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Preference zakazniki pri nakupovani potravin online
v komparaci s nakupovanim potravin v obchodé ve
Stredoceském kraji

Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na doporuceni a moznosti dal§iho rozvoje kamennych
1 internetovych prodejen potravin ve StredoCeském kraji na zéklad¢ zjisténi zakaznickych
preferenci.

Teoretickd ¢ast prace se zabyva oblasti vnitiniho obchodu, nakupniho chovani zakaznikt
a soucasnymi trendy na trhu potravin. Vytvari tak podklad pro ¢ast praktickou.

V praktické ¢asti je realizovano zjiStovani zdkaznickych preferenci pifi nakupovani
potravin online v komparaci s nakupovanim potravin v kamennych prodejnach
prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni je vyhodnoceno pomoci
testovani 4 statistickych hypotéz. Na zdklad¢ zjiSt€nych zakaznickych preferenci danych
zpisobil nakupovani potravin jsou kamennym 1 internetovym prodejnam ve Stfedoceském
kraji navrZena doporufeni a moznosti dal§iho rozvoje vedouci k jejich zlepSeni,

spokojenosti stavajicich a ziskani novych zakaznikt

Klicova slova: preference, ndkup potravin, zékaznik, spotiebitel, ndkupni chovani



Assessment of Customers’ Preferences for Online
Grocery Shopping in comparison with In-store Grocery
Shopping in the Central Bohemian Region

Abstract

This diploma thesis is focused on recommendations and possibilities of further
development of brick-and-mortar and online grocery stores in the Central Bohemian
Region based on the identification of customers’ preferences.

The theoretical section of this diploma thesis deals with the areas of internal trade,
customers’ shopping behavior and current grocery trends. This part forms the basis for
the practical section.

In the practical section, an analysis of customers’ preferences for in-store grocery shopping
in comparison with online grocery shopping is realized through a survey. This survey
is evaluated by using 4 statistical hypotheses. Based on the findings of customers’
preferences of given methods of grocery shopping, recommendations for further
development are proposed to both brick-and-mortar and online grocery sellers, intended
to lead to their improvement, to satisfaction of existing customers and to the acquisition

of new customers.

Keywords: preferences, grocery shopping, customer, consumer, shopping behavior
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1 Uvod

V dnesni rychlé dobé plné technologii je internet povazovan za nedilnou a vyznamnou
soucast zivota témet kazdého jedince a s kazdym rokem se obliba vyuzivani informacnich
a komunikacnich technologii zvysuje napfi¢ vSemi generacemi. To ma dopad 1 na tradi¢ni
modely, kterym konkuruji internetové prodejny a jsou tak postupné odsouvany do pozadi,
kdy vyjimkou neni ani odvétvi maloobchodu. Nakupovani elektroniky nebo obleceni pies
internet je povazovano za pomérn€ béznou zalezitost. Stale vice lidi ale vyuziva moznosti
internetového nakupovani potravin. Rostouci obliba nakupovani potravin online ma vliv na
kamenné prodejny potravin. Hlavnimi diivody pro volbu tohoto zplisobu nakupovani byva
piedevsim pohodli a tGspora Casu, kdy lidé nechtéji travit ¢as v prodejné. Technologie ale
také umoznuji obchodnikiim poznat 1épe zdkazniky, at’ uz kamennych nebo internetovych
prodejen potravin, a na zaklad¢ toho reagovat na jejich pozadavky.

Ackoliv se muze zdat, Ze internetovy prodej potravin piindsi oproti klasickému nakupovani
v kamennych prodejnach pouze samé vyhody, jako je jiz zminéné pohodli a tspora Casu,
ale 1 doruceni ndkupu domil, vyhnuti se frontdm, kontaktu s ostatnimi zakazniky
a moznému stresu u poklady, neni tomu tak a néktefi zdkaznici vici tomuto zpiisobu
zustavaji stale skepticti. U kamennych i internetovych prodejct existuji urcité vyhody
1 nevyhody. Kazdy zpiisob prodeje by se mél tedy zaméfit na své silné stranky a snazit se
v souladu se zdkaznickymi preferencemi a vlastnimi moZznostmi vytvofit nakupovani
zakaznikiim piijemné;si.

U obou téchto zptisobli nakupovani potravin existuje tedy prostor pro piipadné zlepSovani
se a ziskdvani novych zdkaznikl, které stoji predev§im na jejich poznani, jejich

preferencich a poZzadavkach.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout kamennym i internetovym prodejndm ve
StiedoCeském kraji doporuceni a moznosti dalsiho rozvoje. Dil¢im cilem diplomové prace
bylo zjistit zékaznické preference pti nakupovani potravin online a pfi nakupovani potravin
v kamennych prodejnach a zjistit, jaké jsou aspekty, které vedou zakazniky
k uptednostnéni daného zpiisobu nakupovani potravin. Na zdklad¢ téchto zjisténych
preferenci a poznatkli byla kamennym 1 internetovym prodejciim potravin navrZena
doporuc¢eni a moznosti dal$itho rozvoje vedouci k jejich zlepSeni a piipadnému ziskani

novych zakazniki.

2.2 Metodika

Teoretickd Cast byla zpracovana na zakladé studia odborné literatury a dostupnych zdroji
z oblasti vnitiniho obchodu a nakupniho chovani. Byl tak vytvofen podklad pro cast
praktickou, kterd se jiz zabyva samotnymi zdkaznickymi preferencemi pii nakupovani
potravin.

Preference zakaznikli pfi nakupovéani potravin vybranym zpiisobem byly zjistovany
pomoci dotaznikového Setfeni, které probéhlo od 2.12.2019 do 1.2.2020. Dotaznik
zodpovédélo celkem 218 respondentl ze StfedoCeského kraje. Odpovédi respondent
zjinych kraji byly vyfazeny zdivodu geografického zamétfeni price a nebyly ve
vysledcich zahrnuty. Otazka na kraj byla do dotazniku zatazena z divodu ptedpokladu
rozSiteni se dotazniku 1 mezi lidi, ktefi pochdzeji zjiného kraje nez je Stredocesky.
Dotaznik byl realizovan pro cilovou skupinu od 18 let. Aby byly vysledky co nejvice
reprezentativni a byly zastoupeny vSechny vékové kategorie, do kterych byl dotaznik
rozdé€len, bylo nutno doplnit elektronicky dotaznik 1 o osobni dotazovéni, a to zejména
u vékovée kategorie 65+.

Dotaznikové Setfeni bylo rozd€leno do nékolika casti, kdy se uvodni Cast vénuje
sociodemografickym dajim a zahrnuje filtracni otazku, kterd rozd€luje respondenty na 2
skupiny podle toho, jestli nakupuji nebo nenakupuji potraviny. Druha ¢ast dotazniku je jiz
slozena z otazek tykajicich se samotného nakupovani potravin, kterda je spole¢na pro

vSechny respondenty, ktefi uvedli, Ze potraviny nakupuji. Zaméiuje se predevsim na to, pro
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kolik ¢lenti domacnosti respondenti nakupuji potraviny, jaka je jejich primérnéd tydenni
utrata, jak Casto nakupuji potraviny a jakym zpisobem. V této Casti jsou respondenti
rozdéleni do 3 skupin podle vybraného zptisobu nakupovani potravin a dale presmerovani
na otdzky ohledné preferenci zvoleného zpiisobu nakupovani.

K vyhodnoceni dotaznikového Setieni doSlo pomoci testovani statistickych hypotéz, kdy
byly stanoveny nasledujici hypotézy:

e Neexistuje zavislost mezi pohlavim a nakupovanim potravin.

e Neexistuje zavislost mezi v€kovou kategorii a zkuSenosti s nakupovanim potravin

online.

e Neexistuje zavislost mezi v€kovou kategorii a zkuSenosti s nakupovanim potravin

online.

e Neexistuje zavislost mezi vékovou kategorii a zplisobem nakupovani potravin.
Statistickou hypotézou se rozumi pfedpoklad o parametrech ¢i tvaru rozdéleni zkoumaného
statistického znaku v zakladnim souboru. Setfeni je podrobena pouze &ast zakladniho
souboru, neboli vybeérovy soubor. Testovand hypotéza se nazyva jako nulova hypotéza H.
Proti této nulové hypotéze stoji hypotéza alternativni Hi, kterd nulovou hypotézu popira.
Hypotézy jsou voleny ve tvaru:

Ho: Znaky v kontingenc¢ni tabulce jsou nezavislé.

Hi: Znaky v kontingen¢ni tabulce jsou zavislé.
¥? — test nezavislosti je pouzivan k ovéfeni nezavislosti v kontingenéni tabulce. Porovnava
ziskané Cetnosti s Cetnostmi teoretickymi, které by byly ocekavany v ptipad¢ nezavislosti.
Pro pouziti tohoto testu musi byt spInéno nékolik podminek. Test Ize pouzit, pokud je:

e dostateCny rozsah vybérového souboru (n > 50),

e mén¢ nez 20 % teoretickych Cetnosti mensich nez 5,

e v zadném policku kontingencni tabulky neni teoretickd cetnost mensi nez 1.

V ptipadé nesplnéni téchto podminek lze jejich splnéni dosahnout sloucenim slabych
skupin sousednich fadkli nebo sloupct na zakladé vécné logické spravnosti. Po slouceni
musi dojit k opétovnému vypoctu teoretickych cetnosti a ovéfeni podminek pouziti

¥? — testu. Teoretické Cetnosti se vypocitaji jako:

(1)
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Testové kritérium ma > — rozdéleni s (r — 1)(s — 1) stupni volnosti. Jestlize hodnota
testového kritéria prekro¢i kritickou hodnotu, kterou je kvantil y? — rozdéleni (r — 1)(s — 1)
stupnit volnosti, Ho je zamitnuta na zvolené hladin¢ vyznamnosti o a pfijimé se tak
hypotéza alternativni. U stupni volnosti (r — 1)(s — 1) znaci r pocet fadki a s pocet sloupcti.

Testové kritérium se vypocita jako:

LT . s 2
X2=ZZ %—n ()

i=1 j=1 ie °j

Sila zavislosti mezi sledovanymi znaky je uréena pomoci Cramérova koeficientu

kontingence.

Craméruv koeficient kontingence se vypocita jako:

©)

, kde h ptedstavuje min (r, s).

Tento koeficient nabyva hodnot mezi 0 a 1. Cim bliZe je 1, tim je zavislost mezi znaky
t&sngjsi. Cim bliZze je 0, tim je tato zavislost volng;jsi.
Hodnoty Cramérova koeficientu kontingence urcuji nasledujici silu zavislosti:

e 0-0,1 2 zanedbatelna zavislost,

e 0,1 -0,3 > slaba zavislost,

e 0,3-0,7 - stiedné silna zavislost,

e 0,7—1 - silna zavislost.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka Cast prace se zabyva oblasti vnitiniho obchodu a ndkupniho chovani zakaznika.

Na zaklad¢ teoretickych vychodisek je vytvoten podklad pro ¢ast praktickou.

3.1 Pojeti obchodu

V dnesni dob¢ je obchod velmi rozsifenym pojmem a je mozno ho chépat a nahlizet na n¢j
z vice thli pohledu. Pti zdkladnim rozdé€leni mize byt obchod vniman v §ir§im a uz§im
pojeti, kdy je v SirSim pojeti termin obchod chdpan jako Cinnost a v uz$im pojeti jako

instituce.!

Obchod jako ¢innost

V tomto pojeti je obchod chépan jako ¢innost, kterd spociva v nakupu a prodeji zbozi.
Utastnikem obchodovani je v tomto ptipadé vétsina trznich subjekté. Obchodni &innost
tedy neni pouze aktivita ryzich obchodniki, ale miiZze se tykat i subjektd, jejichz hlavni
¢innosti je vyroba a sluzby. V pfipad¢ vyrobnich podnikli, které se obvykle zabyvaji
odlisnymi komoditami zbozi, zpravidla dochazi k oddéleni nakupu a prodeje - funkénimu,
casovému, prostorovému a organizaCnimu. Stejn¢ tak je béznou soucésti Zivota

nepodnikatelskych subjektti a béznych lidi uzavirani obchoda.?

Obchod jako instituce

V instituciondlnim pojeti obchodu jsou za obchodniky povazovany takové subjekty,
u nichz je obchod pfevazujici Cinnosti. V uz$im slova smyslu jsou za obchodni instituce
oznacovany subjekty, které nakupuji fyzické zbozi a bez podstatnéjSich uprav ho dale
prodévaji. Obchodovani fyzickym zbozim se déle rozliSuje na obchod spotiebnim zbozim

a obchod zbozim pro dalsi podnikéni.?

e Obchod spotiebnim zboZim
Obchod spotfebnim zbozim se tyka piredev§im zbozi, které je urceno pro konecné

individualni spotiebitele. Do této skupiny patii zejména potraviny, obleceni,

' MULACOVA, V. a P. MULAC. Obchodni podnikéni ve 21. stoleti. Praha: Grada, 2013, str.20
2 SYNEK, M. a E. KISLINGEROVA. Podnikovai ekonomika. 6. ptepracované a doplnéné vydani.
Praha: C. H. Beck, 2015, str.358

3 MULACOVA, V. a P. MULAC. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada, 2013, str.21
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potieby pro domdcnost a volny cas, elektronika, auta a pohonné hmoty a dalsi.
Déle je mozné do skupiny zafadit i ndkupy drobnych vyrobci a femeslnikli
a okrajové nakupy stfednich a velkych firem (napfiklad kancelaiské potieby).
Obchod spottebnim zboZim v dneSni dobé¢ realizuji pfevazné obchodni instituce,

obchodni firmy v uzsim pojeti.*

Obchod zbozim pro dalsi podnikani

Tento obchod ptedstavuje meziclanek mezi vyrobou a obchodem spotiebnim zbozi.
MiZe mit charakter obchodu materialy a vyrobnimi €initeli, nebo zboZzim pro dalsi
prodej v piivodni podobé nebo po provedeni tprav. Cast&jsi je v této oblasti mimo
ryzich obchodnikli aktivita podnikdt s SirSim zabérem, neboli vyrobcl
a poskytovateli rtiznych sluzeb (jejich specializovanych divizi nebo dcefinych

spole¢nosti).’

3.2 Obchodni sortiment

Obchodni sortiment je souborem vyrobku, ktery je cilené soustfedény a utfidény podle

urcitého zaméru. Sortiment je jednou ze zakladnich charakteristik kazdé maloobchodni

i velkoobchodni jednotky.®

Klasifikace spotiebniho zbozi

Mezindrodn¢ uznavané Clenéni se d€li na dveé zakladni skupiny spotifebniho zbozi. Jedna

se o dv¢ zakladni skupiny, kdy se kazda skupina déli na dalsi dvé podskupiny:

e Potraviny
- Suchy sortiment (zbozi skladovatelné po delsi dobu)
- Rychle se kazici zbozi (rychloobratkoveé)
e Nepotraviny
- Mc¢ekké zbozi (odévy, obuv atd.)
- Tvrdé zbozi (nabytek, potieby pro doméacnost).

4 SYNEK, M. a E. KISLINGEROVA. Podnikovd ekonomika. 6. piepracované a doplnéné vydani.
Praha: C. H. Beck, 2015, str.359

S MULACOVA, V. a P. MULAC. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti. Praha: Grada, 2013, str.21

S MULACOVA, V. a P. MULAC. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada, 2013, str.67
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Z pohledu obchodniho podnikéni je tato klasifikace dostatecnd, avSak obchodni sortiment

by mohl byt rozdélen daleko podrobnéji.’

3.3 Maloobchod

Maloobchod pfedstavuje prodej obvykle menSiho objemu vyrobkli konecnym
spotfebitelim pro osobni uziti, nikoliv pro obchodni ucely.® Maloobchodni transakce
se tykaji smény mezi spotfebitelem a maloobchodnikem a pfijmy téchto maloobchodnik
pochézeji primarné z maloobchodniho prodeje.’

Ackoliv v distribu¢nim systému hraje vyznamnou roli velkoobchod, maloobchodnici jsou
rovnéz dilezitym ¢lankem, jelikoz zajistuji meziclanek mezi velkoobchodem a kone¢nym
zékaznikem. V poslednich letech roste oproti maloobchodu v prodejnach daleko rychleji
maloobchod bez prodejen. Ten piedstavuje prodej kone¢nému spotiebiteli prostfednictvim
internetu, on-line sluzeb, poStovnich objedndvek a dalSich moznosti, které nabizeji pfimy
prode;j. '°

K maloobchodnimu prodeji se vdze 1 poskytovani sluzeb. Sluzby v nejvétSim rozsahu
obvykle nabizi tradicni obchodni domy a specializované obchody. Mezi sluzby se fadi
dovoz do domu, prodej na uvér, instalace zakoupeného zbozi, odborné poradenstvi a dalsi.

Tyto sluzby jsou poskytovéany plné& kvalifikovanym a proskolenym personalem.'!

3.4 Role zakaznika a spotiebitele

Kazdy Cloveék v pribehu svého zivota zastava roli spotiebitele 1 roli zdkaznika. Definice
téchto pojmti se v nékterych ptipadech piekryvaji a Casto dochazi k jejich zdméng,
a prestoze muze byt zdkaznik zarovenl 1 spotfebitelem, nejedna se o synonyma.
Za spotiebitele je povazovan Clovek, ktery dany produkt spotfebovava, nemusi ho vSak
nutné nakupovat. Pokud je zmiflovan zékaznik, jedna se o Cloveka, ktery zbozi nebo sluzbu
skutecné nakupuje a déld ndkupni rozhodnuti. NejcastéjSim piikladem byvaji zeny, které

nakupuji pro celou domdcnost. V tomto piipadé vystupuji ostatni ¢lenové domacnosti,

"MULACOVA, V. a P. MULAC. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada, 2013, str.409

8 Market Business News [online], [cit. 2019-05-17]. Dostupné z: https://marketbusinessnews.com/financial-
glossary/retail/

9 KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004, str.

19 KOTLER, P., ARMSTRONG G., WONG V. a J. SAUNDERS. Moderni marketing: 4. evropské vydani.
Praha: Grada, 2007, str.978

"WSVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. 4. upravené vydani. Praha: VSPP, 2018, str.129
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pro ndZ je nakup uskute¢iiovan, jako spotiebitelé. Zena zastava roli zakaznika
1 spotiebitele.

