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Vliv digitalniho prostredi na nakupni rozhodovani

spotiebiteli

Abstrakt

Tato bakaléiska prace na téma Viiv digitalniho prostiedi na ndakupni rozhodovani
spotrebiteli je zamé&fena na rysy chovani, které spotiebitele k jejich rozhodnuti o nékupu
vedou. Tyto rysy jsou velmi rozmanité. Podle nich je pak rozliSeno vicero typologii
spotfebitele, nimiz se zabyva teoretickd ¢ast prace. Na spotfebni chovani a nésledné
rozhodovani nakupujiciho subjektu ma vliv spousta faktorti. Tato prace je zaméiena
predevsim na vliv internetu, od kterého se odviji internetovy obchod. Aby byl obsah prace
vice aktualni, je zaméfen na tématiku potravin. Tim, jaky maji spotiebitelé postoj
k internetovym obchodlim s potravinami, se zabyva dalsi ¢ast prace.

Teoretickd ¢ast obsahuje téma spotiebitele, jeho chovani zraznych odbornych
pohledt, vlivy na né¢ho plisobici a typologii chovani a rozhodovéani. Dal§i ¢ast popisuje
maloobchod a jeho déleni podle odlisnych kategorii. Uveden je také elektronicky obchod,
jeho druhy, pravni povinnosti a popis, jak nakup touto formou funguje.

Prakticka Cast se zabyva popisem tii nejvyznamnéjSich elektronickych obchodl na
¢eském trhu. Druhd ¢ast popisuje na zaklad¢é vetejnych vyzkumu a dotaznikovych Setfeni
provedenymi jinymi subjekty situaci v letech 2015 — 2019 v oblasti spotfebitelského
rozhodovani pro misto ndkupu potravin. Piedev§im je zkoumén zajem o elektronické
obchody s potravinami. Tteti ¢ast uvadi pfifazeni zjiSténych dat k pfisluSnym typtim
spotiebitelt podle jiz uvedenych typologii.

Zaveér prace obsahuje shrnuti ziskanych poznatkli o situaci mezi spotiebiteli,

zdivodnéni postojii spotiebitelt a doporuceni pro spotiebitele a elektronické obchody.

Klic¢ova slova: digitalizace, spotiebitel, nakupni rozhodovani, moderni média, maloobchod



The Impact of the Digital Environment on Consumer

Buying Decisions

Abstract

This bachelor thesis named The Impact of the Digital Environment on Consumer
Buying Decisions is focused on the behavioral features that lead consumers to their
purchasing decisions. These features are very diverse. According to them, a number of
consumer typologies are differentiated by the theoretical part of the thesis. Many factors
influence consumer behavior and the buyer's decision-making. This work is mainly
focused on the influence of the internet, from which the internet shop is based. To make
the content of the work more up-to-date, it focuses on food. The next part of the work deals
with consumers' attitudes towards grocery stores.

The theoretical part contains the topic of consumer, his behavior from various
professional perspectives, influences on him and typology of behavior and decision-
making. The next section describes retailing and its division by different categories. There
is also mentioned e-commerce, its types, legal obligations and a description of how the
purchase works in this form.

The practical part deals with the description of the three most important electronic
shops on the Czech market. The second part describes on the basis of public researches and
questionnaires carried out by other subjects the situation in the years 2015 - 2019 in the
area of consumer decision making for the place of food purchase. Above all, the interest in
electronic grocery stores is being explored. The third section presents the assignment of the
data to the relevant consumer types according to the typologies already mentioned.

The conclusion of the thesis contains a summary of acquired knowledge about the
situation among consumers, justification of consumer attitudes and recommendations for

consumers and e-shops.

Keywords: digitization, consumer, buying decisions, modern media, retail trade
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1 Uvod

Problematika spotiebitele je v dneSni dobé velmi aktudlni a casto zkoumana. Zabyva
se ji nepfeberné mnozstvi publikaci a byla zkoumana uz v minulém stoleti. Jeji vyznamné
zmény zapocaly se zménou ekonomiky z pldnované na trzni. Touto udalosti ziskal
spotfebitel mnohem vice svobody pro své rozhodovani se o nakupu. Piedevsim se rozsifil
sortiment zboZzi a to pfedevSim o zahrani¢ni produkty, ¢imz se spotiebiteli rozsituji jeho
moznosti. S postupujicim casem se i méni preference nakupujicich zakaznika. Naptiklad
zacali vénovat vice své pozornosti pitvodu potravin, mohli se zajimat o slozeni — ¢ili o
kvalitu produktti. Zacalo se rozSifovat i spektrum cen zbozi a k nim pftislusnych slevovych
a vyhodnych akci. Trh s potravinami je velmi rozmanity.

Spotiebitel je slozitym predmétem pozorovani. Kazdy je odlisny a jeho chovani
vychéazi ze spousty faktorti, at’ uz vnitfnich nebo vnéjSich. K vnitinim faktorim lze
jednoznaéné ptifadit vychovu. To, jakym stylem je clovék vychovan a v jakych
podminkach vyrtstal, se bezesporu odrdzi na nédkupnim chovani. Z pohledu vnéjSich
aspekt, 1ze naptiklad jmenovat média. Ze vSech stran se na spotiebitele hrnou vselijaké
reklamy a nabidky. A i kdyZ mnoho z nich tvrdi, Ze na né reklama vliv nema, opak je
pravdou. Tyto informace mozek vnima a vstiebava i nevédomé. Bohuzel se objevuje ¢im
dal vice informaci vSeho druhu a jejich mnozstvi je tak obrovské, ze spotiebitel nema
moznost se v nich zorientovat a popiipadé si je ovéfit. Internetové prostfedi ma i své
vyhody. O spousté produkti se konzument mize dozvédét potiebné informace, napiiklad
vychézejicich se zkuSenosti nékoho jiného. Bohuzel i s témito informacemi se da snadno
manipulovat a je to jednoduchy pfistup k tomu, jak zneuzit divéry spotiebitele a oklamat
ho. Podle toho, jakym zplisobem spotiebitel pfistupuje k nakupovani, jakym chovanim se
prezentuje a jak se o ndkupu rozhoduje, vznikla spousta studii zahrnujicich nespocet
typologii spotiebitele.

