Ceska zemédélska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a financi

CESKA )
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova prace

Vyhodnoceni chovani zakaznikt pri nakupu potravin
a doporuceni racionalnich pristupa v ramci trvale
udrzitelného rozvoje

Bc. Katerina Krenova

© 2022 CZU v Praze









ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Katefina Kfenova, DiS.

Vefejna sprava a regionalni rozvoj — k.s. Klatowy

Mazev prace

Vyhodnoceni chovani zakaznikd pfi nakupu potravin a doporuceni racionalnich pfistupl v ramci trvale
udriitelného rozvoje

Mazev anglicky

Evaluation of Customer Behaviour while Shopping for Food and Suggestion of Economical Approach wi-
thin Sustainable Development

Cile prace

Hlavnim cilem prace bude vyhodnotit chovani spotfebitell pfi ndkupu potravin. Diléi cil pfedstavuje de-
finice motivl vedoucich k nakupu konvenénich potravin oproti nakupu lokalnich potravin. Ze ziskanych
informaci je cilem doporuceni pro zvyieni prodeje lokalnich potravin a surovin v ramci zachovani a rozvoje
udriitelného zemédélstvi. Dilgi cil zahrnuje ndvrhy na sniZeni plytvani potravinami v rémci my&lenky nulo-
wvého odpadu. Spotiebni chovani bude zkoumano u cilowych zakaznikd, ktefi svym odpovédnym piistupem
mahou zménit nabizeny sortiment vyrobkd smérem k domacimu trhu.

Metodika

Hlavni cil bude napinén pomoci zkoumani pohnutek spotfebiteld, které je vedou k nakupu lokalnich potra-
vin a surovin na farmach a farmafskych trzich. V teoretické £asti bude prace vychazet z literdrnich regersi
autord odborné literatury na téma trvale udriitelny rozvoj a odpovédné nakupovani.

V praktické £3sti prace bude spotfebni chovani zakaznikd hodnoceno v ramci hledisek segmentace trhu
pomoci ankety a pozorovani. U koncovych zdkaznikl probéhne zkoumani spotfebniho chovani na zdkladé
pozorovani. V segmentu navitévnikd farmafskych trhd ¢i obchodd bude pouiita metoda ankety a nasledné
wyhodnoceni vysledki s oddvodnénim moZnych pfigin chovani zakaznikd. Souéast prace bude komparace
konvencnich a farmafskych produktl v réamci mléénych a masnych vyrobkl. V zdvéru prace budou navrieny
moinosti navyieni prodeje lokalnich potravin podporujicich trend trvalé udriitelnost.

Oficldini dokument * Ceskd zemédékskd univerzita v Praze * Kamycka 139, 165 00 Praha - Suchdol



Doporuteny rozsah price
60-80 stran
Klitova slova

Spotfebitel, bioprodukt, konvenéni potravina, segmentace trhu, lok3Ini potraviny, trvale udriitelny rozvoj

Doporutené zdroje informaci

BROWN, L. R. Plan B 4.0: Mobilizing to Save Civilization. New York: W. W. Norton and Company, 2002.
ISBM 978-0-393-071, 199 stran, 1. wydani.03-0

DIAMOND, J. Collapse: How Societies Choose to Fail or Succeed. Mew York: Penguin books, 2011. 15BN
978-0-670-03337-9, 592 stran, 2. wyddani.

FORET, M. Marketingowd komunikace. Brno: Computer Press, 2008. 15BN 978-80-251-1041-6.

HAZDRA, A. Skvélé sluby : jok délat slufby, které vase zdkazniky nodchnou. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4711-8.

LOMBORG, B. Skepticky exolog : jaky je skutedny stov svéta?. Praha: LiberdIni institut, 2006. 15BN
B0-7363-059-1.

MEZRICKY, V. Environmentdini politika a udriiteiny rozvoj. Praha: Portal, 2005. ISBN B0-7367-003-8.

SOUKUPOWVA, V., KRESNICKOVA, D. Privodce ekospotfebitele, upravené vydani. Ceské Budéjovice: Rosa,
2015 ISBM 978-80-905119-1-0, 48 stran, 3. vydani.

SVETLIK, ). Marketing — cesta k trhu. Plzef: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale3 Cenék, 2005. ISBN
80-B6898-48-2.

VALESKA, ). Kvalita a bezpetnost potravin: srovnani zpdsobl produkce potravin. Olomouc: Bininstitut,
Z2008. ISBN 978-80-904174-3-4, 22 stran, 1. wydani.

VYSEKALOVA, ). Emoce v marketingu : jok oslovit srdce zdkoznika. Praha: Grada, 2014, ISBN
978-B0-247-4843-6.

Pfedbéiny termin obhajoby
2021722 LS —PEF

Vedouci prace
doc. Ing. Daniela 3&lkovd, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra obchodu a financi

Elektronicky schvdleno dne 9. 3. 2022 Elektronicky schwvéleno dne 14. 3. 2022
prof. Ing. Lubo% Smutka, Ph.D. doc. Ing. Tomas Subrt, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 22. 03. 2022

Cficidini dokwment * Ceskd semédelskd univerzita v Praze * Kamyjcka 129, 165 00 Praha - Suchdel






Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci "Vyhodnoceni chovani zakaznika pii nakupu
potravin a doporuceni racionalnich pfistupt v ramci trvale udrzitelného rozvoje" jsem
vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace a s pouzitim odborné
literatury a dalSich informacnich zdroju, které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu
pouzitych zdroji na konci prace. Jako autorka uvedené diplomové prace dale prohlasuji, ze

jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusila autorska prava tietich osob.

V Praze dne 29. 3. 2022




Podékovani

Rada bych touto cestou pod&kovala pani docentce Daniele Salkové za trpélivé
a inspirativni vedené diplomové prace. D&kuji za dobré rady pii konzultacich a posun pfi
tvorbé prace. V neposledni fadé bych také rada podékovala své rodiné za nekonecnou
trpélivost a podporu pfi studiu, pomoc a dalsi drobné laskavosti, bez kterych by to vSe bylo
o mnoho naro¢n€jS§i. Mému zaméstnavateli deékuji za podporu pii plnéni studijnich

povinnosti.



Vyhodnoceni chovani zakaznikt pri nakupu potravin
a doporuceni racionalnich pristupa v ramci trvale
udrzitelného rozvoje

Abstrakt

Tato diplomova prace zkouma vzorce a motivy chovani spotiebiteld pii nakupu
potravin. Soucasny marketing je stale vice zaméfen na prani a potieby zakaznikd, jez znacné
urcuji smér vyvoje vyroby a prodeje potravin.

V prvni ¢asti se bude prace zabyvat definovanim modelti nakupniho chovani a jeho
vlivu pfi rozhodovani o nakupu. Zamérem bude zkoumani chovani spotiebiteltl a s tim
souvisejici vzorce nakupniho chovani s diirazem na trvale udrzitelny rozvoj a racionalni
pfistupy pii rozhodovani o nadkupu.

V druhé casti prace bude nakupni chovani analyzovano u riznych skupin obyvatel,
které maji nemaly vliv na budouci vyrobu a spotiebu. Mezi zkoumané skupiny jsou zatazeni
spotfebitelé nakupujici v obchodnich fetézcich a nakupujici navstévujici pravidelné
farmarské trhy a obchody.

Cilem prace je analyza a nasledné vyhodnoceni chovani spotiebitelti, definovani
motivi koupé lokalnich a konvencnich potravin. Pfinosem prace je rozsifeni zjisténych fakta
do osobni praxe odborného ucitele v ramci teoretickych hodin a praktické vyuky s cilem
roz§ifeni racionalnich pfistupti pii nakupu potravin zejména u mladych lidi jakozto
budoucich spotiebitelt.

Zaver diplomoveé prace poskytne moznosti feSeni a roz§ifeni povédomi odpovédného

nakupovani na zakladé zjisténych fakta.

Klicova slova: biopotravina, ekologie, fairtrade, farmarské produkty, konvencni potraviny,

lokalni producenti, odpovédna spotieba, trh, trvale udrzitelny rozvoj, zakaznici, racionalni

piistupy



Evaluation of Customer Shopping Behaviour
and Recommendation of Purposive Attitude while
Shopping for Food within Sustainable Development

Abstract

This diploma work is focused on behaviour patterns and motives of consumers while
shopping for food. Contemporary marketing is more and more focused on customers” wish
and needs, which significantly determine the direction of evolution of food production
and sale.

In the first part of this diploma work we will deal with defining the patterns of shopping
behaviour and its influence on decision-making when buying things. The aim will be
examination of customers’ behaviour and patterns of behaviour connected with
it emphasizing permanently sustainable development and rational approach to shopping.

In the second part of the work, we will analyze shopping behaviour of different groups
of people, who have a considerable impact on future production and consumption.
Consumers shopping in retail chains and shoppers regularly visiting farmers” markets and
shops will be among the examined groups of people.

The aim of the work is the analysis and a follow-up evaluation of consumers’
behaviour, defining the motives of buying local and conventional food. The benefit of this
work is spreading the discovered facts into personal practice of a specialized teacher within
their theoretical and practical tuition with the goal of expanding rational approaches
to shopping for food.

The closing part will offer some possibilities of dealing with this issue based
on discovered facts and will provide with some options how to raise public awareness

of responsible shopping.

Keywords: The Consumer, Bioproduct, Conventional Product, Shopping Behaviour,
Consumer Behaviour, Local Product, Sustainable Development, Purposive Attitude,

Responsible Consumption
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1 Uvod

V soucasné dobé je sledovano hospodareni se zdroji energie, pfirodniho bohatstvi
a vstupt pro vyrobu potravin. VycCerpatelné zdroje na Zemi ubyvaji a pfibyvajici populace
potiebuje ke své existenci dostupné zdroje vody, pudy a ¢istého vzduchu. Bohuzel pisobeni
lidstva zpusobuje degradaci vstupt potiebnych pro produkci potravin. Konzumni spole¢nost
vyzaduje rozsifujici se sortiment produkt nehledic na ekologické dopady. Spotiebitelé jsou
zvykli na dostatek veskerych potravin po cely rok bez ohledu na sezonnost a lokalnost.

Proces nakupu potravin ve vsSech jeho fazich ma vliv na prostiedi z pohledu
ekonomického i1 ekologického. Spottebitelé zpravidla nakupuji vice potravin, nez dokazou
skuteCn¢ spotfebovat a ¢ast surovin se konci v odpadu jen diky nezodpovédnému pristupu
pii planovani nakupu. Plytvani potravinami je celosvétovy problém, na kterém se podili
nejen spotrebitelé, ale obchodnici a producenti. Spolecnost tuto problematiku vnima jako
dilezitou. Zakaznici mohou svym chovanim pfi nakupu pomoci snizeni plytvani raznymi
zpusoby. Je tu tedy moznost, jak napomoci procesu obnovy zivotniho prostiedi v oblasti
spotieby potravin a jejich ucelného vyuziti v plném rozsahu.

Rada organizaci se snai rozsifit povédomi o zminénych faktech a ovlivnit tak nakupni
chovani. Obchody zavadéji principy trvale udrzitelného rozvoje do prodejnich programi,
pouzivaji je k propagaci a zvySeni povédomi odpovédného nakupovani pro konecné
spotiebitele. O svych vysledcich obchodni fetézce pravideln€ informuji a prospésné aktivity
uvadi na svych webovych strankach. Lze fict, ze povédomi o moznostech udrzitelné
spotieby se postupem Casu zlepSuje a fada zakazniku si uvedena fakta uvédomuje.

Spotiebitelé maji Sanci s pomoci racionalnich pfistupt Setfit vynalozené prostiedky
za nakup, mohou svym rozhodnutim podpofit produkci domacich producenta a vyuzit tak
1épe potencial lokality. Nedilnou soucasti pofizeni potravin je pouziti co nejmensiho
mnozstvi obald, vybér potfebného mnozstvi a kvality jednotlivych polozek. Na trhu jsou
nabizeny produkty s riznym oznacenim pavodu ¢i kvality, které pomahaji lepsi orientaci
zakazniku pfi vybéru. V ramci odborného vzdélavani je zarazeno téma trvale udrzitelného
rozvoje do vyuky na Skolach nejen odborného gastronomického zaméfeni a snahou
je pokusit se mladsi generaci ukéazat Setrnéjsi principy pro zachovani prirodniho bohatstvi

nasi planety.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace bylo zhodnoceni sou¢asného chovani spotiebitelt pii nakupu
potravin. Pro lep§i pochopeni problematiky trvale udrzitelného rozvoje byly na zaklade
literarni reserse zpracovany riizné pohledy a nazory odbornikil z fad ekonomu a ekologu.

Za dil¢i cile si prace kladla zkoumani pohnutek spotiebitelt, které vedou k nakupu
biopotravin ¢i lokalnich potravin ve srovnani se spotfebou konvencnich produkta
v obchodnich fetézcich. Nakupni chovani bylo zkoumano u béznych zakazniki pomoci
Setfeni a pozorovani. Ze zjisténych informaci byly vyhodnoceny pohnutky pii nakupu
potravin. Na zakladé zjisténych fakti byly navrzeny racionalni pfistupy pii nakupu
z hlediska ekonomického a zaroven v ramci trvale udrzitelného rozvoje. Vysledky byly
zpracovany do podpurného ucebniho materialu pro stfedni Skolu v ramci odborného

predmétu.

2.2 Metodika

V teoretické Casti prace bylo na zakladé literarni reserSe téma analyzovano z riznych
pohledi autori odborné literatury. Pouzity byly zdroje zaméfené na témata trvale
udrzitelného rozvoje, odpovédného nakupovani, nulového odpadu a environmentalni
politiky. Literarni zdroje byly doplnény o prizkumy a studie v dané problematice.

Vlastni prace se zabyvala nakupnim chovani béznych zakaznikGi a navstévnika
farmarskych obchodl pomoci Setfeni a pozorovani. V Setfeni byly pouzity uzaviené otazky
s moznosti volby jedné ¢i vice odpoveédi podle obsahu otazky. Jednotlivé aspekty byly
zkoumany pomoci dvou anket zaméfenych na chovani zakaznika pfi nakupu potravin
a aplikace racionalnich piistupd ve vsech fazich nakupniho procesu. Setfeni prob&hlo
elektronickou formou v aplikaci Microsoft Forms prostfednictvim emailu a osobnim
dotazovanim respondentd. Elektronicka anketa byla nasledné doplnéna o osobni dotazovani
zaméfené na konkrétni oblasti.

Vysledky Setfeni byly zpracovany procentualnim vypoctem jednotlivych odpovédi
z celkového poctu dotazanych. Okruhy otazek byly shrnuty do grafti s uvedenim zjisténych
fakth. Zminéné aspekty a predpoklady byly vyhodnoceny s odiivodnénim pficin zjisténého

chovani. Jednotlivé vlivy nakupniho chovani byly opfeny o fakta a na zakladé zhodnocenti
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byly navrzeny racionalni pfistupy v procesu nakupu potravin s cilem zvySeni povédomi
o odpovédném nakupovani.

Racionalni pfistupy k ndkupu byly zpracovany vramci pedagogické praxe
do podptrného materialu v podobé pracovniho listu k rozsifeni povédomi pro zaky stiedni
Skoly v ramci odbornych predméti. UCebni material byl aplikovan pii vyuce predmétu
potraviny a vyziva v ramci tématu ekologie a vyziva. Zjisténa vychodiska mohou byt
podkladem pro rozsiteni povédomi o odpovédné spotiebé a moznostech snizovani plytvani

potravinami u mladé generace.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka c¢ast diplomové prace definuje pojem spotiebni chovani konecnych
zakaznik(, podrobné popisuje proces tohoto chovani a typologie chovani spotiebitelt
pii koupi. Rozebrany jsou vlivy, jez do zna¢né miry ovliviiuji proces nakupu a jsou hybnou
silou rozhodovani o nakupu. VSechny uvedené Casti jsou chéapany z pohledu trvale
udrzitelného rozvoje a ochrany nasi planety s cilem zachovat co nejvice pfirodnich zdroju
pro budouci generace. V ramci odpovédného nakupovani jsou zminény konkrétni znacky

a principy odpoveédného nakupovani, jez by mél mit na paméti kazdy spotiebitel.

3.1 Nakupni chovani

,,Chovani kupujicich na trhu predstavuje slozity proces, jeho motivy jsou cCasto
komplikované, nepredvidatelné a iracionalni. Spole¢ny je vSak fakt, ze chovani spotiebiteld
je cilené¢ zaméfeno. Koupi urcitého vyrobku ¢i sluzby uspokojuji svoji potiebu a prani.
Ukolem marketingu je zjistit zakaznikova piani a pomoci zadanych sluzeb uspokojit
poptavku po urcitém produktu.

Spotiebitele lze rozdélit na individudlni kupujici, domacnosti a organizace.
Individualni kupujici plni pouze své osobni pfani. U domécnosti je uz rozhodovéano
o produktech na uzivani pro urcitou skupinu spotiebitelt. Tydenni nakup je uztedy ovlivnén
vice osobami a jejich uspokojeni plyne z vyplnéni predstav jednotlivych ¢lentt domacnosti.
Organizaci ma prace na mysli podniky, vladni organizace, pfispévkové organizace a dalsi
subjekty vetejného sektoru. Rozhodnuti o nakupu je do urcité miry institucionalizovano
a proces koup¢ ma sva dana pravidla.

Toto rozdéleni se zaklada na zpusobu chovani kupujiciho a neni zavislé
na vlastnostech nakupovaného vyrobku. Podle ¢lenéni do tfi skupin se méni jednotlivé role
v procesu nakupu. Jednotlivé role zahrnuji iniciatora, jenz vyvolava potfebu nakupu
a kupuyjiciho, pficemz kupujici nemusi byt rozhodné v roli rozhodujiciho o koupi.
U organizaci jsou tyto role jasné roz¢lenény a neni mozné opomenout i roli ovliviiovatele.

V neposledni fadé je pocitano také s roli uzivatele (Svétlik, J., 2005, s. 53).
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3.2 Model rozhodovaciho procesu

Moznost uspokojit potiebu z vice zdroji vede k rozhodovacimu procesu. Znalost
struktury rozhodovaciho procesu je zakladnim piedpokladem efektivni komunikace.
V kazdé fazi rozhodovaciho procesu je potieba urCitych informaci a argumentd, které
pomohou k dal§imu rozhodnuti.

Podle Prikrylové (2011, s. 31) ,,podnéty pro zjisténi problému mohou byt jak vnitini,
tak vnéjsi. K vnitinim se radi vSechny druhy fyziologickych a socidlnich potieb. Do skupiny
vnéjSich se radi veSkerd komunikace, osobni i neosobni, vSech subjektit se svym okoli,
at cilend ¢i nikoliv.*

Pocitovany problém dostava ¢lovéka do nerovnovahy a k feSeni daného problému je
potteba informaci. Vyuziti vlastni paméti jakozto podvédomého zdroje informaci je vyuzito
primarné. V pripadé nedostatku informaci z vnitfniho hledani je zapojeno do procesu
rozhodovani o nakupu vnéjsi hledani. Dilezitym aspektem je dosazitelnost a dostupnost
informaci. Ze zjisténych informaci jsou vytvoreny alternativy feSeni a dalsi faze prestavuje
vybér nejlepsi z moznych cest. Kritéria vybéru jsou identifikovana vnitfnimi hodnotovymi
strukturami, postoji a ocekavanim. Ve fazi ndkupu je zarovenl vytvareno prostiedi
pro opakovani kupniho chovani, kam lze zafadit prostfedi nakupu a chovani personalu.
Zasadnim krokem je chovani prodejce je schopnost ubezpeceni zdkaznika o spravnosti
rozhodnuti, poptipadé pomoc s rozhodnutim. Pondkupni chovani je povazovano za zasadni
v celém procesu rozhodovani. Dulezité aspekty ovliviyjici spokojenost jsou doba vymény

¢i navraceni zbozi (Ptikrylova, 2010, s. 31).

3.2.1 Stadium zainteresovanosti a zpusob zpracovani informaci

Jedna se o stadia, ve kterych je projevovan maly ¢i velky zajem na feSeni problému.
Dle poznatki Cacioppa a Pettyho (Elaboration Likehood Model) pii vysoké
zainteresovanosti je zména chovani ovlivnéna nemnoha dilezitymi argumenty, které jsou
analyzovany tzv. centralni cestou. Dopady zmény maji tedy ve vysledku dlouhodoby
charakter. Naopak nizka zainteresovanost je pfijemcem zpracovana periferni cestou. Je tedy
potieba poskytnout dostatecného mnozstvi informaci, kvantita v tomto pifipad€é hraje
dulezitou roli. Dulezity faktor predstavuje pravdivost informaci, kvalitni informace se podili

na periferni 1 centralni cesté zmény chovani (Ptikrylova, 2010, s. 33).
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V praxi je pouzivano n€kolik modeli komunikacnich strategii. Uzity model ma
souvislost s kategorii produkti. Jeden z modelt se nazyva Learn-Feel-Do. Jeho pojmenovani
vychazi ze tfech zakladnich psychologickych stadii. Jedna se o stadia: poznavaci (learn),
citové (feel) a chovani (do). Model AIDA je znamou koncepci E. K. Stronga. Tento model
je doporucovan komunikujicim subjektim ke sledovani dosahovanych stadii jako vysledku

komunikace s objektem komunikace (Ptikrylova, 2010, s. 35).

3.3 Typologie nakupniho chovani

Typy nakupniho chovani l1ze roz¢lenit podle zainteresovanosti spotiebitele a soucasné
1 stupné odliSnosti znacek. Chovani je rozdéleno na automatické, feSeni omezeného
problému a feSeni extenzivniho problému.

Automatické chovani je uplatiovano u zbozi kazdodenni spotieby a rysy tohoto
chovani byvaji nizkd cena, Casty nakup zndmého vyrobku, nizka aGroven vyhodnoceni
a hledani informaci. U tohoto typu vyrobkt bylo mél byt cilem udrzeni kvality a hodnoty.
Udrzeni stalého objemu prodeji je podpofeno inovaci produktu a odliSenim
od konkurenc¢niho, hledani novych forem komunikace, moznosti uplatnéni slevovych
kupont ¢i umisténi produktu na lukrativnim misté€ v obchodeg.

U feSeni omezeného problému je zakaznik seznamen se sortimentem vyrobku, ale
nezna zcela kazdou znaku a podminky koupé. Zadané informace hleda tedy u prodejce,
na obalu & letaku. Refeni extenzivniho problému je uvazovano u koup& neznamého druhu
vyrobku. Zakaznik vyhledava vice informaci o produktu, dochézi k uplnému rozhodovacimu
procesu ve vSech jeho fazich. Vyrobce by mél podat dostatek informaci s nazornou ukazkou
a zdiraznénim pozitivnich pfinost produktu pro zakaznika (Svétlik, J., 2005).

Nékupni chovéani lze clenit téz na zvykové, komplexni, hledajici rozmanitost
a disonan¢né-redukéni. Zvykové nékupy jsou provadéné u zbozi kratkodobé spotieby,
zpravidla se jedna o zbozi stejné znacky s cilem uspokojeni aktualni potieby. U zbozi nejsou
poskytovany dodatecné sluzby ¢i servis a ceny se pohybuji v niz§ich hladinach.