RozliSeni spotiebitele a zakaznika je dilezité z divodu odlisnosti jejich potteb. Potieby
spottebiteld jsou napliiovany tim, jaké maji vyrobky vlastnosti, jestli jsou napiiklad zdravé,
trvanlivé ¢i chutné. Na strané spottebitelti vznikd po téchto vyrobcich poptavka. Potieby
zakaznikli jsou soucasti ndkupniho procesu a jsou naplnény, pokud misto prodeje
poskytuje naptiklad dostateCny vybér, pohodli pfi nakupovéni, pozitivni zkuSenosti
s nakupem nebo pokud ziskaji za své penize odpovidajici hodnotu zakoupeného zbozi.
Z tohoto divodu je dilezit¢ kromé sledovani spotiebitelského chovani a ocekavani
1 chovéani nakupni. Aby mohli maloobchodnici a znackovi vyrobci prizpusobit jejich
obchodni nabidky v mistech prodeje a poskytovani sluzeb, je pro né¢ pochopeni nakupniho
chovani klicové. Obchodni nabidky jsou dale pfizpisobovany konkrétnim skupindm

zakazniku, 12 13

3.5 Nakupni chovani zakaznika

Aby bylo konani obchodnika smysluplné, musi zafinat uvahami o zékaznikovi: jaky
zdkaznik je, vjaké se nachazi situaci, jaké je jeho chovani a ¢im je jeho chovani
determinovano, jaka jsou jeho ptani a ofekavani a jaky mutze byt jeho pfinos ¢i hodnota
pro firmu.

V minulosti byl vztah obchodnika a zdkaznika osobnégjsi a obchodnik byl tak v jednodussi
situaci. M€l omezeny pocet zakaznikt, které ve vetsin€ ptipadd znal jménem, veédel, jaké
nakupuji vyrobky a dal§i skutecnosti o jejich nakupech. Z tohoto divodu bylo
pro obchodnika jednodus$i ptizpisobit svou nabidku a chovani zakaznikim. Se
zakladanim velkych obchodnich celk, s koncentraci obchodu a s rozvojem velkoplosnych
prodejen zacalo ubyvat moznosti, jak poznat zdkaznika osobné. Pfitom kazdy zakaznik je
jedinecna osobnost, kterd je hlavnim bodem marketingového snaZeni podnikl a usili o

poznani jeho potieb, s cilem jejich uspokojeni ze strany obchodnich firem.

12 VYSEMLOVA, J. Chovani zdkaznika. Praha: Grada, 2011, str.35
13 JESENSKY, D. Marketingova komunikace v misté prodeje. Praha: Grada, 2018, str.92
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Od druhé poloviny 20. stoleti pozice zakaznika vyrazné posilila. Nabidka ptfevySujici
poptavku a vysoce konkuren¢ni prostfedi vede obchodniky k poznavani pozadavki

a potieb zakaznikil a pfizplisobovani se jim.'4

3.5.1 Nakupni chovani jako soucast spotiebniho chovani

Jednotlivei razného véku a pohlavi se pfi ndkupu a spotiebé chovaji individudlné.
K nakupovéni nékdo mulze piistupovat jako k povinnosti, které vede k ziskani pottebného
produktu, jini mohou nakupovani vnimat jako volnoCasovou aktivitu. Pro marketingové
pracovniky je podstatné pochopit divody a odliSnosti nakupniho chovani, proto se snazi
o vytvoreni urcité typologie zakazniki.

Nakupni chovani je sou¢asti chovani spotiebniho. Samotny ndkup piedstavuje pouze jednu
z péti tazi kupniho rozhodovaciho procesu. Spottebni chovani miizeme vnimat jako lidské
konéni, které je libovolné spjato s predméty urCenymi ke spotiebe. Nevztahuje se pouze
k samotnému procesu uzivani produkti nebo jejich ndkupu. Jedné se o chovani ve vSech
fazich, kterymi spotiebitel prochazi, pocinaje uvédoménim si jisté potieby pres
rozhodovani o vhodné varianté produktu pro nakup, samotny ndkup az po dal$i chovani
spojené s uzivanim a nasledné s odkladanim produktu. Jedna se také o zachyceni raznych
vlivli pusobicich béhem procesu jako jsou psychické vlastnosti jedince (osobnost)
a charakteristika psychickych procesi, kdy se jedna o vnimani, pamét, mysleni a dalsi.
Kazdy spotiebitel mlize ucinit rozhodnuti, jakym zptasobem rozdéli na polozky spotieby

své zdroje (Cas, penize, usili)."”

Obrazek 1- Kupni rozhodovaci proces

Identifikace Sbér Hodnoceni Rozhodnuti Chovani

problému informaci alternativ o koupi po koupi

Zdroj: SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. 4. upravené vydani. Praha: VSPP, 2018,
str. 42

'“ ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009, str.66
15 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009, str.69
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Kupni rozhodovaci proces pomaha pochopit jednani a rozhodovéni kupujiciho. Pti tomto
procesu miize kupujici postupovat podle uvedenych fazi. Nemusi to byt ale pravidlem.
Dle konkrétni ndkupni situace se muze stat, ze se kupujici k nékteré z predchazejicich fazi
vrati nebo néjakou fazi apln€ vynecha. Kupujici vzdy svym chovanim sméfuje k urcitému
cili, 1 kdyz si to ani nemusi uvédomovat. Nej€astéjSim cilem byva zlepSeni nebo udrzeni
kvality zivota. Proces rozhodovani je vzdy vyvolan néjakym podnétem. Podnéty se odviji
od zakaznikovych potieb a piani, kdy potfebou je pocitovany nedostatek néceho a prani
jsou vyrazem lidskych potfeb a naznacuji zptsob, jakym lidé chtéji dosdhnout uspokojeni

potieby.'®

3.5.2 Typologie zakazniki

Kazdy zékaznik se liSi a aby prodejci mohli usmériiovat své chovani, bylo vytvofeno
nckolik typologii, které podle zjednoduSenych charakteristik umoznuji pfifadit ¢loveéka
k ur¢itému typu. Ve vétSing piipadi nelze jednoznaéné fici, o jaky typ se piesné jedna, ale
kazdy jedinec ma sklon k typickému jedndni v podobnych situacich, a proto muze dojit
k ur¢itétmu zjednodusSeni a kategorizovani. Zaroven musi byt stale brano v potaz, ze se
zékaznik vyviji.!?

Podle celkové orientace nakupnich preferenci a zplisobu rozhodovani 1ze nakupni modely
rozdélit do dvou velkych skupin. Na nakupujici, ktefi jsou orientovani tradicné a na
nakupujici, ktefi jsou orientovani modern¢. Dale je mozné je podle zakladnich rysa rozdélit

do sedmi skupin.'®

16 SVETLI'KV, J. Marketing - cesta k trhu. 4. upravené vydani. Praha: VSPP, 2018, str.42
7 FILIPOVA, A. Uméni prodadvat. 3., doplnéné a aktualizované vydani. Praha: Grada, 2011, str.71
18 ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2., ptepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck, str.369
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Tabulka 1- Typologie zakazniki

Typ nakupujiciho Nakupni orientace
ovlivnitelny
narocny moderni

mobilni pragmatik

opatrny konzervativec

Setfivy
tradiéni

loajalni hospodynka

nendro¢ny flegmatik

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2., piepracované

a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck, str. 369

Ovlivnitelny
Ovlivnitelny je takovy nakupujici, ktery je v nakupnim rozhodovani emotivni. Je ovlivnén
reklamou a atraktivnim vzhledem vyrobku. Vysoky podil u ného hraje impulsivni

nakupovani, kdy rad zkousi nové znacky a vyrobky.!”

Narocny
Naro¢ny zékaznik si klade vysoké naroky na kvalitu, modernost a vybavenost nakupniho

mista. To vyzaduje pfedev§im u nakupniho komfortu a sluzeb poskytovanych prodejnou.'’

Mobilni pragmatik
U zdkaznika tohoto typu je cilem optimalizace poméru ceny a hodnoty zbozi.
Upftednostiiovany jsou velkoplosné prodejny a k ndkupiim mobilni pragmatik pouziva

auto. Frekvence ndkupu je méné Gast4, ale ve vétsich objemech.!®

Opatrny konzervativec
Rozhodovani opatrného konzervativce byva raciondlni a konzervativni, jak uz z nazvu
muze vyplyvat. Podil impulsivnich nédkupi je nizky. Nenechéva se ovlivnit vzhledem ani

znackou a nediivétuje reklamé. Neorientuje se podle cen, ale predevsim podle dosavadnich

19 ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2., pfepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck, str.369
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zkuSenosti a je vérny jiz osvédCenym znackdm a vyrobkim. K ndkupim vyuZiva auto

minimalné.2°

Setiivy
Settivy zakaznik se snazi celkové minimalizovat vydaje. Nakupuje racionalné a vyhyba se
nakupu zbytecnych produktti. Nakupuje skutecné jen to, co potiebuje. Orientuje se podle

ceny a jeho pozornost piitahuji slevy a vyprodeje. Auto k nakuptim vyuziva malo.?°

Loajalni hospodyinka
Loajalni hospodyiika se orientuje na socidlni stranku ndkupl. Vysoce ocenuje piijemny
personal. Prednost dava mensi prodejné, na kterou je jiz zvykla a nakupuje castéji

v men§im mnozstvi. Za nakupy necestuje.?’

Narocny flegmatik
Tento typ zdkaznika si v podstaté neklade Zadné naroky na prodejnu, ceny jsou mu

lhostejné. Za nakupy necestuje a jako misto nakupu voli nejblizsi prodejnu.2’

3.5.3 Cesky zakaznik

Podle Zdenka Skaly, fteditele vyzkumu obchodu GfK Czech, v oblasti obchodu
s potravinami v Cesku dochézi k velké proméné, ktera je srovnatelna s druhou polovinou
90. let, kdy se na ¢eském trhu zacaly prosazovat hypermarkety. 2!

Cesky zakaznik je oznaGovan za specifického a do jisté miry odlisného od zékaznika
v jinych evropskych zemich. V Cesku u zdkazniki stale pretrvava silna orientace na cenu
a slevy. Nelze vSak fici, Ze by Cesky zdkaznik vyménil vysokou kvalitu za nizkou cenu.
Podil akci na celkovych prodejich roste a ceSti zdkaznici se naucili vyuZivat toho,
co obchod nabizi a nakupuji tak kvalitni véci za dobré ceny. V nakupovani potravin jsou
Cesi vybiravéjsi a chytiej§i. Dne$ni zakaznici se vraci k déleni nakupt do specializovanych
obchodii, naptiklad pro pecivo chodi do pekaren. U Sirokosortimentnich prodejen je

oceniovan pohodlny a pfijemny ndkup, zejména piehledna prodejna, nakupni prostiedi

20 ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2., pfepracované a doplnéné vydéani. Praha: C. H. Beck, str.369

2 iDNES.cz: Cesky zdkaznik se méni. Obchodnici na to musi reagovat, Fikd odbornik [online], [cit. 2019-09-
27]. Dostupné z: https://www.idnes.cz/finance/prace-a-podnikani/zakaznici-a-nove-trendy-v-nakupovani-v-
cesku.A160818 070546 podnikani_sov
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a rychlé odbaveni. Ve velikosti ndkupu lidé v dnesni dobé preferuji urcity kompromis. Byl
zaznamenan odklon od nejvétSich nakuptl a zaroven mizi 1 kazdodenni nakupovani par
potravin. To souvisi jak s casem vénovanym nakupu, tak s nutnosti piili§ premyslet
u planovani velkého nakupu, ale hlavné také s nakupovanim cerstvych potravin, které se
nedaji kupovat piili§ do zasoby.?? 23

Mezi cCtyti zakladni trendy ovliviiujici dneSni retail patifi konvenience, moderni
technologie, udrzitelnost a online. Podle spole¢nosti Nielsen 56 % spotiebitelt celosvétove
povazuje za nejvyznamnéjsi atribut vynikajici kvalitu materialti a surovin. V Evropé tento
atribut uvadi 54 % spotiebiteli a konkrétné v Ceské republice 52 % spotiebitelt.2

V ptipad€ online nakupovani potravin chtéji zdkaznici pfedevS§im uSetfit ¢as a vyhnout se
frontam u pokladny. Pro 41% Cechli je Uispora ¢asu také hlavnim divodem, pro¢ by
upfednostnili online ndkup potravin pfed nakupem v kamenné prodejné. Kamenné
prodejny by ale nemély byt rostoucim zdjmem o nakup potravin online ohrozeny, jelikoz
zékazniky stale vice motivuje jejich blizkost, kterd je v dneSni dobé klicova pro tietinu

zékaznika.?

3.6 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Kupni chovani je ovlivitovano faktory kulturnimi, spolecenskymi a osobnimi, kdy nejSirsi
a nejhlubsi vliv mivaji faktory kulturni.?®

Kulturni faktory

Zékladnim urcujicim faktorem ptani a chovani jedince je kultura. Vyrustajici dité je skrze
rodinu a instituce, ve kterych se pohybuje, vystavovano ur¢itym hodnotam, které se mohou

lisit podle toho, ve které zemi vyruasta. Kazda kultura je sloZzena z menSich subkultur, které

22 Podnikatel.cz: 5 charakteristik zajimavého tvora, znamého jako cesky zdkaznik [online], [cit. 2019-09-27].
Dostupné  z:  https://www.podnikatel.cz/clanky/5-charakteristik-zajimaveho-tvora-znameho-jako-cesky-
zakaznik/

2 iDNES.cz: Cesky zdkaznik se méni. Obchodnici na to musi reagovat, ¥ikd odbornik [online], [cit. 2019-09-
27]. Dostupné z: https://www.idnes.cz/finance/prace-a-podnikani/zakaznici-a-nove-trendy-v-nakupovani-v-
cesku.A160818 070546 podnikani_sov

24 Retail News: Idedlni ndkup je rychly a v piijemné atmosfére [online], [cit. 2019-09-27]. Dostupné z:
https://retailnews.cz/2019/04/19/idealni-nakup-je-rychly-a-v-prijemne-atmosfere/

23 Novinky.cz: Novy trend v nakupovani: Potraviny z e-shopu [online], [cit. 2019-10-26]. Dostupné z:
https://www.novinky.cz/finance/clanek/novy-trend-v-nakupovani-potraviny-z-e-shopu-40284346

26 KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing Management. 14th ed. Upper Saddle River, NJ: Pearson, 2012,
str.189
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byvaji ur€eny narodnosti, naboZenstvim, rasovymi skupinami a geografickymi regiony.
Subkultury svym ¢lenim poskytuji konkrétné;jsi identifikaci a socializaci.

Je bézné, ze lidska spolecnost vykazuje socialni stratifikaci rozdélenim do spolecenskych
tfid, které sdruzuji ¢leny s podobnymi hodnotami, zajmy a chovanim. Clenové rtiznych
spolecenskych tiid potom vykazuji odlisné preference vyrobkli a sluzeb v mnoha

oblastech.?’

Spolecenské faktory

Mezi dalsi faktory ovliviiujici spotfebni chovani patii v rdmci spolecenskych faktori:?®

e Referencni skupina
Referencni skupinou jsou takové skupiny, které pfimo nebo nepiimo ovliviiuji
postoje a chovani ¢loveéka. Skupiny s pfimym vlivem jsou oznacovany jako ¢lenské
skupiny, které se dale d€li na primarni a sekundarni. Se skupinami primarnimi
osoba pfichdzi do styku téméf nepretrzit¢ a neformalné (rodina, ptatelé, sousede¢,
kolegové v praci). Plasobeni sekundéarnich skupin neni neptetrzité a spadaji do nich
skupiny nadboZenské, profesiondlni nebo odborové.
K ovlivnéni jedinct referen¢nimi skupinami dochdzi minimalné tfemi zpisoby.
Jedinec je vystavovan novému chovani, postojum, Zivotnim stylim, a to ovliviiuje
jeho vlastni postoje a vnimani sebe sama tak, ze je vytvaren tlak na konformitu,
ktery muze plsobit na volbu vyrobkii a znacek. Lidé¢ jsou také ovliviiovani
skupinami, do kterych nepatii, ale radi by do nich patfili — aspirani skupiny.
Skupiny, jejichz hodnoty nebo chovani Clovék odmitd, jsou skupiny disociacni.
Osoba, kterd nabizi neformalni rady nebo informace o konkrétnich vyrobcich
ve smyslu toho, jaky vyrobek je nejlepsi, se nazyva nazorovy vidce.

e Rodina
nejvlivnéjsi primarni skupinu. Na rodinu mizeme nahliZet jako na orientacni, ktera
sestava z rodiCli a sourozencl a prokreacni, kterou tvoii partner a déti. Obé tyto

rodiny v zivoté spotiebitele maji vliv. Od rodic¢t jedinec piebira postoje v mnoha

27 KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing Management. 14th ed. Upper Saddle River, NJ: Pearson, 2012,
str.189
2 KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing Management. 14th ed. Upper Saddle River, NJ: Pearson, 2012,
str. 191
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oblastech, jako je napfiklad nébozZenstvi, politika, ekonomika nebo smysl
pro osobni ambice, sebetctu a lasku. Vliv rodicil pretrvava 1 v situaci, kdy kupujici
se svymi rodi¢i neni v ¢astém kontaktu. Prokreaéni rodina ma na kazdodenni kupni
chovani jedince vliv pfimé&;jsi.
e Role a statusy

Kazdy jedinec se pohybuje vtadé¢ skupin, kterymi mohou byt rodiny, kluby
nebo organizace. Tyto skupiny byvaji dilezitym zdrojem informaci a pomahaji
urc¢ovat normy chovani. Postaveni jedince ve skupin¢ vymezuje jeho role a status.
Role je déana aktivitami, u kterych se ocekava, ze je jedinec bude provadét
a pfedznamenava status. Lidé si potom vybiraji vyrobky, které odrazeji jejich roli

a z ni vyplyvajici status.

Osobni faktory

K osobnim faktortim, které ovlivituji kupni rozhodnuti jednotlivce, je mozné zaradit vek
a stadium zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické podminky, osobnost, vnimani sebe
sama, Zivotni styl a hodnoty. VétSina z téchto charakteristik ma na chovani spotiebitele
piimy dopad.

