334) ve sv¢ knize déli ndkupni chovani na nasledujici
typy:
Komplexni nakupni chovani zakaznik vykazuje ve chvili, kdy vnimé vyznamné rozdily

mezi znackami, cenou a velkym vnimanym rizikem u vyrobkt dlouhodobé spotteby (Kotler

a spol., 2007, s. 333-334).
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Chovani sniZujici nesoulad je oznaCeni pro vysoce zainteresovanou koupi, ale mezi

produkty, znackami a destinacemi nevidi vyznamné rozdily (Jakubikova, 2013, s. 175).

Chovani hledajici ruznorodost je typ chovéni, kdy zdkaznik se méné zapojuje do
nakupovani, ale s velkymi pocitovanymi rozdily mezi znackami (Kotler a spol., 2007, s.

335).

BéZné nakupni chovani je typické pro zdkaznika s malou angaZovanosti pfi nakupu
levnych, casto kupovanych produktii a vnimanim malych rozdili mezi znackami. To, Ze
nakupuje stéle stejnou znacku, je dano zvykem, nikoli vdzanosti na konkrétni znacku (Kotler

a spol., 2007, s. 336).
3.4.3 Faktory ovliviiujici nakupni chovani zakaznika

Zakladnimi otdzkami jsou: Pro¢ jsme koupili to, co jsme koupili? Otazka mé dvé
hlediska: Pro¢ viibec néco koupime? A pro¢ koupime tento, a ne jiny produkt? Prvni aspekt
sméfuje k motivaénim sildm urcujicim spotfebni chovéani. Druhy aspekt se zabyva

rozhodovanim (Vysekalova, 2011, s. 50).

Hlavnimi faktory chovani pfi rozhodovéani kupujicich jsou pak cena zbozi, jejich
pfijem a nasledné i jejich preference. V soucasné dobé vSak existuje mnoho faktort, které

maji zasadni vliv na chovani zdkaznika (Chadt, 2017, s. 27).

Nékupni chovani zdkaznikdi je mnohdy ovlivnéno kulturnimi, spolecenskymi,

osobnimi a psychologickymi faktory (Kotler, 2007, s. 310).

Obrazek 5 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitel

Kulturni
i Spolecenské )
Osobni
Kulturs Referenc¢ni skupin
PIY' | ek a faze zivota Psychologické
Zameéstnani '
Rodi Ekonomicka PENEES
Subkultura edina situace Vnimani Kupujici
Zivotni styl _ Ucvenl ’
Role a spolecensky Osobnost Presvedc'em
G a vnimani sebe a postoje
Spolecenska trida aa

Zdroj: Kotler a kol., 2007.
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Kulturni faktory
Kulturni faktory maji na chovani zékaznika nejvétsi vliv. Dlivodem je, ze lidské ptéani

a chovani vychazi pravé z jeho kultury (jakubikova, 2009, s. 170).

Kultura patii mezi hlavni faktory, které ovliviiuji chovani a ptani osob. Diky kultuie
ziskavame jiz od raného veéku prostiednictvim rodiny soubor hodnot, preferenci a zptisob

chovani (Bacuvcik, 2017, s. 14).

Kulturni faktory ovliviiuji pfani a chovani osob. Kultura mé velky vliv na nakupni
chovani zakaznikd. Skladd se ze spolecenskych tfid a malych subkultur, kam se fadi
narodnost, ndbozenstvi, geografické regiony a rasové skupiny. Mnoho spolec¢nosti uz dnes
vydélava na dobie promysSlenych marketingovych strategiich tykajicich se multikultury

(Kotler & Keller, 2007, s. 212).

Subkultura

Kazdd kultura obsahuje menSi subkultury, tedy skupiny lidi se spole¢nymi
hodnotovymi systémy a stejnymi zivotnimi zkuSenostmi. Subkultury ¢asto zahrnuji diillezité
segmenty trhu a marketingovi specialisté piizptsobuji produkty a marketingové programy
jejich spotiebam. Ptikladem je napiiklad 260 milionovy trh (rok 2007) Spojenych statt
obsahujici subkulturu hispanskou (cca 40 mil.) a ¢ernoSskou (cca 30 mil.), které jsou

podstatné vétsi nez fada narodnich trhi. Hromadni marketéfi tyto subkultury velmi ¢asto

vvvvvv

Spolecenské faktory

V prib¢hu naSeho zivot jsme obklopeni riznymi typy lidi, které ovliviiuji nase
chovani. To je spojeno také snaSim ndkupnim chovanim, které je ovlivnéno témito
skupinami. Nejvétsi vliv na ndkupni chovani maji skupiny primarni a sekundérni

(Vysekalova, 2004, s. 284)
Mezi spolecenské faktory fadime referencni skupiny, spolecenskou roli, rodinu a

postaveni. Referen¢ni skupiny maji pfimy nebo nepiimy vliv na ndzory nebo chovani.

Skupiny, které maji ptimy vliv, se nazyvaji skupiny ¢lenské. Mezi €lenské skupiny, které se
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oznacuji jako primarni, se fadi rodina, ptatelé nebo lid¢, se kterymi se ¢loveék Casto styka.
Sekundéarni skupiny jsou skupiny fadici se mezi nabozenské a profesni, které jsou
formalnéjsi. Vyrobcei Casto rozhoduji o tom, jakym zplsobem budou oslovovat vidce
referencni skupiny. Nézorovy vudce skupiny je soucasti neformdlni marketingové
spotiebniho zbozi, kdy jsou €lenové rodiny nejvlivnéjsi primarni referencni skupinou. Co se
tyka postaveni ¢i role, v podstaté kazda role nese s sebou urcité postaveni. Lidé¢ si vybiraji
produkty, které odraZeji jejich postaveni ve spolec¢nosti nebo roli. (Kotler & Keller, 2007, s.
215-218)

Osobni faktory

Osobnimi faktory se rozumi charakteristické vlastnosti, do kterych se fadi naptiklad
vék, zaméstnani, ekonomické vlivy, Zivotni styl, stddium Zivotniho cyklu kupujiciho a
hodnoty. Trendy v nakupovani nabytku, obleceni nebo stravovani jsou spojené s vékem.
Spotieba je také ovlivnéna Zivotnim cyklem rodiny, véku, pohlavim lidi v domécnosti a
poctem osob v rodiné. Struktura spotieby je také ovlivnéna zaméstndnim a vybér produktu
pfijmem domadcnosti, Usporami, dluhy a spofenim. Velky vliv maji dale osobni
charakteristiky na ndkupni chovani, nebot’ osobnost miize byt dilezitou proménnou pii volbé
znacky. Naopak ale i lidé ze stejné subkultury, ktefi maji stejné zaméstnani, mohou Zit

rozdilnym Zivotnim stylem (Kotler & Keller, 2007, s. 218-221).

Ostatni vlivy ovliviiujici nakupni chovani

Dalsimi faktory, které ovliviiuji ndkupni chovéani je design prostfedi, zvoleni
vhodnych barev, feSeni piehledného prodejniho prostoru, osvétleni prodejny a hudba. Hudba
plsobi na zakazniky pfimo v prodejné a zdkazniklim pak vytvoii pfi ndkupu atmosféru, se
kterou také souvisi emociondlni reakce nakupujicich. Zda je prostfedi pro zdkaznika
ptijemné nebo nepiijemné urcuje pravé hudba, coz je dilezité k dlouhodobému budovani
vztahu k tomuto prostiedi. Pokud vSak je hudba pfijemna a zédkaznikovi se libi, je velka
pravdépodobnost, Ze zdkaznik navstivi prodejnu také pristé. Hudba také muize urcit
stravenou dobu zdkaznika v prodejné, podle vyzkumu z roku 1990, ktery provedl Yalch a
Spangenberg, z ného vyplyva, Ze zdkaznici jsou ochotni ¢ekat delsi dobu na ur¢itém miste,

které je spojené s hudbou (Vysekalova, 2004, s 68-77).
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3.4.4 Typologie zakazniki

Stejné jako maji lidé rtizné charaktery, tak se od sebe lisi i zdkaznici. Z tohoto divodu
se prodava¢ ¢i prodejce nemuize chovat ke vSem zdkaznikim stejnym zplsobem. Pro
prodejni uspéch a uspokojeni potteb zdkaznika je dulezité se kazdému typu zakaznika
pfizpusobit. Zakaznici sice nejsou stejni, je ale mozné je prifadit k ur€itym typiim (Novy &

Petrolz, 2006, s. 29).

Firma Incoma Research a Gfk Praha vyvinula vlastni typologii ¢eskych zakaznikt
v ramci studie Shopper typology. Data byla ziskana osobnim dotazovanim pro segmentaci
nakupniho chovéani ceskych zdkaznikd zreprezentativnich vzorklh z 2097 ceskych
domacnosti. Dotazovanou osobou byla vzdy osoba, kterd pro domécnost obstarava nejvice
nakupli rychloobratkového zbozi. Celkové bylo pozorovano nékolik desitek parametrii
nakupniho chovani od spokojenosti zékaznikt, ptes dulezitost jednotlivych faktord pfi
nakupovani, nakupni postoje, rozhodovaci proces pii volbé prodejny, preferenci fetézct a
formati az ke vztahu k letdkiim. Soucésti bylo sledovani demografickych a socialnich
charakteristik nakupujiciho a jeho domécnosti. Vysledkem je nékolik typti nakupujicich

(Spilkova, 2012, s. 113):

Ekonom je typ mobilniho, narocného a zaroven velmi cenové citlivého zdkaznika.
Tento typ zékaznika vykazuje nizkou konzervativnost, se kterou je spojeno méné Casté
nakupovani, ale zdrovenl ve vétSim objemu. Soucasné tak ekonomové preferuji nakupovani

v kvalitni prodejné s Sirokou nabidkou (Bacuv¢ik, 2017, s. 21).

Mobilni pragmatik je mobilnim typem, cenové citlivym, ale nendro¢nym
zakaznikem s jasnou vidinou — nakupovat ve velkém mnozstvi a za rozumné ceny. Mobilita

je un¢j nejvyraznéjSim ze vsech charakterii (Bacuvcik, 2017, s. 21).

Naro¢ny nakupujici je typem mobilniho, naro¢ného, ale ne cenové orientovaného
zakaznika. Je charakterizovan nizkou konzervativnosti, snazi se vybrat nejkvalitngjsi a
nejlepsi prodejnu pro nakupovani. Narocny nakupujici radéji zvoli velkoplo$nou prodejnu a
da prednost vzdalengjsi prodejné, pokud se jednd o kvalitngjsi potraviny. Soucasné jsou

naro¢ni kupujici silné¢ impulzivni, kupuji ¢asto neplanované potraviny, a to i ty, bez kterych
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se bézn¢ obejdou, a radi zkouseji nové znacky a vyrobky. Z ostatnich postoji klade velmi

silny diiraz na platbu platebni kartou a nedivétuje zbozim v akci (Bacuv¢ik, 2017, s. 21).

Velkorysy zékaznik je typ mobilni, nakupujici s nizkou cenovou citlivosti, ale také
klade velky diraz na nizkou naro¢nost. Je definovan jako siln€¢ impulzivni. Zakaznik pfili§
nevéti zlevnénému zboZzi a po mobilnim pragmatikovi dosahuje nejvyssi mobility (Bacuvcik,

2017, s.21).

Komunikativni hospodyné je nemobilni zdkaznik, cenové velmi citlivy a také typ
naro¢ného zdkaznik. VysSi naroky se projevuji zejména dirazem na vérnostni systém,
obsluhujici persondl a dostupnost prodejen vetejnou dopravou. Stejné jako ostatni nemobilni
typy je i komunikativni hospodyné nizce impulsivni a projevuje se vysokou konzervativnosti

(Bacuveik, 2017, s. 21).

Setrivy zakaznik je nemobilni, cenové citlivy a nendro¢ny zakaznik. Vyuziva
nejruznéjsi cenové akce a je jednoznaCné orientovan na cenu. V souladu stim jej
charakterizuje nejnizs$i impulzivita ze vSech typt. Nakupni styl je sice konzervativni, ale

nejmensi ze vSech mobilnich typa (Bacuvcik, 2017, s. 22).

Pohodlny oportunista je zdkaznikem nemobilnim, cenové necitlivym, ale zato
velmi naro¢nym typem. Je zcela konzervativni, a proto je vici reklamné a inzerci skoro
necitlivy. Z nemobilnich typl nejcastéji nakupuje spontdnné, a to i vyrobky, které

nepotiebuje (Bacuvcik, 2017, s. 22).

Nenarocny konzervativec je mobilni, cenové necitlivy a celkové velmi malo
naro¢ny zakaznik — ve svém nakupovani je konzervativni, diky Cemuz ve spojeni
s mimofadné nizkou mobilitou dava prednost hlavné mensim prodejndm. Z cehoz vyplyva,

ze nakupovani vénuje nejméné Casu a reklamam s inzercemi nevéii (Bacuvcik, 2017, s. 22).

Globalni asociace Popai Central Europe zrealizovala za pomoci vyzkumné agentury
Ipsos v roce 2015 nejrozsahlejsi studii na vyzkum nakupniho chovani ¢eskych zékaznikt.
Vyzkum tvoii celkem 3 255 vzorki od nakupujicich zakaznikl potravin a v rdmei prizkumu

bylo analyzovano 34 112 produktii. Priizkum byl zrealizovan na tizemi celé Ceské republiky
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ve dvanicti prodejnach. Jednd se o prodejny supermarketové a hypermarketové
maloobchodnich fetézcl, jakymi jsou Tesco, Globus, Billa a Albert. Respondenti byli
podrobeni rozhovoru pied a po ndkupu, vcetné analyzy nakupniho koSiku. Segmenty
nakupujicich byly ureny podle vzorcl nakupniho chovéni a rozdily ve vyskytu téchto
segmentl nabizeji ptilezitost pro nasledné marketingové nebo vyzkumné aktivity (Popai.cz,

2015).

Podle Shopper Engagement Study CZ byly rozliSeny ¢tyfi typy nakupujicich, kteti vykazuji

nize popsané znaky.

Tabulka 1 Typologie nakupujicich zakaznikii v ramci projektu Shopper Engagement Study cz

Function Oriented
(Funkéné orientovani

zakaznici)

Explorer (Zakaznici

prizkumnici)

Planner (Planujici

zakaznici)

Pressured (Zakaznici

jednajici pod tlakem)

Jejich zvykem je chodit
do stejné prodejny bez

ohledu na ceny.

Rédi dostavaji nové
napady béhem

nakupovéni na jidlo

Nejlepsim nadkupem je to,
kdyz dostanete ptesné to,

co pozadujete

Jsou ochotni si pockat na
vyrobek, ktery si nekoupi

diive, nez bude zlevnén

Nemaji problém zaplatit
plnou cenu za produkt,

ktery potfebuji.

Rédi sleduji nové
produkty, které jsou

v prodejné k dispozici

Jsou nejstastnéjsi, kdyz

udélaji nakup

Citi kazdodenn¢ stres, ze

nemaji dostatek penéz

Maji sebeovladani

Radi se prochézeji po

prodejné pii ndkupu

Hlavnim cilem je

dokoncit planovany

Jsou impulzivni

potravin nakup
Nepodléhaji pokuseni Jsou impulzivni Jsou planujicim typem Snadno podléhaji
pokuseni
Neradi utraceji Snadno je pohlti Snadno nepodléhaji Planuji
pokuseni pokuseni

Maji vysokoskolské

vzdélani

Rédi utraceji

Neradi utraceji

Jedna se o svobodné

muze ve véku 18-34 let

Jejich domacnost ma

vyssi piijmy

Jedna se Casto o vdané

zeny kolem 55 let a vice

Jedna se spise o starsi

muze

Nejcastéji jsou studenty

Propagac¢ni materialy pro
né nemaji zadnou

dulezitost

Prikladaji dalezitost
propagacnim materidlim

v prodejnach

Nakupuji spise vyrobky
ze sekundarniho

vystaveni

Nakupuji spise vyrobky
ze sekundarniho

vystaveni

Zdroj: Vlastni zpracovani, popai.cz, 2015

Marcela Zamazalova ve své knize ,,Marketing popisuje typologii nakupujicich do
skupin podle orientace ndkupnich preferenci a zptisobu rozhodovani, kde lze nakupni

modely rozd¢lit do dvou Sirokych skupin. Prvni skupinou jsou nakupujici, ktefi jsou
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orientovani tradi¢né a na nakupujici, jez jsou orientovani moderné. Poté je mozné je rozdélit

podle zakladnich ryst, a to do sedmi skupin (Zamazalova, 2010, s. 369).

Tabulka 2 Typologie zdkaznikil

Typ nakupujiciho Orientace nakupu

Opatrny konzervativec Tradi¢ni

Setiivy

Loajalni hospodyné

Nenéro¢ny flegmatik

Ovlivnitelny Moderni

Nenarocny

Mobilni pragmatik

Zdroj: Vlastni zpracovani, Zamazalova, 2010

Opatrny konzervativec se rozhoduje, jak uz je znazvu patrné, opatrné¢ a
konzervativng. Nenechava se ovlivnit vzhledem ani znackou a je nedivéfivy k reklamam.
Neni cenové orientovan, ale orientuje se hlavné podle zkuSenosti a je vérny jiz osvédcenym
znatkdm a vyrobkim. Podil impulsivnich ndkupt je nizky. Auto vyuziva k nakupu

minimaln¢ (Zamazalova, 2010, s. 369).

SetFivy zédkaznik se snazi své vydaje minimalizovat. Pii nakupu premysli racionalng
a vyhyba se zbytecnym produktim k nakupu. Nakupuje pouze to, co opravdu potiebuje.
Orientuje se hlavné podle ceny a jeho pozornost pfitahuji slevy, akce a vyprodeje produktii.

Auto vyuziva k nakuplim malo (Zamazalova, 2010, s. 369).

Loajalni hospodyné se orientuje na stranku socidlnich nakupl. Zakaznik ocenuje
pfijemny personal. Upfednostiiuje mensi prodejny, na které je jiz zvykli a nakupuje

v mensim mnozstvi. Pokud chce nakupovat, necestuje (Zamazalova, 2010, s. 369).
Naro¢ny flegmatik je zdkaznikem, ktery si neklade zadné ndroky na prodejnu a na

cenach mu nezalezi. Jako misto nakupu voli nejcastéji nejblizsi prodejnu, a tudiz za nakupy

necestuje (Zamazalova, 2010, s. 369).
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Ovlivnitelny je typem nakupujiciho, ktery je v nakupnim rozhodovéani emotivni.
Ovliviiuje ho reklama a atraktivni vzhled vyrobku. Rad zkousi nové znacky a vyrobky za

coz muze jeho impulzivni nakupovani (Zamazalova, 2010, s. 369).

Narocny zakaznik ma vysoké naroky na kvalitu, modernost a vybavenost prodejny.

Tento typ vyZzaduje u nakupu prodejni komfort (Zamazalova, 2010, s. 369).

Mobilni pragmatik je zdkaznikem, ktery ma za cil optimalizaci poméru ceny a
hodnoty zbozi. Uptednostituje velkoplosné prodejny a k ndkupu vyuziva auto. Vyuziva

méng Castou frekvenci ndkupu, ale zato ve vétSich objemech (Zamazalova, 2010, s. 369).
3.4.5 Chovani ¢eského zakaznika na trhu s potravinami

Chovani zakaznikii v Ceské republice se vlivem globalizagnich trendi stale rozviji. P¥i
chovani zdkaznikl je dilezité analyzovat, jaka kritéria rozhoduji pfi ndkupu spotiebniho
zbozi. V produkéni sféfe znalost téchto preferenci vytvari konkurenéni vyhodu, ktera
pfedstavuje vlivné motivacni a stimulacni faktory efektivnosti obchodu. Je fada aspektd,
které bere v uvahu zakaznik pfi ndkupu potravin. Pan docent Hes je nédsledné zminuje (Hes,

2008, s. 13).

Cena

Cena je suma ¢i hodnota, na které se prodejce shodne s kupujicim. Cenou je
vyjadfena hodnota zbozi pro zdkaznika. Hlavné u spotiebniho zbozi musi cena vychdzet
z toho, jak na ni zdkaznik reaguje a jak ji vnima dle svého ndkupniho chovani. Taktéz je
cena velmi diilezita pti reakci konkurence na nasi cenu nebo na to, za jakou cenu nakupujeme
od dodavateli. Prodejce dava velmi jednoduse svou vysi ceny signal o kvalité zbozi, protoze
se zékaznici velmi Casto rozhoduji ,,heuristicky* dle schématu — Je to drahé, bude to tedy i

kvalitni (marketing-mix.cz, 2015).

Dle prazkumu, ktery uskute¢nila spole¢nost KPMG ve spolupraci s agenturou Data Collect
a kterého se zucastnilo celkem 1000 vzorkl uzivatelli internetu, ktefi maji na starost vétSinu
nakupl v domacnosti, bylo zjisténo, ze podil lidi, pro které¢ je rozhodujicim kritériem cena,
postupné klesd. Zatimco pted deviti lety uvedlo 32 % respondentti cenu jako rozhodujici

prvek pii ndkupu potravin, tak v roce 2017 uz pouhych 28 % (zpravy-aktualne.cz, 2017).
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Graf 1 Nejdiilezitejsi aspekty pri vyberu potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani, KPMG CR, Data Collect

Kvalita potravin

Kyvalita potravin je abstraktnim pojmem, pod kterym si kazdy pfedstavi néco jiného.
Pojem kvalita je subjektivni, nikde neni pfesné vysvétlena a kazdy zakaznik si pod pojmem
,kvalitni potravina“ pfedstavi néco jiného. S timto spojenim si miizeme nejcastéji predstavit
znaky jako bezpecnost, analytické slozeni, ptivod potravin, senzorické vlastnosti, oznaceni

vvvvvv

disponovat (svet-potravin.cz, 2014).

V poslednich letech stavi zakaznik do poptedi svych zajmu hlavné lokalni potraviny.
Dle priizkumu Nielsen, az 77 % Cechil preferuje eské vyrobky pred ostatnimi. Pii
posuzovani kvality umistuji v Zebficku zemi ptivodu na druhé misto (52 %), a to hned za
slozenim produktu (78 %). Podle Karla Tyry generalniho feditele spole¢nosti Nielsen, Cesti
zakaznici upfednostiiuji lokalni vyrobek naptiklad u mlécnych produkti (80 %), a to hlavné
kvili trvanlivosti. Ceskym vyrobciim pomaha také fakt, ze dokidzou vyrobky inovovat,
napiiklad vyrobu feckych jogurtii nebo islandského skyr tuzemskymi vyrobci. Za kvalitni
Ceské zbozi povazuje 96 % ceskych zakaznikl, ale i produkty némecké, rakouské,
nizozemské (shodné 92 %), anglické (86 %) a slovenské (83 %). Naopak negativné jsou
vnimany dovozy z Rumunska (91 %), Ciny (88 %), Polska (83 %) a Ruska (72 %)
(mediaguru.cz, 2018).
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Graf 2 Faktory posuzujict kvalitu potravin
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Zemé puvodu

Piivod potravin je jednim z kritérii, mezi kterymi se Cesky zdkaznik rozhoduje pfi
nakupu potravin. V soucasné dob¢ se musi uvadét pivod potravin u ovoce a zeleniny, masa
— drabeziho, veptového, hovéziho, koziho a skopového, ryb (ale ne u rybich vyrobki), vajec,
vina, medu, olivového oleje a chmelu. Dale u potravin, které by mohly vzbudit dojem, Ze
pochdazeji odjinud, nez skutecné pochazeji a u produktii které jsou drziteli znacek jakymi
jsou kvalita potravin — chranéného zemépisné¢ho oznaceni, chranéného oznaceni plivodu a
zaruCené tradini speciality. V pifipadé, Ze se jedna o nebalené potraviny, uklada se
povinnost uvést ptivod potravin v blizkosti mista nabizené potraviny k prodeji (informac¢ni
tabule, Stitek na vitrin€ apod.). U ostatnich potravin podle zdkona staci uvést jméno nebo
obchodni nazev potravinarského podniku — zda se jedna o distributora, vyrobce nebo pouze

o prodejce. Skutecny pivod zdkaznik tedy bohuzel nezjisti (2019.ekovyzva.cz, 2019).