Trendem poslednich let je obchodovani s potravinami v digitalnim prostfedi. Jedna
se o siln¢ konkuren¢ni trh, kde postupné subjekty ptibyvaji, ale také rychle ubyvaji. Je
velmi tézké se v tomto segmentu obchodu udrzet a ani v néj neni vkladana pfili§ velka
divéra ze strany spotiebitelti. AvSak existuji i takové e-obchody, které se dostaly na trh
jako prvni a stale zlistavaji na vrcholu tspésnosti. Tim je napiiklad iTesco, kde zdkaznici

nakupuji nej€astéji i pies velkou konkurenci.
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2 Cil prace a metodika

2.1

2.2

Cil prace

Cilem bakalafské prace je popsat teorii spotiebitele, konkrétni rysy a modely jeho
chovani. To je ovlivnéno spoustou faktort,, jejichz popis spadd pod dil¢i cile.
Zamérem prace je také charakterizovat maloobchod a jeho diferencované jednotky
podle prislusnych kategorii, a elektronicky obchod jako novodobé médium, jez je na
velkém vzestupu a prostiednictvim n€¢hoz se mimo jiné nakupuji i potraviny. Déle je
posuzovan postoj spotiebitelli k tomuto zplsobu nakupovani potravin, jakozZto
modernimu médiu. Ten se v pribéhu let méni. Ukolem tedy je zjistit, jaky charakter
tato zména postoje a zajmu o ného ma. Tato skutecnost bude uvedena ve vlastni ¢asti
prace, ktera dale uvede na datech z praxe, jaké typy spotiebitelli se v dnesni dob¢

objevuji a jaké jsou jejich preference pii ndkupu potravin.

Metodika

Bakalarka préace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni z nich jsou teoreticka
vychodiska, ktera jsou zpracovana na zékladné¢ odbornych publikaci. Zprvu
vysvétluji, kdo je to spotiebitel, jaké jsou rysy jeho chovani a jaké faktory na ného
pusobi pii ndkupu potravin. Poté se zamétuje na maloobchod a jeho clenéni.
ZakoncCena je charakteristikou elektronického obchodu a nim realizovaném procesu
zakoupeni potravin.

Druhym oddilem je vlastni Cast, ktera je zaméfena na charakteristiku t
nejvyznamngjSich elektronickych obchodu s potravinami na ¢eském trhu. Témito
obchody jsou iTesco.cz, Rohlik.cz a Kosik.cz. Jedna se o velmi siln¢ konkurencni
prostiedi, kde postupné ptibyvaji nové subjekty. Tyto tfi nejuspesnéjsi jsou postupné
porovnany a popsany na zaklad¢ riznych kategorii.

Dalsi ¢ast je vénovana sbéru sekundarnich dat z vyzkumii a dotaznikovych Setfeni
realizovanych jinymi subjekty. Témito zdroji pro ziskani dat jsou ptedevsSim
dotaznikova Setfeni provedena prostiednictvim portalu Vyplnto.cz a dale vyzkumy
spoleCnosti a agentur GfK, KPMG, InsightLab, Ipsos, Rondo Data a Nielsen. Tato

metoda je zvolena pro ziskani vys§iho poctu sekundérnich dat a jejich analyzu podle
12



variabilnich pozadavkl. Dal§im diivodem je jiz existujici vysoky pocet vyzkumu a
Setfeni. Pfedmétem hledani je ndkup potravin prostfednictvim online obchodl a
preference spotiebitelil z hlediska vybéru e-obchodu nebo maloobchodu. Tato data
odpovidaji pfislusSnym rokiim a to v intervalu od 2015 do 2019. Cilem tedy je
sledovat, jak se z4jem o online nakupovéani potravin méni v zdvislosti na Case a
roz§ifovani sluzeb. Ze ziskanych informaci jsou vytvotfené grafy pro lepsi zndzornéni
situace a poptipadé i znazornéni dalSich charakteristik chovani spotiebitelti. Kazda
podkapitola se vénuje popisu ziskanych dat.

Posledni ¢ast vlastni prace vénuje preferencim spotiebitelii. Z variabilnich
sekundarnich zdrojt jsou zjisténé informace o tom, jak se spotiebitelé chovaji behem
nakupu, co je pro n¢ dilezit¢ pro rozhodnuti o ndkupu a ¢emu nejvice vénuji
pozornost. Pfislusné informace jsou poté piifazeny k jednotlivym typim chovani
spotiebitele podle typologii, jez jsou uvedené v teoretické casti prace.

Zavér bakalatské prace obsahuje shrnuti a zhodnoceni veskerych zjisténych
informaci tykajici se jak chovani a ndkupniho rozhodovani spotiebitele, tak vyvoje
postoje spotiebitele k online nakupovani potravin. To je nasledn¢ 1 podle uvedenych
let srovnano. Uvedeno je také odiivodnéni podle ziskanych dat, pro¢ je situace prave

takova, véetné doporuceni pro spotiebitele a elektronické obchody.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Spotiebitel

Novy obcansky zdkonik upravuje pojem spotrebitel v ramci soukromého prava.
Pfesny vyznam tohoto terminu definuje § 419, konkrétné ,,kazdy clovek, ktery mimo
ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého
povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednad“.

Z pohledu vetejného prava je pojem spotiebitel vymezen dle zdkona ¢. 634/1992 Sb.,
o ochrané spottebitele. V tomto ptipadé definice zni — spotiebitel je ,.fyzicka osoba,
ktera nejednd v ramci své podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu

sveho povolani*.