S vékem se chuté tykajici se jidla, ale i celkovy vkus, méni. Zivotni cyklus rodiny, pocet,
vek 1 pohlavi jednotlivych ¢lenit domdacnosti ovliviiuji spotiebu.

Lidé jsou zafazeni do urcitych skupin podle zaméstnani a nckteré nabidky jsou témto
skupindm pfizptisobovany na miru. Vybér vyrobku je ovlivnén ekonomickymi
podminkami, pod ¢imZ si miiZeme ptedstavit disponibilni pfijem a s nim souvisejici jeho
uroven, stalost a pravidelnost. Déle jsou to uspory a likvidni aktivy, dluhy, moZnosti pijcit
si a ptistupy k utrdceni a spofeni.

Kupni rozhodovani je ovlivilovano 1 osobnostnimi charakteristikami, kterymi kazdy
jedinec disponuje. Spotiebitelé se Casto snazi sladit vybér vyrobki stim, jak aktualné
vnimaji sami sebe. Né¢kdy tento vybér vSak mlze byt zaloZzen na tom, jak bychom se sami
vnimat chtéli nebo jak si myslime, ze nas vnimaji ostatni. Tyto faktory se mohou projevit
vice u vyrobki, které jsou konzumovany vetejné.

Zivotni styl je zptisob Zivota jedince dany jeho aktivitami, zajmy a nazory. Lidé Zadaji
vyrobky v souladu s jejich Zivotnim stylem. Napftiklad ¢lov€ék zaméfeny na zdravy zivotni

styl bude poptavat potraviny, které budou odpovidat tomuto Zivotnimu stylu. Zivotni styly
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ale mohou byt také utvareny omezenymi prostfedky spotiebitele nebo nedostatkem casu.
Nékteré spolecnosti se na zdkazniky s omezenymi prostfedky soustfed’uji a nabizeji jim
levngj$i vyrobky. Stejné tak existuji 1 spolecnosti usilujici o typ zakaznikii s nedostatkem
prace udélal nékdo za né. V dnesni dobé to muze byt naptiklad namisto klasického ndkupu

potravin doru¢ovani potravin az doma.?’

Ekonomické faktory

Poptavka po zbozi a sluzbach je ovliviiovana tim, jestli ma jednotlivec moznost a je
ochotny si urcity vyrobek koupit. Moznost koupé v rozvinutych trznich ekonomikach
se odviji predev§im od vySe dichodu jednotlivce. Dichod je kromé¢ individualnich
ekonomickych aktivit jednotlivece urcen celkovou ekonomickou situaci ve spolecnosti,
ktera hraje dualezitou roli v rozhodovani o nakupech nebo usporach. Rozhodovani o sklonu
ke spotfebé ¢i isporam zavisi na:*°
e Dichodu jednotlivce- dichod jednotlivce predstavuje jeho celkové piijmy.
V piipadé, ze jednotlivec ocCekava rast svého dichodu, jeho sklon
ke spotfebé a nakupim je vétsi. V opacném piipadé je opatrnéjsi ve
vydajich a snazi se Setfit.
e Cen¢ zbozi- pokud se ofekava zvySeni cen, mira nakupovani se zvysuje.
V piipadé, Ze se ocekava pokles cen, lidé odkladaji koupi na pozd¢jsi dobu.
e Uroku- ve stabilizovanych trznich ekonomikach, kde je rozsifen prodej na
splatky, hraje urok dilezitou roli. Pfi poklesu urokové miry (naptiklad
v podobé hypotéky nebo vyse leasingovych splatek) dochazi ke zvySenému

nakupu predmétt dlouhodobé spotieby.

2 KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing Management. 14th ed. Upper Saddle River, NJ: Pearson, 2012,
str.193
30 SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. 4. upravené vydani. Praha: VSPP, 2018, str.54
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3.7 Rozhodovani pri nakupu potravinarskych vyrobki

Model celkové kvality potravin integruje razné piistupy do jednoho koncepcniho ramce
pro analyzu vniméni kvality potravin. Analyzuje spotfebitelské vnimani kvality ve dvou
hlavnich dimenzich, horizontdlni a vertikdlni. Horizontdlni je dimenze Casova, kdy je
rozliSovano vnimani kvality pfed ndkupem a po nakupu. Vertikalni dimenze se zabyva
vytvatenim zavéra. Zékaznik je Casto vystaven situaci, kdy musi upfednostnit jednu
potravinu ptfed druhou. Pied ndkupem si zdkaznik formuje sva ocekavani o kvalité, ktera
jsou zalozena na vnitinich a vnéjSich podnétech. Tyto podnéty jsou spojeny s tim, jaké ma
spotfebitel znalosti, zkuSenosti a pfesvédceni o dobré kvalité. Vnéj$i podnéty, jako je
naptiklad znacka nebo ptivod vyrobku, spotiebitelé nemohou piimo sledovat a kontrolovat.
Vnitini podnéty zachycuji fyzické vlastnosti produktu. Napiiklad spotiebitelé pouzivaji

barvu ovoce jako indikator chuti.’!

Obrazkem 2 jsou znazornény konkrétni faktory
plsobici na rozhodovani spottebitele pfi nakupu potravin z hlediska osobnosti ¢lovéka 1
vlastnosti produktu. Dilezity je prvni dojem, ktery ptedstavuje emociondlni pusobeni
produktu ve smyslu, Ze nds zaujme a odliSime ho od ostatnich. Nejdiive produkt upouta

svou pozornost a az dale jsou zvazovany faktory, jako je kvalita a cena.?

Obrazek 2- Rozhodovani pii nakupu potravinarskych vyrobku

Vlastnosti kupujiciho

® biologicko-fyzikalni 24dny nakup
® psychologické

® socialné ekonomické . A
i\ zapomn
o kultumé nabozenské [y Zadna
opakovana
Prvni dojem koupé
Vnéjsi viastnosti produktu ) 4
* znatka l kiadny

.o v / zkusenost
|

Viastnosti produktu

® vzhled
® aroma <«
® chut

® povrch Opakovana
g koupé

\ dobra
\ zkuSenost

Zdroj: VYSEKALOVA, J. Chovdni zdkaznika. Praha: Grada, 2011, str. 54

31' Food Tech Innovation Portal[online], [cit. 2019-05-10]. Dostupné z: http://www.foodtech-
portal.eu/index.php?title=Special:PdfPrint&page=Total+Food+QualitV+Model
322 VYSEKALOVA, J. Chovani zdkaznika. Praha: Grada, 2011, str.54
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3.8 Druhy nakupovani

V souvislosti s ndkupnim chovanim jsou rozliSovany riizné druhy ndkupu. Jedna se 0:3
e extenzivni ndkup;
e impulzivni ndkup;
e limitovany nakup;

e zvyklostni nakup.

Extenzivni nakup

Jedna se o ndkup, kdy kupujici neni pfedem rozhodnut o ndkupu. Aktivné¢ vyhledava
informace a pfi rozhodovani mu pomadhaji rizné informacéni zdroje vcetné reklamy.

Vétsinou se jedna o nakup drazsich pfedméta, jako je napiiklad auto.>*

Impulzivni nakup

Impulzivni ndkupy vétSinou predstavuji drobné nakupy, kdy se jedna o reaktivni jednani,
a argumenty nehraji podstatnou roli. Pii impulzivnich nakupech jde obvykle o produkty,
kdy se jejich vlastnosti pfili§ neli$i, a proto neméd cenu se jimi podrobné zabyvat.

Pfikladem mutize byt koup& zmrzliny v horkém dni.*

Limitovany nakup

Pro nakup tohoto druhu je charakteristické vychazet z obecnych zkuSenosti. Mize se
jednat o produkt, ktery ndm neni znamy. V ptipadé baterie neznamé znacky by se kupujici
rozhodoval podle ceny, neboli ,,Cim drazsi, tim lepsi“. DalSim kritériem pii rozhodovani

muZe byt Setrnost k Zivotnimu prostiedi.®

33 VYSEKALOVA, J. Chovani zékaznika. Praha: Grada, 2011, str.53

3 BOCEK, M., JESENSKY D. a D. KROFIANOVA. POP - In-store komunikace v praxi. Praha: Grada,
2009, str.46

35 VYSEKALOVA, J. Chovani zékaznika. Praha: Grada, 2011, str.53

3¢ BOCEK, M., JESENSKY D. a D. KROFIANOVA. POP - In-store komunikace v praxi. Praha: Grada,
2009, str.46

30



Zvyklostni nakup

V tomto piipadé¢ se jednd o navykové chovani a nedochazi k rozhodovani. Typickymi
produkty pro tento ndkup jsou potraviny nebo tabdkové vyrobky. Obsah nédkupu byva tedy
stejny, jako obvykle. U urcitych vyrobki se muze jednat o nakup oblibené znacky, kde
hraje roli pocit loajality. Kupujici ma pocit, Ze ma pro takové chovani odpovidajici

davody.’’

3.9 Trendy na trhu potravin a napoji

Na zaklad¢ prizkumu Ipsos bylo identifikovano n€kolik trendt, které ovliviiuji trh potravin
a napoja.’’

Pfirodni potraviny

Z davodu rostoucich pozadavki spotiebitelti na bezpecnost a ptivod potravin jsou vyrobci
nuceni k otevienosti ohledné slozeni vyrobkii a procesu vyroby. Na obalech napoji
a potravin jsou stale Castéji uvadéna oznaceni jako ptirodni ¢i natural, kterd vSak nejsou
chapana spotiebiteli vzdy zcela spravné. Ceskymi spotiebiteli jsou takto oznatené vyrobky
chépany naptiklad jako 100 % z pfirodnich zdrojl, bez umélych ptisad nebo jako zdravé.
U globalnich spotiebitelli do 35 let jsou oznaceni spojena nejcastéji s pivodem produktu
(organicky, zlokalnich zdroji, eticky vyrobeny), vékovou kategorii nad 50 let jsou

vnimana v souvislosti se slozenim jako bez umélych piisad.’®

»Eree from* potraviny

Kvili potravinovym alergiim jsou stdle u vice lidi upravovany stravovaci navyky.
Za ,free from* produkty jsou povazovany takové produkty, ze kterych byla odstranéna
urcitd slozka, jako naptiklad pSenice, mlécné vyrobky a lepek. Témto produktiim, které

zazivaji boom, byl také pfizpiisoben sortiment vétSiny fetézcii predev§sim formou

37 BOCEK, M., JESENSKY D. a D. KROFIANOVA. POP - In-store komunikace v praxi. Praha: Grada,
2009, str.46

38 Ipsos: Klicové trendy na trhu potravin a ndpojii [online], [cit. 2019-10-26]. Dostupné z:
https://www.ipsos.com/cs-cz/klicove-trendy-na-trhu-potravin-napoju
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rozSitovani svych privatnich ,free from™ znacek. S rostouci nabidkou na trhu dochazi

u spotiebitelt k oblib& bezlepkovych produkt.’® 40

Omezeni konzumace masa

Rostlinné nahrazky masa se stavaji stdle popularn€j$imi a obecné k rostlinné strave
se v Ceské republice za poslednich 10 let piiklani stale vice lidi. Ur¢ita &ast lidi je ochotna
vzdat se masa uplné, pocetnéjsi skupina je zastoupena lidmi, ktefi se snazi spotfebu masa
alespon omezit. Rostlinné produkty nejsou nabizeny pouze ve specializovanych
prodejnach, ale prakticky v kazdém obchodé, véetné velkych fetézcf.*

Nejpocetnéjsi skupina konzumujici vSe, tedy Zivoc€isné i rostlinné produkty bez omezenti,

viak zastupuje 90 %.%!

Snacking

Za dlouhodobé rostouci kategorii jsou povazovany snacky. Se zvySujicim se zajmem
o zdravy zivotni styl rostou i naroky spotiebitelii a u svacinek a malych jidel je kromé
rychlého a pohodlného nakupu vyzadovano také splnéni podminek vyvazeného stravovani.
Stale Castéji je mozné setkat se s pojmem ,,grazing, ktery ptredstavuje zdravé svacinky,

jejichz zdkladem byva Cerstvé ovoce.*

Vody a nealkoholické napoje

Ve svéte byl zaznamenan zéjem spotiebitelli o snizeni obsahu tuku, soli a cukru v népojich
a potravinach. S rostoucim zdjmem o zdravé stravovani byl v USA zaznamenan pokles
trzeb v kategorii sladkych sycenych napoji. Rust byl naopak zaznamenan u kategorie
pramenitych vod s rliznymi ptfichutémi. Trend s nabidkou smart waters, neboli funk¢nich
vod obohacenych o rizné vitaminy, je odekdvan v blizké budoucnosti i v Ceské

republice.*

39 Macmillan Dictionary: BuzzWord [online], [cit. 2019-10-26]. Dostupné z
https://www.macmillandictionary.com/buzzword/entries/free-from.html

40 Ipsos: Klicové trendy na trhu potravin a ndpojii [online], [cit. 2019-10-26]. Dostupné z:
https://www.ipsos.com/cs-cz/klicove-trendy-na-trhu-potravin-napoju

41 Hospodai'ské noviny: Séju? Ne, radéji maso. Témér 90 procent Cechii ma maso na taliii alespori jednou
tydné [online], [cit. 2019-10-26]. Dostupné Z: https://infografiky.ihned.cz/pruzkum-
jidla/r~8fe078f6610b11e9b9980cc47ab5f122/

32



Environmentalni obavy

Podle vyzkumu Ipsos Global Trends by vétSina globalnich spotiebitel byla ochotna
si priplatit za ekologicky Setrny vyrobek. Lidé maji obavy o Zivotni prostiedi, ale ochota
fesit tento problém a osobné pfispét je jiz velmi mala. Udrzitelnost je trendem, kterym byl
v poslednich letech ovladnut obalovy design. V praxi to predstavuje sniZzovani hmotnosti,
redukci multimateridlovych feSeni a zvySovani pouziti recyklatu. Mimo jiné to miize byt

i odklon od plastli a navrat k papiru.4? 43

Rostouci naklady

Z divodu makroekonomickych a klimatickych vlivli jsou navySovany vstupni naklady
a tim i ceny potravin. Rist cen potravin je v Ceské republice ofekavan i v budoucnu
u 57 % populace. Ze strany vyrobct a prodejcti jsou hledany chytré strategie a skrz jejich
smysluplné vysvétleni zakaznikiim dochazi ke snaze ziskat jejich podporu. Jednd se
pfedevS§im o znacky vystupujici jako environmentdlné zodpovédné. Rostouci naklady
zemede€lské produkce jsou spojeny s vycerpatelnosti ptirodnich zdrojii a ekologickymi

omezenimi.*?

Prémiové produkty

Prémiové produkty si ziskaly u spottebitelii oblibu a v ptipadé, Ze se rozhodnou pro koupi
takového vyrobku, jsou za n&j ochotni zaplatit vy$si cenu. Uroven kvality ingredienci
a procesu piipravy je spotifebiteli vnimana. U prémiovych produkti je vyzadovana

odlinost v obalu a také nabidka pfilezitosti konzumace.*?

42 Ipsos: Klicové trendy na trhu potravin a ndpojii [online], [cit. 2019-10-26]. Dostupné z:

https://www.ipsos.com/cs-cz/klicove-trendy-na-trhu-potravin-napoju

4 E15.cz: Minimalismus, papir a retro. Ekologickym trendiim se prizpiisobuje i design obalii [online], [cit.
2019-10-26].  Dostupné  z:  https://www.el5.cz/tema/jak-si-uzit-design/minimalismus-papir-a-retro-
ekologickym-trendum-se-prizpusobuje-i-design-obalu-1362577
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3.10 Elektronické obchodovani

S rozvojem sluzeb internetu se podnikiim oteviely mozZnosti jejich riznorodého vyuZiti,
at’ uz jako doplnék stavajicich aktivit nebo prostfedek zcela nového podnikani. Podniky
se mohly realizovat a napiiklad doplnit kamenné prodejny i o elektronicky obchod.**
Elektronické obchodovani ptredstavuje také mnoho vyhod jak ze strany prodavajiciho, tak
ze strany zékaznika. U zakaznika se mize jednat o nakup z pohodli domova, ale také
moznosti $ir§tho vybéru a zarovenl moznost srovnani riznych charakteristik, funkénich
vlastnosti a cen. Nad procesem nakupovani ma zakaznik vétsi kontrolu. Pro obchodnika
vyhody predstavuji pruznost zmény nabidky, cen 1 reklamy. Zaroven se zbavuje dalSich
nakladl spojenych s pronajimanim prostor. Diky existence internetu je mu usnadnéna
komunikace se zakazniky a ziskavani zpétné vazby.
Elektronické obchodovani je rozdéleno do ti zakladnich kategorii:*®

e clektronicky obchod skamennymi obchody pro odbér zbozi

(brick-and- mortar marketers)
e clektronicky obchod bez sité kamennych obchodii (click-only marketers)
e clektronicky  obchod jako  doplnék  tradicni  obchodni  sité
(click-and-mortar marketers).

Zda se jednd o elektronick¢é obchodovani (e-commerce) nebo elektronické podnikéani
(e-business) zavisi na rozsahu elektronicky realizovanych aktivit.
Elektronickym obchodovanim se rozumi pouZzivani internetu a jinych siti (jako je naptiklad
intranet) k ndkupu, prodeji nebo obchodovani dat, zbozi a sluZeb. Elektronické

obchodovéni byva ¢asto zaméfovano s elektronickym podnikanim.*6

3.10.1 Vyvoj e-commerce v Ceské republice

Prvni e-shopy v Ceské republice zadaly vznikat ve druhé poloviné 90. let. Jejich vzestup

vSak nastal az v novém tisicileti, kdy se internetové obchody zacaly objevovat ve velkém

# GALA, L., POUR J. a Z. SEDIVA. Podnikovd informatika: pocitacové aplikace v podnikové a
mezipodnikové praxi. 3., aktualizované vydani. Praha: Grada, 2015. kapitola Elektronické obchodovani a
podnikani, str.140

45 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009, str.29

4 TURBAN, E., OUTLAND J., KING D., LEE J. K., LIANG T. P. a D. C. TURBAN. Electronic commerce
2018. 9th ed. New York: Springer, 2018, str.7
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poctu, pfedevsim v letech 2010 — 2015. S online prodejem potravin na tuzemském trhu
zacalo jako prvni Tesco v roce 2012. V soucasné dob& v Ceské republice podnika vice nez
43 tisic e-shopt. Obrat v ¢eské e-commerce neustéle roste. Za rok 2018 jejich obrat dosahl
135 miliard korun, coz bylo o 17 % vice ve srovnani s predeslym rokem. Jiz tieti rok
po sob¢ byl zaznamendn nejvetsi rast v kategorii jidla. Za nejvetsi hrace v tomto odvetvi
jsou na ceském trhu povazovany internetové obchody Rohlik.cz a Kosik.cz.