Podle portalu igsl.cz se vyrazné zvysil zajem o ndkup potravin pomoci jejiho piivodu.
Podle vyzkumu ji fesi 41 % zakazniki u vSech produkt, 44 % ji sleduje pouze u vybranych
druhti potravin a jen 15 % zakaznikl se o ni vilbec nezajima. Zakaznici nejcastéji sahaji po
tuzemskych vyrobcich. Do TOP 3 se zafadili také némecti a slovensti vyrobci. Naopak

nejnizsi diveéru dostaly potraviny z Polska (igsl.cz, 2021).

Znacka
Utelem zna&ky je rozlideni nabidky podniku na trhu a odliseni se od konkurence a

vytvofeni tim pro zékaznika néceho charakteristického a specifického. Pojem znacka je
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oznacovan jako nabidka pomoci znaku, symbolu, jména, designu, ¢islic apod. Znacka
zvySuje daveéru v produkt pomoci jeji znadmych -charakteristik a podporuje kupni
rozhodovani diky zkuSenosti z jejiho pouzivani. Zakazniklim tak pomahé uSetfit Cas, ktery
by byl vynalozen na ziskani informaci o firmé a jejim produktu. Takovy produkt je zarukou
urcité kvality a zaroven snizuje riziko nespravného rozhodnuti (Grosova & Kutnohorska,

2017, s. 101).

Obal

K dosaZeni marketingovych cili a uspokojeni pozadavkl zdkaznikl je kladen duiraz
na spravné estetické a funkcéni komponenty baleni. Estetickymi uvahami jsou mysleny
spravné velikosti a tvary baleni, materidlu, barvy, textu a grafiky. V dnesni dob& diky
pokroku tisku je k dispozici plisobiva a pfitazliva grafika, ktera 1dka zakazniky pomoci
zajimavych reklam a sloganti na baleni, ale m¢la by je také na prvni pohled upoutat (Keller,

2007, s. 239).

Prostiedi nakupu

Prostredi, kde zakaznici nakupuji zbozi je jednim z dulezitych aspektli pti nakupu
potravin. Je tvofeno pracovniky, zbozim, zafizenim, plochami, stavbou a zdkazniky.
Vsechny tyto vlivy jsou zdkazniky vnimany jak védomé, tak podvédomé a na kazdého
pusobi jinym zptisobem. Cilem obchodu je tedy vytvofit zdkaznikovi takové podminky, ve
kterych se bude citit komfortné pii ndkupu potravin a bude se nadéale vracet (Hes, 2008, s.

35-36).

Podle ptipadové studie znacky KLASA ma ¢esky zakaznik v prodejnich sitich COOP
pfindkupu potravin v obchodech riizné bariéry. Souvislost to ma s vysokou nabidkou na trhu
s potravinami, kde mé zadkaznik moZnost z ¢eho vybirat. Mezi 5 nejcastéjSich bariér pfi
nakupu je vzdalenost prodejny konkrétniho fetézce, poté nevyhovujici sortiment, nepiijemné
prostiedi a nedvéra v kvalitu potravin a vysoké ceny. Pro zékazniky je kvalita potravin
stéZejni a tézko porovnatelna. Proto je nezbytné, aby na trhu existovalo jasné znaceni, které
bude odborné¢ podloZzené, nezavislé a konzistentni pro rtizné kategorie. Tim znacenim je

jedna z aktivit staitu — KLASA (retailnews.cz, 2020).
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3.5 Trendy pFi nakupu potravin

Dr. Morgaine Gaye pro FoodNavigator.com odpovidal na otazku, co mulzeme
oCekavat za 10 let, tedy v roce 2030 ve vyvoji potravin. D4 se ocekavat nastup novych
technologii, zaméfenych na texturu vyrobku. Dale napiiklad plyny v potravindch ndm dévaji
dojem, Ze jime vétsi kusy za coz mohou senzorické vjemy. Bilkoviny se staly v poslednich
letech hledackem v riiznych vyrobcich. Vidét to mizeme napiiklad u mléénych vyrobki,
ty¢inek a dalSich potravin. VIlivem marketingovych kampani nabyvame dojmu, Ze
potebujeme vice bilkovin. Jiz dnes jsme schopni vyrobit maso v laboratofi, aniz bychom
museli zabit zivoCicha. Taktéz se objevuji na trhu produkty, které obsahuji rizné druhy
hmyzu. Déle se v budoucnu ocekavaji nové odrudy celych fad plodin spolu s ovocem a
zeleninou. Jiz dnes mlzZeme spatiit mnoho odrid riznych plodin. Divodem miize byt
zvySeni odolnosti proti Skiidcim, zvySeni vynost, péstovani v jinych klimatickych
podminkach, delsi skladovani, obohaceni o dal§i ziviny apod. Stile vice se mluvi o
personalizované vyzivé, kdy by pfijem vitaminl a mineralnich latek mohl byt Sity na miru
pro kazdého jedince. Uvazuje se tak na zaklad¢ genetické analyzy a analyzy stfevniho
mikrobiomu, kdy bude mozné naprogramovat spravnou skladbu stravy. Dal§im ocekavanim
je zména obchodni sité. Mélo by dochédzet k urcité transformaci obchodni sité, kdy
hypermarkety neposkytuji speciality a zazitky pfi nakupovani, jez by méla sit’ menSich
prodejen, ale nabizeji velkou nabidku zboZzi za nizsi ceny. Poslednim trendem budoucnosti
by méla byt udrzitelnost a obaly potravin. Téma, které stale vice rezonuje ve spolecnosti.
KaZzdodenni ¢innosti v zeméd¢lstvi, vyrobé a spotiebé potravin ovliviiuji do znacné miry
zivotni prostfedi. Ocekava se, ze budoucnost piinese vice regulaci. Zmény se daji také
ocekavat u obalovych materiali. Na trhu budou dostupné kompostované obaly, navysi se
pocty prodejii do piinesenych oballi a béZznym jevem bude opakované pouzivani obalil

(vimcojim.cz, 2021).

V poslednich letech se svét potravin otocil o 180 stupiii. Na zaklad¢ prizkumu Iposs

bylo identifikovano nékolik trendd, které ovliviuji trh potravin:
Piirodni a BIO potraviny

Bio potravinou se rozumi potravina, kterd pochazi z ekologického zemédélstvi. Na

téchto farméach se nesmi pouZzivat primyslova hnojiva a chemické pesticidy. Zvitata
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neobsahuji zZadna antibiotika, ristové hormony. Plodiny se geneticky neupravuji a do
pfirodnich potravin nejsou pfidavany chemickeé latky (aditiva). Ekologické zemédélstvi vice
zdravgjsi. Vypéstované potraviny obsahuji vy$§i mnozstvi vitaminu C, kvalitnéjsi bilkoviny

a jsou vyzivngjsi nez ty bézné (Ipsosknow.cz, 2021).

Biopotraviny jsou prospé$né pro celou planetu. Na biofarmach jsou vyuzivany
metody, které jsou pro Zivotni prostiedi mén¢ Skodlivé nez dnes obvykle uzivané postupy.
Pouzivéani pfirodnich produktd ma za nésledek zvySeni kvality pidy a organické hubeni
hmyzu spoléha na preventivni metody jako je stfidani plodin a biologickd kontrola. Tyto
metody snizuji stres na planeté€ a u jejich ptirodnich obyvatel. Vysledky jednoho prizkumu
naznacuji, ze biozemé&d€lstvi je vnimano jako ekologicky trend, ktery je z dlouhodobého

hlediska piijateln¢jsi. Konzumenti biopotravin se citi byt Setrnéj$imi k zivotnimu prostiedi

vvvvvv

Rostlinné alternativy

V poslednich letech je na velkém vzestupu prechod na vegansky zpiisob vyzivy, tedy
eliminovat ze svého jidelnicku veskeré zivocisné produkty — maso, ryby, mléko, vejce a
nahradit je formou rostlinnych produktti. Nahradou za maso se da vyuzit naptiklad surovina
— tofu, tempeh, seitan a lupina. Jako alternativa za mléko se vyrabé&ji vyrobky z obilovin
nebo ofechtl, kterd existuji uz celd staleti. Pro zdkazniky s nesnaSenlivosti laktdzy jsou
nadhradami napiiklad veganské jogurty, vegansky syr, veganskd smetana apod. (Dahlke,

2014, s. 42-43).

Redukce cukru

Redukce cukru by méla vést ke snizeni zavislosti na ¢asto zmiflovaném ,,bilém jedu*
tedy cukru. Patfi do dal$iho trendu, ktery vyrazné€ ovlivituje segment potravin a nadpoju. Dle
vyzkumu Ipsos z kvétna roku 2020 38 % Cechil ve své stravé jiz cukr omezilo a 17 % planuje
omezit jeho konzumaci v blizké budoucnosti. Nariist obezity ve svété a celou fadu
zdravotnich problémi mé za nasledek pravé cukr, a to vytvaii tlak a zaroven jednu
z nejvétsich prilezitosti pro vyrobce, aby snizily obsah cukru ve svych vyrobcich a poptipadé

ho zcela odstranili ¢i nahradili. N¢ktefi vyrobei na tento trend jiz reaguji. Naptiklad cela fada
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jogurtli a marmelad je jiz bez pfidaného cukru. Déle jsou na trhu jiz suSenky a bonbony se

snizenymi obsahy cukru a nejenom ty, ale i dalsi produkty (ipsosknow.cz, 2021).

3.6 Aktualni situace na trhu s potravinami

Ceny potravin nejenom ve svéte, a 1 u nas neustale rostou, a to z nékolika divodu.
Prvnim je od roku 2021 vliv pandemie Covid-19 a déale pak rast inflace v meziro¢nim
srovnanim zvysené o 17,5 %, kterd rostla od letoSniho unora z diivodu invaze Ruska na

Ukrajinu (newstream.cz, 2022).

Nasledkem rostoucich cen potravin jsou vysoké vstupni ndklady zeméd€lct a
potravinaii na pohonné hmoty, energie, pepravu, skladovani a také rostouci mzdy. Vedeni
PK CR a AK CR vyzyvaji opakované vladu premiéra Petra Fialy k jednani o efektivni
pomoci tuzemskym podnikatelim, ktera by méla zlevnit potraviny pro zakazniky. V dobg,
kdy jiné evropské staty kompenzuji podnikatelim prudky narast cen energii, je povazovano
obéma organizacemi za nevyhnutelné, aby se nastavily parametry podpory i pro Ceské
podnikatele. Dne 23. bfezna 2022 byl Evropskou komisi schvalen Dosavadni krizovy ramec,
ktery nabizi clenskym statim poskytnuti podpory podnikiim, které jsou zasazeny
hospodaiskymi dopady ruské agrese na Ukrajiné a naslednymi sankcemi z divodu
valeéného konfliktu, ale ¢eska vlada ho zatim bohuzel zatim nevyuzila. Dosavadni krizovy
ramec je platny pouze do konce roku a poté je moznost, ze bude dle aktudlni situace
prodlouzena jeho platnost. Dana Vedefova, prezidentka Potravinaiské komory CR reaguje
na situaci s podporou podniklim ,, Rozumim tomu, Ze statni rozpocet je napjaty, ale neni
mozné nechat padnout cely cesky potravinarsky primysl, *“ dale pokracuje: ,, ukazuje se, ze
jediné zavedeni opatieni na zmirnéni dopadit vysokych cen elektriny a plynu podle
Docasného krizového ramce umozni stabilizaci cen potravin.” Momentalné 24 statii z 27
kompenzuje podnikiim zdrazZovani energii a hlavnée plynu. Profesni komory, které haji zajmy
vetsiny Ceskych zemédelcii a potravinari se shodly, ze by mohlo pomoci k reSeni situace
s vysokymi cenami také snizeni DPH za potraviny. S ¢imz souhlasi i hlavni ekonom Trinity

Bank Lukas Kovanda (akcr.cz, 2022).

Jednim z moznych kroki je tzv. zastropovani cen potravin. Tento krok ozndmil jeden
z nejvétsich online prodejct v Ceské republice, spolenost Rohlik. Ta zavadi strop cen

zakladnich potravin, které jsou nejprodavangjsi. Garanci zastropovanych cen chce Rohlik
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garantovat do Velikonoc roku 2023 a to vzhledem k tomu, Ze se nevi, jaky bude dalsi vyvoj
cen energii a zda nebude nasledovat jeji dramatické zdrazovani. Garance na zastropované
ceny potravin bude vzdy platit na mésic doptedu. V kazdém ndkupu bude garantovana cena

pouze na jeden kus od kazdé polozky, aby se piedeSlo zdsobdm potravin zékazniky
(aazdravi.cz, 2022).
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4 Vlastni prace

Vlastni ¢ast diplomové prace obsahuje vyhodnoceni faktorti ovliviiujicich chovani
zakaznik pfi ndkupu potravin a jejich preferenci pii ndkupu. Dale jsou stanoveny a
testovany zvolené hypotézy a porovnani vztahti ordindlnich proménnych dat. Déle je popsan
aktualni vyvoj ndkupniho chovéani zakaznikl, zékaznickd spokojenost s nakupovanim
potravin a vliv Covid-19 na aktualni ndkupni chovéni. V posledni tad¢ je vyobrazeno

chovani maloobchodni jednotky v reakci na soucasnou situaci.
4.1 Faktory ovlivitujici zakazniky p¥i nakupu potravin

Kapitola se zabyva faktory ovlivitujicimi ndkupni chovani potravin. Z hlediska obsahu
je rozdélena do dvou skupin. Prvni skupinou jsou sociodemografické tidaje respondentt a

druhou skupinou samotna charakteristika chovani zékaznikt pfi ndkupu potravin.
4.1.1 Sociodemografické udaje

Prvni ¢ast dotaznikového Setteni tvofily demografické udaje za, pomoci kterych
byly respondenti rozdéleni podle pohlavi, véku, vzdélani, bydlisté podle poctu obyvatel,

poctu €lenit v domécnosti a dle ¢ist¢ho mésicniho piijmu domacnosti.

Graf 3 zndzornuje rozdéleni respondentt podle pohlavi, kdy podil tvofil 139 Zen a
76 muzu. Z celkového poctu 215 respondentt to predstavuje 64,7 % z podilu zen a 35,3 %

z podilu muzt.

Graf'3 Pohlavi respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 3 je rozd€lena do 7 vékovych kategorii. Na prvni pohled je ziejmé, ze
nejcetnéjsi veékovou kategorii respondentii je vék v rozmezi 21-30 let, které tvoii 51,2 %
z celkového poctu 215 respondentil, coz je zdivodnéno rozesilanim dotazniku ptevazné
pomoci socidlnich siti, coz by mohlo mit za nésledek zkresleni n¢kterych odpovédi. Vékova
skupina 20 a mén¢ let ma podil 6,5 %. Osoby ve véku 31-40 let a 41-50 let jsou od sebe
pouze o pul procenta. Skupina osob vékové skupiny 51-60 let je druhou nejpocetné;si
veékovou skupinu s podilem 12,6 %. Druhou nejméné pocetnou skupinou s podilem 5,6 %
obsahuje v€kova skupina 61-67 let. S podilem 5,1 % a soucasné¢ s nejméné pocetnou

vékovou skupinou tvoii osoby 68 a vice let.

Tabulka 3 Vekova kategorie

Vékova Cetnost Kumulativni ¢etnost
skupina
respondenti Absolutni Relativai Absolutni Relativni
20 a méné 14 6,50 % 14 6,50 %
21-30 110 51,20 % 124 57,70 %
31-40 20 9,30 % 144 67 %
41-50 21 9,80 % 165 76,80 %
51-60 27 12,60 % 192 89,40 %
61-67 12 5,60 % 204 95 %
68 a vice 11 5,10 % 215 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 4 znazoriuje nejvyssi dosazené vzdélani vSech respondentt, které by se dalo
rozdélit na dvé skupiny, a to se 44,7 % skupinu respondentt s vysokoskolskym vzdélanim a
se 42,3 % stfedoskolskym s maturitou. Druhé dvé skupiny jsou jiz méné cetné. S podilem
7,4 % respondentl uvadi jako nejvyssi dosazené zdkladni Skolu. Nejnizsi ¢etnost dosazeného

vzdélani tvoii 5,6 % respondenti jako vyugeni/SS bez maturity.
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Tabulka 4 Nejvyssi dosazené vzdelani

Cetnost Kumulativni ¢etnost
Nejvyssi dosazené vzdélani
Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Vysokoskolské 96 44,70 % 96 44,70 %
Stfedni s maturitou 91 42,30 % 187 87 %
Zakladni 16 7,40 % 203 94,40 %
Vyuéeni/SS bez maturity 12 5,60 % 215 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozd¢€leni dotazovanych podle souc¢asné ekonomické situace zndzoriiuje tabulka 5.
Nejveétsi cast respondentt, konkrétné 97 dotazovanych, ma status zameéstnany s podilem 45,1
%. Druhou nejpocetnéjsi skupinu s podilem 40,5 % ptedstavuje 87 studentll. Jako status
OSVC uvadi 6,5 % respondenti. Diichodci jsou tvofeni 8 respondenty z kategorie 68 a starsi
a 5 respondenty z kategorie 61-67 let. Stejny podil 0,9 %, je rozdélen mezi respondenty na

matetské dovolené a nezaméstnanymi.

Tabulka 5 Soucasna ekonomicka situace

Cetnost Kumulativni ¢etnost
Soucasna ekonomicka situace

Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Zamg¢stnany 97 45,10 % 97 45,10 %
Student 87 40,50 % 184 85,60 %

0osvC 14 6,50 % 198 92,1 %
Dichodce 13 6% 211 98,10 %

Mateiska dovolena 2 0,90 % 213 99 %

Nezaméstnany 2 0,90 % 215 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 6 poukazuje na to, v jak pocetné obci respondenti Ziji. Nejveétsi cast 98
respondentt bydli v Praze. Druhou nejcetnéjsi skupinou dotazovanych jsou obyvatelé obce
s poctem obyvatel mezi 100-400 tis. V obci s 50-100 tis. obyvateli bydli 26 respondentii.
Shodné 17 respondentti zodpovédéElo, Ze ziji v obcei s poctem obyvatel 10-50 tis. a 4-10 tis.
obyvatel. O dva respondenty méné¢ zije v obcich se 2-4 tis. obyvatel. Nejmén¢ respondentti

odpovédélo, ze Ziji v obci s poctem obyvatel do 2 tis.
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Graf'4 Pocet obyvatel obce, ve které respondent Zije
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 6 Cetnost poctu obyvatel obce
Cetnost Kumulativni ¢etnost
Pocet obyvatel obce
Absolutni Relativni Absolutni Relativni
do 2 000 12 5,60 % 12 5,60 %
2 000 - 4 000 15 7% 27 12,60 %
4000 — 10 000 17 8% 44 20,60 %
10 000 - 50 000 17 8 % 61 28,60 %
50 000 - 100 000 26 12,10 % 87 40,70 %
100 000 - 400 000 30 14 % 117 54,70 %
Praha 98 45,60 % 215 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pocet ¢lentt v domacnosti je znazornéno v tabulce 7. Neni pfekvapenim, Ze nejvice
¢lenti v domacnosti 38,1 % Zzije ve dvou lidech, ptesnéjsi to je 82 domacnosti. Na druhém
misté je domacnost se tfemi Cleny, coz odpovédelo 46 dotazovanych. O 3 dotazované méné
spodilem 20 % maji Ctyfclenné domécnosti. Domadcnosti s jednim clenem ma 30

respondentll. Posledni dvé skupiny jsou s péti ¢leny 10 domécnosti a Sest ¢lenti maji 4

domacnosti.
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Graf'5 Pocet clenii domdcnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 7 Cetnost poctu clemi domdcnosti
Cetnost Kumulativni ¢etnost
Pocet ¢lentt domacnosti
Absolutni Relativni Absolutni Relativni

1 30 14 % 30 14 %
2 82 38 % 112 52 %
3 46 21 % 158 73 %
4 43 20 % 201 93 %
5 10 5% 211 98 %
6 4 2% 215 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

P4

V tabulce 8 je vyobrazen mési¢ni Cisty piijem domacnosti. Nejvetsi ¢ast respondentdl,
celkem 64, ma mésicni pfijem domacnost mezi 30-50 tis. Na druhém misté je mésicni piijem
50-70 tis., ktery byl oznaceny u 53 dotazovanych. 20-30 tis. pobira 33 respondentti. 70-100
tis. Cistého pfijmu spada do 28 domécnosti. O 4 respondenty méné¢ maji domacnosti
pobirajici do 20 tis. korun. V posledni fad€ nejvysSim Cisty piijem z nabidky vice nez 100

tis. pobird nejméné respondenttl, a to pesné 13 domacnosti.
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Graf 6 Mesicni cisty prijem domacnosti (v K¢)
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Zdroje: Vlastni zpracovani

Tabulka 8 Cetnost mésicniho cistého prijmu domdcnosti (v K¢)

Meésicni Cisty prijem Cetnost Kumulativni ¢etnost

domacnosti Absolutni Relativni Absolutni Relativni
do 20 000 24 11,20 % 24 11,20 %
20 000 -30 000 33 15,40 % 57 26,60 %
30 000 - 50 000 64 30 % 121 56,60 %
50 000 - 70 000 53 25 % 174 81,60 %
70 000 - 100 000 28 13% 202 94,60 %

vice nez 100 000 13 6% 215 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovanim

4.1.2 Charakteristiky chovani zakazniki p¥i nakupu potravin

Druha ¢ast vyzkumu byla zaméfena na samotné chovani zdkaznikii pii nakupu
potravin. Otazky byly cileny piedevSim na to, kolik finan¢nich prostfedki domacnosti
vynakladaji za potraviny, které prodejny nejcastéji navstévuji a za jakého diivodu, co je pfi
nakupu potravin nejvice ovliviiyje, co v souvislosti s nakupem potravin upfednostiuji a jak

se jejich chovani zménilo v pribéhu pandemie Covid-19.

Primérné tydenni vydaje domdacnosti za potraviny viz graf 7, poukazuji na to, Ze
skoro polovina respondentti, tedy 105 dotazovanych utrati za potraviny mezi 1000 az 3000
K¢ tydné, coz je 48,8 % z celkového poctu dotazovanych. O polovinu méné dotazovanych
uvedlo, Ze jejich domacnost utrati 500 az 1000 K¢ za potraviny tydné. O 9 respondentti méné
uvedlo, Ze jejich domacnost za potraviny utrati mezi 3000 a 5000 K¢ tydné. Vice nez 5000

K¢ za potraviny kazdy tyden utrati celkem 25 domdacnosti. Ze 13 respondentl s odpovédi
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jejich mésicniho Cistého piijmu nad 100 tis. K& pravé 7 odpovedélo, Ze utrati za tydenni
nakup potravin vice nez 5000 K¢. Naopak do 500 K¢ za nakup tydennich potravin se vejdou

pouze 2 domacnosti, coz je z celkového poctu pouze 0,9 % respondentl.