3.1.1 Model prumérného a zranitelného spotrebitele

Dulezitym pojmem této bakalaiské prace je primerny spotrebitel. Obecné lze fici, ze
se jedna o ochranu spotiebitele pfed nekalymi obchodnimi praktikami. Jeho definice
vychéazi z rozhodovaci soudni praxe. Tento koncept je zahrnut ve smérnici Evropského
parlamentu a Rady EU ¢. 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005, ktery byl vytvoren Soudnim
dvorem EU, aby mohl byt uplatnén pii rozhodovani o tom, kdy jsou prakticky obchodnikt
vuci spotrebitelim klamavé.

Spotiebitele Ize ¢asto vnimat jako tzv. slabsi subjekty, které je nutno chranit urcitymi
pravnimi normami uvnitf stdtu a zaroven pravy Evropské unie. Primérnym spotiebitelem
se rozumi spotiebitel, o kterém Ize divodné predpokladat, Ze je dostate¢né informovany,
piiméfené rozumny, pozorny a opatrny. Takovyto spottebitel je vniman jako nejvhodné;si
zastupce z urcité skupiny spotiebitelil, pfiCemz se jednd o abstraktni idealni model, ktery
vznikl na zékladé priméteného promitnuti hlavnich vlastnosti cilové skupiny spotiebitelil
do jednoho urc¢itétho myslenkového modelu, jimz je pravé onen primérny spotiebitel.
Hlavnim kritériem pro urCeni dané skupiny je pfedevSim nabizeny produkt ¢i sluzba. Ve
vysledku vSak nemusi zadny realny jedinec z ¢lent skupiny odpovidat tomuto modelu.

DalSim dtlezitym pojmem spotiebitelského rozhodovani pod vlivem digitalizace je
zranitelny spotrebitel. Témito spotiebiteli se rozumi lidé nejen vyssiho véku, ale naopak

také déti, dale jsou to osoby fyzického ¢i duSevniho omezeni, nebo i ti, které 1ze diky jejich
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vétsi duvétivosti snadnéji ovlivnit danymi nekalymi obchodnimi praktikami. OvSem
k poskozeni zranitelného spotiebitele nedochazi jen za vnitinich okolnosti, kterymi je
napiiklad kondice spotiebitele, nezkuSenost s obchodem ¢i jeho vék, ale dilezitym
aspektem jsou okolnosti vnéjSiho typu, kdy jedinec muze pochézet ze slabsich socialnich
pomérti a z toho vyplyvajicich také ekonomickych, ¢i na ného mize byt vytvaren urcity

tlak.

3.1.2 Spotiebni kultura

Spotfebni kultura neni tématem pouze jednoho védniho oboru, ale miizeme ji
zaznamenat ve vice disciplindch. Aktudlni studie spotieby udavaji, ze pojem spotrebni
kultura neni jen o uspokojovani egoistickych nebo soukromych potieb, ale lze ji také
vnimat jako prostiedek pro vyjadieni politickych, etickych ¢i estetickych postoji a hodnot.
Své dilezitosti mimo jiné nabyva fakt, ze zakladni rysy strategického marketingu se mént,
o kterych se zminuje Franz Liebl. Dochéazi ke zmén¢ z orientace na spotiebitele, jak tomu
bylo spiSe diive, na orientaci spotiebitele. Cili jinymi slovy vyrobce jiz v takové mife
nepodrobuje svou produkei pozadavkiim spotiebitele, ¢imZ Casto vznika spotiebni ky¢. Ale
naopak se ho snazi svymi vyrobky néjak prekvapit a uvést na trh néco nového.

Zabyva se ji napfiklad doc. Mgr. Pavel Zahrddka, Ph.D. jako spoluautor knihy
Spotrebni kultura: Historie, teorie a vyzkum (2014). V této knize nadzorné¢ vysvétluje
problematiku spottebni kultury. Podle n¢ho 1ze spottebni kulturu vnimat jako proces, kdy
prostiednictvi spotieby uskuteciiujeme jak svoji fyzickou existenci, tak pomoci ni
zajistujeme v chodu nékteré kulturni procesy souvisejici s vyjadienim své individualni
identity. Tim lze fici, ze existuje zavislost mezi kulturou a spotifebou. Dale se vSak
muzeme setkat také s jinym pohledem, kdy je spotiebni kultura vnimana jako
nepostradatelné soucast socialni zivota.

Velka cast odbornikii, povétsinou sociologii, zabyvajicich se spotiebni kulturou
vnimaji téma spotiebni kultury spiSe negativné. Ve vétSin€ pfipadi se setkdvame
s negativnimi nazory a velkou kritikou, kdy je spotiebitel vniman jako pfedmét manipulace
¢1 lehko ovlivnitelnd loutka, ktera snadno podléha reklamé a povrchnimu materidlnimu
svétu. Na druhé strané jsou tu autofi, ktefi nechali spotiebni kulturu vystoupit
z pomyslného stinu kritiky a umi na to nahliZet pravé opacnym zptisobem. A podle doktora

Pavla Zahradky jiz v poslednich letech neni spotiebitel tolik vniméan jako pasivni
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ovlivnitelnd postava vlacena reklamou, ale je naopak vybiravy, kriticky a nenecha se jen
tak o néem piesvedcit.

Rainer Gries, profesor historie a komunikac¢nich studii, se své knize zabyva
podobnou problematikou, kterou je vztah mezi spotiebitelem a marketérem. A mimo jiné
taky vliv znacky na spotfebitele. Poukazuje na situaci, kdy komunikace mezi zminénymi
aktéry neni jen jednosmérnd — od marketéra ke spotiebiteli prostfednictvim spotfebnich
vyrobkil, nybrz vice sméry. A to z toho diivodu, Ze 1 sami spotiebitelé svym chovanim
vytvafeji vyznamovou povahu zna¢ky. Usp&$né znadky hraji svoji roli skrze vice generaci
konzumentti, ¢imz se u nich buduje lepsi udrzitelnost na trhu. A pravé takové znacky nejen
buduji vyvoj spolecnosti, ale také jsou témi, kterym daji spotiebitelé¢ prednost a budou je
preferovat pred ostatnimi.

