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Specifika chovani zakaznikia pri nakupovani potravin

Abstrakt

Diplomova prace se zamétfuje na specifika chovani zakaznik( pii nakupovani
potravin. Teoreticka ¢ast diplomové prace je zpracovana na zakladé informaci z odborné
literatury a internetovych zdroju. Tato Cast se zabyva definici nakupniho chovani, typologii
zakaznikd, chovanim zakaznikd pfi nakupovani potravin a popisem alternativnich
potravinovych siti.

Vlastni ¢ast diplomové prace se predevsim vénuje zjisténi Cetnosti ndkupu potravin
pred pandemii Covid-19, beéhem lockdownu a v soucasné dob&. Déale se prakticka zamétuje
na preferenci nakupovani potravin na internetu, vkamennych prodejnach nebo
v alternativnich potravinovych prodejnach. Vse je zjisfovano pomoci dotaznikového
Setfeni. Dale je prakticka cast doplnéna o priizkum spokojenosti s nakupem potravin za
pomoci rozhovori k dosazeni kvalitativnich dat. Kvantitativni data ziskana =z
dotaznikového Setfeni jsou také vyhodnocena na zékladé testovani statistickych hypotéz a
za pomoci vhodné statistické metody. Na zaklad¢ zjiSténych odpovédi z kvantitativniho a

kvalitativniho Setfeni jsou navrzena doporuceni pro obchodni prodejce.

Kli¢ova slova: zakaznik, specifika, potraviny, spotfebitel, ndkupni chovani, nakupni

zvyklosti, trendy, nakupovani potravin



Specifics of customer behaviour when shopping for

groceries

Abstract

The diploma thesis focuses on the specifics of customer behavior when shopping
for food. The theoretical part of the thesis is prepared on the basis of information from
professional literature and internet sources. This section deals with the definition of
shopping behavior, customer typology, customer food shopping behavior and description
of alternative food networks.

The actual part of the diploma thesis is primarily devoted to finding out the
frequency of food purchases before the Covid-19 pandemic, during the lockdown and at
the present time. Furthermore, the practical one focuses on the preference for buying food
on the Internet, in brick-and-mortar stores or in alternative food stores. Everything is
determined using a questionnaire survey. Furthermore, the practical part is supplemented
by a survey of satisfaction with the purchase of food using interviews to obtain qualitative
data. Quantitative data obtained from the questionnaire survey are also evaluated based on
statistical hypothesis testing using an appropriate statistical method. Based on the answers
found from the quantitative and qualitative survey, recommendations for salespeople are
proposed.

Keywords: customer, specifics, food, consumer, shopping behavior, shopping habits,

trends, shopping for groceries
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1 Uvod

Nakupovani potravin je rutinni c¢innosti kazdého jednotlivce ¢i rodiny. Oproti
drivejsim dobam, kdy byli lidé nuceni vybirat z omezeného maloobchodniho zbozi je dnes
bezpocet nakupnich moznosti, a to v€etné online nakupovani.

V souCasné dobeé si zakaznici mohou vybrat, zda nakoupi potraviny
v supermarketech, hypermarketech, obchodnich domech, specializovanych prodejnach,
samoobsluznych ¢i diskontnich prodejnach.

Jednou z dalSich moznosti jsou dnes také internetové obchody, které umoziuji nakup
potravin provadét kdykoliv z pohodli domova. Tento zptsob nakupu potravin se zda byt
nejefektivnéjsim, ale presto skyta spoustu nevyhod.

Chovani zakaznik(i pfi nakupovani potravin je v souCasnosti zna¢né ovlivnéno
novymi trendy. Mezi aktualné nejdilezitéjsi patii ekologicka stranka a udrzitelnost.
Obchodnici se snazi zamezit plytvani potravin pomoci slevovych akci a vyhodnych baleni.
Obaly jsou ve vétsiné pripadech recyklovatelné. Samotni vyrobci usiluji o snizeni
plastovych obalt a také vyroba se stava Setrnéjsi k prirodé.

Expanduyjicim trendem je také oblast vyzivy a diet. V ramci dne$ni populace roste
mnozstvi lidi, ktefi z divodu intolerance ¢i nemoci potiebuji specialni upraveny typ
potravin. Jedna se o potraviny bezlaktozové, bezlepkové, vegetarianské, veganské a jiné.

Nakupovani potravin vyznamné ovlivnila pandemie Covid-19. V ramci vladou
vyhlaseného lockdownu byly zavedeny nejriznéjsi ochranna opatteni, ktera se dotkla
nakupu potravin pravé v kamennych prodejnach. Mezi tato opatfeni naptiklad patfila
povinnosti noSeni ochrannych pomulcek, omezeni poctu zakaznikii podle rozlohy
konkrétniho obchodu nebo povinné rozestupy.

Tato opatfeni v urcité mire ovlivnila zakazniky tak, ze po ¢as lockdownu presunuli

Cast nebo vétSinu nakupt potravin do online prostredi.
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2 Cil prace a metodika

Tato kapitola obsahuje popis hlavniho a dil€ich cili diplomové prace a popis pouzité

metodiky, ktera byla aplikovana k dosazeni predpokladanych cilu.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace bylo specifikovat chovani zakazniki pfi nakupovani
potravin se zaméfenim na dobu pied pandemii Covid-19 a po ni. Hlavniho cile prace bylo
dosazeno za pomoci cilt dil¢ich. Mezi dil¢i cile se fadi zjisténi, v jaké mife zakaznici
presunuli své nakupy do online prostiedi a na zakladé preferenci téchto zakaznika

navrhnout doporuceni a moznosti dal§iho rozvoje nakupovani potravin.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast diplomové prace byla zpracovana na zaklade€ informaci z Ceské i
zahrani¢ni odborné literatury a internetovych zdroju, které se zabyvaji problematikou
kolem nakupniho chovani spotiebitele, typologie nakupujicich, faktord ovliviyjici nakupni
chovani a charakteristiky alternativnich potravinovych siti. Soucasti teoretické ¢asti je také
vliv pandemie Covid 19 na nakupni chovani zakaznika.

Ke zpracovani praktické ¢asti diplomové prace byl vyuzit vyzkum pomoci dotazniku
ke sbéru kvantitativnich dat, jehoz vysledkem bylo zjisténi raznych preferenci zakaznika
pii nakupovani potravin. Setfeni bylo provedeno za pomoci online dotazniku na webovych
strankach Vypliito.cz. Dotaznik byl §ifen pievazné mezi studenty CZU v obdobi od
listopadu do prosince 2021, a to vzhledem ke skutecnosti, ze autorka diplomové prace na
této skole studuje. K ziskani vétsiho poctu respondentti bylo vyuzito sdileni dotazniku na
instagramovém uctu zabyvajici se zivotem vysokoskolskych studentt, a proto bylo nejvice
respondenti ve veéku 15-25 let. Celkem se vyzkumu ucastnilo 349 respondentd a
navratnost dotazniku &inila 41,1 %. Ucastnilo se vice Zen neZ muzl, coz muze byt
zdivodnéno faktem, ze ve vétSiné domacnosti obstaravaji nakup potravin zejména Zeny.
Dotaznik byl anonymni a obsahoval 25 otazek, z nichz bylo 22 povinnych a 3 nepovinné.
15 otazek bylo uzavienych s moznosti jediné odpovédi, jen 3 otazky byly uceny
k odpovédi vlastnimi slovy a 2 otazky kombinovali bud’ jiz vybranou odpovéd nebo svou

vlastni. U péti otazek byla zvolena moznost hodnoceni kritérii na zdklad¢é predem urcené
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Skaly. Veskeré odpovédi byly prevedeny do grafii a tabulek pro lepsi usporadanost a
moznost popisu ziskanych dat.

Ziskana podkladova data z kvantitativniho Setfeni byla zanalyzovana a utfidéna do
kontingenc¢nich tabulek. Za pomoci statistické metody Chi-kvadrat testu v MS Excel byly
stanoveny a testovany tyto nulové statistické hypotézy:

1. hypotéza:

HO1 = Neexistuje zavislost mezi pohlavim respondentd a nakupovanim potravin
v alternativnich potravinovych prodejnach.

HA1 = Existuje zavislost mezi pohlavim a nakupovanim potravin v alternativnich
potravinovych sitich.

2. hypotéza:

HO2 = Neexistuje zavislost mezi veékem respondentli a nakupovanim potravin
v alternativnich potravinovych prodejnach.

HA2 = Existuje zavislost mezi vékem respondentd a nakupovanim potravin
v alternativnich potravinovych prodejnach.

3. hypotéza:

HO3 = Neexistuje zavislost mezi vzdélanim respondentii a nakupovanim potravin
v alternativnich potravinovych sitich.

HA3 = Existuje zavislost mezi vzdélanim respondentd a nakupovanim potravin
v alternativnich potravinovych sitich.

4. hypotéza:

HO4 = Neexistuje zavislost mezi pfitomnosti déti v domacnosti respondentd a
nakupovanim potravin v alternativnich potravinovych sitich.

HA4 = Existuje zavislost mezi pfitomnosti déti v domacnosti respondentl a
nakupovanim potravin v alternativnich potravinovych sitich.

5. hypotéza:

HO5 = Neexistuje zavislost mezi piijmem respondentd a nakupovanim potravin
v alternativnich potravinovych prodejnach.

HAS5 = Existuje zavislost mezi piijmem respondenti a nakupovanim potravin
v alternativnich potravinovych prodejnach.

Statistické hypotézy byly ovéfeny pomoci testu Chi-kvadrat v MS Excel. V prvni

radé musely byt pro kazdé testovani sestaveny dvé proti sob€ jdouci hypotézy. Nulova
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hypotéza oznacena HO tika, zZe mezi znaky, které jsou testovany neexistuje zadna zavislost.
Alternativni hypotéza oznaCena H1 je postavena proti hypotéze nulové a tikd, ze mezi
znaky, které jsou testovany existuje zavislost (Rezankova, 2011).

Pozadovana data ke konkrétni statistické hypotéze byla nejdiive zanesena do tabulky
skuteCnych Cetnosti (njj), kde se soucet fadkd (ni) a soucCet sloupct (nj) musel rovnat

stejnému ¢islu (n). Byly pouzity nasledujici vzorce:

S
n; = Z nj 1
j=1
r
n; = Z ngj 1)
=1

n; = suma sloupct skutecnych Cetnosti

n; = suma fadku skute¢nych Cetnosti

nij = skutecné Cetnosti

r = suma radka

s = suma sloupct

V piipad€, ze bylo vice nez 20 % ocekavanych Cetnosti menSich nez 5, vybrané

kategorie byly v tabulce skutecnych Cetnosti slouceny.

Nasledné byla vytvorena tabulka ocekavanych Cetnosti podle vzorce:

nin;

(2)

eijz "

eij = ocekavané Cetnosti

n; = suma sloupct skutecnych Cetnosti

n; = suma fadku skute¢nych Cetnosti

n = soucet nj a n;

Po sestaveni tabulky skuteCnych Cetnosti a tabulky ocekavanych cetnosti bylo

spocteno testové kritérium G, které mélo rozdéleni Chi-kvadrat s (r-1) (s-1) stupiii volnosti

r s ,
G = (nij;f'ij) 3)
z z ij
i=1 =1

eij = ocekavané Cetnosti

dle nasledujiciho vzorce:

G = testové kritérium

n; = suma sloupct skutecnych Cetnosti
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n; = suma fadku skute¢nych Cetnosti
r = suma fadku

s = suma sloupct

Dale byla stanovena kriticka hodnota %1 se stupni volnosti (r-1) (s-1). Pokud bylo
testové kritérium mensi, nez byla kriticka hodnota, nulova hypotéza HO nebyla na zakladé
hladiny o = 0,05 zamitnuta a lze tedy predpokladat nezavislost mezi znaky (Kabrt, 2011).

Z vysledka kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni vzeSly konkrétni doporuceni a
moznosti dal§iho rozvoje nakupovani potravin v kamennych i online obchodech.

Diplomova prace je rozSifena také o kvalitativni Setfeni v podobé
polostrukturovaného rozhovoru, ktery probihal v fijnu 2022 osobné nebo pomoci telefonu,
za ucelem ziskani podrobnéjSich informaci o tom jak a pro¢ respondenti zménili své
zvyklosti pfi nadkupu potravin béhem pandemie Covid-19, které nebyly uvedeny v
dotazniku a také z duvodu ovéfeni spravnosti jiz ziskanych dat. Rozhovor obsahoval
celkem 10 otevienych otazek, které mély za ukol rozsifit kvantitativni Setfeni. Vyzkumu se
ucastnilo celkem 40 osob z vékovych kategorii 15-25 let, 26-35 let, 3645 let a 4655 let.

Struktura rozhovoru se nachazi v piilohach.
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3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole jsou popsana teoreticka vychodiska specifik chovani zakaznika pfi
nakupu potravin, jaké faktory ovliviiuji nakupni chovani a charakteristika alternativnich

potravinovych siti.

3.1 Nakupni chovani

Ndkupni chovdni je definovano jako chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri
hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakldddni s vyrobky a sluzbami, od nichz
ocekdvaji uspokojent svych potreb (Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, 2004).

Nakupni chovani se orientuje na rozhodovani jednotliveu pii vydavani vlastnich
zdroju jako jsou penize, ¢as a uUsili a na polozky, které souvisi se spotiebou. Je zde
zahrnuto, kdy, kde a jak ¢asto jednotlivci tyto polozky nakupuji, jak ¢asto je pouzivaji, jak
s nimi nakladaji, jak je hodnoti po tom, co je koupi a jejich dopad na budouci nakupovani.

Mezi nejdulezitéjsi trvalé hodnoty pro vSechny patfi to, ze ptes vSechny rozdily je
kazdy cloveék spotiebitelem. S pravidelnosti vyuziva ¢i spotfebuje potraviny, odévy,
bydleni, dopravni prostfedky, vzdélani, zafizeni, dovolenou, nezbytné potreby, luxusni
zbozi, sluzby nebo dokonce také napady. Spotiebitelé hraji dualezitou ulohu k zajisténi
zdravé mistni, narodni a mezinarodni ekonomiky. Jejich rozhodovani ovlivituje poptavku
po zékladnich surovinach, dopravé€, vyrobé ¢i bankovnictvi, jez maji vliv na zaméstnanost
a rozvoj zdroja, uspéch nékterych pramyslovych odvétvi a zanik ostatnich. Aby prodejci
uspéli na v néjakém oboru na soucasném rychle se rozvijejicim trhu, museji znat vSechny
informace o spotiebitelich, jaka jsou jejich ptani, mySleni, jak travi volny ¢as nebo jakym
zpusobem pracuji. Zkratka musi porozumét jednotlivym a skupinovym vlivim na
rozhodovani spotiebitele.

Nakupni chovani zahrnuje a popisuje dva rizné typy spotiebitelskych subjekti —
spotiebitel osobni a organizacni. Osobni spotfebitel nakupuje zbozi a sluzby pro svoji
vlastni spotfebu, pro spotfebu domacnosti nebo na darky pro blizké a pratele. V téchto
ptipadech byly vyrobky koupeny pro konecné pouziti jednotlivei neboli konecnymi
spottebiteli ¢i poslednimi spotfebiteli. Organizacni spotiebitel zaclenuje ziskové a
neziskové organizace, vladni ufady zahrnujici mistni, stdtni a narodni, dale instituce jako
jsou Skoly, nemocnice a véznice. Tyto subjekty musi nakupovat vyrobky, zafizeni a sluzby

pro svou ¢innost (Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, 2004).
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3.1.1 Typologie nakupujicich

Zakazniky lze dle rozdilného chovani rozdélit na urcité skupiny. Klasifikaci

zakaznikl existuje mnoho. Tyto klasifikace se zaCaly nejvice rozSifovat od. 50. let

minulého stoleti na zakladé reakce na obsahlou transformaci charakteru spotfeby a

nakupovani v USA a Zapadni Evropé. Prvni klasifikaci se pokusil urcit Stone (1954), kdy

identifikoval Ctyfi skupiny spotiebitelt:

spotrebitel, ktery se fidi cenou

zakaznik, ktery je vazan zvykem a dava prednost osobnim kontaktim
zakaznika, ktery zastava etickou pozici — podpora malych podnikatela
apaticky spotiebitel, ktery se nezabyva tim, které obchody navstivi a nerad

nakupuje

Dalsi klasifikaci zakaznika provedl Kotler. (1999) a rozdélil je na:

marshalianské — zadkazniky ekonomicky racionalni

pavlovovské — zakazniky fizené podnéty

freudianské — zdkazniky orientované na fantazii

veblenovské — zakazniky ovlivnéné urcitou skupinou spojovanou s lepSim
pivodem a vyS$S$im statusem (peer group)

hobbesianské — organizacné zalozené zakazniky

Lesser a Hugnes (1986) definovali na zakladé nakupniho chovani a zivotniho stylu

sedm typu nakupujicich:

pasivni nakupujici — maji omezené zajmy v nakupovani, nebavi je a nezajima
aktivni nakupujici — maji narocnéj$i zivotni styl radi nakupuji a zajimaji se o
slevy

nakupujici orientovani na sluzby — zajimaji se o kvalitu obsluhy a vyhledavaji
obchody s pfijemnym a ochotnym personalem, jsou ochotni platit vyssi ceny
a zustavaji loajalni

tradicionalisti¢ti nakupujici — zpravidla kutilové s aktivnim zivotnim stylem,
ale nakupovani nevidi az tak pfijemnou aktivitu jako vySe zminéni aktivni

zakaznici
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nadSeni ,,lednickovi‘‘ nakupujici — snazi se za kazdou cenu li§it a radi
zkouseji nové zbozi, o kterém si vyhledavaji informace v novinach!
nakupujici orientovani na cenu — vyvijeji velkou aktivitu, dokud nenajdou
nejvyhodnéjsi koupi, aby uSetfili, jsou ochotni tolerovat horsi prostiedi, nizsi
kvalitu a rozsah vybéru

pfechodni nakupujici — pfevazné jsou na zacatku rodinného cyklu, tudiz stale
dbaji na zivotni styl a jsou ochotni zkousSet novinky, zarovenl si vytvareji
specifické nakupni zvyky

konvencni nakupujici — chtéji jednoduse nakoupit a nezajima je cena o sluzbu
nakupujici sbirajici kupony na slevu — jsou zavisli na reklamé a slevovych
akcich, podle kterych planuji svoje nakupy

inovativni nakupujici — Casto jsou lépe situovanym trznim segmentem a radi
nakupuji nové vyrobky, podnikaji vice impulzivnich nakupt

nezafazeni nakupujici — nespadaji ani do jedné z predeslych skupin

Finn a kol. (1994) popsali pét typu nakupujicich na zaklade specifické typologie

zalozené na Setfeni slavného nakupniho centra West Edmonton Mall:

Lehci spotiebitelé — pfisli s ur€itym zdmeérem néco nakoupit

Nasobni zakaznici — planovali nakoupit vice véci vjednom nebo vice
konkrétnich obchodech

Rekreacni zakaznici — pfisli za tcelem rekreace nebo zabavy

Socialni uzivatelé — vyuzivaji prostor nakupniho centra za ucelem setkani,
napfiiklad navstivit kavarnu

Nakupujici s kombinovanymi zajmy — zakaznici meéli ne€kolik divodi pro
navstévu centra, nakupit konkrétni produkty, prohlédnout si nabidku, zabavit

se, setkat se s nékym nebo se zde najist

Na zakladé obdobné typologie Bloch a kol. (1994) vycletiuje zakazniky na:

NadSenci — zapojuji se do vSech aktivit v nakupnim centru, kde nakupuji,
vyuzivaji sluzeb a povazuji jej za atrakci.
Tradicionalisté — hraji mnoho roli v prostoru nakupniho centra, avSak, na

rozdil od nadSenct, vyuzivaji a nakupuji v klasickych sluzbach
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e Zakaznici travici v nakupnim centru nadpramérné dlouhou dobu — zamétuji
se spiSe na pozorovani ostatnich a vyuzivaji stravovacich sluzeb, jsou
nachylni k impulzivnim nakuptim.

e Minimalisté — skupina zakazniku, ktefi se vyhybaji nakupovani v nakupnim
centru, jelikoz jej povazuji za ztratu Casu, pokud musi centrum navstivit,
snazi se splnit své nakupni povinnosti co nejrychleji a ihned opousti prostory

centra.

3.1.2 Typologie ceskych nakupujicich

Spolecnost Incoma Research a GfK Praha v ramci studie Shopper typology (2008)
vytvorili na zakladé osobniho dotazovani zakaznik(i vlastni typologii cCeskych
nakupujicich. Do Setteni se zapojilo celkem 2097 Ceskych domécnosti, kdy cilovou osobou
byla ta osoba, ktera obstarava nejvice nakupi rychloobratkového zbozi. Bylo sledovano
celkem né¢kolik desitek parametri nakupniho chovani od dulezZitosti jednotlivych faktort
pfi nakupovani, pies spokojenost nakupujicich, jejich nakupni postoje, rozhodovaci
procesy pii konkrétni volbé prodejny, preferenci fetézci a formatd az po vztah
k promoc¢nim letaktim.

Byla provedena faktorova analyza hlavnich parametri nakupniho chovani, ktera
odhalila hlavni dimenze, podle kterych se nakupni styl rozdéluje. Déle bylo zjisténo, které
faktory nejvice rozdé€luji jednotlivé skupiny nakupujicich, a to pomoci regresnich stromt
nad vysledky shlukové analyzy. V poslednim kroku byli nakupujici rozdéleni do skupin
podle stanovenych proménnych a jednotlivé typy byly popsany z hlediska nakupniho
chovani, rozhodovani, preferenci format, fet€zci a medialnich preferenci. Vysledkem
tohoto dotazovani byla nasledujici typologie zakazniku:

e Ekonom — mobilni, naro¢ny, avsak cenové citlivy zakaznik, ktery vykazuje
nizkou konzervativnost, tento postoj je spojen s nutnosti nakupovat méng’
Casto a ve veétSim objemu. To souvisi pfedev§im s veétSim poctem déti
v domacnosti. Zakaznik preferuje kvalitni prodejny s Sirokou nabidkou.
e Mobilni pragmatik — mobilni, nenaro¢ny a cenové citlivy zakaznik. Vyrazné
profilovany typ, ktery ma jasné priority, nakupovat ve velkém za rozumné

ceny. Nejvice vyraznym typem tohoto zdkaznika je mobilita, ve velké mire
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vyuzivd automobilu. Vyznacuje se také nizkou mirou konzervativnosti a
velkou racionalitou.

Néaro¢ny — mobilni, naro¢ny, ale neni cenové orientovany. Charakterizovan
nizkou konzervativnosti pii vybéru nejkvalitng§i prodejny a celkového
dojmu z nakupovani. Zakaznik dava prednost velkoplosnym prodejnam, které
jsou klidné vzdalené€jsi, pokud je zde vybér zbozi nejlepsi. Jsou silné
impulzivni, ¢asto kupuji neplanované zbozi, radi zkouSeji nové znacky a
vyrobky. Nemaji tendenci k ,,tydennim‘* nakuptim. Kladou vysoky daraz na
platbu platebni kartou a nedtuvéruji zlevnénému nebo akénimu zbozi.
Velkorysy — mobilni, méné naro€ny, s nizkou cenovou citlivosti. Zakaznik je
velice impulsivni a nevéfi zlevnénému zbozi. Mé jednu z nejvyssich mobilit.
Komunikativni hospodyné — nemobilni, cenové citlivy a naroCny typ
zakaznika. Klade velké naroky, které se projevuji dirazem na veérnostni
systém, dostupnost prodejen vefejnou dopravou a na obsluhujici personal.
Zakaznik je malo impulzivni a velmi konzervativni.

Setfivy — nemobilni, cenové nenaroény zakaznik. Orientace na cenu tohoto
zakaznika se projevuje ve vyuzivani cenovych akcich, diky kterym muze
najednou koupit vétsi objem zlevnéného zbozi. Zakaznik je minimalné
impulzivni. Nakupni styl je konzervativni, nejméné ze vsSech nemobilnich
typu.

Pohodlny oportunista — nemobilni, cenoveé necitlivy a nenarocny zakaznik.
Nakupujici je velice konzervativni, ale nejméné ze vsech typu véii reklamée a
inzerci. ObcCas koupi neplanovany vyrobek nebo néco, co nepotiebuje.
Impulzivita je stejna jako u mobilniho pragmatika.

Nenaro¢ny konzervativec — nemobilni, cenov€ necitlivy a nenarocny
zakaznik. Je definovan nakupnim konzervatismem ve spojitosti s mimoradné
nizkou mobilitou, tudiz dava prednost mensim prodejnam, necestuje za
nakupy a nakupuje v menSim objemu. Nakupovani se snazi vénovat co
nejméné Casu a neveéii reklamé a inzerci, tudiz nevénuje pozornost ani

slevovym akcim (Jana Spilkova, 2012).
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3.1.3 Vyvoj maloobchodniho sektoru a nakupniho chovani

Cesky maloobchod a nakupni chovani proslo v poslednich letech fadou zmén. Po
sametoveé revoluci byl relativné rychle zaveden volny trh. Vroce 1991 byly zruSeny
cenové dotace u vétsiny produkti, coz vedlo k velkému narustu cen. ZvySeni cen vedlo ke
snizeni spotfeby a realizovani malého mnozstvi nakupli u nékterych spotiebitelti. Zmény
nakupniho chovani v zemich s ménici se ekonomikou se v kratsi dobé projevovaly vice nez
ve vyspélych zemich s trznim hospodafstvim. Nakupy zakladnich potravin byly diive
realizovany v denn¢€ v menS$ich objemech. Trvanlivé potraviny se prodavaly v obchodnich
domech ve stancich a jejich zasob byla velmi omezena. V 90. letech zacali lidé nakupovat
diky novym moznostem ve vétSich objemech a realizovali nakupy s tydenni Cetnosti.

Mezi prvni maloobchodni fetdzce, které piisly na po&atku 90. let do Ceské republiky,
byl Penny Market, Billa nebo Delvita (1991). Hypermarkety se zadaly v Cesku objevovat
po roce 1996 a patii mezi né naptiklad Globus.

V druhé poloviné doslo k radikalnimu rozvoji vystavby maloobchodnich provozi na
okrajovych Castech mést a poté i v centralnich Castech. Kromé supermarketti se zacaly
objevovat hypermarkety, diskonty, velkoprodejny typu cash and carry, a nakonec i
komplexni obchodni centra. Stejnou rychlosti se navysil pocet nakupnich center, ktery
najdeme nejvice v Praze. Nejvét§im nakupnim centrem je od roku 2019 OC Chodov (Jana

Spilkovéa, 2016).