Graf'7 Primerné tydenni vydaje domacnosti za potraviny (v K¢)
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Zdroje: Vlastni zpracovani

Tabulka 9 Cetnost priimérného tydenniho vydaje domdcnosti za potraviny (K¢)

Primérné tydenni Cetnost Kumulativni &etnost
vydaje domacnosti
. Absolutni Relativni Absolutni Relativni
za potraviny
do 500 2 0,90 % 2 0,90 %
500-1 tis. 47 21,90 % 49 22,80 %
1-3 tis. 105 48,80 % 154 71,60 %
3-5 tis. 36 16,70 % 190 88,30 %
5 tis. a vice 25 11,60 % 215 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku, jak Casto nakupujete Cerstvé potraviny viz graf 8, je nejcastéjsi odpovedi
se 173 dotazovanymi, Ze nakupuji Gerstvé potraviny nékolikrat do tydne. Cerstvé potraviny
se rychleji kazi nezli trvanlivé, tudiz neni zadnym piekvapenti, ze 80,5 % dotazovanych travi
svij ¢as nakupem cerstvych potravin nékolikrat do tydne. Alesponi jednou za dva tydny, tedy
druhou nejcastéjsi odpovéd zvolilo 21 dotazovanych. Denné chodi nakupovat podle
dotazniku Cerstvé potraviny 19 dotazovanych. Alesponi jednou za tii tydny nebo jednou za

mésic nakupuje shodné jeden dotazovany.
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Graf 8 Cetnost nakupii cerstvych potravin
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Tabulka 10 Cetnost nékupii cerstvych potravin
. Cetnost Kumulativni ¢etnost
Cetnost nakupi ¢erstvych potravin
Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Denné 19 8,80 % 19 8,80 %
Nekolikrat do tydne 173 80,50 % 192 89,30 %
Alespon jednou za dva tydny 21 9,80 % 213 99,10 %
Alespoti jednou za tfi tydny 1 0,50 % 214 99,60 %
Alespori jednou za mésic 1 0,50 % 215 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

frekvenci, jako tomu bylo u potravin Cerstvych, coz jiz bylo v pfedeslém odstavci zminéno,
nebot’ trvanlivé potraviny maji del$i datum spotieby a neni tak nutné je nakupovat kazdy
tyden. Nékolikrat do tydne nakupuje 89 dotazovanych, coz je oproti Cerstvym potravindm
pokles o 39,1 %.
dotazovanych, coz je na druhou stranu nartist o 30,2 %. Denné trvanlivé potraviny nakupuje
pouze 5 respondentli. Nakup trvanlivych potravin alespoil jednou do mésice provozuje 15
respondentll, coz je nartst o 6,5 % na rozdil od Cerstvych potravin. Alespon jednou za tii

tydny nakupuje trvanlivé potraviny 20 respondentii, kdy uz je narlst oproti Cerstvym

Cetnost nakupi trvanlivych potravin viz graf 9, na prvni pohled nemé tak Gastou

Alespont jednou za dva tydny nakupuje trvanlivé potraviny 86

potravinam o 8,8 %.
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Graf' 9 Cetnost nakupii trvanlivych potravin
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Tabulka 11 Cetnost trvanlivych potravin

. Cetnost Kumulativni ¢etnost
Cetnost nakupi trvanlivych potravin
Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Denng 5 2,30 % 5 2,30 %
Neékolikrat do tydne 89 41,40 % 94 43,70 %
Alespori jednou za dva tydny 86 40,00 % 180 83,70 %
Alespon jednou za tfi tydny 20 9,30 % 200 93,00 %
Alespori jednou za mésic 15 7,00 % 215 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na dalsi otdzku, které maloobchodni prodejny respondenti navstévuji pii ndkupu
potravin viz graf 10, mohli dotazovani zvolit i vice odpovédi. Dle respondentli jsou
nejnavstévovangj§imi maloobchodnimi prodejnami supermarkety, a to piesn¢ dle 176
dotazovanych, coz je ptesné 81,8 % vSech respondentli. V dnesni dob¢ jsou mésta zaplnéna
supermarkety, coz urCité neni prekvapenim, Ze se jednd o nejnavstévovanéjsi typ prodejny.
Druhym nejnavstévovanéjsim typem maloobchodnich prodejen jsou hypermarkety, které
byly nejenom v dobé coronaviru, ale i po jeho ukonéeni, v oblibé. Hlavni diivody pro jeho
oblibu jsou, ze zdkaznik najde vSe pod jednou stfechou, Siroky vybér potravinového
sortimentu a také dobra dostupnost pro piijezd automobilem. Tento typ maloobchodu
navstévuje 87 dotazovanych. Na tfetim misté jsou mensi prodejny, které jsou v oblibé hlavné
pro mensi nakupy nebo pro obyvatele, ktefi neziji ve méstech a jsou pro né mensi prodejny

dostupnéjsi.
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Graf 10 Typy maloobchodnich prodejen, které respondenti navstévuji nejcastéji pri nakupu potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 12 Cetnost maloobchodnich prodejen, které respondenti navitévuji nejcastéji
Typy maloobchodnich prodejen, Cetnost Kumulativni ¢etnost
které respondenti navstévuji
o e Absolutni Relativni Absolutni Relativni
nejcasteéji
Supermarket 176 43,50 % 176 43,50 %
Hypermarket 87 21,50 % 263 65,00 %
Mensi prodejny 53 13,10 % 316 78,10 %
Specializované prodejny 33 8,10 % 349 86,20 %
Online nédkup 25 6,20 % 374 92,40 %
Diskontni prodejny 17 4,20 % 391 96,60 %
trznice 14 3,50 % 405 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Faktory, které nejvice ovliviiuji dotazované pii ndkupu potravin viz graf 11 ve
vybrané prodejné z grafu 10. Respondenti méli na vybér z vice moznych faktori. Dobrou
dostupnost uvedlo s podilem 81,9 % respondenti. Druhym nej¢astéjsim faktorem je velky
vybér potravin, ktery je dilezity pro 65,1 %, tedy 140 respondenti. Ttetim nejcastéjSim
faktorem pro respondenty jsou pfiznivé ceny potravin, které jsou dilezité pro polovinu vSech
dotazovanych (50,1 %). Tento faktor muze byt do budoucna vyznamnéjsi z divodu
rostoucich cen za potraviny. Dalsi faktory, které ovliviiuji dotazované pii vybéru jejich
preferované prodejny zaujimaji mensi podily. Kvalitu potravin a dobrou moznost parkovani
u prodejny déli od sebe necelé 2 procenta s 29,3 % a 27,4 %. Konkrétni znacky potravin a
ptijemné prostiedi v prodejné preferuje 31 a 26 dotazovanych. Ostatni faktory tvori-méné

jak 6 %, kam spadaji vybér z biopotravin, milé chovani personalu, niz§i navstévnost,
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moznost ndkupu potravin bez obalu a déle 1 jind odpovéd, kterou celkem uvedli 4

respondenti (Gspora ¢asu, nizka navstévnost, oteviraci doba a blizkost od bydliste).

Graf'11 Faktory ovliviiujici vwber nejnavstévovanéjsi maloobchodni prodejny pri nakupu potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 13 Cetnost ditvodu preferenci prodejny, kterou respondent vybral v piedchozi otdzce
Faktory ovliviiujici vybér maloobchodni Cetnost Kumulativni &etnost
prodejny pii nakupu potravin Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Dobra dostupnost 176 27,30 % 176 27,30 %
Velky vybér potravin 140 21,70 % 316 49,00 %
Pfiznivé ceny 109 16,90 % 425 65,90 %
Kwvalita potravin 63 9,80 % 488 75,70 %
Moznost parkovani u prodejny 59 9,10 % 547 84,80 %
Konkrétni znacky potravin 31 4,80 % 578 89,60 %
Piijemné prostiedi 26 4,00 % 604 94 %
Vybér z biopotravin 12 1,90 % 616 95,90 %
Milé chovéni personalu 11 1,70 % 627 97,60 %
Nizsi navstévnost 8 1,20 % 635 98,80 %
Moznost ndkupu potravin bez obalu 6 0,90 % 641 99,70 %
Jin odpovéd 4 0,60 % 645 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondenti dostali na vybér z n€kolika typologii zakaznikd pii nakupu potravin,
které obsahovaly kratkou charakteristiku. Vice jak ¢tvrtina respondentil se charakterizovala
jako ekonom, ptfesné 62 dotazovanych, tedy 28,8 %. Druhym nejcastéjSim typem zakaznika
21,4 % podle dotazovanych je mobilni pragmatik, a to pfesné pro 46 dotazovanych. Setfivy
typ je charakteristicky pro 34 respondentti, kterym se charakterizovalo 6 z 13 dtchodct.
Ostatni typologie od sebe déli pouze mezi 8,8 % - 5,6 %. Prvni tfi nejcastéjsi odpoveédi maji
spolecnou charakteristiku, kterou je cenova citlivost pfi nakupu potravin, jeZ mohla

zapriCinit aktualni situace okolo Covid-19 a inflace.

Graf'12 Typologie zakaznika pri nakupu potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 14 Cetnost typu zdkaznika, kterym se respondenti charakterizuji
Charakteristika zakaznika p¥i Cetnost Kumulativni ¢etnost
nakupu potravin Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Ekonom 62 28,80 % 62 28,80 %
Mobilni pragmatik 46 21,40 % 108 50,20 %
Setiivy 34 15,80 % 142 66,00 %
Naroc¢ny typ 19 8,80 % 161 74,80 %
Pohodlny oportunista 15 7,00 % 176 82 %
Komunikativni hospodyné 14 6,50 % 190 88,50 %
Velkorysy 13 6 % 201 94,50 %
Nenaro¢ny konzervativec 12 5,60 % 215 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku, zda dotazovani preferuji ndkup potravin v kamennych prodejnach nebo

online, odpovédélo 121 respondentl, tedy 56,3 %, ze preferuje nakup potravin pouze
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v kamennych prodejnach. Spise v kamennych prodejnach poté 74 respondentii. Ob¢ varianty
stejné vyuziva 10 respondentli. Naopak spise online nakupuje 8 respondentii a pouze online
uvedli jen 2 respondenti, coz je zcelkového poctu dotazovanych pouhych 0,9 %.
Z pruzkumu vyplyva, ze zékaznici si rad¢ji nakoupi potraviny osobné v prodejné, kde se
muzou na zbozi realné podivat, vybrat si ho sami a preferuji osobni kontakt s prodejnou, kde
maji lidsky kontakt. Naopak online ndkup se zacal vice vyuzivat s obdobim Covid-19 a
nektefi lidé ho vyuzivaji stale, jelikoz je to pro né pohodInéjsi, kdy jim ndkup dovezou az

domu.

Graf'13 Preference nakupu potravin v kamenném obchodé nebo online
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 15 Cetnost ndkupu potravin v kamennych obchodech nebo online

Cetnost nakupu potravin v Cetnost Kumulativni ¢etnost
kamennych obchodech nebo online Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Pouze v kamennych obchodech 121 56,30 % 121 56,30 %
Spise kamennych obchodech 74 34,40 % 195 90,70 %
Obé¢ varianty vyuzivam stejné 10 4,70 % 205 95,40 %
SpiSe online 8 3,70 % 213 99,10 %
pouze online 2 0,90 % 215 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku, co nejvice zdkazniky ovliviiuje pii nadkupu Cerstvych potravin, bylo
nabidnuto osm preferenci pro jejich vybér s tim, Ze ¢islo 1 ma nejvétsi vliv a Cislo 5 nejmensi
vliv pro jejich preference. Na prvni pohled je ziejmé, ze dotazované nejvice ovlivituje kvalita

a to prave pred cenou a na tfetim misté slozenim. V dnesni dobé zdravého zivotniho stylu,
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i sloZzeni potravin, které je na tfetim misté. Kvalitu preferovalo na prvni misté¢ 96
dotazovanych, coz je 44,7 %. Na druhém misto ji zvolilo 69 dotazovanych, tedy 32,1 %.
Kvalita disponuje aritmetickym primérem 1,9. Cenu na prvni misto uvedlo 64 respondentl
neboli 30 % vSech dotazovanych. Na druhé misto ji dosadilo piesné 72 respondentti, coz €ini
33,5 %. Celkovy aritmeticky pramér z uvedené odpovédi ,,cena® je 2,2. Slozeni produktii je
jako hlavnim kritériem pro 66 respondentl, tedy 28,9 % s aritmetickym primérem 2,4.
Ctvrtym nejéastéjsim kritériem pro vybér potravin je trvanlivost, ktera je rozhodujici pro 37
respondentll, na druhém mist€ ji uvedlo 76 respondentti. Zemé ptivodu je rozhodujici pro 26
respondentli, z druhého mista uz pro 58 respondentli. Mezi obalem, BIO oznacenim a
znackou je rozpéti mezi 15-19 respondenty. Naopak nejmensSim kritériem je pro zakazniky
Bio oznaceni, a to piesn¢ pro 30 % dotazovanych. Obal a zemé plivodu je absolutné

nerozhodujici shodné€ pro 36 respondentd.
Graf 14 Ovlivneni respondentit pri nakupu cerstvych potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 16 Statisticky popis dat nejvice ovlivnitelnych faktori pri nakupu cerstvych potravin

Ovlivnéni

respondenti pri

Aritmeticky
Cerstvych Modus
. pramér
nakupu 1 2 3 4 5
potravin
Slozeni 66 62 45 20 22 1 2,4
Trvanlivost 37 76 55 32 15 2 2,6
BIO oznaceni 16 33 52 54 60 5 3,5
Znacka 19 56 85 30 25 3 2,9
Obal 15 52 60 52 36 3 32
Zemé ptivodu 26 58 51 44 36 2 3,0
Kvalita 96 69 25 15 10 1 1.9
Cena 64 72 58 16 5 2 2,2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 15 se na rozdil od grafu 14 zabyva ovlivnénim respondenti pifi ndkupu
trvanlivych potravin. Na prvni pohled je patrné, ze nejvétsi posun zaznamenala trvanlivost
produktu, pti pohledu na tmavé modrou ¢ast grafu, tedy nejvyssi prioritu vlivu respondentd
ptfi ndkupu trvanlivého produktu, mizeme vidét posun oproti Cerstvym potravindm o 33
respondentll, coz je nartst o 47 %. Aritmeticky prumér se u trvanlivosti posunul z 2,6 na
hodnotu 2,3. Vyznamny narist také zaznamenala cena, kterd v tmavé modré ¢asti grafu, tedy
nejvyssi priorité¢ pro respondenty vzrostla o 15 dotazovanych, coz je narist o 19 %. U
ostatnich vlivii uz neni tak vyznamny rozptyl v preferencich mezi cerstvymi a trvanlivymi
potravinami. Neni vSak vylouceno, Zze do budoucna v dobé prudkého zdrazovani potravin,

bude cena u cCerstvych a trvanlivych potravin na prvnim ¢i druhém misté pred kvalitou a

sloZenim.
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Graf 15 Ovlivneni respondentii pri nakupu trvanlivych potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 17 Ovlivnéni respondentii pri nakupu cerstvych potravin

Ovlivnéni
respondentii pfi Bodova skala (1- nejvyznamnéjsi az 5- nejméné vyznamneé) Aritmeticky
Modus
trvanlivych prumér
. . 1 2 3 4 5
nakupu potravin
Slozeni 64 68 43 22 18 2 24
Trvanlivost 70 68 38 23 16 1 23
BIO oznaceni 16 30 56 52 61 3 35
Znacka 24 64 75 26 26 3 2,8
Obal 12 45 71 49 38 3 33
Zemé ptivodu 33 43 54 41 44 3 3,1
Kvalita 94 73 26 13 9 1 1.9
Cena 79 70 41 20 5 1 2,1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka, zda dotazovani jsou ochotni si pfiplatit za kvalitu potravin, je korespondujici
s grafem ¢islo 14 a 15. Stejné jako u grafu €. 14 ptevazuje kvalita a cena, ale u trvanlivych
potravin je také dulezitou soucasti trvanlivost, kterou dosadili respondenti na tfeti misto.
Odpovéd’ ,,spise ano* zvolilo 133 respondenttl, coz je 61,7 % ze vSech dotazovanych. ,,Ano*

odpovédélo 62 respondentt, tedy 29 % z celku. V celkovém podilu to znamena, Ze vice, jak
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90 % dotazovanych, je ochotno si za kvalitu pfiplatit. Pouze 17 dotazovanych odpovédélo,
ze si za kvalitu spiSe nepfiplati a jen 1,4 % dotazovanych si za kvalitu ur€ité nepfiplati.
V poslednich letech je pro zdkazniky mnohem dilezitéjsi trend, kdy kvalita a sloZeni

potravin je pro zdkazniky preferovanéjsi nez cena.

Graf 16 Ochota priplatit si za kvalitu potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 18 Cetnost ochoty priplatit si za kvalitu
Ochota priplatit Cetnost Kumulativni ¢etnost
si za kvalitu
. Absolutni Relativni Absolutni Relativni
potravin
Spise ano 133 61,90 % 133 61,90 %
Ano 62 28,80 % 195 90,70 %
SpiSe ne 17 7,90 % 212 98,60 %
Ne 3 1,40 % 215 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Je znamo, Ze CesSti zakaznici spiSe davaji pfednost tuzemskym potravinam, at’ uz
z diivodu divéryhodnosti, tak faktu, ze tuzemsky dovoz nemusi urazit nékolik tisic
kilometrti, a7 do supermarketu v Ceské republice. Cerstvé tuzemské potraviny maji
napiiklad lepsi chut,, jelikoZ ty zahrani¢ni jsou mnohdy pfevazeny jako nezralé, aby po cesté
dozraly, druhym faktem je jejich chemické oSetfeni, aby déle vydrzely. Tato skutecnost je
také videt na grafu 17. Zhruba polovina respondentli spiSe uptfednostiiuje tuzemské Cerstvé
potraviny. Odpovéd ,,ano* uvedlo 61 dotazovanych, coz je z celkového mnozstvi 28,4 %.

V celkovém podilu je 80 % respondentl spiSe naklonéno pro ndkup tuzemskych potravin.
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Pro jasny nesoulad s tuzemskymi ¢eskymi Cerstvymi potravinami je 21 dotazovanych, tedy

9,8 % z celkového podilu.

Graf'17 Preference cCerstvych ceskych potravin pred zahranicnimi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 19 Preference tuzemskych potravin pred zahranicnimi
Preference Cetnost Kumulativni ¢etnost
tuzemskych
potravin pied Absolutni Relativni Absolutni Relativni
zahrani¢nimi
Ano 61 28,40 % 61 28,40 %
SpiSe ano 106 49,30 % 167 77,70 %
Ne 21 9,80 % 188 87,50 %
SpiSe ne 27 12,60 % 215 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku, zda sledujete slozeni potravin, odpovédélo ,,ano* 84 respondenttl, za coz
ve vetsSing piipadi mize zdravy zivotni styl vétSiny zédkaznikil, rizn€ intolerance sacharidd,
laktézy apod. Celkem 64 respondentii odpovédélo ,,spiSe ano®. Pii souctu obou odpoveédi
148 je podil sledujicich sloZeni potravin 68,8 %. Naopak sloZeni potravin viibec nesleduje
25 dotazovanych, tedy 11,6 % z celku. Z prizkumu dale vypovida to, ze slozeni potravin
nesleduji hlavné respondenti v rozmezi véku 21-30 let, kde ,,ne” odpovédelo hned 11

respondentli a 6 dotazovanych ve véku 68 a vice let v priizkumu odpovédelo, Ze nesleduji
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sloZeni potravin viibec. Z ¢ehoz vyplyva, Ze potraviny sleduji hlavné zdkaznici v rozmezi

véku 31 az 67 let.

Graf'18 Sleduji respondenti sloZeni potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 20 Cetnost respondentii sledujicich slozeni potravin
Sleduji Cetnost Kumulativni Eetnost
respondenti
. . Absolutni Relativni Absolutni Relativni
sloZeni potravin
Ano 64 39,10 % 64 39,10 %
SpiSe ano 84 29,80 % 148 68,90 %
Ne 25 19,50 % 173 88,40 %
Spise ne 42 11,60 % 215 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, excel, dotaznikové Setfeni

V grafu 19, jak nakup potravin ovliviluje respondenty, dotazovani odpovédéli, ze
akeéni letdky sleduje jen 51 respondentli a 43 respondentli jim nevénuje vibec Zadnou
pozornost. Spise je sleduje 61 respondentl a spiSe nesleduje 60 respondentii. Pti srovnani
odpovédi zakaznikd, kteti se priklanéji k ndkupu na zaklade¢ akénich letaku ¢i nikoli, je podil
52:48. Z hlediska véku respondenti byly porovnavany vysledky dvou skupin s nejvice
odliSnymi odpovéd'mi, a to dichodcl a zdkazniki ve veku 21-30 let. Z vysledkl tohoto
vyzkumu bylo zjisténo, ze akéni letdky pii nakupu potravin sleduje 10 z 11 dichodct a

z druhé zkoumané skupiny pouze 50 % respondent.
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Graf'19 Nakup potravin podle akcnich letakii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 21 Cetnost néakupu potravin podle akcnich letdki

= spiSe ano
= spiSe ne

ano

Nakup potravin Cetnost Kumulativni ¢etnost
podle akénich
e Absolutni Relativni Absolutni Relativni
letaki

Ano 43 20,00 % 43 20,00 %
Spise ano 61 28,40 % 104 48,40 %

Ne 51 23,70 % 155 72,10 %
Spise ne 60 27,90 % 215 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Samoobsluzné pokladny v prodejnach podle prizkumu vyuzivad 174 respondentt,
tedy 81,7 %. Naopak 39 respondentli je viibec nevyuziva pfi ndkupu potravin. Porovnani
grafu 20 s vékovymi kategoriemi dotazovanych poukazuje na to, ze 10 respondentd z 11
nevyuziva samoobsluznou pokladnu. U ostatnich v€kovych kategorii pfevazuje vyuzivani
samoobsluznych pokladen pfi ndkupu potravin pfed témi klasickymi. Mohutné vyuzivani
samoobsluznych pokladen je zobrazeno v grafu 22. Mize to byt prave z divodu distancovani

se lidskému kontaktu, urychleni ndkupu ¢i pokud jsou pokladny zaplnény zékazniky nebo

ptehledem o nakupu.
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Graf 20 Vyuziti samoobsluznych pokladem, pokud jsou soucdsti prodejny
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 22 Cetnost vyuziti samoobsluznych pokladen
VyuZiti Cetnost Kumulativni ¢etnost
samoobsluznych
Absolutni Relativni Absolutni Relativni
pokladen
Ano 174 81,70 % 174 81,70 %
Ne 39 18,30 % 215 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vétsina respondentli na otazku, jestli preferuji samoobsluzné pokladny pied
klasickymi pifi ndkupu potravin, odpovédéla ,,ano*“ a to 73 dotazovanych, coz je
v procentnim vyjadieni 34,3 %. Pro volbu klasickych pokladen je naklonéno 40
dotazovanych, tedy 18,8 %. V odpovédi ,,spiSe ano* a ,,spiSe ne* je rozdil 32 respondentii
ve prospéch ,spiSe ano®, kdy samoobsluzné pokladny spiSe upfednostiiuje o 15 %

respondentli vice nez ty klasické.
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Graf 21 Uprednostnéni samoobsluznych pokladen pred klasickymi pri nakupu potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 23 Cetnost upFednostméni samoobsluznych pokladen pred klasickymi
Uprednostiiujete Cetnost Kumulativni ¢etnost
samoobsluzné pokladny
. L Absolutni Relativni Absolutni Relativni
pred klasickymi
Ano 73 34,30 % 73 34,30 %
SpiSe ano 66 31,00 % 139 65,30 %
Ne 40 18,80 % 179 84,10 %
SpiSe ne 34 16,00 % 212 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti porovnani faktort upfednostiiujicich samoobsluzné pokladny pted klasickymi pfi
nakupu potravin, lze z grafu 22 vy¢€ist n€kolik divodl jejich preference. NejCastéj$im
divodem je tspora Casu pti ¢ekani ve fronté u pokladny, kterou oznacilo 130 respondentd,
tedy 67,7 %. Druhou nejcastéjsi odpovédi, tedy z diivodu piehledu o celkovém nékupu a
cenach za zbozi, je diilezité pro 32 respondentd. Posledni skupinou, jez oznacila ,,distanc*
od lidského kontaktu, je to diivod pro 30 respondentii pro uptednostnéni samoobsluznych

pokladen pted klasickymi pii ndkupu potravin.
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Graf 22 Duvody uprednostnéni samoobsluznych pokladen pred klasickymi pri nakupu potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 24 Cetnost divodii upFednostnéni samoobsluznych pokladen pred klasickymi