Ke spotiebni kultufe neodmyslitelné patii konzumni spolecnost, ktera se mimo jiné
vyznacuje situaci, kdy prevySend spotieba vede nad zdkladni potiebou. Coz vede ke
kritickym pohledim a nazorim na ni. Hlavnim znich je nadmérna spotfeba vedouci
k negativnim dusledkiim pro konzumenty samotné a to prostfednictvim dobrovolné ¢i
nedobrovolné soutézivé spotfeby. Tento jev je ve vysledku negativni ke vSem
zucastnénym. Piikladem je situace, kdy se jeden ze spotiebiteld snazi uspét ve spole¢nosti
nakoupenymi statky, avSak ho to nuti stdle vice pracovat a vydélavat, aby si to mohl
dovolit. Takovymto chovanim se lidé dostavaji do jakéhosi bludného kruhu, ktery ve svych

dasledcich bude mit negativni vliv na né¢ samé.

3.2 Chovani spotiebitele

Spotrebni chovani znamena chovani lidi — konecnych spotrebiteli, jez se vztahuje
k ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkii — produktii (Koudelka 1997, s.
11).

Obecné je spotiebni chovani vnimano jako chovani lidi, které je spojeno se
spotifebou jak hmotnych, tak nehmotnych statkti. Do charakteristiky chovani
spotiebitele jsou zahrnuty vlivy doprovazejici spotfebni proces ¢i také divody
vedouci spotiebitele ke spotfebé dané¢ho statku a zplsoby, jak ke spotiebé dochazi.
Dale nesmi byt opomenuto ani to, kdy a jak piestanou byt spotiebni vyrobky

uzivany.
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Spotfebni chovani vSak nelze vnimat jako oddéleny proces ekonomie. Naopak se
prolina se spoustou dalSich védnich obort jako je naptiklad psychologie, sociologie,

kulturni antropologie a dalsi.
3.2.1 Odborné pohledy na chovani spotiebitele

Jak jiz bylo uvedeno, na spotiebni proces je pohlizeno odlisn€¢ na zakladé védnich

obort, jimiZ je zkouman. NiZe jsou podrobnéji zminény nékteré z nich.

3.2.1.1 Psychologicky pohled

Predmétem zkoumani psychologie vramci spotfebniho chovani je vztah mezi
psychikou spotiebitele a jeho chovanim. Lidské psychika hraje v tomto procesu velmi
vyznamnou roli a souvisi s kazdym spotiebnim projevem. Na zminény vzajemny vztah je
pohliZeno bud” z vnitiniho pohledu, nebo naopak vnégjsiho, ktery vysvétluje behavioralni
piistup.

Behavioralni pfistup ke svému zkoumani vyuzivd popisovani a pozorovani reakci
spottebitele na urCité vnéjsi stimuly (podnéty). Toto sledovani se povétSinou znazoriiuje na
vazbé€ podnét — reakce, kdy se sleduje reakce spotiebitele, kterou miize byt naptiklad vybér
produktu nebo zapamatovani si informace z reklamniho spotu, na zfetelné podnéty, jimiz
se miize stat i forma komunikace ¢i charakteristické vlastnosti vyrobku. Onen vnitini svét,
ve kterém se utvaii pozdéjsi rozhodnuti, je oznaCovan jako cerna skrinka spotrebitele
(Koudelka 1997, s. 12). Toto pomyslné misto je dale podrobeno snaze zjistit, pro¢ dané
rozhodnuti nastalo, pro¢ dany stimul ovlivnil rozhodnuti pravé timto smérem a proc¢ si
spottebitel vybral praveé tento vyrobek a ne jiny. Z pohledu pozorovatele se miize jednat o
témer totozné produkty, proto jej o to vice zajima, pro¢ byla volba ze strany spotiebitele
pravé takova. Zasadnim diivodem muze byt napiiklad to, Ze konzument vychdzi z n¢jaké
zivotni zkuSenosti, kterd byva ve vétSiné pripadi potlacena vlivem socidlniho okoli. Tento

vnitini konflikt se pravé ¢asto promita do onoho rozhodovani.
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3.2.1.2 Sociologicky pohled

Z pohledu sociologie je zkoumano jednani lidi jakozto spotiebitelll v riznych
socidlnich situacich. At uz se jednd o zatazeni spotiebitele do socialni skupiny, jak je pro
néco tato skupina vyznamnad, jakou roli v ni hraje, ¢i jak je na n¢ho ostatnimi ¢leny skupiny
pohliZeno a jak ho posuzuji. Zarovei jsou zkoumany i vlivy tohoto uskupeni na samotného
zkoumaného jedince a jak se toto vSechno promita do jeho spotifebniho chovani.

Jedna z ustfednich myslenek, kterou vyjadfil jiz na pocatku dvacatého stoleti slavny
sociolog a ekonom T. Veblen, se d4 rdmcové shrnout takto: Lidé maji za normalnich
podminek silné tendence dodrzovat sice mnepsané, ale silné piisobici socialni normy

(Koudelka 1997, s. 13).