Komplexni chovani spotiebitele je uplatiiovano u produktti vyssi cenové kategorie je
vyuzivano o zbozi dlouhodobé spotieby. Dalsi chovani je nazyvano hledajici rozmanitost,
je uzivano u zbozi kratkodobé spotieby. Podstata pristupu se vyznacuje snahou vyzkousSet

novy produkt riznych znacek a hodnoceni je provedeno nasledné po koupi.
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Poslednim typem chovani je uveden disonan¢né-redukéni, jedna se o homogenni
produkty raznych znacek. Mezi kvalitou jednotlivych znacek neni spatfovan zasadni rozdil
a k hodnoceni je pfistupovano po pouziti produktu (Ing. Nadézda Kulistakova Cahlikova,

Ph. D).

3.4 Vlivy pusobici na chovani nakupujicich

Chovani nakupujicich je dle predchozi kapitoly slozity proces a rozhodovani neni vzdy
postaveno na racionalnich motivech.

Podle Kotlera (2007, s. 310) plati: ,,Spotiebitelské ndkupy jsou vyznamné ovliviiovany
kulturnimi, spoleCenskymi, osobnimi a psychologickymi faktory. Marketéri vétSinou

nedokazou tyto faktory ridit, avSak musi je brdt v uvahu.*

3.4.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory predstavuji nejsiln€jsi a nejvyznamnéjsi vliv. Zakladni hodnoty,
postoje, prani a chovani je prejimano od rodiny a dalSich dilezitych instituci.
Lze zaznamenat zmény v kultufe a na zakladé jich jsou na trhu nabizené nové produkty
a sluzby. Nezanedbatelny vliv na spotiebitelské chovani maji i subkultura a spoleCenska
tfida. Subkulturou se rozumi skupina lidi sdilejici stejné hodnotové systémy ziskané zivotni
zkuSenosti. SpolecCenska tiida je definovana jako pomérné trvalé a sporadané rozdéleni
spolegnosti. Clenové jednotlivych spoletenskych tiid vykazuji podobné hodnoty, zajmy
a vzorce chovani (Kotler, P., 2007, s. 312).

V roce 2019 byl proveden vyzkum &eské populace agenturou STEM na prani Ceského
rozhlasu. Vyzkum provedl tym sociologti Daniela Prokopa, Pauliny Taubery z Akademie
véd. Bylo definovano Sest spolecenskych tfid, mezi které se fadi vyssi stiedni tfida zahrnujici
zajisténou stiedni tfidu a kosmopolitni tfidu. Nizsi stfedni tfida je délena na tradi¢ni pracujici
tfidu, tfidu mistnich vazeb a ohrozenou tfidu. Nizsi tfida je prezentovana jednou skupinou
stradajici tridy.

Jednotlivé skupiny se li§i pfistupem k raznym druhtim kapitalu, v uvahu byl bran
ekonomicky, socialni, kulturni a lidsky. Ziskané udaje od Ctyf tisic respondentd ukazaly,
7e témét Gtyficet procent Ceska piipada na dvé nejohrozendjsi tiidy predevsim v oblasti
ekonomické. Z daného vyplyva, ze kazdy Sesty Cech spada do stradajici tfidy a &eli nizkym

pfijmim a objemu majetku (Obrazek 1).
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Dle slov sociologa Daniela Prokopa vSak neni rozhodujicim faktorem bohatstvi,

podstatngjsi vliv ma regionalni déleni.

Obrazek 1 Rozdéleni spolecenskych tiid
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v Sesti
spolecenskych
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stiedni tfida

Vysoky pfijem a majetek,
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socidini kapitdl (kontakty,
pomog v okoli), kulturni kapitdl
a nové typy kompetenci
(jazyky, politale)

Nastupujici
kosmopolitni tfida
vysoky {i nadprimérny plijem,
ale omezeny majetek. Vysoky
socidinl kapitdl, kulturni kapitdl
a nové typy kompetenci
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W

2drof; Cesky rozhlas
Zdroj: Lidovky.cz

SpoleCnost a prostfedi ma nezanedbatelny vliv na jednani skupin zakaznik.
Dulezitym aspektem je vliv ekonomického prostiedi, jez je zavisly na velikosti dichodu
jednotlivce, cenach zbozi a uroku. Zbozi denni spotieby neni primarné ovlivnéno uvedenymi

moznostmi do takové miry jako vyrobky dlouhodobé spotieby.

3.4.2 Spolelenské faktory

Spolecenské faktory do znané miry ovliviiuji ndkupni chovani, proto se jimi musi
firmy pifi vytvareni marketingovych strategii zabyvat. Chovani je definovano ¢lenskymi
skupinami, kam jednotlivi nakupujici patii a jsou jimi ovliviiovani. Primarni skupina je
predstavena rodinou, prateli a spolupracovniky. Uvnitf této skupiny dochazi k pravidelné,
neformalni interakci uvnitt dané komunity. Formalnéjsi a méné pravidelnou interakci lze
pozorovat u sekundarni skupiny, jez zahrnuje nébozenské skupiny, profesni asociace
¢i odborové svazy. Déle je mozné byt ovlivnén referencni skupinou, ktera predstavuje
srovnavaci body pfi vytvareni lidskych postoji. V neposledni fadé je mozné uvést také

aspiracni skupinu, do niz sice clovek nepatii, ale s jejimi idealy se ztotoziiuje.
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3.4.3 Osobni faktory

,,Rozhodnuti kupujiciho jsou dale ovlivnéna jeho osobnimi charakteristikami, jako je
vek, faze zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a vnimani sebe
sama.* (Kotler, P., 2007. s. 319)

V prubéhu svého zivota méni lidé preference na zbozi a sluzby, které kupuji. Nakup
je téz ovlivnén zivotnim cyklem rodiny. Z tohoto divodu marketéfi definuji cilové trhy
u jednotlivych produkti jim pfizptisobuji i marketingové plany. Do jisté miry je nakupni
chovani ovlivnéno i zaméstnanim a zivotnim stylem. Za nejdilezitéjsi faktor 1ze povazovat

ekonomickou situaci.

3.4.4 Psychologické faktory

Mezi nejdilezitéjsi faktory ovliviiujici nakupni rozhodnuti se fadi motivace, vnimani,
uceni, pfesvédceni a postoj. Motivace je zalozena na existenci potieb, pfi¢emz pro analyzu
spotiebitele jsou pouzivany dvé nejpopularnéjsi teorie, dle Sigmunda Freuda a Abrahama
Maslowa.

Podle Kotlera (2007, s. 325) ,.Freud vychdzel z predpokladu, Ze lidé si ve vétsiné
pripadit neuvédomuji skutecné psychologické vlivy, které piisobi na jejich chovani. Nahlizel
na ¢lovéka jako na bytost, kterd béhem svého vyvoje mnoho svych tuzeb potlacuje. Jedinec
tedy plné nerozumi svym motivacim.*

Podle Kotlera (2007, s. 325) ,,Maslow tvrdi, Ze lidské potreby jsou hierarchicky
usporaddany od téch nejnaléhavéjSich po ty nejméné naléhavé. Potieby jsou razeny
dle diileZitosti od fyziologickych potreb, potreby bezpeci, spolecenskych potieb, potieby
uzndni, kognitivnich potieb, estetickych potieb az po potrebu seberealizace. Nejprve

Vnimani lze definovat jako proces, u néhoz lidé vybiraji, fadi a interpretuji informace
pro komplexni obraz okoli. Stejny podnét tedy miiZze byt vniman jinym zptisobem pomoci
selektivni pozornosti, selektivnimu zkresleni a selektivni paméti.

Uceni je popisovano jako zmény v chovani jednotlivce vyvolané zkusenostmi. Je tedy
vysledkem vzajemného pusobeni pohnutek, podnétt, signald, reakci a odmén. Presvédceni
je popisovano jako minéni jednotlivce o urcité skuteCnosti. V ndvaznosti na proces

rozhodovani je postoje predstavovan jako konzistentni pozitivni ¢i negativni hodnoceni
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urCitému predmétu nebo myslence. Postoj a presvédCeni v koneCném dusledku jsou

rozhodujicimi aspekty nakupniho chovani (Kotler, P., 2007, s. 331).

3.4.5 Sdélovaci prostredky

Sdélovaci prostiedky jsou fazeny mezi Casté ovliviiovatele chovani kupujicich. Pusobi
na Siroké spektrum zakaznikl a pasivni piijem reklamy dava maly prostor pro predstavivost
nakupujicich. Produkt je v danou chvili akceptovan tak, jak chce tviirce reklamy bez dalsiho
uvazovani nad kvalitou ¢i pravdivosti sdéleni.

Je mozné zaradit dal§i druhy médii, a to hork4 a chladna. Horka média predstavuji
televize a film, kdy na spotfebitele pusobi hned na dva receptory, zrak a sluch. Chladna
meédia jsou pomalu vytlaCovana rozvojem modernich informac¢nich a komunikacnich
technologii, pfesto i zde je vliv na spotiebitele prostfednictvim novin, Casopist, rozhlasu

¢i reklamnich tabuli (Svétlik, J., 2005, s. 70).

3.4.6 Demografické faktory

Demografické faktory do jisté miry ovliviiuji nakupni chovani. Kazda vékova skupina
vykazuje urcité specifické spotfebni chovani, souasné pohlavi ma dopad na rozhodnuti
o koupi z divodu rozdilného mysleni ¢i fyziologické diferenciace. DalSim aspektem
pii vybéru produktu je uroven vzdélani. Podstatné ovliviiuje vkus, postoje, zivotni styl,
schopnost a ochotu vyhledat, zpracovat a vyhodnotit potfebné informace. Ur€itym zptisobem
je pocitano i s vlivy subkultur, tedy narodnostnich mensin ¢i nabozenskych skupin.

Nezanedbatelné vliv pii nakupu maji dichod, uroveni vzdélani a povolani. Toto
rozdeleni predstavuje zakladni méfitku pro zatazeni do urcité socialni tfidy. Na zakladé
znalosti Philipa Kotlera byla spolecnost rozdélena do 6 socialnich tiid na vy$si horni a niz§i
horni tfidu, horni stfedni a nizsi stfedni tfidu, vyssi dolni a niz§i dolni tfidu.

Ve Velké Britanii rozeznava Britsky institut marketingu také 6 skupin tiid nasledne¢:
A — politici, Spickovi manazefi, B1 — vy$§i stfedni vrstva, B2 majitelé a reditelé malych
podnikt, C — nizsi Gfednici, délnici, D — osoby s nizkym dichodem a nezaméstnani.

Koncepce ACORN je zalozena na piedpokladu, ze 1idé zijici v t€sné blizkosti projevuji
podobné zptisoby chovani pfi nakupu. Cilem je vzdy rozliSeni obyvatelstva podle urcitych
kritérii, aby bylo mozné na né€ co nejucinn€ji pusobit souborem marketingovych nastroju

(Svétlik, J., 2005, s. 72).
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3.4.7 Cena

Cenu lze charakterizovat jako hodnotu vyjadfenou v penézich a dulezité v tomto
pfipadé je porovnani cen k celkové cenové hlading a jejimu vyvoji. Dle Kotlera zakaznici
pfijimaji cenu v fadé aspektl. Jedna z moznosti je porovnavani ,levny — drahy* s jakousi
standartni cenou, kterou si vytvaii sam zakaznik na zaklad€ znalosti a zkuSenosti s cenami
daného vyrobku. Dal§i fenomén lze nazvat ,,vyhodna cena“, jez vyvolava pocity radosti
a spokojenosti ze ziskani vét§iho mnozstvi produktu za stejnou cenu. Casto je cena
povazovana za symbol kvality a prestize, prestoze vlastni hodnota produktu nemusi byt vzdy

prvottidni kvality.

3.4.8 Distribuce

Distribuce zahrnuje procesy distribuCnich cest, siti a celkové logistiky. V zasadé
zakaznici vyzaduji, aby produkt byl dostupny na misté, na kterém chce a se sluzbami, které
oCekava setkat. Zakaznici vétSinou nejednaji raciondlné, proto podléhaji smyslovym
vjemum a emocim s vice nez 70% uspéesnosti. Z této skuteCnosti vychazeji tviirci reklam
a kreativci pii tvorbé loga. V orientaci muize spotiebitelim pomoci Limbicka mapa (Obrazek
2), (Vysekalova, Emoce v marketingu, 2014, s. 62).

Obrazek 2 Limbicka mapa
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Zdroj: Marketingové noviny.cz
3.4.9 Smyslovy marketing

Nékupni chovani je do zna¢né miry ovlivnéno smysly €loveka, az 70 % ziskanych
informaci o produktu je zprostiedkovano zrakovymi vjemy. Dulezita role marketingové

komunikace je tedy pfipisovana vlivu barev a psychologie pfi prodeji. Intenzita barev
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a barevné kombinace jsou vyuzivany v kombinaci pro vyssi objem prodeji konkrétniho
produktu. Mezi dal§im neopomenutelné smysly pii nakupu potravin lze zaradit hmat a ¢ich

(Mendlikové, 2010).

3.5 Spotiebni podpora prodeje

Jednou z forem neosobni komunikace, které je postupem Casu pfisuzovan stale vétsi
diraz je podpora prodeje. V soucinnosti s reklamou, jenz nabizi divod nakupu, podpora
predstavuje jednoznacny a konkrétni motiv koupé¢.

Podle Prikrylové (2011, s. 89) lze ,podporu prodeje definovat souborem
marketingovych aktivit, které pfimo podporuji kupni chovéani spotiebitele, zvySuji
efektivnost obchodnich mezi¢lankd a mohou motivovat prodejni personal .

Mezi nastroje podpory se fadi ucast na veletrzich, predvadéni produktd, ochutnavky,
soutéze, kupony, vzorky a zvyhodnéné ceny. Je vyuZzivana cela fada metod a nastroju
a v kombinaci s reklamou je cilem zvysSeni objemu prodeji, povzbuzeni zajmu o nakup
produktu ve stadiu zralosti.

Podpora na misté prodeje je aktivitou na misté skute¢ného rozhodovani o nakupu. Tato
oblast se da oznacit také jako instore marketing. Tento néstroj je velmi ucinny, zédkaznika
ovliviiuje v momentu, kdy se o koupi aktivné rozhoduje. Riizné vyzkumné zdroje dosly
ke zjisténi, ze u zbozi denni spotfeby je cca tficet procent nakupu predem planovano
a zbylych sedmdesat procent rozhodnuti je ucinéno na misté¢ prodeje. Toto chovani
spotrebitell 1ze oznacit jako impulzivni nakup, jez je iniciovan pomoci promocnich akci

¢i prezentaci vyrobkl (Ptikrylova, J., 2011, s. 89-90).

3.6 Oznacovani potravin

OznaCovani potravin je legislativni proces a fizen je mnoha pravnimi normami.
Prostrednictvim oznaceni jsou spottebitelé informovani vyrobci o charakteru potravin, jejich
slozeni, dobé trvanlivosti a obsahu alergent. Pozadavky na oznaCovani potravin jsou
stanoveny v ramci obecnych pozadavka v evropské legislativé, u narodni legislativy jsou
specifiCtéji upraveny narodni pozadavky pro ozna¢ovani konkrétnich druht potravin.

Nejdalezit€jsim pravnim predpisem je Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU)
¢. 1169 ze dne 25. tijna roku 2011 o poskytovani informaci o potravinach spotiebitelim.

Na narodni urovni jsou zakladni pozadavky na oznacovani potravin stanoveny zakonem
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¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich a zdkonem ¢. 166/1999 Sb.,
o veterinarni péci. Specifické pozadavky na oznaCovani konkrétnich druha potravin jsou
detailizovany provadécimi vyhlaskami k uvedenym zakonim, znichz nejdalezitéjsi je
vyhlagka ¢. 417/2016 Sb. o nékterych zptisobech oznacovani potravin.

OznacCovani potravin je certifikacni systém a je to jedna z moznosti, jak upozornit
zakaznika na ekologicky Setrny vyrobek. Uvedeny systém je nastrojem environmentalni
politiky statu opirajici se o normy ISO 14024 a jedna se o nastroj dobrovolny. Producenti
zadaji o prezkoumani kvality potravin a nasledné oznaCeni svych vyrobka. Takto mohou
svym pusobenim napomoci zmén€ vzorcu vyroby a spotieby, tim tedy realizaci pozadavkt
udrzitelného zivota.

Ekoznacky jsou proptijcovany na zakladé pfisnych kritérii, obvykle garantovanych
statem. V Ceské republice jsou tyto znadky pod zastitou Ministerstva zem&délstvi
a zivotniho prostiedi. V Ceské republice se mohou spotiebitelé¢ setkat jen s dvéma
oficidlnimi ekoznackami. Prvni znich pfedstavuje produkt ekologického zemédélstvi
a druhou je ekologicky Setrny vyrobek. Nékteti producenti se uchyluji k riznym obrazktim
¢i oznaceni jen ekologického obalu. V o€ich zakazniki vyrobek vypada jako pratelsky

k zivotnimu prostiedi (Rosa, Privodce ekospotiebitele, s. 4).

3.6.1 Produkt ekologického zemédélstvi

Znacku palkruhu se zebrou a logem Bio propljéuje ministerstvo zemédélstvi CR
ve spolupraci se spoleCnosti Kontrola ekologického zemédé€lstvi. Oznaleny jsou tak
predev§im potraviny, které byly vyprodukovany bez chemickych latek jako jsou uméla
hnojiva ¢i pesticidy. U chovu se jedna o slu§né a lidské zachazeni. Aby vyrobce tuto znacku
mohl ziskat, pfedchazi tomu kontrola produkce, zda spliiuje pfisné smérnice. Jedna se

skute¢né o spolehlivou ¢eskou ekoznacku (Obrazek 3).

Obrazek 3 Oznaceni biopotravin

PRODUXT EXOLOGICKENO ZEmiDELSTV] |

Zdroj: www.idnes.cz

22


http://www.idnes.cz

3.6.2 Ekologicky Setrny vyrobek

Kulaté logo slistem lipy a popiskem Ekologicky Setrny vyrobek je ochrannou
znamkou pro vyrobky, u kterych byly minimalizovany negativni vlivy na zivotni prostiedi.
Takto oznacCeny vyrobek je v dané kategorii Setrnéjsi k zivotnimu prostfedi nez ostatni
vyrobky v dané skupiné. Tuto znacku propudjCuje Ministerstvo zivotniho prostiedi, které
ve spolupraci s Agenturou pro ekologicky Setrné vyrobky pfipravuje 1 smeérnice
pro hodnoceni jednotlivych vyrobka. Pii hodnoceni vyrobku se hledi na cely zivotni cyklus,
z ¢eho je vyroben, jak se likviduje, kolik energie a surovin bylo pii vyrobé vynalozeno

(Obrazek 4), (Rosa, Privodce ekospotiebitele, s. 5).

Obrazek 4 Logo produktii ekologického zemédelstvi
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Zdroj: www.idnes.cz

3.6.3 Narodni znacka Klasa

Nérodni znacka domaci kvality vychazi z Narodniho programu podpory potravin.
Je uvadéna na potravinarskych nebo zemédé€lskych produktech. Takto oznaCené potraviny
byly vyprodukovany a zpracovany v Ceské republice. Spotiebitelim usnadiiuje lepsi
orientaci v typickych domacich produktech. Kvalita a slozeni vyrobka je posuzovana
a kontrolovana Statni zemédélskou a potravinaiskou inspekci. Oznaceni muze byt udéleno
vyrobkim, jez spliiuji 7 pfisnych a transparentnich podminek, jez poskytuje spotiebiteli
zaruku narodniho ptivodu. Vyrobky nesouci tuto znacku domaci kvality jsou pravidelné
vyhlaSovany ministerstvem zemedélstvi a je udélena na tfi roky. V soucasné dobé se timto
oznacenim muze chlubit 982 produkti od 267 Ceskych a moravskych vyrobct. Benefitem
takto oznaCeného vyrobku se povazuje absence dovozu a snizeni negativnich dopadu

dopravy (Rosa, Privodce ekospotiebitele, s. 11).
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Obrazek 5 Oznaceni vyrobku Klasa

Zdroj: www.idnes.cz

3.6.4 Regionalni potravina

Jiz dvanactym rokem je udélovano toto oznaceni Ministerstvem zemeédélstvi
regionalni nejkvalitngjsim zemédélskym a potravinarskym vyrobkim, jez zvitézi
v krajskych soutéZich. Ocenéni se vyhlasuji jednou za rok, a to v kazdém ze 13 kraji Ceské
republiky. PfihlaSeny produkt musi byt vyroben na tizemi kraje a ze surovin dané oblasti.
Prestizni ocenéni je garanci puvodu surovin, kvality a poctivé vyroby. Odbornou porotou je
vybran vzdy jeden vitézny vyrobek v 9 kategoriich. Vitézné vyrobky ocenénim ziskaji pravo
uzivat znacka ,,Regionalni potravina®“ po dobu 4 let. Soutézit o tuto znacku mohou jen malé

a stfedni podniky do 250 zaméstnancti (Obrazek 6).

Obrazek 6 - oznaceni Regionalni potravina
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Zdroj: www.regionalnipotravina.cz
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3.6.5 Ceska potravina

Jedna se o systém znaGeni Potravinaiské komory Ceské republiky. Logem s eskou
vlajkou a napisem ,,Ceska potravina“ mohou byt dobrovoln& oznageny vyrobky potravinaid,
které spliiuji dvé zakladni podminky. Prvni z nich je misto vyroby v Ceské republice a druha
stanovuje podil Ceskych surovin. Pro spotiebitele predstavuje voditko k narodnimu pavodu
potraviny. Vét§ina vyrobkd stimto logem pochazi zvelkych potravinarskych firem,
napiiklad Madeta, Kofola ¢i Kostelecké uzeniny. Takto je oznaCeno na trhu pres 1200
vyrobku. Projekt je financovan z poplatk(l za uzivani znacky. Vedle tohoto oznaceni se muze
spotiebitel setkat jesté s dvéma odliSnymi star§imi konkurenénimi znackami s nazvem
“Cesky vyrobek* (Obrazek 7).

Obréazek 7 Znatka Cesky vyrobek

Ceska potravina

Zdroj: Znacky kvality potravin eAGRI
3.6.6 Vim, co jim

Jednd o mezinarodni znaceni rozSifené hlavné v Nizozemsku. Ud¢€lovani tohoto
oznacCeni se fidi kritérii Svétové zdravotnické organizace a organizace OSN pro vyzivu
a zemé&délstvi. Jde o projekt iniciativy Vim, co jim a piju, s niz spolupracuji dvé desitky
firem, naptiklad Unilever ¢i Albert. U potravin jsou sledovany hodnoty nasycenych a trans
nenasycenych mastnych kyselin, soli, cukru a u nékterych potravin i podil vlakniny.
Produkty jsou analyzovany a hodnoceny v nezavislé akreditované laboratofi s nazvem
The Choices. Kritéria hodnoceni prochazeji kazdé dva az tfi roky revizi. Cilem projektu je

lepsi orientace na zdravé vyrobky pro spotiebitele.
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Obrazek 8 Oznaceni Vim, co jim

Zdroj: www.idnes.cz
3.6.7 Zdrava potravina

Obcanské sdruzeni Zdrava potravina timto logem u potravin zohlediiuje vliv na zdravi
spotiebitelt i piirodu. Produkt oznaceny zelenym jablkem s napisem ,,Zdrava potravina.cz"
musi spliiovat zakladni nutricni predpoklady, absenci éCek a umélych aromat. Na druhé
strané zde neni posuzovana chut’ a nejsou provadény laboratorni analyzy. Systém se spoléha
na informace na etiketach. Logo je udileno jednou za rok, posuzuje se obsah chemie
pii vyrobé, vyroba v Ceské republice ekologicky obal & nadstandartni informace na obalu.