Diivody upfednostnéni Cetnost Kumulativni ¢etnost
samoobsluznych pokladen pied
Klasickymi Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Z Casovych divodi 152 65,80 % 152 65,80 %
Piehled o nakupu 36 15,60 % 188 81,40 %
Distanc lidskému kontaktu 33 14,30 % 221 95,70 %
Jina odpoveéd 10 4,30 % 231 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu 23, jak ovlivnilo ndkupni chovani dotazovanych béhem covidové doby,
odpovédélo 77 respondentl nejcastéji ,,spise ne®. ,,Ne* zvolilo 66 respondenttl, coz je 30,7
% z celkového podilu. Jisty souhlas se zménou chovéni uvedlo 23 respondentd, tedy 10,7
%, »,spiSe ano* zvolilo 49 dotazovanych. Odpovédi ,,ano* a ,,ne* od sebe déli 43 respondentd,

tedy 19,4 %.
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Graf 23 Ovlivnéni nakupniho chovani potravin v covidové dobé
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 25 Cetnost zmény ndkupniho chovani v dobé covidové
Zména Cetnost Kumulativni ¢etnost
nakupniho
chovani v dobé Absolutni Relativni Absolutni Relativni
covidové
Ano 23 10,70 % 23 10,70 %
Spise ano 49 22,80 % 72 33,50 %
Ne 66 30,70 % 138 67,20 %
SpiSe ne 77 35,80 % 215 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku, jakym zplsobem se zménilo nakupni chovani respondenti bchem
covidové doby se zlcastnilo celkem 113 respondenti, kteti mohli vybrat z vice odpovédi.
Z toho 32 dotazovanych uvedlo jako svoji nejcastéjsi odpoved’ ,,méné Castych nakupi pii
vétsSim ndkupnim mnozstvi potravin®, kterou zvolilo zcelkového podilu 28,3 %
respondentli. Druhou nejcastéjsi zménou je pro 23 respondentl ndkup zdravéejSich a
bohatSich potravin na vitaminy, coz je z celkového podilu 20,4 %. Dalsim divodem je nakup
levnéjsich potravin, ktery uvedlo 19 respondentii. Ostatni odpovédi maji mezi sebou
odchylku do 5 odpovédi, kdy nejméné cetnou odpovédi je ndkup v hypermarketech, kde je

nejsirsi vybér zbozi. Jako ,,jind odpovéd™ byla uvedena v ptipad¢ 2 odpovédi.
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Graf 24 Jakym zpiisobem se zmeénilo nakupni chovani potravin béhem covidové doby
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.3 Shrnuti vysledku zjiSt’ovani faktort ovliviiujicich chovani zakazniki

Z uvedenych vysledkt, které byly sestaveny na zaklad¢é dotaznikového Seteni plyne

hned nékolik diilezitych poznatki.

Zakaznici pfevazné uvedli, ze jejich tydenni utrata za potraviny ¢ini od 1 do 3 tisic
korun. Zatimco Cerstvé potraviny nakupuji zadkaznici alesponi jednou do tydne, coz potvrzuje
fakt, Ze se Cerstvé potraviny rychle kazi a je tudiz nezbytné je rychleji spotiebovat a tim
padem 1 Castéji nakupovat. Oproti tomu trvanlivé potraviny nakupuji zdkaznici vétSinou
n¢kolikrat do tydne anebo alespon jednou za dva tydny, a to z diivodu jejich prodlouzené

doby spotteby.

Zakaznici nejCastéji nakupuji v supermarketech, zatimco o polovinu méné
respondentli uvedlo, ze nakupuji nejcastéji v hypermarketech. Diivodem, pro¢ zdkaznici voli
supermarket je ten, ze supermarkety jsou dnes doslova na ,.kazdém rohu* diky ¢emuz
disponuji hlavné¢ dobrou dostupnosti a obsahuji Siroky vybér potravin, pii kterém vSak
nestravi zakaznici tolik ¢asu pfi ndkupu, jako napiiklad ve zminéném hypermarketu, ktery

ma vybér potravin mnohem §ir$i.

Zakaznici se nejvice charakterizuji jako ekonomicti nakupujici, tedy jako velmi

cenové citlivy, narocni a méné Casto nakupujici zédkaznici, a to rovnou pro necelych 30 %
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respondentll. Druhym nejcastéjSim typem zékaznika se charakterizuji respondenti jako
mobilni pragmatici, coz v praxi znamena, taktéz cenové velmi citlivym, nendro¢nym
zakaznikem, ale s jasnou vidinou — nakupovat velké mnozstvi potravin za rozumné ceny s

vyraznou mobilitu.

Nejvice preferovanym nakupem potravin je u zdkaznikl stale jen moznost nakupu
pouze v kamennych obchodech, ktery preferuje vice jak polovina dotdzanych. Mensi podil
respondentll vyuziva kombinovany ndkup, tedy kombinaci kamenného obchodu a nakupu
potravin online. Divodem, pro¢ zékaznici preferuji hlavné kamenny obchod je ten, Ze se na
dany produkt mohou jit osobn¢ podivat, osahat ho a také tieba si k nému ptivonét. DalSim

diivodem muze byt naptiklad také zvyk.

Respondenty pii nakupu Cerstvych potravin nejvice ovliviiuje kvalita, ktera je stézejni
pro necelou 1/3 dotazovanych. Na druhém misté jsou s malym rozdilem shodné slozeni a
cena. Vysledky mohou vsak byt zkresleny vlivem zdrazovani potravin, kdy cena bude mit
pravdépodobné mnohem vétsi vliv pfi ndkupu Cerstvych potravin nez v dobé pruzkumu. U
trvanlivych potravin je kvalita také rozhodujicim faktorem, jak tomu bylo u cerstvych
potravin. Na druhém misté je pro zdkazniky klicovym faktorem cena a na tfetim trvanlivost.
Jak bylo feceno u Cerstvych potravin, vysledky mohou byt zkresleny v disledku neustalého
zdraZovani, tak i u trvanlivych potravin bude nejspiS cena tim hlavnim faktorem. Budeme-li
se bavit o sloZeni, které¢ diive bezesporu nemélo takovou ,,popularitu® jako nyni. Dnes se o
ném mluvi jako o jednom z rozhodujicich faktord. Diivodii mize byt hned nékolik, naptiklad
zdravi zivotni styl zdkaznikl, rizné intolerance na laktézu, cukrovka nebo také po vlivu
pandemie diiraz na doplnéni riznych vitamini a dalSich latek. S tim souvisi také ochota

pfiplatit si za kvalitu, kterou disponuje 90 % dotazovanych.

Tuzemské potraviny preferuje % respondentl. Zkratka zakaznici vice diveéiuji
tuzemskym dodavatelim nez t€ém zahraniénim. Pfikladem mulze byt ovéfeny pivod u
zeleniny, ovoce, masa, vajec, mléka apod.

Az polovina zékaznikd nakupuje s pomoci akénich letakli. Tento zpiisob nékupu je
Cast¢jsi prevazné u starSi generace zdkaznikl a v dob€ zdrazovani potravin bude tento trend

pravdépodobné popularnéjsi, nez byl drive.
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V poslednich letech se rozmohlo do potravinovych fetézcii zavést tzv. samoobsluzné
poklady, kdy si zakaznik sdm namarkuje zbozi a poté zbozi zaplati prostfednictvim
automatu. Az 80 % zékazniki jej vyuZziva pii ndkupu potravin a okolo 65 % zdkazniki je
dokonce preferuje pied témi klasickymi, ve kterych je k dispozici obsluha. Hlavnimi divody
pro preferenci samoobsluznych pokladen je Gispora Casu pii ¢ekani ve fronté, lepsi ptehled o
nakupu a také fakt, ze za pandemie zékaznici chtéli dodrzovat odstup od ostatnich zékaznik.
Dnes uz vSak tento trend ,,odstupu‘ ale nema takovou vahu jako za doby pandemie. Zatimco
pandemie jiz davno polevila, tak v ndkupnim chovani to ovlivnilo az 33 % zakaznikd, a to
hlavné tim, Ze zdkaznici nakupovali s mensimi frekvencemi, potraviny bohatsi na vitaminy,

potraviny ve slevé a byl vyuzit ve vétsi mife nakup online.
4.2 Testovani hypotéz

V této kapitole byla na zéklad¢ testovani hypotéz provedena analyza kvalitativnich

znakd, které byly pfedem stanoveny.

Hypotéza 1

Hypotéza 1 se zabyva zavislosti mezi ochotou pfiplatit si za kvalitu potravin a
pohlavim. Aby doSlo ke splnéni podminek, byl pouzit Chi kvadrat testu, kdy doSlo ke

slouceni odpovédi ,,ano* se ,,spiSe ano* a ,,ne* se ,,spiSe ne viz. Tabulka ¢. 26.

Tabulka 26 Hypotéza ¢. 1 po sloucent

Ochota priplatit si za kvalitu
Pohlavi potravin
Ano Ne >
Muz 69 7 76
Zena 126 13 139
> 195 20 215

Zdroj: Vlastni zpracovani

x> =0,001
1% 0.055)= 3,841

2

X2 <x?0.0s5(5)= Ho plati

73



V=0,973 silna zavislost

Vypocitané testové kritérium je nizsi nez kritickd hodnota. V tomto piipad¢ se tedy
nulova hypotéza na hladin€ vyznamnosti alfa 0,05 pfijme. Tedy ochota pfiplatit si za kvalitu
potraviny neni zavisla na pohlavi.

Podle Cramérova koeficientu kontingence je tato zavislost silna, kdy V=0,973.

Hypotéza 2

Hypotéza 2 tika, Ze sledovani slozeni potravin neni zavislé na véku. Stejné jako u
prvni hypotézy, tak i u této doslo ke slouc¢eni odpovédi ,,ano* se ,,spiSe ano* a ,,ne* se ,,spise
ne*, aby doslo ke splnéni podminek viz. Tabulka ¢. 27. Vysledky v§ak mohou byt vlivem

vysoké Cetnosti u véku 21-30 let zkresleny.

Tabulka 27 Hypotéza ¢. 2 po sloucent

Sledovani sloZeni potravin

Vék

Ano Ne >
20 a méné 9 5 14
21-30 74 36 110
31-40 13 7 20
41-50 17 4 21
51-60 24 3 27
61-67 6 6 12
68 a vice 5 6 11
> 148 67 215

Zdroj: Vlastni zpracovani

12 =11,684
12 0.055)= 12,592

2

X
V= 10,233 slaba zavislost

<¢%0.05(5)= Ho plati

Testové kritérium je niz§i nez kritickd hodnota. Nulova hypotéza na hladiné
vyznamnosti alfa 0,05 se nezamitd. Neni zavislost mezi sledovanim slozeni potravin a

vékem.
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Craméruv koeficient ma stiedné silnou zéavislost, kdy V=0,233.

Hypotéza 3
Hypotéza 3 vyjadfuje zdvislost mezi vyuZzitim samoobsluznych pokladen a

vzdélanim viz. Tabulka ¢&. 28.

Tabulka 28 Hypotéza ¢. 3 po sloucent

Vyuziti samoobsluZnych

Vzdélani pokladen v prodejné
Ano Ne >
Vysokoskolské 82 14 96
Stfedni s maturitou 78 13 91
Zakladni 10 6 16
Vyuéeni/SS bez maturity 6 6 12
> 176 39 215

Zdroj: Vlastni zpracovani

22 =13,970

12 o0s5)= 7,815

2

X
V= 10,255 slaba zavislost

> v%0,05(5)= Ho neplati

V ptipadé této hypotézy vyslo testové kritérium vySsi nez kritickd hodnota. Nulova
hypotéza je tak odmitnuta a fika, Ze je zavislost mezi vyuzitim samoobsluznych pokladen a
vzdélanim.

Hodnota Cramérova koeficientu vysla jako stfedné silna zavislost, tedy V=0,255.

Hypotéza 4

Hypotéza 4 se zabyva zavislosti mezi zménou nédkupniho chovani béhem covidové
doby a vékem zdkaznika. I u posledni hypotézy doslo ke slouceni odpovédi ,,ano* se ,,spise

ano“ a ,,ne“ se ,,spise ne*, aby doslo ke splnéni podminek viz. Tabulka ¢. 29.
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Tabulka 29 Hypotéza ¢. 4 po sloucent

Zména nakupniho chovani pfi
nakupu potravin béhem
Vvek covidové doby

Ano Ne >

20 a méné 1 13 14
21-30 36 74 110
31-40 6 14 20
41-50 10 11 21
51-60 10 17 27
61-67 6 6 12
68 a vice 3 8 11
> 72 143 215

Zdroj: Vlastni zpracovani

x> =8,195
12 0.055)= 12,592

2

X
V= 0,195 slaba zavislost

<¢%0.05(5)= Ho plati

Hypotéza €. 4 byla pftijata, testové kritérium vyslo nizsi nez kriticka hodnota. Nulova
hypotéza byla tak pfijata a vyjadfuje nesoulad mezi zménou chovéni v covidové dob¢ a
vékem.

Hodnota Cramérova koeficientu vyjadfuje slabou zavislost V=0,195.

Z vysledki testovani statistickych hypotéz bylo zjisténo né€kolik poznatkli. Prvni
hypotéza porovnava vztah mezi ochotou pfiplatit si za kvalitu potravin a pohlavim. Nulova
hypotéza byla pfijata, tudiz neni soulad mezi ochotou pfiplatit si za kvalitu potravin a
pohlavim. Druha hypotéza se zabyva vztahem mezi sledovanim sloZenim potravin a vékem.
Nulové hypotéza nebyla zamitnuta, tim padem sledovani slozeni potravin neni zavislé na
véku. Treti hypotéza srovnava zavislost mezi vyuzitim samoobsluznych pokladen a
vzdélanim. V tomto piipad¢ byla nulova hypotéza zamitnuta a vypovida o tom, ze vyuziti

samoobsluznych pokladen je zavislé na vzdelani. Posledni €tvrta hypotéza zkoumala vztah
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mezi zménou chovéani v dob¢ covidové a vékem. Piijeti nulové hypotézy znamend nesoulad

mezi zménou chovani v covidové dobé a vékem.

4.3 Porovnani vztahi ordindlnich proménnych dat z kvantitativniho

vyzkumu

Uvedena kapitola bude mit za ukol analyzovat data ordindlnich proménnych. Data pro
porovndni byla ziskdna z kvantitativniho vyzkumu (viz. kapitola 4.1). Data vychdzeji
z otazek ,,Co nejvice ovliviluje zakazniky pfi ndkupu Cerstvych potravin?* a ,,Co nejvice
ovliviiuje zakazniky pti ndkupu trvanlivych potravin?*. Konkrétn¢ se jedna o vztah mezi
kvalitou, cenou, slozenim, zahrani¢nim ptivodem, obalem, BIO oznafenim, znackou a
trvanlivosti produktu. Z divodu velkého mnozstvi dat, jich bude popséano pouze nékolik.

Z tabulek €. 30. a 31. budou sledovany stejné proménné.

4.3.1 Preference zakazniku pfi nakupu Cerstvych potravin

Tabulka 30 Vysledna tabulka korelacniho koeficientu ,, Co nejvice ovliviiuje zakazniky pri ndakupu cerstvych potravin?

Correlations

zahr_produk
kvalita cena slozeni t trvanlivost obal znacka BIO_oznaceni
Spearman's rho  kvalita Correlation Coefficient 1.000 .030 415" .158" 2447 -149" -.018 .073
Sig. (2-tailed) . 659  <.001 .020 <.001 .028 .789 .285
N 215 215 215 215 215 215 215 215
cena Correlation Coefficient .030 1.000 .009 -.199" 219" .060 -.178" -.295"
Sig. (2-tailed) .659 . .896 .003 .001 384 .009 <.001
N 215 215 215 215 215 215 215 215
slozeni Correlation Coefficient  .415"" .009 1.000 230”7 178" -.076 .030 119
Sig. (2-tailed) <.001 .896 . <.001 .009 .269 .664 .081
N 215 215 215 215 215 215 215 215
zahr_produkt  Correlation Coefficient 158" -.199™ 230" 1.000 .007 267" 196" 3307
Sig. (2-tailed) .020 .003  <.001 . 923  <.001 .004 <.001
N 215 215 215 215 215 215 215 215
trvanlivost Correlation Coefficient ~ .244™" 219"  .178" .007 1.000 .079 .140" -.049
Sig. (2-tailed) <.001 .001 .009 .923 . 249 .040 477
N 215 215 215 215 215 215 215 215
obal Correlation Coefficient ~ -.149" .060 -.076 267" .079 1.000 .3217 239”7
Sig. (2-tailed) .028 384 .269 <.001 .249 . <.001 <.001
N 215 215 215 215 215 215 215 215
znacka Correlation Coefficient -.018 -.178" .030 196" 1407 3217 1.000 258"
Sig. (2-tailed) .789 .009 .664 .004 .040  <.001 . <.001
N 215 215 215 215 215 215 215 215
BIO_oznaceni  Correlation Coefficient 073 -.295" 119 3307 -.049 2397 258" 1.000
Sig. (2-tailed) 285  <.001 .081 <.001 477 <.001  <.001 .
N 215 215 215 215 215 215 215 215

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Zdroj: SPSS

Z vysledné tabulky ¢. 30 je prvnim porovnanim vztah mezi slozenim potravin a jeho

kvalitou, kde hodnota korela¢niho koeficientu vysla 0,415. Tato hodnota se statisticky
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vyznamn¢ li§i od nuly na hladiné vyznamnosti 1 % a tedy i na hladin¢ vyznamnosti 5 %.
Znamena to tedy, ze zakaznici nakupujici vice potraviny podle sloZeni, nakupuji obvykle i
vice potraviny s ohledem na jejich kvalitu. Druhym sledovanym vztahem je korelace mezi
BIO potravinami a zahrani¢nimi produkty. Hodnota korelacniho koeficientu mezi témito
proménnymi je 0,330. Zde ndm to ukazuje, Ze hodnota se statisticky vyznamné li§i od nuly
na hladiné vyznamnosti 1 % 1 5 %. Vysledek vyjadiuje zavislost mezi ndkupem potravin

podle oznacenim BIO a nakupem zahrani¢nich produkti.

Zavislost mezi preferenci ndkupu potravin podle obalu a kvalitou potravin ma
tabulkovou hodnotu -1,49. Tato hodnota se také statisticky odliSuje od nuly na hladiné
vyznamnosti 5 %, v tomto pfipad¢ vSak s ristem jedné proménné, druhd proménna klesa.
V tomto pfipad¢ sristem preference zdkaznikli nakupu potravin podle obalu, klesa
preference nakupu potravin podle kvality. U uvedené¢ho bych spiSe predpokladal ptimou

uméru, kdy s kvalitou za potraviny roste jejich preference také u obalu.
Hodnota korelaéniho koeficientu mezi preferenci ndkupu potravin podle ceny a sloZzenim

potravin je 0,009. V uvedeném piipadé nebyl prokazan statisticky vyznamny vztah mezi

roménnymi na hladiné vyznamnosti 5 % ani 1 %.
y y
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4.3.2 Preference zikazniku p¥fi nakupu trvanlivych potravin

Tabulka 31 Vysledna tabulka korelacniho koeficientu ,, Co nejvice ovliviiuje zakazniky pri ndakupu trvanlivych potravin?"

Correlations

zahr_produk
kvalita cena slozeni t trvanlivost obal znacka BIO_oznaceni
Spearman's rho  kvalita Correlation Coefficient 1.000 .155° 455" 181" 250" -.156° -.064 -.044
Sig. (2-tailed) . 023 <.001 .008 <.001 .023 349 522
N 215 215 215 215 215 215 215 215
cena Correlation Coefficient 155" 1.000 .030 -.261" 267" .006 -.104 -314"7
Sig. (2-tailed) .023 . .660 <.001 <.001 .928 127 <.001
N 215 215 215 215 215 215 215 215
slozeni Correlation Coefficient ~ .455" .030 1.000 236" 213" -.041 -.062 .088
Sig. (2-tailed) <.001 .660 . <.001 .002 .555 .366 .200
N 215 215 215 215 215 215 215 215
zahr_produkt  Correlation Coefficient ~ .181" -.261"" 236" 1.000 148" 3537 2277 3527
Sig. (2-tailed) .008  <.001  <.001 . 030  <.001  <.001 <.001
N 215 215 215 215 215 215 215 215
trvanlivost Correlation Coefficient ~ .250"°  .267""  .213" .148" 1.000 .133 .163" -.018
Sig. (2-tailed) <.001  <.001 .002 .030 . .052 .017 792
N 215 215 215 215 215 215 215 215
obal Correlation Coefficient ~ -.156" .006 -.041 353" 133 1.000 .502" 292"
Sig. (2-tailed) .023 .928 .555 <.001 .052 . <.001 <.001
N 215 215 215 215 215 215 215 215
znacka Correlation Coefficient ~ -.064 -.104 -.062 227" 1637 502”7 1.000 230"
Sig. (2-tailed) .349 127 .366 <.001 017 <.001 . <.001
N 215 215 215 215 215 215 215 215
BIO_oznaceni  Correlation Coefficient -.044 -314"7 .088 352" -.018 292" 2307 1.000
Sig. (2-tailed) 522 <.001 .200 <.001 792 <.001  <.001 .
N 215 215 215 215 215 215 215 215

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Zdroj: SPSS

Tabulka ¢. 31 ukazuje na zavislost proménnych pfi preferenci ndkupu potravin mezi
sebou. Stejn¢ jako v tabulce ¢. 30 vysel nejvyssi korelacni koeficient mezi kvalitou a
slozenim potravin s hodnotou 0,455. Hodnota 0,455 se statisticky vyznamné 1i8i od nuly na
hladin€ vyznamnosti 5 % a 1 %. Vysledkem je tedy zjisténi, Ze s rlstem vyznamnosti

preference kvality potravin, roste také dillezitost preference slozeni potravin.