3.2.1.3 Ekonomicky pohled

Z ekonomického hlediska spotifebniho chovani neni zatazen pouze vybér optimalniho
spotifebniho kosSe, ale je nezbytné zahrnout také nehmotné statky (sluzby), volny Cas a také
v dne$ni dobé velmi dilezity a stile vice diskutovany ekologicky piistup. Chovani
spotiebitele je zde vnimano jako efekt raciondlnich uvaZeni spotiebitele. Od toho jsou
odvozeny raciondlni modely chovani spotiebitele, které se odviji od cen a piijmu,
poptavkové funkce a jeji cenové a piijmovée pruznosti, rozpoctového omezeni, uzitka apod.
Vramci téchto modelt je dulezitym piedpokladem, Ze do rozhodovaciho procesu
nevstupuji emoce ani sociologické a psychologické prvky.

Zakladnim piedpokladem chovani spotiebitele je situace, kdy spotiebitel
maximalizuje svlj celkovy uzitek z vybranych statkii a sluzeb za minimdalnich naklada
povétsinou vyjadienych v cendch zvolenych produkta.

Pri zkoumani empirickych jevii nelze casto vystacit s pouhou maximalizaci celkového
uzZitku pri danych omezenich bez analyzy doprovodnych jevu, které také ovliviuji
rozhodovani a vyber subjektu. Znalost uvedenych modelu umozZnuje lépe pochopit chovani
Jjedincii ve spotiebé (Hes 2009, s. 57).

Mezi ty nejpodstatnéj$i ekonomické modely chovani spotiebitele patii modely
hledani, modely tvorby ocekavani a dostacujici modely. Kazdy z vedenych je zaméfen na
urCity typ spotiebitelského chovani, ktery nelze snadno vypozorovat z bézné analyzy

jednoduchého modelu indiferen¢nich kiivek. Vyznamnymi znaky chovéni spotiebitele jsou
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vyhledavani cili a reakci subjektl, rozsahle pojatd struktura motivace, problematika

nedokonalé informovanosti a opakujici se hledani.

Ptehled modelu spotiebitelské volby (Hes 2009, s. 55 — 58):

a)

b)

Modely hleddni (optima) reprezentuji situaci, kdy ma spotiebitel utvoienou
pfedstavu konecného pfedmétu rozhodnuti, ale neni si vSak zcela jist, kterad
z variant k tomuto rozhodnuti vede. Jedna se tedy o podrobné zkoumani variant
vybéru.

Pokud si mlize vybrat jakoukoli alternativu (s tim, ze si je uz prohlédl), pak je
prioritou zjistit, kolikradt si je mize prohlédnout — jaky je optimalni pocet
prohlidek za danych podminek. Piicemz dalsi prohlidka by méla prevySovat
naklady, které ji nalezi. Jestlize tomu tak neni, pak by hledani spravné alternativy
mélo byt ukonceno a volba by se méla realizovat pouze na zaklad¢ jiz ziskanych
znalosti. Pokud bude na tento model nahlizeno matematicky, pak ho Ize popsat
jako maximalizace funkce rozdilu mezi vynosy a naklady, kdy nezavisle

proménna znazornuje sumu prohlidek.

Modely tvorby ocekdvani znazoriuji situaci, kdy jsou spotiebiteli znamy vSechny
prvky vstupujici do rozhodovaciho procesu s vyjimkou alesponi jednoho, ktery si
je vSak schopny odvodit prostiednictvim predstavy, kterd je predmétem pojmu
,,ocekavani “.
Tyto modely Ize ¢lenit podle toho, zda:
obsahuji prvky uceni z dosavadnich chyb v ocekavani, nebo ne;
prirazuji hodnoté neznamého parametru pouze dva pravdépodobnostni
odhady 0 a 1, vedou tedy kryzimu ocekavani, anebo ji prirazuji vice
pravdeépodobnostnich odhadii, to je smisené ocekdvani;
podle toho, které poznatky vstupuji do tvorby ocekavani subjektu (regresni,
adaptivni, racionalni) (Hes 2009, s. 55 — 56).

Dostacujici modely piedstavuji zvlastni typ modeld chovani spotiebitele.
Charakteristickym pfikladem je Simondv model, u kterého je zdsadni snaha
pozorovat chovani spotiebitele pii rozhodovani jak v pribchu procesu, tak i v

jeho vysledném stavu.
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Hlavnim znakem dostacujicich modelt je situace, kdy je spotiebitel spokojen
s vybérem, na n€Z navazuje pro n¢ho dostacujici findlni stav. Toto rozhodnuti
sice spliuje stanovenou hranici, pod kterou by jeho uzitek nemél klesnout, avSak
nesplituje podminku maximalizace uzitku za minimalnich nakladd. A prave tato
stanovena pfijatelna uroven zndzorfluje spotiebitelovu predstavu o jeho
moznostech v ur€ité situaci.

Dalsim dtlezitou charakteristikou dostacujicich modela je ta skute¢nost, kdy
subjekt neni pln€ informovany, neboli nedisponuje veskerymi znalostmi o situaci,
ve které se nachazi. Tudiz se spotiebitel jen domniva, ze je pravé v situaci
odlisné, avsak jednodussi, jez je obrazem jeho schopnosti a znalosti.

Hlavni ptedstavitel téchto modela je Herbert A. Simon (*1916 — 12001), autor jiz
zminéného Simonova modelu. Tento americky védec se zabyval ekonomii,
kognitivni psychologii, filozofii a pocitacovou védou. Na tuto problematiku
pohlizel jako na dostacujici model s adaptaci a bez oc¢ekavani. Spotiebitel sviij
vybér podminuje nékolika kritériim. V prvni fad¢ je jeho zamérem najit takovy
vysledek dosahujici minimélni hranice ¢i urovné podle ur¢eného kritéria. Poté se
snazi objevit akci, kdy vSechny jeji vysledky disponuji uvedené vlastnosti.
Nalezne-li pravé takovou alternativu, stane se jeho volbou. Pokud se vSak tak
nestane a nebude takova alternativa nalezena, pak subjekt snizi hranici alespon
jednoho kritéria, jez se nepovedlo uspokojit a jeho vysledky byly neuspokojivé.
Oproti tomu je situace, kdy by pravé takova varianta byla nalezena pfiliS rychle,
pak by spottebitel urovenl povysil pro alesponn jedno z kritérii s nejcastéji
uspokojivymi vysledky. Dale subjekt hleda znovu nebo se navraci zpét k nékteré
z akci, jez uz byly provedeny a jejich vysledky byly uspokojivé. Jelikoz je kazdy
jedinec odlisny, kazdy bude hledat s odliSnou mirou vytrvalosti. V situaci, kdy
spotiebitel zvys$i minimalni hranici, bude cely proces zdlouhavéjsi prohledavanim
dalsich akci. Kdezto opacnou akci dochazi ke kratkému prohlizeni a zaroven
rychlejSimu nalezeni uspokojivého vysledku.