V hodnoceni pomahaji 1 dalsi loga, napfiklad Bio, Regionalni potravina, Klasa ¢i Fair Trade.

Obrazek 9 Oznaceni zdrava potravina

Zdroj: www.idnes.cz
3.6.8 Cesky vyrobek

Nejedna se vyluéné o znacku pro potraviny, presto je timto logem oznacena pétina

potravin z celkového poctu udélenych oznaceni. Jedna se o komer¢ni projekt spolecnosti
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Cesky vyrobek s. r. 0. a jde o nejvice vlasteneckou znacku kvality. Kritéria hodnoceni jsou
vyroba v Ceské republice, podil tuzemské suroviny a zaméstnanci eské narodnosti.
Nejmén& polovina suroviny musi pochazet z Ceské republiky, soudasti hodnoceni je
i zaméstnavani Ceskych pracovniki a fadné placeni dani a odvodi pojisténi. O udéleni loga
je rozhodnuto spole¢nosti Cesky vyrobek na zakladé osobnich kontrol v mist& vyroby
i v priabéhu uzivani znacky.

Obréazek 10 Oznageni Cesky vyrobek

CESKY VYROBEK

Zdroj: www.idnes.cz
3.6.9 Evropské znacky kvality

Evropska unie poskytuje pro nékteré potraviny zaruky kvality. Systém reprezentuji tfi

znacky urCené k ochrané a propagaci jmen kvalitnich zemédélskych vyrobki a produktt.

3.6.10 Zarucené tradicni speciality

Timto oznaCenim jsou chranény potraviny a zemédelské produkty, které jsou vyrabény
tradicnimi metodami vice nez 30 let. Jejich vyroby ¢i pfiprava neni vazana na zemeépisnou
oblast, musi byt vSak dodrzena technologie vyroby. Potravina muze byt vyrobena jinym
vyrobcem v jiném kraji ¢i jiné Clenské zemi. Nafizeni Evropského Parlamentu a Rady
¢. 1151/2012 o rezimech jakosti zemédélskych produkti a potravin poskytuje hospodarskym
subjektim a producentiim potravin pravni nastroje, které jim umozni zvysit hodnotu svych
produktl a ochranit je proti nekalym praktikam. Producent zaevidovany v oficialnim
rejstiiku EU ma moznost pouzivat logo a napis ,,zaruCena tradicni specialita“ na svych
vyrobeich. V Ceské republice jsou registrovana oznaleni Liptovsky salam, Tradi¢ni

Lovecky salam, Spisské parky, Tradicni Spekacky ¢i Prazska Sunka (Obrazek 11).
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Obrazek 11 Oznaceni Zarucena tradi¢ni specialita

Zdroj: www.eagri.cz

3.6.11 Chranéné oznaceni puvodu

Oznaceni zahrnuje produkty, u kterych néktera faze vyroby od piipravy po zpracovani
probéhla na vymezeném uzemi. Kvalita a vlastnosti potraviny odrazeji specificky raz
konkrétni oblasti. Jako piiklad lze uvést Zatecky chmel a NoSovické kysané zeli (Obrazek

12).

Obrazek 12 Logo Chranéné oznaceni ptivodu

Zdroj: www.eagri.cz
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3.6.12 Chranéné zemépisné oznaceni

Oznacuyji se tak vyjimeéné zemédélské produkty nebo potraviny z daného regionu
¢i mista. U produktl je pozadovano, aby pouze néktera faze vyroby probéhla na vymezeném
uzemi. Piikladem mohou byt Olomoucké tvarazky, Trebonsky kapr, Hofické trubicky
a Vala$sky frgal (Obrazek 13).

Obrazek 13 Logo Chranéné zemépisné oznaceni

Zdroj: www.eagri.cz

3.7 Trvale udrzitelny rozvoj

Jiz v padesatych letech 20. stoleti zaznamenala véda znepokojivé poznatky
o disledcich lidskych aktivit na pfirodu. Soucasné€ se objevovaly zpravy o enormnim
demografickém rustu a dasledcich prumyslového ristu. Za teoretickou reflexi na tuto situaci
se da povazovat vydani knihy Meze ristu vydanou v New Yorku roku 1972. Tato studie
ovlivnila vyzkumy globalnich procest, jednalo se o zpravu Rimského klubu z roku 1968.
Vyzkumny tym se zabyval péti vyznamnymi vyvojovymi trendy, a to zrychlujicim se
prumyslovym vyvojem, Cerpanim zdroji surovin, poskozovanim zivotniho prostiedi,
rychlého ristu populace a rozsifujiciho se nedostatku potravin. Vysledna zprava byla vydana
pod uvedenym nazvem Meze rustu (The Limits to Growth) a predpovidala, ze svét do roku
2100 narazi na jiz zminéné trendy ¢i je dokonce piekroci. Studie vyvolala fadu polemik
a nazort nesouhlasu. Paul A. Samuelson vyjadfil nesouhlas s rychlym vyCerpanim zdroja
surovin a namital opomenuti vlivu technickych inovaci.

Zprava zaroven definovala pojem trvale udrzitelného rozvoje. , Trvale udrzitelny
rozvoj je takovy zpusob rozvoje, ktery uspokojuje potfeby pfitomnosti, aniz by oslaboval

moznosti budoucich generaci napliiovat jejich vlastni potreby.*

29


http://www.eagri.cz

Meadowsovy prognozy se opravdu nenaplnily, coz vSak neznamend, ze struktura
zpravy nezachycuje mozné predpoveédi urcujici dalsi vyvoj Clovéka na Zemi pro dalsi
desetileti az stoleti (Mezficky, V., 2005, s. 12).

Vjedné ze svych praci vroce 1992 vyslovil rusky spisovatel a ezoterik Pjotr
D. Kopenskij mySlenku, ze Zemé je koordinovany celek, jakysi seberegulujici organismus.
Vyjadiil tak ranou verzi teorie Zemé-Gaia, na jejimz zakladé americky ptfirodovédec Aldo
Leopold rozvinul etiku udrzitelnosti, jez by mohla byt dodnes preambuli prohlaSeni
svétovych summiti o zivotnim prostfedi. Dle slov autora Aldo Leopolda zahrnuje
privilegium vlastnit Zemi i odpovédnost zlepSovat ji pfi uzivani a predat ji dal§im generacim.
Lidé by mély umét premyslet v Sir§ich ekologicky souvislostech pro zachovani pfirodniho
bohatstvi.

Vytvoreni §ir§iho prehledu v globalizujicim se svéte a sledovani trendd vyvoje by mélo
byt predpokladem vsestranné realné, a predev§im environmentalni politiky. Komplexné&jsi
pohled predstavuji zavéry Zpravy obranné vyzveédné sluzby Spojenych statd. Mimo jinych
trendi budoucnosti vzhledem k tématu prace bude trvat nerovnost piistupti ke zdrojam.
Nevyvratitelnym faktem je, ze rozvinuté zemé spotfebovavaji tfi Ctvrtiny svétového
bohatstvi, ackoliv predstavuji jen ctvrtinu svétové populace. Napéti budou vyvolavat
nedostatek pitné vody, orné pudy, potravin, ryb a energie. To v§e muZze vést k regionalnim
konfliktim a budou ztézovat fesSeni environmentalnich ¢i ekonomickych problému
(Mezficky, V., 2005, s. 19).

Svét se v soucasnosti nachazi v situaci, kdy jedna Cast obyvatel zije v nedostatku
a druhé v nadbytku. Na zéklad¢ dila Lestera L. Browna Full Planet, Empty Plates se zasoby
obili ztencily za posledni desetileti na tfetinu a ceny jidla se zdvojnasobily. Autor pfirovnava
potraviny k novodobému oleji a pidu nazyva sou¢asnym zlatem.

Civilizace je na prahu nové éry zvySujicich se cen potravina a rozsifujiciho
se hladomoru. Tento pohled 1ze je mozné chapat ze dvou hledisek, a to na strané poptavky
a nabidky. Strana poptavky je ovlivnéna rovnovahou mnoZzstvi potravin, ristem populace,
zvySujici se potifebou nadbytku a délenim zemédélské produkce pro potieby jidla a vyroby
paliv. Na strané nabidky maji nemaly vliv padni eroze, nedostatek vodnich zdrojt a zvysujici
se teplota planety. Tyto vlivy do zna¢né miry ztézuji produkci plodin pro nakrmeni celé
populace. V dobé vzniku zemédélstvi bylo brano mnozstvi obili jako znamka bohatstvi,

zajisténi potravy pro obyvatele. Vzdy zbyvalo néjaké mnozstvi navic pro nenadalé situace.
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V souCasném svéte zije vétsina narodu z roku na rok bez zminénych zasob a vyprodukované
plodiny sotva pokryji potiebu lidstva (Brown, L., Full Planet, Empty Plates, Earth policy
institut, 2012, s. 3-4).

Environmentalni problémy lze délit dle riznych hledisek, avSak za zakladni rozdéleni
dle izemniho rozsahu se povazuji lokalni, regionalni a globalni problémy. Je mozné se
na problematiku divat z riznych pohledu, ale zakladem spravné cesty je poznani souc¢asného
stavu a pficin, které k tomu vedly. Jednim z nejdulezitéjsich aspektt jsou vodni zdroje.
potieba vody pro prumysl, domacnosti v soucinnosti se zvysujicim se procentem populace
predstavuje jednu ze zasadnich hrozeb budoucnosti. Jiz v souc¢asné dobé lze zaznamenat
snahy o zachycovani vody v krajiné podpofené statnimi transfery, programy zaméfené
na edukaci populace s cilem Setfit timto velmi dilezitym zdrojem.

Stejné dulezity aspekt je zemédélska puida, jez vyzaduje k udrzeni dlouhodobé stability
znacné mnozstvi latek a energie. Ani v tento zdroj neni rovnomérné rozlozen na Zemi.
K vyrobé jsou zapotiebi 1 dal§i aspekty citajici zékladni zdroje, technologie, pfirodni
prostfedi pro zabezpeceni péstovani plodin a v neposledni fadé nutné instituce a predpisy.
Rostouci naroky obyvatel Zeme a bez zlepsSeni zemedélského systému neni mozné uspokojit.
Paradoxem je, ze v pruimyslové vyspélych zemich je potencial zvySeni produkce snazsi nez
v zemich chudSich. Prvni pfekazku prestavuje ziskani pudy, navazuje na to nedostatek
technologii a §patné institucionalni zabezpeceni. Je ziejmé, ze bez mezinarodni pomoci nelze

predejit hladomoru a socialnim nepokojum (Mezficky, V., 2005.s. 34).

3.8 Racionalni pristupy pri nakupu potravin

Trvale udrzitelny jidelnicek je odvozen od pojmu ,trvale udrzitelny rozvoj“ a je
charakterizovan jako wudrzitelné jednani kazdého clovéka v osobnim, pracovnim
i obCanském zivoté. Dle zdkona o zivotnim prostfedi se jedna o takovy rozvoj, ktery
souCasnym 1 budoucim generacim zachova moznost uspokojovat jejich zakladni potieby,
pficemz nebude snizena rozmanitost pfirody a bude zachovéana pfirozena funkce
ekosystému.

Spotiebitelé mohou svym chovanim napomoci tomuto piistupu mnoha kroky. Prvnim
znich muze byt vyuziti ekologickych, regionalnich a sezonnich potravin. Pro lidsky

organismus je piirozen€jsi konzumace potravin z dané lokality, v niz clovek zije.
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Dalsim pfinosnou zménou by bylo zvySeni mnozstvi Cerstv€ pripravenych jidel
na ukor vyuzivani polotovart. Trendem poslednich let je bezesporu sniZzeni konzumace masa
amasnych vyrobkt a jejich nahrazeni rostlinnymi zdroji bilkovin. Udrzitelné pfistupy
pii nakupu potravin predstavuji pfinosy v podob¢ vyssi kvality zivota, pocitu odpovédnosti,
zvySovani povédomi o ptivodu potravin, a predev§im konzumace domaci produkce na ukor
importu. Velmi dilezité piinosy lze pocitat kratsi dopravu, budovani vztahu se spotiebiteli
a zachovani kvality diky zkraceni dodavatelského fetézce.

Nakupni proces by mél byt dopiedu dobfe naplanovan a skladba nakupu by se méla
odvijet od skuteCnych potieb danych jidelnickem. Pfedem rozmysleny nakupni seznam
nejen usSetfi Cas v obchodé, zabranuje zaroven spottebiteli pied koupi zbyteCnosti. Mély
bychom si vzdy koupit jen ty potraviny, které skute¢né potiebujeme a zpracujeme. Na nakup
se doporucuje jit s plnym zaludkem a vyuzivat mistni obchody. Do obchodu je dobré si
prinést vlastni taSku ¢i kosik na ulozeni nakupu a pokud to jen trochu jde, vyhybat se alespori
Caste¢né€ supermarketim a hypermarketim. Dobry krok predstavuje nakup s minimem obald
¢i pouziti vlastnich znovupouzitelnych obalt. Je tfeba si uvédomit, ze nakupovani neni zdroj
zabavy, ale pofizeni surovin pro piipravu pokrmt. V neposledni fadé by se spotiebitelé
neméli nechat zlakat vyhodnymi cenami a dal§imi slevami, diky kterym si domua Casto
pfineseme vice potravin, nez jsme planovali a miZeme spotiebovat (Pravodce

ekospotrebitele, Rosa 0. p. s., s. 3).

3.8.1 Spotieba potravin a moznosti snizeni jejich plytvani

Mnohymi prizkumy a statistikami je dokazano, ze tfetina potravin, které jsou rocné
celosvétové vyprodukovany, konci v odpadu (Obrazek 14). Z daného faktu vyplyva,
ze domacnosti nakupuji vEétSi mnozstvi potravin, nez jsou schopni spotfebovat. Dopady
tohoto chovani jsou nejen ekonomické, ale i ekologické. Jen v Evropské unii se kazdoro¢né
vyplytva 90 miliont tun potravin, coz predstavuje zhruba 173 tun na osobu. Velka cast
téchto potravin je vSak je§t€¢ vhodna k lidské spotiebé. Provedené analyzy zpochybiiuji
dlouhodobou udrzitelnost soucasnych trenda v produkci a spotiebé€ potravin. Systém vyroby
a spotieby potravin ma nezanedbatelny vliv na zivotni prostfedi emisemi sklenikovych

plynt, vyuzivani vody a pouzivanim chemickych hnojiv a pesticidi.
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Jednim ze zasadnich krokt by mohla byt zména nakupnich zvyklosti spotiebitelt.
Predpovida se, ze do roku 2030 budou potraviny nejvét§im zdrojem globalnich emisi.
Potraviny, které se nikdy nespottebuji jsou zodpoveédné za 8 % celosvétovych emisi.

Z toho davodu se obchodni fetézce 1 obchody zaméfuji svymi programy na snizeni této
zatéze. Spolecnosti Tesco se timto tématem zabyva jiz od roku 2016, za uplynulou dobu
snizila plytvani potravinami ve svém provozu o 71 %. Diky této snaze je vénovano az 87 %
bezpeCnych potravinovych prebytkdl charitativnim organizacim nebo jako krmivo
pro zvifata. Tim, Ze se z uvedenych piebytkt nestal odpad bylo usetfeno 72 000 tun emisi.
V neposledni fadé bylo lidem v nouzi vénovano 11 milionti porci jidla a v té€chto aktivitach
spoleCnost stale pokracuje v soucinnosti s jejich dodavateli. Touto Cinnosti byl v roce 2021

splnén cil udrzitelného rozvoje OSN snizit do roku 2030 potravinovy odpad na polovinu.!

Obrazek 14 Plytvani potravinami

Produkce
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]g '.:_.::.
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a sluzhy

2% Kdo nejvic

Ohchody vyhazuje potraviny?

(X%
1% Idroj: EU Fusion

Zdroj: www.albert.cz/neplytvejme

Maloobchod Albert nabizi svym zakaznikim ve snaze snizit plytvani potravinami
slevy na potraviny. Prvni cestou je oznaCovani vyrobkd sblizicim se datem spotieby
nalepkou s napisem ,Pomozte nam neplytvat® (Obrazek 15) a poskytnuti slevy 30 %

z puvodni ceny. Dale si mohou zakaznici koupit Cerstvé pecivo s 50 % slevou dvé hodiny

'Plytvani potravinami — Tesco PLC (itesco.cz) [online]. @ Tescoplc.com 2019. Viechna prava vyhrazena.
[cit. 2022-01-15]. Dostupné z: https://corporate.itesco.cz/udrzitelne-podnikani-old/potravinovy-odpad-a-
obaly/témata/plytvani-potravinami/
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pted zavienim obchodu. Spolupracuji téz s potravinovou bankou, které pravidelné predavaji
nespotiebované vyrobky. Pro snadnéjsi pfepravu a zvyseni bezpecnosti potravin byla bance

vénovana dodavka s chladici vestavbou.

Obrazek 15 Oznaceni vyrobka s blizicim se datem spotieby

Zdroj: www.albert.cz/neplytvejme

Nejcasteji se vyskytuje v odpadu pecivo, ovoce a zelenina a jako tfeti v fadé mlécéné
vyrobky.2

Obchodni fetézec Lidl se také snazi o snizeni dopadl plytvani potravinami riznymi
cestami. Produkty s blizici se dobou spotieby oznacuji barevnou nalepkou s 10% az 30%
slevou a mizeme je najit bud’ v krajnim regalu jednotlivych oddé€leni, nebo pfimo v regalu
s ostatnim zbozim na dobfe viditelné miste€. Dalsi aktivitou je spoluprace s potravinovymi
bankami, kterym vénovaly v roce 2020 91,2 tuny potravin. Za rok 2021 darovala spole¢nost
spolecné se zakazniky 878 000 porci jidla. Do potravinovych bank bylo vénovéano firmou
200 tun potravin, pii potravinovych sbirkach 239 tun.?

Od listopadu roku 2021 nabizi tfikilové bedynky s ovocem a zeleninou za jednotnou
cenu 25 K¢&. Zéakaznici si pfi svém nakupu bedynku mohou vybrat v sektoru za pokladnami

podle obsahu a k nakupu je jim pfictena symbolicka cena za ni. Pro snizeni obalové zatéze

2 Neplytvejme | Albert. Albert — Stoji za to jist lépe [online]. Copyright © 2021 [cit. 09.02.2022]. Dostupné
z: https://www.albert.cz/neplytvejme

3 Spolecenska odpovédnost — Lidl Lidl CR. Spolecnost Lidl — Lidl Lidl CR [online]. [cit. 09.02.2022]. Dostupné
z: https://spolecnost.lidl.cz/nase-odpovednost
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pouzivaji logo ,,Balime zodpovédné“, kterym upozorfiuji na vysS§i recyklovatelnost
plastovych obald.*

Penny pfispiva do potravinovych bank, porada tak pravideln€ potravinové sbirky
s cilem pomoci ohrozenym skupinam obyvatel. Na produkty s blizici se dobou spotieby
poskytuje slevy, na webovych strankach nabizi zakaznikim recepty kuchafe Martina Skody
s vyuzitim potravin, které koupili navic s tipy, jak je ucelné vyuzit.’

Kaufland je dal$im maloobchodem rozsSifenym na Ceském trhu. Aktuadlné ziskala
spole¢nost ocenéni Ambasador kvality Ceské republiky roku 2021 v kategorii soukromy
sektor. Hodnoceny byly aktivity v oblasti propagace kvality, vyrazna spoleCenska
odpovédnost a duraz na udrzitelné podnikani. Jiz od roku 2017, kdy byla zahajena
spoluprace s Ceskou federaci potravinovych bank, darovala firma 188 tun potravinovych
prebytktl ze vSech prodejen v celé republice. Potraviny jsou denné dodavany a rozvazeny
do neziskovych organizaci a mezi potiebné. Nejcastéji se jedna o peCivo, ovoce, zeleninu,
trvanlivé potraviny a napoje. Pravideln€ jsou organizovany potravinové sbirky, pfi kterych

sami zdkaznici svym nakupem mohou piispét.S

3.8.2 Zmény nakupniho chovani spotiebiteli

Chovani nakupujicich je ovlivnéno fadou vyznamnych faktori. Posledni roky pfinesly
znacné ekonomické zmény, souCasné se projevuje zvysovani cen potravin ak tomu
nerovnomeérny vyvoj piijmu obyvatel. Preference zakaznikli se méni s rostouci nabidkou
a zlepSujici se dostupnosti lokalnich a sezonnich potravin, at' uz v supermarketech nebo
ve farmarskych obchodech. V ramci udrzitelného rozvoje jsou propagovany ceské potraviny
oznaCené ruznymi znaCkami v obchodech. Dlouhotrvajici trend propagace zdravého
zivotniho stylu a zodpovédnéj§iho pfistupu obyvatel ke zdravi se projevuje v soucasné
nabidce 1 poptavce na trhu s potravinami. Nezanedbatelny vliv ma na nakupni chovani

v poslednich dvou letech pandemie, jez stale zasahuje do zivota celé Evropy a ziejmé jesté

4 Bedynky z Lidlu etfi jidlem — Lidl Lidl CR. Spolecnost Lidl — Lidl Lidl CR [online]. [cit. 09.02.2022].
Dostupné z: https://spolecnost.lidl.cz/pro-novinare/tiskove-zpravy/bedynky-z-lidlu-setri-jidlem

5 Konec plytvani. PENNY Market Ceska republika [online]. [cit. 09.02.2022]. Dostupné

z: https://www.penny.cz/-konec-plytvani

® Ochrana Zivotniho prostiedi | Kaufland. Kaufland [online]. [cit. 2022-02-09]. Dostupné z:
https://spolecnost.kaufland.cz/clovek-priroda/ochrana-zivotniho-prostredi.htmll
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n¢jakou dobu zasahovat bude. Otazkou je, do jaké miry se zménéné nakupni zvyklosti
promitnou do dlouhodobého trendu.’

Z ekonomickych faktori je sledovan hruby a cCisty piijem domacnosti a stim
souvisejici disponibilni prijem (Graf 1). I pfes soucasnou ekonomickou situaci se piijmy

ceskych domacnosti stabilné zvySuji.