3.2 Chovani spotiebitele pii nakupovani potravin

V dnesni dobé je dulezité upfit pozornost na udrzeni klicového zakaznika, ktery je
dulezity aspektem pro boj podniku za jistotu a stabilitu v silné konkurenénim prostiedi.
Podniky by mély znat jejich prani, predstavy a potfeby. Vlivem globalizacnich trendq,
které se stale rozvijeji, se nakupni chovani Ceskych zakaznik(i rozviji. Diky témto
znalostem o preferencich zakaznikti maji podniky v produk¢ni sféfe a obchodé velkou
konkurenéni vyhodu, coz predstavuje motivacni a stimulacni faktory, které maji pozitivni
vliv na efektivnost obchodu.

Pokud chceme zanalyzovat chovani spotiebitelti, méli bychom znat, jaka kritéria jsou
rozhodujici k tomu, aby realizovali nakup spottfebniho zbozi. Existuje mnoho kritérii, které
maji na toto rozhodnuti vliv, ale mezi ty rozhoduyjici jiz dlouhodobé patii:

® (Cfna
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e jakost
e znacka

e propagace.

Obchodnici by méli védét a chapat, co spotiebitele nejvic ovliviiuje v rozhodovacim

procesu o nakupu konkrétniho zbozi (Ales Hes, 2008).

3.2.1 Chovani spotiebitelu pred rokem 2000

Pred rokem 2000 byla ceskymi spotiebiteli pii nakupu potravin nejvice preferovana
cena. Spotrebitelé si vybirali potraviny s niz§i cenovou hladinou, prestoze vyzadovali
konkrétni informaci o jakosti, ktera byla druhou preferovanou ihned po cené. Propagaci
zbozi vénovali spotiebitelé mensi pozornost, protoze ji povazovali za neduveéryhodnou,
jelikoz byly vtéto dobé zaznamenany aféry pifi reklamach propagujici 1éCebné a ¢i
ozdravné ucinky urcitych potravin v kategorii pochutin. I pfes tyto skutecnost spotrebitelé
propagaci zcela neodmitali, jen ji vnimali srezervou. Napfiiklad reklamy na mlécné
vyrobky zaznamenaly uspéch. Nejméné preferovanym kritériem byla znacka. Souviselo to
se znackou preferenci ceny, kdy spotfebitelé nebrali znacku jako hlavni rozhodovaci

kritérium u vybéru potravinovych vyrobkt (Ales Hes, 2008).

3.2.2 Chovani spotiebitelu po roce 2000 do soucasnosti

Po roce 2000 doslo ke zméné€ systému, ve kterém cCesSti spotfebitelé nakupovali
potravinové vyrobky. Nejvice zacali vyhledavat velka nakupni centra, ktera poskytovala
Siroky sortiment potravinaiského 1 nepotravinarského zbozi a volili formu predzasobeni se
na konkrétni dobu, a to zpravidla na tyden. Timto se stavali motorizovanymi zakazniky.

Nejpreferovanéj§im kritériem pii nadkupu potravin, 1 kdyz jen malym rozdilem, se
stala jakost pfed cenou. Pokud bychom rozsifili sledovani ceny a jakosti u jednotlivych
sortimentnich skupin potravin, mohli bychom pfedpokladat jejich proménlivost. Cena je
také propojovana s propagacnimi kampanémi, které jsou zalozené na cenové
zvyhodnénych nakupech urcitych potravin. Propagace se tak stala vysoce preferovanou a
ustalila se ihned za kritérii jakost a cena. Znacka, stejné jako pred rokem 2000 zistala na
poslednim misté.

U néakupniho chovani domacnosti se prohloubila tendence nakupu potravin ve

velkokapacitnich prodejnach a ¢im dal tim vice domacnosti voli velké a méné Casté,
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takzvané tydenni nakupy. Rychlost prosazovani tohoto trendu byla vymezena pouze

nakupnimi preferencemi populace, rozsahem a strukturou nabidky v riznych kategoriich

sidel a také vybavenosti domacnosti dopravnim prostfedkem — automobilem (Ale§ Hes,

2008).

3.2.3 Faktory pusobici na spotfebitele pfi nakupovani potravin

Spotfebni chovani zahrnuje veskeré aspekty, které tizce souvisi s procesem vedoucim

k vysledné nakupni trzni aktivité, zahrnujici také uzivani tohoto produktu. Nakupni

chovani a chovani pii nakupu zbozi ovliviiuje Siroké spektrum faktord. Obecné se jedna o

spolecenské, kulturni, osobni a psychologické faktory:

Spolecenské faktory — nakupni procesy ovliviiuji Cinitele, ktefi souvisi se
zivotem ve spoleCnosti, patii sem hlavné takzvana referencni skupina, tedy
skupina tvofena vSemi skupinami osob, které pfimo i1 nepiimo ovliviiuji
chovani ¢i postoje jednotlivet (Ale§ Hes, 2008). Kromé referencnich skupin
patfi mezi Cinitele ovliviiujici nakupni procesy napiiklad rodina, spolecenska
tfida nebo nazorovy vidci (Alex L. Brown, 2006).

Kulturni faktory — hodnoty, myslenky a postoje, které jsou vSeobecné
pfijimané urcitou stejnorodou skupinou, jsou predavany dalSim generacim
(Ales Hes, 2008). Kultura ma zasadni ucinek na chovani spottebitele, jelikoz
stanovuje, jakym zpusobem se lidé oblékaji, jak cestuji nebo jak se stravuji
(Alex L. Brown, 2006).

Osobni faktory — spojené s osobnosti zakaznika a jeho zivotnim stylem (Ale§
Hes, 2008). Pro kazdého spotiebitele jsou tyto faktory specifické, jedna se o
demografické faktory typu v&k ¢i pohlavi (Alex L. Brown, 2006). Mimo
zivotniho stylu muzeme do osobnich faktord zafadit také podminky
v zaméstnani ¢i podminky ekonomické (Kotler, 2001).

Psychologické faktory — nakup zbozi je zavisly na ¢tyfech psychologickych
¢initelich — motivaci, u€eni, postojich a vnimani (Ale§ Hes, 2008).

Situacni faktory — mezi tyto faktory patii napfiklad nalada spottebitele,
spoleCenské okoli, neoCekavané zmeény prostredi, ¢i fyzické okolnosti typu
hluk, teplota nebo §itka a hloubka nabizeného sortimentu (Jana Turc¢inkova,

2007).
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Dalsi podnéty, které pasobi na chovani spotiebitele jsou externi a interni:

Externi — socialné-kulturni faktory, kam patii spolecenské hodnoty,
ekonomické faktory, média a referencni skupiny. Dale demografické faktory,
které zahrnuji vék a pohlavi kupujiciho, iroven vzdelani, zaméstnani, socialni
tfidu, etnickou skupinu a misto bydlisté.

Interni — obsahuji psychologické rysy jako potieby, motivaci, osobnost,

vnimani, u¢eni a postoje.

Mimo téchto faktord a podnéti psobi na chovani a rozhodovani kupujiciho podnéty

marketingového mixu — vyrobek, cena, distribuce a komunikace (Ales Hes, 2008).

Vétsina autorti se shodne na tom, ze nakupni chovani ovliviiuje znacné mnozstvi

vnéjSich 1 wvnitfnich faktord. Koudelka (2006) zacal rozliSovat modely racionalni,

psychologické a sociologické, diky kterym se 1ze chovanim spotiebitele zabyvat:

Racionalni modely — dle racionalnich modelG muzeme spotiebitele chapat
jako racionalné¢ uvazujici osobnost, ktera se predevSim rozhoduje
ekonomicky pfi dostupnosti vSech potfebnych informaci. Chovani
spotiebitele je dasledkem jeho racionalniho mySleni, kdy emoce,
psychologické prvky ¢i socialni prvky nehraji dulezitou roli.

Psychologické modely — podle psychologickych modeli je chovani
spotiebiteld vysledkem psychickych procest (uCeni, motivace ¢i vnimani).
Spotfiebitel pocituje kromé vnitinich a vnéjSich podnéta i dalsi podnéty, které
si neuvédomuje.

Sociologické modely — tyto modely jsou vénovany predevsim
spotiebitelskému chovani, které ovliviiuji socialni okolnosti, vazby ¢i socialni

skupiny.
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Obrazek 1 - Faktory, které ovliviiuji nakupni chovani

Kulturni
Kultura Socialni
. Osobni |
Referencni Psychologické
Skupiny Veék a stupeit
zivotniho cyklu | Motivace
Subkultura , Povolani Vnimani
Rodina Ekonomické | Uteni KUPUJICI
Eodminky Minéni
Zivotni styl a postoje
Spoleéenska Osobnost a
vrstva Role a sebeuvédoméni
statusy ‘ I
|

Zdroj: (Philip Kotler, 1999)

Spotfebni chovani a kupni rozhodovani je uzce spjato. Kupni rozhodovani je proces,
ktery se vaze na spottebitele, jeho chovani, které je ve spojitosti s tim, jak se postupné ve
spotiebiteli vytvafi rozhodnuti, ¢im a jak uspokojit souCasnou potfebu. Zahrnuje také
rozhodnuti, zda ma spotiebitel koupit ¢i nekoupit uréity produkt ¢i sluzbu, ¢imz fesi a
odstrafiuje vznikly rozpor mezi skuteCnym a zadoucim stavem uspokojit potfebu a
dosahnout tak rovnovazného stavu — lidské tendence uchovat stalé vnitini prostiedi vici
vnéjSimu meénicimu se okoli.

Nékupni faze kupniho rozhodovaciho procesu plyne z pfed nakupniho chovani
zakaznika. Nakupni chovani — umysl koupit — neznamena piimo realizaci nakupu.
Spotfebitel prochazi situacemi, které do zdmeéru koupit mohou nékdy vyznamné zasahnout,
nez dojde k vlastni akci nakupu.

Toto chovani mizeme obecné definovat jako souhrn vnéjsich projevi, Cinnosti,
jednani a reakci organismu, které se dale dé€li na instinktivni, ndvykové a rozumové. Stejné
muizeme charakterizovat i spotfebni chovani, které se zaméfuje na uspokojeni konkrétnich
potfeb. Spotiebni chovani je tfeba chapat komplexné, tedy ne bez vztahu k chovani
v obecné roviné a bez vazby na spoleCnost. Veskeré informace o spotfebnim chovani

umoziuje zkoumat napiiklad psychologie, sociologie, ekonomie a dalsi (Ales Hes, 2008).
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Obrazek 2 - Komplexni pfistup k pozorovani spotiebniho chovani

marketingové podnéty,
podnéty prostiedi
T —

L =

| kupni rozhodovani | | predisp'ozice spotiebitele

vysledna reakce disledky reakce

(nakup, odmitnuti)

Zdroj: (Ales Hes, 2008)

Iniciativa prostfedi a marketingovych podnéti ve vzajemném puasobeni vedou ke
kupnimu rozhodovani spotiebitelt s dalsi reakci, kterou predstavuje nakup nebo jeho
odmitnuti a dale parametry, jakoZzto misto, ¢as a forma reakce. Soucasné pusobeni podnétu
aktivuje spotiebni predispozice, které maji podil na modifikaci kupniho rozhodovani.
Predispozice spotrebitele jsou v této souvislosti chapany jako ,,spotfebni zazemi‘*, které se
utvaii na zakladé kulturnich, socialnich a psychickych podminéni, jak je napfiklad sklon
spotiebitele konat v urCitém smeéru.

Nékupni rozhodnuti je mnohdy pfirovnavano k takzvané ¢erné schrance. Spotrebitel
muze postoupit veskerymi kroky nakupniho procesu, prestoze jeho nakupni rozhodnuti
nemusi byt zameérmé, ale impulzivni. Nakup je uzavien az sménou produktu za sménny
ekvivalent. Tedy az do tohoto sménného aktu ma na spotiebitele vliv fada aspektd.
Spotiebitele muze v posledni fazi ovlivnit samotny prodavac¢ nebo dalsi nakupujici.
Marketingové vyzkumy, které byly provedeny dokazuji, ze nakupni rozhodnuti byva velmi
Casto impulzivni. V zavislosti na téchto zjisténich je pro obchodniky dulezité, aby ainné
ovliviiovali spotfebitele, a to az do doby provedeni kone¢ného rozhodnuti.

Mimo téchto obecnych hledisek musime zohlednit i dalsi vlivy, které pusobi na
spotiebitele pii nakupnim rozhodovani, co se tyCe potravin. Patii sem kvalita a vlastnosti
produktu, cena produktu, odkud produkt pochazi, znacka produktu, vlastni zkuSenost
s produktem, nakupni podminky, doporuceni, vizualni dojem ¢i obal produktu, dostupnost
prodejny a Cas straveny nakupovanim, propagace produktu, zdravotni hledisko, konkrétni

prodejce Ci fetézec a rocni obdobi (Ales Hes, 2008).
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Obrazek 3 - Faktory, které ovliviiuji nakup potravin

kvalita a vlastnosti produktu obecné faktory plisobici na
cena chovani spotiebitele pii

spotiebitel zemé puvodu ndkupu spotiebniho zboZzi
znacka

vlastni zkuSenost
nakupni podminky
doporuéeni
vizudlni dojem (obal)
doba nakupu — ¢as
propagace
konkrétni prodejce — ietézec
dostupnost prodejny
zdravotni hledisko
roéni obdobi

> specifické faktory
plisobici na chovani
spotiebitele pfi nakupu
— potravin

Zdroj: (Ales Hes, 2008)

Kvalita a vlastnosti produktu

Kvalita a vlastnost produktu je v dneSni dobé dulezitym aspektem pii vybéru
potravin nebo jinych potravinaiskych vyrobkd. Cim dal tim vice lidi vénuje pozornost
problematice, kterda se zabyva situaci kolem Sifeni nemoci zvifat a jejich vztahu
k potravinam, 1 pfes to, ze jinak povazuje urovenl bezpeCnosti a jakosti v Ceskych
obchodnich sitich za dostacujici. Potencialni vyskyt nebezpecnych potravin je faktorem,
ktery hraje vyznamnou roli pfi rozhodovani spotiebiteli o nakupu potravin. Spotiebitel
dava v nekolika ptipadech béhem nakupu prednost vyrobku, ktery jej presvéd¢i o své
urcité prednosti, jako jsou vyzivova ¢i zdravotni tvrzeni o potravinach, ktera pouziva
Evropska unie po celém trhu. Napiiklad se jedna o vlastnosti typu, ze jde o potravinu
s nizkym obsahem tuku, bez pfidaného cukru nebo s vysokym obsahem vlakniny. Tato
zdravotni tvrzeni nebo jakéakoliv jina jsou stanoviska pouzitd na obalu produktu pti prodeji
nebo reklamé o zdravotnim prospéchu, ktery nasleduje po konzumaci urcité potraviny,
napiiklad je na obalu uvedeno, ze tato potravina dokaze posilovat piirozenou
obranyschopnost organismu nebo napomaha pii uceni a dalsi. AvSak ne ve vSech ptipadech
jsou tato tvrzeni pravdiva a spotiebitel nema moznost zaddnou zinformaci objektivné
posoudit. Cilem je tedy, aby spotiebitelé dostavali na zakladé téchto tvrzeni pravdivou a

pfesnou informaci, ktera je zaloZena na davéryhodnych védeckych tvrzeni, a proto
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Evropska komise navrhla novou normu, jez se zabyva pouzitim vyzivovych a zdravotnich
tvrzeni.

Neékolik spotiebiteltl piiznava, ze Casto neprocitaji pii nakupu informace uvedené na
obalu vyrobku, aby usSetfili ¢as nebo o to nejevi zajem. Diky tomu jim muzou uniknout
informace o slozeni vyrobku, jestli byla u urc¢itého vyrobku pouzita potravinova nahrazka
nebo mohou piehlédnout proslé datum trvanlivosti, které negativné ovliviiuje potraviny,
obzvlasté ty s kratkou dobou trvanlivosti. Velka skupina spotiebitelt vyrobky s proslou
dobou trvanlivosti kupuje védomé a jina skupina tyto vyrobky nekupuje, ale nebrani se
nakupu trvanlivych potravin s proslou dobou trvanlivosti, pokud jsou v obchodé nabizeny
za zvyhodnénou cenu.

U tfady maloobchodu je stale slabym ¢lankem nabidka ovoce a zeleniny, ktera muaze
markantné ovlivnit rozhodnuti zakaznikd. Sitka i hloubka sortimentu je na souasné
pomery dostatecnd a zakaznici si mohou vybirat z nabidky Ceskych 1 zahrani¢nich
produktt. I pres dostatecnou nabidku je pomérné vyraznym nedostatkem jakost ovoce a
zeleniny, Casto se setkdvame s nahnilym, starym nebo jinak nekvalitnim zbozim.
Nejcasteji ve velkoplosnych prodejnach typu supermarkety, hypermarkety a diskonty (Ales
Hes, 2008).

Zakaznik povazuje za kvalitni produkt ten, ktery prekona jeho ocekavani, tudiz
kvalita je klicova ke tvorbé hodnoty a spokojenosti zakaznika (Philip Kotler, Kevin L.
Keller, 2013).

Cena
Cena je z psychologického hlediska subjektivnim faktorem, ktery ma vliv na chovani
spotiebitele a pusobi na ni mnoho aspektd (financni podminky, nazory ¢i postoje)

(Vysekalova, 2014).

Emocionalni akceptovani cen u spotiebitele se dle Vysekalové (2014) projevuje
v fadé rovin.

e Rovina ,levny—drahy* — spotfebitel si v ramci zkuSenosti s cenami n&jakého
konkrétniho produktu tvofi standardni cenu, podle které srovnava ceny
ostatnich produkta.

¢ Rovina ,,vyhodna cena* — spotiebitel se raduje z vyhodného nakupu a ma

pocit, ze nakoupil za niz§i cenu nez bézné.
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¢ Rovina kvality — spotiebitel si stanovuje dolni a horni hranici ceny.
e Rovina prestize — spotiebitelé nakupuji urcity produkt, ktery predstavuje

zadany status Ci prestiz.

Cena patii po kvalité vyrobku mezi dalsi nejdulezitéjsi faktory, které ovliviuji
nakupni rozhodovani spotiebitele, a to s ohledem na souCasny rist cen, na coz jsou
spotiebitelé nadale citlivi. Radime sem nejcast&ji n&jaké slevové akce & vyprodeje. Na
zaklad€ tad Setfeni bylo zjisté€no, ze zakaznici se pfi nadkupnim rozhodovéni nefidi jen
cenou, ale také kladou duraz na ostatni faktory, jako je kvalita produktl, Cas straveny

nakupovanim, Cerstvost zbozi ¢i doprovodné sluzby (Ale§ Hes, 2008).

Zemé puvodu

Pfi nakupu potravin je zemé puvodu dulezitym tdajem, podle kterého se zakaznici
rozhoduji, zda vyrobek koupit nebo nekoupit. Na zacatku 90.let spotiebitelé preferovali
spiSe zbozi dovezené ze zahraniCi. V soucasné dobé je prosazovana preference tuzemskych

potravin (Ales§ Hes, 2008).

Znacka

Znacku tvoii nazev ¢i symbol, a zaroven s nim spojené sluzby, image firmy a jak
prostiednictvim této znacky komunikuje. Takto vznika o této znacce povédomi a zpusob,
jako spotiebitelé znaCku vnimaji. Jist¢ by kazda znacka méla vyjadfovat davod svého
vzniku a jeji identita by méla byt jedinec¢na (Jitka Vysekalova, 2011).

Cast spotiebitelt se pii nakupu orientuje pomoci znatek vyrobkd a spise si vybiraji
zbozi od konkrétniho producenta nebo zbozi oznacenym ochranou znamkou. Tento faktor
ma dulezity vliv na rozhodovaci proces pii nakupu potravin.

Diky témto poznatkim se snazi vyrobci pfesvedCit zakazniky k nakupu jejich
vyrobku pomoci znacek a symboll, které deklaruji. Patfi sem znacky jako kvalitni,
bezpeCny C¢i zdravotné nezavazny vyrobek. AvSak nékteré znamky nemaji vyrobci
certifikované zadnym dozorovym organem, a pfesto jsou na obalech uvadény, aniz by byly
tyto informace nezavisle posouzeny. Mizeme sem zatadit naptiklad znacky ,,ekologii ku
prospéchu‘‘ nebo ,,ekologicky nezdvadné*‘.

Na trhu také existuji znacky, u kterych byl garantem dodrzeni na zakladé poveérené

instituce stat, u nds ma tyto zalezitosti na starosti Program Ceské kvality. Spotfebitel ma
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tedy jistotu, ze takto oznaCeny vyrobek vyhovuje stanovenym parametrium. Napiiklad BIO
vyrobky, které jsou produktem ekologického zeméd¢lstvi, jez je piisné vyhrazeno zakonem
o ekologickém zemédé&lstvi. Loga Zelena ,,zebra‘‘ ¢i bio zarucuji, ze se jednd o produkt
ekologického zemédélstvi a biopotraviny jsou pravé a pochézeji ztuzemské ekologické
farmy.

AvSak zékaznici jsou o vyznamu takovych znacek malo informovani. Nejvice
znamou znackou je znacka Klasa, ktera byla v poslednich letech hojné propagovana. I pres
to existuje dalsi velké mnozstvi znacek, které spotiebitelé neznaji a neumi si je spojit
s jejich vyznamem.

Spotiebitelé mohou naleznout na potravinafskych vyrobcich detailni informace o
obsahu energie a zivin v jedné porci a podilu na doporu¢eném dennim mnozstvi diky
znaeni GDA. Tento program podporuje Potravinaiska komora CR a Ministerstvo
zdravotnictvi. Tyto informace jsou cenné pro spottebitele, ktefi se fidi radami nutri¢nich

terapeutt (Ales Hes, 2008).

Vlastni zkuSenost

Pokud se nejednd o vyzkouSeni nového nebo neznamého vyrobku na zakladé
reklamni kampané, dava zakaznik prednost tomu vyrobku, ktery dobfe znd a ma s nim
dobrou zkuSenost. Automaticky zbozi presouva z regalu do svého nakupniho voziku a o
nakupu prili§ nepfemysli. Tento jev je oznaCovan jako ,nakupni slepota‘‘ nebo rutinni

zvyklostni nakup osvéd€eného zbozi (Ale§ Hes, 2008).

Nakupni podminky

Maloobchodni prodejni jednotky se v ramci provozu podili na tvorbé nakupniho
prostredi, které je tvofeno zbozim, pracovniky, zafizenim, plochami, stavbou a provoznimi
operacemi zahrnujici samotné zakazniky. Mezi prvky nadkupniho prostredi nejCastéji patii
design prodejny, prezentace samotného zbozi, personal a zakaznici. Do nakupnich
podminek 1ze také zahrnut uroven poskytovanych sluzeb, pohodlnost pii nakupovani nebo
Sitka sortimentu a dalsi.

Misto prodeje a jeho uprava patii k nastrojim komunika¢niho mixu a ma vliv na
konecného spotiebitele pfi rozhodovacim procesu o nakupu zbozi. Zamérem obchodu,
které vyuzivaji nejraznéjsi techniky prezentace zbozi, je, aby bylo zbozi situovano na

atraktivni prodejni ploSe, na dobrém misté a vystaveno bylo tak, aby zédkaznika upoutalo a
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motivovalo ke koupi. V souCasné dobé je prezentace vyrobku v prodejnich jednotkach
supermarket a hypermarket dulezitym nastrojem marketingové propagace. K prezentaci
vyrobkll je pouzivano mnoho prostiedkl, pfiCemz mezi nejpouzivanéjsi patfi plakaty
nejraznéjSich velikosti a provedeni, papirové nebo plastové reklamni materialy, stojany,
boxy, ochutnavky a jiné. Propagovat zbozi je také mozné pomoci podpory prodeje
vyhodnych baleni (25 % navic), akci typu 2+1 zdarma nebo nabizenim vzorki zbozi
zdarma a dalsi.

Kazdy zakaznik se jist€¢ s néjakou z uvedenych forem propagace jiz béhem nakupu
v maloobchodé¢ setkal a stale se setkava. Pfi kazdém vstupu do prodejny se zakaznik
setkava s rliznymi poutaci, které maji za ukol jej pfimét k nakupu. Nekdy si ani
neuvédomime kolik takovych propagacnich pouta¢i na nas v obchodech vyckava.
V hypermarketech vnima zakaznik velké mnozstvi prezentacnich prostiedki spiSe
podvédomé, 1 pies to jsou tyto techniky ucinné a zvysuji objemy prodeje.

Obchody si uvédomuji, ze nejdilezitéj§im cilem marketingu je orientace na
zakaznika a jeho potieby. Této strategii odpovida také prostfedi prodejen a vyuzivané
zpusoby prezentace vyrobkl. I pfes velkou snahu vSech prodejen vyuzivat vSeobecna
pravidla pro prezentaci a prodej zbozi, zalezi také na podminkach prodejen — velikost
prodejni plochy. Diky velkému prodejnimu prostoru tomu maji prodejny S$ir§i pole
plsobnosti tfeba v umistovani akcéniho zbozi ve slevé. Usporadané zbozi v regalech,
pouzité techniky prezentace nebo neporadek, to vSechno je vizitkou obchodu, kterou
zakaznik vnima a muze to ovlivnit jeho rozhodnuti, jestli se do obchodu vrati nebo ne.

Slabym mistem obchodi muze byt nekvalifikovany a neochotny personal, coz
zakaznici hodnoti negativné. Zameéstnanci by méli svym chovanim podporovat snahu
obchodu o pfijemné nakupni prostiedi, jelikoz dennodenné pfichazeji se zakazniky do
styku. (Ales Hes, 2008)

Béhem nakupu potravin hraje vyznamnou roli misto nakupu ve smyslu urcitého typu
provozni jednotky, napiiklad diskont, hypermarket, specializovana prodejna nebo stankovy
prodej. Kazda provozovna nabizi zakaznikim jinou kulturu nakupu a jiné nakupni
podminky. Z hlediska kvality a Cerstvosti potravin jsou nejnebezpecnéjsi pro nakup mala
pekafstvi, feznictvi nebo prodejny s pultovym prodejem. Pii kontrolach dozorovych organa
maji naopak nejhorsi hodnoceni rychla obcCerstveni a trznice, kde nakupuje zeleninu a

ovoce vice nez polovina Ceské republiky. V pribéhu takovych kontrol byly zjistény
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nedostatky, kdy prodejci napftiklad nabizeli potraviny s proslou dobou pouzitelnosti nebo
neoznacené vyrobky v Ceském jazyce, potraviny s proS§lou dobou minimalni trvanlivosti
nebo mlécné a mastné vyrobky nebyly skladovany v chladicich zatizenich.