Dal8im porovnanim je vztah mezi BIO potravinami a zahrani¢nimi produkty. Hodnota
korela¢niho koeficientu je 0,352. Hodnota se na hladiné vyznamnosti 5 % a 1 % od nuly
statisticky vyznamné neodliSuje. TudizZ s riistem potravin z BIO produkce roste také zajem

o nakup zahrani¢nich potravin.

Tabulkova hypotéza mezi obalem a kvalitou potravin méa hodnotu korelacniho

koeficientu -1,56. Hodnota se od nuly statisticky 1i$i na hladin€ vyznamnosti 5 % a 1 %.
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Znamena to, ze s rustem preferenci znackovych potravin, klesa zajem o kvalitu potravin a

naopak. Jak uz bylo feceno u Cerstvych potravin, toto tvrzeni je dle mého nazoru v rozporu.

Posledni méfenou hodnotou je vztah mezi cenou a slozenim potravin. Korelacni
koeficient se rovna 0,03 a tato hodnota je od nuly statisticky nerozdilna na hladiné

vyznamnosti 5 % a 1 %. Neni tedy zde prokazan statisticky vyznamny vztah.

Z vysledki analyzy ordinalnich proménnych pomoci spearmanova korela¢niho
koeficientu vzeslo n€kolik zjisténi.

Uvodnim porovninim jsou data vychazejici z preferenci zdkazniki pii nakupu
cerstvych potravin. Prvni zjisténi fik4, Ze zdkaznici ohliZejici se na sloZeni potravin, zaroven
kladou diraz na kvalitu potravin. Druhy vztah mezi ndkupem potravin s oznac¢enim BIO a
zahrani¢nimi produkty se také vyznamné statisticky liSi od nuly, tudiZ s riistem preference
nakupu potravin s oznaCenim BIO soubéZné roste zajem o ndkup potravin zahrani¢ni
produkce. Tteti zavislost preference Cerstvych potravin mezi obalem a kvalitou potravin fika,
ze s rustem preference nakupu potravin podle obalu, klesa preference ndkupu potravin dle
kvality a naopak. Poslednim srovnanim je vztah mezi cenou za potraviny a slozenim. Tento
vztah neprokazal statistickou vyznamnost.

Druhym srovnanim jsou data vychézejici z preferenci zékaznikt pfi nakupu potravin
trvanlivych. Prvni zjisténi tikd, Ze s ristem preference nakupu potravin podle kvality roste
preference s ohledem na sloZeni. Druhym porovnanim je kladny vztah mezi ristem potravin
s BIO oznacenim a ristem potravin ze zahrani¢ni produkce. Dal$im tvrzenim je vztah, ktery
tika Ze s ristem preference potravin podle znacky, klesd vyznamnost ndkupu potravin podle
kvality. Poslednim porovnanim je zdvislost mezi cenou potravin a jejich slozenim, ktera

stejné jako u potravin Cerstvych, nebyla prokazéana.

4.4 Aktualni vyvoj chovani zakaznikt pri nakupu potravin, spokojenost

pri nakupu potravin a vliv Covid-19 na nakupni chovani

Tato c¢ast diplomové prace se vénovala popsani vysledki kvalitativniho vyzkumu.
Smyslem druhého vyzkumu, ktery byl uskutecnén prosttednictvim rozhovort, bylo dotdzani
se na otazky zkvantitativniho dotazniku, které nemaji vypovidajici schopnost pro

diplomovou préci. Dal§im divodem byla hrani¢ni Uc¢ast respondentli a vysoka Cetnost
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jednoho ze segmentu, v posledni fad€ zjisténi spokojenosti zékaznikii pfi nakupu potravin.
Otazky jsou zamétené na aktudlni situaci okolo zdraZzovani potravin, které mohlo zapficinit
zménu aktudlniho chovéni zédkazniki pfi ndkupu potravin. Poté jsou otazky zamétené na
spokojenost zakaznikd pfi ndkupu potravin. V posledni fad€, zda zékaznici pocituji po

pandemickou zménu chovani pti ndkupu potravin.

U vétsiny respondentl se vlivem zdrazovani zménilo nakupni chovéani v tom smyslu, Ze
vice nakupuji potraviny v akcich, ale zaroven uptednostiiuji u potravin také kvalitu, coz
rozhoduje pfiblizn€é u poloviny dotdzanych. Pouze cenu bez ohledu na kvalitu a slozeni
potravin sleduje ¢tvrtina respondenttl, kteti také tvori nejvyssi vékovy pramér 58,4 let ze
vSech variant u prvni otazky. Naopak nejméné respondenti sleduje pouze sloZeni potravin
bez ohledu na cenu a kvalitu, ktera byla zjiSténa u jednoho dotazaného. Pouze kvalitu sleduji
celkem 4 dotazani s vékovym primérem 32 let, z ¢ehoz vyplyva, ze kvalita je rozhodujici
hlavné pro mladsi a stfedné starou generaci. Zasoby potravin si podle prizkumu dé¢la 8
respondentl, kde 3 z nich spadaji do nejstar§i segmentacni skupiny, tedy lid¢ star$i 68 let.
Zasoby si délaji hlavné z trvanlivych potravin, které jsou ve vyraznéjsi slevé nebo nejsou tak

Gasto v akcich.

Vyuziti tzv. ,,happy hours®, tedy nabidka cerstvych potravin, které by obchody nabizeli
za vyrazn€ vyhodnou cenu pifed zaviraci dobou. Smyslem je omezeni plytvani potravin a
k ptesvédcit tak zdkazniky k jejich ndkupu. ,,Happy hours® by podle prizkumu zaujala
k nakupu potravin tfi ¢tvrtiny dotdzanych, ale polovina z nich, by tuto akci vyuzilo pouze
v pfipad¢, ze by zrovna v danou dobu nakupovali potraviny. Druhd polovina respondentti by
tuto akci viibec nevyuzila. Stastnou hodinku neboli ,happy hours by nevyuzili hlavng

duchodci.

Nékup potravin prostiednictvim aplikace dané prodejny, kde si potraviny zdkaznik
vybere, pfedem zaplati a nésledné si je vyzvedne v ,boxu na potraviny®“, ktery bude
soucastim prodejny. Smyslem je tak pohodlny a rychly nakup potravin, ktery si staci pouze
vyzvednout v ,,boxu na potraviny* u prodejny, kde bude nakup piipraven v taskach, ktery
provede pracovnik prodejny. 11 dotdzanych odpovédélo, ze by tento napad pravdépodobné
vyuzili nebo vyuzivali. Naopak 10 respondentli uvedlo, Ze nikoli. NejcastéjSim

odGivodnénim, pro¢ by zakaznici boxy nevyuzivali, je osobni vybér potravin, jelikoz kvalita
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potravin neni u jednoho zboZi totozna. Dal$im uvedenym diivodem bylo, ze by rad&ji vyuzili

online ndkup s dovozem az domi, piicemz je to mnohem pohodIné;jsi.

Nabidce zahrani¢nich produktii v obchodech se dostava stale vétsi obliby. Diivodi
mize byt nckolik. Vyssi kvalita u Némeckych vyrobki, shovivavéjsi cena u vyrobkl
z Polska nebo vyrobky ze Stfedozemi ¢i exotiky kviili jejich mensi dostupnosti a nezndmym
chutim. Podle prizkumu 19 dotdzanych z celkovych 21, by nabidku zahrani¢nich produktt
bud’ vyuzivalo nebo ji uz vyuziva. Dva respondenti pted a diichodového veéku, by vSak tuto
nabidku vibec nevyuzili. Produkty, které by dotazovani nejvice preferovali, jak uz byly
nc¢které zminéno, jsou z Némecka, Itdlie, Asie nebo zahrani¢ni produkty pro vegany.
Némecké produkty hlavné pro jejich kvalitu, italské a asijské produkty pravdépodobné
z diivodu jejich mensi dostupnosti nebo exoticnosti a veganské produkty, pro jejich mensi

dostupnost nebo malou rozmanitost.

Aplikaci uz vyuziva vét§ina obchodnich znadek s potravinami v CR nebo do
budoucna budou pravdépodobné vSechny a plastové karty vymizi. Pro ¢ast zdkazniki je
aplikace neodmyslitelnou soucasti pfi jejich ndkupii. Prodejny se snazi zdkazniky naldkat na
rizné slevy, které zdkaznik pomoci aplikace dosédhne, dale to mtizou byt body, za které si
zakaznik koupi zboZzi s vyraznou slevou nebo se mu proméni body v penize, které usetii pti
dal$im ndkupu. Déle to mohou byt rizné soutéze, pokud dosahnete urcité utraty apod. Z 21
dotazanych uvedlo 8, ze aplikaci vyuziva, zatimcol3 dotazovanych odpovédélo, Ze nikoli.
Nejcastejsim diivodem pro vyuziti aplikace byly slevy nebo slevové kupdny, elektronicka
uctenka, sbér bodl, at’ uz k ptipadnému dalSimu nakupu zbozi za zlevnénou cenu nebo
proméné bodl na penize. Osm dotazanych uvedlo, Ze aplikace nevyuZzivaji nebo vyuzivaji
pouze fyzickou slevovou kartu. Aplikace nejcastéji nevyuziva mladsi a nejstarsi segmentace
respondenttl, kde 2 z nich jsou mladsi nez 20 let, a naopak tfi star$i, nez 68 let. Divodem u
mladé generace mize byt neznalost, ze existuje aplikace prodejny nebo pohodlnost, kdy
zakaznik je liny predkladat aplikaci. U star$i generace mlZe jit o moderni zafizeni (chytry

telefon), ktery Casto nepouzivaji.
Od 5.10.2020 byl v Ceské republice vyhlaSen nouzovy stav vlivem Covid-19.

Nasledkem bylo uzavieni vétSiny sluzeb, noSeni rousek v uzavienych prostorech a omezeni

kontaktu mezi lidmi, ktery ovlivnil nakupovani potravin v tom smyslu, ze zdkaznici mezi

82



sebou museli udrzovat odstup minimalné 2 metry. Dale se Covid-19 ptenesl do frekvence
nakupl potravin pro vétSinu populace na minimalni a nékteré zdkazniky donutil si délat
zasobu potravin. Na dotaz, jak ovid-19 zménil ndkupni chovani respondentt, 17 dotazanych
uvedlo, ze se jejich zplsob ndkupu po covidu nezménil a vétSina nakupuje stejné jako pred
covidem. Na druhou stranu 4 respondenti uvedli, Ze se jejich chovani zménilo, at’ uz tim, ze
nyni nakupuji pfevazné online, chodi do obchodii méné casto nebo nakupuji potraviny
bohaté na vitaminy. Odstup od ostatnich zadkaznikli uz nyni z 21 dotdzanych dodrzuje pouze
pétina respondentd. Zajimavosti je, Ze tito respondenti maji v€kovy pramér 38,2 let, kde by

se dala spiSe oc¢ekavat star§i populace, kterd se jevi jako obezfetné;si.

4.5 Chovani maloobchodni prodejny v reakci na soucasnou situaci

V této kapitole vlastni prace bylo v ramci tzv. fizeného rozhovoru popsano chovani
zakaznikl pfi ndkupu potravin z pohledu maloobchodni prodejny a poukazani na aktudlni

nebo budouci aktivity spojené s vybranou prodejnou supermarketu Billa.

- Prevazné star$i generace zakaznikl nakupuje zlevnéné zbozi. Chovani zakaznikt je
vice podrazdéné nez diive, za coz mize hlavné zdrazovani potravin,

- Zakaznici se zamétuji na ndkup vyhodnych baleni (3 plus 1, XXL baleni apod.),

- Mnozstvi nakoupeného zbozi na jeden ndkup se snizil, ¢imz zakaznici reaguji na
zdrazovani a snazi se usetfit,

- Vybrana prodejna a také cely podnik Billa se zaméfuje hlavné na Cerstvost potravin.
Charakteristickym pojmem, kterym se Billa prezentuje je ,.clever, tedy nakupovat
chytfe a za vyhodné ceny,

- Zahrani¢ni produkty jsou prodejnami Billa nabizeny v omezené mife a zddné jejich
roz$ifeni v planu zatim neni,

- Od léta roku 2020 Billa vyuziva mobilni aplikaci, pficemz zakaznici stale vice
pouzivaji fyzické zédkaznické karty,

- Hlavnim kritériem pfi ndkupu potravin je pro zdkazniky jednoznacné cena. Diive
vSak zdkaznici upfednostiiovali kvalitu potravin. Nakupujici, ktefi chtéji v prodejné
Billa usettit, nakupuji zbozi od spolecnosti Billa, znacku ,,clever®,

-V nejblizsi budoucnosti je cilem obsadit vS§echny pobocky Billa samoobsluznymi
pokladnami a dale rozSifovat elektronické cenovky, které uz né€kolik prodejen Billa

vlastni. Jedna se hlavné o ty rozmérnéjsi pobocky,
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- Novinkou spolecnosti Billa je online nakup, ktery je rozvazen az k zdkaznikovi

domul.
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5 Vysledky a diskuse

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva komparaci primarnich dat z kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu se sekundarnimi daty ziskanych z prizkumd, které se zabyvaji

chovanim zékaznika pfi ndkupu potravin.

Z kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, ze 15 dotdzanych z celkovych 21 (71 %),
vlivem zdraZovéani potravin nakupuje pfevazné potraviny v akci. Nejcastéj$i prumérné
vydaje za potraviny, jsou podle respondentti z 50 % okolo 8 tisic, dale domécnosti z 25 %
vynalozi 3 tisice mésicné za potraviny a v posledni zmince ze 17 % domécnosti stoji
potraviny kolem 15 tisic mési¢né. K podobnym vysledkim dospél také prazkum od
spolecnosti KRUK, ktery se zamétfuje na spravu pohleddvek financnich ustavii a
korporéatnich zdkaznikd. Prizkum uskutecnil v prosinci roku 2022. Ten obdobné
z prazkumu zjistil, ze vice nez polovina zakaznikt nakupuje zlevnéné potraviny. Taktéz je
shoda v pofadi, ale s menSimi odchylkami v procentech mezi vyzkumy, kde domécnosti
podle prizkumu od spole¢nosti KRUK nejcastéji z 37 % vynalozi mezi 5-10 tisic korun za
nakup potravin, dale vynaloZzi cca 33 % domdacnosti 3-5 tisic korun za potraviny a v posledni

fad¢ 18 % domacnosti vynaloZi za potraviny vice nez 10 tisic korun.

Dale z kvantitativniho vyzkumu v diplomové praci bylo zjisténo, Ze online nakup
potravin nejcastéji vyuziva kolem 4,6 % respondentt, 4, 7 % respondentii vyuziva kombinaci
online nakupii i nakupui v kamennych obchodech. Pri preferenci osobniho nakupu v obchodé
s potravinami oproti online nakupu, byl nejcastejsim ditvodem jejich osobni vyber potravin.
Divodem je fakt, ze kvalita a velikost produktu nent jednotnd u stejného druhu potravin. Dle
komparovaného vyzkumu KPMG Ceska republika z biezna roku 2022, bylo zjisténo, Ze
potraviny online nakupuje jen 20 % Cechil, tedy o 10 % vice dotazovanych neZ ve vyzkumu
diplomové prace. Dale KPMG uvadi, Ze vice neZ polovina online nakup potravin jesté nikdy
nevyzkousela. Partnerka KPMG Martina Stegova uvedla ,, Ndkupy potravin online sice
rostou, ale zdaleka ne tak rychle, jak mnozi ocekavali, a to i v diisledku pandemie. Podil
tech, kteri nakupy online jesté nezkusili a ani to neplanuji, je stale pomeérné vysoky,
konkrétne 32 procent” (kpmg.com, 2022). Respondenti z prizkumu KPMG uvadi jako
nejvetsi nevyhodu nédkupu online — piiplatek za dopravu a také, Ze dodané zbozi nebude

kvalitou a mnozstvim odpovidat objednavce.
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Podle prizkumu v praktické ¢asti prace, az 43,5 % respondentl nejcastéji nakupuje
potraviny v supermarketu, 21,5 % respondentli v hypermarketu a mensi prodejny nejcastéji
navstévuje 13,1 % dotdzanych. Nejcastéj$imi preferencemi pro vybér nejnavstévovanéjsiho
typu prodejny je pro 27,3 % respondentti dostupnost. Podle porovnavanych primarnich dat
spolecnosti Nielsen Admosphere, ktera provedla vyzkum v fijnu roku 2021 nakupuje 97 %
respondentl alesponi nékdy v supermarketu nebo hypermarketu, dale skoro 2/3 populace
nakupuje v malych kamennych obchodech. Na trzich nakupuje skoro 1/3 dotazanych.
V porovnani obou vyzkumi mezi sebou, mizeme konstatovat, Ze pofadi podle Cetnosti
navstév je stejné, avSak divodem rozdilnych Cetnosti mize byt zdivodnéno nakupem
respondentl potravin v mensich méstech nebo na vesnicich, kde zédkaznici davaji prednost
mensim obchodlim s mensi vzdélenosti od bydlisté. Dalsim divodem rozdilnych vysledkl
mize byt jinak poloZena otazka ve vyzkumu diplomové prace, tedy kde nakupuji zédkaznici
,hejcasteji®, zatimco v porovnavaném vyzkumu byla otdzka polozena, kde nakupuji
respondenti ,,alespont nékdy*. V dalsi komparaci Nielsen Admosphere uvadi, ze dllezitym
aspektem pro vybér supermarketu je, stejné¢ jako v prizkumu diplomové prace, jeji

dostupnost 64 %. Rozdil je vSak pouze v Cetnosti.

Pro komparaci vysledkl, bylo nejdiive vyuzito vysledkii diplomové préce, kde
faktory pro vybér potravin byly rozdéleny na dvé casti — Cerstvé a trvanlivé potraviny.
V prizkumu ¢erstvych i trvanlivych potravin byla pro respondenty kli¢ova kvalita potravin
a hnedka poté jejich cena. Zatimco u trvanlivych potravin je na tfetim misté trvanlivost a
poté sloZeni potravin, tak u ¢erstvych potravin je na tfetim misté slozeni a az poté trvanlivost.
Dale také z prace vychazi fakt, ze az 68,8 % respondentil preferuje ceské potraviny pred
zahrani¢nimi. V porovnavaném Setfeni sndzvem Potraviny 2022 od CVVM byly
respondenty vybirany preference mezi cenou, sloZzenim, ptivodem, velikosti baleni, obale, a
za cenou bylo vybrano slozeni potravin. Naopak nejméné dilezitym aspektem je obal
potravin. V dalSim vyzkumu se stejnym zaméfenim na preference, podle agentury
STEM/MARK pro Statni zemédé€lsky intervenéni fond prokazal vyzkum, ze 90 %
respondentll béhem ndkupu potravin nejvice zohlednuje kvalitu a Cerstvost, a az poté cenu
(16 %). Jak fekla Client Service Manager z vyzkumné agentury STEM/MARK Gabriela

Samanové ,, Kdyby méli lidé zvolit, zda je béhem nakupovani oviiviwuje kvalita, cerstvost,
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nebo cena, jednoznacnymi vitezi jsou kvalita a Cerstvost, které jdou de facto ruku v ruce.
Nizkou cenu dava na 1. misto pouhych 16 % dotazovanych. Jedna se predevsim o muze a
respondenty s nizsim vzdelanim*) (akademiekvality.cz, 2021). Vysledek diplomové mize
vsak byt zkresleny diisledkem vysoké Cetnosti segmentace 21-30 let. U starSich respondentti
muze vSak rozhodovat cena na tkor kvality, kde by vysledek vice odpovidal vysledkt Centra
pro vyzkum vetejného minéni. STEM/MARK dale tikd, Ze tuzemské potraviny preferuje 6
z 10 respondentl. Zajem o ¢eské potraviny v poslednich 3 letech roste (61 % oproti 55 %

z roku 2020). S ¢imz komparuje také vysledek diplomové prace (68,8 %).

Z kvantitativniho prizkumu déale vyplynulo, Ze respondenti na otazku, zda
uptednostiiuji samoobsluzné pokladny, odpovédéli jednoznaéné ,,ano* z 34,3 %, ,,spiSe ano*
z 18,8 %. Po secteni obou kladnych odpovédi upiednostiiuje samoobsluzné pokladny az 53
% dotdzanych. DalS$im prizkumem vénujicim se chovanim zdkaznikl pti nakupu potravin
je prizkum s ndzvem ,,Chovani Cechii v nakupnich frontach® od spoleénosti FEEDIT.
Vyzkum probéhl na konci ¢ervence roku 2021 a fika, ze az 40 % respondentli pii ndkupu
potravin upfednostiiuje samoobsluznou pokladnu. Divodem narGstu o 13 % kladnych
odpovédi k vyuziti samoobsluznych pokladen mize byt to, ze nyni jsou samoobsluzné
pokladny soucasti skoro kazdého supermarketu a hypermarketu a zakaznici si tak zvykli na

pouzivani samoobsluznych pokladen a z ¢asovych diivodl ho preferuji.

Na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu bylo zjisténo, ze vEtsi ¢ast respondent byla
vlivem zdrazovani potravin ovlivnéna v tom smyslu, ze nakupuji potraviny pfevazné ve
slevovych akcich. V fijnu roku 2022 také probihal vyzkum od spole¢nosti NielsenlQ, ktery
zkoumal podil prodaného zboZi ve slevovych akcich. Z nashromazdénych dat bylo zjisténo,
ze vice nez 60 % zbozi bylo potizeno ve slevé. Koresponduje to tedy s vysledky v praktické
Casti prace, ze vlivem zdrazovani potravin roste prodej zbozi v akcich a tento trend by mél

byt jesteé vyssi nez dosavadnich 60 %.
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6 Navrhy a doporuceni

Na zéklad¢ vysledkli provedenych vyzkumt byla navrzena doporuceni pro

maloobchodni prodejce potravin, kterd maji za cil zvySeni spokojenosti zakaznikl pfi

nakupu potravin v supermarketech, hypermarketech a mensich prodejnéch, které uvadéli

respondenti v provedenych vyzkumech jako nejcastéjsi misto k ndkupu potravin.

Hlavni zjisténi z vyzkumii prace:

Ceiti zakaznici nejéast&ji vynalozi za nakup potravin kolem 8 tisic m&si¢né,
Zakaznici nakupuji Cerstvé potraviny nékolikrat do tydne,

Trvanlivé potraviny nakupuji nékolikrat do tydné nebo alespon jednou za dva tydny,
Nejcastéjsim mistem pro ndkup potravin je supermarket,

Dobréa dostupnost, velky vybér potravin a piiznivé ceny jsou hlavnimi faktory pii
vybéru maloobchodni prodejny,

Ekonomicka typologie zakaznika je nejbéznéjsi charakteristikou zédkaznika,
Zakaznici nejvice preferuji k nakupu potravin kamenné obchody,

Pii nakupu Cerstvych potravin zdkazniky nejvice ovliviiovala kvalita, cena a sloZeni,
Pii ndkupu trvanlivych potravin zakazniky nejvice ovliviiovala kvalita, cena a
trvanlivost,

Zakaznici jsou ochotni si za kvalitu pfiplatit,

Ceiti zakaznici preferuji ¢eské produkty pred zahrani¢nimi,

Zakaznici sleduji sloZzeni potravin,

Polovina dotazanych sleduje akéni letaky a nakupuje vyhodna baleni,

Hlavnim diivodem castého vyuziti samoobsluznych pokladen je ispora ¢asu,

V dobé covidové zékaznici neméli ovlivnéné ndkupni chovant,

Zakaznici, ktefi byli poznamenani covidem nakupovali méné Casto a potraviny
bohaté na vitaminy,

Vlivem zdrazovani nakupuji zdkaznici pievazné potraviny v akcich, pficemz stle
dbaji na kvalitu,

V ptipadé momentalniho ndkupu, by zdkaznici vyuzivali ,,happy hours®,
Respondenti by uvitali ,,boxy na potraviny* hlavné diky uspoie casu,

Cesti zakaznici radi nakupuji zahrani¢ni produkty,
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e Zakaznici preferuji ndkupy potravin s lep§imi vyhodami v aplikaci, je zaznamenano
jeji zvySeni pouzivani u zakaznikd,

e Zakaznici nakupuji stejné Casto jako pfed covidem,

e Chovani zdkazniki pii ndkupu potravin je podrazdéné;si nez drive.