V nasledujicim roce se ale chystaji spustit internetovy obchod i dal$i potravinové fetézce.*’
48 49 50

3.11 Bariéry nakupovani potravin online

Ptestoze je nakupovani potravin jednoduché a pfimocaré, vétSina lidi dava stale prednost
nakupu potravin osobné. Existuje hned nékolik divodl, pro¢ tomu tak je. Mezi hlavni
dtivody patii:>!

e Neni mozZné dotknout se produktii a vidét je

e Vysoké naklady na dopravu

e Nedivéryhodna kvalita nebo Cerstvost produktu

e Casové naro&né vraceni produktu

e Nedostatecny vybeér

e Neni mozné pozadat o pomoc béhem nakupovani

e Vysoké ceny

4 HAVLIK, Antonin, Refiesher: Velké srovndni ceskych online supermarketii: U koho se vyplati nakupovat,
jak Fesi problémy s nakupem a kde maji nejvétsi vybér potravin? [online], [cit. 2019-09-27]. Dostupné z:
https://refresher.cz/53759-Velke-srovnani-ceskych-online-supermarketu-U-koho-se-vyplati-nakupovat-jak-
resi-problemy-s-nakupem-a-kde-maji-nejvetsi-vyber-potravin

 Echo24.cz: Online nakupovani. Tuzemskd e-commerce nadale roste [online], [cit. 2019-09-27]. Dostupné
z: https://refresher.cz/53759-Velke-srovnani-ceskych-online-supermarketu-U-koho-se-vyplati-nakupovat-jak-
resi-problemy-s-nakupem-a-kde-maji-nejvetsi-vyber-potravin

49 CERNY, Jan, BlueGhost: Ceskd e-commerce 2018: co vam nemélo uniknout [online]. [cit. 2019-09-27].
Dostupné z: https://www.blueghost.cz/clanek/trendy-v-ceske-e-commerce-2018/

50 Hospodarské noviny: Cesi radi nakupuji na internetu. Trzby tuzemskych e-shopii rostou nejrychleji v
Evropé [online], [cit. 2019-09-27]. Dostupné z: https://infografiky.ihned.cz/e-shopy-lakaji-stale-
vic/r~5¢73f986ae0f11¢9970a0cc47ab5£122/

SU Infogrocery: Top 7 Barriers to Online Grocery Shopping [online], [cit. 2019-10-26]. Dostupné z:
https://infogrocery.com/7-barriers-online-grocery-shopping
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Neschopnost dotknout se a prohlédnout si produkty

Tato ptekazka se tyka predevsim téch, ktefi nakupuji Cerstvé potraviny a produkty, které
je mozné vidét pres jejich obal. Pfi nakupovani Cerstvych potravin v obchodech je mozné
vybrat produkty, které vypadaji nejzdravéji a nejsou potlucené. V piipadé nakupovani
téchto potravin online je mozné vybrat pouze pozadovany produkt a mnozstvi. Ten je
nasledn¢ vybran zaméstnanci, ktefi se nebudou zabyvat vysokou kvalitou zboZi tolik, jako

by ucinil zdkaznik.>

Vysoké naklady na dopravu

Naklady spojené s dorucenim potravin domii berou v tivahu usporu mnozstvi ¢asu a usili
oproti tomu, kdyby zdkaznik musel do obchodu. U nékterych obchodil se 1ze vSak setkat
s uctovanim vysokych poplatkl za to, ze je dano do tasky par polozek dorucovanych pouze
na kratkou vzdéalenost. Z tohoto divodu mohou lidé zijici v blizkosti obchodu
s potravinami preferovat nakupovani potravin osobné. Ti, ktefi nemaji ve své blizkosti
obchod s potravinami, se mohou podle poplatku za doruceni potravin rozhodnout

pro nakup online nebo pro navstévu obchodu osobné.>?

Neduvéryhodna kvalita nebo ¢erstvost produktu

Zékaznik nakupujici v obchodé¢ mé prostor pro rozhodnuti se o koupi produktu, kterému
muze predchéazet fada procesi, jako je naptiklad zkoumani vad, stlaeni ¢i pfivonéni. Mtize
byt také analyzovano datum expirace rychle se kazicich produktl a na zaklad¢ toho vybran
ten nejCerstveéjsi produkt. V obchodé 1ze 1 zaznamenat Cas, kdy je urcita sekce doplnovana
novym zbozim. Pfi nakupovani online ale vSechny tyto moznosti zdkaznik nakupujicich
v obchodé¢ nahrazuji zaméstnanci, ktefi vyberou polozky odpovidajici kritériim
objednavky. To, v jakém jsou produkty stavu, zjisti az sam zdkaznik v moment¢ doruceni

objednavky.>?

32 Infogrocery: Top 7 Barriers to Online Grocery Shopping [online], [cit. 2019-10-26]. Dostupné z:
https://infogrocery.com/7-barriers-online-grocery-shopping
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Casové naroéné vraceni produktii

Pokud se zdkaznik nakupujici v obchod¢ rozhodne, Ze koupi né&jakého produktu
neuskute¢ni nebo na ném objevi zdvadu, mize zbozZi okamzité vratit. V pfipadé objednani
online, nasledného dorudeni a pfipadného vraceni uz to neni tak jednoduché.’® Ve vétsing
pfipadl jsou na zéklad€ fotografie vadného zboZzi vraceny penize na bankovni Ucet nebo
pfipsany kredity na dal$i ndkup ve stejné¢ hodnoté. VyfeSeni tohoto problému vsak

vyzaduje spojeni s operatorem daného prodejce potravin.>*

Nedostateény vybér

Informace obchodu, které zacnou prodavat nové polozky nebo zavadét sezonni slevy, Casto
nebyvaji okamzit¢ v souladu s online katalogem. Vzhledem k tomu, ze je v obchodech
prodavano tisice produktli, mize nastat situace, ze ne vSechny budou uvedeny online.
To se muze tykat napiiklad nepopuldrnich produktli a produktd, které jsou prodavany

pouze docasng.>?

Neni mozZné pozadat o pomoc béhem nakupovani

V obchodé¢ jsou vzdy pritomni pokladni, skladnici a dalS§i zameéstnanci, ktefi jsou
k dispozici pro ptipad zodpovézeni dotazi zakaznikli. Zaméstnanci mohou zakaznikiim
poskytnout doporuceni produkti na zakladé jejich vlastnich zkuSenosti. Na nékterych
mistech také existuje moznost pultového podeje, ktery umoziuje zédkaznikiim nakoupit
naptiklad urcité mnozstvi masa a syru. Pfi nakupovani online je pomoc pii nakupovani
potravin poskytovana formou zakaznické podpory. Z ditvodu ¢ekéani na odpovéd’ se vSak

nakupni proces mize prodlouzit.>

33 Infogrocery: Top 7 Barriers to Online Grocery Shopping [online], [cit. 2019-10-26]. Dostupné z:
https://infogrocery.com/7-barriers-online-grocery-shopping
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Jjak 7esi problémy s nakupem a kde maji nejvetsi vybér potravin? [online], [cit. 2019-09-27]. Dostupné z:
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Vysoké ceny

V obchodech s potravinami se Casto vyskytuji specialni akce, slevy a sezonni prode;.
Nékteré mohou trvat mésice, jiné pouze nc¢kolik dni. U online katalogii byvaji uvazovany
predevsim trvalé slevy. U ostatniho zbozi muze byt vSak zjiSténo, ze neménné ceny online

mohou byt zna¢né vyssi nez ceny v obchodech s potravinami.>?

3.12 Vyuziti internetového prodeje v maloobchodé

Reakci obchodniklt na vyvoj informacnich a komunikacnich technologii vznikaji vedle
kamennych obchodii 1 webové stranky s moznosti nakupu zbozi, nebo naopak
provozovatel¢ e-shopil zfizuji vydejni mista, kde je zdkaznikim umoznéno si zbozi
naptiklad vyzkousSet. Za rok 2018 podniky stale vyuZivaji nejvice jednu formu prodeje,
ktera zastupuje 62 %. V roce 2013 byl pocet podnikil s pouze jednou formou prodeje
o 7 procentnich bodii vyssi oproti roku 2018, kdy se o téchto 7 procentnich boda vyuziva
k prodeji zbozi vice prodejnich kanali. Dvé formy prodeje vyuziva 29,6 % podnikt a tii
formy pouze 8,3 % podnika.®

Nejmensi zastoupeni podnikli prodavajicich pfes internet je za rok 2018 v odvétvi
potravindiského zbozi (CZ-NACE 471 a 472). Srostouci oblibenosti elektronického
objednavani potravin ale doslo ve srovnani s predchozim zjistovanim k posunu i v tomto
odvétvi. Pocet podnikt, které vyuzivaji také internetovou formu prodeje v tomto odvétvi,

se za poslednich pét let zdvojnasobil. 3

5 Infogrocery: Top 7 Barriers to Online Grocery Shopping [online], [cit. 2019-10-26]. Dostupné z:
https://infogrocery.com/7-barriers-online-grocery-shopping

56 STEPANOVA, Klara, Cesky statisticky virad: Vyuziti internetového prodeje v maloobchodé [online], [cit.
2019-10-08]. Dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/126043381/120020-19.pdf/eda5df5d-b0ec-
4853-ad4a7-d711801¢3532?version=1.0
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Graf 1 znazornuje rozsah jednotlivych druhii zboZi, které byly prodavany prostfednictvim

internetu. Komodity byly rozdé€leny do jedenacti skupin dle klasifikace produkce CZ-CPA.

Graf 1- Struktura trzeb zboZi prodaného pres internet
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle https://www.czso.cz/documents/10180/126043381/120020-
19.pdf/edaSdf5d-bOec-4853-a4a7-d711801c3532?version=1.0

Nejveétsi objem trzeb za zbozi prodané prostfednictvim internetu byl realizovan v roce
2011, 2013 1 vroce 2018 za pocitace a telefony. Tato skupina byla nésledovana
elektrospotiebici a elektronikou. Dohromady vroce 2013 predstavovaly pocitace
a elektronika téméi 60 % celkovych trzeb. Jejich podil na trzbach ve srovnani s timto
rokem ale nebyl tak vyrazny, jelikoZ vroce 2018 tvotily pouze 40 % celkovych trzeb
realizovanych prodejem ptes internet, kdy podil trzeb za pocitace a komunikaéni zafizeni
se oproti roku 2013 snizil o 10 procentnich bodil a podil elektrospotiebicii a elektroniky
téméf o 7 procentnich bodu. Stale oblibenéjsi jsou v nakupovani pfes internet potraviny
a stavebniny. V roce 2013 tvofily potraviny 1,6 % vSech internetovych prodejti, v roce

2018 se tento podil navysil o 3 procentni body na 4,9 %. U prodeje stavebnin se podil trzeb
navysil o 4 procentni. U téchto dvou skupiny byl v roce 2013 podil na celkovych trzbach

39



realizovanych prodejem ptes internet nejnizsi. O 3 procentni body stoupl i1 podil trzeb

za sportovni potfeby, potieby pro domacnost a odévy.> 38

57 STEPANOVA, Klara, Cesky statisticky vrad: VyuZiti internetového prodeje v maloobchodé [online],
[cit. 2019-10-08]. Dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/126043381/120020-19.pdf/edaSdf5d-
bOec-4853-a4a7-d711801¢c3532?version=1.0

58 Novinky.cz: Pres internet Cesi kupuji hlavné pocitace a mobily [online], [cit. 2019-10-08]. Dostupné z:
https://www.novinky.cz/ekonomika/clanek/pres-internet-cesi-kupuji-hlavne-pocitace-a-mobily-a-stale-vice-i-
potraviny-40299362
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4 Vlastni prace

Prakticka ¢ast prace se vénuje vyhodnoceni zjisténych zakaznickych preferenci v oblasti
zvoleného zpusobu nakupovani potravin, vyhodnoceni stanovenych statistickych hypotéz
a navrhu doporuceni a jednotlivym zplsobiim prodeje potravin na zdklad¢ zjisténych

zékaznickych preferenci a ostatnich poznatk.

4.1 Vysledky zjistovani preferenci zakazniki

Vysledky zjistovani preferenci zakaznikl byly rozdéleny do né€kolika ¢asti podle struktury
samotného dotazniku. Uvodni &ast se vénuje sociodemografickym udajim. Druha &ast
dotazniku je jiz slozena z otdzek tykajicich se samotného nakupovani potravin. Posledni

¢ast se vénuje konkrétnim preferencim podle zvoleného zptisobu nakupovani potravin.

4.1.1 Sociodemografické udaje

Prvni ¢ast dotazniku je zaméfena piedev§im na sociodemografické udaje, ve které jsou
kladeny otazky tykajici se pohlavi, vékové kategorie, geografického ptivodu, vzdé€lani,
hlavni ¢innosti a Cist¢ho méesi¢niho ptijmu. Tato Cast byla doplnéna také o filtracni otazku,
kterou bylo zjistovano, jestli respondenti nakupuji potraviny.

Graf 2 znéazornuje rozdé€leni respondentii podle pohlavi, kdy podil zen na celkovém poctu
respondentll predstavuje 62,4 % a podil muzi 37,6 %. Z celkového poctu 218 respondentil

tedy dotaznik zodpovédélo 136 Zen a 82 muza.

Graf 2- Pohlavi

= Mu? = Zena

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani
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Tabulka 2 rozdé€luje respondenty do Sesti v€kovych kategorii, kdy prvni znich zacina
vekem 18 let. Pocatecni vék 18 let byl zvolen z divodu pozadované samostatnosti pii
nakupovéani potravin. Respondenti vékové kategorie 18 — 24 let tvofi nejpocetnéji
zastoupenou kategorii s podilem 25,2 %. Osoby ve véku 25 — 34 let tvoii 22,9 %.
Zastoupeni vekovych kategorii 35— 44 let a 45 — 54 let se liSi pouze o jednoho
respondenta. Veékova kategorie 35— 44 let tvori podil 14,7 % a vékova kategorie
45 — 54 let 14,2 %. Podil osob vekové kategorie 55 — 64 let je 12,4 %. Nejstarsi vékova
kategorie 65 + predstavuje podil 10,6 %.

Tabulka 2- Vékova kategorie

Cetnost
V¢ékova kategorie respondentl
Absolutni Relativni

18 —24 55 252 %
25-34 50 22,9 %
35-44 32 14,7 %
45 - 54 31 14,2 %
55-64 27 12,4 %
65 + 23 10,6 %

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Tabulka 3 znazorniuje strukturu respondentii podle nejvyssiho dosazeného vzdélani. Vice
nez polovina respondentl, spodilem 53,2 %, dosdhla vysokoskolského vzdélani.
Respondenti, ktefi maji nejvyssi dosazené vzdélani stredoskolské s maturitou, maji podil
34,4 %. Stfedoskolské vzdélani bez maturity bylo zvoleno jako nejvyssi dosazené vzdélani
u 8,7 % respondentli. Nejméné respondentil, 3,7 %, uvedlo zdkladni vzd¢lani jako nejvyssi

dosazené.
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Tabulka 3- Nejvyssi dosazené vzdélani

Cetnost
Nejvyssi dosazené vzdélani
Absolutni Relativni
Zakladni 8 3,7%
Stredoskolské s maturitou 75 34,4 %
Stiedoskolské bez maturity 19 8,7 %
Vysokoskolské 116 53,2%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Dotaznikem byli respondenti rozdéleni také do n€kolika skupin podle hlavni ¢innosti. Toto
rozdéleni znazornuje Tabulka 4. Témét polovina respondentli, konkrétn€ 103 respondentl
predstavujicich podil 47,2 %, uvedla jako svou hlavni ¢innost zaméstnany/a. Druhd
nejpocetné]si skupina je zastoupena studenty. Celkem se dotaznikového Setfeni zicastnilo
72 studentll, z toho jedna polovina uvedla jako svou hlavni ¢innost €isté student/ka a druha
polovina pracujici student/ka. VSichni respondenti z vékové kategorie 65 + uvedli jako
svou hlavni c¢innost dichodce, dal$i respondenti této hlavni Cinnosti byli z vé€kové
kategorie 55 — 64 let. Celkem je tato skupina zastoupena 26 respondenty s podilem 11,9 %.
Osoby samostatné vydélecné ¢inné se na celkovém poctu respondenti podileji 5 %, coz
odpovidd 11 respondentim. Jako posledni byla moznost jiné, kterou vyuzilo
5 respondentd, kdy jeden respondent uvedl jako hlavni ¢innost invalidni diichod a dalsi

Ctyfi matetskou dovolenou.
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Tabulka 4- Hlavni ¢innost

‘ Cetnost
Hlavni ¢innost respondentt
Absolutni Relativni

Student/ka 36 16,5 %
Pracujici student/ka 36 16,5 %
Zaméstnany/a 103 47,2 %
Nezaméstnany/a 1 0,5 %
OSVC 11 5%
Duchodce 26 11,9 %

Invalidni dichod 1 0,5 %
Jiné

Matetska dovolena 4 1,8 %

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Vyse pfijmu, v tomto piipadé vyse Cistého mésicniho piijmu, ovliviiuje ndkupni chovani
kazdého zdkaznika. Dotaznikem bylo respondentim nabidnuto zatazeni se do jedné ze
6 skupin, které jsou zachyceny v Tabulce 5. Nejpocetnéji zastoupené piijmové skupiny
se stejnym podilem 27,5 % jsou skupiny do 12 000 K¢ meésicné a 20 001 — 30 000 K¢
mésicné. Skupinu s piijmy do 12 000 K¢ mési¢né nejvice zastavaji respondenti s hlavni
¢innosti student/ka, skupinu s ¢istymi mésicnimi piijmy v rozmezi 20 001 — 30 000 K¢
zastupuji predevSim respondenti s hlavni €innosti zaméstnany/a. Druhou nejpocetnéji
zastoupenou skupinou je skupina s Cistym meési¢nim piijmem 30 001 — 50 000 K¢, kdy
se do této ptijmové skupiny zatadilo 42 respondentt, coz piedstavuje podil 19,3 %. Tato
skupina je opét nejvice zastoupena respondenty s hlavni ¢innosti zaméstnany/a. Podilem
10,6 % jsou zastoupeny dvé piijmové skupiny, a to Cisty mésicni piijem v rozmezi
12001 — 15000 K¢ a 15001 — 20000 K¢. Prijmova skupina 50 001 K¢ a vice

je zastoupena nejmensim podilem 4,6 %, coz odpovida poctu 10 respondentt.
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Tabulka 5- Cisty mé&si¢ni p¥ijem

5 Cetnost
Cisty mési¢ni piijem
Absolutni Relativni

Do 12 000 K¢ 60 27,5 %
12 001 — 15 000 K¢ 23 10,6 %
15001 —20 000 K¢ 23 10,6 %
20001 — 30 000 K¢ 60 27,5 %
30001 — 50 000 K¢ 42 19,3 %
50 001 K¢ a vice 10 4,6 %

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Jelikoz byly zjistovany preference zakaznikli pfi nakupovani potravin, byla zafazena
filtracni otazka, kterd zjistovala, jestli respondenti nakupuji potraviny. Z celkového poctu
218 respondentli 95,9 % potraviny nakupuje, coZ piedstavuje 209 osob. Zbylych
9 respondentti uvedlo, ze potraviny nenakupuje. Tito respondenti se zatradili do skupiny

s hlavni ¢innosti dichodce nebo student/ka. Respondenti, ktefi uvedli, Ze potraviny

oy ee

muzeme sledovat v Grafu 3.