V piipadé stankového prodeje se muzeme setkat s fadou nedostatkl, protoze jsou
potraviny skladovany v nevhodnych podminkach. Zakaznici si neuvédomuyji, ze potraviny
nebo jiné vyzivové dopliikky po celém dni na slunci, mohou byt zdravi Skodlivé. Stejné tak
je tomu u nakupu volné prodejnych léki. Ve statistikach Ceské obchodni inspekce je
stankovy prodej nejproblémovéj§im mistem, a proto se v takovychto zafizenim provadi

vetsi procento kontrol nez v prodejnach kamennych (Ale§ Hes, 2008).

Doporuceni

Na rozhodnuti spotiebitele mize mit také vliv nezavislé neplacené doporuceni od
znamého ¢lovéka. Doporuceni mize mit na rozhodovani zakazniky v nekterych pripadech
vétsi vliv nez cilend reklama. Mezi doporuceni patii i negativni zkuSenosti s uritym

vyrobkem. Na spotfebni chovani mé tento faktor nezanedbatelny vliv (Ales Hes, 2008).

Vizualni dojem — obal

Mezi zakladni funkce obalu v obchodni Cinnosti patfi propagacni a komunikacni.
V zakaznikovi by mél obal vzbudit pozornost a mél by pusobit atraktivn€, aby si produkt
zakoupil. Také by mél obsahovat informace o samotném vyrobku, jeho slozeni a vlastnosti.
Obal ma obrovsky vyznam na uspé$ném prodeji produktu. Nez je uveden vyrobek na trh,
je tfeba stanovit spravny koncept obalu, jeho tvar, grafické feSeni, barvy, styl textu,
material a jiné parametry. (Ale§ Hes, 2008)

Obal produktu se podili na tvorbé emocionalniho vztahu zakaznika a produktu, také
k nezaménitelnosti a originalité. Barvou, tvarem ¢i materidlem u zakaznika mize vzbudit
zajem. Pokud je produkt nezabalen, tak jej zakaznik povazuje za nedtvéryhodny, ¢imz se
vytraci emocionalni vazba, ktera vznika diky designu obalu (Jitka Vysekalova, 2014).

Na nerozhodného zakaznika muze ud€lat obal dojem a rozhodnout o jeho zakoupeni
¢i odmitnuti ku prospéchu jinému vyrobku. Upoutat pozornost je dulezité predevsim pii

impulzivnim nékupu (Ales Hes, 2008).
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Dostupnost prodejny a straveny ¢as nakupovanim

Soudasnym trendem vyvoje maloobchodnich siti v Ceské republice je postupujici
narist na vyznamu menSich prodejen nachazejicich se v dochazkové vzdalenosti od
bydlisté, které nabizi Cerstvé peCivo, mlécné vyrobky a masné vyrobky, zeleninu a ovoce,
idealni pro Casté ¢i kazdodenni nakupy. VétSina spotiebiteli zalina preferovat nakup
vétsiny spotrebniho zbozi ve velkoplosnych provozovnach maloobchodu typu supermarket
a hypermarket, kde mohou zakoupit vétsi objem zbozi pro domacnost za pfiznivéjsi ceny.
Pfi Cemz preferuji nakup Cerstvého zbozi denni spotfeby pravé ve specializovanych
obchodech pobliz bydlisté. Zakaznici se uchyluji do tohoto typu prodejen hlavné kvuli
uspote Casu (nemusi ¢ekat ve frontach), snadné dostupnosti a pfistupu personalu i za cenu

vyssich nakladi a omezené Sitce nabidky (Ales Hes, 2008).

Propagace

Propagaci mohou prodejci vyuzivat v Siroké Skale nastroju, které maji podil na
komunikaci se zakazniky, a predevsim vlivu na kupni rozhodnuti. Patfi sem nastroje jako
podpora prodeje, public relations, osobni prodej, reklama a dalsi. Kazdy z téchto nastroju
ma své specifické vlastnosti, které do jisté miry ovliviiuji jejich uplatnéni v konkrétni
situaci. Tyto prostiedky ovliviiuji nakupni rozhodnuti spotiebitele u konkrétniho vyrobku

(Ales Hes, 2008).

Podle Vastikové (2014) patii k hlavnim typim reklamnich médii, které tvori
takzvany medialni mix:
e televize a rozhlas
e noviny a casopisy

direct mail

online reklama a internet

e kino

outdoor a indoor

Podpora prodeje — ma podobu kratkodobych obchodnich podnétt, které stimuluji
spotiebitele nebo odbératele pii nakupu vyrobku ¢i sluzby. Patii sem nastroje riznych

forem cenovych zvyhodnéni. Mezi nastroje ovliviiujici zakaznika pfimo na prodejné patii
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merchandising, ochutnavky ¢i prezentace nabizeného zbozi. Pokud mé podpora prodeje u
zakaznikd rychlou a silnou odezvu, prodejci tento nastroj radi uplatiiuji.

I pfes to, ze je obcCas reklama vnimana jako negativni véc a lidé se neradi pfiznavaji,
ze ji byli ovlivnéni, na polovinu zakazniki ma reklama pozitivni vliv a zbozi si zakoupi.
Jestlize zékaznik vybird z nabidky neznamého zbozi, podvédomé dava prednost spiSe
vyrobktm, které jiz zna.

Osobni prodej je uskuteCiiovan na zakladé ustni konverzace obchodnika se
zakaznikem. Cilem je predstavit vyrobek ¢i sluzbu moznému zakaznikovi s imyslem

uskutecnit prodej (Ales Hes, 2008).

Zdravotni hledisko

Zakaznik se pfi vybéru potravin rozhoduji také z hlediska zdravotniho. Snad kazdy
zékaznik fadi mezi nejvétsi priority své zdravi a Sastedné i zdravy Zivotni styl. Cim dal vic
zakaznik( si uvédomilo, jaky muzou mit urCité potraviny vliv na jejich zdravi a davaji
prednost produktim z ekologického zem&délstvi. Spotieba bio potravin v Ceské republice
stale roste a konzumace se stava popularné;jsi.

I pfes zna¢nou popularitu bio produkti se tyto produkty objevi v nakupu zakaznika
jen vmalém procentu. Zéakaznici davaji z ekonomického hlediska prednost spisSe
neekologickych vyrobkim s vyrazné nizsi cenou.

Aby zakaznici upfednostriovali kvalitni a bio potraviny, je teba Sifit informovanost o
principu ekologického zemedélstvi a jeho dopadu na zdravotni stranku spotfebitelt zdravé

vyzivy (Ale§ Hes, 2008).

Konkrétni prodejce — retézec

Cast zakaznikd se pii ndkupu orientuje podle uréitych prodejcti, ktefi predstavuji
urcity obchodni koncept nebo zptisob prodeje. Zakaznici voli druh obchodu, ktery je
nejbliz§i jeho potfebam a pozadavkim. Rozhoduje se podle nakupniho prostiedi,
poskytované sluzby, Sitky a hloubky prodeje, podminek prodeje a celkové kultury prodeje.

Kazdy fetézec je jedineCny svymi charakteristickymi vlastnostmi a pokud se
zakaznik s nimi ztotozfiuje, dava zde nakupim pravidelné prednost. Obchod ma znacnou
konkuren¢ni vyhodu, pokud si se zakaznikem vybuduje vztah na zakladé duvéry, ktera

zahrnuje spravny postup skladovani a manipulace s potravinami, dodrzovani doby
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trvanlivosti, odbér zbozi od provéfeného dodavatele, odpovidajici hygienické podminky
nebo zadné klamavé a nekalé obchodni postupy.

Klamavé nebo jiné nekalé praktiky ve vztahu k cené nebo uvedeni nespravnych
udaju na obalu vyrobku, maji negativni dopad na vztah zakaznika a obchodnika. Tyto
situace proveéiuje Statni zemédélska a potravinarska inspekce, jejiz hlavni prioritou je
dohled nad bezpecCnosti potravin. Také klade diraz na kontrolu jakosti a odhalovani

klamavého oznacovani potravin (Ale§ Hes, 2008).

Roéni obdobi

Caste¢ny vliv méa na kupni rozhodnuti u potravin také roéni obdobi. Skladba zboi se
lisi, pokud se jednad o zimni nebo letni obdobi. V zimnich mésicich preferuji zakaznici
nakup vyrobki svy$Sim obsahem tuku a energeticky vyzivnéjSich, coz je spojeno
s chladnéj§im pocasim. Lidé nakupuji pfi zvlastnich ptilezitostech, jako jsou Vanoce, drahé
a luxusni vyrobky, které by si jindy nekoupili. V letnich mésicich jevi zakaznici zajem o
napoje, chlazené vyrobky nebo ovoce a zeleninu. Nektefi spotiebitelé dokonce u ovoce a
zeleniny upfednostiiuji ndkup pouze v dobé jejich piirozené sklizn& v podminkach Ceské

republiky (Ales Hes, 2008).

3.2.4 Vliv a dopad pandemie Covid-19 na niakupni chovani

Pandemie Covid-19 znacné ovlivnila cely maloobchod a zpisoby, jakymi lidi bézné
nakupuji potraviny. Soucasna pravidla spojend s pandemii, jako je hygiena rukou, noSeni
respiratord, limity obsazenosti na prodejnach, pravdépodobné po konci pandemie ustoupi,
ale lze usoudit, ze nékteré soucasné nakupni navyky a nové trendy zistanou a zacnou
prechazet v takzvany novy normal (Retail News, 2021).

Snizily se vydaje za modu, sluzby, elektronickd zafizeni, pobyt v restauraci, zatimco
vydaje za potraviny se vyrazné zvySily a spotifebitelé zacali tvofit zasoby trvanlivych
potravin, Cisticich a ochrannych prostiedki. Spotiebitelé piestali nakupovat v podobé
nékolika mensich nakupd v tydnu, ale zacali preferovat velky nakup jen jednou za tyden.
Také zacali nakupovat v konkrétnich obchodech vice nez dfive a zacali upfednostiiovat
obchody v blizkosti bydlisté, delsi provozni dobu a moznost objednéani potravin a jinych
vyrobkl online. Na mnoho spotiebiteli méla pandemie nezadouci financ¢ni dopad (HL

Display, 2020).
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Obrazek 4 - Dopady na chovani a nakupni zvyklosti béhem pandemie Covid-19

Vice si hlidim, za co utratim p«:m%i (620

SnaZzim se omezit ¢as straveny vybérem produktd v kamenném
obchodé, spise nakupuji ovéfené produkty a znacky.

Vice nez pfedtim se snazim nikupem zboZi a sluZzeb podporovat
malé podnikatele a Zivnostniky.

Kupuji vice vyrobky pochazejici z Cyi

B

60 %

49% |

Obecné jsem omezil’a nikupy v kamennych obchodech, abych m
zamezil/a kontaktu s lidmi.
Potraviny nakupuji ¢astéi ve velkém mnoZstvi / po vétsich balenich |

43¢
a do zdsoby. 2
Obdvdm se ztrity zaméstndni kvili dopadim pandemie. | | 35%
Nakupuji vice alkoholu pro osobni spotfebu neZ predtim. ‘.-[ 218 S
- o
Zbozi kupuji méné ¢asto ve slevach. 21% ]
Castéji, nez pied pandemii nakupuji kvalitngjsi a dra2si potraviny. | |18 %

Zdroj: (Media Guru, 2020)

Spotiebitelé utraceji penize rozvazné€ji a omezuji svij Cas traveny v kamennych
prodejnach, navic podporuji malé podnikatele a zivnostniky, od kterych si nakupuji
vyrobky pavodem z Ceské republiky. Vzrostly také online supermarkety, jako Rohlik,
Kosik ¢i iTesco (Media Guru, 2020).

Provedeny vyzkum o nakupnim chovani v Ceské republice odhalil, Ze neustale roste
velky zajem o online nakupovani. Nyni dokonce online nakupuje pies 90 % populace. Vice
nez polovina z nich nakupuje pfes tuto platformu dokonce vice nez pred propuknutim
pandemie. V bieznu 2020 to bylo jen 15 % spotiebiteld. Zeny nakupuji online vice neZ
muzi. Lidé si online zacali kupovat také zbozi, které by jindy chtéli vidét nebo vyzkouset
nazivo. Jedna se pfedevs§im o obleceni, 1€ky, dopliky stravy, kosmetiku ¢i drogerii, hracky
a také potraviny. Presto stale 59 % obyvatel nema bez ohledu na pandemii moznost
potraviny online nakupovat (HL Display, 2020).

Dle spolecnosti McKinsey zistane u online nakupovani 3-6 % spotiebitell,
predevsim starSi generace, ktera prolomila strach z nakupovani na internetu (Media Guru,
2020).

Nakupni portal Heuréka provedl v roce 2020 prizkum, ktery ukazal extrémni nartst
nové zaregistrovanych e-shopd, predevSim z divodu uzavieni kamennych prodejen.

Dlouhodobé patii Ceska republika mezi zemé v nejvice e-shopy na pocet obyvatel (Fapi,
2020).
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Obrazek 5 - Aktualni a budouci podil online nakupt

Poéitace, notebooky,

tablety. PC 21
piislugenstvi
Léky a dopliky 23
stravy
Mobilni telefony 20
Kosmetil_ca a 5
drogerie
Obleceni a boty 24
WVelké spotiebice 54 27 18
Hracky afetskc 55 25 2
zbo#i
Sportovni vybaveni 56 25 21
Televize, radio 50 21 18
Hobby a zahrada 53 19 19
Nabytek a bytove
= 54 18 23
dopliky
Potraviny 41 12 18

Zdroj: (Media Guru, 2020)

Zakaznici také vyuzivaji sluzby typu click & collect. Za posledni rok vyuzilo tuto
sluzbu zhruba 27% evropskych naupujcich a ¢im dal tim méné nakupuji v kamennych

obchodech (Retail News, 2021).

3.3 Alternativni potravinové sit¢ v CR

Vztah mezi vyrobci potravin a spotiebiteli byl poprvé narusen po 2. svétové valce.
Zemé&dé€lstvi  bylo v demokratickych zemich  hromadné industrializovano a
v socialistickych zemich centralné planovano. Byly preruseny veskeré piimé dodavky,
diky ¢emuz byla zemédélska produkce uskuteCiiovana pres zemédelské komplexy a
velkoobchodniky. Ke stale vétSimu vzdalovani vyrobci a spotiebitel doslo diky

legislativé na ochranu zdravi a potravinaiskou bezpecnost, ve které staly piesné postupy
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zpracovani surovin. Podle tohoto postupu suroviny byly predany zpracovatelskym firmam,

poté do velkoobchodu nebo jiného centra distribuce, a nakonec ke konecnému spotiebiteli.

V soucasné dobé jsou tyto pfirozené vztahy mezi vyrobci potravin a koneCnymi
spotfebiteli znovu ozivovany, jelikoz se farmari ¢im dal tim vice zajimaji o zdravé a
Cerstvé jidlo. Avsak spotiebitele odstrasuji praktiky nékterych zpracovatelti potravin a jina
rizika, napiiklad rizné nemoci spojené s potravinafskymi surovinami jako je kulhavka,
slintavka, ptaci Ci praseci chiipka a v soucasné dobé¢ také Covid-19. Spotiebitelé se obavaji
a nesouhlasi s anonymnim prostfedim supermarketi nebo jinych nakupnich center, kolem
kterych se toCi razné skandaly, co se tyCe prodeje nevhodnych potravin konec¢nému
spotiebiteli, které mély naptiklad proslé spotiebni lhity. Z téchto davodia doslo ke zvysené
mife sledovani alternativnich potravinovych siti ze strany nejen spotiebitelt, ale také védcu

(Jana Spilkova, 2016).

3.3.1 Typologie alternativnich potravinovych siti

Dnes existuje velké mnozstvi alternativnich potravinovych siti, které prezentuji
Sirokou §kalu aktivit a iniciativ. Typologie vychazi z odborné prace, kterou provedli Venn
a spol. (2006), popsali resersni analyzu védeckych clankt, které se zabyvaly novymi
potravinovymi fetézci a alternativnimi sitémi. Diky témto poznatkiim vyclenili Ctyfi

kategorie na zaklad¢ vztahu mezi vyrobci a spotiebiteli.

Obrazek 6 - Typologie alternativnich potravinovych siti podle Venna a spol. (2006)

Kategorie Priklady
Vyrobei a zdroveii spotiebitelé Komunitni zahradky, komunitni centra,
komunitni potravinova druzstva,
pozemkovd druzstva
Partnerstvi vyrobcti a spotiebitelt Komunitou podporované zemédélstvi
Iniciativy piimého prodeje Farmaiské trhy, bedynkova schémata,
piimy prodej na farmeé, mobilni prodejny
s potravinami, vyrobni druzstva
Specializovani maloobchodnici Online prodejci potravin, specializovani
velkoprodejci, turistické atrakce, znacky

Zdroj: (Jana Spilkova, 2016)
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Vyrobci a zaroven spotrebitelé — potraviny produkuji ti, ktefi je budou poté
konzumovat.

Partnerstvi vyrobcu a spotrebitelis — vzajemné sdili rizika na zakladé smlouvy na
podilu a dalsi.

Iniciativy primého prodeje — farmafi neprodavaji pres zprostiedkovatele
v distribuénich fetézcich, ale pfimo na své farmé, pomoci mobilnich farmatskych prodejen
¢i na zaklade bedynkového prodeje.

Specializovani maloobchodnici — prodavaji kvalitni a specializované zbozi
s vysokou pfidanou hodnotou a pfimo v online prostredi, v turistickych atrakcich nebo

pomoci specializovanych velkoprodejcu.

Alternativni potravinové sité 1ze posuzovat z n€kolika perspektiv:

e Perspektiva samostatnych potravin — potraviny, které¢ prochazeji danymi
sitémi.

e Perspektiva vyrobnich procesu potravin — bio produkce, mala produkce
atd.

o Perspektiva samostatnych siti dodavajici potraviny — odstranéni
prostiednikd. v distribu¢nich fetézcich nebo zkracovani.

e Perspektiva ucastniku v jednotlivych sitich — moralni zavazky,

zakofenovani ¢i jejich angazovanost.

Forsell a Lankovski zpracovali v odborné literatufe vroce 2014 analyzu
charakteristik alternativnich potravinovych siti k jejich zhodnoceni fungovani a dopadu.
Vznikly tak tfi kategorie:

e Charakteristiky pozadi — hodnoty, cile, logika, moralka, zavazek wvuci
udrzitelnosti  ucastnikd  alternativnich  potravinovych  siti, ktefi se
s nekonvenéni logikou do téchto siti zapojuji.?*

e Jadrové charakteristiky — konkrétni zmény provedené u poskytovanych
potravin vidéné v jinych produktech, vyrobnich procesech u téchto potravin,
distribucnich siti nebo u forem trzniho vedeni, které je pouzivané. Patii sem

také pozadavky na samotné produkty a jejich vyrobni proces.®
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e Vystupni charakteristiky — wvznik silnych vztahd davéry a socialni
zakotenénosti, které jsou i kdyz nepfimo dulezitym aspektem ke vzniku

kvalitnich alternativnich potravinovych siti.

3.3.2 Alternativni potravinové sité fungujici v CR

Prvnim formatem alternativnich potravinovych siti se staly farmarské trhy. Jedna se
o novy fenomén a jeho vzestup byl odstartovan v roce 2010 otevienim farmarskych trha,
které byly zalozeny obcanskymi aktivitami a podnikatelskymi subjekty s komercni
orientaci.

V soudasné dobé funguji na Gzemi Ceské republiky kromé farmaiskych trhd i tyto
alternativni potravinové sité — farmarské obchody, bedynkova schémata, komunitou
podporované zemé&délstvi, méstské zahradniCeni, slow food a produktové znacky (Jana

Spilkova, 2016).

Farmarské trhy

Nejaktivnéjsimi aktéry farmarskych trhi v Praze byli zastupci obCanského sdruzeni
Archetyp. V roce 2010 rozjeli farmarské trhy na nékolika mistech. Na podzim roku 2010
fungovalo v Praze pres 20 pravidelné se konanych farmarskych trha, které se uskuteCnily
v dalsi roce a pfibyly k nim desitky dalSich. Rok 2011 napomohl k rozvoji farméarskych
trhi diky dotacim od Ministerstva zivotniho prostfedi. V roce 2012 fungovalo dokonce
okolo 150 farmartskych trhu.

Obrazek 7 - Farmaiské trhy konané v Ceské republice v roce 2015

farmatské trhy

0'0:.3.5.9.35
\_ stitni hranice

krajskd hranice

mésto nad 50 000 obyv

Zdroj: (Jana Spilkova, 2016)
Mezi nejznaméjsi a nejuspéSne€jsi farmaisky trh v Praze jisté patii farmatsky trh s

nazvem Na Kulataku konany na Vitézném namésti v Dejvicich (Jana Spilkova, 2016).
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Obrazek 8 - Farmarské trhy na Vit€zném nameésti v Praze

p ™

Zdroj: (Daily Style, 2019)
Farmarské obchody
Spolu s farmarskymi trhy doSlo na konci ke vzniku takzvanych farmatskych

obchodu. Jedna se o kamenné prodejny, kde nabizi farmafi své vyrobky v obdobném ¢i

§ir§Sim sortimentu nez na farmafskych trzich. Farmafi radi vyuzivaji téchto obchodu,

jelikoz usetii Cas a problémy, které mohou nastat pfi presouvani po jednotlivych trzich a

zajisti kvalitni distribuci produktd. Farmaisky obchod oproti farmaiskym trhim pomuze

zajistit farmafi odbyt i v zimnich mésicich. V Ceské republice najdeme pies 60

farmarskych obchodu a jejich pocet stale stoupa.

Obrézek 9 - Farmaiské obchody na uzemi Ceské republiky v roce 2014

. farmafsky obchod ~_~  krajska hranice

mésto s vice nez . 0 40 80 km
50 000 obyvateli ~\~ statni hranice ———

Zdroj: (Jana Spilkova, 2016)

Mezi zname farmaiské obchody patii sit' obchodt Cesky Grunt, Ceska stodola nebo
fetézec Sklizeno. Polovina farmarskych obchodt se nachazi v Praze a Brné (Jana Spilkova,

2016).
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Obrazek 10 - Farmatsky obchod Sklizeno — Praha

© SKLIZENO

Zdroj: (SKlizeno, 2021)

Bedynkova schémata

Bedynkovani nebo bedynkova schémata je koncept alternativnich potravinovych siti,
ktery vznikl v Némecku a Svycarsku v 60. letech 20. stoleti. Systém spo&iva v tom, Ze
odbératel zaplati urcity obnos penéz za bedynku, ktera bude obsahovat mix sezonnich
produktii od farmait v blizkém okoli. Jedna se zejména o vyrovnanou smés zeleniny,
ovoce nebo dals§i produktd jako jsou vajicka, maso, vino, ¢aje, med, mlécné vyrobky,
bylinky nebo kvétin. Spotiebitelé plati méné za cCerstvé produkty od farmarfe nez
v obchodé. K rozvoji bedynkovani doslo v dobé€, kdy zacal rozjezd prvnich farmaiskych
trha.

Obrazek 11 - Bedynkové druzstva na uzemi Ceské republiky v roce 2015

N\ stétni hranice bedynkova druzstva
“\_ krajska hranice v10203@9
mésto nad 50 000 obyv.

Zdroj: (Jana Spilkova, 2016)

Dnes existuje dokonce internetova stranka Komunity pro bedynkovani z Cech a

Moravy www.bedynky.cz, kde najdete aktivni bedynkova druzstva s odbérnymi misty dle

vasi polohy. Existuje i metodicka pfirucka vydana Ministerstvem zemédélstvi k tispésné

tvorb€ a provozovani bedynkového systému (Jana Spilkova, 2016).
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% -
Zdroj: (Sét potravin, 2019)
Komunitou podporované zemédélstvi
V roce 2009 si naslo cestu do Cech a na Moravu takzvané zemé&délstvi podporované
komunitou. Tato koncepce vznikla v Japonsku v 60. letech po problémech s kontaminaci
potravin diky primyslovym latkam. Spotiebitelé zaplati pfedem urcitou sumu, aby kazdy
tyden dostavali bednu s potravinami pfizpusobenou potiebam své rodiny a moznostem
urody v ur¢itém obdobi. Tento systém je podobny bedynkovani, ale v tomto pfipadé se
jedna o uz§i vztah mezi komunitou a farmafem. Nevyhodou miZze byt netroda nebo
poniceni urody zivelnou pohromou. Strany mezi sebou uzaviraji smlouvu, ve které se
farmar zavazuje produkovat domluvenou produkci odbératelt a ti se zavazuji, ze budou
produkci odebirat a predem platit. Produkce je na vysoké kvalitni urovni mnohdy i na

urovni bio produktu.

Obrazek 13 - Komunitou podporované zemé&délstvi na uzemi CR a jeho odbérna
mista

@ fama
@ odbémé misto
N\ stitni hranice

“\_ krajskd hranice

mésto nad 50 000 obyv.

Zdroj: (Jana Spilkova, 2016)
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Lidé podporuji mistni farmafe a pfiméstské zemé&délstvi, které udrzuje tradicni raz
okolni krajiny. Nevyhodou muze byt netiroda nebo poniceni trody zivelnou pohromou
(Jana Spilkova, 2016).