Navrzena doporuceni

Chytra kamera s umélou inteligenci

Jak vyplynulo zrozhovoru s vedoucim pracovnikem prodejny spolecnosti Billa,
chovani zékaznikl pti ndkupu potravin je nervozni a podrazdéné. Chytré kamery také mohou
zajistit zvySenou spokojenost zdkaznikii pfi nakupu potravin.

Doporucenim pro prodejnu by byl nakup a instalace kamer s umelou inteligenci,
kterd by pomoci senzoru rozpoznavala nejenom vék, ale i pohlavi zdkaznika. Dale by chytra
kamera z vyrazu obli¢eje dokézala rozpoznat naladu zdkaznika, tedy jeho spokojenost
v urcitych segmentech prodejny. Vyhodou by bylo okamzité vyhodnoceni dat, na které by
bylo mozZno rychle zareagovat, a to napiiklad zménou rozloZeni regalii po prodejné.
Vymizelo by i nepfijemné oslovovani zdkaznikli k vypliovani riznych dotaznikl
spokojenosti, které obchod musel analyzovat, coz pro néj predstavovalo dalsi naklady.

Cilem by byla spokojenost zdkaznika a tim 1 zvySovani trzeb prodejny. Kamera by
dale disponovala rozpoznavanim chybnych produkti, které jsou poSkozené ¢i maji vadné
obaly a tim by se uSetfily nejenom mzdové naklady na pracovnika v prodejné, ale opét by
mély velky vliv na spokojenost zdkaznikid. Chytré kamery s detekci teploty by bylo mozné
pfi vyjimecné situaci vyuzit i pti dal$i mozné pandemii, kdy by se zdkazniktim pii vstupu do
prodejny méfila teplota a zamezilo by se rozsSifovani nemoci. Kamery by bylo mozné vyuzit
také v piipadé¢ mozného vzniku pozéaru, ¢imz by se predeslo velkym Skodam na zbozi a

majetku.

Tabulka 32 Prilezitosti a hrozby pro prodejce potravin se zavedenim chytrého kamerového sytému

PiileZitosti pro prodejce Hrozby pro prodejce
Zvysena spokojenost zakazniki Finan¢ni naroc¢nost
ZvySeni trzeb prodejny Nepftesnost vystupnich dat

Bezpecnostni systém

Pomoc s rozlozenim prodejni plochy

Casova a finanéni tispora s dotazovanim zakazniki

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kalkulace naklada

Pro prvni ukazku vypoctu kalkulace nakladi byly vybrany chytré kamery s umélou
inteligenci. Hlavnim tkolem chytrych kamer by bylo zvySeni spokojenosti zadkaznikl pfi
nakupu potravin, zkvalitnéni sluzeb prodejny a také zvysSeni bezpecnosti. Celkova cena
implementace kamer by se odvijela od jejich poctu v prodejné. Dalsi polozkou pro spravny
chod chytrych kamer je instalace teplotniho ¢idla, specialista kamerového systému, ktery
bude kamery spravovat a v posledni fadé¢ zaméstnanec, ktery bude v redlném case kamery
sledovat. Kamera disponuje mikrofonem a reproduktorem, ddle obsahuje SD kartu pro
ulozeni dat. Trh kameru uvadi jako celosvétovy unikat z hlediska vykonu, designu a
funkcnosti. Cena jedné kamery s umeélou inteligenci (Al) je 43 599 K¢ (Conrad.cz). Cena
teplotniho ¢idla ¢ini 899 K¢ (Condrad.cz) a ndklady na jednoho specialistu, ktery bude
vyhodnocovat vysledky dat zkamerového systému, vyjdou pfiblizné¢ na 50 000 K¢
(dobraprace.cz). Na pokryti vétsi casti prodejny bude potieba osm kust chytrych kamer, osm
kust teplotnich cidel a dva specialist¢ na kamerové systémy, ktefi budou zajiStovat

bezproblémovy chod kamer v prodejné.

Obrazek 6 Kamera Mobotix s umélou inteligenci

Zdroj: conrad.cz

Tabulka 33 Kalkulace nakladii na chytry kamerovy systém

Pocet kusi Cena za 1 kus Cena celkem
Mobotix MX-M16B-6D6N036 Mx-M16B- | 8 43 599 K¢ 348 792 K¢
6D6N036 LAN IP bezpecnostni kamera 3072 x
2048 Pixel v¢. montaze a software
H-Tronic 114441 TS7 teplotni ¢idlo 8 899 K¢ 7192 K¢
Mzdové naklady na specialistu kamerového | 4 50 000 K¢ 200 000 K¢
systému
Celkem 555 984 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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GPS lokator zboZi v prodejné

Z vyzkumu prace bylo zjiSténo, Ze zédkazniky vlivem zdrazovani potravin nejvice
ovliviluje cena potravin. Z tohoto diivodu zakaznici nakupuji pfevazné zbozi v akcich, které
je mnohdy vyprodano nebo ho zadkaznici stézi hledaji po obchod¢. Prilezitosti by byla
instalace mapy prodejny a GPS lokatoru zbozi do aplikace, ktery by zdkaznika nasméroval
k hledanému zbozi. Aplikace by zdkaznika také informovala, zda pozadované zbozi je vliibec
na prodejn¢ skladem, popf. na které jiné prodejné by ho zakaznik mohl najit a v jakém
mnozstvi se zde nachdzi. V pfipad€, Ze zbozi by nebylo vibec k dispozici, lokator by
doporucil zdkaznikovi jiné odpovidajici zbozi, které by ho nahradilo.

GPS lokator by dale daval impulsy do skladu, které zbozi je kdy tfeba doplnit a

nestavalo by se to, ze by regély byly prazdné a nikdo o tom nevédél.

Tabulka 34 Prilezitosti a hrozby pro prodejce potravin pri lokaci zbozi pomoci GPS

PiileZitosti pro prodejce Hrozby pro prodejce
Plynulost zasobovani prodejny Chybovost systému pfi rozpozndvani zbozi
UdrZeni spokojeného zdkaznika Zauceni zaméstnancl

Ptehled o ndkupnich preferenci zékaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zkvalitnéni sluzeb v aplikaci

Prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu bylo vypozorovano, ze méné jak polovina
zakaznikl vyuziva aplikace prodejny, ve kterych momentalné nakupuje. S timto tvrzenim
souhlasi také rozhovor s vedoucim prodejny viz kapitola 4.6, ktery zminil, Ze zdkaznici
v prodejné Billa vice vyuzivaji fyzické zakaznické karty nez zminéné aplikace.

Vzhledem k rozdilu kvality aplikaci, které jsou nabizeny rtiznymi prodejnami, bylo
navrzeno doporuceni pro maloobchodni fetézce na aplikaci obsahujici kombinaci sluzeb a
vérnostnich programti vedouci k vy$§imu uspokojeni zékaznika. Zamérem by bylo naldkat
zakazniky, aby aplikaci nové nebo zpétn¢ opét vyuzivali. Soucasti by byla nabidka pomoci
star$i generaci brigddnikem prodejny tuto aplikaci nainstalovat s vysvétlenim jejich vyhod.
Aplikace by méla obsahovat vybér z nabidky e-shopu, pokud ho jiz provozuje, moznost
samostatné markovat zbozi v aplikaci Scan&Go, GPS lokator zbozi v prodejné,
elektronickou uctenku a elektronicky letak. S riistem inflace, a tedy i zdrazovanim potravin

zakaznici vyhledavaji rizné akce a slevy. Doporu¢enim a motivaci k pouzivani aplikace, by
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bylo nad urcitou utratu zdkaznika napf. z Gtraty kazdych tisice korun zpétné pripsani 50 bodii
na ucet vytvofeny v aplikaci. Zakaznik by sbiral body, které by nasledné vyuzil do urcitého
data, a to bud’ k poniZeni ceny za dalsi ndkup (fyzicky v obchod¢ ¢i pomoci online nakupu)
nebo pfeménu na poukazky, které by nasledné mohl uplatnit u partnerskych firem na nakup
napf. pobyti, zajezdu, kulturnich a sportovnich akci. Na vyzadani zakaznika by se v aplikaci
objevovalo upozornéni ohledné slev na produkty, které si zdkaznik pfedem v aplikaci oznaci.
Zakaznik v aplikaci nalezne také zmény oteviraci doby ¢i jind omezeni nebo jiné
nestandardni informace tykajici se obchodu. V ramci ptihlaseni se do aplikace bude zdkaznik
dale dostavat ptipominky riznych svatki jako napt. sv. Valentyn, Velikonoce, Vanoce apod.
a upoutavky na nabidkové akce konkrétniho obchodu i spolu se slevami a specidlnimi
nabidkami. Ptilezitosti a hrozby pro prodejce potravin s vylepSenim vérnostnich programi

jsou vyobrazeny v tabulce €. 35.

Tabulka 35 Prilezitosti a hrozby pro prodejce potravin se zkvalitnénim vérnostnich programit a sluzeb v aplikaci

PiileZitosti pro prodejce Hrozby pro prodejce

ZvySeni prodeje Finan¢ni narocnost

Podchyceni zékaznikt Casova/administrativni naro&nost

Ziskani dat o zékaznicich Ptehlceni zakaznika vérnostnimi programy
Motivace zakaznikt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dorucdeni nakupu potravin s pomoci dronu

Z vysledkii provedenych Setfeni vyplynulo, ze dilezitym kritériem je dostupnost
maloobchodni jednotky, kde zakaznik nakupuje. Zaroven je pro zakazniky dtlezitd uspora
Casu pii ndkupu potravin. Déle bylo béhem dotaznikového vyzkumu zjisténo, ze kolem 43
% dotazanych aspon nékdy vyuzije online ndkup potravin. Na zdklad¢é zminénych vysledkl
byl doporucen rozvoz online nakupu potravin pomoci dronu. Zakaznik si pomoci aplikace
v sekci ,,online nakupy* vybere zbozi, které nasledné v aplikaci také zaplati. Na satelitni
mapé¢ v aplikaci si s pomoci ,,Spendliku® zvoli polohu pro vyzvednuti ndkupu. Diky
satelitnimu snimku mtize zakaznik naptiklad zvolit pro doruc¢eni nakupu sviij balkon, terasu
nebo zahradu a vyzvednout si tak nadkup z pohodli domova. Na mapé prostiednictvim

aplikace bude vidét momentalni poloha dronu s moznosti sledovani celé¢ jeho trasy.
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V tabulce €. 36 jsou zndzornény piilezitosti a hrozby pro prodejce potravin s doru¢enim

nakupu pomoci dronu.

Tabulka 36 Prilezitosti a hrozby pro prodejce pri doruceni nakupu pomoci dronu

PiileZitosti pro prodejce Hrozby pro prodejce
Urychleni donaskové sluzby Potizovaci cena
Motivace zakaznikd k nakupu Zauceni zamé&stnancl
Setrnost k Zivotnimu prostiedi Naklady na provoz
ZvySeni komfortu pro zékaznika Problémy pfi doruceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 7 Cargo dron pro doruceni zasilek

Zdroj: interestingengineering.com

Kalkulace néklada

Druhou ukazkou kalkulace nékladt, bylo vybrano doporuc¢eni pro maloobchodni
fetézce pro zavedeni rozvozu online nadkupu potravin prostiednictvim dronu.

Pomoci rozvozu nakupu dronem by se jednalo az o 80 % snizeni nakladd na pfepravu,
snizeni Casu prepravy o %4 s nosnosti dronu do 5 kg. Jednalo by se o zcela bezemisni dron
(cc.cz).

Cena z tabulky ¢. 37 za 1 dron uvadi castku 863 314 K¢ (alibaba.com). Zauceni
jednoho zaméstnance obsahujici fidi¢sky prikaz na dron, které vyjde pfiblizné na 27 225 K¢
(dronim.cz). Mzdové ro¢ni ndklady na jednoho zaméstnance ¢ini 28 500 K¢ (easy-prace.cz).
Software zahrnuje mimo jiné spravu letu, tymové fizeni, planovani operaci, informace
v realném cCase, synchronizace letového deniku apod. Cena za software, ktery spravuje az 10
dront je ptiblizné 80 800 K¢, a to pouze na 1 rok pouZzivani. (dronenerds.com). Celkova

kalkulace na 10 kust dronti je zndzornéna v tabulce €. 37.
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Tabulka 37 Kalkulace nakladii na rozvoz nakupu prostrednictvim dronu

Pocet kusi

Cena za 1 kus

Cena celkem

Cargo drone 10 863 314 K¢ 8633 140 K¢
Zauceni zaméstnance (Fidi¢sky priikaz) 10 27225 K¢ 272 250K¢
Mzdové naklady 10 28 500 K¢ 285 000 K¢
Software (1 rok) 1 80 800 K¢ 80 800 K¢
Celkem 9271190 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7 Zavér

Cilem diplomové prace byla doporuceni pro maloobchodni prodejce, ktera méla za cil
zvySeni spokojenosti zakaznikl pfi ndkupu potravin.

V soucasné dobé je situace na trhu s potravinami velmi nestabilni, ceny za potraviny
neustale rostou a nikdo nevi, kde je jejich strop. Dusledkem zvySeni cen potravin je
nespokojenost ze strany zakazniki, coz také potvrzuje rozhovor s vedoucim pracovnikem
vybrané prodejny. Nejvétsi podil na riistu cen potravin ma vysoka inflace, ktera je v Ceské
republice jedna z nejvyssich v Evropé, vale¢ny konflikt na Ukrajiné a také nebyvale vysoké
ceny energii, které jiz vSak zaCaly mirn¢ klesat.

V kvantitativnim vyzkumu na pfelomu roku 2021/2022, bylo zjisténo, Ze zékaznici
nejvice upfednostiovali pfi ndkupu potravin jejich kvalitu, pravé pted cenou a slozenim. Dle
kvalitativniho vyzkumu z pielomu roku 2022/2023, byla disledkem vysoké inflace a tim 1
zdraZovani potravin, hlavni preferenci cena s ohledem na kvalitu potravin. Pfi porovnani
vzéjemného vztahu mezi preferencemi zékaznika pii nakupu potravin, byl shledan kladny
vztah mezi preferenci ndkupu potravin podle kvality a ndkupu potravin dle jejich slozeni. Co
se tyka trvanlivych potravin, kladny vztah byl prokdzan napiiklad u vzajemného ristu
preferenci BIO potravin a zahrani¢nich produktii. Z dal§iho vyzkumu vyplynulo, ze hlavnimi
faktory pro zékaznika pfi vybéru maloobchodni prodejny, je jeji dobra dostupnost, velky
vybér potravin a pfiznivé ceny. Domécnosti nejcastéji za potraviny utrati kolem 8 tisic korun
meésicné a az polovina dotazanych sleduje akéni letdky se zbozim a orientuje se hlavné na
vyhodné baleni.

Je velmi zajimavé sledovat retailovy trh s potravinami, jenz v poslednich desetiletich
zaznamenal skokovy rozmach, ktery zapfi¢inily moderni technologie. Kdo by si dfive jen
pomyslel, kdyz v minulém stoleti vladly svétu malé obchody, ze za nékolik desetileti svét
udéla takovy posun, ze jej ovladnou velké globélni fetézce, které nabizi zakaznikovi
nejenom Siroky vybér ndkupu na jednom misté, ale nabizi i ndkup potravin pfes internet se
zavozem, a to az k zdkaznikovi domii. Nyni nastala dal$i epocha zmén, kdy zakaznici si jiz
nakupy sami markuji a nésledné zaplati u samoobsluznych pokladen. Aplikace vydavaji
elektronické uctenky, nabizi skenovani potravin béhem nakupu, obsahuji elektronicky letak
a nabizi vérnosti programy.

Z vysledki préce je patrné, ze zakaznik se snaZzi uspofit co nejvice ¢asu pii nakupu

potravin. Pro obchodniky je zddouct, aby zakaznik pti ndkupu potravin stravil v obchod¢ co
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nejvice Casu a tim impulsivné nakupoval dal$i zbozi. Jedna-li se ale o ¢as, ktery zédkaznik
stravi pii placeni nebo pii ndkupu, je cilem fetézct, tento ¢as zakaznikiim minimalizovat.

Jak vyplynulo z vyzkumu préce, kolem 65 % zakaznikli upfednostiiuje samoobsluzné
pokladny ptfed klasickymi. Testovani hypotéz prokazalo statistickou zavislost—mezi
pouzivanim samoobsluznych pokladen a vzd€lanim zdkaznikti. Hlavnim divodem uziti
samoobsluznych pokladen je Casova uspora a prehled o nakoupeném zbozi. Az 56,3 %
respondentll uvedlo, Zze nakupuje potraviny pouze v kamennych obchodech, z ¢ehoz
vyplyva, ze 43,7 % respondentll nakupuje potraviny bud’ online anebo je n¢kdy online
nakupoval. Necelych 7 % respondentli nakupuje potraviny vice online po covidu nez pred
pandemii. Vice nez polovina dotazanych by rdda uspofila ¢as béhem nakupovani a vyuzila
tzv. boxl na potraviny, ve kterych by si svlij ndkup vyzvedla.

Kam se vSak inovace tykajici se nakupu potravin v budoucnosti parteteeh posune
dal, Ize jen tézko predvidat. Nyni je vSak jiz zfejmé, ze budou nasledovat moderni
technologie. Je jen otdzkou casu, kdy budou vétSinu prace za zaméstnance prodejen
vykonévat roboti a zaméstnanci budou pouze kontrolovat, aby prace robotli m¢la hladky
pribéh. Jiz nyni si zdkaznik dokaZze sam nakoupit, namarkovat zboZzi a nasledn¢ ho zaplatit
a nepotfebuje k tomuto ukonu zaméstnance prodejny. Dikazem toho jsou samoobsluzné
pokladny nebo fetézce, které provozuji automatické prodejny, ve kterych si zdkaznik mize
nakoupit potraviny kdykoliv béhem dne neboi v noci, a to zcela bez obsluhy. Lze
predpokladat, ze fetézce by mohly byt do budoucna energeticky sobéstacné. Vlivem zdrazeni
energii si jiz n€které prodejny opatfily vlastni fotovoltaiku a tento trend by se mohl déle
roz§ifovat a feté¢zce by tim usetfily velké mnozstvi ndkladi za energie. Chovani zakazniki
lze jen tézko ptedvidat, ale jiz nyni je jasné, ze zdkaznik je na vSechny negativni zmény

velmi citlivy a je tfeba mu i nadale naslouchat.
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P¥ilohy

Piiloha 1 — dotaznikové Setieni
Faktory ovliviiujici chovani zdkazniki pFi nakupu potravin
1. Jaké je Vase pohlavi? *
Vyberte jednu odpovéd

o Muz

o Zena
2. Jaky je Vas vek? *
Vyberte jednu odpovéd

o Méné nez 20

o 21-30

o 31-40

o 41-50

o 51-60

o 61-67

o 68 avice
3. Nejvyssi dosazené vzdélani? *
Vyberte jednu odpovéd

o Zékladni

o Stfedni s maturitou

o Vyuéeni/SS bez maturity

o Vysokoskolské
4. Kolik obyvatel ma Vase obec? *
Vyberte jednu odpovéd

o Do 2000

o 2-4tis.

o 4-10 tis.

o 10-50 tis.

o 50-100 tis.

o 100-400 tis.

o Praha
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5. Jaka je Vase soucasna ekonomicka situace? *
Vyberte jednu odpovéd

o Zaméstnany

o Nezaméstnany

o Dichodce

o Student

o Matetské dovolena

o 0SVC
6. Pocet ¢lenll ve Vasi domécnosti? *

o Napiste cislo...
7. Mésicni Cisty piijem Vasi domacnosti? *
Vyberte jednu odpovéd

o Do 20 tis.

o 20-30 tis.

o 30-50 tis.

o 50-70 tis.

o 70-100 tis.

o Vice nez 100 tis.
8. Kolik ¢ini primérné tydenni vydaje domécnosti za potraviny? *
Vyberte jednu odpovéd

o Do 500 k¢

o 500-1000 k¢

o 1000-3000 k¢

o 3000-5000 k¢

o Vice nez 5000 k¢
9. Jak ¢asto nakupujete Cerstvé potraviny? *
Vyberte jednu odpovéd

o Denné

o Ne¢kolikrat do tydne

o Alespon jednou za dva tydny

o Alespon jednou za tfi tydny

o Alespon jednou za mésic
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10. Jak ¢asto nakupujete trvanlivé potraviny? *
Vyberte jednu odpovéd
o Denné
o Ne¢kolikrat do tydne
o Alespon jednou za dva tydny
o Alespon jednou za tfi tydny
o Alespon jednou za mésic
11. V jakém typu prodejny nejcastéji nakupujete potraviny? *
Vyberte jednu nebo vice odpoveédi
o Supermarket
o Hypermarket
o Mensi prodejny
o Online nakup
o Specializované prodejny
o Trznice
o Diskontni prodejny
o Jinéd odpovéd...
12. Z jakého dlivodu preferujete typ prodejny, ktery jste oznacili v pfedchozi otazce? *
o Dobré dostupnost
o Velky vybér potravin
o Pfiznivé ceny potravin
o Konkrétni znacky potravin
o Kbvalita potravin
o Nizs$i navstévnost
o Vybér z biopotravin
o Moznost ndkupu potravin bez obalu
o Moznost parkovani u prodejny
o Milé chovani personélu
o Piijemné prostiedi
o Jind odpovéd....
13. Jakym typem zékaznika byste se pfi nakupu potravin charakterizovali? *

Vyberte jednu odpovéd
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Ekonom: mobilni, naro¢ny, cenové citlivy, méné¢ konzervativni a tim méné
casto nakupuje, ale zadroven nakupuje ve vétsim objemu. Preferuje nakupovani
v kvalitni prodejné s Sirokou nabidkou.

mobilni pragmatik: mobilni, cenové citlivy, ale nenaro¢ny zékaznik. Nakupuje
ve velkém mnoZzstvi a za rozumné ceny. Mobilita je u n¢j nejvyraznéjsi ze
vSech charakterd.

Naro¢ny typ: mobilni, néro¢ny, ale ne cenové orientovany zakaznik.
Uptednostnuje velkoplo$snou prodejnu a dava prednost té vzdalené;jsi, pokud
se jednd o kvalitni potraviny. Je siln€ impulzivnim kupujicim, klade diiraz na
platbu kartou a nevéii zbozim v akci.

Velkorysy: mobilni, s nizkou cenovou citlivosti, klade dliraz na nizkou
narocnost. Je siln¢ impulzivni. Nevéti zlevnénému zbozi.