Graf 1 Rocni pfijmy domacnosti v letech 2019-2021
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Zdroj: vlastni zpracovani dle czso.cz

Na jednotlivou osobu pfipadal v roce 2019 primérny hruby ro¢ni pfijem 251 tisic K¢.
Cisty piijem tedy &inil 209,8 tisic K& roéné, coz je o 14 700 K& vy$§i nez v roce piedchozim.
Po odecteni inflace vzrostl realny ptijem o 4,7 %.

Soucasti analyzy piijmu je i struktura domacnosti (Graf 2). U vice nez 50 % stala v Cele
domacnosti v roce 2019 zaméstnana osoba, 12,9 % tvofily samostatné vydelecné osoby

au 34 % byly primarnimi ¢leny domacnosti diichodci.

7 Jaky dopad ma pandemie na nidkupni chovani spotiebitelti. HL Display | The better shopping
experience [online]. [cit. 2022-02-10]. Dostupné z: https://www.hl-display.com/cs/bezproblemova-
budoucnost-prodeje/maloobchodni-trendy/jaky-dopad-ma-pandemie-na-nakupni-chovani-spotebitel/
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Graf 2 Pfijmové struktura domécnosti
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U vsech uvedenych kategorii doslo k ristu piijmd. U hrubych pfiijmi je znatelny
kontinualni rist, u Cistého a disponibilniho pfijmu je zvySovani jen mirné nebo minimalni.
Je to zpuisobeno rychlejsim rastem cenové hladiny.

Ani pandemie Covidu- 19 rast primérmych mezd v roce 2020 nezastavila. Praimérna
mzda v Cesku za rok 2020 vzrostla 0 3,1 %, coZ je nejméné za nejméné za poslednich 6 let.
Pokles mezd je zaznamenan v oblasti ubytovani, stravovani a pohostinstvi, téz v sektoru
nemovitosti. Naproti tomu se spotiebitelské ceny zvysily o 3,2 %. Z toho vyplyva, Ze sice
k rastu mezd dochazi kontinualné, ale zvySujici se cenova hladina ovliviluje Zivotni troven
domacnosti. Po¢et domécnosti ohrozenych chudobou pfibyva sektorové, vliv na tento fakt
ma vzdélani a vykonavané povolani.

Soucasti ekonomickych vlivi nakupu je v cena jednotlivych potravin na trhu.
Dlouhotrvajicimi restrikcemi a omezeni dovozu potravin se celkové naklady na vyrobu
potravin znacné zvySily. Tento fakt se promitl do konecné ceny potravin pro zékazniky, ceny
viech zakladnich potravin se vyrazné meziroéng zvysily (Graf 3). Z poslednich dat Ceského
statistického urad vyplyva, ze ceny olejnin, obilovin, vajec, mléka 1 ovoce se dle typu
komodity zvySily o dvé az Sest procent. Ve srovnani s listopadem roku 2020 se ve stejném
obdobi roku 2021 vzrostly ceny celkové o 14,6 %, pficemz u rostlinné vyroby se jedna skoro

0 pétinovy rust cen.
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Graf 3 Vyvoj cen potravin v letech 2019-2021
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Potraviny v grafu predstavuji zékladni polozky bézného nakupu spotiebitele. Ceny
jsou uvedeny za kg u brambor, cukru a chleba. U mléka je pocitana cena za 1 litr, u piva
za 0,5 litru. U Cerstvého masla je cena pocitana za 250 g, béznou vahu jedné kostky.

Nejvyrazn€jsi zmény lze pozorovat u masla a brambor, kde v pribéhu roku 2019 byla
cena na nejvyssi urovni a porovnavanych letech se skokoveé ménila. U ostatnich zkoumanych
potravin se ceny ménily konstantné, u cukru dochazelo ke kolisani.

Rist cen potravin nejen téch zakladnich je zpisoben mnoha faktory. Zasadni zmény
v cenové hladin€ jsou zpusobeny ristem cen energii, které jsou pii vyrobé a skladovani
nezanedbatelnou polozkou. Dalsim diivodem vyssich cen je omezeni dovozu potravin, které
neni mozné v nasi zemi vyprodukovat. Naklady pfi produkci potravin zvySuji o obalové
materialy, u kterych doslo k rlistu cen o vice nez deset procent.

Zmény ve zvyklostech jsou zptusobeny zhorSenou finanéni situaci fady domacnosti,
zvySujicimi se cenami potravin i stale se ménicimi doporuc¢enimi proti §ifeni viru Covid-19.
Vydaje za navstévy restauraci se snizily a pozornost zakazniki se vice zaméfila na nakup
surovin pro ptipravu pokrmi doma.

Spotfebitelé nakupovali ve vétsi mife trvanlivé potraviny. V nedavné dobé byl
proveden firmou Oliver Wyman pruzkum trhu. Zptusob nakupu se zménil z nékolika mensich

na jeden vétsi nakup jednou za tyden. Spotfebitelé pofizuji potraviny méné Casto a ve vétsich
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balenich. Divodem muze byt fakt, ze se fada lidi neciti v kamenném obchodé komfortné
kvuli riziku mozné nakazy zpusobené koncentraci zakaznikii a Castému nedodrzovani
opatfeni. Pfi planovani nakupu si vybiraji nakupujici obchody peclivéji z hlediska kratsi
vzdalenosti od bydlisté, provozni doby ¢i moznosti online nakupt. VétSina zakazniku
vyzkousela online nakupy a u fady z nich se diky dobré zkusenosti zménil zptisob pofizeni
potravin z osobni navstévy obchodu na pohodinéjsi zptisob objednani a doruceni az domu.
Zda se jedna o docasny trend vyvolany aktualni pandemickou situaci ¢i trvalou zménu

chovani nakupujicich je otazkou budoucnosti.?

8 Jaky dopad ma pandemie na nidkupni chovani spotiebitelti. HL Display | The better shopping
experience [online]. Copyright © 2021 [cit. 09.02.2022] Dostupné z: https://www.hl-
display.com/cs/bezproblemova-budoucnost-prodeje/maloobchodni-trendy/jaky-dopad-ma-pandemie-na-
nakupni-chovani-spotebitel/

39


https://www.hl-
http://display.com/cs/bezproblemova-budoucnost-prodeje/maloobchodni-trendy/jaky-dopad-ma-pandemie-na-

4 Vlastni prace

Prakticka cast diplomové prace obsahuje stanoveni a ovéfovani predpokladi
vztahujicich se k tématu nakupu potravin. Faktory ovliviiyjici chovani a zvyky pfi nakupu
potravin se zménily vlivem ekonomické situace domacnosti. Nejen faze hospodaiského
cyklu, ale i pandemie Covid-Sars-19 ovlivnily chovani spotiebitelti, zmény ve zvyklostech
byly soucasti Setfeni. Pfedpoklady nakupnich zvyklosti byly zkoumany pomoci §etieni
a vysledky byly porovnany s dal§imi prazkumy trhu. Ziskané informace budu zpracovany
do vyukového materialu pro zaky Hotelové Skoly a pouzity v pfedmétech Potraviny a vyziva
a Potraviny a napoje. Pracovni list byly v ramci tematického celku ekologie a vyziva zaky
zpracovany a soucasti praktické Casti prace je vyhodnoceni vysledkl. Zjisténa data byla
diskutovana a budou dale pouzita v hodinach odbornych predméta pro rozsireni povédomi

o odpovédném nakupovani a mozném ovlivnéni chovani generace budoucich spotiebitelt.

4.1 Predpoklady Setieni nakupnich zvyklosti spotiebitelu

Spotfebitelé jsou pfi nakupu potravin ovliviiovani mnoha faktory a preferencemi
Clenské skupiny, kterou v piipadé obou Setfeni bude predstavovat domacnost. Nelze fict,
ze vSichni nakupujici uvazuji podobné. Rozdily ve zvyklostech jsou zpisobené vékem,
piijmem, lokalitou bydlisté ¢i ovlivnitelnosti reklamy. Rozdily lze spatfovat nejen
u jednotlivych vé€kovych ¢i piijmovych skupin, proto je nutné stanovit pfedpoklady Setteni
ana jejich zakladé zjistit nakupni zvyklosti respondentti (Tabulka 1).

Tabulka 1 Predpoklady Setfeni ndkupniho chovani

E”oradove Predpoklad
Cislo

VétSina spotiebiteltl nakupuje nékolikrat tydné.

Zakaznici si piSou seznam potiebnych polozek nakupu.

Nakupujici voli nej¢astéji supermarket pro sviij nakup.

el BN .

Rozhoduyjicim faktorem pii nakupu je kvalita vyrobku.
Zakaznici jsou ochotni koupit potraviny se blizici se dobou
spotieby za snizenou cenu.

Spotiebitelé jednaji pii nakupu impulsivné.

N

Zakaznici vyuzivaji vérnostni programy.

8. | Tuzemské potraviny jsou preferovany pired dovazenymi.
Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2 Nakupni chovani spotiebitelu pri nakupu potravin

Soucasti této diplomové prace bylo Setfeni zabyvajici se nakupniho chovani
spotiebiteld pii nakupu potravin. Dotazovani probihalo v ramci diplomni praxe formou
osobniho dotazovani zakaznikti farmatského obchodu a §irsi verejnosti a pomoci socialnich
siti. Dotazovano bylo 200 respondentd ve vSech vékovych skupinach, definovana byla

kategorie hrubého piijmu a trvalého bydlisté. Setieni se za&astnilo 105 Zen a 95 muzd.

Graf 4 Zastoupeni piijmovych skupin
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jednim z dulezitych faktort pfi rozdé€leni respondentt je vySe pfijmu, v piipadé tohoto
Setfeni mesi¢niho hrubého piijmu. Z reprezentativniho vzorku ptfevazuje zhruba o polovinu
skupina s pfijmem mezi 20 a 30 tisici (Graf 4). Je to ¢astka nizsi, nez je primérny mesicni
piijem v Ceské republice. Za rok 2021 je pramérny pifjem definovan 35 441 K& Vyse

pramérného piijmu dosahuje jen pétina dotazanych.
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Graf 5 Zastoupeni vékovych skupin
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Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem Setfeni bylo ziskat co nejvyrovnangjsi vzorek respondenti u vSech vékovych
skupin. VétSina dotazanych se pohybuje v rozmezi 2745 let (Graf 5). Pétina respondentt je
ve fazi pfipravy na profesni zivot a podobny pomér predstavuje postproduktivni generace
respondentu.

Dalsim faktorem vzorku respondentd byla lokalizace jejich bydliste. Otazka byla

zatazena z duvodu rozdilnych nakupnich zvyklosti obyvatel mést a venkovskych oblasti.

Graf 6 Lokalizace bydlisté respondentt

= Vesnice 0 - 500 obyv. = M¢sto 501 - 2000 obyv.
= Mésto 2001 - 10000 obyv. = Krajské mésto

Zdroj: vlastni zpracovani
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Snahou bylo ziskat rovnomérny pomeér respondenti v kazdé hodnocené skuping.
Kazda z kategorii je zastoupena v praiméru kolem 25 %. Nakupni chovani se lisi dle lokality,
ve které dotazovani bydli (Graf 6).

Prvni Setfeni se zabyvalo nakupnim chovanim spotiebitelt pfi nakupu potravin.
Otazky byly sestaveny postupné od vSeobecnych informaci ke konkrétnim. Zkoumany byly
vzorce chovani pfed a pti nakupu, preference jednotlivych hledisek pii vybéru potravin

a ochota koupit farmarské potraviny za vyssi cenu ¢i potraviny s koncici dobou spotreby.

4.2.1 Frekvence nakupu a volba obchodu

Prvni Cast Setfeni byla zaméfena na Cetnost ndkupu a volbu obchodu (Graf 7).
Predpokladana frekvence nakupu byla nékolikrat tydné u bézného nakupu a jednou tydné

u rodinného nakupu.

Graf 7 Frekvence nakupu
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= Kazdy den = N¢kolikrat tydné = Jednou tydné = 2x za mésic = Mésic¢né

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice zastoupenou volbou je nakup jedenkrat za tyden, jedna se o komplexni nakup
Citajici polozky od Cerstvych po trvanlivé potraviny. Spotfebitelé vyuzivaji supermarkety
s Sirokym sortimentem zbozi, vyhodou je uspora Casu a kompletni nabidka potifebnych
potravin na jednom misté. Vice jak tietina respondenti realizuje nakup kazdy den c¢i
nékolikrat v tydnu. Jedna se nejcast€ji o koupi peciva, zeleniny a masnych vyrobkt. Nakupy
provadi dle slov respondenti ze 70 % respondenti cestou ze zaméstnani, vétSinou voli

nejblizsi moznost na trase k domovu.
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Jednim z racionalnich principt je opakované pouzivani tasky ¢i jiného obalu na nakup.
Dalsim sledovanou oblasti tedy bylo zkoumani faktu, zda si spotfebitelé na nakup berou

vlastni tasku, kosik ¢i jiny obal (Graf 8).

Graf 8 Vlastni obal na nakup
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Zdroj: vlastni zpracovani

Témér 84 % si pfi planovani nakupu nezapomene vzit vlastni obal (tasku, koSik,
bedynka). Sice tfetina z dotazovanych pfiznala, ze si jej Casto zapomene vzit z auta
do obchodu. Ve vétsi mife si obal na nakup nezapomenou vzit Zeny, fada zakaznika si tasku
na nakup vozi v auté pro piipad potreby. Je patrné Ze spotiebitelé si osvojuji racionalni
principy opakovaného pouzivani nakupnich obali.

Predpokladem Setfeni byl fakt, ze spotiebitelé voli pfi svém nakupu nejcasté)i
supermarket. Cilem této otazky bylo zjistit, ktery z nabizenych obchoda vyuzivaji zakaznici

primarné pii pofizeni potravin (Graf 9).
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Graf 9 Preference obchodu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Spotiebitelé pro své nakupy voli ze 49 % supermarket z divodu komplexni nabidky
pottebnych polozek nadkupu. Jen pétina dotazanych vyuziva hypermarkety, dle jejich slov
v Casto nejsou v dosahu, stravi zde zbytecné moc ¢asu a Casto nakoupi i polozky, které
v danou chvili nepotiebuji. Zhruba desetina nakupujicich vyuziva pro své kazdodenni
nakupy rodinné obchody typu pekafstvi, feznictvi ¢i obchod se zeleninou. Diivodem malého
zastoupeni této odpovédi je Casto mald dostupnost téchto malych prodejen. Z hlediska
preferovaného mista nakupu meli respondenti moznost vybrat vice variant z: Supermarket
s konkrétnimi obchody Lidl, Penny ¢i Kaufland. Hypermarket byl definovan obchody Tesco,
Makro, Olympia, Globus.

Druha cast otazek se zabyvala rozhodujicimi faktory pfi nakupu, ochotou zaplatit
za farmarské produkty vyssi cenu. Zkouman byl i postoj spotiebitelt k potravinam s koncici
dobou spotieby. Spotiebitelské chovani se bezesporu méni na zakladé ekonomické situace
a nejvice sklofiovanymi faktory jsou kvalita a cena. U této otazky bylo mozné zvolit vice

variant, vysledky jsou zpracovany v nasledujicim grafu (Graf 10).
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Graf 10 Rozhodujici faktory nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pro 60 % respondentti uvedlo, ze rozhodujicim faktorem pfi vybéru je kvalita potravin,
0 15 % mén¢ zvolilo cenu, coz koresponduje s dlouhodobym trendem. Podle aktualniho
pruzkumu roku 2022 je cena nejdulezitéjSim aspektem pii vybéru u 34 % lidi, cozje hodnota
odpovidajici roku 2013. Preference ceny oproti kvalité se muze liSit dle oblasti. Pétina vSech
dotazanych se tidi pavodem potravin, podobné se pohybuje zvolena moznost pomér cena
a kvalita a neuvazovani ani jedné konkrétni preference.

Zkoumana byla ochota zakaznikti koupit vyrobky sblizici se dobou spotieby
k okamzitému upotiebeni (Graf 11).

Graf 11 Potraviny k okamzité spotiebé

®= Ano = Ne = Zalezi na druhu potraviny

Zdroj: vlastni zpracovani
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Racionalni pfistupy a trvale udrzitelny rozvoj se uz fadu let promitaji do projektt
a programt obchodd. Spotiebitelim jsou nabizeny produkty s koncici dobou spotieby
v oddélenych regalech s cilem snizeni plytvani potravinami. Men§i polovina dotazanych je
ochotna poridit si tyto potraviny a vyuzit je pro piipravu obéda, veCete Ci svaciny na druhy
den. Ctvrtina respondentt nakupuje tyto potraviny zcela pravideln& a podle jejich tvrzeni
diky tomu snizuji své naklady a rozsituji pestrost jidelnicku o polozky, které by si za béznych
okolnosti ani nekoupili. Vice jak 30 % tyto polozky z principu nekupuje, nevéii jejich
trvajici kvalité 1 pres blizici se datum spotieby.

Posledni cCast Setfeni se zabyvala nakupem farmarskych produkti na trzich
¢i v obchodech (Graf 12) a ochotou zakaznika zaplatit za né vyssi ¢astky nez za konvencni
potraviny.

Graf 12 Néakup na farmarskych trzich/v obchodé
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vice jak polovina dotazanych jsou navstévniky farmarskych trhi ¢i obchodu.
Frekvence nakupu se lisi, ale tito zakaznici svou pozornost zameétuji vice na kvalitu produktu
nez na jeho cenu. 14 % respondentt pravidelné nakupuje nékolikrat tydné Cerstvé farmarskeé
produkty dle aktualni nabidky. Sleduji dny dodavek zbozi a planuji si podle toho svij
jidelnicek. Mensi polovina vybira farmarské produkty urcitych kategorii. Nejc¢astéji se jedna
o0 pecivo, masné vyrobky a mlécné vyrobky.

Necelych 85 % dotazanych je ochotno vydat vice prostredkil za potraviny od farmai,
ale z polovina peclivé zvazuje, o jaké polozky nakupu se jedna. Nejcastéji nakupovanymi
kategoriemi jsou jiz uvedené, tedy pecivo, maso a masné vyrobky a produkty mlécného

prumyslu. Trvanlivé potraviny, zelenina a ovoce ¢i kofeni nejsou primarnimi polozkami
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nakupu. Zelenina a ovoce z osobni zkuSenosti autorky na praxi zatim nepatii mezi Casto
zadany sortiment. Mén€, nez pétina respondentii projevila neochotu zaplatit vyssi Castky

za potraviny s puvodem, nejsou presvédceni o vyssi kvalit€ a povazuji ceny za piilis vysoké.

4.3 Racionalni pristupy pri nakupu potravin

Druha cast Setfeni poskytuje zptesiujici informace o vzorcich nakupniho chovani
avyuzivani racionalnich pfistupd pii nakupu potravin. Setfeni se zucastnilo
123 respondenttil, proto ma vzhledem k malému reprezentativnimu vzorku spise doplnujici
charakter k predchozimu Setfeni. Vzorek reprezentuje 55 muzi a 68 zen. Cilem bylo ziskat
co nejvyrovnangj§i strukturu vzorku z hlediska, véku, nejvyssiho dosazeného vzdélani

a hrubého meésic¢niho piijmu. Prvnim demografickym tidajem byl vék respondentt (Graf 13).

Graf 13 Zastoupeni vékovych skupin — racionalni pfistupy nakupu potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani

Snahou bylo ziskat vyvazeny vzorek respondentt, bohuzel vzhledem k nizké
navratnosti dotaznikli prevazuje produktivni generace ve véku mezi 27 a 65 lety s poctem
90 respondenti. Predproduktivni generace je oproti nim zastoupena jen tfetinovym poctem
dotazanych a postproduktivni generace prezentuje jen 3 respondenty.

Dal§imi sledovanymi tudaji byly mé&si¢ni hruby pfijem (Graf 14) a nejvyssi dosazené

vzdélani (Graf 15). Ob¢ faktory do zna¢né miry ovliviiuji chovani zakaznika pfi nakupu.
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Graf 14 Zastoupeni piiyjmovych skupin — racionalni pfistupy pfi nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Polovina dotazanych uvedla pfijem mezi 30 az 50 000 korun, coz odpovida struktuie
produktivni generace. Ctvrtina respondentti uvedla mési&ni hruby piijem nizsi, coz odpovida
faktu, ze se pii zaméstnani ¢i brigadé pfipravuji na profesni zivot nebo jiz patii
do postproduktivni generace. S danym faktem souvisi i nasledujici sledovana oblast

dosazeného vzdélani.

Graf 15 Struktura dle nejvyssiho dosazeného vzdélani — racionalni pristupy
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Zdroj: vlastni zpracovani

Prevazujici skupinou jsou vysokoskolsky vzdélani lidé, poté nasleduje ctvrtina

dotazanych se zakladnim vzdélanim a podobny pocet dotdzanych uvedlo stfedoskolské
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vzdélani s maturitou €i vysS§i odborné vzdélani s absolutoriem. Setfeni bylo z velké Casti

provedeno v zaméstnani, kde je vyzadovano dokoncené vysokoSkolské studium

rrrrr

poukazuje na ctvrtinovy podil zakladniho vzdélani.

4.3.1 Planovani jidelnicku a seznamu a nakupu

Racionalni pfistupy pfi nakupovani jsou spojeny s pfipravou a planovanim jidelni¢ku
(Graf 16). Za reprezentativni jednotku je zde povazovana rodina, kdy je nakupu ovlivnén

vice lidmi najednou.

Graf 16 Planovani jidelnicku pro rodinu
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Zdroj: vlastni Setfeni

Témer 85 % dotazanych si planuje jidelnicek pro rodinu z divodu tGspory nakladi.
Vice nez polovina skupiny respondentll je tvofena zenami, které jsou v rodiné v roli
rozhodovatele a plni prani a potfeby ovliviiovatelt, tedy dalSich ¢lentt domacnosti. Muzi si
seznam planovanych pokrmu piSou méné Casto, piesto se pfistup mizu u planovani v Case
meéni. Na jidelni¢ek navazuje zhodnoceni domécich zasob a nésledné vytvoreni nakupniho

seznamu potiebnych surovin (Graf 17).
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Graf 17 Sepsani nakupniho seznamu dle jidelni¢ku rodiny

= Seznam si piSi vzdy = Seznam piSi obas = Seznam si nepisi

Zdroj: vlastni zpracovani

Témér 85 % dotazanych si na zakladé naplanovaného jidelnicku sepiSe seznam
nakupu, ovSem vétsi Cast z této skupiny tak necini pravidelné. Z Setteni vyplyva, ze vice nez
30 % respondentu sepisuje vzdy svij nakupni seznam, le€ i piesto se jen desetina dotazanych
striktné drzi seznamu pti nakupu. Témér 75 % dotazanych ptiznalo, Ze se 1 pres peclivé plany
nechaji zlakat k impulsivnimu chovani a vyuziji akénich nabidek obchodu.

Mnohymi prizkumy bylo prokazano, ze zvolena velikost koSiku pii nakupu
psychologicky ovliviiuje mnozstvi potravin, které si spotiebitel nakonec koupi (Graf 18).

Cilem dalsi otazky bylo zjisténi, ktera z variant je u spotiebitelti nejCastéjsi.