Obrazek 14 - Komunitou podporované zemédélstvi — Olomouc

Zdroj: (CTPEZ, 2016)

Méstské zahradniceni

Méstské zahradniCeni patfi mezi iniciativy nebo hnuti, kterd vzbuzuji dojem, ze se
nejedna o néco nového. Soucasti Ceskych meést jsou zahradkarské kolonie, které sdruzuje
Cesky zahradkafsky svaz. Soucasné ma okolo 140 tisic ¢lend, které spojuje zdjem o
péstovani rostlin. Tento koncept pfisel z USA a zapadni a severni Evropy. Urcita skupina
lidi se spole¢né stara o pozemek ve meésté. Zelenina nebo jiné rostliny se péstuji v pytlich
se zeminou nebo kontejnerech, které si clenové komunity na celou sezoénu pronajimaji.
Vroce 2012 vznikla prvni komunitni zahrada s ndzvem Prazelenina, kterd se nachazi
v Praze HoleSovicich uprostied méstské zastavby. V nasledujicich sezénach byly zalozeny
dalsi zahrady a v soucasné dob¢ je najdete jiz v 18 lokalitach po celé Praze (Jana Spilkova,
2016).
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Obrazek 15 - Méstské zahradniéeni

.
hy Lo

droj: (Méstska permakultura,“268)

Slow Food

Fenomén Slow Food vznikl v Italii jako reakce na globalizaci, ktera podle zastanct
vytéstiuje gastronomické tradice nebo gastronomicky turismus. Je to sdruzeni, které bylo
zalozeno vroce 1986 italskym novinafem jako reakce na otevieni nové pobocky
nadnarodniho fetézce McDonald na historickém namésti v Rim&. Hnuti se vymezuje proti
konzumaci ve fast foodech, rychlej§imu zivotnimu tempu, mizeni tradi¢nich surovin, jidel
a celkové gastronomickych tradic. Clenové hnuti oslovovali lidi, ktefi se zajimaji o to, co
jedi a odkud jejich jidlo pochazi a jak svymi navyky ovliviiuji okolni svét. Slow Food dnes
sdruzuje desitky tisic ¢lent, ktefi maji zajem o potravinaiské produkty a cesty, kterymi se
potraviny dostavaji na nas stal. Takové hnuti vzniklo v Cesku v roce 2000 a jeho &leny
byly predevsim cizinci dorozumivajici se anglicky, kteii Zili v Ceské republice. V dnesni
dobé¢ existuje 6 Slow Food sdruzeni Praha, Brno, Tabor, Moravia, Palava a Bilé Karpaty

(Jana Spilkové, 2016).

Obrazek 16 - Logo Slow Food — Brno

W
Slow Food 'Brno

Zdroj: (Slow Food Brno, 2020)
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4 Vlastni prace

Vlastni Cast prace se zabyva vyhodnocenim vyzkumu v oblasti nakupovani potravin
pfed pandemii Covid-19, béhem lockdownu, v soucasné dobé a v oblasti nakupovani
v alternativnich potravinovych sitich. Kvantitativni feSeni je doplnéno o Setfeni
kvalitativni, které¢ zahrnuje rozhovory s vybranymi veékovymi kategoriemi o zménach
jejich zvyklosti pfi nakupovani potravin. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou také

vyhodnoceny pomoci statistickych hypotéz.

4.1 Preference zakazniku p¥i nakupovani potravin

Vysledky vyzkumu jsou rozdéleny do nékolika Casti dle struktury zvefejnéného
dotaznikového Setieni. Uvodni &ast se zabyva sociodemografickymi Gdaji. Nasledujici ¢ast
se zabyva nakupovanim potravin pred propuknutim pandemie Covid-19, béhem
lockdownu a v souCasné dobé. Dalsi Cast je vénovana preferenci konkrétnich kamennych
prodejen a online obchodu s potravinami a jejich hodnoceni dle urCenych faktora. Posledni
je veénovana nakupovani v alternativnich potravinovych sitich a jejich hodnoceni dle

stejnych faktord jako u kamennych prodejen a online obchodu.

4.1.1 Sociodemografické udaje

Tato kapitola se zaméfuje na sociodemografické udaje, které zahrnuji otazky
na pohlavi, vék respondentt, nejvyssi dosazené vzdélani, pocCet ¢leni v domacnosti, pocet
déti v domacnosti a praimérny mésicni piijem.

Graf 1 - Pohlavi respondentt

= Zena
» Muz

Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznikové Setfeni zodpovédélo celkem 349 respondentll, z nichz bylo 294 Zen a 53

muza. Celkem 1 % respondentd vyuzilo moznost odpovédi jiné. Divodem skuteCnosti, Ze
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se vyzkumu zucastnilo vice zen nez muzi, muze byt fakt, Ze ve vét§in€é domacnosti

obstaravaji nakup potravin zejména Zeny.

Tabulka 1 - VE&k respondenti

Vék respondenti | PoCet | Relativni Cetnost
15-25 let 305 87,39 %
26-35 let 30 8,6 %
36-45 let 9 2,58 %
46-55 let 5 1,43 %
56-65 let 0 0 %

65 let a vice 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vék respondentid byl v tabulce 1 rozdélen do nékolika kategorii. Nejveétsi pocet
respondenti spada do vékové kategorie 15-25 let, jelikoz byl vyzkum Sifen predevs§im
mezi studenty. Dale se dotaznikového Setfeni tcastnilo 30 respondentil ve véku 26-35 let.
Ve vékové kategorii 3645 let zodpoveédélo dotaznikové Setfeni celkem 9 respondentu.
Nejnizsi Gc¢ast zaznamenala vékova kategorie 46—55 let, odpovédé€lo pouze 5 respondentt.

Respondenti starsi 56 let se dotaznikového Sefeni neucastnili.

Graf 2 - Nejvyssi dosazené vzdélani respondentti

60,74%

37,25%
I 1L,15% 0,57% 0,29%
—_—

Maturita Vysokoskolské Zakladni Vyssi odborné Vyuéni list

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 2 znazoriiuje rozdéleni respondenti podle nejvyssiho dosazeného vzdélani.
Nejvice respondenti ukonéilo své vzdélani maturitni zkouSkou, konkrétné 212.
Vysokoskolského vzdélani dosahlo 130 respondenti. Celkem 4 respondenti ziskali
zakladni vzdélani, 2 respondenti vysSi odborné a nejmensi podil ziskal 1 respondent

s vyucnim listem.
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Graf 3 - Pocet ¢lent v domacnosti respondent
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Grafu 3 vyplyva, ze nejvice domacnosti respondentii s podobnym podilem je
slozeno ze 2, 3 nebo 4 ¢lent, pro které nakupuji potraviny. Pouze 10 % respondentu Zije
ve spolecné doméacnosti s 5 a vice ¢leny.

JednocClenné domacnosti jsou nejcastéji slozeny z respondentd ve véku 26-35 let
s podilem 20 % nebo ve véku 15-25 let s podilem 7,9 %. Domacnosti o 2 ¢lenech lze
zaznamenat nejvice u respondentl ve véku 15—45 let. Pro 3¢lenou domacnost nakupuji
potraviny nejvice respondenti ve véku 36—45 let. Celkem 80 % respondentd, patfici do

vekové kategorie 4655 let, nakupuje potraviny pro 4 Cleny.

Graf 4 - Déti v domacnosti

= Ano

= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 4 ukazuje, ze v 74 % domacnosti se nachazi déti, pro které jsou nakupy potravin
uskutecnovany.

Nejvetsi podil déti, a to 88,9 %, se nachazi v domacnostech respondentti ve véku 36—
45 let. 33,3 % respondentt ve véku 15-25 let odpovédélo, ze v domacnosti déti nema a

uskute¢iiuje nakupy potravin pouze pro sebe. Naopak 66,7 % odpovidajicich ve véku 15—
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25 let uvedlo, ze sdili domécnost s détmi, coz mohou byt jejich vlastni potomci nebo

mladsi sourozenci.

Tabulka 2 - Cisty mési¢ni pfijem domacnosti respondentti

Cisty mésicni prijem | Pocet | Relativni Cetnost
0-15 000 K& 38 10,89 %
15 001-30 000 K¢ 95 27,22 %
30 001-60 000 K& 162 46,42 %
60 001-100 000 K¢ 45 12,89 %
Vice nez 100 000 K¢ 9 2,58 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dotaznikovém Setfeni byla respondentim kladena otazka také na Cisty mésiCni
ptijem domacnosti, ktery mé velky vliv na nakupni chovani nejen potravinového zbozi.

Dle tabulky 2 ma cisty mé&sicni piijem 30 001-60 000 K¢ celkem 162 respondenta,
ktefi zaujimaji nejvétsi podil. Pfijmu 15001-30 000 K¢ dosahuje 95 respondentd
z celkového poctu dotazanych. Mési¢ni piijem 60 001-100 000 K¢ ma dle dotaznikového
Setfeni 45 respondent. Nejniz§i mésicni piijem, a to do 15 000 K¢, ma 38 respondentd, a
naopak nejvys§siho meési¢niho pfijmu, coz je vice nez 100 000 K¢, dosahuje jen 9
respondentt z celkového poctu dotazovanych.

Nejcetngjsi mesicni piijem 30 001-60 000 K¢ maji s podilem 30,9 % 2c¢lenné
domacnosti, s podilem 29 % 3c¢lenné domacnosti, s podilem 27,2 % 4¢lenné domacnosti,
s podilem 11,1 % doméacnosti o 5 a vice Clenech a nejmens$i podil 1,9% domacnost
s 1 ¢lenem. Nejnizsiho pfijmu do 15 000 K¢ dosahuji jednoclenné domacnosti.

Nejvyssiho ptijmu 30 001-60 000 K¢, a zaroven i nejnizs§iho do 15 000 K¢, dosahu;i
respondenti, ktefi ukoncili své vzdelani maturitni zkouskou nebo vysokoskolskym
diplomem.

Dotaznikovym Setfenim bylo dale zjisténo, ze nejproduktivnéjsi je vékova kategorie

v rozmezi 15-25 let.

4.1.2 Preference zakazniku pri nakupovani potravin pred pandemii, béhem
lockdownu a v soucasnosti

V diasledku pandemie Covid-19 se u vétSiny domacnosti zménily zvyklosti v ramci
nakupovani potravin. Respondentim byly kladeny otazky na Cetnost nakupu potravin,
dobu nakupu a misto nakupu pfed propuknutim pandemie Covid-19, béhem zavedeného

lockdownu a v soucasné dobé.
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Graf 5 - Cetnost nakupovani potravin pted pandemii Covid-19
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 5 znazornuje Cetnosti nakupovani potravin pred pandemii Covid 19. Vysledky
znatelné ukazuji, ze vétSina respondenti pied pandemii Covid-19 nejvice nakupovala
potraviny 2x — 3x do tydne. Témér ctvrtina dotazovanych, tedy 22 %, nakupovala
potraviny 1x tydn€, 11 % respondentti nakovali potraviny kazdy den a 4 % pouze 1x za 2
tydny. 1 % dotazovanych si nevybralo z nabizenych odpovédi.

96,3 % z dotazovanych respondentil nakupovalo potraviny piedev§im v kamennych
prodejnach. Pouze 0,9 % respondentt volilo nejcastéjsi moznost nakupu potravin online.

2,9 % dotazovanych kombinovalo oba zpusoby.

Graf 6 - Cetnost nakupovani potravin b&hem lockdownu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Béhem nafizeného lockdownu byla zavedena opatfeni proti Sifeni viru, kdy se
omezila oteviraci doba obchodu, na néjakou dobu se vymezil ¢as pro osoby v penzi, byla
nutnost nosit ochranné pomucky dychacich cest, musely byt dodrzovany rozestupy mezi
nakupujicimi a bylo omezeno mnozstvi zakaznikd na prodejné dle rozlohy.

Graf 6 znazoriiuje, jak se béhem této faze pandemie zmeénila Cetnost nakupu

potravin. Cetnost nakupu 2x-3x tydné& se snizila z pavodnich 62 % na 37 %. Naopak se

49



zvysila Cetnost nakupu 1 x tydn€ z46 % na 37 %. Necela polovina dotazovanych jiz
neuskuteciiovala nakupy potravin kazdy den. Dale se zvySilo procentudlni zastoupeni
nakupujicich 1x za 2 tydny, a to z4 % na 10 %.

Vramci této situace bylo zjiSt€no, ze se snizilo pocet nakupujicich potraviny
v kamennych prodejnach, konkrétn€ z 96,3 % na 86,5 %. Pocet nakupujicich online se
taktéz zvysil z 0,9 % na 3,2 %. Dale bylo zji§téno, ze nakupujici volili v obdobi lockdownu
Castéji moznost kombinace kamenného obchodu ionline nakupovani. Procentualni

zastoupeni se zmeénilo z 2,9 % na 10,3 %.

Graf 7 - Cetnost nakupovani potravin v soucasné dobé

= 2x -3x do tydne
= |x tydné

Denné

1x za 2 tydny

= Jin¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 7 znazornuje Cetnost nakupi potravin v soucasné dobé, kdy jiz neni platny
lockdown, ale stale jsou zavedena opatfeni, jako napiiklad omezeni poctu zakazniku
v obchodé, povinné rozestupy mezi zakazniky a nosSeni respiratort. Z vysledki vyplyva, ze
se nakupujici postupné zacali vracet k ptivodni Cetnosti nakupovani, coz bylo 2x-3x do
tydne, a to se zvySilo z86,5 % v obdobi lockdownu na koncenych 91,4 %. Online
nakupovani opustilo 1,2 % respondentt, a to z3,2 % na 1,7 %, ktefi se vratili zpét
k nakupovani v kamennych prodejnach nebo jejich kombinaci.

Srovnanim grafi 5,6 a 7 je ziejmé, jak se zmeénila Cetnost nakupt potravin od obdobi
pted pandemii, v pribéhu lockdownu az do soucasnosti ménila.

Pred pandemii nakupovalo 62 % respondentd potraviny 2x—3x. Béhem lockdownu
nakupovalo potraviny 2x-3x tydné o 25 % respondentti méne, tedy jen 37 %. V souCasné
dobé nakupuje potraviny 2x—3x tydné o 19 % vice respondentti nez béhem lockdownu a o

6 % méneé respondentt nez pired propuknutim pandemie.
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Graf 8 - Misto nakupovani potravin pred pandemii Covid-19
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pandemie Covid-19 také ovlivnila misto, kde lidé nakupovali potraviny. Graf 8
ukazuje, ze pred propuknutim pandemie Covid-19 respondenti nakupovali potraviny
nejCastéji v kamennych prodejnach, a to 96,28 %. Jen 0,86 % respondenti potraviny
nakupovalo online a 2,87 % kombinovalo nakup jak v kamennych prodejnach, tak online.

Nakupy v kamennych prodejnach byly nejvice realizovany 2x—3x do tydne, celkem u
63,1 % dotazovanych. 21,1 % dochazelo nakupovat potraviny do kamennych prodejen
pouze 1x do tydne. Kazdodenni ndkupy v kamennych obchodech realizovalo celkem 10,7
% dotazovanych, 1x za 2 tydny 4,2 % a 0,9 % respondentti zvolilo moznost jiné€.

Nékupy online byly realizovany se stejnym procentualnim pomérem 33,3 % 1x
tydne, 2x—3x do tydne a 1x za 2 tydny. Jind z nabizenych moznosti nebyla respondenty
zvolena.

V piipadé kombinace obou zpusobu nakupu, online i v kamenné prodejné, nejvice
dotazovani nakupovali 1x do tydne, a to 60 %. Se stejnym procentualnim pomérem 20 %

byly nakupy online realizovany denn¢ a 2x—3 x tydné.

Graf 9 - Misto nakupovani potravin béhem lockdownu
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Kamenny obchod Oba zpiisoby Online

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V priabéhu lockdownu se nijak znacné€ nezménil podil nakupovani potravin
v kamennych prodejnach. Jen 11 respondentti z celkovych 349 pfesunulo nakupy potravin
do online prostiedi a 36 respondentl kombinovalo nakup potravin v kamennych
prodejnach a v online obchodech. Stejné jako u Cetnosti nakupu mohl respondenty ovlivnit
strach z ndkazy nebo zavedena opatieni. 86,5 % z celkového poctu dotazovanych
odpovédélo, ze nakupuji potraviny vyhradné v kamennych prodejnach. Za to pouhych
3,15 % respondenti uvedlo misto nakupu potravin pouze online a 10,32 % oba zpusoby
kombinuje.

Nékupy v kamennych prodejnach byly nejvice realizovany 1x do tydne, celkem u
44 % dotazovanych. 38,7 % dochazelo nakupovat potraviny do kamennych prodejen 2x—
3x do tydne. Nékupy v kamennych obchodech 1x za 2 tydny realizovalo celkem 9,6 %
dotazovanych, kazdodenni 6 % a 1,7 % respondentti zvolilo moznost jiné.

Néakupy online byly realizovany nejvice s cCetnosti 1x tydné, a to 54,5 %
dotazovanych. Dale 1x za 2 tydny s 27,3 % a nejméné dotazovanych zvolilo moznost 2x—
3x do tydne, konkrétné 18,2 %. Jiné z nabizenych moznosti nebyly respondenty zvoleny.

V piipadé kombinace obou zpusobti nakupu, online i v kamenné prodejné€, zvolila
moznost 1x do tydne, vice nez polovina dotazovanych, a to 55,6 %. Vice nez jedna tietina,
konkrétneé 27,8 % respondentti uvedlo ¢etnost nakupu potravin 2x—3x do tydne. 1x za 2
tydny nakupovalo 11,1 % a 5,6 % respondenti zvolilo moznost jiné. Moznost

kazdodennich nakupti nebyla respondenty zvolena.

Graf 10 - Misto nakupu potravin v souc¢asné dobé
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Zdroj: Vlastni zpracovani

91,4 % z celkového poCtu dotazovanych odpovédélo, ze v soucasné dobé nakupuji

potraviny vyhradné v kamennych prodejnach. Za to pouhych 1,72 % respondentt uvedlo
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misto nadkupu potravin pouze online a 6,88 % zacalo po lockdownu kombinovat oba
zpusoby.

Nakupy v kamennych prodejnach byly nejvice realizovany 2x—3x do tydne, celkem u
57,1 % dotazovanych. 29,8 % uvedlo, ze nakupuji potraviny v kamennych prodejnach
Ix do tydne. Nakupy v kamennych obchodech kazdy den realizovalo celkem 9,4 %
dotazovanych a 1x za 2 tydny 3,1 %. 0,6 % respondentti zvolilo moznost jin€.

Polovina dotazanych respondenti zacala po lockdownu realizovat nakupy online 1x
tydné. Vice jak tretina dotazovanych, a to 33,3 %, uvedla ¢etnost nakupu online 1x za
tydny. Nejméné respondentti, konkrétn€ 16,7 %, realizovalo nakupy online 2x-3x do
tydne. Jiné z nabizenych moznosti nebyly dotazovanymi zvoleny.

V piipadé kombinace obou zpuisobi nakupu, online i v kamenné prodejn€, zvolila
moznost 2x—3x do tydne, vice nez polovina dotazovanych, a to 54,2 %. 37,5 %
respondent uvedlo Cetnost nakupu potravin 1x do tydne. Stejné procentualni zastoupeni
4,2 %, ziskala C¢etnost nakupu kazdodenné 1 1x za 2 tydny u nakupujicich potraviny online
i v kamenném obchodé. Moznost jiné odpovedi nebyla respondenty zvolena.

Pfi porovnani graft 8, 9, a 10 Ize pozorovat, jak se ménil zpisob nakupu potravin
pfed pandemii Covid-19, béhem lockdownu a v soucasné dobé& Pifed pandemii byl
nejCastéj$i zpusob nakupu potravin v kamennych prodejnach, coz vétSina respondenti
uprednostiovala pfed nakupovanim online. V priabéhu lockdownu, kdy byla zavedena
opatfeni proti Sifeni Covid-19, presunulo 9,15 % néakupy potravin do online prodejen nebo
dle potfeby kombinovali oba zpasoby. V souCasné dobé, kdy se néktera opatieni zrusila,
vzrostl podil respondentt, ktefi nakupuji potraviny v kamennych prodejnach na 91,4 %,
coz je o 4,87 % vice nez v prubéhu lockdownu. Pred pandemii nakupovalo potraviny
v obchodech 96,28 %.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze mala Cast respondenti pfesunula nakupovani potravin
do online formy nebo kombinuje oba zptsoby. Divod miiZe byt bezpecnost pii nakupu ¢i

uspora Casu. Online nakupuji potraviny nejcastéji respondenti ve véku 15-25 let.
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Tabulka 3 - Doba nakupu pred pandemii

Doba nakupu potravin | Pocet | Relativni cetnost

1 hodina 94 26,93 %

30 minut 92 26,36 %

20 minut 51 14,61 %

2 hodiny 21 6,02 %

15 minut 15 4,30 %

10 minut 14 4,01 %

45 minut 11 3,15 %

40 minut 8 2,29 %

1,5 hodiny 7 2,01 %

5 minut 4 1,15 %

3 hodiny 3 0,86 %

35 minut 3 0,86 %

50 minut 2 0,57 %

Stejné 2 0,57 %

25 minut 1 0,29 %

Jiné odpovédi 21 6,02 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle tabulky 3 lze konstatovat, ze pred pandemii trvalo respondentim nakoupit
potraviny nejcastéji mezi pul hodinou (26,36 %) a hodinou (26,93 %). 51 (14,61 %)
respondenti nakupovalo potraviny po dobu 20 minut. Celkem 6,02 % dotazovanych
nakupovalo potraviny celé 2 hodiny. Okolo 4 % dotazovanych travilo v obchod¢ 10-15
minut. 40-45 minut travilo svij ¢as nakupem potravin asi 3 % respondentd. Vice nez 2 %
dotazanych nakupovalo potraviny az 1,5 hodiny.

Rychly nakup o trvani jen 5 minut preferovalo 1,15 % respondentd. 3 dotazovani
(0,86 %) stravili nakupem potravin dokonce 3 hodiny. Se stejnym procentudlnim
zastoupenim 0,86 % nakupovali respondenti také 35 minut. Jen 0,57 % dotazovanych
nakupovalo potraviny asi 50 minut nebo stejné jako pred covidem. 0,29 % dotazanych
stravilo nakupem potravin okolo 25 minut.

6,02 % respondentt zvolilo jinou odpovéd’ nebo nebylo ochotno napsat zadnou.
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Tabulka 4 - Doba nakupu v lockdownu

Doba nakupu potravin | Pocet | Relativni cetnost

30 minut 90 25,79 %

1 hodina 77 22,06 %

20 minut 44 12,61 %

10 minut 31 8.88 %

15 minut 29 8,31 %

2 hodiny 8 2,29 %

45 minut 8 2,29 %

1,5 hodiny 6 1,72 %

5 minut 6 1,72 %

40 minut 4 1,15 %

Stejné 4 1,15 %

3 hodiny 2 0,57 %

Méné 2 0,57 %

35 minut 2 0,57 %

25 minut 1 0,29 %

2,5 hodiny 1 0,29 %

Jiné odpovédi 34 9,74 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 4 znazorfiuje, ze respondenti zkratili dobu nakupu potravin, a to z 1 hodiny
na 30 minut (25,79 %). Zhruba 22,06 % dotazovanych ziistalo u hodinového nakupu. 12,
61 % respondentli nakupovalo 20 minut a necelych 9 % travilo svijj ¢as nakupem pouhych
10-15 minut. Shodné odpoveédélo 2,20 %, ktefi nakupovali v Casech 2 hodiny nebo 45
minut. 1,72 % odpovédi patfilo dobé nakupu 1,5 hodiny nebo nejkrat§imu Sminutovému
nakupu. U 1,15 % dotazanych se nezménil vlockdownu cas nakupu, a tudiz travili
v obchod¢ stejnou dobu. Procentudlné shodné odpovédi (1,15 % byly zaznamenany u
40minutovych nakupt. Pouhych 0,57 % nakupujicich se zdrzovalo v obchodé celé 3
hodiny nebo 35 minut. Shodné procento odpovédi (0,57 %) bylo zaznamenano také u
respondentu, ktefi nakupovali v lockdownu méné. Nejnizsi pocet odpovédi, a to 0,29 %
zvolili dotazovana, ktefi nakupovali potraviny 25 minut nebo 2,5 hodiny.

9,74 % respondentl zvolilo jinou odpovéd nebo nebylo ochotno otazku zodpovedét.
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Tabulka 5 - Doba nakupu v soucasné dobé

Doba nakupu potravin | Pocet | Relativni cetnost

30 minut 86 24,64 %

1 hodina 73 20,92 %

20 minut 57 16,33 %

15 minut 26 7,45 %

10 minut 23 6,59 %

45 minut 13 3,72 %

2 hodiny 11 3,15 %

40 minut 8 2,29 %

1,5 hodiny 7 2,01 %

5 minut 5 1,43 %

Stejné 4 1,15 %

3 hodiny 3 0,86 %

25 minut 2 0,57 %

35 minut 2 0,57 %

50 minut 1 0,29 %

25 minut 1 0,29 %

Jiné odpovédi 27 7,74 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 5 je patrné, ze ani po pandemii se doba nakupu nijak vyrazné nezmeénila.
Respondentim trvalo nakoupit potraviny nejcast€ji mezi pal hodinou (24,64 %) a hodinou
(20,92 %). 57 (16,33 %) respondenti nakupovalo potraviny po dobu 20 minut. Celkem
7,45 % dotazovanych nakupovalo potraviny pouhych 15 minut. Celkem 6,59 %
dotazovanych travilo v obchodé Cas nakupovanim 10 minut. 45 minut travilo svij Cas
nakupem potravin asi 4 % respondentti. Vice nez 3 % dotazanych nakupovalo potraviny az
2 hodiny. 40 minut travilo ndkupem 2,29 % dotazovanych. Vice nez 2 % nakupovalo
v pruméru 1,5 hodiny, zato 1,43 % travilo nakupem pouhych 5 minut. Stejny Cas jako
v pandemii a v dobé pred ni travilo nakupem 1,15 % respondentt. Delsi nakup o trvani 3
hodiny preferovalo 0,86 % respondenti. 25 nebo 35 minut stravilo nakupem shodné
0,57 % dotazovanych. Pouze 1 respondent (0,29 %) stravil nakupem potravin 25 nebo 50
minut.

7,74 % respondentti zvolilo jinou odpoveéd’ nebo nebylo ochotno otazku zodpovedét.

Z tabulek 3, 4, 5 je zietelné, Zze v dobé pandemie se snizila doba nakupd potravin a
nakupujici se snazili travit méné Casu mezi lidmi. Po pandemii se vétSina dotazovanych

vratili ke svym nakupnim zvyklostem z hlediska délky ¢asu straveného v obchodé.
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4.1.3 Faktory ovliviiujici zikazniky pri nakupovani potravin v kamennych nebo
online prodejnach s potravinami

Nasledujici kapitola se zaméfuje na faktory, které zakazniky ovliviiuji pfi
nakupovani potravin v kamennych prodejnach a online obchodech. Respondenti méli

v dotaznikovém Setfeni ohodnotit na Sale 1-5 v jaké mife je tyto faktory ovliviuji.

Tabulka 6 - Faktory ovliviiujici ndkup potravin v kamennych prodejnach (1 — nejméné, 5 —
nejvice)

Faktory Primeér
Vlastni zkusenost 4,473
Cerstvost produkti 4,367
Cena 4,054
Kvalita 4,046
Dostupnost zbozi 3,613
Dopad na zdravi 3,539
Sitka sortimentu 3,453
Vlastnosti produktu (sloZeni) 3,37
Nakupni podminky 3,321
Doporuceni 3,109
Znacky vyrobce 2,86
Ekologické hledisko 2,857
Obal produktu 2,797
Znacky kvality (Klasa, Czechmade, ...) | 2,794
Roc¢ni obdobi 2,779
Zem¢ puvodu 2,547
Propagace 2,201

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle tabulky 6 patfi mezi faktory, které zakazniky nejvice ovliviiji pfi nakupu
potravin, vlastni zkuSenost s konkrétnim kamennym obchodem, cCerstvost nabizenych
produktt, cena prodavaného zbozi a jeho kvalita.