Herbert A. Simon se stal prvnim clovékem, ktery dosel k poznani, Ze se lidé vzdy
nechovaji podle racionalnich vzorcli chovani. To se projevuje volbou
prostiednictvim namétkového vybéru informaci ze strany ekonomickych
subjektt. Ve chvili, kdy se jejich poznani dostane na ur¢itou (minimalni) aroven,

povétSinou tuto volbu provedou. Spokoji se tedy s piijatelnym feSenim misto
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d)

toho, aby dal vyhledavali to dokonalé. Tudiz lze tuto skupinu lidi nazvat
maximalisty, protoze jim stac¢i malo k tomu, aby byli spokojeni. A pravé to ve

spotfebnim chovani charakterizuje model dostacujiciho chovani.

Hierarchické modely odezvy zdakaznika (modely postupu hlavni mySlenky u
zakaznika) pomahaji stanovit priority v cilech komunikace. Viechny vyzaduji tri
kategorie reakci: poznavaci (kognitivni), citové (afektivni) a chovani (konativni,
urcite usili) (Hes 2009, s. 58). Avsak ne kazdy spotiebitel vSemi kroky projde,
popiipade alespon ne v popsaném potadi. Divodem je existence impulzivniho
nakupovani, které je timto postupem zkraceno, soucasné se vSak v ramci modelu
muZou vratit o vice kroka zpét, nez je finalni nakup uskutecnén.

Pokud obchodnik, respektive marketér, pochopi problematiku hierarchickych
modeli odezvy zakaznika, pak komunikace se zékazniky bude efektivnéjsi a také
jim bude schopen vyjit vstfic v dodani informaci a impulzi, jez jim napomtizou
projit jednotlivymi kroky (fazemi). Je mozné se setkat i s modely, které byly
vylozené vyvinuty pro lepsi komunikaci se zakazniky. Je vSak dilezité zminit
fakt, Ze cely proces nekonci fazi ndkupu, jak by se mohlo zdat. Naopak to Ize
povazovat za pocatek, kdy dochazi ke zjisténi, ¢i se spotiebitel bude k danému
produktu a jeho firmé vracet.

Gordan Foxall (1992) k modeliim ov§em poznamenava: ,, Zadny model nedokdze
zachytit lidskou podstatu v jeji celistvosti; natoz aby par teoretickych stanovisek
nebo nazor dokdzaly obsahnout $iri vzajemného lidského piisobeni.“ (Hes 2009,
s. 58).

Z behavioristické Skoly v ramci psychologie vyplyvaji modely €erné skrinky,
jez jsou zameteny na reakce spotiebitelti na dané podnéty. Tyto modely jiz byly
zminény v pfedchozi kapitole, avSak bez jejich zafazeni k hierarchickym
modelim, proto je vhodné je v této kapitole trochu upiesnit. Modely cerné
skiinky nezohlediiuji vnitini a vné&j$i vlivy na lidské chovani. VSechno je
zahrnuto v tzv. Cernych skiiflkach a findlni modely vychazejici ze systému
podnét — reakce nezahrnuji vlivy na lidské chovani, jez urcité reakci prechéze;ji.
Modely, které jiz zahrnuti slozku obsahujici n€které osobni proménné jako jsou
naptiklad postoje, nazory ¢i zameéry, se nazyvaji modely osobni proménné. Jsou

to modely linearné sc¢itaci. Jsou zaloZzeny na urceni poctu charakteristik, jez
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dany produkt ma. Tento uréeny pocet je ddle vynasoben hodnotou, ktera je kazdé
z charakteristik pfifazena. Timto procesem se zjisti, jak dilezitou kazdou
z charakteristik zadkaznik vnima. Mimo jiné také model ukazuje postoje
spotiebitele, které se vSak béhem prodeje nemusi projevit. Dale jsou to také
prahové modely, jez jsou charakterizované danymi prahovym hodnotami
jednotlivych rozhodovacich hledisek, na jejichz zaklad¢ provadéji zakaznici
vybér. A na zavér je nutné zminit modely vyménné, které jsou také soucasti
modeld osobni proménné. V piipadé téchto modelti dochazi k vybéru produktu
prosttednictvim kompenzacniho mechanismu, kdy dochazi k nahrazeni horsi
urovné jedné vlastnosti (charakteristiky) produktu lepsi trovni u vlastnosti jiné.

V ramci psychologie z kognitivni Skoly vychazeji komplexni modely, u kterych
je zaznamenana snaha zabudovat do slozit¢ho modelu chovani zakomponovat i
proménné vztahujici se na vnimani, pamét, nazory, vlivy skupiny, ziskavani
informaci apod. Konkrétné se timto slozenim zabyva naptiklad model Howarda a

Shetha.

3.2.2 Typy spotiebiteli a jejich chovani pri nakupu potravin

Jak je obecné znamé, lidé se od sebe lisi v mnoha aspektech. Pii zkoumani
nakupniho chovani jsou spotiebitelé¢ rozdeleni do rtiznych skupin — podle veéku, vzdélani,
piijmov¢é skupiny, bydlisté apod. VéEtsi rozdily je mozné zpozorovat v prabehu casu.