Komunikativni hospodyné: nemobilni, cenové velmi citlivy a naro¢ny
zékaznik. Vy$§i naroky na vérnostni systém, obsluhujici personal a dostupnost
prodejen vefejnou dopravou. Je nizce impulzivni a projevuje vysokou
konzervativnost.

Setfivy: nemobilni, cenové citlivy a nenaroény zakaznik. Vyuziva cenové akce
a je orientovan na cenu. Je nejmén¢ impulzivni ze vSech typd.

PohodIny oportunista: nemobilni, cenové necitlivy, ale velmi naro¢ny typ. Je
konzervativni, a proto je vuci reklamé¢ necitlivy. Z nemobilnich typl
nejcastejsi nakupuje spontanné, a to i vyrobky, které nepotiebuje.

Nendroény konzervativec: mobilni, cenové necitlivy a cenové malo narocny
zédkaznik. Je konzervativni s mimofddné nizkou mobilitou a davéa ptrednost

mensim prodejndm. Nakupovani vénuje nejméné Casu a reklamdm neveii.

14. Nakupujete Castéji potraviny v kamennych obchodech nebo online? *

Vyberte jednu odpovéd

(@)

(@)

(@)

(@)

(@)

Pouze online
Spise online
Pouze v kamennych obchodech
Spise v kamennych obchodech

Ob¢ varianty vyuzivam stejné

15. Co Vas pti nakupu Cerstvych potravin nejvice ovlivituje? *
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Vyberte jednu odpovéd’ v kazdém tadku. 1= nejvetsi vliv, 5= nejmensi vliv

(@)

(@)

(@)

(@)

(@)

Cena

Kvalita

Zem¢ puvodu

Obal

Znacka

BIO oznaceni
Trvanlivost produktu

Slozeni produktu

16. Co Vas pti nakupu trvanlivych potravin nejvice ovliviiuje? *

Vyberte jednu odpovéd’ v kazdém tadku. 1= nejvetsi vliv, 5= nejmensi vliv

(@)

(@)

(@)

(@)

(@)

Cena

Kvalita

Zem¢ puvodu

Obal

Znacka

BIO oznaceni
Trvanlivost produktu

Slozeni produktu

17. Jste ochotni si za kvalitu potravin pfiplatit? *

Vyberte jednu odpovéd

(@)

(@)

(@)

(@)

Ano
Spise ano
Ne

SpiSe ne

18. Preferujete tuzemské Cerstvé potraviny pted potravinami z jinych zemich? *

Vyberte jednu odpovéd

(@)

(@)

(@)

(@)

Ano
Spise ano
Ne

SpiSe ne

19. Jste ochotni si za tuzemské Cerstvé potraviny piiplatit? *
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Vyberte jednu odpovéd
o Ano
o SpiSe ano
o Ne
o SpiSe ne
20. Sledujete pii nakupu potravin slozeni? *
Vyberte jednu odpovéd
o Ano
o SpiSe ano
o Ne
o SpiSe ne
21. Nakupujete potraviny podle akénich letadka? *
Vyberte jednu odpovéd
o Ano
o SpiSe ano
o Ne
o SpiSe ne
22. Vyuzivate samoobsluzné pokladny, pokud jsou soucasti obchodu?
Vyberte jednu odpovéd
o Ano
o Ne
23) Uptednostnujete samoobsluzné pokladny pied klasickymi, pokud jsou soucasti
obchodu?
o Ano
o SpiSe ano
o Ne
o SpiSe ne
24) Z jakého diivodu uptfednostitujete samoobsluzné pokladny pred klasickymi?
Otazka pouze pro respondenty, ktefi u ptedchozi otazky vyplnili: Ano nebo Spise ano
o UsSetii mi to ¢as pfi ¢ekdni ve fronté
o Snazim se distancovat lidskému kontaktu

o Chci mit pfehled o celkovém nékupu a cenach za zbozi
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o Jinéd odpovéd...
25) Zmeénilo se v covidové dobé vase ndkupni chovani? *
Vyberte jednu odpoveéd
o Ano
o SpiSe ano
o Ne
o SpiSe ne
26) Jakym zptisobem se zménilo Vase ndkupni chovani v ptipadé potravin béhem covidové
doby?
Otazka pouze pro respondenty, kteti u ptedchozi otazky vyplnili: Ano nebo spiSe ano
o Nekupuji méné Casto a vét§i mnozstvi potravin
o Nakupuji zdravéjsi a bohatsi potraviny na vitaminy
o Nakupuji levngjsi potraviny
o Nakupuji vice online
o Vyhybam se kontaktu s vét§im mnozstvi lidi na jednom misté
o Nakupuji vyhradné v hypermarketech, kde je vSe na jednom misté

o Jind odpovéd....

Priloha 2 — tabulky ze statistického programu SPSS pro vypocet hypotéz
Hypotéza ¢. 1
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig.  Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)

Pearson Chi-Square .0012 1 973

Continuity Correction® .000 1 1.000

Likelihood Ratio .001 1 973

Fisher's Exact Test 1.000 591
Linear-by-Linear .001 1 973

Association

N of Valid Cases 215
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a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
7.07.
b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Approximat
e

Value Significance

Nominal by Phi .002 973

Nominal Cramer's .002 973
\Y

N of Valid Cases 215

Hypotéza ¢. 2
Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square  11.6842 6 .069
Likelihood Ratio 12.452 6 .053
Linear-by-Linear .004 1 .950
Association
N of Valid Cases 215

a. 3 cells (21.4%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 3.43.
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Symmetric Measures

Approximat
e

Value Significance

Nominal by Phi 233 .069

Nominal Cramer's 233 .069
Vv

N of Valid Cases 215

Hypotéza ¢. 3
Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square  13.970° 3 .003
Likelihood Ratio 11.400 3 .010
Linear-by-Linear 9.240 1 .002
Association
N of Valid Cases 215

a. 2 cells (25.0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is 2.18.

Symmetric Measures

Approximat
e

Value Significance

Nominal by Phi .255 .003

Nominal Cramer's .255 .003
Vv

N of Valid Cases 215
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Hypotéza ¢. 4

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 8.1952 6 224
Likelihood Ratio 9.245 6 160
Linear-by-Linear 2.057 1 151
Association
N of Valid Cases 215

a. 3 cells (21.4%) have expected count less than 5.

The minimum expected count is 3.68.

Symmetric Measures

Approximat
e

Value Significance

Nominal by Phi 195 224

Nominal Cramer's 195 224
\Y

N of Valid Cases 215

Ptiloha 3 — Dotaznik distribuovany v ramci kvalitativniho dotazniku

Dotaznikové Setieni:

Marek, 17 let:

1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem leto$niho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pted kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby nékterych zékladnich potravin?
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Odpovéd’: Urcité, moje nakupni chovani se lehce prizpiisobilo dané situaci, ovSem ale
nedélam nijak velké nakupy, vZdy jen néjaké mensSi tudiz si koupim, na co mam

zrovna chut’. Cenu uprednostiiuji, ale ne na tikor kvality a sloZeni.

2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours* pti ndkupu potravin, kdyby v ur¢itou hodinu

bylo nekteré zbozi zasadné levnéjsi?

Odpovéd’: Asi ano, zaleZelo by, jak velky nakup délam.

3) Me¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxll na potraviny*, jez by slouzily
k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prosttednictvim

aplikace?

Odpovéd’: Asi ano, je to urcité skvéla varianta pro lidi, ktefi neradi nakupuji a uSeti'i

tim plno ¢asu.

4) Pfivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni produkty pro zpestfeni nabidky?

Odpovéd’: Ano, rad bych poznal zahrani¢ni speciality/jidla. Myslim, Ze podobné to

drive fungovalo v Lidlu a zahrani¢ni nabidku potravin jsem vyuZival.

5) Vyuzivate aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?

Odpovéd’: Zadnou aplikaci nepouzivam.

6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v disledku covidu-19 lidé nakupovali
potraviny s mensimi frekvencemi, a pfedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.
Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?

Odpovéd’: Moje nakupovani covid-19 nenarusil v covidové pandemii jsem byl pouze

opatrnéjsi a Fidil jsem se uréenymi pravidly.
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Tereza, 18 let:

1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem leto$niho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pied kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby né€kterych zékladnich potravin?

Odpovéd’: SpiSe se nezménilo. Nakupuji poiad stejné, na kvalité potravin mi stile

zalezi. Zadné zasoby potravin si nedélame.

2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours* pti ndkupu potravin, kdyby v ur¢itou hodinu

bylo n¢které zbozi zasadné levnéjsi?

Odpovéd’: Ano, urtité. Cas nakupu bych tomu ale nep¥izpisobovala.

3) Me¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxll na potraviny*, jez by slouzily
k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prosttednictvim

aplikace?

Odpovéd’: Mam pocit, Ze takové boxy uz existuji. Nakupy pres aplikaci ale nemam

v planu. Nevyhovuje mi to a zd4 se mi to zbyte¢né.

4) Pftivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni produkty pro zpestfeni nabidky?

Odpovéd’: Ano, pestiejsi nabidku zahrani¢nich potravin bych jisté ocenila. Pokud

Fetézec takovou nabidku nabizi, ¢asto ji vyuZivam.

5) Vyuzivate aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?
Odpovéd’: Ne, Zadné aplikace nevyuzivim. Nevidim v nich Zadné vétsi vyhody.
6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v disledku covidu-19 lidé nakupovali

potraviny s mensimi frekvencemi, a pfedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.

Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
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Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?

Odpovéd’: Covid miij vztah k nakupu potravin nezménil. Pfedtim i po ném nakupuji

zhruba stejné ¢asto a Zadny odstup nyni nedodrZzuji.

Veronika, 20 let:

1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem letoSniho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pted kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby nékterych zékladnich potravin?

Odpovéd’: Ano, vice si hlidim cenu produktu, ktery nakupuji. Cenu neuprednostiuji
pred kvalitou a sloZenim, ale snaZim se najit vhodnou alternativu. Zasoby si nedélam,

pokud neni pandemie a obchody maji normalni oteviraci dobu.

2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours* pfi ndkupu potravin, kdyby v ur¢itou hodinu

bylo nekteré zbozi zasadné levnéjsi?

Odpovéd’: Urcité bych tento napad rada vyuzZivala.

3) Me¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxll na potraviny*, jez by slouzily
k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prostfednictvim

aplikace?

Odpovéd’: Zajem bych méla, ale nesmélo by to byt moc komplikované.

4) Pftivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni pr odukty pro zpestfeni nabidky?

Odpovéd’: Ano, rada bych vyzkousSela nové zbozi, které se u nas neprodava nebo je

malo dostupné.
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5) Vyuzivate aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?

Odpovéd’: Ano aplikace vyuzivam, at’ uzZ na slevové kupony nebo sbirani bodi.

6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v disledku covidu-19 lidé nakupovali
potraviny s mensSimi frekvencemi, a pfedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.
Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?

Odpovéd’: Mé chovani se vratilo do doby pred covidem. Hlavné sem rada, Ze
nemusim brat kaZdou ¢erstvou potravinou rukavici a nosit v obchodech rousky.
Potraviny nakupuji ¢astéji neZ béhem covidu. Rozestup nedodrZuji a ani si uz

nevzpomenu, Ze bych ho mohla dodrZovat.

Martina, 24 let:

1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem leto$niho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pted kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby nékterych zékladnich potravin?

Odpovéd’: Ano, nenakupuji to, co mi prijde o dost drazsi nez diive, vice nakupuji ve
slevach a kdyzZ je sleva na néco, co je v dneSni dobé hodné drahé — vezmu toho rovnou
vice a udélam si zasobu. Cenu pred kvalitou ob¢as uprednostnim, ale na ikor napfr.

vysokého obsahu konzervanti nebo nizkého obsahu masa.

2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours* pti ndkupu potravin, kdyby v ur¢itou hodinu

bylo n¢které zbozi zasadné levnéjsi?

Odpovéd’: MoZna ano, pokud by to bylo pro mé v prijatelny ¢as, kdy nap¥. nepracuji,

nebo to neni priliS brzo.

3) Me¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxll na potraviny*, jez by slouzily
k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prosttednictvim

aplikace?

118



Odpovéd’: ,,boxy na potraviny“ jsou urcité dobry napad. Nerikam, Ze pokazdé bych
je vyuZzila, ale urcité nékdy ano, pokud budu napriklad pospichat. Jestli se mi tato

inovace osvéd¢i, budu vyuzivat castéji.

4) Pfivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni produkty pro zpestfeni nabidky?

Odpovéd’: Ano, mam rada napriklad italské a vietnamské speciality.

5) Vyuzivate aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?

Odpovéd’: Ano, mam jednu, ale neobsahuje tolik slev, Ze by se mi to vyloZené
vyplatilo — moZna, kdyby se zde daly sbirat néjaké body a za ty by si pak zakaznik

dostal néco zdarma. Nejvétsi vyhodu vidim v elektronické ti¢tence zatim.

6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v disledku covidu-19 lidé nakupovali
potraviny s mensSimi frekvencemi, a pfedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.
Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?

Odpovéd’: Nakupuji stejné ¢asto jako pred covidem, ale vice koukam na ceny

z divodu velkého zdraZovani. Odstup nedodrZuji — je mi to jedno.

Lucie, 26 let:
1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem letoSniho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pted kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby nékterych zékladnich potravin?

Odpovéd’: Ano, zménilo se v tom smyslu, Ze nakupuji potraviny vice ve slevach. Cenu
pred kvalitou vétSinou neuprednostiuji, pokud mi zalezi na kvalitnéjSich
potravinach, i kdyZ ne vidy vysoka cena zarucuje kvalitu. Vice vSak sleduji sloZeni
potravin, jelikoZ mam intoleranci laktézy, ale vétSinou se snaZim najit vhodnou

alternativu.
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2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours® pti ndkupu potravin, kdyby v ur¢itou hodinu

bylo n¢které zbozi zasadné levnéjsi?

Odpovéd’: Pokud bych pravé nakupoval, tak urcité ano, ale cilené bych do obchodu

kvili tomu nesla.

3) M¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxll na potraviny*, jez by slouzily
k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prostfednictvim

aplikace?

Odpovéd’: Asi bych to nékdy vyuzila. SpiSe ale nakupuji online, kdy mi nakup

privezou az domii.

4) Pftivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni produkty pro zpestfeni nabidky?

Odpovéd’: Ano, rada zkouSim zahrani¢ni recepty.

5) Vyuzivate aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?

Odpovéd’: Vyuzivam dvé aplikace, se kterymi sem spokojena tak napil. Napriklad
v Tescu jsou slevy vétSinou spojené s club card. Ale napriklad v Lidlu se mi nestava,

Ze bych diky aplikaci néco uSetfila, asi bych aplikaci vylepsila, aby lidé vice uSet¥ili.

6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v disledku covidu-19 lidé nakupovali
potraviny s mensimi frekvencemi, a pfedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.
Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?

Odpovéd’: Nakupni chovani se nezménilo, pouze sem nosila rousku a dodrzovala

rozestupy. Nyni v§ak ani jedno nedodrZuji a nakupuji porad stejné.
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Petr, 28 let:
1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem leto$niho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pted kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby nékterych zékladnich potravin?

Odpovéd’: Urcité se zménilo, uz jen diky zastraSovani ze strany médii z neustalého
zdraZovani skoro vSeho, na co si ¢lovék vzpomene. TudiZ se snaZim na potravinach
Setfit. Nakupuji jen to nejnutnéjsi a pokud néco navic, tak je to vétSinou ve slevé.
Cenu pred kvalitou a sloZenim urcité neuprednostiiuji. Pokud je néktera polozka

potravin ve vyraznéjsi slevé, tak si ji koupim vickrat, ale o vétSich zasobach neni fec.

2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours* pfi ndkupu potravin, kdyby v ur¢itou hodinu

bylo n¢které zbozi zasadné levnéjsi?

Odpovéd’: Urcité je to zajimava mySlenka, kterou bych vyzkousel, ale bojim se

velkého navalu zakazniku.

3) Me¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxll na potraviny*, jez by slouzily
k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prosttednictvim

aplikace?

Odpovéd’: V rusnych hodinach, kdy jsou supermarkety pieplnéné zikazniky, bych

urcité tento napad vyuzil.

4) Pfivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni produkty pro zpestfeni nabidky?

Odpovéd’: V retézci Lidl tento napad jiz vyuzivam, ale kdyby ho vyuZzivali i dalsi
fetézce, tak bych ho vyuzival i jinde, ale musel by tento sortiment zahrani¢nich

produktii byt Siroky.

5) Vyuzivate aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?
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Odpovéd’: Vyuzivam dvé aplikace riznych fetézci. Jednu z nich vyuZzivam pro slevu
na zbozi, ktera je odectena po naskenovani aplikace u poklady a druhou pro body a

vyhry, které ziskate setfenim losu.

6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v disledku covidu-19 lidé nakupovali
potraviny s mensSimi frekvencemi, a pfedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.
Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?

Odpovéd’: Potraviny nakupuji urcité ¢astéji nez za covidu, kdy sem nakupoval tak
jednou za 14 dni. Dfive sem mirny kontakt dodrZoval, z diivodu natizeni vlady. Nyni

uZ nakupuji zcela bez omezeni, jako pred covidem-19.

Hana, 31 let:
1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem leto$niho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pied kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby nékterych zékladnich potravin?

Odpovéd’: Stale se snazim nakupovat potraviny dle kvality, ale nyni nakupuji

rozvaznéji a snazim se drzet nakupniho seznamu, co skuteéné potrebuji.

2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours® pfi nd. kupu potravin, kdyby v urcitou hodinu

bylo n¢které zbozi zasadné levnéjsi?

Odpovéd’: SpiSe nevyuzivala.

3) Me¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxll na potraviny*, jez by slouzily
k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prosttednictvim

aplikace?

Odpovéd’: Ano, tuto sluzbu bych urc¢ité nékdy vyuzila.

4) Pftivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni produkty pro zpestfeni nabidky?
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Odpovéd’: Ano, rada vyzkousim nové produkty ze zahranici.

5) Vyuzivate aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?

Odpovéd’: SpiSe nevyuzivaim, maximalné se podivam, co z akéniho zboZi by se mi

hodilo.

6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v disledku covidu-19 lidé nakupovali
potraviny s mensimi frekvencemi, a pfedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.
Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?

Odpovéd’: Stale chodime na rodinny nakup méné nez pied covidem. Rozestupy

¥

dodrZujeme primérené.

Andrea, 34 let:

1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem leto$niho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pted kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby nékterych zékladnich potravin?

Odpovéd’: Nakupuji obdobné potraviny jako minuly rok. V tom se nic nezménilo. Co
se tyCe kvality, tak tu stile upfednostiuji pfed cenou, i kdyzZ se zdrazily.

Zasoby si délam v pripadé, kdyzZ je néjaka trvanliva potravina (kterou bézné¢)

nakupuji za vyhodnou cenu.

2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours* pfi ndkupu potravin, kdyby v ur¢itou hodinu

bylo n¢které zbozi zdsadné levnéjsi?

Odpovéd’: Ano, ale po uvaZeni. VétSinou je v ,happy hours“ ¢asy hodné lidi. Muselo

by to byt néjakym zpiisobem regulované.
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3) Me¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxll na potraviny*, jez by slouzily
k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prosttednictvim

aplikace?

Odpovéd’: Ano, pokud by to bylo za stejné ceny jako v obchodé.

4) Pfivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni produkty pro zpestfeni nabidky?

Odpovéd’: Ano, rada zkouSim nové zahrani¢ni veganské produkty.

5) Vyuzivate aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?

Odpovéd’: Nepouzivam. Ale uz nékolikrat jsem si Fikala, aby ¢lovék nakoupil za

béiné ceny, musel by mit stahnuté v§echny aplikace a zakaznické Karty. Sileny!

6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v dsledku covidu-19 lidé nakupovali
potraviny s mensSimi frekvencemi, a piedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.
Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?

Odpovéd’: Myslim, Ze frekvence i nakupni chovani je podobné jako pied covidem.

Odstup se snazim dodrZovat, ale nijak zvlast’ to nehrotim.

Michaela, 38 let:

1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem leto$niho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pted kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby né€kterych zékladnich potravin?

Odpovéd’: Ano, zménilo se tim, Ze ¢astéji nakupuji potraviny ve slevach. D4 se Fict, Ze
slevy mi urcuji to, co budu nasledujici dny vafit. Zasoby si ob¢as délam, hlavné u

produktii, které jsou ve slevach jen jednou za ¢as. Nap¥r. kava, ryZe nebo téstoviny.
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2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours® pfi ndkupu potravin, kdyby v ur¢itou hodinu

bylo n¢které zbozi zasadné levnéjsi?

Odpovéd’: Ano, urcité bych ,,happy hours*“ vyuzivala.

3) Me¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxll na potraviny*, jez by slouzily
k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prosttednictvim

aplikace?

Odpovéd’: Zajem bych neméla, jelikozZ si potraviny rada prohlidnu potraviny béhem

nakupem.

4) Pfivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni produkty pro zpestfeni nabidky?

Odpovéd’: Ano, rada bych uvitala vice vyrobkii z Némecka.

5) Vyuzivate aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?

Odpovéd’: Ano vyuzivam aplikaci, kde sbiram body, které nasledné uplatnim ke
sniZenim ceny potravin. Daji se nékdy vyuZit ke sniZeni ceny celého nakupu.

e w7

Spokojena s tim jsem, ale mohl by byt Sirsi sortiment pro vyuziti slev.

6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v disledku covidu-19 lidé nakupovali
potraviny s mensimi frekvencemi, a pfedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.
Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?

Odpovéd’: Chovani se nezménilo, jelikoZ rozestupy stile dodrZuji, ale ne o 2 metry,
ale snaZim se minimalné o 1 metr. Potraviny nakupuji podobné jako v dobé covidu —

19.
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Jana, 45 let:
1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem leto$niho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pted kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby nékterych zékladnich potravin?

Odpovéd’: Zatim nijak vyznamné. Poiad u nakupu zvaZuji prednostné kvalitu, poté

cenu. Zasoby zakl. potravin si neplanuji délat.

2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours® pti ndkupu potravin, kdyby v ur¢itou hodinu

bylo n¢které zbozi zasadné levnéjsi?

Odpovéd’: Cilené bych kviili ,,happy hours“ obchod nenavstivila. Pokud bych obchod
navstivila a byla bych tam zrovna tato nabidka, cenové zvyhodnéné zboZi bych

nakoupila.

3) Me¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxll na potraviny*, jez by slouzily
k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prosttednictvim

aplikace?

Odpovéd’: Je to mozZné, ale spiSe se klonim bud’ k nakupu na prodejné, kde mam
moznost si zboZi prohlédnout, vybrat sama nebo k nakupu online, kde mi ho
privezou. Box na potraviny je néco mezi, stravim ¢as online objednivkou a poté i ¢as

spojenym s vyzvednutim.

4) Pftivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni produkty pro zpestfeni nabidky?

Odpovéd’: Ano, rozsifeni nabidky sortimentu je vZdy vitané.

5) Vyuzivate aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?

Odpovéd’: Ano, zejména elektronicka uctenka + sbirani bodu, kdyZ je mam v online

podobé&, bohuZel je skoro nikdy nevyménim za odmény.

126



6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v disledku covidu-19 lidé nakupovali
potraviny s mensimi frekvencemi, a pfedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.
Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?

Odpovéd’: Ano. ManZel po covidu nakupuje potraviny vyhradné online, ja zase
vétSinou osobné navstivim prodejnu = moje frekvence navstév se timto snizila.

Rozestupy v obchodé popravdé nefesSim.