Zakazniky také ve velké mife ovliviiuje dostupnost nakupovaného zbozi, jeho dopad
na zdravi, Sifka sortimentu ve vybrané kamenné prodejn€, vlastnosti kupovanych produkta,
nakupni podminky v konkrétni kamenné prodejné a doporuceni napiiklad od znamych,
ktefi z n€jakého diivodu nakupuji v urcité kamenné prodejné.

Naopak nejméné zakazniky ovliviiuji faktory, jako je znacka vyrobce, ekologické
hledisko, obal kupovaného produktu, znacka kvality, ro¢ni obdobi, zemé pavodu a

propagace kamenné prodejny.
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Tabulka 7 - Faktory ovlivilyjici ndkup potravin v online prodejnach (1 — nejméne, 5 —
nejvice)

Faktory Praumér

Cena 3,748

Cerstvost produkti 3,693
Vlastni zkuSenost 3,673
Kvalita 3,63
Dostupnost zbozi 3,381

Sitka sortimentu 3,252

Nakupni podminky 3,212

Vlastnosti produktu (sloZeni) 3,189

Dopad na zdravi 3,126
Doporuceni 3,02

Ekologické hledisko 2,754
Znacka kvality (Klasa, Czechmade, ...) 2,53

Obal produktu 2,516
Znacka vyrobce 2,51

Zem¢ puvodu 2,501

Roc¢ni obdobi 2,441

Propagace 2,332

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi nakupu potravin v online prodejnach nejvice ovliviiuje zakazniky podle tabulky 7
cena nabizeného zbozi v konkrétnim online obchodé, Cerstvost nabizenych produktd,
vlastni zkuSenost s vybranym online obchodem a kvalita vyrobkd.

Mezi dalsi vysoko hodnocené faktory patii dostupnost zbozi, Sitka sortimentu,
nakupni podminky, vlastnosti produktt, dopad nakoupenych vyrobki na zdravi a
doporuceni od jinych zakaznika, ktefi v konkrétnich online prodejnach nakupuji.

Naopak nejméné zakazniky ovliviyji faktory, jako je ekologické hledisko, znacka
kvality vyrobku, obal produktu, zemé ptivodu, ro¢ni obdobi a propagace online obchodu.

At uz zékaznici nakupuji v kamennych prodejnach nebo online prodejnach, vzdy je
pro né nejcasteji rozhodujici faktor vlastni zkusenost s prodejnou, Cerstvost produktt, které
v obchodé nabizeji, jejich kvalita a cena. Nejméné ovliviiujici pfi ndkupu potravin jsou pro
zakazniky témer shodné faktory jako jsou ekologické hledisko, znaCka kvality, obal

produktu, zemé& ptuivodu, rocni obdobi a propagace vybrané online ¢i kamenné prodejny.
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4.1.4 Preference nakupovani potravin v konkrétnich kamennych nebo online
prodejnach
Tato kapitola se zamétuje na preference zakaznikt pii nakupu v konkrétni kamenné
¢i online prodejné. Respondenti méli na vybér jiz uvedené moznosti nebo mohli otazku
doplnit o vlastni odpovéd. Na vybér byla také moznost, ze nepreferuji zadny kamenny
nebo online obchod. Nasledné na Skale 1-5 ohodnotili faktory, které je vedli k nakupu

prave téchto preferovanych prodejnach.

Graf 11 - Preferovany kamenny obchod

Konzum; 0.29%
| Makeo; 0.29%
I Kde je akce; 0,29%

. Vice najednou; 1,72%

Zadny: 13,18%
Albert; 14,33%

Kaufland; 15,19%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 11 je patmé, ze s velkym procentudlnim naskokem (32,95 %) je preferencni
prodejnou fetézec Lidl. O vice jak polovinu méné s 15,19 % je také oblibeny fetézec
Kaufland. 14,33 % respondenti preferuje pii nakupu fetézec Albert. Celkem 13,18 %
dozovanych nepreferuje zadny konkrétni kamenny obchod. Do obchodniho fetézce Tesco
chodi nakupovat potraviny 6,3 % a do Billy a Globusu shodné 4,58 %. Maly soukromy
obchod v blizkosti bydlisté preferuje 2,58 % respondentd. Obchody Penny Market
preferuje vice nez 2 % dotazanych. 1,72 % respondentt rado nakupuje v fetézcich Jednota
Coop nebo nakupuji ve vice fetézcich nardz. Se shodnym procentualnim zastoupenim
nakupuje potraviny v Makru nebo konzumu 0,29 % respondentd. Stejné procentualni
mnozstvi dotazanych (0,29 %) odpovédélo, ze nepreferuje konkrétni znacku obchodu, ale

nakupuje dle aktualnich slevovych akci.
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Tabulka 8 - Faktory ovliviiujici nakup v preferované kamenné prodejné (1 — nejméné, 5 —
nejvice)

Faktory Praumér

Dobra zkusenost 4,336

Dostupnost prodejny 4,296

Kvalita 3,977

Sitka sortimentu 3,929
Cena 3,7
Velikost prodejny 3,69
Slevy 3,63

Prijemna atmosféra 3,578

Parkovani 3,466

Kvalita komunikace 3,064

Nabidka BIO potravin | 2,697

Vérmostni program 2,623

Propagace 2,512

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejpreferovanéj§im obchodem se dle grafu 11 stal fetézec Lidl. Tabulka 8
znazorfiuje, ze respondenti maji s nadkupem potravinaiského i nepotravinarského zbozi v
Lidlu dobrou zkuSenost a nachazi se v blizkém okoli jejich bydlisté. Dal§imi faktory, které
vedou zakazniky k nakupu v Lidlu je s podobnym vysledkem kvalita vyrobktu a Sitka
sortimentu. Mezi dalsi vysoko hodnocené faktory patii cena vyrobku, velikost prodejny,
slevy na produkty a ak¢ni nabidky, pfijemnéa atmosféra v obchodu s moznosti parkovani
pfimo u prodejny. Respondenti si také ceni vysoké kvality komunikace fetézce Lidl.

Naopak nejméné ovliviiujicimi faktory, diky kterym zakaznici nakupuji praveé v

Lidlu je nabidka BIO potravin, vérnostni program LIDL Plus nebo propagace obchodu.

Graf 12 - Preferovany online obchod

Svét bedynek: 0,29%
iGlobus; 0,29%
Aktin; 0,57%

iTesco; 1,72%

Déme jidlo; 3,15%

Kosik; 4.87%

Rohlik; 6,88%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z predchozich Setfeni je patrné, Ze vétSina respondenti nenakupuje v online
obchodech, proto jsou vysledku z grafu 12 zuZeny na Cast respondentt, ktefi nakupuji
potravin v online obchodech.

Celkem 2,87 % respondentt uvedlo, Ze nenakupuje zadné potraviny na internetu a
79,67 % neuprednostiiuje zadny konkrétni online obchod k nakupovani potravin.

Nejnavstévovanéjsi online obchod je Rohlik.cz s 6,88 %. Jako dalsi oblibeny online
obchod je povazovan KoSik s 4,87 % a Dame jidlo s 3,15 %. Sluzbu iTesco vyuziva jen
1,72 % dotazanych a 0,57 % nakupuje v ramci online platformy Aktin. Pouhych 0,29 %

respondentt shodné vyuziva ke svym online nakuptim iGlobus i Svét bedynek.

Tabulka 9 - Faktory ovliviujici ndkup v preferované online prodejné (1 — nejméng, 5 —

nejvice)

Faktory Pramér

Rychlost doruéeni 4,343

Dobra zkuSenost 4,273

Uspora ¢asu 4,167

Siika sortimentu 4,091

Kvalita 3,868

Pocit bezpecnosti 3,712

Kvalita komunikace 3,682

Prehlednost stranek 3,632

Naklady na dopravu 3,47

Cena 3,397
Slevy 3,258
Vzhled stranek 3,104

Nabidka BIO potravin | 2,742

VE&mostni program 2,621

Propagace 2,545

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud zakaznici nakupuji potraviny online, nejcastéji voli obchod Rohlik.cz. Dle
tabulky 9 si nejvice ceni predev§im rychlého doruceni objednaného zbozi. Déle tento
travit hodiny v supermarketu ¢i hypermarketu a libi se jim také Sitka nabizeného
sortimentu.

V mensi mife ma na zakazniky také vliv kvalita zbozi, které Rohlik.cz nabizi, pocit
bezpecnosti pii nakupu, kvalita komunikace zakaznického servisu, prehlednost jejich

stranek, cena za dopravu, cena zbozi, akeni slevy a designovy vzhled stranek.
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Zakaznici tedy radsSi priplati vétsi castku za dopravu potravin, aby usetfili ¢as a citili
se, pfedev§im v dobé pandemie, pfi nakupu v bezpeci.
Naopak nejméné zakazniky ovliviiuje nabidka BIO potravin, vérnostni program ci

propagace obchodu Rohlik.cz.

4.1.5 Nakupovani v alternativnich potravinovych prodejnach

V soucasné dobé je popularni nakupovat potraviny a jiné vyrobky v alternativnich
potravinovych prodejnach, mezi které se tfadi naptiklad farmarské trhy nebo farmarské
obchody. Respondenti byli tazani, zda tyto prodejny znaji, zda v nich v minulosti nebo

v soucasnosti nakupuji a jak jejich nakup zde ovlivnila pandemie Covid-19.

Graf 13 - Znalost pojmu alternativni potravinové sité

= Ano

= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Dle grafu 13 se vice nez polovina respondentl jiz setkala s pojmem alternativni
potravinoveé sité.

Graf 14 - Nakupovani v alternativnich potravinovych sitich

= Ne

= Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 14 ale ukazuje, ze méné, nez polovina respondentd v téchto prodejnach

nakupovala nebo nakupuje potravinové a nepotravinové zbozi.

Graf 15 - Alternativni potravinoveé sité

Farmérské obchody - 16,33%
Bedynkovéni . 5.73%
Jiné I 3,15%
Komunitou podporované zemédélstvi I 2,58%
Mestské zahradniceni I 1.43%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi oblibené alternativni potravinové sit€ patfi dle grafu 15 stale vice popularni
farmarské trhy. V dob€ pandemie se tyto trhy musely pfizptsobit vladnim opatfenim, kdy
byly omezeny pocty stankt, pocet lidi a povinné rozestupy mezi nimi, bylo zakazano
konzumovat jidlo a napoje na vefejnosti, tudiz prodejci museli prodavat jen potraviny.
Diky velmi omezujicim opatfenim se trhy hojné rusily.

Dalsi nejvice navs§tévovanou alternativni potravinovou siti jsou farmarské obchody,
které mohou na rozdil od farmafskych trhi fungovat po cely rok, a nejen dle pocasi a
ro¢niho obdobi. Farmarské obchody také tolik nepoznamenaly opatfeni proti Sifeni Covid-
19, jelikoz mohli byt vzhledem k tomu, Ze prodavaji potraviny, oteviené.

Oblibené je také mezi respondenty tzv. bedynkovani, kdy pro né maze byt vyhodou,
ze nemuseji nikam dojizdét a obchod poskytujici tuto sluzbu jim bedynky doruci az domu.

Komunitou podporované zemédélstvi vyuziva 2,58 % dotazovanych a méstské
zahradni¢eni 1,43 %. Tato nizkd procenta mohou byt zapfiCinéna tim, ze vétSina
respondentll nema tyto sluzby ve svém blizkém okoli moznost vyuzivat. O méstského
zahradnieni je velky zajem, kterému bohuzel neodpovida pocet dostupnych mist

k zahradniCeni, a tak se na mnoho zajemcu nedostane.



Tabulka 10 - Faktory ovliviiujici nakup potravin v alternativnich prodejnach (1 — nejméné,
5 — nejvice)

__ Faktory Praumér
Cerstvost produkti 4,687
Kvalita 4,612
Vlastnosti produktu (sloZeni) 4,269
Vlastni zkuSenost 4,128
Dopad na zdravi 3,918
Zem¢ puvodu 3,791
Doporuceni 3,515
Cena 3,485
Roc¢ni obdobi 3,485
Ekologické hledisko 3,478
Dostupnost zbozi 3,313
Sitka sortimentu 3,299
Nakupni podminky 3,286
Znacka kvality (Klasa, Czechmade, ...) | 2,769
Znacka vyrobce 2,548
Obal produktu 2,284
Propagace 2,18

Zdroj: Vlastni zpracovani

U alternativnich potravinovych siti byly pouzity stejné faktory, které respondenti
hodnotili na §kale 1-5, jako u kamennych a online prodejen.

Nejdilezitéjsim faktorem, ktery ovliviiuje zakazniky pifi nakupu potravin
v alternativnich potravinovych prodejnach je Cerstvost a kvalita produktu, jejich slozena a
zkusenost zakaznika. Neméné dilezity pro nakupujici je faktor dopadu na zdravi a zemé
puvodu vyrobku. Respondenti také hodné daji na doporuceni a aktualni cenu produktu.
Neméné dulezité je také roCni obdobi, kdy vybrané vyrobky byvaji nabizeny pouze
sezonn€. Zakaznici také dbaji u kupovanych vyrobki na ekologické hledisko a dostupnost
siti. Méné€ vyznamna je jiz znacka kvality a obal produktu. Nejméné ovliviiuje zakazniky
faktor propagace.

Na rozdil od kamennych a online prodejen zakazniky ovliviiuje cena za potraviny
v alternativnich potravinovych prodejnach podstatné méng.

Stejné jako u kamennych a online prodejen maji nejmensi vliv faktory znacka

kvality, znacka vyrobce, obal produktu a propagace.

64



4.2 Testovani statistickych hypotéz

Tato kapitola se vénuje hodnoceni statistickych hypotéz, které byly predem
formulovany. Data k tomuto testovani byla prevzata z vysledku kvantitativniho vyzkumu

za vyuziti dotazniku. Statistické hypotézy byly vyhodnoceny na zédkladé Chi-kvadrat testu.

1. hypotéza

Tato hypotéza zkouma zavislost mezi pohlavim respondent a nakupovanim potravin
v alternativnich potravinovych sitich.

Lze ptedpokladat, ze o nakupovani v alternativnich potravinovych prodejnach maji
vetsi zajem zeny nez muzi, jelikoz se zeny zajimaji vice o svij zivotni styl, zdravé

stravovani a ve vétSiné domacnosti nakupuji a pfipravuji pokrmy pro celou rodinu.

Tabulka 11 — Skutecné Cetnosti - 1. hypotéza

Zeny Muzi Jiné Celkem
Ano 126 (42,9 %) | 22 (41,5 %) | 1 (50 %) | 149 (42,7 %)
Ne 168 (57,1 %) | 31 (58,5 %) | 1 (50 %) | 200 (57,3 %)
Celkem | 294 53 2 349

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 11 se nachazi skute¢né Cetnosti kritérii, které byly vybrany na zakladé
predpokladu, Ze ma pohlavi respondentl vliv na nakupovani potravin v alternativnich
potravinovych sitich.

Procentualni Cetnosti v kontingen¢ni tabulce ukazuji, ze celkem 427 % z 349
respondentdl nakupuje v alternativnich potravinovych prodejnach. Zeny preferuji nakup
v téchto prodejnach v 42,9 %, zatimco muzi preferuji tyto prodejny v 41,5 %.

Pro posouzeni, zda je tento statisticky vyznamny rozdil vyznamny, byl pouzit Chi-

kvadrat test nezavislosti.

Tabulka 12 - Ocekavané Cetnosti - 1. hypotéza

Zeny Muzi Jiné Celkem
Ano 125,5186 | 22,62751 | 0,853868 | 149
Ne 168,4814 | 30,37249 | 1,146132 | 200
Celkem | 294 53 2 349

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jelikoz bylo vice nez 20 % ocekavanych cCetnosti mensSich nez 5, musela byt

kategorie muzi a jiné sloucena, coz znazornuje tabulka 12.

Tabulka 13 - Ocekavané Cetnosti po slouceni - 1. hypotéza

Zeny Muzi a jiné | Celkem
Ano 1255186 | 23,48138 | 149
Ne 1684814 | 31,51862 | 200
Celkem | 294 55 349

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po slouceni je jiz mozné pouzit Chi-kvadrat test. Tabulka 13 vyobrazuje vysledky
tohoto testu. Byla stanovena nulova a alternativni hypotéza:

HO1: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a nakupovanim potravin v alternativnich
potravinovych sitich.

HA1: Existuje zéavislost mezi pohlavim a nakupovanim potravin v alternativnich
potravinovych sitich.

Vypocet:

a=0,05

X2 =3,84

p=0,88631

p (0,88631)> a (0,05)

Nezamita se nulova hypotéza na hladin€ vyznamnosti o = 0,05. Neexistuje statisticky
vyznamna zavislost mezi pohlavim respondenti a nakupovanim potravin v alternativnich
potravinovych prodejnach.

Na zaklad¢ Chi-kvadrat testu nezavislosti se alternativni hypotéza o rozdilnosti
preference alternativnich potravinovych sitich nepotvrdila. Vysvétlenim by mohlo byt, ze

v této veékové strukture se lidé velmi zajimaji o zdravy zivotni styl a zdravé stravovani.

2. hypotéza

Tato hypotéza zkouma zavislost mezi v€kem respondentd a nakupovanim potravin
v alternativnich potravinovych prodejnach. Lze predpokladat, Zze v alternativnich
potravinovych sitich budou nakupovat spiSe star§i lidé. Potraviny a jiné potravinové

vyrobky jsou v téchto prodejnach drazsi nez v supermarketech. Jelikoz je vékova struktura
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tohoto vyzkumu 15-25 let a jedna se prevazné o studenty, ktefi nepracuji nebo jen
brigadné, tyto vyrobky si nebudou moci dovolit a budou volit levnéjsi alternativy. Starsi
lidé, ktefi jiz pracuji na plny Gvazek budou mit dostatek prostfedkd, aby mohli v téchto

prodejnach nakupovat.

Tabulka 14 - Skutecné Cetnosti - 2. hypotéza

15-25 26-35 3645 46-55 Celkem
Ano 122 (40 %) | 19 (63.3) 4 (44,4 %) | 4 (80 %) | 149 (42,7 %)
Ne 183(60 %) | 11 (36,7 %) | 5 (55,6 %) | 1 (20 %) | 200 (57,3 %)
Celkem | 305 30 9 5 349

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 14 se nachazi skutecné Cetnosti kritérii, které byly vybrany na zakladé
predpokladu, ze ma vék respondentd vliv na nakupovani potravin v alternativnich
potravinovych sitich.

Dle procentualnich Cetnosti v kontingen¢ni tabulce se ukazuje, ze celkem 42,7 %
z celkovych 349 nakupuje v alternativnich potravinovych prodejnach. Respondenti ve véku
15-25 let preferujyi nakup v téchto prodejnach ve 40 % a ve v€ku 26-35 let v 63,3 %.
Vékova skupina respondentti 36—45 let preferuje nakup v alternativnich potravinovych
sitich v 44,4 % a skupina ve véku 46-55 let v 80 %.

Pro posouzeni, zda je tento rozdil statisticky vyznamny, byl pouzit Chi-kvadrat test

nezavislosti.

Tabulka 15 - Ocekavané Cetnosti - 2. hypotéza

15-25 26-35 36-45 46-55 | Celkem

Ano 130,2148997 | 12,80802292 | 3,842406877 | 2,13467 | 149

Ne 174,7851003 | 17,19197708 | 5,157593123 | 2,86533 | 200

Celkem | 305 30 9 5 349

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jelikoz bylo vice nez 20 % ocekavanych cetnosti mensich nez 5, musela byt

kategorie 3645 let a 4655 let sloucena do 3655 let, coz znazortiuje tabulka 15.
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Tabulka 16 - Ocekavané Cetnosti po slouceni - 2. hypotéza

15-25 26-35 36-55 Celkem

Ano 130,2149 | 12,80802 | 5,977077 | 149

Ne 174,7851 | 17,19198 | 8,022923 | 200

Celkem | 305 30 14 349

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po slouceni je jiz mozné pouzit Chi-kvadrat test. Tabulka 16 vyobrazuje vysledky
tohoto testu. Byla stanovena nulova a alternativni hypotéza:

HO02: Neexistuje zavislost mezi vékem a nakupovanim potravin v alternativnich
potravinovych sitich.

HA2: Existuje zavislost mezi vékem a nakupovanim potravin v alternativnich
potravinovych sitich.

Vypocet:

a=0,05

¥2 = 5,99

p=0,025698

p (0,025698) <a (0,05)

Zamita se nulova hypotéza a plati alternativni hypotéza na hladiné a = 0,05. Existuje
statisticky vyznamna zavislost mezi vékem a nakupovani v alternativnich potravinovych
prodejnach.

Jak bylo predpokladano, u mladych lidi se ukazuje mensi zajem o nakupovani

v alternativnich potravinovych prodejnach.

3. hypotéza

Tato hypotéza zkouma zavislost mezi vzdélanim respondentli a nakupovanim
potravin v alternativnich potravinovych sitich.

Predpoklada se, ze v téchto specializovanych prodejnach budou nakupovat spise lidé
s vy$S$im vzdélanim, tudiz 1 vyS$§im pifijmem. Produkty jsou pro osoby s niz§im vzdélani
cenové nedostupné a davaji prednost potravinam a jinym potravinovym vyrobkim ze

supermarketu, kde jejich cena nizka.
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Tabulka 17 -Skute¢né Cetnosti — 3. hypotéza

Zakladni | Vyucni list | Maturita Vyssi odborné | VysokoSkolské | Celkem
Ano 3(75%) |0 83(392%) |0 63 (48,5 %) 149
Ne 1(25%) | 1(100%) | 129 (60,8 %) | 2 (100 %) 67 (51,5 %) 200
Celkem | 4 1 212 2 130 349

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 17 se nachazi skute¢né Cetnosti kritérii, které byly vybrany na zakladé
predpokladu, ze ma vzdélani respondentd vliv na nakupovani potravin v alternativnich
potravinovych sitich.

Dle procentualnich Cetnosti v kontingencni tabulce se ukazuje, ze méné, nez pulka
respondenti nakupuje potraviny a jiné potravinaiské vyrobky v alternativnich
potravinovych sitich. Respondenti se zakladnim vzdélanim preferuji nakup v téchto
prodejnach v 75 %, s maturitou v 39,2 % a svysokoSkolskym diplomem v 48,5 %.
Respondenti s vyucnim listem a s vy§sim odbornym vzdélanim v téchto prodejnach naopak
vubec nenakupuji.

Pro posouzeni, zda je tento rozdil statisticky vyznamny, byl pouzit Chi-kvadrat test

nezavislosti.

Tabulka 18 - Ocekavané Cetnosti - 3. hypotéza

Zakladni | Vyucnilist | Maturita Vys8i odborné | Vysokoskolské | Celkem
Ano 1,707736 | 0,426934097 | 90,51002865 | 0,853868 55,50143266 149
Ne 2,292264 | 0,573065903 | 121,4899713 | 1,146132 74,49856734 200
Celkem | 4 1 212 2 130 349

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jelikoz bylo vice nez 20 % ocekavanych Cetnosti mensSich nez 5, muselo byt
slou¢eno zakladni vzdélani s vyucnim listem a maturitou, a dale také vysokoskolské

s vys§im odbornym vzdelanim.
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Tabulka 19 - Ocekavané Cetnosti po slouceni - 3. hypotéza

Zakladni vzdélani, vyucni list a | VyS$Si odborné a | Celkem
maturita vysokoskolské
Ano 92,64469914 56,35530086 149
Ne 124,3553009 75,64469914 200
Celkem | 217 132 349

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po slouceni je jiz mozné pouzit Chi-kvadrat test. Tabulka 19 vyobrazuje vysledky
tohoto testu. Byla stanovena nulova a alternativni hypotéza:

HO03: Neexistuje zavislost mezi vzdeélanim a nakupovanim potravin v alternativnich
potravinovych sitich.

HA3: Existuje zavislost mezi vzdélanim a nakupovanim potravin v alternativnich
potravinovych sitich.

Vypocet:

a=0,05

x2 = 6,81

p=0,138122184

p (0,138122184)> a (0,05)

Nezamita se nulova hypotéza na hladin€ vyznamnosti a = 0,05. Neexistuje statisticky
vyznamna zavislost mezi vzdélanim respondenti a nakupovanim potravin v alternativnich
potravinovych prodejnach.

Na zaklad¢ Chi-kvadrat testu nezavislosti se alternativni hypotéza o rozdilnosti

preference alternativnich potravinovych sitich nepotvrdila.

4. hypotéza

Tato hypotéza zkouma zavislost mezi pritomnosti déti v domacnosti respondentti a
nakupovanim potravin v alternativnich potravinovych sitich.

Predpoklada se, ze lidé, ktefi ziji v domacnosti s détmi, budou vice fesit slozeni a
Setrnou vyrobu potravin, a proto budou navstévovat pravé alternativni potravinové sité,

které takové potraviny nabizeji ve svém sortimentu.
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Tabulka 20 - Skute¢né Cetnosti - 4. hypotéza

Ano, nachazi | Ne, nenachazi | Celkem

Ano 38(25,5%) | 53 (26,5 %) 91 (26,1 %)

Ne 111 (74,5 %) | 147 (73,5 %) | 258 (73,9 %)

Celkem | 149 200 349

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 20 se nachazi skutecné Cetnosti kritérii, které byly vybrany na zakladé
predpokladu, ze pfitomnost déti v domacnosti respondent ma vliv na nakupovani potravin
v alternativnich potravinovych sitich.

Dle procentualnich cetnosti v kontingen¢ni tabulce se ukazuje, ze jen v 26,1 %
domacnosti se nachazi déti. Celkem 25,5 % respondentti nakupuje pro déti a pro sebe
potraviny v alternativnich potravinovych sitich.

Pro posouzeni, zda je tento rozdil statisticky vyznamny, byl pouzit Chi-kvadrat test

nezavislosti.

Tabulka 21 - Ocekavané Cetnosti 4. hypotéza

Ano, nachazi | Ne, nenachazi | Celkem

Ano 38,85100287 | 52,14899713 | 91

Ne 110,1489971 | 147,8510029 | 258

Celkem | 149 200 349

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 21 wvyobrazuje vysledky Chi-kvadrat testu. Byla stanovena nulova a
alternativni hypotéza:

HO04: Neexistuje zavislost mezi pfitomnosti déti v domacnosti respondenti a
nakupovanim potravin v alternativnich potravinovych sitich.