Graf 18 Volba velikosti koSiku pti nakupu
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= Maly kosik do ruky = V¢tsi kosik s kolecky = Nakupni vozik

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vice nez polovina dotazovanych u této otazky zvolila moznost nakupni kosik, coz
poukazuje na zjistény fakt, ze téméf 75 % respondentti nakoupi vice potravin, nez puvodné
planovali. Jen c¢tvrtina lidi uvedla variantu malého kosiku ¢i vétsiho pojizdného kosiku.
Spotiebitelé zfejmé nechtéji byt limitovani omezenym prostorem koSiku, jsou ovliviiovani

obchodnimi praktikami v ramci propagace.

4.3.2 Doba spotieby a minimalni trvanlivosti

Stale Castéji jsou skloniovany principy racionalniho nadkupu a zero odpadu v ramci
trvale udrzitelného rozvoje. Pojmy minimalni trvanlivost a doba spotieby potravin jsou
nakupujicim znamy a na tuto oblast je zaméfena dalsi ¢ast Setfeni. Ochota koupit si potraviny
s blizicim se datem spotfeby se zvySuje a obchody tim spolu se zakazniky ucinné bojuji proti

plytvani potravinami (Graf 19).

Graf 19 Nakup potravin s koncici dobou spotieby — racionalni pfistupy pii nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu dotazanych ma 86 % jasno v tom, co pojmy doba spotieby
aminimalni trvanlivost oznacuji a u ktery potravin se pouzivaji. Mozna pravé diky
rozSifenému povédomi jsou tfi Ctvrtiny respondenti alesponi obcCas potidit si potraviny
k okamzité spotiebé. Zhruba pétina dotazanych by si tyto vyrobky pred koncem spotieby
nekoupila, dle jejich slov nemaji divéru v dobrou kvalitu nebo by je jednoduse nestihly

spotiebovat. Voleny jsou zpravidla jen nekteré kategorie potravin (Graf 20).
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Graf 20 Preferované skupiny potravin s koncici dobou spotieby
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsinova c¢ast lidi ochotna koupit a vyuzit potraviny k okamzité konzumaci
soustifed’uje svou pozornost na mlécné vyrobky a pecivo. Mén¢ Castymi kategoriemi jsou
maso a masné vyrobky, zelenina a ovoce. Zhruba polovinu spotiebiteltt ochotnych koupit

zlevnéné potraviny k okamzitému uziti tvori zeny.

4.3.3 Vérnostni programy a cenova zvyhodnéni

Dal§i zkoumanou oblasti byly preferovana cenova ¢i mnozstevni zvyhodnéni, jez
obchodnici Casto vyuzivaji ke zvySeni objemu nakupu. Sledovany byly i nabizené vérnosti
programy a formy, jaké jsou u zakazniki nejvyuzivanéjsi (Graf 21). Preference se lisily
v tomto pfipadé z hlediska v€kovych skupin.

Graf 21 Vyuzivana zvyhodnéni obchodnikd pii nakupu potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani
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U této otazky bylo mozné oznacit vice variant, proto pocet odpovédi znacné prevysuje
pocet respondenti. Nejvice vyuzivanou moznosti byla zvolena v 85 pfipadech Casové
omezena slevova akce, ktera nabizi zakaznikim casto 50-70% slevy z pGvodni ceny
produktu. Dalsimi moznostmi s vysokym poctem oznacenych odpovédi byla vyhodna cena
a varianta 1+1 produkt zdarma. Vyhodnou cenou bylo mysleno dlouhodobé snizeni ceny
konkrétni potraviny. Ob&é moznosti byly zastoupeny u vice nez 40 respondentl, coz
naznaCuje dalsi Gspé€Sné moznosti prodejni politiky obchodu. Varianta XXL baleni neni

u vétsina obchodu tak Casta, proto ziejmeé tuto odpoveéd zvolilo jen 30 dotazanych.

Graf 22 Vyuzivani vérnostnich programu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Benefity a vyhodné ceny pro stalé zakazniky byla dalsi sledovana oblast. Témeér
vsechny obchody nabizeji vérnym zakaznikim bonusy k nakupu v podobé cenovych
zvyhodnéni pomoci zakaznickych karet, kuponu ¢i stale vice oblibenych aplikaci (Graf 22).
Témer 80 % respondentl tyto programy pii svych nakupech vyuziva. Dvé pétina dotazanych
zvolily variantu papirovych kuponu a aplikaci s aktivaci slevy na konkrétni produkt.
Jen pétina z celkového poctu dotazanych neni tcastna €i nema o tyto programy zajem.
Castym argumentem je zneuZiti osobnich udaji, skryté zjistovani nakupnich zvyklosti

zakaznikd €i neochota opatrovat rizné karty ¢i si instalovat aplikace do telefonu.
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4.3.4 Slozeni a oznaceni potravin

Posledni sledovanou oblasti byla znalost oznaceni potravin a ¢etnost sledovani slozeni
potravin jako rozhodujiciho faktoru pti nakupu (Graf 23). Vzhledem trendiim poslednich let

bylo zjistovano vyuzivani tuzemskych potravin oproti dovazenym.
Graf 23 Slozeni potravin jako rozhodujiciho faktoru pti nakupu

12,20%

48,80%

= Ctu slozeni a kupuje dle toho
SloZeni ¢tu obcas, neni rozhodujici faktor
Ne, kupuji, co se mi libi

Zdroj: vlastni zpracovani

Velka cast zakaznikl se zabyva slozenim potravin pii nakupu, ovSem jen polovina
z nich povazuje slozeni za rozhodujici faktor, zvazovat bude také cenu daného vyrobku. Jen
desetina dotazanych se nezajimaji o slozeni jako smérodatné métitko pfi zvazovani, zda si
danou potravinu koupi ¢i ne. Je jasné, ze kvalita potravin soucasné zvySuje jeho cenu.
Jak bylo uvedeno v ptedchozim §etfeni, cena zbozi je ¢asto rozhodujicim faktorem.

Dalsi cast otazek se zabyvala znalosti oznaceni potravin (Graf 24), které si na trhu

mohou spotfebitelé vybrat.
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Graf 24 Znalost oznaceni potravin
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Tato otazky nabizela moznost oznaceni vice odpovédi. Jako nejznaméjsi znacku
oznacili respondenti Regionalni potravinu. Poukazuje to na masivni propagaci lokalnich
produktu, ktera se stala soucasti obchodni politiky kazdého vétsiho obchodu. Dal§imi hojné
zastoupenymi variantami jsou znatky bioprodukt, Klasa a Ceska kvalita. Méné Gasto byla
zvolena médii iniciovana kampan Vim, co jim a dalsi nabizené odpovédi.

Soucasti této oblasti Setieni bylo sledovani preferenci pii volbé domacich produkce pii

vybéru potravin (Graf 25).

Graf 25 Preference tuzemskych produktt pfed importovanymi

= Davam prednost tuzemskym
= Kupuji oboji dle kvality produktu
= Nesleduji to, neni to pro mé dulezité

Zdroj: vlastni zpracovani
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Polovina dotazanych uvedla, ze je pro né dalezita domaci produkce ¢eskych potravin
a pokud to Ize, kupuji pravé tyto potraviny. Zhruba tfetina dotazovanych vybira potraviny
nejen Ceského puvodu a hodnoticim kritériem je pii nakupu kvalita konkrétni potraviny.
Mensi Sestina nehledi pfi vybéru potravin na puvod, kupuji, co v danou chvili potrebuji

a rozhodujici je spiSe cena a dalsi faktory.

4.4 Porovnani bioprodukce s konvencénim zpusobem vyroby

Biopotravinami jsou oznacovany produkty ekologického zeméd¢lstvi. Bio je oznaceni
pro produkci s minimalizaci chemickych latek pii péstovani, coz je garantovano zakonem
€. 242/2000 Sb. O ekologickém zemédélstvi. Piida je hnojena pfirozenymi hnojivy, problém
s plevely je fesen stiidanim plodin na obdé€lavané pudé. Podminkou znacka Bio je péstovani
plodin na padé, ktera nebyla nejméné dva roky chemicky osetfena. Pii konzervaci jsou
preferovany piirozené procesy, mozno uvést suseni, mrazeni i uzeni bez chemikalii. Uvadi
se, ze v konvencnim zemédélstvi se pouziva cca 300 pesticidli, zatimco u ekologické
produkce je povoleno jen 30. V téchto potravinach je také garantovano péstovani v souladu
s ptirodou bez umélych hnojiv, postfikt, hormoni a syntetickych latek. Soucasti ekologické
produkce jsou téz povazovany dobré Zivotni podminky chovu zvitat. Mezi dulezité aspekty
chovu lze zaradit dostatek prostoru a pohybu na pastvinach, pobyt venku po vét§inu roku,
pfirozené krmivo bez rustovych hormont a dalSich nepfipustnych latek. Piedpokladem je
klidny zivot bez neustalého stresu, ktery je znat ve vysledku na kvalité a chuti masa.’

Bioprodukce je protipoélem geneticky modifikovanych potravin, které jsou nabizeny
v obchodnich fetézcich jesté stale ve vétsi mife, nez je tomu u bioprodukti. Divodem
modifikace je odolnosti viici skiidcim, povétrnostnim vliviim a plevelim (Guthova Z., 2005,
s. 14).

Na téma biopotravin byla provedena Vysokou Skolou chemicko-technologickou
v Praze studie zabyvajici se porovnanim produkce ekologického a konven¢niho zemédelstvi.
Autorkami studie jsou prof. Ing. Jana Hajs$lova, CSc. a Dr. Ing. Véra Schulzova. Popudem

pro vypracovani studie byl zvysujici se zajem spotiebitelt o ekologické potraviny. S timto

° Internetovy portal bezpe€nosti potravin — Biopotraviny (BIO). Internetovy portal bezpe¢no Internetovy
portal bezpecnosti potravin — Biopotraviny (BIO). Internetovy portal bezpe¢nosti potravin - [online].
Copyright © 2021 [cit. 14.07.2021]. Dostupné z: https://www.bezpecnostpotravin.cz/kategorie/biopotraviny-

(bio).aspx
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faktem souvisi i souCasny trend rozsSifovat plochy obhospodatrované pudy. Zasadni rozdil
od konvencniho zemédélstvi je celkovy zodpovédny pohled na problematiku zivotniho
prostedi s diirazem na trvalou udrzitelnost. Jednim z hlavnich argumentd narGstu zajmu
o ekologické potraviny je pozitivni pfinos pro zdravi konzumentt. Hlavni diraz u produktd
ekologického zemédelstvi je kladen na kvalitativni vlastnosti. Je tim myslena minimalni
hladina cizorodych latek, Cerstvost, pfirozenost, nutri¢ni a fyziologické vlastnosti. Zarukou
kvality je kontrolovany zpusob produkce od péstovani plodin, chov zvifat az po je jeho
zpracovani za piisné stanovenych pravidel. Naproti tomu se konvenéni zemédélstvi usiluje
zvySovanim davek hnojiv, chemické ochrany rostlin ¢i technické vybavenosti dosahovat co
nejvyssi produkce.

Studii byly sledovany tfi produkty a to brambory, raj¢ata a kotfenova zelenina.
U brambor byla zkoumana vynos produkce, obsah cukrt, vitamint C, volnych aminokyselin
¢i dusi¢nant. Bylo zjisténo, ze vynosy ekologicky péstovanych brambor odpovidaji cca
55,3 % vynosu konvencni produkce. Vyznamnéjsi rozdil byl zaznamenan v obsahu
dusi¢nand ekologickych brambor oproti konven¢nim. Naopak vyssi obsah vitamint C byl
stanoven v konven¢ni produkci oproti ekologické.

U rajCat nebyl prokazan statisticky vyznamny rozdil v obsahu zkoumanych latek.
U kofenové zeleniny nebyly zjiStény statisticky vyznamné rozdily v obsahu zdravi
Skodlivych latek pfi péstovani. ZvySené hladiny nezadoucich latek jsou zptsobené spise
nespravnym skladovanim, pficemz ekologicky péstovana zelenina je 1épe odolna vuci
stresovym faktorim.'°

Vseobecné lze fict, ze mezi pozadavky na konzumaci organickych potravin patii méné
potravinovych aditiv, pfirodni pivod a zdrava skladba jidelnicku. Studie porovnavajici
kvalitu produkti ekologického a konvencniho zemédélstvi existuji jen v omezeném rozsahu
a jejich zavéry se Casto lisi. Vyzkum v této oblasti by mohl pfinést dokonalejsi metody pro
dosazeni vyssi kvality zemeédé€lskych produktt. Vyznamnéjsi rozdily v obou posuzovanych
kategoriich predstavuji ostatni vlivy, které maji na jakost produkti zasadné&jsi vliv nez
zpusob produkce. Mezi faktory ovliviujici kvalitu plodin patii odrida, vliv klimatickych

podminek, mechanické poskozeni, napadeni hmyzem ¢i stres a nedostatek zivin.

10 Internetovy portal bezpednosti potravin - [online]. Copyright © [cit. 27.12.2021]. Dostupné
z: https://www.bezpecnostpotravin.cz/UserFiles/File/Publikace/Hajslova Studie%20VSCHT.pdf
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Integrované zemédélstvi lze povazovat za zlatou stfedni cestu mezi systémem
konvencniho a ekologického zemédélstvi. Agrochemické vstupy jsou pouzivany na zaklade
diagnostickych metod vyzivného stavu rostlin a okamzitych zasob zivin v padé. Preferovano
je spiSe stfidani plodin, vybér spravné odrudy, biologické metody regulace a vyvazenost

viech péstitelskych faktor.!!

4.5 Farmarsky obchod U Lidusky

Soucasti prace bylo absolvovani diplomni praxe. V ramci praxe byla zjistovana
stanoviska nakupu a divody volby konvencnich a farmarskych produkti. Kazda skupina
potravin ma své segmenty zakaznikd, i kdyz se urcité skupiny mohou ¢astecné prekryvat.
Pii definovani segmenti zakazniki nakupujicich supermarkety byla pouzita metoda
pozorovani. Pro porovnani byla vyuzita diplomni praxe ve dvou provozovnach. Prvni
obchod se nachazel ve Stiibfe v Benesové ulici, nicméné jeho provoz byl z ekonomickych
divodu v pribéhu psani diplomové prace ukoncen. Jako pracovisté na praxi byla zvolena
autorkou prace provozovna ze zavedené sit€¢ farmarskych prodejen v Plzni. Jednalo se
o obchod U Lidusky zalozeny pani Ivetou Churavou v roce 2017. Otevienim obchodu
a pozdé¢ji sité provozoven se pani majitelce splnilo pfani prodavat svym zakaznikam kvalitni
a lokalni potraviny. Postupem Casu se na kmenovou prodejnu navazaly dal$i obchody
v méstskych ¢astech Slovany, Doubravka a Bory. Ve vSech provozovnach jsou nabizeny
produkty z nedalekych farem a od zemédélcti v okruhu do 50 km od Plzné. Za dobu praxe
meéla autorka prace moznost poznat osobné Cast dodavatelli, poznat nabizeny sortiment
vyrobku a cilové skupiny zakaznika. Vétsina nakupujicich se do obchodu vraci a pro stalé

zakazniky jsou poskytovany slevy na nakup a dalsi bonusy k nakupu.

4.5.1 Segmenty zakazniku

Zakazniky obchodt U Lidusky lze rozclenit na ¢tyfi skupiny. Prvni z nich jsou lidé,
ktetfi vyznavaji zdravy zivotni styl nebo maji n&jaké zdravotni omezeni ve straveé. Své
nakupy realizuji kazdy den podle skutecné spotreby a peclive si potraviny vybiraji. Druha

skupinu tvofena maminkami s malymi détmi, pro které je dilezité mit potraviny dobré

" docplayer.cz. Prredstavujeme Vam pohodiné a bezplainé ndstroje pro publikovani a sdileni

informaci. [online]. Copyright © DocPlayer.cz [cit. 03.01.2022]. Dostupné

z: https://docplayer.cz/106609547 -Prirucka-skripta-projekt-rekuk-skoleni-pro-kuchare-a-sefkuchare-velkych-
kuchyni-v-oblasti-udrzitelneho-stravovani-a-spravy-kuchyni.ht

59


http://docplayer.cz
http://CopyrightODocPlayer.cz
https://docplayer.cz/106609547-Prirucka-skripta-projekt-re%5e

kvality a chuti. Do obchodu chodi zpravidla denn€, zajimaji se o nové produkty a prodavajici
je dobfe znaji a maji mezi sebou vytvoreny pratelsky vztah. Tretim segmentem jsou starsi
lidé, ktefi oceriuji dobrou kvalitu jim znamych produktd z oblasti mlécnych ¢i masnych
vyrobkd. V obchodé si vybiraji potraviny vyrabéné tradicnimi poctivymi metodami a za
kvalitni produkty jsou ochotni zaplatit vyssi cenu. Zpravidla nakupuji nékolikrat za tyden
pecivo, masné a mlécné vyrobky. Posledni skupinou jsou takzvani experimentatofi, ktefi do
obchodu zavitaji ze zvédavosti, ptaji se na puvod potravin, dodavatele a Casto si koupi
potraviny, které je zaujaly na zkousku. Vice jak polovina téchto zakazniki se vraci

a postupem casu se z nich stavaji stali zakaznici.

4.5.2 Dodavatelé obchodu

Obchody nabizi svym zakaznikim potraviny z kategorii masa, masnych vyrobku,
mléka a mléCnych vyrobku, ovoce a zeleninu, mosty a dalsi napoje. Specialni pozornost je
vénovana skupiné bezlepkovych ¢i bezlaktozovych produktt.

Maso je do obchodt dodavano z farem Hyrsov, Louzna, Druhaz a Némec. Ryby a rybi
vyrobky jsou distribuovany od spolec¢nosti Blatenskéa ryba. Masné vyrobky a uzeniny jsou
dovazeny z Letin, Volduch, od dodavatelli Prsuterie, Uzeniny z komina ¢i Uzeniny Dolejsi,
od spolecnosti Beta. Nejprodavanéj§imi produkty jsou kufata a jatra z Louzné, hovézi
rosténa z HyrSova a Cerstvé ryby z Blatna. Z masnych vyrobku zakaznici zadaji Letinskou
veprovou Sunku, medovou Sunku, klobasy a taliany z Volduch ¢i rizné druhy klobas
z komina. Oblibené produkty jsou také Voldusské tlacenky, sekand ¢i Oravsky Spek.
Z mlé¢nych vyrobki se nejvice prodavaji produkty znacek Milknatur, Bemagro, Brunner ¢i
z farmy Divis. Dodavany jsou jogurty, kefirové napoje, Cerstvé a zrajici syry ¢i maslo.

Zelenina a ovoce pochazi od spole¢nosti Prochazkova, sezonni ovoce je vysadou
nedalekého sadu v Nebilovech. Odtud jsou produkovany i rtzné druhy mosta. Dalsi
kategorii jsou produkty znafek Mixit, Countrylife a Extrudo urCené castecné
pro bezlepkovou dietu. Cisté bezlepkové potraviny dodavaji do obchodu firmy Nominal
a mlyn Smajstrla. Za vyzdvihnuti stoji bezesporu dodavatel Gerstvého bezlepkového petiva
Dr. Pekat. Na pultech obchodd vitézi jejich Cesky chléb, comspitzy a bagety. Na pozadani
lze zakaznikim objednat sladké peCivo v podobé makovek, kolach, SateCkt a dalSich
sladkych dobrot.
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Dodavatelé obchody zéasobuji v pravidelnych intervalech danych smlouvou,
komunikace probiha nejCastéji telefonicky a emailem. V ptipad¢ potieby je zbozi dodavano

flexibilné dle aktualni poptavky zakazniku.

4.5.3 Trzby obchodu U Lidusky

V ramci praxe byly predany podklady o trzbach za dobou fungovani obchodi. Prvni
obchod byl zalozen v roce 2017, dalsi rok piibyly dal§i dvé provozovny. Budou tedy
uvedeny rocni trzby od roku 2018 do roku 2020 za jednotlivé pobocky (Graf 26).

Graf 26 Rocni trzby obchodt v letech 2018-2020
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Zdroj: interni tdaje obchodu U Lidusky
4.54 Vyse trzeb

Vyse trzeb se na vSech pobockach za dobu provozu kontinualné zvysuje, niz§i hodnota
obchodu na Doubravce v roce 2018 je dana tim, ze obchod byl otevien az v zafi. Stejné tak
obchod na Borech byl zprovoznén v zafi nasledujiciho roku. Meziro¢ni zvySeni trzeb
v jednotlivych obchodech se pohybuje kolem 20 az 25 %.

Udaje vztahujici se k roku 2021 jsou uvedeny v dal§im grafu, budou porovnavany

meésicni hodnoty trzeb od ledna do ¢ervence (Graf 27). Dalsi idaje nema autorka k dispozici.
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Graf 27 Mésicni trzby obchodt U Lidusky v roce 2021
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Nejvyssi hodnoty trzeb jsou patrné v kmenové provozovné na Roudné, u ostatnich
pobocek jsou hodnoty cca o tfetinu nizsi. VySe trzeb je v daném obdobi zna¢né ovlivnéna
pandemii Covid — 19, kdy byly nafizena opatieni pro provoz obchodi. Hodnoty maji
kolisavy charakter, prvni mésice roku jsou ovlivnény snizenou koup&schopnosti zakaznika.
V bieznu Ize zaznamenat zhruba 16% nartst, od dubna je patrny pokles mezi 10-13 %.
V této dobé byla moznost prodeje do urcité miry omezena, i pies to vSechny provozovny

zvladly tuto situaci. Letni meésice byvaji z divoda dovolenych ekonomicky slabsi, doslo

ke snizeni trzeb o 13—17 % v jednotlivych obchodech.
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S Vysledky a diskuse

Setieni chovani zakaznik® pfi nakupu potravin probihalo ve dvou fazich. V ramci
diplomni praxe bylo realizovano osobni dotazovani tykajici se nakupnich zvyklosti.
Dopliiyjici Setfeni zaméfené na racionalni pfistupy bylo provedeno v roce 2021 a ovlivnily
jej do zna¢né miry zmény zpusobené ekonomickou krizi a pandemickou situaci spojenou

s omezenimi pro obchodniky 1 nakupuyjici.

5.1 Vysledky Setieni

Kazdé zrealizovanych Setfeni bylo vyhodnoceno odd€lené, protoze dotazovani
probihalo jinou formou a respondenti predstavovaly odlisné skupiny spotiebitelt.

Prvni Setfeni je definovano skupinou respondenti s vékovym primérem 45 let. Pomoci
medianu zvolenych intervalt byl primérny pfijem dotazovanych 25 410 K¢, coz predstavuje
gastku o 10 000 K& niz§i, nez je pramé&my piijem v Ceské republice.

Zjisténé demografické faktory reprezentuji obyvatele Plzetiského kraje, okres Tachov.
Vékova struktura obyvatel predstavuje prevazné produktivni generaci. Piijmy obyvatel této
oblasti jsou ovlivnény pracovnimi pfilezitostmi prevazné ve zpracovatelském pramyslu
zdejSich vyrobnich podnika. Za zaméstnanim cast obyvatel dojizdi do vétSich mést jako jsou
Tachov, Plzeni, Domazlice i prilehlé obce.