Graf 3- Nakupovani potravin

4,1%

= Ano = Ne

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani
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4.1.2 Obecné charakteristiky nakupovani potravin

Druhé cast dotazniku je jiz slozena z otdzek tykajicich se nakupovani potravin, ktera je
spolecna pro vSechny respondenty, ktefi uvedli, Ze potraviny nakupuji. Zaméfuje se
piedevsim na to, pro kolik ¢lenit domacnosti respondenti nakupuji potraviny, jaka je jejich
prumérna tydenni utrata, jak ¢asto nakupuji potraviny a jakym zplisobem.

Z Tabulky 6 je patrné, ze nejvice respondentl, jejichz podil ¢ini 34,9 %, nakupuje
potraviny pro 2 ¢leny domécnosti. Respondenti, kteti uvedli, Ze nakupuji potraviny pouze
pro sebe, je celkem 54, ztoho 39 respondentii patii do dvou nejmladSich vékovych
kategorii, tedy do v€kové kategorie 18 — 24 let a 25 — 34 let. Pro 3 ¢leny domacnosti
nakupuje 39 respondentli. Respondentt, kteti nakupuji pro 4 ¢leny domacnosti, je celkem
33 a maji podil 15,8 %. Nejmensi podil predstavuje moznost nakupu potravin pro 5 a vice

¢lenti domacnosti, ta tvoii pouze 4,8 %.

Tabulka 6- Pocet ¢lenii domacnosti, pro néz je uskute¢iiovan nakup potravin

Pocet ¢lenti domécnosti, pro néz Cetnost

je uskutectiovan nakup potravin Absolutni Relativni
Pouze pro sebe 54 25,8 %
Pro 2 73 34,9 %
Pro 3 39 18,7 %
Pro 4 33 15,8 %
Pro 5 a vice 10 4.8 %

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Graf 4 se zabyva primérnou tydenni Utratou za trvanlivé a Cerstvé potraviny. JiZ na prvni
pohled je patrné, ze primérné tydenni utraty za trvanlivé potraviny v porovnani
s primérnymi tydennimi Utratami za potraviny Cerstvé se témét neliSi. VSechna rozmezi
prumérné tydenni utraty jsou zastoupena téméf stejnym podilem u potravin trvanlivych
1 u potravin Cerstvych. Nejvétsi rozdil je mozné pozorovat v kategorii primérné tydenni
utraty v rozmezi 1 001 K¢ - 2 000 K¢, kdy ma tato primérna tydenni utrata za trvanlivé
potraviny podil 19,1 % a za Cerstvé potraviny podil o 1,5 p. b. vétsi, tedy 20,6 %. Primérna
tydenni utrata do 500 K¢ mé u trvanlivych potravin podil 35,4 % a u Cerstvych potravin

34 %. Respondenti, ktefi maji primérnou tydenni utratu za trvanlivé potraviny v rozmezi
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501 K¢ — 1001 K& maji podil 35,9 %, tato primérna tydenni utrata ma u cerstvych
potravin podil 36,4 %. Je tedy mozZné vidét, Ze tato skupina ma jak u potravin trvanlivych,
tak 1 u potravin Cerstvych nejvetsi podil. Respondenti, jejichZ primérna tydenni utrata za
potraviny trvanlivé a za potraviny Cerstvé se pohybuje v rozmezi 2 001 K¢ — 4 000 K¢, je
jiz méné. U trvanlivych potravin se tato moznost vyskytuje s podilem 7,2 %, u €erstvych
potravin tento podil ptedstavuje 7,7 %. MoZnost, kdy respondenti primérné za tyden utrati
4 001 K¢ a vice, se u trvanlivych potravin vyskytla u 5 respondentti, coz odpovida podilu
24 %. U primérné tydenni utraty za cerstvé potraviny je tento podil jesté mensi,

ato 1,4 %.

Graf 4- Primérna tydenni utrata za trvanlivé a Cerstvé potraviny
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Na rozdil od primérné tydenni Utraty za trvanlivé a Cerstvé potraviny, kdy se podily
v jednotlivych rozmezich utrat téméf nelisily, ve frekvenci ndkupu trvanlivych potravin ve
srovnani s frekvenci ndkupu Cerstvych potravin jiz mizeme vidét rozdily, které je mozné
pozorovat v Grafu 5. Podil respondentti, ktefi nakupuji trvanlivé potraviny kazdy den
je pouze 1,4 %, u Cerstvych potravin je tento podil 14,8 %. Vice neZ polovina respondentil
uvedla, Ze nakupuji trvanlivé potraviny 1x tydné, konkrétné¢ 53,6 %. Oproti tomu

respondentll, ktefi nakupuji Cerstvé potraviny s touto frekvenci je 14,8 %. Respondentt,



ktefi nakupuji trvanlivé potraviny 2x tydné je 15,8 %, coz je méné, nez respondentti, kteti
nakupuji 2x tydné Cerstvé potraviny, kterych je 25,4 %. Nakupovani potravin nékolikrat
tydné je s podilem 42,1 % nejcastéji zvolenou moznosti u nakupovani Cerstvych potravin.
U nakupovani trvanlivych potravin je frekvence nékolikrat tydné zastoupena podilem
pouze 8,6 %. Zadny z respondenti nenakupuje &erstvé potraviny s frekvenci 1x mésiéng,
u trvanlivych potravin ma tato frekvence podil 8,6 %. Frekvence nakupovani trvanlivych
potravin 2x mési¢éné predstavuje podil 10,5 %. Cerstvé potraviny jsou s touto frekvenci
nakupovany pouze u 1,9 % respondentl. Objevili se 1 respondenti, kteti nakupuji trvanlivé
1 Cerstvé potraviny ménég Casto nez 1x mésicné. Tato frekvence vSak zastupuje velmi maly

podil. U trvanlivych potravin je to 1,4 %, u Cerstvych potravin 1 %.

Graf 5- Frekvence nakupovani trvanlivych a ¢erstvych potravin
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Z Grafu 6 je patrné, ze pfevazuje nakupovani potravin v kamenné prodejné, kdy tuto
moznost uvedlo 85,2 % respondentii. Respondenti, ktefi kombinuji nakupovani v kamenné
prodejné s online nakupovanim potravin, maji podil 14,4 %. Online nakupovani potravin
jako hlavni zptisob nakupovani potravin uvedl pouze jeden respondent a zaujima tak podil

pouze 0,5 %.
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Graf 6- Zpiisob nakupovani potravin
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

4.1.3 Preference zakaznik nakupujicich potraviny v kamenné prodejné

Respondenti nakupujici v kamenné prodejné uvedli s podilem 90,4 % jako divod
preference tohoto zptisobu nakupovani potravin to, ze fyzicky vidi, co si kupuji a v jakém
stavu. DalSi nejpocetnéji zastoupena moznost zaujima 46,6 %, kdy respondenti uvadeji
zvyk jako davod preference tohoto zplsobu nakupovani. Nabizené akce a slevy
kamennych prodejen jsou divodem preferovani kamennych prodejen u 60 respondentt,
coz je 33,7 %. U 19,1 % respondentii patii mezi diivody preference nakupovani potravin
v kamenné prodejn¢ samotnd pichlednost prodejny. Z divodu, Ze neni stanovena
minimalni cena nadkupu, jako tomu byva u nakupovani potravin online, upfednostiiuje tento
zpusob nakupovani potravin 15,7 % respondenti. U 14 % respondentli hraje roli
1 pfitomnost zaméstnanct, kteti mohou piti nakupu pomoci ¢i poradit. Nakupovani potravin
pies internet vyvolava neduvéru u 13,5 % respondent. Dalsi divody k upiednostnéni
nakupovéani potravin v kamenné prodejné¢ zahrnuje odpovéd jina, kdy 2 respondenti
vnimaji tento zptisob jako rychlejsi, dalsi 2 respondenti preferenci poji k tomu, ze nakupuji
takzvané pii cesté. Jeden respondent uvedl, ze nakoupi 1 véci, na které by si pii online
objedndvani nevzpomnél, to mizeme povazovat za absenci impulzivnich ndkupl pii
nakupovani online. Dal$i respondent uvedl, Ze doma byva az vefer a nemiiZe Cekat na

doruceni potravin. K ¢ekani na doruceni potravin se vaze i otdzka respondenta, ktery uvadi,
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ze si pro nakup zajede, kdy je potieba a nemusi tedy cekat na doruceni. Jeden respondent
vnima tento zplsob nakupovani potravin jako normalnéjsi, coz by bylo mozné vnimat
1 jako zvyk. Jako posledni divod této otazky byla uvedena pohodlnost v situaci, kdy
respondent potiebuje urgentné nakoupit jen par véci. Respondenti, u kterych se objevil
jiny divod preference, nez nabizeny, je tedy 5,6 %. VSechny tyto divody a jejich podily

znazoriuje Graf 7.

Graf 7- Duvody preference nakupovani potravin v kamenné prodejné
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Graf 8 rozdéluje respondenty do dvou skupin podle toho, jestli maji zkuSenost
s nakupovanim potravin online. Respondentt, kteti jiz zkouSeli tento zptsob nakupovani
potravin je zna¢né mén¢, nez respondentd, ktefi nikdy tento zplisob nezkouseli. Konkrétné
je to 27 % respondentti, ktefi timto zplisobem zkousSeli nakupovat potraviny a 73 %

respondenttl, ktefi tento zplisob nakupovani nikdy nezkouseli.
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Graf 8- ZkuSenost s nakupovanim potravin online

m Ano = Ne

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Existuje hned nékolik davodi, pro¢ respondenti nenakupuji potraviny online. Tyto
moznosti znazorituje Graf 9. Jako nejCastéjsi diivod s podilem 69,1 % respondenti uvedli
to, ze jim nakupovani v kamenné prodejné¢ vyhovuje, tim padem nepotiebuji hledat jiny
zpusob nakupovani potravin. Dal§im divodem, ktery je jiz spjat se samotnym
nakupovanim potravin online, je obava ze Spatné kvality dodanych potravin, kdy tuto
obavu ma 27,5 % respondentli. Dva dliivody jsou finan¢niho charakteru a tykaji se platby
za doruceni, kvili které nenakupuje potraviny online 22,5 % respondentii, a stanoveni
minimdlni ceny objednavky, kdy tento divod uvedlo 15,7 % respondentd. V misté
bydlisté nema 15,2 % respondentli moZnost tuto sluzbu vyuzivat, jelikoz v jejich lokalité
neni tato sluzba dostupnd. Respondentti, kteii obecné neduveiuji nakupovani pres internet
je 10,7 % a je zarovei i diivodem, pro¢ timto zptisobem nenakupuji potraviny. Spatné
zkuSenosti s nakupovanim potravin mélo 4,5 % respondentd a 3,9 % nepovaZzuje
nakupovani potravin online za spolehlivou. Jako dalsi davody, které spadaji pod moznost
jina a zaujimaji podil 8,4 %, uvedli 3 respondenti, Ze je nikdy nenapadlo timto zpisobem
potraviny nakupovat. Dalsi tfi respondenti povazuji tuto moznost nakupovani potravin za
drahou. Dva respondenti uvedli, Ze obcas timto zplsobem nakoupi. Situace, kdy
respondenti nechtéji byt nuceni ¢ekat na dovoz, byla uvedena u 2 respondentl. Jeden
respondent uvedl jako nevyhovujici ¢as, ve ktery jsou potraviny rozvazeny. U cCasl, ve
kterych online obchody s potravinami umoziuji doruceni, bych ocekdvala spiSe pozitivni

ohlas, jelikoz jsou potraviny rozvazeny i v hodinach, které ptesahuji oteviraci dobu
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kamennych prodejen. Z divodu nutnosti planovani nevyuziva tento zpusob nakupovani
1 respondent. V moznosti jind se objevila 1 opakovana Spatna zkuSenost, ktera mohla byt
zvolena 1 v hlavni nabidce odpovédi. Jeden respondent vidi v nakupovani online pouze
pohodlnost a upfednostiuje tedy nakupovani potravin v kamenné prodejné, kterou ma pii

cest¢ a vyhovuje mu to predevsim v ptipade¢, kdy potiebuje nakoupit pouze mén¢ potravin.

Graf 9- Divody, pro¢ respondenti nenakupuji potraviny online
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Naésledujici graf, Graf 10, se vénuje faktortim, které by piimély respondenty k nakupovani
online. Respondentt, ktefi by nakupovali potraviny online, pokud by neméli kamennou
prodejnu v dochozi vzdalenosti, je 34,3 %. Tento faktor vSak nemiZe byt online prodejci
potravin ovlivnén. Faktor, ktery se jiz pfimo nakupovani potravin tyka, je doruceni ndkupu
zdarma. Pokud by tomu tak bylo, 32,6 % respondentii by tento faktor ptimél k nakupovani
potravin online, coz je 58 lidi. Ceny potravin na internetu jsou u 29,8 % respondentii

A4

vnimany jako vysS§i oproti cendm v kamennych prodejnach. Pokud by tedy ceny potravin

v v A4 o

na internetu byly niz$i, kdy za niz$i mlzeme povazovat ceny srovnatelné s cenami
v kamennych prodejnach, 53 lidi by nakupovalo potraviny online. Respondentii, které by
nic k nakupovani potravin nepiimélo, je 26,4 %. Nasledujici faktor koresponduje jiz
s jednou z odpovédi predeslé otazky, kdy 15,2 % respondenti nema moznost sluzbu
vyuzivat z divodu nedostupnosti v mist¢ bydlisté. Stejny pocet respondentd, tedy 27,
uvedl, ze pokud by tato sluzba byla dostupna v misté jejich bydlisté, pfimélo by je to

k tomuto zpusobu nakupovani potravin. Online prodejci potravin stanovuji minimalni cenu
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objednavky. Pokud by tomu tak nebylo, 11,8 % respondentti by nakupovalo potraviny
online. Jelikoz ne vSechny obchodni fetézce s potravinami nabizeji 1 dovazkovou sluzbu,
9,6 % respondent postradd na trhu pravé sluzbu online nakupovéni potravin u svého
oblibené¢ho obchodniho fetézce, ktery by je k tomuto zpisobu nakupovani ptimél. Vlastni
lepsi finan¢ni situace by k nakupovani potravin online pfiméla pouze 3,4 % respondent.
Moznost jind je zastoupena 9,6 %. Osm respondentii uvedlo, Zze pokud by si z n¢jakého
divodu nebyli schopni obstarat ndkup sami, zvolili by moznost nakupovani potravin
online. Respondenti, které by pfimél k nakupovani potravin online zdravotni stav, jsou 4.
Dalsi odpovédi jsou jiz zastoupeny po 1 respondentovi- pokud by online nakupovani bylo
stejn¢ intuitivni jako nakupovani v kamenné prodejné, pokud by dovazky byly dodany
ve stanovenou dobu, pokud by byla kvalita dodanych potravin vynikajici a nedochéazelo by
k chybam v objednavce, pokud by byla moznost doruceni v pozdnich vecernich hodinach

a pokud by respondent chtél usetfit Cas, zvolil by tento zptisob nakupu potravin.

Graf 10- Faktory, které by primély respondenty nakupovat potraviny online

Jind NN ©,6%
Nic [ 26,4%
Pokud by bylo doruceni nakupu zdarma | 32,6%

Pokud by nebyla stanovena minimalni cena

o I 9
objednavky 11,8%

Pokud bych byl/a v lepsi finan¢ni situaci [l 3,4%

Pokud by ceny potravin na internetu byly nizsi [ NG 20,3%

Pokud by kamenna prodejna nebyla v dochozi
vzdalenosti od mého bydlisté I — 34,3%
Pokud by tato sluzba byla dostupna v misté mého
bydlisté
Pokud by tuto sluzbu nabizel mdj oblibeny obchodni
fetézec

I 15,2%
I 0 6%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani
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4.1.4 Preference zakaznikl nakupujicich potraviny v kamenné prodejné i online

Prvni otdzka na respondenty, ktefi kombinuji oba zplisoby nakupovéni potravin, se tyka
toho, jaky ze zpusobu vyuzivaji €astéji. U 70 % respondenti prevlada zplisob nakupovani
v kamenné prodejné. S podilem 16,7 % jsou vyuzivany obé moZnosti stejné Casto.
Nakupovani potravin online je castéji vyuzivano u 13,3 % respondentl. Tyto podily

znazoriuje Graf 11.