HA4: Existuje zavislost mezi pfitomnosti déti v domacnosti respondenti a
nakupovanim potravin v alternativnich potravinovych sitich.

Vypocet:

a=0,05

x2 = 0,043

p =0,833852051

p (0,833852051)> a (0,05)

71



Nezamita se nulova hypotéza na hladin€ vyznamnosti a = 0,05. Neexistuje statisticky
vyznamna zavislost mezi pfitomnosti déti v domacnosti respondentd a nakupovanim
potravin v alternativnich potravinovych prodejnach.

Na zaklad¢é Chi-kvadrat testu nezavislosti se alternativni hypotéza o rozdilnosti preference

alternativnich potravinovych sitich nepotvrdila.

5. hypotéza

Tato hypotéza zkouma zavislost mezi pfijmem respondentii a nakupovanim potravin
v alternativnich potravinovych sitich.

Predpoklada se, ze 1idé, ktefi maji vyssi ptijmy daji prednost draz§im a kvalitnéjSim
produktim z alternativnich potravinovych siti. Lidé s niz§im piijmem budou preferovat

supermarkety, jelikoz pro n€ zde budou vyrobky cenové dostupnéjsi.

Tabulka 22 - Skute¢né Cetnosti - 5. hypotéza

0-15 000 | 15 001- 30 001- 60 001- Vice nez | Celkem
K¢ 30 000 K¢ 60 000 K¢ 100 000 K¢ 100 000 K¢

Ano 16 (42,1 | 37389 %) |70(43,2%) | 22(48,9 %) 4 (44,4 %) 149 (42,7
%) %)

Ne 22 (579 |358(61,1%) |92(56,8%) |23(51,1%) 5 (55,6 %) 200 (57,3
%) %)

Celkem | 38 95 162 45 9 349

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 22 se nachézi skutecné Cetnosti kritérii, které byly vybrany na zakladé

predpokladu,

Ze ma mésicni

pfijem

v alternativnich potravinovych sitich.

respondenti  vliv na nakupovani

potravin

Dle procentualnich Cetnosti v kontingen¢ni tabulce se ukazuje, ze mén¢€, nez pulka

respondenti  nakupuje

potraviny

a jiné

potravinarské vyrobky v alternativnich

potravinovych sitich. Respondenti s pfijmem do 15000 K¢ preferuji nakup v téchto
prodejnach v 42,1 %, s ptijmem 15 001-30 000 K¢ v 38,9 %, s ptijmem 30 001-60 000 K¢
v 48,9 %, s ptijmem 60 001-100 000 K¢ v 44,4 % a s ptijmem nad 100 000 K¢ v 44.4 %.

Pro posouzeni, zda je tento rozdil statisticky vyznamny, byl pouzit Chi-kvadrat test

nezavislosti.
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Tabulka 23 - Ocekavané Cetnosti - 5. hypotéza

0-15 000 15 001- 30 001- 60 001- Vice nez | Celkem
K¢ 30 000 K¢ 60 000 K¢ | 100 000 K¢ 100 000 K¢
Ano 16,2234957 | 40,55873926 | 69,16332 19,21203438 | 3,842406877 149
Ne 21,7765043 | 54,44126074 | 92,83668 25,78796562 | 5,157593123 200
Celkem | 38 95 162 45 9 349

Zdroj: Vlastni zpracovani

alternativni hypotéza:

v alternativnich potravinovych sitich.

Tabulka 23 wvyobrazuje vysledky Chi-kvadrat testu. Byla stanovena nulova a

HO05: Neexistuje zavislost mési¢nim pfijmem respondentl a nakupovanim potravin

HAS: Existuje zavislost mezi mésicnim piijmem respondenti a nakupovanim

potravin v alternativnich potravinovych sitich.

Vypocet:
a=0,05
x2 =5,99

p =0,863884269

p (0,863884269)> a (0,05)

Nezamita se nulova hypotéza na hladin€ vyznamnosti a = 0,05. Neexistuje statisticky

vyznamna zavislost mezi mési¢nim piijmem respondenti a nakupovanim potravin

v alternativnich potravinovych prodejnach.

Na zakladeé Chi-kvadrat testu nezavislosti se alternativni hypotéza o rozdilnosti preference

alternativnich potravinovych sitich nepotvrdila a respondenti nakupuji v alternativnich

potravinovych prodejnach bez ohledu na vysi jejich mési¢niho pifijmu.
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4.3 Spokojenost zakazniki pii nakupu potravin

V ramci kvalitativniho Setfeni byl proveden pruzkum spokojenosti zakaznikl pfi
nakupu potravin za G€elem ziskani podrobnéjsich informaci o tom jak a pro¢ respondenti
zmeénili své zvyklosti pfi ndkupu potravin béhem pandemie Covid-19, které nebyly
uvedeny v dotazniku a také z divodu ovéfeni spravnosti jiz ziskanych dat. Setfeni bylo
provedeno pomoci rozhovora se 40 dotazovanymi, ktefi se zucastnili také predchoziho

vyzkumu.

Preference kamenné nebo online prodejny

Kamenné prodejny preferuje celkem 38 z celkového poctu dotazanych ucastnik

vyzkumu. Pouze 2 déavaji prednost nakupu online.

Hlavni vyhoda nakupovani v kamenné prodejné

Za nejvétsi vyhodu povazovali dotazovani moznost vybéru kvality, vzhledu a
velikosti potravin. Neméné dulezita je také kontrola expirace a Cerstvosti nabizenych
potravin vCetn€ neporusSenych obali Dale je pro dotazované vyhodou, ze mohou dobu
nakupu uzpusobit svym ¢asovym moznostem.

Sit kamennych obchodu je také mnohem vétsi a variabilnéjsi, nez je tomu v online
prostfedi. Kamenné obchody nabizi podstatné vétsi vybér znacek, a predevsim low cost
alternativy pod firemni znackou.

V ramci trendd snizovani plytvani potravinami poskytuji zakaznikim akéni slevy na
vyrobky, kterym brzy vyprsi doba expirace nebo lehce poSkozené zbozi, které neni jiz

mozné prodat za plnou cenu.

Hlavni nevyhoda nakupu v kamenné

Nejvice dotazovanym vadi mnozstvi pfitomnych zakaznikti v prodejnach a dlouhé
fronty. Jako dalsi negativum uvedli respondenti ¢astou nedostupnost nejen akéniho zbozi,
které je obchodem inzerovano. Nepiijemné je také neustale se ménici rozlozeni prodejen a
s tim spojena nepiehlednost.

Pro zékazniky, ktefi v blizkosti obchodu nebydli je negativem ¢asova naroCnost

nakupu, kdy musi prekonat vzdalenost do prodejny a zpét, nosit tézké tasky.
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Vzhledem k velkému mnozstvi sortimentu potravin 1 ostatniho zbozi zakaznici Casto

nakoupi i nepotiebné produkty a utrati tak vét§i obnos penéz.

Hlavni vyhoda niakupu v online prodejné

Hlavni vyhodu vidi zakaznici v rychlosti nakupu a doruceni v konkrétnim, predem
urCeném case. DalSim velkym pozitivem je objednani nakupu odkudkoliv, nejCastéji
z pohodli domova.

Online obchody nabizi praktické filtry, diky kterym zakaznici snadno naleznou
pozadované zbozi. Né&které online platformy také nabizi nakup podle receptu a zemée
puvodu zbozi, coz si chvali mnoho dotazovanych. Nejinak je tomu v sortimentu akcnich
slev, kde se snazi obchodnici procentualnim zvyhodnénim ceny zabranit plytvani potravin,
stejn€ jako v kamennych prodejnéach.

Pomérné mala Cast respondentil uvedla, ze na online nakupovani potravin nevidi

zadnou vyhodu.

Hlavni nevyhodu nakupu v online prodejné

Jako hlavni nevyhodu nakupovani online formou vidi respondenti predevsim v tom,
ze si zbozi nemohou prohlédnout a vybrat si tak podle jeho aktualni kvality a Cerstvosti,
zejména v oblasti peciva, ovoce a zeleniny. Dalsi nevyhodou je pro dotazované vyssi cena
za zbozi, nez je tomu v kamenném obchodé. Od nakupu potravin online zakazniky
odrazuje také cena za doruceni zbozi. Dotazovani také €asto kritizovali riziko nekompletni
objednavky z davodu vyprodani zbozi, které ov§em obchodnici nedavaji védét v€as. Snad
jesté horsi jsou nahrady chybe¢jicich produktu za jiné, které Casto nejsou s nakupujicimi v
dostate¢né dobé pred dorucenim objednavky konzultovany. Navstéva kamenného obchodu

se poté stava nezbytnou.

Nakup potravin v dobé Covid-19

Pouze 8 ze vSech dotazovanych pfiméla situace pii pandemii Covid 19 vice

nakupovat online. 32 respondentt ziistalo u svého tradi¢niho nakupniho chovani.
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Cetnost nakupu v kamenné prodejné

V dobé lockdownu snizilo Cetnost nakupti v kamennych prodejnach pouze 12
z celkového poctu dotazanych. Jako nejCastéjsi divod pfitom uvedli karanténu, v ramci,
které nemohli vychazet na vefejnost.

Naopak 28 z dotazanych uvedlo, ze navstévovali kamenné prodejny potravin se stale

stejnou Cetnosti, jako tomu bylo pied pandemii Covid 19.

Obnova nakupni zvyklosti po Covid-19

Po skonceni lockdownu se vratilo ke svym pavodnim navykim pii nakupovani
potravin pouhych 15 z dotazanych. Nadpolovi¢ni vétSina respondentd, a to 25, uvedlo, Ze
pandemie Covid 19 zna¢né zasahla do jejich navykd pfi nakupovani potravin, u kterych
alespon Castecné setrvali i po skonCeni opatfeni v ramci pandemie. Velka Cast respondentt

uvedla, ze jiz ztstali u nakupovani online.

Opatieni pri nikupu potravin

Vice jak polovina dotazovanych uvedlo, ze nevidi divod v zachovani opatfeni, jaké
byly v obchodech s potravinami vyzadovany v dobé pandemie Covid 19. VSe je dle jejich
nazoru na vlastnim uvéazeni a zodpovednosti lidi.

Ostatni respondenti by zachovali alespori jedno z nize uvedenych opatfeni: povinné
rozestupy mezi nakupujicimi; dezinfekce rukou, nakupnich kosikl i celé prodejny; noseni

rousek a jednorazovych rukavic; ochranna plexiskla u pokladen.

Duavod nakupu v online obchodé

Respondenti ve vétSiné odpoveédi uvedli, ze pokud zrovna nebyli v karanténnim
opatfeni, nebyl divod nenavstivit kamenny obchod. Ten maji vétSinou blizko bydlisté nebo
po cesté z prace a skyta vSechny jiz vySe uvedené vyhody, napiiklad moznost vybéru
pozadovaného zbozi, usporu penéz i ¢asu a moznost jit nakoupit kdykoli v ramci oteviraci

doby.
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S Vysledky a diskuse

Tato kapitola se zabyva shrnutim vysledki z provedeného kvantitativniho a
kvalitativniho Setfeni a shrnutim vysledki testovani statistickych hypotéz. Dale také
obsahuje konkrétni doporuceni a moznosti dal§iho rozvoje nakupovani potravin
v kamennych 1 online obchodech.

Vysledky z kvantitativniho Setfeni, které bylo provedeno na zakladé dotazniku, jsou

nasledné srovnany s jinymi vyzkumy na stejné téma, a to potraviny a jejich nakupovani.

5.1 Shrnuti vysledku kvantitativniho a kvalitativniho Setieni

Preference zakaznika pfi nakupovani potravin byla zkoumana pomoci dotaznikového

Setfeni, které zodpovedélo celkem 349 respondentt.

Nakup potravin pred pandemii Covid-19

V dobé¢, kdy nebylo zadné povédomi o nadchézejici pandemii nakupovalo nejvice
respondentt potraviny 2x—3x do tydne. Celkem 96,3 % respondentd preferovalo k nakupu
potravin vyhradné kamenné prodejny, a to z divodu vlastniho vybéru kvality, vzhledu ¢i
velikosti potravin. Dale je pro zakazniky v kamennych prodejnach dulezita kontrola
expirace, ¢erstvosti a obalu potravinovych vyrobka. Jako dalsi vyhodu povazuji moznost si
uzpusobit nakup potravin svym ¢asovym moznostem.

Online nakupovalo potraviny jen 0,86 % respondentt, ktefi si na online nakupovani
naSli mnoho vyhod. Jako nejCastéjsi vyhoda byl uvadéna rychlost nakupu a doruceni
potravin ve vybraném cCase, ktery je pfedem urcen. Dal§Sim pozitivem bylo také moznost
nakupu odkudkoliv, naptiklad z prace nebo z pohodli domova. Zakaznici si také vychvalyji
moznost selekce akCnich vyrobkl, které vidi prehledné na jednom miste. 2,87 %
respondentt nakupovalo potraviny jak v kamennych prodejnach, tak online.

Pred pandemii travili respondenti ndkupem v kamennych prodejnach nejCastéji 1

hodinu nebo 30 minut svého ¢asu.

Nakup potravin v dobé lockdownu
V dobé& pandemie Covid-19 byl zaveden lockdown, ktery umozfioval provoz jen
prodejnam s potravinovym zbozim a bylo mozné zacit ve vétsi mife vyuzivat nakupy

potravin na online platformach.
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Dle vysledku vyplyva, ze valna vétSina respondenti tak neucinila a stale nakupovalo
potraviny v kamennych prodejnach 86,53 %, tedy jen o 9,77 % méné nez v dobé pred
pandemii. Doba nadkupu se v mensim méfitku zkratila z hodiny na 30 minut. Respondenti
také uvadéli kratsi casové tGseky v rozmezi 10-20 minut vice neZ pred pandemii. Cetnost
nakupl se vyrazn¢€ zménila a respondenti nakupovali potraviny spise 1 x za tyden.

Nakupy online upfednostiiovalo 3,15 % respondentd, tedy o 2,29 % vice nez pied
pandemii. 10,32 % respondentl, o 7,45 % vice, nakupovalo potraviny jak v kamennych

prodejnéch, tak online.

Nakup potravin v soucasné dobé

V soucasné dobé, kdy jsou obchody naplno otevieny a veSkera ochranna opatfeni
jsou zrusena, se 4,87 % respondentu vratilo zpét ke svym nakupnim zvyklostem a preferuji
kamenny obchod, kam opét chodi nakupovat s Cetnosti 2x—3x tydné. Nijak vyrazné se
nezménila doba nadkupu a respondenti nakupuji spiSe v kratsich intervalech 30 a 20 minut,
maximalné 1 hodinu, jako v dob¢ lockdownu.

Online nakupuje potraviny 1,72 % respondenttl, a to o 1,43 % mén¢é nez v dobé
lockdownu a o 0,86 % vice nez pred pandemii. Lze tedy fici, ze 0,86 % respondentti
presunulo své nakupy diky pandemii do online prostfedi. 6,88 % respondentt, o 3,44 %

méne, nakupuje nyni potraviny jak v kamennych prodejnach, tak online.

Faktory ovlivitujici nakup potravin v kamenném obchodé

Mezi nejcastéjsi faktory, které zakazniky ovliviiyji pii nakupovani potravin
v kamennych prodejnach jsou vlastni zkuSenost, Cerstvost nabizenych potravin, jejich cena
a kvalita.

Dale zakazniky ovliviiuji faktory dostupnost zbozi, dopad vyrobki na jejich zdravi,
Sitka nabizeného sortimentu, vlastnost prodavanych vyrobkl, nakupni podminky
v kamenném obchod€ a doporuceni od jinych zakaznika.

Neyméné ovliviiuji zakazniky faktory znacka vyrobce, ekologické hledisko, obal
produktu, znacka kvality, aktualni ro¢ni obdobi, zemé puvodd vyrobku a propagace

kamenné prodejny.

78



Faktory ovliviiujici nakup potravin v online obchodé

Mezi nejcast€jsi faktory, které zakazniky ovliviiuji pfi nakupovani potravin v online
prodejnach jsou cena zbozi, Cerstvost produktt, vlastni zkuSenost s online obchodem a
kvalita zbozi v nabidce.
online obchodu, nadkupni podminky, vlastnosti produktu, dopad na zdravi a doporuceni od
jinych zakaznikd, ktefi v konkrétnim online obchodu jiz nakoupili.

Nejméne ovlivilujyi zékazniky faktory ekologické hledisko, znacka kvality, obal

produktu, znacka vyrobce zemé pivodu, ro¢ni obdobi a propagace.

Preferovany kamenny obchod

Celkem 32,95 % respondentt zvolilo jako svijj preferovany kamenny obchod fetézec
Lidl. Jako divod uvedli, ze s nakupem zde jiz maji dobrou zkuSenost a prodejnu maji
v blizkosti bydliste.

Dale zde povazuji vyrobky za kvalitni, ceni si Siroky sortimentu obchodu, cenu
zbozi, vhodnou velikost prodejny, velké mnozstvi slev na vyrobky, pfijemnou atmosféru,
moznost parkovani a kvalitu komunikace.

Nejméné jsou pro né dulezité faktory jako nabidka bio potravin, vé€rnostni program a

propagace fetézce.

Preferovany online obchod

Celkem 6,88 % respondenti zvolilo jako svij preferovany online obchod
s potravinami Rohlik.cz. Jako divod uvedli, Ze s nakupem zde jiz maji dobrou zkuSenost a
prodejnu maji v blizkosti bydlisté. 79,37 % respondentii nemaji zadny preferovany online
obchod, bud’ obchody stiidaji nebo viibec nenakupuji potraviny online.

Jako nejcast€jsi divod uvedli, Ze obchod se vyznacuje rychlym dorucenim nakupu,
maji s ni z minulosti dobrou zkusSenost, nabizi Siroky sortiment a je to pro né spora ¢asu.

Jako dalsi pozitiva uvedli respondenti u online obchodu Rohlik.cz kvalitu vyrobk,
pocit bezpecnosti pii nakupu, kvalitni komunikaci zakaznického servisu, piehlednost
internetovych stranek, pfiméfené naklady za dopravu, cenu zbozi a probihajici slevy.

Nejméné jsou pro né dulezité faktory jako je vzhled stranek, nabidka BIO

potravinovych produktii, vé€rnostni program a propagace online obchodu Rohlik.cz.
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Alternativni potravinové sité

Celkem 42,98 % respondentu si oblibilo nakupovat potraviny ve stale popularnéjsich
alternativnich potravinovych sitich. Nej¢astéji preferuji farmarské trhy, a to v pomeéru 38,4
%. Mezi davody, které je privadeji k nakupu v téchto prodejnach patii Cerstvost
prodavanych produktt, jejich kvalita, slozeni, a predevsim vlastni jiz pozitivni zkuSenost.

Dale jsou farmafské trhy oblibené pro Cesky puvod zbozi, cenu, sezonnost,

Nejméné jsou pro zakazniky na farmarskych trzich dilezité faktory znacka kvality,

znacka vyrobce, obal produktu a propagace.

5.2 Shrnuti vysledku statistického testovani

Celkem bylo testovano pét hypotéz, z nichz byla zamitnuta pouze jedna.

1. hypotéza provérovala, zda existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim
respondentil a nakupovanim v alternativnich potravinovych sitich. Lze predpokladat, ze
v téchto sitich nakupuji vice zeny nez muzi, jelikoz se zeny vice zajimaji o spravné a
zdravé stravovani. Tato hypotéza byla vSak vyvracena a vyzkumem se zjistilo, ze Zeny a
muzi se o nakupovani v alternativnich potravinovych sitich zajimaji stejnou mérou.

2. hypotéza provérovala, zda existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem
respondenti a nakupovanim potravin v alternativnich potravinovych sitich. Srovnanim
vSech vékovych kategorii a nakupovanim v téchto prodejnach bylo zjisténo, ze zde potizuji
potraviny nejvice lidé ve vékové kategorii 26 let a vice. S jistou pravdépodobnosti necht¢ji
diky dnesnim trendim nakupovat chemicky oSetfené potraviny v obchodnich fetézcich a
davaji prednost bio potravinam nebo potravinaiskym vyrobkim od lokalnich dodavateld,
které svym nakupem podporuji v dal§im rozvoji. Naopak nejméné v téchto sitich nakupuji
zakaznici 15-25 let a radéji tak upfednostiiuji nakup v béznych kamennych prodejnach,
kde jsou potraviny mnohem levné&jsi a pristupnéjsi jejich finanénim moznostem. Testovani
této hypotézy prokazalo, ze veék respondenti ma vliv na nakupovani potravin v té€chto
sitich.

3. hypotéza provérovala, zda existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vzdélanim
respondenti a nakupovanim v alternativnich potravinovych sitich. Pfedpokladalo se, ze
v téchto specializovanych prodejnach nakupuji spise lidé, kteti dosahli vys§iho vzdélani,

tudiz 1 vys§iho ptijmu. Naopak potraviny z alternativnich potravinovych prodejen budou
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pro ty, ktefi dosahli niz§iho vzdélani cenové nedostupné a daji prednost potravindm a
jinym potravinovym vyrobkim ze supermarketu, kde jejich cena nizka a budou pro né
dostupnéjsi.

Hypotéza tento predpoklad neprokazala.

4. hypotéza provérovala, zda existuje statisticky vyznamna zavislost mezi
ptitomnosti déti v domacnosti respondenti a nakupovanim v alternativnich potravinovych
sitich. Pfedpokladem bylo, Ze lidé, ktefi ziji v domacnosti s détmi, kladou velky diraz na
zkoumani slozeni zbozi a Setrnou vyrobu potravin. Zejména z tohoto divodu by méli
navs§tévovat alternativni potravinové sit€, které kladou duraz na slozeni a puavod
nabizenych potravin. Naleznou zde produkty od lokalnich péstiteld a vyrobci bez
pfidanych latek a zbyte¢né chemie.

Hypotéza tento predpoklad neprokazala.

5. hypotéza provérovala, zda existuje statisticky vyznamna zavislost mezi mesi¢nim
pfijmem respondentl a nakupovanim v alternativnich potravinovych sitich. Dalo se
predpokladat, ze lidé s vy§§imi pfijmy nakupuji drazsi a kvalitn€jsi produkty bez ohledu na
jejich cenu nejen z alternativnich potravinovych siti. Naopak tedy lidé, ktefi maji nizsi
mesi¢ni pfijem budou preferovat pravé supermarkety, které nabizi potraviny cenove
dostupnéjsi.