U druhého Setfeni byl pouzit reprezentativni vzorek respondentd s vékovym prumérem
37 let a mési¢niho hrubého piijmu 28 170 K&. Pfijem nedosahuje primérnému hrubému
piijmu v Ceské republice, ktery pro rok 2021 &inil 35 441 K&. U nejvy$siho dosazeného
vzdélani pievazovalo vysokoskolské a dalsi nejcastéjsi skupinou lidé se zakladnim
vzdélanim. Odpovida to vékové struktuie predproduktivniho a produktivniho veéku.

Z obou Setteni vyplynuly nasledujici vysledky:

» Spotiebitelé nakupuji komplexni nakup potravin jedenkrat tydné.

» Pied nakupem si 70 % zakaznik planuje jidelniCek a na to navazujici seznam
nakupu.

» Vice nez polovina respondentd pouziva nakupni vozik a pouziva vlastni obal
na nakup.

» Spotiebitelé nakupuji nejcastéji v hypermarketech a supermarketech.

Y

Rozhodujicimi faktory jsou cena a kvalita, preference se 1isi podle kategorie potravin.

» VEétsi polovina dotazanych je ochotna koupit potravinu s koncici dobou spotieby.
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» Zakaznici vyuzivaji v 70 % Casové ohranicené akcni ceny potravin a ve 40 % trvalé
snizeni ceny konkrétnich produkta.

» Tii ctvrtiny dotazanych vyuZzivaji vérnostni programy obchodi poskytujicich
mnozstevni €1 cenova zvyhodnéni na zaklade zakaznické karty ¢i mobilni aplikace.

» Zakaznici preferuji ze 70 % tuzemské potravin.

» Nejznamgj§imi znackami potravin jsou Regionalni potravina, Klasa a Bioprodukt.

5.2 Diskuse

Porovnani ziskanych vysledkl je ovlivnéno vzdy riznymi hledisky, kterym se vénuji
nasledujici kapitoly. Prizkumy z obdobnych Setfeni poslouzily jako adekvatni prace

k provedeni diskuse u sledovanych oblasti.

5.2.1 Predpoklad — vétsina spotiebiteli nakupuje nékolikrat tydné

Bydlisté bylo jednim ze sledovanych faktort, odli§né zvyklosti maji obyvatelé vesnic
oproti vétsim a krajskym méstim. Naopak podobné rysy chovani 1ze pozorovat u rezidentd

mest od poctu 2000 obyvatel (Graf 28).

Graf 28 Lokalizace bydlisté respondentt
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Obyvatelé vesnic a menSich mést do 2000 obyvatel jsou do jist¢ miry ovlivnéni
vzdalenosti obchodil s potravinami. Nejcastéji realizuji nakupy jedenkrat tydné a vybiraji si

supermarkety v misté zameéstnani ¢i v nejbliz§im mésté. Duvody predstavuji komplexni
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nabidka vSech potiebnych polozek na jednom misté, uspora Casu pii pofizovani potravin
a dosazitelna vzdalenost obchodu dostupnymi druhy dopravy. Rodinné obchody voli
spotiebitelé nekolikrat tydné€ pii obstarani peciva, masnych a mlécnych vyrobkd pro
doplnéni b&zné tydenni zasoby potravin. Castym argumentem mén& Gastého vyuZivani
mensich obchodu byla nizsi dosazitelnost téchto rodinnych obchodt v dané oblasti a vyssi
ceny produktt oproti vétsim obchodim.

U vétsich mést od 2000 obyvatel a krajskych mést je vidét trend CastéjSich nakupt
nékolikrat tydné s volbou mensich obchodi, kdy si lidé obstaravaji mensi mnozstvi potravin
pro ptipravu vecCefe ¢i svaCinu do prace. Na druhé strané fada rezidentli vétSich mést
nakupuje jednou ¢i dvakrat mési¢né€ z divodu vysoké pracovni vytizenosti a moznosti
stravovani v zameéstnani ¢1 v jeho okoli. Tito respondenti nakupuji prevazné jidla ready-to-
eat a zakladni sortiment potravin pofizuji v omezené mife. Segment téchto zakazniki tim
Setfi Cas jinak delsi pfipravy pokrmi doma a vyssi pfijmy jim umoziuji vydat vice
prostiedkt za polotovary k rychlé pfipraveé.

Naproti tomu mensi mésta a vesnice se vyznacuji péstovanim vlastni zeleniny, ovoce
a dalSich produktt, které v sezoné kupuji minimalné nebo vibec. V mensich oblastech
se daji tyto rostlinné i zivoci$né produkty koupit u mistnich farmait a preferovana je kvalita
pted nizkou cenou.

Priuzkum poradenské spolecnosti KPMG provedeny v listopadu roku 2021 prokazal
u 1000 respondentt nasledujici vysledky. Nakupy v kamennych obchodech realizuje 31 %
Cecht zpravidla jednou tydn&. Z kamennych obchodt se &ast zakazniki piesunula do on-
line prostoru, kde jsou realizovany nakupy jednou tydné az jednou mési¢né. Jedna se
o trvanlivé potraviny, vyuZivaji je vékové skupiny mezi 25 az 44 roky. Cerstvé potraviny si
lidé radéji koupi osobné v obchodé. Az 81 % dotazanych ocefiuje osobni zhodnoceni

vzhledu nakupovanych potravin, navitévu obchodu berou jako vitanou fyzickou aktivitu'2.

12Cesi se vlivem pandemie koronaviru masove¢ nepiesunuli k nakuptim potravin na internetu [online]. [cit.
28.12.2021] Dostupné z: https://www.msn.com/cs-cz/zpravy/other/%C4%8De%C5% A li-se-vlivem-
pandemie-koronaviru-masov%C4%9B-nep%C5%99esunuli-k-n%C3 %A 1kup%C5%AFm-potravin-na-
internetu/ar-AAUcQg5
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5.2.2 Predpoklad —lidé si piSou seznam potiebnych polozek

Pfipravna faze nakupu je nedilnou soucasti komplexniho procesu ve fazi planovani.
Vice neZ polovina respondentt uvedla, Ze si alespoii ob&as seznam nakupu pise. Casto této
¢innosti predchazi alespon ramcové sepsani jidelnicku pro rodinu a zhodnoceni stavu zasob
domacnosti. Mensi pétina dotazanych neplanuje soupis jidel a mize to vysvétlovat fakt,
ze lidé travi v zaméstnani veétsi ¢ast dne. Ve chvili, kdy jsou doma si koupi produkty ready-
to-eat nebo vyuzivaji sluzby restauraci po cesté¢ z prace. Zmény nakupniho chovani
poukézaly na fakt, ze rodindm vyjde v dobé ekonomicky slabsi vyhodnéji nakoupit
si suroviny a uvafit pokrmy doma pro celou rodinu.

Zhruba 90 % zen u planovani nakupu uvazuje komplexné o nakupnim seznamu i obalu
na nakup. U muzi tato Cast Cini cca 50 %, tito spotiebitelé pravidelné uskuteciuji nakupy
pro celou rodinu. Dvé tietiny dotazanych muzu si sepise polozky potiebnych potravin, ale
nakoupi ¢asto 1 dal§i produkty impulsivné z ak¢ni nabidky obchodu.

Ce$i zatinaji o svych nakupech vice premyslet a ziejm& dojde ke sniZeni
maloobchodnich vydaji. Tato fakta potvrdil rozsahly vyzkum Shopper in Change”
realizovany agenturou Incomind. Vyzkum citajici 1000 respondentl realizovany v Cervnu
roku 2021 ukézal, jaké méla dopady koronavirova krize na nakupni chovani a zvyklosti.
U &asti Cechll byl pozorovan pokles vydaji, u maloobchodu pii nakupu potravin doslo
k minimalni celkové zméné. Hlavni zdroj uspor predstavuje objem ¢i rozsah nakoupeného
zbozi. Predmétem uspor bude nakup levnéjSich znacek ¢i snizeni pozadavka na parametry
zakoupeného zbozi, popiipadé zména nakupniho mista ve prospéch levnéjsiho. Z toho
divodu bude pozornost zameétena na cilenost nakupu, tedy soupis potiebnych polozek a jeho
dislednéjsi dodrzeni v obchodé pii nakupu. Pofizeni jen potfebnych polozek sepsanych
na seznamu je podpofen trendem on-line nakupt. V pfislusné aplikaci obchodu si zakaznik
zapiSe do seznamu potraviny, které jsou nezbytné. V nasledném kroku je nakup dopraven

zakaznikovi do domu, aniz by mél moznost impulsivné koupit dalsi polozky'>.

13 Po krizi budou Cesi o svych nakupech vice piemyslet — Incomind. Incomind — Insightful. Commited.
Mindful. [online]. [cit. 28.12.2021] Dostupné z: https://incomind.cz/po-krizi-budou-cesi-o-svych-nakupech-

vice-premyslet/
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5.2.3 Predpoklad — nakupujici voli supermarket pro svuj nakup

Velka Cast spotiebiteld voli nejCastéji nejvyhodn€js§i moznost nakupu dosazitelné
vzdalenosti od bydlisté (Graf 29). Respondenti mohli zvolit jednu z variant a nejcastéjsi
volbou byl supermarket.

Graf 29 Preference obchodu pii nakupu
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Dtvodem nejcastéjsi volby byla snadna dostupnost obchodu, komplexnost nabidky
potiebnych druht potravin a jiz vySe zminéna Uspora Casu. Neméné dulezitym aspektem
je uspora ekonomickd. Rodinné obchody nabizeji potraviny za vys$Si ceny, zatimco
supermarkety ¢i hypemarkety mohou zakaznikiim nabidnout niz§i cenu. Pétinovy podil ma
také moznost hypermarket, za kterymi spotiebitelé dojizd€ji do vétSich meést. Nakupy jsou
Casto spojeny srodinnym vyletem ¢i obédem a pofizenim i1 jiného zbozi nez jen
potravinaiské. Tato moznost byla volena v Cetnosti jednou az dvakrat mésicné a pocitano je
s pofizenim vétStho mnozstvi zasob potravin trvanlivého charakteru a zaroven vétSich
baleni. Jen pétina dotazanych, pfevazné zen, navstévuje pravidelné farmarské obchody,
divodem nizkého mnozstvi odpovédi je fakt, ze prodejen je zatim jen malo i ve vétSich
meéstech. Lidé by radi zavitali 1 na farmaiské trhy, ovSem jejich frekvence neni Casta
a pravidelna, jedna se spiSe o vyjimecné pfilezitosti. Pravidelné konani farmarskych trha se
tyka Casto jen krajskych mést. Kombinaci nabizenych moznosti zvolilo 11 % dotazovanych,
kteti nepreferuji ani jednu z variant, své nakupy realizuji v obchod¢, ktery maji pii ceste

ze zamé&stnani ¢i blizko bydlisté.
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Z prizkumu agentury Nielsen Admosphere vyplynulo, Ze vétsina Cechd nakupuje
v supermarketech. Hlavnim divodem je moznost snizeni vydajid domacnosti i jednotlivct.
97 % dotazanych voli supermarket alespori nékdy. Mensi rodinné obchody uvadi jako
moznost pofizeni potraviny 64 % respondentt, farmarské trhy ¢i trznice voli shodné kolem
30 % zakaznikd. Zasadni roli hraje u 64 % dotazovanych vzdalenost obchodu od bydlisté,
u 62 % zéakazniki je rozhodujici kvalita a Serstvost potravin.'*

Preference supermarketi poukazuje u obou uvedenych Setfeni na uspory ekonomicke,

Casové, moznosti nakupu kompletniho spektra potfebnych surovin.

5.2.4 Predpoklad — rozhodujicim faktorem pri nakupu je kvalita vyrobka

Trendem poslednich let je zvySujici se zajem populace o své zdravi, propagovan je
zdravy zivotni styl a fada spotiebiteld se zaméfuje na kvalitni vyrobky i pres jejich vyssi
cenu (Graf 30). Respondenti volili jednu z variant, ale pfi osobnim dozovani se preference

meénila dle kategorie pofizovaného zbozi.

Graf 30 Rozhodujici faktor pfi nakupu
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Nejdulezit€jsim faktorem pfi vybéru potravin byla zvolena kvalita, ov§em o 15 % niZzsi

Cast respondentd zvazuje pii nakupu cenu vyrobku. Volba kvality a ceny jsou zavislé

14 Chovani ¢eskych spotiebiteli pii ndkupu potravin. IQSL.cz - kvalita a bezpecnost potravin [online].
Copyright © 2015 Copyright QSL, s.r.0. [cit. 06.03.2022]. Dostupné z: https://www.igsl.cz/chovani-ceskych-
spotrebitelu-pri-nakupu-potravin
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na celkové ekonomickeé situaci oblasti a jednotlivych domacnosti. Spotiebitelé ze sledované
oblasti uvadeéli, ze by radéji volili kvalitu, ale jejich rodinny rozpocet jim to neumoziiuje.
DalSim castou volenym faktorem byl puvod potraviny, ktery je dilezity pro pétinu
dotazanych. V podstaté vétsSina respondenti uvedla, Ze pti nakupu zvazuji kvalitu a cenu,
ne vzdy je nizkd cena znamkou nizsi kvality a naopak. Tato moznost byla zastoupena jen
u ¢asti dotazovanych, Ize konstatovat zavislost na kategorii potravin. Vét§ina dotazanych
zije v Tachovském kraji, jez nepatii mezi ekonomicky vyspélejsi kraje, vyznacuje se vyssi
nezaméstnanosti, niz§i Urovni vzdélani a pracovnimi pfilezitostmi v pramyslovych
oblastech. Kvalitu by respondenti volili ¢astéji, pokud by jejich piijmy umoziiovaly potizeni
nakladnéjSich potravin. Dvé tfetiny dotazanych uvedlo, ze tyto dva aspekty se meéni
dle druhu potravin, u peciva a zeleniny se spiSe fidi cenou a u masa, masnych a mlécnych
vyrobkl zvazuji kvalitu a cenu jako rozhodujici faktor. Pres 15 % poctu respondentli nebere
v potaz primarné ani jednu z uvedenych variant. Ridi se aktualnim cenou a potfebnymi
polozkami nakupu, vyuzivaji nejbliz§i obchody.

Podle aktualniho priizkumu poradenské spolenosti KPMG Ceska republika je
rozhodujici kvalita pro 44 % zakaznikd a cena je zastoupena 34 % Cecht. Vyznam ceny
vsak kvili ekonomické nejistoté vzrista a otazkou je, jak se zméni preference zakazniki.
Data byla zjist ovana u tisice respondentt v pruzkumu Nakupni zvyklosti 2021 provedeného
v listopadu téhoz roku'?.

Oba aspekty, cena a kvalita, se podle druhu potraviny lisi, ale na zaklad€ obou Setfeni

lze fict, ze pokud to ekonomicka situace domacnosti dovoluje, je preferovana kvalita.

5.2.5 Predpoklad — ochota koupit potraviny s kon¢ici dobou spotreby

Trvale udrzitelny rozvoj se promita do celé fady oblasti a samoziejme 1 do vyroby
a spotieby potravin. Obchody svymi programy prispivaji ke snizeni plytvani potravinami
nabidkou produkti sblizici se dobou spotieby za snizenou cenu (Graf 31). Polovina
spotiebiteld je ochotna tyto potraviny koupit obcas, jen pétina respondentu si je pofizuje

pravidelng. Tietina lidi nevyuziva vyrobky pred datem spotieby. Zeny jsou ochotny si tyto

5 Pti nakupu potravin rozhoduji u Cechii kvalita a cena | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online].
Copyright © 2022 [cit. 06.03.2022]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/01/pri-nakupu-
potravin-rozhoduji-u-cechu-kvalita-a-cena/
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potraviny poridit ¢astéji, muzi voli pfi svém nakupu tyto potraviny okrajoveé. Zmifiovana je

ovSem kategorie vyrobku, které jsou lidé ochotni koupit za snizené ceny.

Graf 31 Kategorie vyrobku s blizici se dobou spotieby
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Nejcasteji by si spotiebitelé koupily mléko a mlécné vyrobky, pecivo. U zeleniny,
masa a masnych vyrobku se lidé boji snizené kvality vyrobku. Pii osobnim dotazovani bylo
zjisténo, ze spotiebitelé nemaji divéru pii nakupu masa ¢i masnych vyrobkia. U zeleniny
a ovoce muze byt divodem obava o v€asné zpracovani ¢i moznost tyto potraviny kreativné
vyuzit pfi ptipravé pokrma.

Vice nez polovina Cechti konzumuje potraviny po skondeni doby minimalni
trvanlivosti i doby pouzitelnosti. Z pruizkumu Centra pro vyzkum vefejného minéni vyplynul
fakt, ze ji potraviny po skonceni doby pouzitelnosti. Az 86 % lidi povazuje problém plyvani
potravinami za celospoleCensky. Omezeni plytvani potravinami chtéji lidé nejCastéji
z ekonomickych davodi. Rocné vyda kazda domacnost za potraviny az 22 500 K¢
na jednoho Clena. Zhruba tietina spotiebiteld jsou ochotna koupit potraviny s koncici dobou
spotfeby a vyuzit je i po datumu uvedeném na obalu. Naopak necela pétina respondentt
Setfeni nikdy nekonzumuje potraviny po skonceni doby pouzitelnosti.

Zjisténa fakta potvrzuji, ze vice nez polovina spotiebiteld hodnoti problém plytvani

potravinami z pohledu ekologie, etiky a ekonomického hlediska jako dulezity k feSeni.
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Ochota koupit si potraviny s koncici dobrou spotieby je ¢im dal vétsi z pohledu

celospolecenské zodpovédnosti'®.

5.2.6 Predpoklad — spotrebitelé jednaji pri nakupu impulsivné

Obchodni politika ma za cil prodat své vyrobky za co nejvyssi ceny. Zakaznikiim jsou
nabizeny potraviny na Celnich stanich ¢i v zorném tuhlu s cilem zvySeni zisku. Tii Ctvrtiny
respondentu Setfeni uvedlo, ze si planuji jidelnicek rodiny a pfed nakupem piSou seznam
potfebnych surovin. Presto sedmdesat procent polozek nakupu je rozhodnuto impulsivné

diky ak¢nim nabidkam a prodejnim trikiim obchodi.

Graf 32 Nakup dle seznamu vs. impulsivni nakup
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Uvedeny graf znazormuje, ze tii Ctvrtiny 1 pfes soupis potiebnych polozek alespor
obcas vyuzije nékterou z ak¢nich nabidek obchodu a pfinese si domu vice potravin, nez
puvodné planovaly (Graf 32). Tento fakt je vSeobecné znam a obchodni politika takto
psychologicky pusobi na spotiebitele zcela cilené. V Setfeni byl zkouman vliv velikosti
nakupniho kosiku ¢i voziku na mnozstvi pofizenych potravin. Lakavych vyrobku

a samoziejmé 1 jejich vyhodnych cen na spotiebitele v obchodé ¢iha mnoho a jen desetina

16 Polovina Cechii spoticbovava i proslé potraviny, tvrdi vyzkum — CT24 — Ceska televize. C724 —
Nejdiveryhodnéjsi zpravodajsky web v CR — Ceskd televize [online]. Copyright © Ceska televize 1996 [cit.
15.02.2022]. Dostupné z: https://ct24.ceskatelevize.cz/ekonomika/2205265-polovina-cechu-spotrebovava-i-
prosle-potraviny-tvrdi-vyzkum
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respondentt se striktn€ fidi planovanym seznamem. Vyuzivany jsou v nejvetsi mife ¢asove
ohrani¢ené akcni ceny, trvale snizené ceny a vyhodné ceny za vyhodna ¢i vétsi baleni
pro celou rodinu. Otazkou je, do jaké miry jsou tdaje o pivodni cené vyrobku pravdivé, ale
umisténi prave takto zlevnénych potravin na Celni stani v obchodé zajistuje velky uspéch
této obchodni taktiky.

V nové studii Shopper Engagement Study CZ 2015 realizované oborovou asociaci
POPAI a vyzkumnou agenturou IPSOS u 3255 zakaznikt. U nakupujicich v supermarketech
a hypermarketech byla prokézana vysokd mira nakupniho rozhodovani az v misté prodeje.
Pro miru komplexu impulsivnich nakupt byl vyuzit ukazatel In-store Decision Rate a jeho
obecny prumér vySel za vSechny produktové kategorie v maloobchodé na 87 %. Studie
potvrzuje fakt, ze 1 pfes peclivé planovani nakupu jen 24 % polozek v kosiku bylo planovano

a az 59 % potravin bylo zakoupeno neplanovité vlivem ¢inné prodejni techniky obchodi.!”

5.2.7 Predpoklad —zakaznici vyuzivaji vérnostni programy

Témer kazdy obchod dnes nabizi zakaznikim vérnostni program v podobé
zvyhodnénych cen, slevovych kuponti ¢i mobilni aplikace (Graf 33).
Graf 33 Vérnostni programy obchodt
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17 Daniel Jesensky: Nakupuji Cesi opravdu impulzivng, nebo spise spontanng? - Zbozi a Prodej — zpravy z
retailu. ZboZi a Prodej — zpravy z retailu [online]. Copyright © 2022. All Rights Reserved. [cit. 15.02.2022].
Dostupné z: https://www.zboziaprodej.cz/2017/09/27/daniel-jesensky-nakupuji-cesi-opravdu-impulzivne-
spise-spontanne-2/
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Setienim bylo zji§téno, ze tém&f 70 % respondentt vyuziva nabizené programy a $kala
benefiti pro stalé zakazniky je rGznoroda. Do uGstrani ustupuji papirové kupony, naopak
do popftedi se dostavaji mobilni aplikace s mnoha funkcemi a zvyhodnénimi.

U této oblasti Setfeni je patrné, ze generace od 46 do 65 let preferovala vice papirové
kupoény a spotrebitelé do 45 let rad€ji vyuzivala mobilni aplikaci pro aktivaci konkrétni
slevy. U muza pfevladala varianta mobilni aplikace poukazujici na technické zaméreni této
Casti populace. Tretina Zen radé€ji voli papirové kupony. Bezesporu nejcastéjsi bylo
vyuzivani zakaznickych karet, které poskytuji svym drzitelim vyhodnéj§i ceny
ve vérnostnim programu ¢i souhrnnou slevu na cely nakup.