Graf 11- Cast&jsi zpuisob nakupovani potravin

= Nakup v kamenné prodejné = Nakup online = Obé mozZnosti vyuzivam stejné ¢asto

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

V Grafu 12 je mozné pozorovat divody, ze kterych neuskuteciiuji respondenti nakupy
pouze v kamenné prodejn€. Vice neZ polovina respondentli, konkrétné 53,3 %, v ptipadé
nedostatku ¢asu oceni, Ze nemusi jit/jet na nakup do kamenné prodejny. Piesn¢ polovina
respondentll uvedla, Ze je pro né pii velkém nékupu pohodlné doruceni az domu. Podil
43,3 % maji hned dva diivody. Prvnim z nich jsou urcité situace, kdy respondenti vnimayji
nakup potravin online jako usnadnéni a druhym je obcCasna potieba nakoupit 1 v jinou
dobu, nez je oteviraci doba kamennych prodejen. Respondentli, ktefi vnimaji vybér

v kamennych prodejnéach jako nedostatecny, je 26,7 %.
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Graf 12- Diivody neuskutec¢iiovani nakupti pouze v kamenné prodejné
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Kromé dtvodi, pro¢ nenakupuji respondenti potraviny pouze v kamenné prodejné, byly
zjistovany 1 divody, pro¢ nenakupuji potraviny pouze online. Tyto divody je mozné
pozorovat v Grafu 13. Nejcetnéji zastoupenym divodem s podilem 46,7 % je cCastéjsi
nakupovani Cerstvych potravin neZz uskuteciovani online ndkupl potravin. Pro 36,7 %
respondentl je v situaci, kdy zapomenou nékteré potraviny pii online nakupu nakoupit,
jednodussi dokoupit je v kamenné prodejn€. Respondentd, ktefi nékteré potraviny pies
internet viibec nenakupuji, je 26,7 %. Roli u nakupovani potravin online hraje i stanoveni
minimalni ceny objednavky, kvili které neuskuteciiuje nakup potravin pouze online
23,3%, jelikoz ne vzdy chtéji nakoupit potraviny v takové hodnoté. Déle jeden respondent
jako divod, pro¢ neuskutec¢iiuje nakupy potravin pouze online, uvedl bezobalové

nakupovani.
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Graf 13- Diivody neuskute¢iiovani nakupi pouze online
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Nasledujici graf, Graf 14, zndzoriiuje odpovédi na otazku tykajici se toho, co vyhovuje
respondentim na nakupovani potravin v kamenné prodejné. Témét vétSiné respondenttl,
ktefi zaujimaji podil 93,3 %, vyhovuje, Ze fyzicky vidi, co si kupuji a vjakém stavu.
Ptehlednost prodejny vyhovuje 20 % respondentim. Respondentt, kterym vyhovuje to, Ze
neni stanovena minimalni cena ndkupu, je 16,7 %. Nabizené akce a slevy a pfitomnost
zaméstnancl, ktefi mohou pomoci ¢i poradit, jsou zastoupeny stejnym podilem, a to 6,7 %.
Zazitek spojeny s nakupem uvedl pouze jeden respondent a v moznosti jind se objevila

odpovéd’ od 1 respondenta, kterému vyhovuje moznost bezobalového nakupovani.

Graf 14- Vyhovujici faktory na nakupovani potravin v kamenné prodejné
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani
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Nejvice nevyhovujici na nakupovani potravin v kamenné prodejné se zda respondentiim
Cas straveny v prodejné. Tuto moznost uvedlo 63,3 % respondentii. Dal§im faktorem, ktery
ma podil 60 % a je nevyhovujici, jsou fronty v prodejné. To, ze se musi zakaznik sam
fyzicky dostat do prodejny, nevyhovuje 53,3 % respondentim. NedostateCny vybér
shledava v kamennych prodejnach 30 % respondenti. Kontaktu s lidmi se rddo vyhne 23,3
% respondentl. Pro 20 % respondentii neni oteviraci doba kamennych prodejen
dostacujici. Za nepiehlednou povazuje kamenné prodejny 13,3 % respondentd. Jako
nevyhovujici na nakupovéani v kamenné prodejn¢ se objevil 1 pfistup zaméstnanct
k zakaznikim, avSak pouze u 2, coz ptedstavuje podil 6,7 %. Otazka nabizela prostor i pro
dalsi odpovédi, nikdo zrespondentii vSak zaddné jiné nevyhovujici faktory neuvedl.

Zastoupeni jednotlivych odpovédi znazornuje Graf 15.

Graf 15- Nevyhovujici faktory na nakupovani potravin v kamenné prodejné
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Stejné tak, jako bylo zjiStovano, co zakaznikim vyhovuje na nakupovani potravin
v kamenné prodejné, bylo zjisStovano, co jim vyhovuje na nakupovani potravin online.
Tyto faktory je mozné pozorovat v Grafu 16. Doruceni ndkupu az domit vyhovuje 80 %
respondentim. Pro 70 % respondentli je vyhovujici fakt, ze timto zpasobem nakupovani
uSetii Cas. Oteviraci doba kamennych prodejem, kterd byla nevyhovujicim faktorem
u 20 % respondentti, je u nakupovani potravin naopak vyhovujicim faktorem u 50 %
respondenttl, jelikoz piesahuje oteviraci dobu pravé prodejen kamennych. VEtSi vyber
vnima pfi nakupovani potravin online 40 % respondentti. Pro 30 % respondentti je nabidka

pifi nakupovani potravin piehlednéjsi. Pfehlednost je ocenéna i pifi obsahu koSiku, kterou
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uvedlo jako vyhovujici 26,7 % respondentli. Kontakt s lidmi nevyhovoval u nakupovani
potravin v kamenné prodejné 23,3 % respondent, to, ze se pti nakupovani potravin online
tomuto kontaktu zakaznici vyhnou, vyhovuje 20 % respondentim. Zadny dalsi faktor

respondenty v moZnosti jind uveden nebyl.

Graf 16- Vyhovujici faktory na nakupovani potravin online

Piehledné vidim obsah kosiku | NN 26,7%
Vyhnu se kontaktu s lidmi [ I 20%
PFesah oteviraci doby kamennych prodejen | NI 0%
Prehledngjsi nabidka [N 30%
Doruéeni az domt [N 0%
Uspora casu | /0%
vetsivyber [N 20%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Graf 17 naopak zachycuje, co respondentim na nakupovani potravin online nevyhovuje.
Nejveétsi nevyhodu shledavaji respondenti v tom, ze fyzicky nevidi, co si kupuji a v jakém
stavu. Celkem tento faktor ptfedstavuje podil 66,7 %. DalSim nevyhovujicim faktorem,
ktery zaujima podil 26,7 %, je Cas doruceni nakupu, kdy se stava, ze nakup ne vzdy dorazi
ve stanoveny cCas. Dalsi faktory, které respondentim na nakupovani potravin online
nevyhovuji, zaujimaji jiz mensi podily. Podil 13,3 % maji hned tii nevyhovujici faktory,
a to slozité vraceni produktu, vysoké ndklady na dopravu a to, ze neni nabizeno tolik slev
a akci jako v kamennych prodejnach. Vysoké ceny a absence moznosti, kdy je mozné
pozadat béhem nakupovani o pomoc, nevyhovuji 6,7 % respondentii. Moznost jind vyuzili
3 respondenti, kdy 1 respondent uvedl, Ze je s nakupovanim potravin online obecné
spokojeny, dalsimu nevyhovuji zbytecné obaly navic a to, Ze ob¢as chybi nékteré produkty
v dorucené objedndvce. Jako posledni nevyhovujici faktor se objevila obsazenost dodacich

Casti koncem tydne, kdy respondent potiebuje nakoupit.
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Graf 17- Nevyhovujici faktory na nakupovani potravin online

Jindg I 10%
N&kup ne vidy dorazi ve stanoveny ¢as | NN 26,7%

Neni mozné pozadat o pomoc béhem nakupovéni [l 6,7%
Nenabizeji tolik slev a akci jako kamenné prodejny | 13,3%
Vysoké naklady na dopravu | 13,3%
Slozité vraceni produktu | 13,3%

Vysoké ceny M 6,7%

Fyzicky nevidim, co si kupuji [ NRNRNRENEGEGEGEGEGEE 6,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

V Grafu 18 jsou porovnany cCasy, ve které si respondenti nechavaji dorucit potraviny ve
vSedni dny a o vikendu. Pokud bychom rozd¢lili ¢asy do dvou intervali, kdy jeden by byl
do 16:00 a dalsi od 16:00, je mozné pozorovat, ze v casech do 16:00 ve vSedni dny
nakupuje pouze 13,3 % respondentil, to si mizeme vysvétlit tim, Ze standardni pracovni
doba byva v case 8:00 — 16:00 a pravdépodobné tak mnoho lidi v tento Cas potraviny
nenakupuje. O vikendu je podil respondentit nakupujicich do 16:00 jiz vyssi, a to 33,3 %.
Casy od 16:00 jsou ve viedni dny jiz vice populdrni, maji podil 56,7% a nejvétsi
zastoupeni mé konkrétné interval 18: 00 — 20:00 s podilem 36,7 %. Naopak o vikendu maji
¢asy doruceni od 16:00 podil pouze 13,4 %. Podily respondenti, kteii si jak ve vSedni dny
1 o vikendu nechévaji dorucit potraviny pokazdé v jiny Cas, jsou podobné. Ve vSedni dny je
to 30 % respondentd a o vikendu 33,3 % respondentli. VSichni respondenti nakupuji
potraviny ve vSedni dny, na rozdil od vikendu, kdy potraviny nenakupuje 20 %

respondentl.
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Graf 18- Casy dorudovani nakupi
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Z Grafu 19 je jiz na prvni pohled patrné, ze respondentd, ktefi u nékterych potravin
preferuji koupi v kamenné prodejné€, je znacné vice, nez respondentli, kteti nerozliSuji,
jestli né&jaké potraviny nakoupi rad€ji v kamenné prodejné nebo pies internet.
Respondentt, ktefi preferuji u urcitych potravin koupi v kamenné prodejné pied jejich
nakoupenim online, je 73,3 %. Zbytek respondentti, ktefi maji podil 26,7 %, tyto

preference nema.
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Graf 19- Preference nakupu nékterych potravin v kamennych prodejnach

= Ano = Ne

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Nasledujici Graf 20 se skladad z kategorii potravin, u nichz preferuji respondenti nakup
v kamenné prodejné. Produkty z kategorie maso a masné vyrobky preferuje nakoupit
v kamenné prodejné 81,8 % respondentid. Dal§i nejpocetnéji zastoupenou kategorii
je kategorie ovoce a zelenina, kterd ma podil 54,5 %. Preferenci ndkupu peciva v kamenné
prodejné ma 36,4 % respondentli. Ryby a vodni Zivocichy preferuje nakoupit v kamenné
prodejné 27,3 % respondentii. Dalsi kategorie potravin jsou zastoupeny jiz méné. Koupi
mléénych vyrobkll v kamenné prodejné preferuje 13,6 % respondenti. Vejce a tuky a oleje
upfednostiiuje nakoupit v kamenné prodejné stejny podil respondent, a to 9,1 %.
Obiloviny, téstoviny a luSténiny a cukrovinky maji zastoupeni po 1 respondentovi, coz
odpovida 4,5 %. Stejnému podilu odpovida 1 moZnost jind, kdy jeden respondent uvedl
konkrétni vyrobky, jejichz koupi preferuje v kamenné prodejné- ofechy, suSené ovoce, tofu
a tempeh. Zadny zrespondentdi neuvedl, Ze by upfednostnil nakup napojti v kamenné

prodejné.
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Graf 20- Kategorie potravin, u nichZ je preferovan nakup v kamenné prodejné

Jind mE 45%
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

4.1.5 Preference zakazniki nakupujicich potraviny online

Vzhledem k tomu, ze ze vSech respondentii pouze jeden uvedl, Ze nakupuje potraviny
vyhradné online, celd tato kapitola se vénuje preferencim pouze jednoho respondenta
a vysledky tedy neni mozné zobecnovat na vSechny lidi nakupujici potraviny online.

Preference pii nakupovani potravin online tohoto respondenta znazornuje Graf 21, patii
mezi n¢ vetsi vybér, uspora Casu, doruceni az domt, prehlednéjsi nabidka a vyhnuti se

kontaktu s lidmi.
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Graf 21- Preference zakaznika nakupujiciho potraviny online
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani
Dalsi zjistovanou polozkou byly ¢asy doruceni nakupu ve vSedni dny a o vikendu. Tento
respondent si ve vSedni dny nechava dorucit potraviny pokazdé v jiny Cas a o vikendu

nejcastéji v intervalu 10:00 — 12:00.

Graf 22- Casy doruéeni potravin ve viedni dny a o vikendu

0,
Vikeng I 100%

Vsedni dny
I, 100%
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m10:00-12:00 mPokazdév jiny Cas

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani
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Diivody, pro¢ tento respondent nenakupuje potraviny v kamenné prodejné znazoriiuje
Graf 23. Tyto divody koresponduji jiz s odpovéd'mi na otazku preferenci nakupovani
potravin online, jelikoz pravé opaky preferenci se objevily mezi divody, pro¢ respondent
potraviny v kamenné prodejn¢ nenakupuje. Patii mezi n¢ nutnost dostat se do prodejny,

nedostatecny vybér, fronty, kontakt s lidmi a pfistup zaméstnancu k zakaznikim.

Graf 23- Diivody, ze kterych respondent nenakupuje potraviny v kamenné prodejné

PFistup zaméstnanct k zakaznikim | NN  100%
Kontakt s lidmi  [NNNENEG  100%
Fronty I 100%
Cas straveny v prodejné
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Musim do prodejny fyzicky dojit/dojet I NNNENENEEEGEGEGGG  100%
Nepiehlednost
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

4.2 Testovani statistickych hypotéz

Analyza kvalitativnich znakl byla provddéna na zéklad€ testovani hypotéz. U kazdého
pfipadu byla nejdiive sestavena asociaéni ¢i kontingen¢ni tabulka a doSlo k formulovani
nulové hypotézy Ho. Nasledné bylo vypocteno testové kritérium pomoci x2 testu, které
bylo porovnano s kritickou hodnotou, kterd mé podle toho, jestli se jedna o asociacni nebo
kontingen¢ni tabulku v pfipad¢ asocia¢ni tabulky rozdé€leni ¥2 pro 1 stupeit volnosti
a u kontingencni tabulky ¥2 pro [(r-1)(s-1)] stupiii volnosti. Pokud bylo testové kritérium
mensi nez kritickd hodnota 2 rozdé€leni, byla piijata nulovd hypotéza. Jestlize testové
kritérium bylo vétsi nez tabulkova kriticka hodnota 42 rozdé€leni, byla piijata alternativni

hypotéza. Pomoci vypoctu Cramérova koeficientu doslo k uréeni sily zavislosti.
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Hypotéza 1

Hypotéza 1 se zabyva zévislosti mezi pohlavim a nakupovanim potravin, tedy jestli

je v zavislosti na pohlavi ndkup uskutectiovan ¢i nikoliv.

Tabulka 7- Asocia¢ni tabulka hypotézy 1

Ano Ne >
Zena 134 2 136
Muz 75 7 82
3 209 9 218

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a nakupovanim potravin.

H;i: Existuje zavislost mezi pohlavim a nakupovanim potravin.

x>=6,4531

x20.05(1= 3,841

x>> %%0,05(1) =2 Honeplati

V=0,1721 - slaba zavislost

Jelikoz je testové kritérium vyssi nez kritickd hodnota, existuje zavislost mezi pohlavim
a nakupovanim potravin. Na hladiné vyznamnosti a=0,05 se tedy nulovéa hypotéza zamita

a pijjima se hypotéza alternativni. Sila zavislosti je podle Cramérova koeficientu

kontingence, kdy V=0,1721, slaba.
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Hypotéza 2

Hypotézou 2 je testovdna zavislost mezi zkuSenosti s nakupovanim potravin a vékovou

kategorii.

Tabulka 8- Kontingenéni tabulka hypotézy 2

Ano Ne >

18 - 24 let 7 37 44
25-34 let 19 21 40
35-44 let 11 11 22
45 - 54 let 5 25 30
55 - 64 let 6 17 23
65 let + 0 19 19
> 48 130 178

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Ho: Neexistuje zavislost mezi vékovou kategorii a zkuSenosti s nakupovdnim potravin
online.

Hi: Existuje zavislost mezi v€kovou kategorii a zkuSenosti s nakupovanim potravin online.
x>= 25,8619

X20,05(5)= 11,071

x>> %%0,05(5) 2 Honeplati

V=0,3812 - stiedné silna zavislost

Vypoctené testové kritérium je vyssi nez kriticka hodnota. Nulova hypotéza se na hladiné
vyznamnosti 0=0,05 zamita a existuje tak zavislost mezi vékovou kategorii a zkuSenosti

s nakupovanim potravin online. Podle Cramérova koeficientu kontingence je tato zavislost

sttedn¢ silna, kdy V=0,3812.
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Hypotéza 3

Hypotéza 3 se zabyva zavislosti mezi vékovou kategorii a zptiisobem nakupovani potravin.
Jelikoz po vypoctu teoretickych Cetnosti nebyly splnény podminky pouziti y2- testu,
muselo dojit k logickému slouceni tadkt a sloupcii. Vysledné slouceni znazoriiuje

Tabulka 10.

Tabulka 9- Kontingenéni tabulka hypotézy 3

V kamenné prodejné | Kombinuji oba zpiisoby | Online >

18 — 24 let 44 7 0 51
25-34 let 40 10 0 50
35-44 let 22 9 1 32
45 — 54 let 30 0 31
55 — 64 let 23 2 0 25
65 let + 19 1 0 20
> 178 30 1 209

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Tabulka 10- Kontingenc¢ni tabulka hypotézy 3 po slouceni

V kamenné prodejné | Kombinuji oba zpusoby + online >
18 — 34 let 84 17 101
35-54 let 52 11 63
55 let + 42 3 45
> 178 31 209

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Ho: Neexistuje zavislost mezi vékovou kategorii a zptisobem nakupovani potravin.

H;i: Existuje zavislost mezi vékovou kategorii a zpiisobem nakupovani potravin.

2= 3,0393

%20.052= 5,991

1>< x%0,05(2) 2 Hoplati

V=10,1206 = slaba zavislost
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V ptipadé této hypotézy vyslo testové kritérium nizsi nez kriticka hodnota. Pfijima se tak
nulova hypotéza, kterd fika, Ze zavislost mezi vékovou kategorii a zplisobem nakupovani
potravin neexistuje. Hodnota Cramérova koeficientu kontingence, V=0,1206, ukazuje na

slabou zavislost.