Hypotéza tento predpoklad neprokazala

5.3 Zména chovani pri nakupovani potravin

Pred nastupem pandemie Covid-19 vétSina ucCastnikd, konkrétné 96,28 %,
nakupovala potraviny z kamennych maloobchodnich mist. Pouhych 0,86 % ucastnikil si
obstaralo jidlo online a 2,87 % vyuzilo jak osobni, tak virtualni zpisoby nakupovani.
Béhem obdobi uzamceni zistalo procento jednotlivcd, ktefi nakupovali potraviny v
kamennych obchodech, relativné stabilni. Pouhych 11 z 349 respondenti se rozhodlo
nakupovat potraviny online, zatimco 36 respondenti se rozhodlo pro stfidani mezi
kamennymi a internetovymi obchody. Vysoké procento respondentt (86,5 %), kteti uvedli,
ze nakupuji potraviny pouze v kamennych obchodech, 1ze pfipsat bud strachu z nakazy,
nebo zavedenym preventivnim opatfenim. Mezitim mald menSina (3,15 %) uvedla, ze
nakupuje potraviny pouze online, zatimco vétsi skupina (10,32 %) pouziva obé metody. Ze

vSech respondenti 91,4 % uvedlo, Ze v soucasné dobé nakupuji potraviny vyhradné v
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kamennych obchodech, zatimco pouze 1,72 % uvedlo, ze nakupuje potraviny vyhradné
online. Navic 6,88 % respondentt zacalo pouzivat obé metody po lockdownu. Analyzou
vysledkti prizkumu je ziejmé, Ze zpusob, jakym jsou potraviny nakupovany, prosel
transformaci pred vypuknutim Covid- 19, béhem obdobi uzamdceni a v soucasnosti. Pred
pandemii byl konvencni zptsob nakupu potravin prostfednictvim kamennych obchodd,
které vétSina respondentti upfednostiiovala ve srovnani s online nakupovanim. Uprostied
lockdownu, kdy byla zavedena opatieni proti Sifeni Covid-19, se 9,15 % jednotlivcu
uchylilo k online nakupovani potravin nebo kombinaci obou. V soucasné dob¢, kdy byla
néktera opatfeni uvolnéna, se procento jednotlivet nakupujicich potraviny z kamennych
obchodu zvysilo na 91,4 %, coZz znamena narust o 4,87 % od obdobi uzamdceni. Pred
vypuknutim pandemie davalo neuvéfitelnych 96,28 % jednotlivei prednost nakupu
potravin v kamennych obchodech. Podle zjisténi mensi procento Gcastnikt preslo na online
nakupovani potravin nebo hybridni pfistup, mozna kvili obavam o bezpecnost nebo touze
usetfit cas. Jednotlivci ve véku od 15 do 25 let jsou nejvice naklonéni nadkupu potravin
prostfednictvim internetu. Pokud jde o to, jak casto nakupovali potraviny, vétSina
ucastnikti si je koupila 2x — 3x tydné pied vypuknutim Covid-19. Zhruba 22 %
respondentt nakupovalo potraviny jednou tydn€, 11 % je kupovalo kazdy den a 4 % pouze
jednou za dva tydny. Pouze 1 % ucastnikl si nevybralo Zadnou z nabizenych moznosti.
Béhem lockdownu doslo k poklesu procenta lidi, ktefi nakupuji 2x — 3x tydné, a to z 62 %
na 37 %. Naopak procento lidi, kteti nakupuji jednou tydné, se zvysilo ze 46 % na 37 %.
Navic méné nez polovina dotazovanych osob jiz nenakupuje potraviny na denni bazi.
Krome toho doslo k nartstu procenta nakupujicich, ktefi nakupovali jednou za dva tydny, a
to ze 4 % na 10 %. Po zruSeni lockdownu se respondenti vratili ke svym pfedchozim
nakupnim zvyklostem 2x — 3x tydné, pfiCemz narast z 86,5 % béhem lockdownu na 91,4
%. Pfed vypuknutim pandemie 62 % dotazanych nakupovalo potraviny ve 2-3 pripadech.
Uprostied lockdownu doslo k poklesu o 25 %, protoze pouze 37 % respondentt
nakupovalo potraviny 2x — 3x tydné€. V soucasné dobé doslo k nartstu o 19 % poctu
respondenty, ktefi nakupuji potraviny 2x — 3x tydné ve srovnani s obdobim lockdownu,
nicméné doSlo k poklesu o 6 % ve srovnani s dobou pfed pandemii. Pfed pandemii
respondenti potfebovali od 30 minut do 1 hodiny k dokonceni nakupu potravin. Z
dotazanych 14,61 % dokoncilo nakup za 20 minut, zatimco 6,02 % trvalo 2 hodiny, nez

dokoncilo nakup. Pfiblizné 4 % respondentli stravila nakupem potravin 10-15 minut.
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Priblizné 3 % dotazanych vénovala nakupovani potravin 40-45 minut, zatimco vice nez 2
% stravila az 1,5 hodiny. Pouhych 1,15 % ucastnika se rozhodlo pro rychly Sminutovy
nakup. Zajimavé je, ze 0,86 % respondentl stravilo nakupem potravin neuvefitelné 3
hodiny a stejné procento tim stravilo 35 minut. Malych 0,57 % dotazanych nakoupilo
zhruba polovinu potravin a pouze 0,29 % stravilo ndkupem kolem 25 minut. Uprostied
uzamceni byl Cas potfebny tcastnikiim k nakupu potravin zkracen z 1 hodiny na 30 minut.
Témeér 22,06 % ucastnikd pokraovalo v nakupovani po dobu jedné hodiny. Priblizné
12,61 % ucastnikd dokoncilo svlij nakup za 20 minut a o néco méné nez 9 % stravilo
nakupovanim pouze 10-15 minut. VSichni, ktefi nakupovali 2 hodiny nebo 45 minut,
tvorili 2,20 % odpoveédi. Nejkratsi doba nakupu 5 minut a 1,5 hodiny predstavovala 1,72 %
odpovédi. Béhem lockdownu mala ¢ast respondentt (1,15 %) uvedla, Ze jejich Cas straveny
v obchodé kvuli nakupim zistal nezménén. Toto procento bylo pozorovano u nakupi,
které trvaly 40 minut. Na druhou stranu, pouze 0,57 % nakupujicich stravilo v obchodé
bud’ 3 hodiny nebo 35 minut. Stejné procento (0,57 %) uvedli také respondenti, ktefi
béhem lockdownu zkratili dobu nakupovani. Nejmensi pocet odpovédi (0,29 %) byl ziskan
od téch, ktefi stravili nakupovanim potravin bud 25 minut, nebo 2,5 hodiny. Navzdory
pandemii Covid-19 doslo jen k malé zméné v mnozstvi €asu, ktery respondenti pottebuji k
nakupu. VétSina respondentd stravila nakupem potravin pal hodiny az hodinu, pficemz
16,33 % stravilo 20 minut, 7,45 % stravilo pouze 15 minut a 6,59 % stravilo v obchodé 10
minut. Pfiblizné¢ 4 % respondentli nakoupila 45 minut, zatimco vice nez 3 % stravila
nakupovanim potravin az 2 hodiny. Nakupem stravilo 40 minut 2,29 % respondenti. Vice
nez 2 % respondentti nakupovala v priméru 1,5 hodiny, zatimco pouze 1,43 % stravilo
nakupovanim pouhych 5 minut. Podobné jako v dobé pfed pandemii stravilo nakupovanim
1,15 % ucastnikti. Mensi procento 0,86 % preferovalo delsi dobu nakupu v délce 3 hodin.
Navic 0,57 % respondenti nakupovalo 25 nebo 35 minut a pouze jeden ucastnik (0,29 %)
stravil nakupovanim potravin 25 nebo 50 minut. Celkem 7,74 % tcastnika se bud rozhodlo
pro alternativni odpovéd, nebo odmitlo poskytnout odpovéd na otazku. Uprostied
pandemie doslo ke zkraceni doby trvani nakupa potravin, protoze nakupujici zjistili, ze je
obtizné minimalizovat jejich kontakt s ostatnimi. Po pandemii vSak vétSina respondentt

obnovila své nakupni vzorce pred pandemii, pokud jde o dobu stravenou v obchode¢.
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5.4 Komparace vysledka

Tato kapitola se vénuje srovnani primarniho vyzkumu provedeného pro ucely této
diplomové prace s vysledky dalSich sekundarnich vyzkuma na stejné téma, chovani
zakaznikd pfi nakupovani potravin.

Studie provedena Ceskym statistickym ufadem ukazala, e v roce 2020 zadali
respondenti provedeného prizkumu zvySovat nakupy potravin a dalSich polozek od
mistnich producentii nebo péstovat vlastni zeleninu doma. Navzdory tomu vétSina lidi (88
%) stale preferuje nakupovani ve velkych obchodech, ale pétina respondentti je nyni méné
naklonéna tomu ve srovnani s dobou pred pandemii. Malé obchody, vCetné zelinafstvi a
pekaren si i nadale drzi stalou pozici, pficemz v pruméru 39 % respondentt uvedlo, Ze se
na tyto maloobchodniky spoléhaji 1 pfi ndkupu Cerstvych potravin nepodléhajicich rychlé
zkaze. Podil nakupt na farmarskych trzich a ptimo od péstitelt ¢i producenti zaznamenal
mirny nartist oproti roku 2020, kdy v dusledku uzavieni téchto trha Cinil pfiblizné tfetinu.
V dusledku toho vyzkumnici pfesunuli svou pozornost na podskupinu 106 jednotlivet (21
% respondentl). Ktefi se v dotazniku podélili o své zkuSenosti s jidlem pravé z
alternativnich potravinovych siti. Témér 71 % respondentt se zkusenostmi s potravinami z
alternativnich potravinovych siti uvedlo, ze v ramci skupiny dusledné preferuji nakupovani
pfimo ze dvora farmy. Pfiblizné tfetina vyuzivala farmarské bedynky a 10 % se aktivné
podilelo samo sklizn€ plodin pfimo z poli. Asi 17 % vyuzilo inzeraty na socialnich sitich.
Nejcasteji uvadénymi produkty byly jahody, jablka, meruniky a tfe$n€, mezi zeleninou to
byly brambory, cibule, mrkev, paprika a rajcata.

Podle vyzkumu, ktery provedl v jiz ¢tvrté viné OMG Research, méla pandemie
Covid-19 vétsi dopad na vydajové navyky a chovani ceské populace. To je patné z jejich
zvySeného zaméfeni na opatrné vydaje, zkraceni Casu straveného v kamennych obchodech,
podpory malych firem a Zivnostnik a preference nakupu produktd s pavodem z Ceské
republiky. Tyto nejnovéjsi tdaje se tykaji listopadu 2020. Déale se dle tohoto vyzkumu
trend online nakupovani neustale zvysuje. V soucasné dob¢ se vice nez 90 % populace
oddéava online nakupovani. Pokud jde o frekvenci, procento lidi, ktefi tvrdi, ze nakupuji
online Cast€ji, nez pred pandemii vzrostlo na 42 %, coz je vyrazny narust z 15 %. Zajimavé
je, ze zeny vykazuji vétsi nartst online nakupovani nez muzi.

Prizkum Median ukazuje, ze néktefi respondenti zazili finan¢ni nestabilitu nebo

pokles pfijma v dasledku pandemie. V roce 2020 se vyzkumnici dotazovali na obavy lidi
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ohledné pfiméfenosti jejich stravovacich potteb, vetné specifickych diet, a 23 % vyjadiilo
souhlas. V roce 2021 se tento podil zvysil na 36 %. Navic 18 % respondenti uvedlo
zkusSenosti s potravinovou nejistotou kvuli nepfiznivym financnim okolnostem.
Vyzkumnici také zaznamenali vyznamny nartst vyuziti potravinovych bank pro ziskani
vyzivy. Pandemie vedla k vyraznym omezenim nakupu nékterych polozek kvili financnim
omezenim, zejména v kategoriich Cerstvych ryb, alkoholu a sladkosti. Stravovaci navyky
Ceskych obcanu se navic odrazeji v jejich kazdodenni vysoké konzumaci chleba a peciva
(Akademie véd, 2020).

Pandemie Covid zpusobila narast online nakupovani, a to i u produktd, které lidé
obvykle rad€ji vidi a zkouseji v kamennych obchodech, vcetné obleceni, 1€kt a doplika
stravy, kosmetiky a pfedméti osobni hygieny, jakoz i potravin a hracek. Ackoli u
nékterych kategorii doslo k narGstu online nakupd, tento riist nevykompenzoval obecny
pokles prodeje v nékterych segmentech, zejména odévl a obuvi. Kromé toho potraviny
zustavaji v kategorii, kterou vétSina respondenti bud nemiZze nebo se rozhodne
nenakupovat online, a to bez ohledu na pandemii (Media Guru, 2020).

V cCervnu a Cervenci 2020 pozadali ceSti védci domécnosti, aby se zucastnili
globalniho prizkumu tykajiciho se jejich spojeni s potravinami uprostied pandemie Covid-
19. Tato studie byla inspirovana novymi okolnostmi, které zazivaly domacnosti v celé
Evropé. Pruzkum se skladal z riznych Casti, které zkoumaly odli§né aspekty bezpecnosti
potravin, véetné nakupu, péstovani a vareni potravin pred pandemii Covid-19 a béhem ni.
Béhem obdobi Covid-19 vétsina respondentil, konkrétné 84 %, uvedla, ze jejich chovani
ohledné potravin zistalo nezménéno. Navic méné nez 86 % odmitlo jakékoli zmény ve
svych postojich nebo zivotnim stylu k jidlu. Pandemie Vocid-19 zpuasobila, ze 17 %
respondentu priklada ve svém kazdodennim Zzivoté vétsi vyznam potravinam. Kromé toho
14 % respondentil uvazuje o vyrobé vlastnich potravin, pficemz 5 % uvadi pandemii jako
pfimy vliv a 9 % vyjadiuje zajem bez ohledu na pandemii. 29 % respondenti vnima
omezeni plytvani potravinami jako pozitivni vyvoj. Obavy z mozného nedostatku potravin,
které spliiuji jejich stravovaci pozadavky béhem pandemie Covid-19, vyjadiilo 23 %
respondentt, pficemz doslo k vyraznému rozdilu v souvislosti s vékem. 83 % téch, ktefi
vyjadrili tuto obavu, bylo ve véku mezi 18 a 54 lety. Zatimco 71 % respondentt uvedlo, zZe
pfijem jejich domacnosti se béhem pandemie nezménil, vyznamnym faktorem byl vek

(Prizkum Potraviny pro budoucnost, 2020).
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5.5 Doporuceni pro kamenné obchody

Samoobsluzné a specialné uzpusobené pokladny

Podle prazkumu by v kamennych prodejnach respondenti uvitali vét§i mnozstvi
pokladen, aby se zabranilo tvofeni dlouhych front. Pro ne¢které obchody by mohlo byt také
feSenim vybudovat pokladny samoobsluzné, u kterych se daji pohodiné odbavit mensi
nakupy. Témi ale jiz mnoho stfedné velkych a velkych prodejen disponuje. Do budoucna
se predpoklada, ze bude pocet samoobsluznych pokladen prevySovat ty klasické, které by
se nem¢ly rusit zcela, jelikoz nékteré skupiny lidi uvitaji kontakt se zaméstnanci.

Pii vyzkumu zaznéla také zajimava myslenka, zda nevybudovat pokladny pro rodiny
s détmi nebo fyzicky postizené ¢i jinak znevyhodnéné nakupujici, pro které by byly

pokladny specialné€ uzpusobeny a umoziiovaly tak rychlejsi odbaveni nakupu.

Tabulka 24 - Vyhody a nevyhody samoobsluznych pokladen

Vyhody Nevyhody

Rychlé odbaveni Zakaznik nemusi umét s pokladnou zachazet

Mensi narok na prostor oproti klasické | Kontrola vahy zbozi v taskové zoné

pokladné

Méné zaméstnancu Vyjimky nebo chyby vyzaduji zéasah
zamestnance

Pocit anonymity pro zakaznika Moznost kradeze

Malé nakupy Vyskoleny personal

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cteéky &arovych kodi

Tyto CteCky jsou vhodnou alternativou pro samoobsluzné pokladny. Zakaznik si u
svého preferovaného obchodu zfidi vérnostni kartu, pfipadné stahne aplikaci do chytrého
telefonu a nacte jeji ¢arovy kod u stojanu se CteCkami. Tato Ctecka se zanedlouho aktivuje
a zakaznik mize nakupovat. V prabéhu nakupu vidi zakaznik pribéznou utratu, pifipadné
také Castku, kterou za cely nakup diky akcim usSetiil. Po dokonceni nakupu opét zakaznik
nacte Carovy kod ze Ctecky do samoobsluzné pokladny a svij nakup zaplati. Aby se

zamezilo kradezim, je nutné provadét namatkové kontroly.
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Konkrétnim doporucenim by bylo pofizeni vySe zminénych CteCek do prodejen
fetézce Penny Market. Tyto prodejny disponuji malym mnozstvim pokladen s malym
prostorem pro odlozeni zbozi, a proto se zde tvori velké fronty zakaznika.

Rozpocet pro potizeni ¢teCek obsahuje tyto nutné polozky:

Hardware:

e Samotny skener (potieba 30100 skeneri na 500 m? prodejny)
e Cradle
e Kabely a nabijecky
e Drobny elektronicky material
e Drzéky na voziky
o Chytré vahy
e Maintenance. ktery spravuje hardware (5 % p.a.)
Software:
e Licence softwarového feseni
e Integrace se systémy zakaznika
e Customizace
e Maintenance a podporujici software (20 % p.a.)
Profesionalni servis:
e Analyza projektu — prodejna, navrhy na zmény
e Zaskoleni personalu a pomoc s fungovanim do zacatku (hostesky)
e Transfer potfebného know-how
e Specializovani programatofi (15 000 K¢ za hodinu)
Dalsi alternativou mize byt moznost skenovat zbozi v aplikaci ve vlastnim chytrém

telefonu po vzoru Globusu a Makra. Avsak tento zptisob disponuje mnoha negativy.

Srovnani cen jednotlivych obchodu

Kamenné obchody by mohly, stejn¢ jako tomu je u online prodejen, vytvofit urcity
portal, na kterém by zakaznik mohl porovnat aktualni ceny jednotlivych obchoda. Aktualni
ceny a slevové akce se zakaznik dozvi pouze v letacich nebo na strankach jednotlivych
obchodnich znacek a s porovnanim tak musi travit hodné Casu.

Portal by fungoval tak, ze by si uzivatel konkrétni hledany vyrobek zobrazil ve vSech

nebo jen ve vybranych kamennych prodejnach, které jsou bud’ jeho oblibené nebo jsou
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v blizkosti bydlisté. Poté by se uzivateli vyobrazil vycCet téchto obchodu, kde je vyrobek za
plnou ¢i akéni cenu. Uzivatel by si tak mohl dopfedu planovat jaké obchody navstivi a
usetfi tak mnoho Casu, penéz a také naklada na dopravu.

Dnes jiz podobny portal existuje, a to Kupi.cz. Avsak dle referenci od uzivatel se
stranka jevi jako nepfehledna a nelze vyselektovat konkrétni vyrobek, ale jen znacku.
Tento web ma také svou mobilni aplikaci, ta ale vyzaduje Casté aktualizace a urcité funkce

nepracuji spravné.

Neménit usporadani zbozi v prodejnach

Dle prizkumu bylo dale zjisténo, ze nakupujicim vadi neustalé zmény v usporadani
zbozi v obchodech. I pfesto, ze tato metoda spada pod obchodni strategie firem, je ovSem
nutné si uvédomit, ze mize zakazniky odlakat ke konkurenci, ktera tak Casto pozice zbozi
neméni. S timto problémem také souvisi $patné umisténé nebo nepfesné cenovky, které
v regalech po premisténi vyrobku mohou zistat. Zakaznici potom hledaji pracovniky
obchodu a zjistuji spravnou cenu, coz velmi zdrzuje a prodluzuje dobu nakupu. Nekdy
jsou pracovnici obchodu velmi nepfijemni, neochotni a mnohdy odradi zakazniky od
budoucich nakupt v konkrétni prodejn€. V piipad€, ze si Spatné ceny vSimnou az na
pokladnég, dochazi k velkym zdrzenim a tvorbé& front. Naptiklad v Tescu nebo Globusu
nalezneme scannery, ktera ukazuji aktualni cenu vyrobku. Tyto scannery by meély byt
nalezit¢ a dostateCné oznaceny, aby je naSel kazdy zakaznik a nemusel hledat obsluhu po
celém obchodu. Mély by byt také jednoduché na obsluhu, aby si sjejich fungovanim

poradili také seniofi.

Znovuzavedeni nékterych covidovych opatieni

V tuvahu by obchodnici mohli vzit znovuzavedeni nékterych opatieni z doby
pandemie, jako jsou doporucené rozestupy nebo urcité Casy nakupu vyhrazené dichodcim
nebo rodinam s détmi.

Z odpovédi také vyplynulo, ze lidé si zvykli na to, ze béhem pandemie navstévovalo
obchody mnohem méné lidi a povazuji to za jedno velké negativum kamennych obchodu.
Resim by bylo, Ze by si zakaznik stahl do svého chytrého telefonu aplikaci kamenné

prodejny, ktera by po vzoru Albertu, Globusu a Lidlu ukazovala, jaky je pocet zakaznika
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na prodejné, a kdy je obchod nejvice vytizen. Mohlo by tak dojit k rovhomémému poctu

zakazniku na prodejnach a nemusely by se tvoftit fronty na pokladnach.

Méstské zahradniceni pod zastitou kamenného obchodu

V nékterych méstech je nyni pod zastitou fetézce Kaufland spravovana komunitni
zahrada, na které mohou lidé z obytnych domi péstovat ovoce a zeleninu. Bylo by hezké,
kdyby se k této myslence pfipojili také ostatni obchodnici a vytvortilo se vice takovych

mist.

5.6 Doporuceni pro online obchody

Rozsireni sité rozvozovych mist

Podle prizkumu by respondenti uvitali, kdyby se rozsifila sit rozvozovych mist
online obchodu. Je stale mnoho lokalit, a to zejména na malych méstech nebo vesnicich,
kam online obchody viibec nezavazi nebo jich dovoz nabizi pouze mala ¢ast z nich. Takto

pfichazi o mnoho zakaznika, ktefi by jinak svoje nakupy uskuteciiovali prave zde.

Vydejni mista pro malé nakupy
Jisté¢ by pomohlo, pokud by bylo mozné malo polozkové nakupy vyzvednout na
vydejnich mistech nebo v pfipadé trvanlivych potravin napfiklad v boxech, jaké nabizi

napf. spolecnost Alza.

Vice piehledné weby

Nékteré nakupujici mohou brzdit méné piehledné webové stranky online obchodd.
Jedna se zejména o starSi generaci, kterd s online nakupy vétSinou nemé zadnou zkuSenost.
Obchodnici by v této véci meli myslet také na seniory a zkusit se jim pfiblizit néjakou

jednoduchou formou, aby mohli online nakupovat vSechny generace.

LepSi komunikace ohledné chybéjiciho zbozi

Na konec je nutné zminit také otazku kvality komunikace pracovnikti online obchodt
se zakazniky. Casto se stava, ze prodejce nekomunikuje v&as ohledné chybgjiciho zbozi
nebo na posledni chvili zbozi nahradi nevyhovujicim. V tomto ohledu by kazdy nakupujici

uvital rychlejsi a presnéjsi komunikaci, aby zbyte¢né nedochazelo k omylam.
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6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zjistit, v jaké mife pfesunuli zakaznici nakup
potravin v dobé pandemie Covid-19 své nadkupy do online prostiedi. Byl proveden vyzkum
za pomoci dotazniku, kterého se zacastnilo celkem 349 respondentli, predev§im z fad
studenttl.

Pred pandemii nakupovalo potraviny v kamennych prodejnach 96,3 % respondentt a
jen 0,86 % preferovalo k nakupu potravin online obchody. Necela 3 % respondentd
kombinovali nakup potravin v kamennych a online prodejnach. V dobg, kdy byl v Ceské
republice zaveden lockdown a ochranna opatfeni, ktera velmi ovlivnila nakupovani
potravin, chodilo nakupovat do kamennych obchodi 86,53 % respondenti. Jen 9,77 %
respondenti pravdépodobné z divodu strachu z nakazy Covid-19, upfednostnilo nakup
potravin v online prostiedi zbezpec¢i domova. Puvodné tedy nakupovalo potraviny
vyhradné online 0,86 % respondenti a po zavedeni lockdownu 3,15 %. Celkem 10,32 %
respondentt, tedy o 7,45 % vice, nakupovalo potraviny bud online nebo v kamenné
prodejné. Nyni, kdy neplati zddnd omezeni a ochrannd opatfeni, nakupuje potraviny
v kamennych prodejnach 91,4 %. 4,87 % respondentll se navratilo ke svym nakupnim
zvyklostem stejn€ jako dfive. 4,9 % respondentd se pravdépodobné online nakupovani
oblibilo a nakupuje potraviny timto zptisobem i v soucasné dobé. 6,88 % dotazanych ma
stale v oblibé kombinaci nakupovani potravin online a v kamennych obchodech. Mezi
faktory, které vedou zakazniky k nakupu potravin v kamennych prodejnach je vlastni
zkuSenost s konkrétnim obchodem a cCerstvost, cena ¢€i kvalita zbozi. Naopak nejméné
zakaznici zkoumaji, od jaké znacky je nakupované zbozi, ekologické hledisko, vzhled
obalu a slozeni produktu, nakupni podminky v konkrétnim kamenném obchodé a
doporuceni od znamych ¢i jinych zakazniki obchodu. Nejvice zakaznici preferuji fetézec
Lidl. Pti vybéru online obchodu sleduji zakaznici cenu a Cerstvost zbozi, vlastni zkuSenost
s online obchodem a kvalitu nabizeného zbozi. Neyjméné zakazniky sleduji ekologické
hledisko, znacku kvality, obal produktu, zemi ptivodu, ro¢ni obdobi a propagaci obchodu.
Z online obchodl zakaznici nejvice preferuji Rohlik.cz.

Diplomova prace se také zabyvala alternativnimi potravinovymi sitémi, které jsou
stale popularnéjsi. Nakupuje zde 42,98 % respondentt zejména kvili Cerstvym a kvalitnim

produktim. Nejnavs§tévovanéjsi alternativni potravinovou prodejnou jsou farmarské trhy.
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Ziskana data byla také zhodnocena za pomoci statistickych hypotéz. Bylo sestaveno
celkem 5 hypotéz, které zkoumaly zavislost mezi dvéma znaky. Jen u jedné hypotézy byla
zjisténa souvislost, a to mezi ve€kem respondentd a nakupovanim v alternativnich
potravinovych prodejnach. Vysledek této hypotézy tika, ze mladi lidé vykazuji nizsi zajem
o nakupovani v alternativnich potravinovych prodejnach.

Kromé kvantitativniho prizkumu pomoci dotazniku byl proveden také prizkum
spokojenosti zakaznikti pfi nakupu potravin za u¢elem ziskani podrobnéjsich informaci o
tom, v jaké mife a z jakého diivodu respondenti zménili své zvyklosti pfi nakupu potravin
béhem pandemie Covid-19. Bylo tak provedeno za pomoci polostrukturovaného
rozhovoru. Tohoto prizkumu se tcastnilo celkem 40 respondent a 38 z nich preferovalo
k nadkupu potravin kamenné prodejny, kde si radi vybiraji potraviny sami podle kvality,
velikosti a vzhledu a uzpusobuji nakup svym c¢asovym moznostem. Za negativum
kamenného obchodii nejCastéji povazuji velké mnozstvi lidi a dlouhé fronty. Online
prodejny preferovali jen 2 respondenti, ktefi na online obchodech oceiuji rychlost nakupu,
moznost volby konkrétniho ¢asu, kdy bude nakup doruc¢en a moznost objednat odkudkoliv.
Mezi nevyhody pii nakupovani online zafadili nemoznost si vybrat sami potraviny, jako je
tomu v kamennych prodejnach. 8 z celkového poctu dotazovanych pfiméla situace v dobé
pandemie Covid-19 vice nakupovat online. 32 respondenti stale preferovalo kamenny
obchod i pres rizné restrikce. Po lockdownu se vratilo ke svym plvodnim nakupnim
zvyklostem jen 15 z dotazanych. 25 respondentt uvedlo, ze pandemie Covid 19 znaéné
zasahla do jejich navykua pii nakupovani potravin, u kterych alespon Castecné setrvali 1 po
skonéeni opatfeni v ramci pandemie. Velka cast respondenti uvedla, ze jiz zustali u
nakupovani online.

Ze zjisténych informaci vze§la moznd doporuceni, kterd pomohou online a
kamennym obchodim ke spokojenosti zakazniki. Napiiklad vybudovani vétsiho poctu
samoobsluznych pokladen ¢i specialné uzpusobenych pokladen pro zakazniky se
specialnimi potiebami. Dale ¢tecky ¢arovych kodu pro rychly samoobsluzny nakup, portal
ke srovnani cen v kamennych prodejnach, kde si zakaznici vyselektuji produkty v akci,
omezeni zmén v usporadani zbozi v prodejnach, znovu zavedeni urcitych covidovych
opatieni a podpora méstského zahradniCeni od kamennych obchodd. Mezi doporuceni pro

online prodejny bylo navrhnuto rozsifeni rozvozovych siti, vybudovani vydejnich mist,

91



zmeéna struktury webovych stranek, které se pak stanou prehlednéjsimi, a nakonec zlepSeni

komunikace v piipadé€, ze v nakupu chybi zbozi.
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Piilohy
Priloha 1
Potravinarska legislativa

Obchod s potravinami a surovinami potiebnymi na jejich vyrobu je jednou
z nejstarSich a nejvyznamnéjSich ekonomickych aktivit, které se lidstvo vénuje. Toto
odvétvi je z pohledu hospodaiské politiky, statnich atvari a regiond povazovano za
strategicky dulezité. S naristem hromadnych zpracovani potravin a obchodovani s nimi
mezi regiony se zaCaly potraviny pievazet do stale vétSich vzdalenosti. Bylo tedy potieba,
aby nékteré pozadavky potravin na jejich vyrobu a prodej se staly predmétem obecné
zavaznych pravnich ¢i celnich predpisi v jednotlivych zemich a poté i predmétem
mezinarodnich dohod. Pozadavky na hygienu a zdravotni nezavadnost ¢i bezpeCnost
potravin se v téchto pravnich piedpisech objevily az ke konci 19.stoleti. V této dobe doslo
k rozSiteni primyslové vyroby potravin a byly aplikovany poznatky z oblasti
mikrobiologie, toxikologie a laboratorniho vySetfovani potravin.