Spottebitelsky vyzkum agentury Incomind ,, Vérnostni programy a zakaznické portaly
2021“ s reprezentativnim vzorkem 1000 respondenti ve véku 18-70 let byl proveden
v listopadu roku 2021 metodou on-line dotazovéani. Vysledky ukazaly, ze zakaznické
chovani je ovliviiovano vérnostnimi programy az u tii &tvrtin Seské populace. Kazdy Cech
vyuziva primémé 12 vérnostnich programu, z ¢ehoz Ctvrtinu predstavuji potravinarské
obchodni fetdzce. Zeny vyuzivaji programi a z nich plynoucich vyhod vice nez muzi,
u nakupu potravin ¢erpa benefity a programy az 74 % nakupujicich, z nichz 42 % pfti kazdém
nakupu. Respondenty byl jednozna¢n€ jmenovan Tesco Clubcard u téméf 95 % dotazanych.
U spotiebitelt ve véku 45 az 60 let jsou preferovany plastové karty, ovSem u populace do
30 let je jasné ve vedeni forma mobilni aplikace. Aplikaci sdruzujici vé€rnostni karty
vieobecné vyuziva 45 Cechd. Nejlastéji vyuzivanym benefitem je moznost nakupu

se slevou &i sleva na cely nakup.'8

5.2.8 Predpoklad — tuzemské potraviny jsou preferovany pred doviazenymi

Ceské potraviny zabiraji stale vétsi podil na trhu s potravinami. Spotiebitelé si mohou
vybrat ze Sirokého sortimentu tuzemskych vyrobku, jejich nabidka se ve vétsiné obchodu
roz§ifuje a da se fict, ze u kazdé potraviny ma spotiebitel moznost volby mezi tuzemskym
a dovazenym produktem. Polovina dotazanych preferuje domaci vyrobky a mohou se

pii vybéru fidit riznymi znackami. Nejznaméjsimi a spotiebiteli nejCastéji zadanymi jsou

18 Lidé v Cesku v priméru vyuzivaji 12 vémostnich programi — Retail News. Retail News — Odborny
mesiCnik zaméfeny na oblast obchodu, dodavatehi, logistiky, technologie pro obchod a fadu dalSich témat,
kterd tvofi ucelenou mozaiku uzite¢nych informaci ze svéta obchodu. [online]. Copyright © 2015, RETAIL
NEWS [cit. 16.02.2022]. Dostupné z: https://www.retailnews.cz/aktualne/lide-v-cesku-v-prumeru-vyuzivaji-
12-vernostnich-programu/
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Regionalni potravina, Bioprodukt, Klasa ¢ Ceska potravina. Zhruba tietina nakupujicich
vybird vyrobky tuzemské, lokalni, ale i importované, vyber zavisi na kvalit€ a cené
konkrétniho produktu. Cast dotazanych uvedla, Ze oznadeni potravin zcela nesleduje, vybira
potraviny dle aktualni potfeby a chuti. Na trhu s potravinami se rozsifuji potraviny lokalni,
které spliyji kritérium vzdalenosti do 50 km od bydlisté konkrétniho spotiebitele. Ve valné
vétsiné jsou lokalni potraviny vyuzivany ztad organizaci, ale pfibyva individualnich
spotiebiteld a domacnosti, které maji svého feznika, mlékare ¢i pekare. Nespornou vyhodou
je sloZeni vyrobku, které je pro obyvatele dané oblasti piirozen€jsi a ptinasi mnohé zdravotni
benefity. DalSimi vyhodami tuzemské a lokalni produkce jsou zpravidla niz§i ceny
ve srovnani s konvencnimi potraviny. Naklady na dopravu a skladovani jsou bud’ nizké nebo
nulové, potraviny jsou dodavany v nejlepsi kvalité diky aktualni sezoné€, podporuje se
lokalni ekonomika u vSech zGcCastnénych subjekti. Neekonomickym piinosem je také
vytvoreni téméf pratelského vztahu mezi dodavatelem a odbératelem a ztoho plynouci
flexibilita dodavaného mnozstvi €1 sortimentu.

Z pruzkumu agentury Nielsen Admosphere vyplynula fakta, ze se vyrazné zvysil
zajem o zemi puvodu pii vybéru potravin, a to az u 85 % respondentd. Az 41 % spotiebitelt
sleduje ptivod u vSech druht potravin, 44 % se ptivodem fidi jen u vybraného sortimentu
potravin a méné, nez pétina dotazanych se o zemi puvodu nezajima vubec. Za domaci
produkty jsou spotiebitelé ochotni si priplatit, coz potvrzuje fakt, ze kvalita a ptivod jsou

sledovanymi aspekty stale vétiiho poctu zakaznikd.'”

19 Chovani ¢eskych spotiebiteli pii ndkupu potravin. IQSL.cz - kvalita a bezpecnost potravin [online].
Copyright © 2015 Copyright QSL, s.r.0. [cit. 16.02.2022]. Dostupné z: https://www.igsl.cz/chovani-ceskych-
spotrebitelu-pri-nakupu-potravin
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5.2.9 Ovéreni predpokladu a diskuse

Zpracovanim vysledkd Setfeni byly jeho predpoklady naplnény ¢i nenaplnény, proto

nasleduje kratké zhodnoceni jednotlivych predpokladi (Tabulka 2).

Tabulka 2 Ovéfeni predpokladi

Port. Naplnéni
Cislo | Predpoklad predpokladu
1. | Vétsina spotiebitelti nakupuje nékolikrat tydne. NE
2.|Lidé si piSou seznam potiebnych polozek. ANO
3. | Nakupujici voli supermarket pro svij nakup. ANO
4.|Rozhodujicim faktorem pii nakupu je kvalita vyrobkd. ANO
Ochota koupit potraviny s koncici dobou spotieby za
7. snizenou cenu. ANO
8. | Spotiebitelé jednaji pfi ndkupu impulsivne. ANO
9. | Zakaznici vyuzivaji vérnostni programy. ANO
10. | Tuzemské potraviny jsou preferovany pied dovazenymi. ANO

Zdroj: vlastni zpracovani

Frekvence nakupt je u vétSiny spotiebitelti jednou tydné pii kompletnim nakupu
trvanlivych 1 Cerstvych potravin. Mensi nakupy jsou realizovany cCastéji, ale jedna se jen
o Cast segmentu potravin a nechova se tak majoritné spolecnost jako celek. Tti Ctvrtiny
dotazanych si planuji jak jidelni¢ek, tak ztoho vyplyvajici seznam nakupu. Osmdesat
procent respondentii se pripravenym seznamem fidi, nicméné vétSina nakupujicich si
k pfipravenému soupisu do koSiku ptida jesté dalsi potraviny dle aktualni akcni nabidky.
Supermarket byl zvolen jako nejcastéjsi varianta. Divodem je komplexni nabidka vSech
zadanych polozek, na druhé strané uspora Casu oproti hypermarketu, kde lidé travi Casto
dlouhé hodiny a poftidi 1 jiné polozky nepotravinarského sortimentu. Malych rodinnych
obchodu vyuziva jen Cast respondentl, v oblastech s nizsi koncentraci lidi se Casto témto
prodejnam ekonomicky nedaii nebo jsou jejich ceny nepomérné vysS§i nez u vétSich
obchodi.

Pti volbé vyrobka jsou nejcastéjsimi faktory cena a kvalita, kvalita je pro spotiebitele
zasadni. Zakaznici vyzaduji ale tmémé rozumnou cenu za dané potraviny. Dulezitymi
faktory jsou téz puvod ¢i slozeni potravin. Nabidky obchodu s cilem snizeni plytvani
potravinami spotiebitelé radi vyuzivaji, potraviny jsou pouzity pro piipravu pokrmu v den
nakupu ¢i na svacinu na nasledujici den. Rozhodujici je kategorie vyrobki, preferovany jsou

mlécné vyrobky, pecivo ¢i vybrané trvanlivé potraviny.
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Spotfebitelé mimo zvykového a automatického chovani casto podléhaji také
impulsivnimu. Pfestoze se pii nakupu fidi nakupujici seznamem, v obchod€ podlehnout
v nemalé mife ak¢nim nabidkam ¢i lakavym druhiim zbozi cilen€ umisténych v zorném thlu
spotiebitelova oka. Mimo akénich nabidek se zakaznici Casto stavaji odbérateli vérnostnich
programl se Sirokou Skalou cenovych ¢i mnozstevnich vyhod. V zavislosti na veékové
struktufe jsou vyuzivany rizné formy zvyhodnéni. Trendem poslednich let je zavadéni
tuzemskych produktd na pulty super ¢i hypermarketd. Zakaznik ma k dispozici fadu
domacich produktd, mize je kvalitativné porovnavat s importovanymi a dle ceny zvolit

optimalni vyrobek.

5.3 Racionalni pristupy pri nakupu potravin

Spotfiebitelské chovani je ovlivnéno fadou faktort, které zakaznici mohou ¢i nemohou
ovlivnit. Lze vSak fict, ze v kazdé fazi od planovani po realizaci nakupu jde racionalné zvazit
zbytnost ¢i nezbytnost koupé urCitého druhu a mnozstvi potravin. Racionalni pfistup je
v kontextu této diplomové prace chapan jako ekonomicky vyhodné uvazovani pii nakupu
a efektivni vyuziti potravin bez plytvani. V Gvahu jsou brany aspekty skute¢né potieby
konkrétnich surovin, volba nejlep§iho poméru kvality a ceny, vybér konkrétni znacky
aucelné vyuziti vSech pofizenych potravin. Pfistupy je mozné pouzit ve vSech fazich
procesu nakupu a lze je shrnout do nasledujicich bodu:

» Planovani jidelnicku a seznamu nakupu

» Volba kosiku podle mnozstvi pofizovanych potravin

» Nakup podle sepsaného seznamu a vyuzivani akénich a vyhodnych nabidek
» Spravné uskladnéni jednotlivych druht potravin

» Vyuziti potravin s myslenkou zero waste

Racionalni tivaha by méla prevazovat predevsim v prvotni fazi planovani nakupu.
Sepsani pokrmil a nasledné zhodnoceni domacich zasob je prvnim krokem. Ekonomicka
situace fady spotiebitelll neni pfizniva a planovani je uzite¢né z divodu uspory naklada
a eliminace plytvani jidlem. Z Setfeni vyplynulo, ze vétSina nakupujicich planuje alespori
obcas svuj jidelnicek, pii sepisovani seznamu potravin nejprve zhodnoti zasoby pouzitelnych
surovin doma a teprve pak piSe chybéjici polozky. Seznam potiebnych surovin je dulezity

pro tfi Ctvrtiny nakupujicich, neni v§ak v mnoha ptipadech zcela dodrzen.
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Na zakladé naplanovaného soupisu surovin je mozné zvolit velikost koSiku podle
mnozstvi polozek seznamu. Na kazdodenni nakup peciva ¢i malého poctu polozek postaci
maly kosik do ruky ¢i koSik s madlem pro lepsi manipulaci. Mens$i prostor je pro zdkaznika
svym zpusobem omezujici a lze tim zabranit pfidanim potravin, které nejsou skutecné
potiebné. Pro vétsi tydenni ¢i vikendovy nakup je lepsi volbou nédkupni vozik, ktery
poskytuje vice prostoru a snazsi manipulaci. Obchodnici nabizeji také moznost skenovani
jednotlivych polozek nakupu ihned pfi vlozeni do kosiku pomoci pienosného scanneru
dostupného u vchodu do obchodu. Zakaznikim je tak umoznéno rychlejsi odbaveni
u pokladny v zavérecné fazi nakupu. NejCastéjsi variantou zvolenou respondenty v Setieni
byl nakupni kosik praveé z divodu snadné manipulace. Dotazovani na druhé strané pfiznali,
ze diky vétSimu prostoru Casto vlozi do kosiku vice polozek, nez ptivodné planovali.

Se sepsanym seznamem a vhodné€ zvolenym koSikem spotiebitelé vybiraji v obchodé
pottebné potraviny a podle nazoru vétSiny témer vzdy vybiraji variantu produktu s nejlepsim
pomérem ceny a kvality. V poslednich mésicich se do popifedi dostava stale vice cena
jakozto rozhodujici faktor, divodem je zhorSujici se ekonomicka situace vlivem zdrazovani
potravin. Tento trend je navic podpofen aktualnim vale¢nym konfliktem v Evropé. Ceska
republika neni v mnoha ohledech sobéstacna v produkci obilovin a produkti z nich, stejné
tak je tomu u masa a masnych vyrobkt. Zvysujici se naklady se promitaji i do zakladnich
vstupt pii péstovani potravin a chovu jateCnych zvifat. Z tohoto divodu se stale vice
spotrebiteli orientuje na cenu jako rozhodujici faktor. Zvazovana je koupé potiebnych
polozek za ak¢ni ceny a trvale snizené ceny. Pfi potizeni potfebnych polozek jsou zakaznici
ochotni zajet do vice obchod s cilem nakoupit s nejnizs§imi naklady. V Setfeni byla zminéna
moznost nakupu vétsich baleni, kterd jsou vzhledem k niz§i cené vyhodna. U trvanlivych
potravin to lze povazovat za racionalni rozhodnuti, u Cerstvych je na zvazeni, zda kupujici
spotiebuji vétsi baleni do data spotieby bez plytvani. NeSvarem vétsi poloviny respondentt
je vSak portizeni vice polozek, nez je pivodné v planu. Obchody nabizeji na exponovanych
mistech zbozi za vyhodné ceny, ale je dobré si skutecnou slevu ovéfit v regalu, kde jsou
nabizeny 1 jiné varianty daného druhu potraviny. Lakava ak¢ni cena nemusi vzdy znamenat
nejlevné€jsi moznost nebo idealni pomér kvality a ceny zbozi.

Poftizeni vétstho mnozstvi polozek se da vyvarovat tim, ze jde Clovék do obchodu
najedeny, vezme si koSik odpovidajici mnozstvi polozek na seznamu, jde cilené pro

potraviny potfebné pro pfipravu planovanych pokrmua. Obchodnici zafazuji do sortimentu
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potraviny s blizici se dobou spotfeby a zakaznici jsou ochotni je koupit a upotiebit pro
pfipravu pokrma. Dochazi tak ke snizeni plytvani potravinami a uzitek je viditelny na obou
stranach. Zakaznici uSetfi naklady na pofizeni surovin, rozsifi si spektrum potravin
a kreativné mohou obohatit jidelni¢ek celé rodiny. Obchodnikiim pfinese nakup téchto
potravin snizeni mnozstvi odpadu a tim 1 ekologické zatéze pro nasi planetu.

Jednim z racionalnich pfistupt je maximalni mozné vyuziti surovin bez zbyte¢ného
vyhazovani. Dilezité je tedy nejen dobfe naplanovat a nakoupit potfebné suroviny, nedilnou
soucasti efektivniho vyuziti je i spravné skladovani. Zakladem je neporusit teplotni fetézec
konkrétniho druhu potraviny. Po pfichodu domu je dilezité jednotlivé polozky zatfidit
do spravného skladu. V domacnosti to znamena ulozeni chlazenych potravin do lednice,
mrazenych do mraziciho boxu ¢i mrazaku. U surovin vyzadujicich chladné a temné prostredi
je dobré zvolit spiz ¢i sklep s peclivym oddélenim jednotlivych druht. Nedojde tim k jejich
vzajemnému ovliviiovani a snizovani kvality. V letnich mésicich predstavuje riziko poruseni
teplotniho fetézce vétsi problém. V obchodé€ jsou k dispozici chladici tasky u chlazenych
¢i mrazenych potravin.

Poslednim zminénym principem je efektivni vyuziti potravin s myslenkou zero waste.
Tento pfistup je popsan v mnoha publikacich a jednoduse to predstavuje kompletni vyuziti
kazdé suroviny bez zbytecného vyhazovani zkazenych ¢i nespotiebovanych surovin do kose.
Z prvniho principu vyplyva moznost planovani jidelnicku, jez je z ekonomickych
a ekologickych davodu vyuzivana u polovina respondenti. Zminé€no bylo i rozsifeni
sortimentu bézného nakupu o netradicni polozky za snizenou cenu pred datem spotieby.
Dodrzenim jidelnicku se da vyvarovat zbyte¢nému plytvani a vyhazovani surovin, které se
bud’ zkazi nebo nejsou vyuzity. Hotové pokrmy je mozné zamrazit, vyuzit kreativné
pfi ptipravé obé&da do prace, o nadbytecné mnozstvi se jde podélit s rodinou. Z nevyuzitych
piiloh, zbylého masa a zeleniny lze piipravit chutnou vedefi &i svatinu na druhy den. Casti
zeleniny lze zpracovat do riznych pomazanek, salatl, polévek. Nespotiebované ovoce
muzeme uskladnit v mrazaka, vytvorit z n€j koktejl ke svacin€ nebo pouzit pii pfipravé
salatt ¢i fondue. V piipadé€ nevyuzitych potravin, které by se nam doma zkazily je mozné
darovani do verejné lednice v centrech mést. Vetfejné lednice jsou zavadény do vétSich mést,
maji sva pravidla a mohou pomoci v pfipadé, kdy jde Clovék pozde€ z prace domu a nestihl

nakoupit. Podminkou dodrzeni doby spotieby a neporuseni originalniho obalu. Tato cesta je
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jednim z mnoha dulezitych kroku, jak zvysit spoleCenskou odpovédnost a snizit plytvani
potravinami.

Jednoznacné lze fict, Ze spotiebitelé jsou pifi procesu nakupovani ovliviiovani
i globalnimi vlivy. Soucasna ekonomicka situace do zna¢né miry ovliviluje kupni silu
domécnosti, finanéni moznosti limituji spotiebitele pii volbé a mnozstvi pofizovanych
potravin. Zakaznici jsou svym zpusobem nuceni zvazovat peclivé polozky nakupu, at’ uz se
to tyka zakladnich potravin ¢i zbytnych polozek. V ramci finanénich uspor voli levné;si
potraviny ve vétS§ich balenich. Ekonomicka a pandemicka krize omezila dostupnost
nekterych dovazenych potravin a zvySujici se naklady na prepravu znacné zvysily ceny
polozek veskerého sortimentu potravinaiského zbozi.

Dopady aktualni nepfiznivé situace mohou mit nékolik scénaiti. Mize byt podporena
domaci produkce za predpokladu, Ze zakaznici budou ochotni vynalozit vice prostiedkt
za potraviny. Tento optimisticky scénai vSak nepotvrzuje fada ekonomu. Pesimisticky
pohled na véc poukazuje spiSe na trend snizovani narokd na kvalitu a vétsi diraz na cenu
a diskontni obchodni fetézce. Cilem spotiebitelt by byly nizsi ceny, vétsi baleni a volba
zakladnich druhti potravin jako vét§inového podilu objemu nakupu. Mozné je o rozsifeni
vlastni produkce nékterych plodin na soukromé ¢i komunitni Grovni. Zakaznici dnes mohou
podpofit mensi farmare pravidelnymi finan¢nimi prostfedky s cilem ziskani plodin v dobé
zralosti a sezony.

Dal$im moznym trendem je rozvoj online nakupt, kdy jsou potraviny dle sestaveného
seznamu dovezeny zakaznikim na jimi urCenou adresu. Eliminovano je zde riziko
impulsivniho nékupu dalSich potravin a efektivn€j§i planovani objednavek stran
obchodnikt. Jakou cestou se bude ubirat trend v dalSich letech 1ze jen t€Zko urcit, mtizeme
jen doufat, ze ekonomicka situace se zlepsi a kvalita bude stale volena pfed aspektem ceny.
Odpoveédny piistup k nakupovani musi ale zacit od zakaznikt jako kone¢nych spotiebitelt

potravin.

5.3.1 Porovnani bézného a racionialniho nakupu

Soucasti prace byl i provedeny nakup v maloobchodnim fetézci. Cilem bylo zjistit, jak
lze uSetfit na potravinach vyuzitim akénich cen, trvale snizenych cen ¢i cenovych
zvyhodnéni u polozek s koncici dobou spotieby. U vsech nakoupenych polozek bylo vyuzito

slevy v rozmezi 20 az 60 % z pavodni ceny. Na realizovany nakup byl sepsan seznam a byl
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témer ve vSech polozkach dodrzen. Nékteré potraviny nebyly pofizeny z davodu dostupnosti
v obchodé. Jednalo se o bézny nakup pro rodinu na vikend (Graf 34). Potizeno bylo pecivo,

masné a mlééné vyrobky, zelenina.

Graf 34 Komparace bézného a racionalniho nakupu

Kaiserka 10 ks

Chléb bramborovy 1 ks
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Brambory 5 kg

Veprové mleté maso 500 g
Kufreci prsni fizek 1 kg
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Zdroj: vlastni zpracovani

Potizené suroviny jsou roz¢lenény do tfi kategorii — peCiva a zeleniny, masnych
amlécnych vyrobkd. Vyznamnou usporu lze spatfit u peciva, brambor, kufeciho masa,
jogurtu a masla. Uspora vyjadfena v pen&znich hodnotach se pohybovala od 5 do 22 K&
u jednotlivych polozek. Pfedev§im masné, mlééné produkty a pecivo jsou v poslednich
mesicich poznamenany az 20% nartstem cen. ZvySeni je zpusobeno rostouci inflaci, vyssi
cenou pohonnych hmot i vstupt pii produkci potravin. U zminovanych polozek jsou tedy
Casto vyuzivany cenovy zvyhodnéni, produkty jsou Casto nedostupné z davodu velkého
zajmu spotiebiteli. Bézny nakup byl pofizen za 1224, 20 K¢ a pfi vyuziti cenovych
zvyhodnéni je mozné uSetfit az 400 K¢&.

Vseobecné 1ze fict, ze nakup potravin za nizsi ceny v kratkodobych ¢i dlouhodobych

akcich vyplati a potvrzuje to fakt, ze vliv aktualni ekonomické a valecné situace pfinesl fadu



zmeén. Cena se stala preferovanym hlediskem volby potravin, soucasné je zohlednéna kvalita

jako dopliiujici prvek.

5.4 Navrh podpurného materialu

Na zakladé zjisténych a zpracovanych dat z Setfeni byl zpracovan podpurny studijni
material pro vyuku odbornych predmétt pro zaky stfedni hotelové skoly. V ramci predmétu
potraviny a vyziva €1 potraviny a napoje je téma udrzitelného rozvoje a odpovédného
nakupovani zatazeno ve Skolnim vzdelavacim planu oboru kuchai/¢isnik a hotelnictvi
a turismus. V ramci tematického celku jsou probirany vlivy vyzivy na ekologii, kam byl
podpurny material zafazen.

Pracovni list je rozClenén na Ctyfi Casti, a to na:

» nakupni chovani pfi nakupu potravin,
» planovani nakupu,
» racionalni pfistupy pfi planovani a nakupu,

» vysledky vyzkumu a zajimavosti.

Soucasti vyukového pracovniho listu je cviceni tykajici se nakupniho chovani, jeho
vlivii a zvyklosti spotiebiteld. Ukolem zakd je na zakladé textu doplnit do vét vhodna slova
tak, aby zadané véty davaly smysl. V ¢asti planovani nakupu a racionalnich pfistupt pii ném
jsou zaci seznameni s vybranymi informacemi z uvedené oblasti a pomoci audiovizualniho
zaznamu jsou roz§ifena znama fakta. Nasleduje diskuse s zadky na dané téma a jsou
vyzdvihnuty dulezité argumenty pozitivnich i negativnich dopadi spotiebitelského chovani.
Posledni ¢ast pracovniho listu je vénovana kratké anketé tykajici se znalosti znaCeni potravin
a racionalnich pfistupt pred a pfi nakupu potravin.