Bara, 46 let:
1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem leto$niho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pted kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby nékterych zékladnich potravin?

Odpovéd’: Cenu pred kvalitou neuprednostiiuji, kupuji potraviny, které jsem
kupovala i dfive, sleduji ale slevy. Trvanlivé potraviny a drogerii nakupuji ve

slevovych akcich vice nez dfive. Zasoby si nedélam.

2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours® pfi ndkupu potravin, kdyby v ur¢itou hodinu

bylo n¢které zbozi zasadné levnéjsi?

Odpovéd’: Zalezi na tom, kdy by tyto ,,happy hours* probihaly. Pokud by to bylo ve
vSedni dny v dobé, kdy jsem v praci, tak urcité ne. Nevyuzivala bych je, ani pokud by

mé to mélo néjak omezovat.

3) Me¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxli na potraviny*, jez by slouzily
k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prostfednictvim

aplikace?

Odpovéd’: Zkusila bych to a uvidim bych, jak budu spokojena. SpiSe mam obavy, aby

se timto zpiisobem nezbavovali méné kvalitnich ¢erstvych surovin.

4) Pfivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni produkty pro zpestfeni nabidky?
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Odpovéd’: Ano, toto vitam. Obchody, kde nakupuji, je ob¢as nabizi a vyuzivam to.

5) Vyuzivate aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?

Odpoveéd’: Aplikace vyuzivam, nabizeji slevové akce, pri dosaZeni urcité vySe nakupu
, y

i vyrobky zdarma. Pred cestou do obchodu se ob¢as v aplikacich divam na letak.

6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v disledku covidu-19 lidé nakupovali
potraviny s mensSimi frekvencemi, a pfedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.
Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?

Odpovéd’: Za covidu jsem opravdu nakupovala méné ¢asto, coz bylo ale dano i tim,
Ze jsem pracovala z domova. Ted’ jsem se vratila k modelu pred covidem, ¢asto

nakupuji po cesté z prace a odstup od ostatnich zakazniki uz tolik nedodrZzuji.

Jana, 50 let:
1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem leto$niho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pied kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby nékterych zékladnich potravin?

Odpovéd’: Snazim se nakupovat trvanlivé potraviny ve slevé, tak aby vydrzZely do
dalsi slevy. Hledam potraviny levnéjsi, znackové neni vZdy kvalitnéjsi. Levné;jsi, a ne

uplné nekvalitni jsou dost ¢asto vyrobky pod znackou daného retézce.

2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours® pti ndkupu potravin, kdyby v ur¢itou hodinu

bylo n¢které zbozi zasadné levnéjsi?

Odpovéd’: Asi ne, protoZe nakupovat chodim cestou z prace nebo kdyzZ se mi to hodi.

Mozna az budu v diichodu, pokud se ho doZiji, ale to je zatim daleko.
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3) Me¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxll na potraviny*, jez by slouzily
k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prosttednictvim

aplikace?

Odpovéd’: Ne, zboZi si rada vyberu tieba ovoce, zeleninu, pe¢ivo atd. Pokud bych
nechtéla ztracet cas, tak si mohu objednat u ,,Rohliku®, ,,Kosiku*“ a podobnych,

dovezou azZ domi a nemusim do obchodu viitbec chodit.

4) Pfivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni produkty pro zpestfeni nabidky?

Odpovéd: Retézce, kde nakupuji toto nabizi.

5) Vyuzivate aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?

Odpovéd’: Aplikaci vyuzivam predev§im pro informace o slevach a sbirani boda na

slevy.

6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v disledku covidu-19 lidé nakupovali
potraviny s mensimi frekvencemi, a pfedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.
Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?

Odpovéd’: Snazim se nakupovat 1x tydné nebo podle potieby. Ani v dobé covidové
jsem nepodléhala hysterii vyvolané sdélovacimi prostiedky a v klidu nakupovala kdy
jsem potiebovala. Nikomu se nelepim na zdda a odstup si udrZuji pouze od nékterych

zakazniku.

Radek, 52 let:
1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem leto$niho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pted kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby né€kterych zékladnich potravin?
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Odpovéd’: Extra zasoby urcité ne, ale mrazak urcité vyuZiji, zejména na maso. Jinak

vic sledujeme akce a kupujeme zbozi, které jsme zvykli, ale v akei.

2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours® pfi ndkupu potravin, kdyby v ur¢itou hodinu

bylo nekteré zbozi zasadné levnéjsi?

Odpovéd’: Asi ne, predstava, Ze budu v praci ¢ekat, aZ zlevni rohliky mé nelaka

3) Me¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxll na potraviny*, jez by slouzily
k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prosttednictvim

aplikace?

Odpovéd’: Ne, kvalita baleného zboZi (napriklad maso) nebyva stejna, rad si vyberu.

Stejné tak u zeleniny.

4) Pfivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni produkty pro zpestfeni nabidky?

Odpovéd’: Tak velka ¢ast potravin pochazi ze zahranici, i kdyZ ma ceské popisky. Ale

tfeba potraviny, které tu ¢asto neprodavaji, bych uvital.

5) Vyuzivate aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?

Odpovéd’: Lidl — spokojen zpocatku, kdy kupony byly na zboZi, které jsem kupoval.
Nyni jsou v kuponech véci, které si nekoupim ani se slevou. Albert — ziskané body se

¢asem proméni do slevového kuponu v K¢, takZe vyuzivam.

6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v disledku covidu-19 lidé nakupovali
potraviny s mensimi frekvencemi, a pfedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.
Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?
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Odpovéd’: Nakupuji stejné ¢asto, tedy 1 az 2krat tydné. Nikdy jsem se na lidi nelepil,

takze také beze zmény, co se ty¢e rozestupu.

Vladimira, 54 let:

1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem leto$niho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pied kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby nékterych zékladnich potravin?

Odpovéd’: Mé nakupni chovani se zménilo a to tak, Ze nakupuji podstatné méné a
vice v riiznych akcich. Cena je pro mé rozhodujici, ale ne vZdy. Zasobu potravin si

délam, jen pokud je néco vyjimeéné vyhodného a da se delSi dobu skladovat.

2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours* pti ndkupu potravin, kdyby v ur¢itou hodinu

bylo n¢které zbozi zasadné levné;si?

Odpovéd’: Pokud by tzv. ,,happy hours* byly v pfihodnou dobu (rano x vecer,

vikend), pak bych urc¢ité vyuZzila.

3) Me¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxll na potraviny*, jez by slouzily
k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prosttednictvim

aplikace?

Odpovéd’: Pokud nebude priplatek za box a kvalita potravin bude vysoka, tak ano.

4) Pfivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni produkty pro zpestfeni nabidky?

Odpovéd’: Urcité bych privitala.

5) Vyuzivéni aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?

Odpovéd’: Vyuzivam aplikaci Lidl Plus a zdkaznickou kartu Billa (slevové zboZzi).

Spokojena jsem.
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6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v disledku covidu-19 lidé nakupovali
potraviny s mensimi frekvencemi, a pfedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.
Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?

Odpovéd’: Nakupuji asi méné, jinak Zadny internetovy obchod nevyuzivam. Odstup
si neudrZuji, ale snazim se, abych nakupovala v méné frekventovanych ¢asech a vice

si myji ruce.

Leona, 55 let:
1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem letoSniho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pied kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby nékterych zékladnich potravin?

Odpovéd’: Nezménilo, stale uprednostiiuji kvalitu a sloZeni potravin pied cenou.

Zasoby zakladnich potravin si délat neplanuji.

2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours* pti ndkupu potravin, kdyby v ur¢itou hodinu

bylo n¢které zbozi zasadné levnéjsi?

Odpovéd’: Mozna ano, zaleZelo by, jaké zboZi by bylo v nabidce.

3) Me¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxll na potraviny*, jez by slouzily
k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prosttednictvim

aplikace?

Odpovéd’: MoZn4a, myslenka to Spatna neni.

4) Pfivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni produkty pro zpestfeni nabidky?

Odpovéd’: Potravinové retézce, ve kterych nakupuji, tyto produkty jizZ nabizeji, tudiz

ano, privitala.
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5) Vyuzivate aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?

Odpovéd’: Ano, vyuZivam a jsem s ni spokojena. VyuZivam ji p¥i placeni, kdy
nacitam kartu fetézce, vyuzZivam ji prileZitostné na akce a slevy a také, Ze v aplikaci

najdu uctenku, kterou jiZ u pokladny nedostavam v papirové podobé.

6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v disledku covidu-19 lidé nakupovali
potraviny s mensSimi frekvencemi, a pfedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.
Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?

Odpovéd’: Nakupuji stejné jako pred covidem, tj. vét$i nakup 1x tydné, Odstup

nedodrZzuji.

Oksana, 61 let:

1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem leto$niho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pied kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby nékterych zékladnich potravin?

Odpovéd’: Ano zménilo, snaZim se nakupovat potraviny prevazné ve slevach. Kvalitu
sleduji, ale jen u nékterého zbozi. Napriklad Syry, maso nebo ryby. Zasoby si délame,

jelikoZ jsme pocetna rodina.

2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours® pfi ndkupu potravin, kdyby v ur¢itou hodinu

bylo nekteré zbozi zdsadné levnéjsi?
Odpovéd’: Nevyuzivala, nakupuji podle svého volného ¢asu.
3) Me¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxll na potraviny*, jez by slouzily

k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prostfednictvim

aplikace?
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Odpovéd’: Ne, rada nakupuji podle sebe, a hlavné nakupuji podle toho, co mé zrovna

zaujme.

4) Pftivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni produkty pro zpestfeni nabidky?

Odpovéd’: Ano vyuzivala, jelikoZ mam rada zahrani¢ni produkty.

5) Vyuzivate aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?

Odpovéd’: Ne, vyuzivam pouze karty club card od Tesco a Billa card. Karty
vyuzivam hlavné ke sbéru bodi, za které si nasledné nakupuji zboZi nebo k bodiim,

které se pak proméni v penize pro nakup v daném supermarketu.

6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v disledku covidu-19 lidé nakupovali
potraviny s mensimi frekvencemi, a pfedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.
Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?

Odpovéd’: Ano zménilo, i kdyZ uz nakupuji stejné jako pred covidem. Zménu
pocit'uji na vybéru pestrych surovin bohatych na vitaminy, rozestupy uZ nefesim

Alice, 63 let:

1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem leto$niho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pted kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby nékterych zékladnich potravin?

Odpovéd’: Urcité ano, kontroluji letakové akce, podle kterych si vybiram obchod,
kam pijdu zrovna nakoupit. Koukiam, jak na cenu, tak i na kvalitu. SnaZim se tedy
nejlépe koupit kvalitni nebo kvalitnéjsi potraviny v slevové akci. SloZeni moc

nesleduji.
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2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours® pfi ndkupu potravin, kdyby v ur¢itou hodinu

bylo n¢které zbozi zasadné levnéjsi?

Odpovéd’: Kdyz bych méla volny den, urcité bych vyuzila a §la nakoupit v urcitou
hodinu, kdy jsou ,,happy hours*, jinak nakupuji vétSinou po praci, tedy

v odpolednich hodinach.

3) Me¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxll na potraviny*, jez by slouzily
k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prostfednictvim

aplikace?

Odpovéd’: Pokud by nastala dalSi pandemie, tak urcité ano. Momentalné bych to

v§ak pouze vyzkousSela, ale spiSe se priklanim k osobnimu ndkupu potravin.

4) Pfivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni produkty pro zpestfeni nabidky?

Odpovéd’: Ano, uz vyuzZivam zahrani¢ni produkty v Lidlu. Ostatni obchody maji také
zahrani¢ni produkty, ale neprijde mi jejich systém tak propracovany, jako ten
v Lidlu. Napriklad ¢asta obména jejich tydnii a SiFe sortimentu zahrani¢nich

produkti.

5) Vyuzivate aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?

Odpovéd’: Vyuzivam aplikaci Lidl, ale nema pro mé smysl. JelikozZ jejich akce jsou
vétSinou na zbozi, které si stejné nekoupim. Elektronicka tucétenka je dobra, mam pak

lepsi prehled o nakupech.

6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v disledku covidu-19 lidé nakupovali
potraviny s mensSimi frekvencemi, a pfedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.
Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?
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Odpovéd’: Ano zménilo, nic z toho uz nedodrzuji. Nakupuji stejné jako pied covidem

a rozestup nereSim.

Hana, 63 let:
1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem leto$niho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pted kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby nékterych zékladnich potravin?

Odpovéd’: Ano zménilo, nakupuji vice s rozmyslem. Pokazdé kontroluji sloZeni
potravin, cena vZdy nerozhoduje. Zasoby potravin si nedélam, vZdy nakupuji pouze

to, co aktualné potiebuji.

2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours® pfi ndkupu potravin, kdyby v ur¢itou hodinu

bylo nekteré zbozi zasadné levnéjsi?

Odpovéd’: Vyuzila, pokud bych momentalné nakupovala.

3) Me¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxli na potraviny*, jez by slouzily
k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prosttednictvim

aplikace?

Odpovéd’: Neméla, rada si potraviny nakupuji podle mych smysli.

4) Pfivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni produkty pro zpestfeni nabidky?

Odpovéd’: Neméla, mam rada nase ¢eské produkty.

5) Vyuzivate aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?

Odpovéd’: Pravidelné nevyuzivam, obc¢as ale vyuZiji na zbozi, které je diky tomu ve

slevé.
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6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v disledku covidu-19 lidé nakupovali
potraviny s mensimi frekvencemi, a pfedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.
Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?

Odpovéd’: Mé nakupni chovani se nezménilo nikdy, vZdy nakupuji podle potieby,
zasoby sem nikdy nedélal a rozestupy sem dodrZovala jen z diivodu nafizeni, nyni uz

vSak nikoli.

Nadézda, 72 let:

1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem leto$niho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pted kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby nékterych zékladnich potravin?

Odpovéd’: Nezménilo, nakupuji stale ve slevach. Na kvalitu a sloZeni nehledim,
sleduji jen na cenu. Zasoby si délame hlavné trvanlivych potravin a pokud je cokoliv

ve vyrazné sleve, tak toho koupime vice.

2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours® pfi ndkupu potravin, kdyby v ur¢itou hodinu

bylo n¢které zbozi zasadné levnéjsi?

Odpovéd’: JelikoZ sem v diichodu a mam hodné ¢asu, tak bych tyto akce vyuzZivala a

aspoi bych se tam §la podivat.

3) Me¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxli na potraviny*, jez by slouzily
k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prosttednictvim

aplikace?

Odpovéd’: Urcité ne, rada si v§e nakoupim sama.

4) Pftivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni produkty pro zpestfeni nabidky?
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Odpovéd’: Asi je mi to jedno, pokud by néco bylo opravdu levné a zaujalo by mé to,

tak ano.

5) Vyuzivéni aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?

Odpovéd’: Nevyuzivam aplikace, ale pouze kartu Tesco na zlevnéné zboZzi.

6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v disledku covidu-19 lidé nakupovali
potraviny s mensimi frekvencemi, a pfedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.
Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?

Odpovéd’: Nakupuji potraviny jako pred covidem, tedy — kazdy den. Za covidu sem

chodila jen jednou tydné nakupovat. Rozestupy uz nedodrZzuji.

Eva, 75 let:
1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem leto$niho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pied kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby nékterych zakladnich potravin?

Odpovéd’: Nakupujeme porad stejné, Setfime stejné jako diive. Cenu pied kvalitou a

sloZenim neuprednostiiuji. Zasoby si délame zakladnich potravin ve slevé.

2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours* pti ndkupu potravin, kdyby v ur¢itou hodinu

bylo n¢které zbozi zasadné levnéjsi?

Odpovéd’: Ne nevyuZivala, nechci se nutit chodit nakupovat v urdity ¢as, kdyz uz

chodime rano jednou tydné.

3) Me¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxll na potraviny*, jez by slouzily
k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prosttednictvim

aplikace?
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Odpovéd’: Neméla, rada bych si zboZi vybrala sama.

4) Pftivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni produkty pro zpestfeni nabidky?

Odpovéd’: Ne, rada nakupuji ¢eské vyrobky.

5) Vyuzivate aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?

Odpovéd’: Aplikace ani karty nevyuZivam.

6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v disledku covidu-19 lidé nakupovali
potraviny s mensimi frekvencemi, a pfedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.
Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?

Odpovéd’: Nakupujeme stejné ¢asto, tedy jednou tydné. Rozestupy sem dodrZovala a

nyni uZ nedodrzuji.

Vladimir, 80 let:

1) Zmeénilo se Vase nakupni chovani potravin béhem leto$niho zdrazovani potravin?
Pokud ano, jak se zménilo? Uptednostiiuje nyni cenu pted kvalitou a sloZenim

potravin? Dé¢late / budete si délat zasoby nékterych zékladnich potravin?

Odpovéd’: Ano, nakupuji zboZi jen ve slevach. Cenu upiednostiiuji jak kdy pred
kvalitou, zalezi na druhu zbozi, ale vétSinou to nejlevnéjsi. Zasoby potravin si délame,

pokud se jedna vyraznou slevu zakladnich potravin.

2) Vyuzivali byste tzv.* happy hours* pfi ndkupu potravin, kdyby v ur¢itou hodinu

bylo n¢které zbozi zasadné levnéjsi?

Odpovéd’: Nevyuzival, chodime nakupovat jen v urcitou hodinu a den.
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3) Me¢l/méla byste zajem o zavedeni tzv. ,,boxll na potraviny*, jez by slouzily
k vyzvednuti pfedem zaplaceného ndkupu, ktery by byl uskute¢nén prosttednictvim

aplikace?

Odpovéd’: Ne, jelikoZ nemam chytry telefon.

4) Pfivital/a byste, aby potravinovy fetézec, kde nakupujete v urcitych intervalech

nabizel (pokud jiZ nenabizi) zahrani¢ni produkty pro zpestfeni nabidky?

Odpovéd’: Ano uvital, hlavné potraviny z Némecka.

5) Vyuzivéni aplikaci maloobchodniho fetézce, kde nakupujete? K ¢emu ji ptipadné

nejvice vyuzivate? A jak jste s ni spokojeni?

Odpovéd’: Aplikace nemam, jen fyzickou kartu Tesco, kterou vyuZivim hlavné na

slevy.

6) V dobé& nouzového stavu, ktery nastal v dsledku covidu-19 lidé nakupovali
potraviny s mensSimi frekvencemi, a piedev§im se vyhybali lidskému kontaktu.
Zménilo se od té doby Vase nakupni chovani v potravinovych fetézcich?
Nakupujete potraviny stejné Casto jako pted covidem? Dodrzujete stale odstup od

ostatnich zakazniku v obchodé?

Odpovéd’: Nakupuji stejné jako pred covidem. Rozestupy uz nedodrzuji.

Ptiloha 4 — Fizeny rozhovor
Chovani zakazniki z pohledu maloobchodni prodejny
1. Pocitujete ze strany zakazniki zménu v ndkupnim chovani pted zdrazovanim a nyni?
Odpovéd’: Urcité ano, zakaznici, hlavné ti starSi nakupuji pfevazné zlevnéné zbozi.
DalSi véci, které jsme si u naSich zakazniki vSimli, je jejich podrazdéné chovani, které
se projevuje ruznymi pripominkami na pravé zminéné zdraZovani. Co se tyka
samotného nakupu, tak zikaznici nakupuji hlavné vyhodna baleni 2 plus 1 nebo jiné
mnoZstevni slevy. SnaZi se nedélat velké nakupy, ale radéji délaji mensi nakup a ¢astéji,
a to asi spiSe z psychologického hlediska, Ze tolik neutraceji.

2. Je néco na co se nyni jako obchod vice zamétujete? Co se snazite zlepsit?
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Odpovéd: SnaZzime se hlavné zamérit na cerstvost potravin, ktera je hodné
kontrolovana, at’® uZ naSim vedenim nebo ze strany potravinové inspekce. V tomto
ohledu je také velka konkurence, které mi vSak nemiiZeme celit oproti velkym
podnikiim jako hypermarkety nebo Kaufland.

3. Ma Vase spolecnost néjaké motto nebo slova, kterymi se Billa charakterizuje?

Odpovéd’: Ano, naSim mottem je nakupovat tzv. ,clever®, tedy nakupovat za
vyhodné ceny v ovéiené kvalité napri¢ celym sortimentem. Lidé, ktefi chtéji usetrit,
nakupuji hlavné vyrobky ,,Clever*, jelikoZ se neplati za zna¢ku a reklamu.

4. Budeme-li se bavit o zahrani¢nich produktech, jak Siroky sortiment nabizite? Mate

v planu zatadit do Vasi kampané rozsiteni zahrani¢nich produktii?

Odpovéd’: Zahrani¢ni produkty nabizime ve velmi omezené mife a jejich rozsireni
zatim nijak neplinujeme. Jen v 1été nabizime zahrani¢ni produkty po cely mésic, tedy
napriklad ,,Italsky mésic* nebo ,,Stfedomorsky mésic*.

5. Mate jen fyzickou zakaznickou kartu nebo také aplikaci? A jak jste s ni ptipadné

spokojeni?

Odpovéd’: Ano, aplikaci mame. Myslim, Ze od 1éta roku 2020 byla nové zavedena.
S aplikaci jsme zatim spokojeni, ale zakaznici zatim upfrednostiuji vice fyzické karty,
hlavné tedy ti starsi.

6. Jak vidite rozdil ndkupniho chovani zékaznikti, davaji vSichni pfednost cené¢ pred

kvalitou?

Odpovéd’: V dneSni dobé je hlavnim kritériem pro niakup potravin jednoznacné
cena. V minulosti si v§ak nemyslim, Ze byla cena hlavnim voditkem pFi niakupu. ale
spiSe kvalita potravin, ktera méla prednost pred cenou. Zikaznici, ktefi u nas chtéji
nakoupit levné, nakupuji hlavné, jak jiz bylo Feceno, nase ,,clever* zbozi.

7. Jak to mate se samoobsluznymi pokladnami, chcete je do budoucna mit na vSech

pobockach? Planujete uplné odstfihnuti klasickych pokladen? Mate problémy
s kradezemi zbozi u samoobsluznych pokladen?

Odpovéd’: Ano, chceme je mit na vSech pobockach, a to hlavné kviili rychlému
odbaveni zakaznikii, aby nemuseli dlouho ¢ekat ve frontach. S klasickymi pokladnami
zatim nadale pocitame, v planu jejich zruSeni zatim neni. Je pravda, Ze kdyzZ je plna

prodejna, tak je slozité uhlidat vSechny zakazniky, rist kriadeZi nAm samoziejmé o
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nékolik procent vzrostl diky samoobsluZnym pokladniam, méli jsme ale Skoleni,
abychom tyto kradeZe minimalizovali.

8. Planujete do budoucna nékteré novinky u vas na pobocce nebo i jiné inovace

nejenom u vas, ale i na ostatnich pobockach?

Odpovéd’: Novinka, kterou s centrilou reSime je, Ze budou u nas na pobocce
elektronické cenovky. Tyto cenovky vSak uZ nékteré prodejny Billy maji, hlavné ty
s vétsi prodejni plochou, aby se rychle nacenilo a precenilo zboZi a zaméstnanci se tak
nemuseli zdrZovat prelepovanim. Pokud vSak vim, ma je i konkuren¢ni prodejna
Albert. Co jsme vSak zavedli v nedavné dobé je online nakup. O dalSich moZnych

inovacich se rozhoduje na centrale.
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