Dnes je v potravinovém pravu diraz hlavné na ochranu zdravi lidi a ochranu
spotiebitele pfed falSovanim, klamanim a jinymi nekalymi praktikami z pohledu
obchodnika.

Hlavnim cilem evropského prava je usnadnéni volného pohybu zbozi a sluzeb vcetné
potravin v ramci jednotného evropského prostoru. Dosdhnut se toho da jedin€, kdyz bude
mit kazda Clenska zemé stejné pozadavky na potraviny nebo se budou jen mirné lisit. Pro
ochranu spotiebiteld se postupné sjednocuji podminky a postupy k zabranéni pied
zdravotné zavadnymi potravinami, klamanim a fal$ovanim.!’

Narodni pravni predpisy byly ptvodné harmonizovany pomoci smémic, coz vedlo
k velké neptehlednosti a diky tomu i rozportim. V Ceské republice se v poslednim tisicileti
predpisim Evropskych spolecCenstvi (nafizeni a rozhodnuti), a to na zakladé provadéni
vyhlasek k zakonim. Evropsky soudni dvir potvrdil v§eobecnou zasadu, ze Clenské zeme
nesmi branit volnému pohybu potravin mezi ostatnimi ¢lenskymi zemémi, pokud jsou

v souladu s nadfazenym evropskym potravinovym pravem.
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Cesky zakon o potravinach 110/20007 Sb. Zakazuje komukoliv uvadét na trh,
nabizet nebo prodavat potraviny zdravotné zavadné, klamavé oznalené, s neznamym
pivodem nebo po uplynuti data spotieby. V souCasné dobé vydava Ministerstvo
zdravotnictvi a Ministerstvo zemédé€lstvi fady provadécich vyhlasek, které stanovuji
konkrétni pozadavky napiiklad na slozZeni a pozadavky z hlediska minimalizace toxicky
zavaznych latek, dale na dodrzeni specifikaci odpovidajici deklarovanému druhu a pivodu
potraviny.

Vyhlasky, které upravuji zdravotni nezavadnost, nutri¢ni hodnotu a hygienické
pozadavky potravinafskych vyrobkl jsou v ruku Ministerstva zdravotnictvi a vyhlasky,
které specifikuji pozadavky na komodity z hlediska jakostnich znakt vydava Ministerstvo
zemédélstvi. Tyto vyhlasky nélezi do Ceského prava evropské smérnice. (Jana Dostalova,

Pavel Kadlec a kol., 2014)

Podstatou evropského potravinového prava je nafizeni 178/2002/ES, které ziizuje
Evropsky ufad pro bezpecnost potravin coby odborny organ stanovuje postupy tykajici se

obecnych zasad a pozadavki potravinového prava.

Hygienu potravin fesi nafizeni 852/2004/ES a 853/2004/ES, na které navazuji dalsi
nafizeni, ktera stanovuji mikrobiologické pozadavky na potraviny (2073/2005/ES).
Potraviny dle tohoto nafizeni nesmi obsahovat mikroorganismy ¢i toxiny v takovém

mnozstvi, které piedstavuje nepftijatelné riziko pro nase zdravi.

Nékteré druhy potravinaiskych vyrobkt si, z hlediska Ceského pravniho fadu,
zaslouzilo vyjimecnou pozornost. Naptiklad zakon o vinohradnictvi a vinafstvi ¢. 321/2004
Sb., ktery v podobé jediného predpisu celé od vinohradnictvi, vinafstvi, pozadavky na
jakost vina, postupy zkouseni a tfidéni vin po prodej a rozlévani. Vyroba a kvalita lihu ma
také svij specialni zakon, ktery se dopliiuje s evropskym nafizenim 1169/2011/EU o

definici, postupu, obchodni Upravé, oznacovani a ochrané zemépisnych oznaceni lihovin.

V soucasné dobé dochazi v legislativé k nejvétSim zménam v oblasti poskytovani
informaci o potravinach spotfebitelim. Tim se zabyva predevsim nafizeni 1169/2011/EU o
poskytovani informaci o potravinach spotiebitelim a ustalené nafizeni 1924/2006/ES o
vyzivovych a zdravotnich tvrzeni pfi oznaCovani potravin. Konkrétné dopliiky stravy jsou

velmi diskutované, jelikoz na trhu zaujimaji ¢im dal tim vetsi podil.
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Pojmy definované potravinovym pravem

Zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich s Cislem 110/1997 Sb. stanovuje
povinnosti provozovatelim potravinaiského podniku a také nékteré zasady pro statni dozor
nad dodrzovanim zakona a zavaznych predpist Evropského spolecenstvi (ES). Avsak tento
zakon se nevztahuje na hotové pokrmy a krmiva, 1 kdyz jsou do evropského potravinového

prava zahrnuta. (Jana Dostalova, Pavel Kadlec a kol., 2014)

Timto zédkonem byly definovany pojmy pouzivané v potravinaiské legislative.
Definice téchto pojmu jsou obsazeny v rozsahle pojatém evropském nafizeni 178/2002/ES,

kterym je Ceska legislativa podtizena. Jedna se o tyto vybrané pojmy:

e Potraviny — latky nebo vyrobky zpracované, CasteCné zpracované nebo
nezpracované, urené ke konzumaci ¢lovékem. Mezi potraviny nefadime ziva
zvitata, rostliny pfed sklizni, léky, 1é¢ivé pfipravky, tabak nebo omamné
latky.

e Produkty prvovyroby — produkty zprvovyroby zahrnujici rostlinné a
zivoCisné vyrobky, lov a rybolov

e Nezpracované produkty — nezpracované potraviny zahrnujici produkty,
které byly rozdéleny, rozporcovany, odseknuty, platkovany, vykostény,
rozsekany, zbaveny kaze, nadrceny, rozkrajeny, ocistény, ofezany,
vyloupany, rozemlety, zchlazeny nebo zmrazeny.

e Slozka — jakakoli latka ¢i produkt, vCetn€ aromatickych latek, pfidanych
latek a enzyml nebo kterakoli Cast smésné slozky, ktera se pouziva pii
vyrobé nebo piipraveé potravin a je v koneéném vyrobku piitomna.

e Druhy (komodity) potravin — potraviny, které vykazuji stejné zakladni
vlastnosti.

e Jakost — z hlediska legislativy je chépana jako soubor charakteristickych
vlastnosti potravin, jez limity jsou stanovené potravinovym pravem.

e Potravinarsky podnik — vefejny nebo soukromy a ziskovy i neziskovy
podnik, ktery vykonava cCinnost souvisejici s kteroukoli fazi vyroby,

zpracovani €1 distribuce potravin.
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Provozovatel potravinarského podniku — fyzicka nebo pravnicka osobo,
ktera odpovida za splnéni pozadavki potravinového prava v potravinarském
podniku.

Vyroba potravin — Cisténi, tfidéni, upravovani, opracovani nebo zpracovani
produktu zahrnujici pfidavani dalSich latek, baleni a jiné Upravy potravin za
ucelem uvedeni na trh. Za vyrobu potravin neni povazovana zemédélska
prvovyroba.

Uvadéni na trh — drzeni potravin za ucelem prodeje.

Sarie — druhové totozné vyrobky, které byly vyrobeny ve stejnych
podminkach.

Sledovatelnost — eventualita vysledovat vSechny faze vyroby, zpracovani a
distribuce potravin, krmiva, zvifete nebo latky, ktera je dana k premisténi do
potraviny ¢i krmiva.

Datum spotieby — ukoncuje dobu, po kterou si potravina uchovava svoje
specifické vlastnosti a spliiuje bezpeCnostni pozadavky pii spravném
dodrzovani skladovacich podminek. Po uplynuti této doby nesmi byt
potravina uvedena na trh.

Datum minimalni trvanlivosti — minimalni doba, po kterou si potravina
uchovava svoje specifické vlastnosti, a zarovenl spliiuje pfi dodrzovani
skladovacich podminek pozadavky na bezpecnost.

Bezpecné a zdravotné nezavadné potraviny — potraviny, které spliuji
chemické, fyzikalni a mikrobiologické pozadavky na bezpeCnost, ktera je
stanovena potravinovym pravem, nebo jsou uvadény na trh se souhlasem
Ministerstva zdravotnictvi. Potravina neni povazovana za bezpeCnou ke
konzumaci, pokud vykazuje zndmky zkazeni, znecisténi ¢i netypicky zapach
a chut’.

Nebezpeci — biologicky, chemicky ¢i fyzikalni Cinitel v potravinach, ktery
muiize mit negativni vliv na nase zdravi.

Riziko — mira pravdépodobnosti, ze mlze mit potravina negativni ucinek na
nase zdravi.

Hygiena potravin — opatieni a podminky, které jsou nezbytné pro omezeni

nebezpeci a zajiSténi vhodnosti potravin ke spotiebé.
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Potravina neznamého puvodu — potraviny, u které nejde prokazat vyrobce a
u dovezenych potravin zeme puvodu.

Pfidavané latky (aditivni) — jsou pfidavany do potravin v prubéhu vyroby,
baleni, pfepravy nebo skladovani a jsou jeji soucasti.

Latky urcené k aromatizaci potravin — pouzivaji se, aby potraviné dodaly
aroma nebo chut, které by potravina bez téchto latek nedosahla nebo nebyly
tak intenzivni.

Kontaminujici latky — nezadouci latky, které se neimyslné dostavaji do
potravin v pribéhu vyroby, zpracovani, baleni, pfepravy nebo skladovani,
mimo mechanické necistoty, télesa, mikroby, ziv ¢i mrtvé Skidce nebo Casti
jejich tel.

Rezidua pesticidia — zbytky ucinnych latek, metabolitd ¢i rozkladanych
produktt ucinnych latek, které byly v soucasné nebo v minulé dobé pouzity
v piipravcich na ochranu rostlin a biocidech.

Nové potraviny a nové slozky potravin — patii sem:

potraviny a jejich slozky, obsahujici geneticky modifikované organismy,
které se v nich rozkladaji

potraviny a jejich slozky, které jsou vyrobené z geneticky modifikovanych
organism, ale uz tyto organismy neobsahuji

potraviny a jejich slozky, obsahujici novou nebo zdmérmé modifikovanou
primarni molekularni strukturu

potravin a jejich slozky, obsahujici mikroorganismy, houby, fasy nebo latky
z nich izolované

potraviny a jejich slozky, pfi jejichz vyrobé byl pouzit vyrobni postup, ktery
neni bézné pouzivan.

Ekologicka produkce — pouzivani zpusobu produkce a distribuce ve vSech
fazich, které jsou slucitelné s pravidly stanovenymi zvlastnimi pravnimi
ptredpisy.

Bioprodukt — produkty rostlinného ¢i zivocisného plivod, které pochazeji
z ekologické produkce a maji vystaveny certifikat. Certifikovat se daji
nejenom biopotraviny, ale také chovna zvifata nebo nepotravinarské produkty

typu Ina ¢i len.

103



e Dopliiky stravy — potraviny, které maji za kol dopliiovat béznou stravu.
Jsou v nich obsazeny vitaminy a mineralni latky s nutri¢nim tc¢inkem urcené
k pfimé konzumaci.

o Ufedni kontrola — viechny formy kontroly, které provadi piislusny narodni
organ nebo Evropska unie, za uCelem ovéfeni dodrzovani pravnich predpisu

tykajici se potravinami a krmivy. (Jana Dostalova, Pavel Kadlec a kol., 2014)

Informace poskytované spotiebitelum a pravidla oznacovani potravin

Oznacovani potravin patfi mezi priority evropského potravinového prava a zaroven
patii mezi nejslozitéj§i oblasti. Na horizontalni urovni jsou pro potraviny stanovené obecné
platné pozadavky a na vertikalni urovni rizné pravni predpisy, ve kterych jsou stanoveny
specialni pozadavky pro urcité druhy potravin. Oznacovani potravin v soucasné dobé
upravuje nafizeni 1169/2011/ES pouzivané od roku 2014. Nafizeni se vztahuje na
provozovatele potravinaiskych podnikti ve vSech fazich potravinového fetézce a je v celém
jeho rozsahu zavazna a primo pouzitelné ve vSech Clenskych statech Evropské unie.

Udaje na obalech potravin poskytuji spotiebiteli informace, podle kterych se
rozhoduje, zda ma produkt zakoupit ¢i nikoliv. Tyto informace nesmi byt zavadéjici ve
vztahu k charakteristice potraviny, jeji povaze, totoznosti, vlastnosti, vlivu na zdravi,
slozeni, mnozstvi, trvanlivosti, zemi puvodu, mistu provincie a zpusobu vyroby ¢i ziskani.
Udaje by mély byt jasné a srozumitelné. Klade se diraz, aby byly na obalech vidy
uvedeny udaje typu slozeni, trvanlivost, uchovavani, bezpecné pouziti, dopad na zdravi,
rizika a dusledky skodlivé a nebezpecné konzumace potraviny ¢i informace o vyzivovych
vlastnostech.

Za tyto informace zodpovida provozovatel potravinaiského podniku, pod jehoz
jménem je potravina uvadeén na trh. Za formalni nalezitosti poté odpovidaji prodejci, ktefi
nesmi informace pfipojené k potraviné upravovat. Mohli by konecného spotiebitele uvést
v omyl a ovlivnilo by to jeho nakupni rozhodovéani.

Ozna¢ovani balenych potravin je provadéno na vn&jsim obalu. Udaje musi byt
dostateCné viditelné, Citelné, nesmazatelné, neodstranitelné, nezakryté, v Ceské jazyce a
nesmi zakaznika uvadét v omyl. Potravin zivocisného plivodu musi mit navic na obalu
identifika¢ni znacku zdravotni nezavadnosti. Nejvyznamnéjsi informace (nazev) jsou

uvadény v zorném poli zakaznika.
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Natizeni 1169/2011/ES stanovuje tyto povinné udaje, které musi byt uvedeny na

obalech potravin:

® nazev
e slozeni
e latky, které zptisobuji alergii nebo nesnasenlivost
e mnozstvi a skupiny urcitych slozek, které jsou pro potravinu charakteristické
a zdiraznéné v nazvu
e (Cisté mnozstvi potraviny
e datum minimalni trvanlivosti a pouzitelnosti
e podminky zvlastniho uchovavani a pouziti
e jméno nebo obchodni ndzev vcetné adresy provozovatele potravinarského
podniku
e zemé puvodu nebo v nékterych ptipadech misto provincie
e navod k pouziti u potravin, které by bylo bez navodu obtizné pouzit
e u alkoholu nebo jinych napoju s obsahem alkoholu vice nez 1,2 % musi byt
uveden objem skute¢ného obsahu alkoholu v objemovych procentech
e vyzivové udaje.
Puvod potravin a BIO potraviny
Spotiebitelé v poslednich letech fesi otazku ptivodu potravin. Volny pohyb potravin
po Evropské unii nelze povazovat za vyhodu, jestlize nejsou o puvodu potravin
spotiebitelé informovani. Vyrobci své produkty oznacuji logy s narodnimi symboly nebo
vlajeCkami. Tim se snazi presvédCit spotiebitele, ze vyrobek ma Cesky ptvod, coz vnimaji
jako zaruku vyS$si kvality a bezpecnosti. Jedna se predevsim o marketingovy tah spojeny
s podporou mistnich vyrobci. Nejvétsi vérohodnost maji hlavné narodni znacky a loga,
které jsou udélovany za jasné¢ danych podminek od nezavislé a nestranné tieti strany.
Narodni znacky udéluji naptiklad Potravinaiska komora nebo Agrarni komora. (Jana

Dostalova, Pavel Kadlec a kol., 2014)

Pivod vyrobku obecné definuje nafizeni 2913/92/EHS nazyvano také jako celni
kodex. Uvadi, ze za zbozi pochazejici z urCité zeme je povazovano zbozi, které bylo zcela
ziskano nebo vyrobeno v této zemi. V piipad¢€, ze se na vyrobku pii vyrobé podilely dvé

nebo vice zemi, pochazi vyrobek zté zemé, kde doslo k poslednimu podstatnému

105



zpracovani, nepatii sem tfidéni, porcovani nebo baleni. Za Ceské potraviny lze tedy
povazovat veskeré potraviny vyrobené na naSem zemi, a to bez ohledu na vlastnika firmy
a puvod pouzitych potravin. Ceskym vyrobkem mize byt také potravina, u jejiz vyroby

byly pouzity zahrani¢ni produkty jako je ¢aj nebo kakao.

Oznaceni biopotravina vymezuje jeji puvod, ktery je podminén zvlastnimu rezimu
ekologického zemédélstvi vice nez geografickému. V celém fetézci musi byt bio puvod
potravin dokladovan a ve vSech fazich musi byt zachovana celistvost bio vyrobku. Veskeré
potraviny, které maji oznacCeni, ze jsou bio, musi byt opatiena logem biopotraviny (Ceskym
¢i zahrani¢nim) na obalu a kdédem organu, ktery provadi jejich kontrolu. Neni dovoleno
oznaCovat potravinu, pro kterou nebylo vydané platné OsvédCeni o biopotraviné logem
nebo slovem bio ¢i eko nebo jinak odkazovat na ekologicky, organicky a piirodni zpiisob
vyroby. Ekologicky zptisob vyroby plni dvoji zptsob, v prvni fadé zajistuje zvlastni
segment trhu, odpovidajici na poptavku po ekologickych produktech a také pfispiva
k ochrané zivotniho prostfedi nebo spravnym zivotnim podminkam chovanych zvirat.

Oznacovani a jeho zakladni pozadavky stanovuje nafizeni 834/2007/ES, provadéci
nafizeni 889/2008/ES o podminkach dovozu biopotravin a bioprodukti ze zemi mimo
Evropskou unii a nafizeni 1235/2008/ES. V Ceské republice upfesiiuje podminky
ekologické produkce, inspekce a certifikace bio produkti a bio potravin zakon Cislo
242/2000 Sb. v platném znéni.

Kazdy, kdo podnikd v ekologickém zemédé€lstvi musi pfed zahdjenim cinnosti
zazéadat o registraci a uzavifit platnou smlouvu s kontrolni organizaci, ktera je autorizovana
Ministerstvem zemédé€lstvi pro vykon kontroly a certifikace v ekologickém zemédélstvi.
Nesporné vymezené pestebni plochy, které byly do systému ekologického zemédélstvi
zaregistrovany, musi v prvni fadé projit pfechodnym obdobim trvajici minimalné 2 roky.
Po této dobé je mozné€ vypéestované produkty ze zaregistrovanych péstebnich pozemku
oznaCovat slovy bio. Potravina v biokvalit¢ musi obsahovat alespoil 95 % slozek
zemédélského puvodu, které pochazeji z ekologického zemédélstvi. Biopotraviny, které
jsou baleny, vyprodukovany, kontrolovany a certifikovany v Ceské republice musi mit na
svém obalu evropské bio logo, Ceské bio logo, oznaCeni puvodu a kod kontrolni

organizace. (Jana Dostalova, Pavel Kadlec a kol., 2014)
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Priloha 2

Dotaznikové Setreni

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Jak Casto jste nakupoval/a potraviny pred propuknutim pandemie covid-19?
- Denné¢

- 2x—3x dotydne

- Ix tydné

- Ixza?2tydny

- Jiné

Jak Casto jste nakupoval/a potraviny béhem lockdownu?
- Denné¢

- 2x—3x dotydne

- Ix tydné

- Ixza?2tydny

- Jiné

Jak Casto nakupujete potraviny v soucasné dobé&?
- Denné¢

- 2x-3x do tydne

- Ix tydné

- Ixza?2 tydny

- Jiné

Kde jste pred propuknutim pandemie covid-19 nejvice nakupoval/a potraviny?
- Kamenny obchod (supermarket, hypermarket, ...)

- Online (Kosik, Rohlik, ...)

- Kombinoval/a jsem oba zptisoby nakupovani

Kde jste v prub&hu lockdownu nejvice nakupoval/a potraviny?
- Kamenny obchod (supermarket, hypermarket, ...)

- Online (Kosik, Rohlik, ...)

- Kombinoval/a jsem oba zptisoby nakupovani

Kde v soucasné dob€ nejvice nakupujete potraviny?

- Kamenny obchod (supermarket, hypermarket, ...)
- Online (Kosik, Rohlik, ...)

- Kombinuji oba zptisob nakupovani

Jak dlouho jste v priméru travil/a nakupem potravin pred propuknutim pandemie
covid-19?

min

Jak dlouho jste v priméru travil/ nakupem potravin v prubéhu lockdownu?

min

Jak dlouho dlouho v priméru travite nakupovanim potravin v souc¢asné dob¢&?
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min

10) Uved'te, jak vas tyto faktory ovliviiuji pfi ndkupu potravin v kamennych
prodejnach. (1 — nejméné, 5 — nejvice)

Faktor 1 2 3 4 5

Kvalita

Vlastnosti
produktu

Cena

Zemé
puvodu

Vlastni
zkuSenost

Nékupni
podminky

Doporuceni

Obal
produktu

Dostupnost
zbozi

Rocni
obdobi

Propagace

Cerstvost
produktti

Sitka
sortimentu

Dopad na
zdravi

Znacka
vyrobce

Znacka
kvality
(Klasa,
Czechmade,

)

Ekologické
hledisko

11) Uved'te, jak vas tyto faktory ovliviiuji pii nakupu potravin v online prodejnach. (1 —
nejméng, 5 — nejvice)

Faktor 1 2 3 4 5

Kvalita

Vlastnosti
produktu

Cena
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Zemé
puvodu

Vlastni
zkuSenost

Nékupni
podminky

Doporuceni

Obal
produktu

Dostupnost
zbozi

Rocni
obdobi

Propagace

Cerstvost
produktti

Sitka
sortimentu

Dopad na
zdravi

Znacka
vyrobce

Znacka
kvality
(Klasa,
Czechmade,

)

Ekologické
hledisko

12) Uptednostiiujete pii nakupu konkrétni kamenny obchod?
- Lidl
- Tesco
- Kaufland
- Penny
- Coop
- Billa
- Albert
- Globus
- Makro
- Zabka
- Maly soukromy obchod v misté bydliste
- Zadny neupiednostiiuji
- Vlastni odpoveéd

13) Pro¢ uptfednostiujete tento kamenny obchod? (1 — nejméné, 5 — nejvice

Faktory 1 2 3 4

Cena
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Dostupnost
prodejny

Slevy

Propagace

Vérnostni
program

Kvalita

Sitka
sortimentu

Velikost
prodejny

Pfijemna
atmosféra

Parkovani

Nabidka
BIO
potravin

Kvalita
komunikace

Dobra
zkuSenost

14) Uptednostiiujete pii nakupu potravin online konkrétni e-shop?
- Kosik
- Rohlik
- Damejidlo
- iTesco
- Zadny neupiednostiiuji
- Vlastni odpoveéd

15) Pro¢ upfednostiiujete tento e-shop? (1 — nejméné, 5 — nejvice)

Faktor 1 2 3 4

Vzhled
stranek

Prehlednost
stranek

Cena

Kvalita

Rychlost
dorudeni

Sitka
sortimentu

Slevy

Veérnostni
program

Nabidka
BIO potravin

Propagace
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Kvalita
komunikace

Dobra
zkuSenost

Pocit
bezpecnosti

Uspora Casu

Néklady na
dopravu

16) Alternativni potravinoveé sit€ jsou formou nabidky potravin a jiného zbozi napiiklad
na farmafskych trzich, ve farmatskych obchodech nebo pomoci tzv. bedynkovych
schémat, setkal/a jste se jiz s timto pojmem?

- Ano
- Ne

17) Nakupoval/a jste nékdy v alternativnich potravinovych sitich?
- Ano
- Ne

18) Pokud ano, v jakych?
- Farmarské trhy
- Farmarské obchody
- Bedynkovéani
- Komunitou podporované zemeédélstvi
- Meéstské zahradniceni
- Slow Food
- Jiné
- Nenakupuji

19) Uved'te, jak moc vas tyto faktory ovliviiuji pfi nakupovani v alternativnich
potravinovych sitich. (1 — nejméné, 5 — nejvice)

Faktor 1 2 3 4 5

Kvalita

Vlastnosti
produktu

Cena

Zem¢
puvodu

Vlastni
zkuSenost

Nékupni
podminky

Doporuceni

Obal
produktu

Dostupnost
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zbozi

Rocni
obdobi

Propagace

Cerstvost
produkti

Sitka
sortimentu

Dopad na
zdravi

Znacka
vyrobce

Znacka
kvality
(Klasa,
Czechmade,

)

Ekologické
hledisko

20) Jaké je Vase pohlavi?
- Zena
- Muz
- Jiné

21)Jaky je Vas vek?
- 15-25
- 26-35
- 3645
- 46-55
- 5665
- 65avice
22) Jaké je Vase nejvyssi dokoncené vzdélani?
- Zékladni
- Vyucni list
- Maturita
- Vyssi odborné
- Vysokoskolské
- Jiné

23)Kolik ¢lend je ve Vasi domacnosti?
- 1¢clen
- 2 clenové
- 3 clenové
- 4 clenové
- 5Savice ¢lena

24)Nachazi se ve Vasi domacnosti déti?
- Ano
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- Ne
25) Jaky je vas meésicni (Cisty) piijem?
- 0-15000 K¢
- 15001-30 000 K¢
- 30 001-60 000K¢
- 60 001-100 000 K¢
- Vice nez 100 000 K¢

Priloha 3
Otazky pro polostrukturovany rozhovor

Vek:

Uprednostiiujete osobni navs§tévu kamenné prodejny nebo nakupujete potraviny
radé€ji online?

V ¢em vidite hlavni vyhodu nakupu potravin v kamenné prodejné?

V ¢em vidite nevyhodu nakupu v kamenné prodejné?

V ¢em vidite hlavni vyhodu nakupu potravin online?

V ¢em vidite nevyhodu nakupu online?

Jak ovlivnila pandemie covid 19 vase nakupni zvyklosti

- - Zacali jste v ramci lockdownu vice nakupovat potraviny online?

- - Snizili jste v ramci lockdownu Cetnost nakupu v kamennych obchodech?

- - Vratili jste se ke svym puvodnim navykam pfi nakupu potravin po skonceni
lockdownu?

- - Zachovali byste néktera ochranna opatteni, ktera byla v ramci lockdownu
zavedena?

- - Pokud jste ani v ramci lockdownu nenakupovali potraviny online, jaky byl
hlavni divod?
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