V hodinach odbornych predméta byl pouzit pracovni list u 50 zaku tfetiho ro¢niku
oboru kuchat a druhého roc¢niku maturitniho oboru hotelnictvi a turismus. Z prizkumu
vyplynuly potésujici vysledky. Povédomi zaki o daném tématu je na dobré arovni a diky
rozsahlé praxi béhem studia si umi teoretické znalosti spojit s praxi. Loga potravin
Biopotravina, Vim, co jim, Klasa, Regionalni potravina a Ceska potravina byla znama 45

z celkem 50 dotazanych zaka (Graf 35).
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Graf 35 Znalost znadeni potravin zaky SS
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejznaméjsi znalky pro zaky byly Ceska potravina, Biopotravina a Regionalni
potravina. Ostatni zminéna oznaceni jsou téz zastoupena minimalne€ polovinou dotazanych
zakt. OznacCeni jsou probirana v ramci odbornych predmétd v prubéhu tfi nebo Ctyf let
studia, zaci se s nimi setkavaji v bézném zivote pii nakupu potravin.

Pojmy minimalni trvanlivost a doba spotieby jsou taktéz zakim dobfe znamy,
42 dotazanych dokaze vysvétlit rozdil v obou pojmech. Diky této znalosti jsou zaci ochotni
koupit potraviny s blizici se dobou spotieby, vCas je zkonzumovat a uSetfit tak nejen své

finance, ale 1 nasi planetu (Graf 36).

Graf 36 Nakup potravin s kratkou dobou spotieby — zaci SS
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Vysledky této oblasti byly srovnatelné s Setfenim u dospélé populace produktivni
generace, nejen diky vzdélani ve Skole maji zaci prehled o dopadech jednani pfi plytvani
potravinami. Dalsi zkoumanou oblasti bylo planovani jidelnicku, seznamu nakupu
a nasledné pouziti soupisu potiebnych surovin pii nakupu. Ctyii pétiny zakd uvadi,
ze planuji doma jidelnicek pro rodinu. Rozhodovatelem jsou jejich rodice, ale mohou svym
nazorem ovlivnit sortiment pofizovanych potravin. Témeéf vSichni zaci jsou ucastni
sepisovani seznamu nakupu, popiipade soupis sestavuji samy jako individualni nakupuyjici.
Casto uvadi, Ze jim nevyhovuje spotiebni chovani jejich rodica a radi by zavedené nakupni
zvyklosti zménily, az se odstéhuji a budou mit vlastni domécnost. Dle nazoru zaka se vice
zabyvaji zdravym zivotnim stylem, uvazuji o zpracovani potravin a snazi se predchazet
plytvani potravinami. Na druhé strané pfiznali, ze 1 pfes sepsany seznam potiebnych potravin

nakoupi dal$i zbytné polozky (Graf 37).

Graf 37 Nakup dle seznamu a impulsivni chovani — Zaci SS
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Témér shodné reaguji zaci na akcni ¢i vyhodné nabidky obchodi, i pres sepsany
seznam polozek vlozi do koSiku 1 dalsi potraviny, které se jim v danou chvili 1ibi nebo je
lakaji vyhodnou cenou. Prekvapujici je fakt, ze mladi lidé maji dobré znalosti tykajici se
racionalnich pfistupd, fidi se jimi a do budoucna by mohli diky zavedenému zplsobu

nakupovani napomoci zlepseni ekologického dopadu nadprodukce potravin.
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6 Zavér

Chovani spotiebitelt pii nakupu potravin bylo zhodnoceno na zakladé sledovanych aspektd
z pohledu planovani a pofizovani surovin. Dalsi oblasti zajmu byly racionalni pfistupy
v prubéhu celého procesu nakupu. VétSina spotiebitel je obeznamena s odpovédnymi
pfistupy pii pofizovani potravin, uvédomuje si dopady nadprodukce a konzumniho zpiisobu
zivota.

Ekonomické zmeény ovlivnily nakupni chovani konec¢nych zakazniki, ktefi voli pti vybéru
potravin kvalitu v poméru s pfiméfenou cenovou hladinou. Oznaceni potraviny je dobrym
voditkem pii volbé produktu. Ekologické principy jsou spotiebiteli chapany a ve velké mire
jiz bézné uzivany v celém procesu nakupu od planovéani po pofizeni potravin. VétSina
Ceskych zakazniku si planuje nejen jidelnicek a seznam potiebnych polozek, presto se necha
do urcité miry zlakat vyhodnymi nabidkami obchodu.

Ze zjisténych fakt byly zpracovany racionalni navrhy pro odpoveédny nakup. Ekonomicka
situace Casti spotfebiteli se za souCasného stavu faze ekonomického cyklu zhorsila
a spotiebitelska poptavka se zameétuje vice na zakladni potraviny pro pfipravu pokrmt doma.
Uprednostiiovany jsou potraviny ve vétsich balenich a zékaznici sleduji vyhodné nabidky
obchodu. Pro usporu nakladd na nakup jsou ochotni jet do vice obchodu s cilem vyuziti
akc¢nich cen. Lze konstatovat, ze nepfiznivé ekonomické obdobi nuti spottebitele premyslet
nad polozkami nakupu a zvazovana je kvalita a cena.

Zjisténa fakta byla zpracovana do podpurného materialu pro zaky stfedni Skoly. Formou
pracovniho listu jsou zakim predstaveny vysledky provedenych Setfeni. List je zaméfeny
na oblast racionalnich pfistupti a odpovédného nakupovani. Vyukovy material je vyuzitelny
v odborném predmétu potraviny a vyziva ve Skolnim vzdelavacim planu v tématu ekologie
a vyziva. V ramci odborného vzdélavani byl a bude dale pracovni list pouzit pro rozsiteni
povédomi u mladé generace jakozto budoucich spotiebitelt.

Aktualni ekonomicka situace nevyhlizi zcela ptiznivé z pohledu cen potravin. VétSina
prognoz vyvoje vyjadiuje nazor, ze cenova hladina by se mohla uklidnit v druhé poloviné
roku 2022, bohuzel ne v potravinaiském prumyslu a zemédélstvi. Naklady na oSetfovani
rostlin, regulace spojené s Setrnym hospodarenim a rostouci naroky na dobré zivotni
podminky zvifat se promitnou znateln€ do cen potravin. Naklady na hnojiva zvySuji ceny
obilovin a z nich produkovanych pekarenskych vyrobkt. U peciva se predpoklada zdrazeni

az 0 20 %. Tretinovy rust cen lze ofekavat u mlécnych vyrobku, napfiklad u masla. Vse se
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odviji od zvySeni nakladi na produkci mléka, potazmo mléénych vyrobku. Da se fict, ze
v letosnim roce 2022 pravdépodobné dojde k nejvyraznéj§imu zdrazeni nékterych potravin
od roku 2000. Hodnota zvySeni cen muze dosahnout v thrnu az 30 %. Zna¢ny vliv na
zvySeni cen ma inflace, ekonomka Markéta Sichtafova by podle polského modelu
navrhovala do€asné zrusSeni dané€ z pridané hodnoty u zékladnich potravin.

Ceny potravin se v Evropé skokové zvysSuji v fadech jednotek procent a aktualni
véaleny konflikt cenovou hladinu je§té zvysuje. Ceska republika je u mnoha potravin
nesobéstacna, sortiment peciva, mlécnych a masnych vyrobku je ve vEtsi mife importovan.
Zvysujici se naklady na dopravu, zékladni suroviny pro vyrobu potravin a neutéSena mirova
situace nepredpovidaji pfiznivy vyvoj mnozstvi a cen potravin. Spotiebitelé svou pozornost
presunuji zpét od kvality k cend. Casti spotiebitel se snizila zivotni Giroveti a jsou v podstatd
nuceni zamé&fovat se na cenu jako rozhodujici faktor. Roste mnozstvi lidi, ktefi vyuzivaji
potravinové banky pro zajisténi zadkladnich potravin, zajem byl zaznamenan nejen v ramci
humanitarni pomoci.

Prodej lokalnich potravin, biopotravin a nekonven¢nich produkti by se mohl zvysit,
divodem by mohlo byt vyrovnani cenové hladiny s konven¢nimi produkty. Stale vice
zakaznik( se zajima o své zdravi a dobry zivotni styl. Supermarkety kladou vétsi diraz na
prodej kvalitnich potravin z domdaci produkce, kterym je vé€novano vice prostoru
v obchodech. Otazkou je, jak se vyvine stavajici ekonomicka a mirova situace v Evropé,

do jaké miry tim budou ovlivnény ceny a dodavky jednotlivych druhti potravin.
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Priloha 1 Anketa Nakupni chovani spotiebitela
Nakupni chovani spotiebitehi — anketa
1. Jak Easto realizujete vétii otravin?
o Kazdy den
o MNékolilrat tydné
o Jednou tydné
o lxzalddm
o Meéngé casto
2. Pifete si seznam potfebnich potravin na nalup?
o Ano
o Obéas ano
o MNe
o Nikdy
3. Berete =i na na WVai viastni obal
o Ano
o Nékdy ano
o MNe

4. Pii vétEim nakupu preferujete mensi obchod nebo supermarket?
o Rodinny obchod (pekafstvi, feznictvi, zelenina)

Supermarket (Lidl Penny, Norma, Billa Kaufland, Coop, Jednota)
Hypermarket { Tesco, Olympia, Area Bory, Malao, Globus. )
Farmaisky obchod
Jak kdy/zalezi na tom, co v danou chvili potfebuji koupit

O o oo

5. Bydlite ve mésté &1 na vesnici?
Vesnice 0500 cbyvatel
Mésto 5012000 obyvatel
Meésto 2001 — 10.000 obyvatel
Krajské mésto

oo oo

dvora. bioyy ?
o Ano, pravidelng
o Ano, obias
o Ne

7. Pt nakupu potravin se fidite
Cenou

Evalitou

Piovodem potravimy
Nefesim, kupuji to, co v zrovna potfebuji

: (moZno oznatit vice odpovedi)

oo oo



8. Jste ochotni zaplatit za farmafské produkty/biopotraviny/potraviny s piivodem vice
penéz?
o Ano
o Ne
o Jak kdy (zdlezi na druhu potraviny a vzhledu, chuti)
9. Byly byste ochotni s1 koupit potravinu s kratkou dobou trvanlivosts k okam?Ziteé
spotiebe?
o Ano
o Neékdy ano
o Ne

10. Jakeé je Vase pohlavi?
o Muz
o Zena

11. Kolik je Vam let?
o 0-20let

21-30 let

31-50 let

51-70 let

71 a vice let

oo o o0

12. Vas hrubv mésiéni piijem se pohvbuje v rozmezi:
0-12000

12 001 —20 000 K¢

20001 -30000 K¢

30001 -50000Ke

50 001 K¢ a vice

o oo 0o

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 2 Anketa Racionalni pfistupy pfi nakupu potravin

[Racionilni p¥istupy p¥i nikupu potravin — anketa

1. Plinujete si jidelniCek pro Vasi rodinu dopfedu?
o Jidelnitek planuji vidy
o Idelnitek plinuji obéas
o Neplinuji jidelnicek
2. EdvZ ze chystate na nakup, piSete si nakupni seznam?
o Seznam si pisi vidy
o Seznam si pigi obéas
o Seznam si nepisi
3. Pfi nakupu se striktné drZite ndkupniho seznamu nebo koupite 1 jiné potraviny v akénich
nabidkach?
o Kupuji jen to, co mam na seznamu
o Ridim se seznamem, obéas koupim néco navic
o Seznam si nepidi, kupuji, co se mi libi

4. Je dokazano, 7e velikost kogiku pfi nakupu ovliviinje mnoZstvi nakoupenych potravin.
Takyy kosik zpravidla zvolite pfi béZznem nakupu?

o Maly kosik do ruky

o Vetii kotik s kolecky a madlem

o Nakupni vozik

5. Doba spotfeby a minimalni trvanlivost jsou rizné pojmy. Vite, co pojmy oznaduji?

o Ano. vim

o Tuofim, co znamenaji, pfesné nevim

o Nevim, co terminy oznatuji, jaky je mezi nimi rozdil
6. Obchody maji v nabidce potraviny s kon&ici dobou spotfeby za sniZené ceny. Kupujete
tyto potraviny?

o Anp, pravidelné

o  Ano. obéas

o Nekupuji vitbec

7. Jake potraviny s kontici dobou spotfeby kupujete nejéasté)i? (mozno oznacit vice

odpovédi)
o Maso a masné virobky
Mléko a mlééné virobky

Ovoce a zelenina

a
o Petivo
a
o Nekupuji vibec

il



8. V ramci zvideni prodeje obchodnici poskytuji zikaznikiim rizna cenovi &i mnoZstevni
zvvhodnéni. Ktere z uvedenych variant vyuZivate pfi svich nakupech? (moino oznatit
vice variant)

Vvhodna cena (trvalé sniZeni ceny na zakladé vémosini karty)

Slevova akce (Casové ohranicené snizeni ceny)

1+1 zdarma

XXL baleni

Jina zvyhodnéni

oo o oo

9. Obchody nabizeji vémostni programy a na jejich zakladé poskytuyi zakaznicke karty
a aplikace. VyuZivate tyto benefity?

o Ano, pravidelné

o Ano, obéas

o NevyuZivim benefity obchodi

10. Jakou formu cenovych ¢1 mnoZstevnich zvyhodnéni vyuZivate nejéastén?

o Papirové slevove kupony

o Aplikace s moznosti aktivace kupona

o Zikaznick3 karta
11. Vyrobei a prodejci potravin jsou ze zakona povinni oznadovat své virobky
informacemi o sloZeni a nutricnich hodnotach. Ctete sloZeni potravin a fidite se jimi pfi
koupi noveho virobku?

o Slozeni virobku étu vidy a peclivé dle néj vybiram

o SloZeni si pfectu obcas, ale strikiné se jim nefidim

o Neétu sloZeni potravin, kupuji, co se mi libi

12. Trendem poslednich let je podpora lokalnich a domacich potravin. Vyrobky jsou
oznafeny ruznymi znatkami, které z uvedenych oznafeni znate? (moZno oznatit vice
variant)

Biopotravina

Ekologicky Setrny vvrobek

Klasa

Regiondlni potravina

Ceska potravina

Vim, co jim

Zamfena specialita

O o oo ooaDo

13. Potraviny vyrobené v Ceské republice jsou ve vétéiné obchodl oznaceny. Davite
pfednost potravinim s Eeskym puvodem pfed dovezenymi?

o Davam pfednost tuzemskiym potravinam

o Obcas koupim tuzemske, obias dovezené

o Nesleduji piivod, vybirim potraviny, které se mi libi

14. Vasge pohlavi je:
o Zena
a Muz
o Jmné

Y



15. Vaie nejvyiii dosaZené vzdélani je:
VA

58

VOS

VS

Jiné

0

oo oo

16. Jakv je vas osobni mésicni hruby piijem?
0-20 000 K&

20 001 - 30 000 E&

30 001 - 40 000 Ec

40 001 - 50 000 K&

50 000 KE a vice

u]

oo oo

17. Jakv je vas vék?
o 0-26 let
o 27-45 let
o 4665 let
o 06 avice let

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha 3 Pracovni list

Pracovni list pro stfedni $kolu v ramci odbornych pfedmétu

MNakupni chovani spotfebiteld a racionalni pfistupy pfi nakupu potravin
Makupni chovani

chovéni spotfebiteld na trhu pfi koupi potravin je slefity proces = cilem uspokaijit potfeby

a prani zakazniki.

Spotrebitele miZeme rozdélit na individudini kupujic, domacnosti a organizace.

U potravin se uplatiiuje nejvice automaticke, jedna se o zboZi kazdodenni spotfeby. Kritéri
pfi whiru byvaji nizka cena, Easty nakup mnamého virobku a clem producentd by malo bt
udrzeni stale kvality. Vzhledem ke konkurenci se snazi wyrobci a distributofi produkty
inowowat, umistit je na debre viditelnem misté v obchodé a poskytovat na né slevy g
zvyhodnensé ceny pro zakazniky.

Zwykowe chowani znamena, Ze zakaznici kupuji cblibeny produkt bez dlouhého premizleni

a cteni etiket.

U nowipch wrobkd uplatfivji nakupujici chovani hledaijicl rozmanitost, produks £ jeho znacku
neznzji a k jeho hodnoceni dochazi a2 po koupi a vyzkouseni.

Makupy jsou ovlivnovany kulturnimi (hodnoty, postoje a prani), spolecenskymi [Clenske
skupiny v podobé rodiny a pratel], osobnimi (vEk, zamé&stnani, Zivotni styl) a psychologickymi
faktory (motivace, vnimani a pfesv&dieni). odleitou roli hraji demegraficke faktory, mezi
které Fadime wé hlavi £i Uroven vzdél@ni,

sd&lovadi prostredky plsobi na Siroké spektrum z3kszniki @ pfevainé s= jednd o pasimi
prilem reklamy. Madia s2 déli na horka a chladna, pricemz horka —reklama v televizi—
plisobi na zrak a sluch soufasné.

chladna média v podobé fasopisl, rozhlasu & reklamnich tabuli jzou vytafovina modemimi
technologiemi.

Pri nakupu je zpravidla 30 % poloiek planovano a 70 % je rozhodnuto na misté prodeje.

Dioplfite slova do textu tak, aby véty davaly smysl:

>
>

>

Domacnaosti, nizka cena, zvykowd, kulturnimi, demografickymi, spektrum, hork3, planovano
spotrebitele dalime na 3 skupiny: individudlni kupujici,
3 Organizace.
Automaticke chovani se uplatiuje v zbodi kaZdodenni spotfeby a kritérii jzou

a £asty nakup znamaho viroblkouw,
spotrebitelé maji své oblibens produkty, ktere kupuji pravidelng a pri nakupu zpravidla

neftou slofeni, jedna s2 tedy o nakupni chovani .

Chovani spotfebiteld j2 oviivnEno mnoha faktory: {hednoty,
postaje), spoladenskymi (Elenské skupiny], csobnimi (vEk, zam&stnani), psychologickymi
imativace) & ivEk, Urovef vzdaldni).

sdélovaci prostfediy plsobi na Siroké zakaznikd, jednd se pfevaing

o pasivni reklamu. V soutasné dobé prevazuji média, jef plsobi soucasngé
na zrak & sluch.

Pri nakupu je zpravidla 20 % potravin a zbyhych 70 % je pofizeno

impulzivng dla aktuiini nabidky.

stranka 1z 4
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Pracovni list pro stredni $kolu v ramci odbarnych predméti

Planowvani nakupu a racionalni pristupy s cilem eliminace plytvani potravinami

>

>

rnohimi prizkumy je dokdzdno, Ie thetina potravin z celosvétové produkce je kondi

v odpadu,

Kazdorofné se v EU na osobu whodi 173 tun potravin, pfitemz vEtsl £3st je jesté vhodna
k lidské spotiebé.

Dopady tohoto chovani jsou ekonomicke, ale také ekologicks.

Obchodnici 5= snaii do prodejnich programi zafadit projekty zabrafujici nadmérnému
plytvani potravinami — objednavaji zboii dle poptavky, produkty s bliZici se spotfebou
nakizeji z3kaznikiim se slevou a wyiazend potravinyg vEnuji do potravinewich bank a na
charitativni Gely.

Zdroj: Mephytvajme | Albert. Aibert — Stoji o to jict ldge [online]. Copyright © 2021 [cit. 09.02.2022]. Dostupné

2= httpsffwww albert.crfneplytwajme

Racionalni pristupy pri nékupu potravin

>

YF ¥Y¥ ¥ ¥

Pred navitévou obchedu si napsat nakupni seznam.,

Dopredu si napldnovat jidelnicek roding a nakupovat jen ta, co opravdu potfebuii.
menechat se zlakat aktnimi nabidkami, vyhodnym balenim.._.

Pi nakupu wybirat velikost koSiku podle mnozstvi poloZek na seznamu.

Ma nakup si = sebou vait vlastnd tasku, kosik na uloZeni nakupu u pokladny.

Ma nakup jit najedeny, hladowy Eovék zpravidla koupi vice ]fu:llEJnﬂ' skurefné potfebuje.
preferovat nebalené potravin, pouzivat ltkové obaly na pedivo, zeleninu.

Vislediy vizkumd a zajimavosti

>
>
>

Témé&F 70 % spotfebitell =i planuje jideinitak rodiny a podle toho si sepisuje ndkupni seznam.
Mejfastéji nakupuji lidé jednou tydné a pro svilj ndkup voli supermarket & hypermarket.
Spatfebiteld voli vEtZinou nakupni vozik, divodem je snazéi manipulace a mensi omezeni
prostoru pro nakoupené polozky.

Rozhodujicim faktorem pfi vwhéru j2 u 60 % spotfebiteld kvalita, méné nef polovina e fidi
cenou a pétina lidi upfednostivje plved potraviny.

Potravimy k okamiité spotrebé je ochotno koupit a2 70 % spotfebiteld, zpravidla se jednd
o mléfné virobly 3 pedivo. U zeleniny, masa a masnych wrobkd maji £asto zakaznici obavu
o kvalitu.

od poloviny roku 2019 rostow wyrazné ceny potravin @ vyhled do roku 2022 tento trend
potyrzuje.

Strenka 2z 4
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Pracovni list pro stfedni $kolu v ramci odbornych pifedmétu

» Ceny peciva se mohou zvysit aZ o 15 %, u potravin se ofekava zdrazeni o 10 %, u rostlinnych
vyrobku miZe dojit ke zvySeni ceny aZ o pétinu.

» 2vyieni cen je zpUsobené inflaci, zvySujicimi se naklady na energie, hnojiva, diraz je té2
kladen na dobré Zivotni podminky zvirat.

Oznalovani potravin

vyrobci a producenti oznacuji své vyrobky rliznymi oznacenimi. Pro spotfebitele mohou byt tato
oznaceni dobrym voditkem pfi nakupu, zaruéuji dodrZovani ekologickych principd, kvalitu a pdvod
potravin.

Ceska potravina

1. Znate nékteré z uvedenych oznaceni?

ANO NE
2. Pokud ano, se kterym oznacenim jste se v obchodech setkali? Mizete oznadit vice
odpovédi.
o Biopotravina
o Logo Vim, co jim
o Klasa
o Regionalni potravina
o Ceska potravina
o 2Znam i jind oznaceni

3. Vvite, jaky je rozdil mezi dobou spotreby a minimalni trvanlivosti?
ANO NE

Stranka3z 4
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Pracovni list pro stfedni $kolu v ramci odbornych predmétu

4. Koupili byste si potraviny s blizici se dobou spotreby?
o Kupuji je pravideing
o Zakezi na drubu potraviny
= HNe
5. Planujete si jidelnicek roding dopredu?
o Ang, planujeme 3 podle néj sepisujeme seznam nakupu
o Planujeme obias,
o Meplanujeme
6. PiZete si seznam nakupu?

o Ano, vEdy
o Ano, obias
o Ne

7. Koupite jen potfebné polozky na seznamu nebo koupite i daléi potraviny, které vas
v obchode zaujmou?
o Kupuji jgn potraviny dle s2znamu
o Ridim 2 seznamem, ale néco navic si také koupim
o Sagnam si nepisi, kupuji, co aktudlngé potfebuji

DEkuji za vam za vyplnéni.

stranka 4z 4

Zdroj: vlastni zpracovani
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