Hypotéza 4

Hypotéza 4 se vénuje zavislosti mezi vékovou kategorii a poctem ¢leni domécnosti, pro
které je nakup uskute¢hovan. Aby doslo ke splnéni podminek pouziti y¥2- testu, muselo

dojit ke slouceni sloupcti. Toto slouceni znazoriiuje Tabulka 12.

Tabulka 11- Kontingenc¢ni tabulka hypotézy 4

Pouze pro sebe | Pro2 Pro3 Pro 4 Pro 5 a vice >
18 - 24 let 22 16 6 3 4 51
25-34 let 17 19 9 5 0 50
35-44 let 2 2 9 15 4 32
45 - 54 let 2 6 13 9 1 31
55 - 64 let 2 19 2 1 1 25
65 let + 9 11 0 0 0 20
> 54 73 39 33 10 209
Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani
Tabulka 12- Kontingenc¢ni tabulka hypotézy 4 po slouceni
Pouze pro sebe Pro 2 Pro3 Pro 4 a vice >
18 - 24 let 22 16 6 7 51
25-34 let 17 19 9 5 50
35-44 let 2 2 9 19 32
45 - 54 let 2 6 13 10 31
55 - 64 let 2 19 2 2 25
65 let + 9 11 0 0 20
> 54 73 39 43 209

Zdroj: Dotaznikové Setfeni; vlastni zpracovani

Ho: Neexistuje zavislost mezi v€kovou kategorii a poCtem ¢leni domdacnosti, pro které je

nakup uskutecnovan.
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Hi: Existuje zévislost mezi vékovou kategorii a poftem clenti domdacnosti, pro které

je nakup uskuteciiovan.

v2= 99,2573

%20,05(15= 24,996

x>> %%0,05(15) = Ho neplati

V= 10,3979 - stiedné silna zavislost

Testové kritérium je vyssi nez kritickd hodnota, a proto se nulova hypotéza na hladiné
a=0,05 zamita. Zavislost mezi vékovou kategorii a poctem ¢lenti domécnosti, pro které
je nakup uskuteCiiovan, existuje a Craméruv koeficient kontingence ukazuje na stfedné

silnou zavislost, kdy V=0,3979.

4.3 Shrnuti vysledkii zjiSovani preferenci zakazniku

Z provedeného  zjiStovani  zdkaznickych preferenci pii  nakupovani  potravin
ve StredoCeském kraji plyne hned nékolik dilezitych poznatki.

Nejvice preferovanym zplisobem nakupovani potravin u zdkaznikii ve Stfedoceském kraji
je stale nakupovani v kamenné prodejné. Mensi podil respondentii preferuje kombinaci
nakupovani potravin v kamenné prodejné s nakupovanim potravin online a témét nikdo
nenakupuje potraviny vyhradné online. Hlavnim diavodem preference pouze kamenné
prodejny je pro zakazniky ptfedevSim fakt, ze fyzicky vidi, co si kupuji a v jakém
je produkt stavu, coz je pochopitelné, jelikoz jednou z bariér nakupovani potravin online
je praveé absence moznosti dotknout se produkti a prohlédnout si je. Pro ptiblizné polovinu
respondentll je tento zpusob nakupovani potravin také preferovan z davodu zvyku.
Za hlavni divod, pro¢ zékaznici nenakupuji potraviny online, je povazovano vyhovujici
nakupovani v kamenné prodejné, tim padem zékaznici nepotiebuji hledat jiné zpusoby,
jelikoz jsou spokojeni. Mezi dalsi divody patii také obava ze Spatné kvality dodanych

potravin a platba za doruCeni. K nakupovani potravin online by tuto skupinu zakazniki
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piimé¢la ptedev§im vzdalenost, kdy by zdkaznici neméli kamennou prodejnou v dochozi
vzdalenosti, doruceni ndkupu zdarma a niz$i ceny potravin na internetu. Lep$i finan¢ni
situace by naopak pfiméla k tomuto zpisobu nakupovani potravin jen par jedinct.
ZkuSenost s nakupovanim potravin online ma ze skupiny zakazniki preferujici nakupovani
potravin v kamenné prodejné méné nez tretina.

U zékazniki, ktefi kombinuji oba zpiisoby nakupovéani potravin, je castéjsi formou
nakupovani v kamenné prodejné. Zakaznici, ktefi obé moznosti vyuzivaji stejné Casto a ti,
ktefi nakupuji ¢astéji online zpiisobem, se poctem pfili§ nelisi. Zakazniklim kombinujicim
oba zplisoby nakupovani potravin vyhovuje na nakupovani potravin v kamenné prodejné
zejména moznost fyzicky vidét, co si kupuji a vjakém stavu, stejné¢ jako u skupiny
zakaznikt, ktefi nakupuji potraviny pouze v kamenné prodejné. Ostatni moznosti jsou jiz
upozadény. Co naopak zakazniklim na kamennych prodejnach nevyhovuje, je Cas straveny
v prodejné, fronty a nutnost do prodejny fyzicky dojit ¢i dojet. Nejméné nevyhovujicim
faktorem je pfistup zaméstnancl k zdkaznikiim. Mezi hlavni vyhovujici faktory
nakupovani potravin online patii dorueni az domt, Uspora Casu, piesah oteviraci doby
kamennych prodejen, ale 1 vétsi vybér. Nejvice nevyhovujici faktor na nakupovani
potravin online jiz koresponduje s hlavnim vyhovujicim faktorem nakupovani v kamenné
prodejné, a to, Ze u nakupovani potravin online neni mozné fyzicky vidét produkt a jeho
stav. Zakaznikim také nevyhovuji situace, kdy ndkup nedorazi ve stanoveny cas.
Nejfrekventovanéjsi Casy dorucovani nakupi se lisi podle toho, jestli si nechavaji zdkaznici
dorucit nakup o vikendu nebo ve vSedni den. NejCastéji si zakaznici ve vSedni dny
nechavaji dorucit ndkup v ¢ase 18:00 — 20:00. Dalsi nejpreferovanéjsi moznosti je doruceni
nakupu pokazdé v jiny cas. Doruceni nakupu pokazdé v jiny Cas preferuji zdkaznici
1 o vikendu. Na rozdil od vSednich dni néktefi zdkaznici viibec o vikendu potraviny
nenakupuji vitbec. Zakaznikl, ktefi u urcitych potravin preferuji nakup v kamenné
prodejné, je znacné vice neZ zdkaznikl, ktefi nerozliSuji, jestli néjaké potraviny nakoupi
rad¢ji v kamenné prodejné nebo na internetu. Tyka se to piredev§im produkti z kategorie
maso a masné vyrobky, ovoce a zelenina a pecivo.

Frekvence nakupovani potravin zakaznikii StfedoCeského kraje se liSi podle toho, jestli
se jedna o trvanlivé ¢i Cerstvé potraviny. Trvanlivé potraviny zédkaznici nakupuji nejcastéji
Ix tydné. Oproti tomu Cerstvé potraviny nakupuji zakaznici nejcastéji nékolikrat tydné.

Na rozdil od frekvence, se primérna tydenni utrata za trvanlivé potraviny v porovnani
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s primérnou tydenni utratou za cCerstvé potraviny témeét nelis§i. U obou skupin potravin
patii mezi nejCastéj$i primérné utraty kategorie do 500 K¢, 501 — 1000 K¢
a 1001 — 2000 K¢. Vyssi primérné tydenni ttraty za potraviny jsou zastoupeny jiz méné.

Testovanim statistickych hypotéz bylo zjiSténo, Ze existuje zavislost mezi pohlavim
a nakupovanim potravin, v€kovou kategorii a zkuSenosti s nakupovanim potravin online
a v€kovou kategorii a poctem clenlt domacnosti, pro které je nakup uskuteciiovan.

Zavislost naopak neexistuje mezi vékovou kategorii a zplisobem nakupovani potravin.
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5 Vysledky a diskuse

Na zaklad¢ zjisténych zakaznickych preferenci v oblasti nakupovéni potravin jsou
doporuceni rozd€lena zvlast pro kamenné prodejny potravin a internetové prodejny
potravin. Doporuceni jsou myslena pro piipadné zlepSeni prodejen, kterd by zajistila

spokojenost stavajicich zakazniki, pfipadné rozsifeni o dalsi zakazniky.

5.1 Doporuceni pro kamenné prodejny potravin

Aby bylo pro zédkazniky nakupovani potravin v kamennych prodejnach piijemnéjsi a pro
nckteré alespont snesitelnéjsi, na zdklad¢ zjiSténych nevyhovujicich faktorti, mezi které
patii zejména Cas straveny v prodejné, fronty a nutnost se do prodejny fyzicky dostat, byla

navrzena doporuceni pro zlepSeni.

5.1.1 Skenovaci zarizeni

Mezi nevyhovujici faktory nakupovéani v kamennych prodejnach patii predevSim cas
straveny v prodejn¢ a fronty. U prodejen, které timto zafizenim jesté nedisponuji, by tento
problém mohla feSit samoobsluznd zatizeni, jako jsou napiiklad ptenosné skenery.
S pouzitim ru¢niho skeneru, pfipadné¢ mobilniho telefonu skrz aplikaci obchodniho fetézce
k tomu urcenou, zédkaznik nemusi podstupovat nékolikrat proces pfemistovani zbozi, ale
po naskenovani polozky mize zbozi vloZzit rovnou do ndkupni taSky. Nasledné jiz probiha
samotna platba u pokladen urcenych pro tento zptisob nakupovani. Zékaznik by tedy mohl
timto zptisobem urychlit sviij nakupni proces, zkratit tak Cas straveny v prodejné a vyhnout
se ptipadnym frontdm u pokladen. Mimo to skenovaci zafizeni poskytuje priibéZzny piehled
o cen¢ nakupu, veétsi klid a u mnohych i vyhnuti se stresu u pasu. Zavedenim skenovacich
zafizeni v maloobchodnich jednotkach neni mysleno nahrazovani zaméstnancti, ale pouze

zatazeni dalSiho zptisobu pro moznost volby.
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5.1.2 Samoobsluzné pokladny

Dal$im samoobsluznym zafizenim, které by mohlo zdkazniklim usnadnit nakupovani, jsou
samoobsluzné pokladny. Stejné¢ jako pfenosné skenery by zdkaznikiim pfinesly urcitou
miru samostatnosti, klidu a vyhnuti se stresu. V rtizné mife po Ceské republice
samoobsluzné pokladny jiz vétSina obchodnich fetézclh zavedla. Ve Stfedoceském kraji
vSak nejsou béznou praxi a napiiklad Lidl a Penny Market tuto moZnost nenabizi viibec.
Otéazkou je, jestli by v tomto samoobsluzném zatizeni vid€li zdkaznici Casovou Usporu 1 pii
vétSich nakupech, jelikoz samoobsluzné pokladny vyZaduji naskenovani kazdé polozky.
To by pro nékoho nemuselo byt ¢asové efektivni a mohlo by pro takového zdkaznika byt
lepsi, kdyby to za ného udé&lala zkuSena pokladni. To se jiz ale odviji od Sikovnosti
kazdého jedince pfi vyuzivani tohoto zafizeni. Pro zdkazniky, kteti zaZivaji stres u pasu,
muze byt stale piijemnéjsi stravit vice Casu u samoobsluzné pokladny, nez se stresovat.
V ptipadé nadkupii mensiho mnozstvi polozek by vSak samoobsluzné pokladny mély byt
vnimany jako usnadnéni, namisto cekdni ve front€ se zdkaznik miize odbavit sam,
pravdépodobné rychleji. Stejné tak jako skenovaci zatfizeni by nemély samoobsluzné
pokladny zcela nahrazovat klasické pokladny, pouze dat zdkaznikiim dal$i moZznost.
Ackoliv ptfitomnost zaméstnancii v kamenné prodejné neni hlavnim diivodem preference
tohoto zplisobu nakupovani, pro nékolik lidi je to stile dilezitym faktorem pro volbu
kamenné prodejny.

Pro ptfipad nutnosti asistence pii samostatném odbavovani nakupu na 4 az 6
samoobsluznych pokladen sta¢i uvazovat piitomnost alespon jednoho specialné
vyskoleného asistenta, kterého by bylo po vyskoleni mozné piefadit z fad jiz stavajicich
zaméstnancl pokladny, jelikoZ by se jejich ¢ast mohla z klasickych pokladen ptfesunout
k témto samoobsluznym pokladnam, které by snizily frekvenci zdkaznikli u klasickych
pokladen. Vyhodou ze strany maloobchodni jednotky je tedy tspora persondlu a snizeni

nakladu na zaméstnance.

5.1.3 Zavedeni internetového prodeje

V dnes$ni uspéchané dobg, kdy lidé chtéji vSechno rychle a hned, je jednim
z nevyhovujicich faktori na nakupovani potravin v kamenné prodejn€ nutnost se do

prodejny fyzicky dostat. To, ze nékteré kamenné prodejny jiz provozuji i online prodej,
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neni nic nového. Stale je vSak vice prodejen, u kterych tomu tak neni a pravé t€m je
sméfovano doporuceni zavedeni internetového prodeje vedle klasického. U zakaznikli by
tato forma plnila pravé moznost nechat si dorucit nakup na zvolené misto, a nemuset se tak
moznost nakupovani z pohodli domova, Uspora ¢asu, ktery by zakaznici travili v prodejné
nebo vyhnuti se kontaktu slidmi. Pro jiz fungujici obchodni fetézce z divodu
vybudovaného jména by uchyceni na trhu mezi konkurenci ostatnich internetovych

prodejcii bylo jednodussi nez pro nové vznikajici internetové prodejce potravin.

5.2 Doporudeni pro internetové prodejny potravin

Stejn¢ jako byla navrzena doporuceni kamennym prodejnam potravin, u internetovych
prodejen potravin existuji také urcité nedostatky, na zaklad¢ kterych jim byla navrzena
doporuceni pro zlepSeni. Ta se tykaji zejména kvality dodanych potravin, propagace

a doporuceni psychologického charakteru.

5.2.1 Kladné recenze

Jednim z hlavnich divodi, pro¢ odrazuje zdkazniky nakupovani potravin online, je obava
ze Spatné kvality dodanych potravin. To, Ze zdkaznik fyzicky nevidi, co si kupuje
a v jakém stavu, ke zptisobu nakupovani potravin online patii a neni mozné to zmenit.
Je v§ak mozné dodat zdkaznikovi jistotu, aby nemél z tohoto zpisobu nakupovani potravin
obavy. Pokud bude ze strany internetovych prodejct kladen diraz na peclivy vybér
potravin, ktery by jesté proSel naslednou kontrolou, a byly by splnény piepravni podminky
specifick¢é pro kazdé zbozi, mohlo by se to projevit na kvalit¢ dodaného zbozi
a spokojenosti zdkaznika, ktefi by online prodejctiim pfinesli co nejvétsi pocet pozitivnich
recenzi. Tyto recenze by tak mohly zmirnit obavy zakazniki, ktefi nad timto zpiisobem
nakupovani uvazuji a prilékat je. Obecna pravidla pro hygienu potravin stanovuje nafizeni
Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004. Je nutné, aby pod kontrolou
provozovatele potravindiského podniku, byly splnény odpovidajici hygienické pozadavky
ve vSech fazich vyroby, zpracovani a distribuce (napiiklad skladovani, pteprava ke
spottebiteli, vydej spotiebiteli atd.) stanovené v tomto natizeni. Dodrzovani hygienickych
pozadavkl pii prodeji potravin je nezbytné. Podle pokynii pro provadéni nékterych

ustanoveni o hygiené¢ potravin je uvedeno, Ze 1 kdyz se nafizeni vyslovné nezminuji
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o prodeji prostfednictvim internetu, spadaji tyto podniky pod definici potravinaiského

podniku a plati pro né€ ptislusné pozadavky potravinaiského préava.

5.2.2 Kredity za doporuceni

Moznost ziskani kreditli za pfivedeni nového zakaznika by online zplsob nakupovani
potravin mohlo roz$ifit mezi vice lidi. Kazdy zakaznik, ktery jiz vyuziva sluzbu
konkrétniho online obchodu s potravinami, by mél sviyj unikéatni kod, ktery by mohl
poskytnout dalSim lidem. Novy zakaznik by pii registraci zadal kod od zdkaznika, ktery
mu tento zpusob doporucil. Na zdklad¢ tohoto kodu by novému zékaznikovi byla pii
uskutecnéni prvniho nédkupu poskytnuta sleva ve vysi, jakou by si kazdy online prodejce
sdm stanovil (naptiklad 100 K¢&). Tim, Ze by byl pouzit kod zakaznika, ktery konkrétni
online obchod doporucil, by byl nabit kredit na nakup i tomuto zédkaznikovi, ktery by dal
mohl pouzit na svlij ndkup. To by zédkazniky vedlo k tomu, aby doporucovali konkrétni
online obchod dal§im lidem a z vlastni iniciativy by tak S§ifili povédomi o tomto zpusobu
nakupovani mezi ostatni, jelikoz by je motivovala mozZnost ziskani kreditu na dalsi nakup.
Je vSak nutné zdlraznit, Ze by tento kod fungoval skute¢né pouze na prvni ndkup novych
zakaznikd. Pro zékazniky, ktefi nakupovéani potravin online u daného obchodu jiz
vyuzivaji, by tedy nebylo mozné si vzajemné nekonecné vyméinovat kody mezi sebou

a ziskavat tak neustale kredit na nadkup potravin.