Jedna takova typologie vznikla v ramci studie Shopper Typology CEE, ta pro
segmentaci vyuziva rozdeleni nakupujicich podle t'i os — nakupni mobility (tendence
k nakupum autem), cenové citlivosti a narocnosti na ,,nakupni komfort* (Hes 2009, s. 59).
Podle toho vzniklo osm skupin nakupujicich podle svych preferenci (napt. fetézci),
demografickych a socidlnich charakteristik ¢i ndkupnich postojii a nédzora. Témito typy
jsou (Hes 2009, s. 59):

% Ekonom — hlavnim rysem je minimalni konzervativnost. Tento typ spotiebitele
preferuje méné Casté nakupy ve vétSim objemu a potrpi si na kvalitni prodejny
s Sirokym sortimentem.

% Mobilni pragmatik — nejsilngjsi prioritou tohoto typu je nakupovani ve velkém

objemu za pfijatelné ceny a to prostfednictvim automobilu. I zde se objevuje nizka
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konzervativnost. Charakteristické pro mobilniho pragmatika je také neundhlené a
racionalni nakupovani.

Naroc¢ny nakupujici — vyznacuje se nizkou konzervativnosti a to predevSim
v dojmu z nakupovani a ve vybirani si nejkvalitn€jsi prodejny, ktera by pro n¢ho
méla byt spiSe velkoploSnd, a je schopen za ni obétovat i vétsi vzdalenost.
V nakupovéni je velmi impulzivni, tudiz ¢asto koupi vyrobky, které nemél v planu
a dokonce by se bez nich i obesel. Je otevieny novym produktim a znackam.
Velkorysy — tento typ spotiebitele se vyznacuje nizkou citlivosti na cenu a také
nizkou ndrocnosti. Je to mobilni typ, ktery je velmi impulzivni a nema divéru ve
zlevnéné zbozi. Své preference vynaklada mezi diskonty a hypermarkety.
Komunikativni hospodyné — vyznacuje se vysokou mirou konzervatismu ve volbé
nakupniho mista. Dal§im charakteristickym znakem je vysoka impulzivnost a
naroc¢nost. Tato narocnost se projevuje ve stavu, kdy spotiebitel tohoto typu silné
tihne k vérnostnim programim. Zaroveil klade velky diraz na personal, ktery ho
obsluhuje, a na dostupnost prodejny formou hromadné dopravy.

Setiivy — jak uz nazev napovida, je ziejmé, Ze se bude jednat o spotiebitele, pro
kterého je prioritni nizk4 cena a s ni spojené cenové akce. V piipadé ndkupu zbozi
pii spottebiteloveé idealni cenové hladiné se jednd o nakoupeny velky objem.
Setiivy typ Elovéka je ze viech ostatni nejméné impulzivni. Preferuje nezavislé
prodejny, mensi fetézce nebo sité spottebitelskych druzstev.

Pohodliny oportunista — je piedstavitel silné konzervativnosti. Nejmén¢ ze vSechny
zminénych typli na né¢ho plsobi reklama a inzerce fetézcl. Jednd se o nemobilni
typ, ktery si ¢as od ¢asu koupi néco neplanovaného nebo nepotiebného. Stejné jako
setrivy jedinec preferuje stejny druh cilovych prodejnich mist.

Nendrocny konzervativec — jiz z nazvu je mozné odvodit, ze se jedna o velmi silné
konzervativni typ spotiebitelii. Mobilita pro né¢ho neni nijak charakteristicka.
Nenaro¢ny konzervativec dava prednost mensim prodejnam, za ndkupy necestuje a
nakupuje v malych objemech zbozi. Minimalni davéru vklada do vétSiny cenovych

akci, reklam a inzerci fetézcii. Nakupovani nevénuje moc Casu.

Dalsi typologii spotiebitele uvadi Statni zemé&d€lska a potravinarska inspekce (SZPI).

Tato typologie je zaloZena na kritériich, podle kterych jsou rozliSovany jednotlivé typy

spotfebitelt. Témito kritérii je zadjem o plivod potravin, jejich vysokou kvalitu ¢i nizkou
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cenu, informace o jejich prodeji a velmi aktudlni téma, kterym je zdjem o biopotraviny a
farmaiské trhy. Ze ziskanych dat SZPI byly vytvofeny Ctyfi typy spotiebitelti (SZPI, 2015):
% kladouci ditraz na kvalitu, znacku,
% cenové orientovany,
% bio-orientovany,

% laxni, bez zdjmu o zabyvani se nakupem potravin.

Typ kladouci diraz na kvalitu, znacku je vyznamné ovlivnén kvalitou potravin a jejich
slozenim a také je nejmén¢ omezen cenou produktl, protoze zastavd postoj, kdy nema
problém za kvalitni zbozi dat vice penéz. Podle tohoto typu existuje rovnost mezi
znackovym zbozim a kvalitou. Svou divéru davd oznacenim kvality. Jedince patiici do
této skupiny nejCastéji nakupuji v hypermarketech, kde si prednostné vybiraji Cerstvé
potraviny pfed balenymi a zaroveil Ceské pred zahrani¢nimi. Predstaviteli této skupiny jsou
spiSe zeny, lid¢ s nejvyssi vzdélanim a také vysokou socidlné-ekonomickou trovni.

Pro cenové orientovaného spotiebitele je jasnou preferenci nizka cena a slevové Ci jinak
vyhodné akce. Hlavni pfi¢inou tohoto typu chovani je vySe pfijmu, na kterou musi brat
zietel. Kviili nizké cené netesi kvalitu vyrobkll. Nevyhyba se ani produktim pied koncem
spotfeby. Sice nevénuji moc své pozornosti kvalité potravin a biopotravindm, avSak
obvykle se o bezpecnosti potravin vyjadiuji negativné. K této charakteristice se fadi
nejcastéji lidé diichodového véku a dale 1idé s niz§im vzdélanim.