5.2.3 Propagace

O mozZnosti nakupovani potravin v kamenné prodejné vi kazdy, u nakupovani potravin
online tomu tak ale neni a spousta zdkaznikii tak nakupuje v kamenné prodejné pouze ze
zvyku nebo z divodu spokojenosti s kamennou prodejnou, kdy zdkaznici nemaji divod
hledat jiné zpiisoby nakupovani potravin. Zakazniki kamennych prodejen, kteti nakupuyji
timto zpisobem ze zvyku, je témet 50 %, kdy nejvice je jich z vékové kategorie 65 let +,
18 — 24 let a 45 — 54 let. Zaméfenim se na reklamu cilenou na zdkazniky, kteti nakupuji
v kamennych prodejnadch ze zvyku, ukazat jim divody, pro¢ ma nakupovani potravin
online smysl a jaké existuji vyhody tohoto zptisobu nakupovani, by mohlo pfinést tomuto
zpusobu nakupovani dal$i zakazniky. Reklama by méla byt zvolena vhodnou formou pro

zasah veékovych kategorii, at’ uz formou internetové ¢i tisténé propagace.
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Pro vékovou kategorii 18 — 24 let je pouzivani internetu a socidlnich siti béznou zalezitosti,
o to naro¢néjsi je tuto veékovou kategorii né¢im zaujmout. Klasicka reklama tuto kategorii
pfiliS§ nezaujme, proto je dilezité, jak u této kategorie reklamu komunikovat.
Je vyzadovana urcita kreativita a sledovani trendd. V dneSni dobé na tuto vékovou
kategorii Casto plati osobni zkuSenosti influencerti, neboli lidi, ktefi prezentuji své zivoty
vefejnosti prostiednictvim internetu. Influencer marketing je povazovan za u¢inny zpisob
pro osloveni uzivateld, ktefi travi ¢as na socidlnich sitich, kam vékova kategorie 18 — 24 let
rozhodné patii. V tomto ptipad¢ by tedy byl vhodnym komunika¢nim nastrojem Instagram.
V ramci takovéto spoluprace muze byt prostiednictvim influencerti konkrétni internetovy
prodejce potravin doporucen a jako bonus potencidlnim zédkaznikiim muze byt poskytnut
naptiklad slevovy kod nebo kéd na dopravu zdarma. Kromé influencer marketingu 1ze
Instagram vyuzit 1 pro samotné Instagram Ads. Mezi trendy dneSni doby patii bezesporu
udrzitelnost. Je tedy vhodné zaméfit se na aktudlni trendy a ty komunikovat potencidlnim
zakazniktim. Je dualezité ukazat, jak se k této problematice prodejce stavi a ze pro ného
udrzitelnost neni opomijenym tématem. Mize to byt naptiklad poukézani na piechod
z klasickych plastovych taSek na tasky papirové ¢i latkové nebo moznost bezobalového
nakupovani. Trendy se vSak rychle méni, a proto je nutné je neustale sledovat.

Vékova kategorie kolem 50 let byva ve svété reklamy casto opomijenou, pfitom
se povazuje za jednu z ekonomicky nejsilnéjSich skupin. V oblasti nakupovani potravin
reklama cilend na tuto vékovou kategorii smysl urc¢ité¢ ma, jelikoz nakupovani potravin
je béznou soucasti téméi kazdého jedince. Ackoliv tato vékova kategorie bézné pracuje
s modernimi technologiemi, hlavnimi komunika¢nimi kanaly pro ni zlstava televize
a radio. Online prostfedi by vSak uplné¢ opomijeno byt nemélo, jelikoz lidé ve vékové
kategorie 45 — 54 let jsou jiz docela bézné aktivni na Facebooku a ndkupy pfes internet
tradice ¢i cena.

Dalsi vékovou kategorii, kdy jeji velka ¢ast nakupuje v kamennych prodejnach ze zvyku,
je kategorie 65 let +. U téchto zdkaznika je tfeba vyzdvihnout divody, pro¢ by tento
zpusob nakupovani mél byt vhodny pravé pro né. Zakaznici této vékové kategorie pftilis
nevyhledavaji nové produkty, vétSinou nakupuji pouze z fad zékladnich potravin. Pokud
se ale jedna o tézké nakupy, doruceni ndkupu az doml by vtomto ptipadé mélo

predstavovat znacnou vyhodou. Nakup Ize uskutecnit u vybranych prodejcti 1 pomoci
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asistenta po telefonu, neni tak vzdy nutné¢ vyzadovano vyuZzivani internetu. Ackoliv se
muze u internetového prodeje potravin zdat propagace pomoci letdku jako krok zpatky,

u seniord je to stale nejoblibenéjsi forma.

5.2.4 Doruceni prvniho nakupu zdarma

Pro spoustu lidi je odrazujicim faktorem u nakupovéni potravin online platba za doruceni
nakupu. Jednim ze zdkladnich fungujicich principit psychologie nakupovani je nabidnuti
n¢jaké neplacené vyhody, ktera potési témeét kazdého zékaznika. V piipadé, ze by online
prodejci potravin nabizeli pfi uskutec¢néni prvniho ndkupu dopravu zdarma, byla by vétsi
pravdépodobnost, ze zdkaznik véhajici o uskutecnéni nakupu timto zplsobem, nakup
opravdu uskute¢ni. Zakaznici by tak dostali moznost vyzkouset tuto sluzbu a zjistit, jestli
splni jejich oc¢ekavani a jestli by jim do budoucna stalo za to si tuto sluzbu i zaplatit. Vedle
toho vétSina online prodejct potravin jiz nabizi dopravu zdarma pii nakupu nad urcitou
castku, ne vzdy vSak chce zakaznik v takové castce ndkup uskuteCnit. Ackoliv lidé
v ptipad¢ toho, ze jedou na ndkup vlastnim automobilem, také vydavaji, neuvédomuji

st to tolik, jako kdyZ vidi konkrétni ¢astku, kterou musi za doruceni zaplatit.
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6 Zavér

Pozadavky zakazniki na jednotlivé zplisoby nakupovani potravin se v ¢ase méni. Pro
prodejce je dilezité, aby tyto pozadavky znali a dokézali na né reagovat. V dobach, kdy
existovala pouze moznost nakupovani v kamenné prodejné, neexistovala konkurence ve
form¢ internetovych prodejcti potravin. Diive si tedy byly kamenné prodejny konkurenci
vzajemné, dnes jim konkuruje 1 moZnost internetového nakupovani. Ackoliv tento zptisob
prodeje potravin zaujima zatim na celkovych trzbach z prodeje potravin velmi maly podil,
kolem 2,5 %, je potfeba vénovat pozornost jeho existenci, potencialu a rostouci oblib¢.
Je tedy potieba neustale se zlepSovat a reagovat na soucCasné pozadavky zakaznik.
Internetovi prodejci by se méli zaméfit na ziskdvani novych zdkaznikl a zvySovani podilu
na celkovych trzbach prodeje potravin z divodu potencidlu tohoto zplsobu prodeje
potravin.

Na zéklad¢ zjisténych zakaznickych preferenci ve StredoCeském kraji byla jednotlivym
zpusobiim prodeje potravin navrzena doporuCeni pro pfizplisobeni se zakazniklm,
vytvoieni jejich ndkupu pfijemnéj$Sim nebo naldkani na dany zptisob nakupovani potravin.
Ackoliv si kamenné prodejny stdle drzi status preferovanéj$i formy pro nakupovani
potravin, byla jim navrZena doporuceni pro zlepSeni, jelikoz internetovy prodej piinasi
mnoho vyhod, které kamenné prodejny nabidnout nemohou, ale mohou se zaméfit na
zlepSeni podminek, modernizaci a faktory, které jsou v jejich silach ovlivnit.

Kamennym prodejnam bylo doporuceno doplnit prodejnu o skenovaci zafizeni,
samoobsluzné pokladny a zavedeni internetového prodeje vedle kamennych prodejen.
Vsechna tato doporuceni by méla pfinést zakazniklim urc¢itou pohodlnost pfi nakupovani.
Internetovym prodejndm bylo navrzeno zamcéfit se pfedevs§im na kvalitu dodavanych
potravin a na zaklad¢ toho ziskdvani kladnych recenzi, které by zmirnily obavy ostatnich
potencialnich zakaznikli z kvality dodanych potravin. Dal§im doporucenim je motivace
k Siteni povédomi o online nakupovani potravin a ptivadéni novych zdkazniki formou
ziskavani krediti za doporuceni a néasledné uskutecnéni ndkupu timto zptasobem. Dilezita
je také propagace, ktera by at’ uz formou internetové i tiSténé propagace seznamila
potencidlni zakazniky s touto formou prodeje potravin a jejimi vyhodami. Posledni
doporuceni pro internetové prodejce potravin je psychologického charakteru. Tyka se
doruceni prvniho ndkupu zdarma, kdy by mé¢l moznost si zakaznik tento zptsob nakupu

vyzkouset a zjistit, jestli by byl pro n&j vyhovujici.
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Kromé& jiz navrZzenych doporueni mulze zjiStovani zakaznickych preferenci
ve Stfedoceském kraji slouzit jako podklad pro dal$i mozné zlepSovani a poznani

zakazniku.
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8 Prilohy

Ptiloha 1- Otazky dotaznikového Setfeni
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Priloha 1- Otazky dotaznikového Setieni

Pohlavi

@)

@)

Muz

Zena

Vékova kategorie

@)

@)

@)

18— 24
25-34
3544
45— 54
55— 64
65+

Z jakého kraje pochazite?

@)

@)

@)

Hlavni mésto Praha
StredocCesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Ustecky kraj
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Karlovarsky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vyso€ina

Olomoucky kraj

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

@)

@)

@)

Zékladni
Stredoskolské bez maturity

Stiedoskolské s maturitou
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o Vysokoskolské

Hlavni ¢innost
o Student/ka
o Pracujici student/ka
o Zameéstnany/a
o Nezaméstnany/a
o 0SVC
o Ditchodce

o Jina

Jaky je Vas Cisty mésicni piijem?
o Do 12 000 K¢
o 12001 —15000 K¢
o 15001 —20 000 K¢
o 20001 -30000 K¢
o 30001 —-50000 K¢
o 50001 K¢ a vice

Nakupujete potraviny?
o Ano

o Ne

Sekce pro respondenty, ktefi nakupuji potraviny
Pro kolik ¢lent domécnosti nakupujete potraviny?
o Pouze pro sebe
o Pro2
o Pro3
o Pro4

o Pro5avice
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Jaké je Vase primérna tydenni atrata za trvanlivé potraviny?

@)

@)

@)

@)

@)

Do 500 K¢

501 —1 000 K¢
1001 —2 000 K¢
2001 —4 000 K¢
4 001 K¢ a vice

Jaké je Vase primérna tydenni utrata za Cerstvé potraviny?

@)

@)

@)

@)

@)

Do 500 K¢

501 —1 000 K¢
1001 —2 000 K¢
2001 —4 000 K¢
4 001 K¢ a vice

Jak Casto nakupujete trvanlivé potraviny?

@)

@)

@)

Kazdy den

Ix tydné

2x tydné
Neékolikrat tydné
I1x mésicné

2x mésicné

Méné ¢asto nez 1x mésicné

Jak Casto nakupujete Cerstvé potraviny?

@)

@)

@)

Kazdy den

Ix tydné

2x tydné
Neékolikrat tydné
Ix mésicné

2x mésicné

Méné ¢asto nez 1x mésicné
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Jakym zpiisobem nakupujete potraviny?
o 'V kamenné prodejné
o Online

o Kombinuji oba zplisoby

Sekce pro respondenty, ktefi kombinuji oba zpisoby
Jaké forma nakupu je u Vas Cast¢jsi?

o Nakup v kamenné prodejné

o Nakup online

o Ob¢ moznosti vyuzivam stejné casto

Z jakého divodu neuskutecniujete nakup potravin pouze v kamenné prodejné? (Mozno
uvést vice odpovédi)
o NedostateCny vybér
o Ne&kdy pottebuji nakoupit v jinou dobu, nez je oteviraci doba kamennych prodejen
o Pfi velkém nékupu je pro mé pohodlné doruceni az domi
o V pfipad¢ nedostatku Casu ocenim, Ze nemusim jet/jit na nakup
oV urcitych situacich vnimam nakup potravin online jako usnadnéni

o Jina

Z jakého divodu neuskuteciiujete nakup potravin pouze online? (Mozno uvést vice
odpovédi)

o Existuji potraviny, které bych pies internet nikdy nekoupil/a

o Cerstvé potraviny nakupuji ¢astéji, nez uskuteéiiuji online nakupy

o Ne vzdy chci nakoupit potraviny za minimdlni ¢astku, kterou prodejny obchody

stanovuji

Co Vam vyhovuje na nakupovani potravin v kamenné prodejne? (MozZno uvést vice
odpovédi)

o Fyzicky vidim, co si kupuji a v jakém stavu

o Zazitek spojeny s nakupem

o Ptehlednost prodejny

o Nabizené akce a slevy
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o Jsou pfitomni zaméstnanci, kteti mi mohou pomoci/poradit
o Neni stanovena minimalni cena ndkupu

o Jina

Co Vam nevyhovuje na nakupovani potravin v kamenné prodejné€? (MozZno uvést vice
odpovédi)

o Nepiehlednost

o Musim do prodejny fyzicky dojit/dojet

o Nedostate¢na oteviraci doba

o NedostateCny vybér

o Cas straveny v prodejné

o Fronty

o Kontakt s lidmi

o Pfistup zaméstnanct k zakazniklim

o Jina

Co Vam vyhovuje na nakupovani potravin online? (Mozno uvést vice odpovédi)
o Veétsi vybér
o Uspora ¢asu
o Doruceni az domt
o Ptehledné;si nabidka
o Ptesah oteviraci doby kamennych prodejen
o Vyhnu se kontaktu s lidmi
o Ptehledné vidim obsah kosiku

o Jina

Co Vam nevyhovuje na nakupovani potravin online? (Mozno uvést vice odpovedi)
o Fyzicky nevidim, co si kupuji
o Vysoké ceny
o Slozité vraceni produktu
o Vysoké ndklady na dopravu
o Nenabizeji tolik slev a akei jako kamenné prodejny

o Neni mozné pozadat o pomoc béhem nakupovani
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@)

@)

Nakup ne vzdy dorazi ve stanoveny Cas

Jina

V jaky cas si nejcastéji nechavate dorucit ndkup ve vSedni dny?

@)

@)

@)

6:00 — 8:00
8:00 — 10:00
10:00 — 12:00
12:00 — 14:00
14:00 — 16:00
16:00 — 18:00
18:00 —20:00
20:00 —22:00
22:00 —23:00

Pokazdé v jiny Cas

Nenakupuji potraviny ve vSedni dny

V jaky cas si nejcastéji nechavate dorucit nakup o vikendu?

@)

@)

@)

@)

@)

6:00 — 8:00
8:00 — 10:00
10:00 — 12:00
12:00 — 14:00
14:00 — 16:00
16:00 — 18:00
18:00 —20:00
20:00 —22:00
22:00 —23:00

Pokazdé v jiny Cas

Nenakupuji potraviny o vikendu

Existuji potraviny, u kterych preferujete koupi v kamenné prodejné?

@)

@)

Ano
Ne
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Sekce pro respondenty, kteri preferuji u vybranych potravin niakup v kamenné
prodejné
U jakych produktii preferujete koupi v kamenné prodejné? (Mozno uvést vice odpoveédi)
o Maso a masné vyrobky
o Ovoce a zelenina
o Mlécné vyrobky
o Pecivo
o Cukrovinky
o Napoje
o Ryby a vodni zivo€ichové
o Vejce
o Obiloviny, té€stoviny a luSténiny
o Tuky aoleje

o Jina

Sekce pro respondenty, ktefi nakupuji online
Z jakého diavodu preferujete nakupovani online? (Mozno uvést vice odpovedi)
o Veétsi vybér
o Uspora ¢asu
o Doruceni az doml
o Ptehledné&;si nabidka
o Pfesah oteviraci doby kamennych prodejen
o Vyhnu se kontaktu s lidmi
o Ptehledné vidim obsah kosiku

o Jina

V jaky cas si nejcastéji nechavate dorucit nakup ve vSedni dny?
o 6:00-28:00
o 8:00-10:00
o 10:00 - 12:00
o 12:00 - 14:00
o 14:00 - 16:00
o 16:00-18:00
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o 18:00-20:00
o 20:00-22:00
o 22:00-23:00
o Pokazdé v jiny Cas

o Nenakupuji potraviny ve vSedni dny

V jaky cas si nejcastéji nechavate dorucit nakup o vikendu?
o 6:00-28:00
o 8:00-10:00
o 10:00 - 12:00
o 12:00 - 14:00
o 14:00-16:00
o 16:00-18:00
o 18:00-20:00
o 20:00-22:00
o 22:00-23:00
o Pokazdé v jiny Cas

o Nenakupuji potraviny o vikendu

Z jakého duvodu nenakupujete potraviny v kamenné prodejné? (Mozno uvést vice
odpovédi)

o Nepiehlednost

o Musim do prodejny fyzicky dojit/dojet

o Nedostate¢na oteviraci doba

o Nedostate¢ny vybér

o Cas straveny v prodejné

o Fronty

o Kontakt s lidmi

o Pfistup zaméstnanct k zakazniklim

o Jina
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Sekce pro respondenty, ktefi nakupuji v kamenné prodejné

Z jakého duvodu preferujete nakupovani potravin v kamenné prodejné? (Mozno uvést vice

odpovédi)

@)

@)

@)

Zvyk

Fyzicky vidim, co si kupuji a v jakém stavu

Zazitek spojeny s ndkupem

Ptehlednost prodejny

Nabizené akce a slevy

Jsou ptitomni zaméstnanci, ktefi mi mohou pomoci/poradit
Neni stanovena minimalni cena nakupu

Neduivétuji nakupovani pres internet

Jina

Zkousel/a jste nékdy nakupovat potraviny online?

@)

@)

Ano
Ne

Z jakého divodu nenakupujete potraviny online? (MoZzno uvést vice odpovédi)

@)

@)

@)

Obava ze Spatné kvality dodanych potravin
Stanovena minimalni cena objednavky

Tato sluzba neni dostupnd v misté mého bydliste
Neduivétuji nakupovani pres internet

Platba za dorucent

Vyhovuje mi nakupovani v kamenné prodejné
Tuto sluzbu nepovazuji za spolehlivou

Spatné zkusenosti

Jiné

Co by Vas ptimélo k nakupovani potravin online?

@)

@)

@)

Pokud by tuto sluZzbu nabizel miij oblibeny obchodni fetézec
Pokud by tato sluzba byla dostupna v mist¢ mého bydlisté
Pokud by kamenné prodejna nebyla v dochozi vzdalenosti od mého bydlisté

Pokud by ceny potravin na internetu byly nizsi
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Pokud bych byl/a v lepsi finan¢ni situaci

Pokud by nebyla stanovena minimalni cena objednavky
Pokud by bylo doruceni ndkupu zdarma

Nic

Jina
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