U bio-orientovaného spotiebitele je charakteristicky ndkup u farmait a drobnych vyrobci.
Jiz z oznaCeni je zfejmé, ze se jednd o jedince nakupujici biopotraviny a potraviny
z ekologického zemédélstvi. Zajimavosti je, zZe se Casto snazi si co nejvice produktil
vyprodukovat vlastnimi silami. Casto je moZné tyto lidi vidét nakupovat
v hypermarketech, kde si dé€laji velké nakupy na delsi dobu, ale potom pfedev§im na
farmatskych trzich a ve specializovanych prodejnach jako jsou naptiklad ,,zdravé vyzivy*.
Bio-orientovany cloveék se pii ndkupu snazi nalézt piijatelné feSeni prostfednictvim
kompromisu mezi kvalitou a cenou. Cena pro n¢ho sice neni prioritni, musi vSak brat
v potaz svoje prostiedky.

Typ laxni, bez zdjmu naprosto netesi kvalitu, cenu, pivod ani sloZeni produkti. Nema
zdjem o nic z vlastnosti potravin. Casto se jednd o jedince, ktefi potraviny do domacnosti
nenakupuji, poptipad¢ jdou do malé prodejny ¢i samoobsluhy. Nicméné se vyznamnéji

zajimaji o internetové obchody s potravinami. Ten typ pfedstavuji ¢asto muzi, lidé do véku
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34 let, dale spotiebitelé¢ zakladniho nebo vysokoskolského vzdélani ¢i 1idé nizSiho nebo

naopak vyssiho socidlné-ekonomického postaveni.

Tteti typologii pouzitou v této praci predstavuje typologie spotiebitele vychazejici

z vyzkumu mezindrodni spolecnosti GfK zabyvajici se vyzkumem trhu. Jedna se o GfK

SHOPPER TYPOLOGY, kterd uvadi pét typt chovani spotiebitele pti ndkupu potravin. Ty

jsou nasledujici (GfK, 2018):
¢ Kvalitné pro rodinu se vyznacuje upiednostiiovanim kvality pfed cenou. Cena pro
n¢ho neni tolik dulezitd, vyhledava prevazné kvalitni zbozi a stim i spojenou
ptislusnou prodejnu. Dale si zaklad4d na pestrém sortimentu nabizeného zbozi a
znacka pro n¢ho znamena kvalitnéjsi produkty.

¢ Hodné a vyhodné je charakteristicky velkym nakupem za co nejnizsi cenu.
Takovyto nakup zprostiedkovava autem, nakupuje plné kose zbozi a predevsim se
snazi uSetfit. Motivaci k ndkupu jsou akéni a slevové nabidky a to hlavné u
znackovych produktti.

s Levné a blizko vyhledava konkrétni produkty za nizkou cenu. Realizuje malé
nakupy a vybira si ak¢ni a slevové nabidky.

% Ze zvyku chce jednoznacng jistotu. Nakupuje v prodejnach, kde to zna a na které je
zvykly, v prvni fad¢ jiz vyzkousené vyrobky.

¢ Rychle! setii sviyj ¢as. Nezalezi mu na konkrétni prodejné, pottebny nakup chce mit
predev§im rychle. Z nakupniho seznamu nesmi nic chybét. Preferuje oblibené
znacky na viditelnych mistech, coz pro ného tvofi jakousi ,,navigaci pro rychlost a

snadnost.

3.2.3 Faktory ovlivitujici chovani a rozhodovani spotrebitele

Chovani spotiebitele obsahuje cely proces vedouci k finalni ndkupni ¢innosti véetné
pouzivani nakoupené¢ho produktu. Na ndkupni chovani pfi ndkupu produktd — napf.
potravin, které jsou pfedmétem této prace — ma vliv spousta faktorti. Obecné lze fici, ze se
jedna o faktory osobni, psychologické, spolecenské a kulturni. Konkrétné osobni vliv
predstavuje spotiebitelovu osobnost a jeho zivotni styl. Vedle toho psychologické faktory
jsou tvoreny zdkladnimi psychologickymi €initeli, kterymi jsou vniméni, motivace, uceni a

postoje. Vliv spolecnosti je reprezentovan tzv. referencni skupinou (Hes 2009, s. 23). Tuto
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skupinu tvoii vSechny skupiny lidi, ktefi pfimo nebo i nepiimo ovliviluji postoje a chovani
jedince. Postoje vSak tvofi i podslozku kulturnich faktord, kam dale patii hodnoty a
myslenky. A protoze se jednd o kulturu, je zfejmé, Ze jsou tyto rysy piijimany urcitou
jednotnou skupinou, ktera je dal predava dalsi generaci.

Dalsi déleni je na faktory interni a externi. Internimi jsou jiz zminéné psychologické
podnéty — motivace, uceni, vnimani, postoje, potfeby a osobnost. Externimi jsou socidln¢-
kulturni faktory, kterymi Ize chapat napiiklad referencni skupiny, média ¢i ekonomické a
spoleCenské hodnoty, a demografické, jez jsou udavany naptiklad v€kem, pohlavim,
mistem bydlisté, nabozenstvim, vzdélanim, zaméstnanim apod.

Mimo téchto zminénych vlivi, plisobi na nakupni rozhodovani samoziejmé také cena
produktu, produkt jako takovy, jeho distribuce a komunikace. Tyto Ctyii prvky tvofi tzv.
marketingovy mix, konkrétné 4P. Tento pojem udava metodu, kterd napomaha stanovit
strategii produktu a produktového portfolia. Prvotnim tvlircem této teorie byl James
Culliton v roce 1948, dale na n€ho navazala spousta ekonomd, jako naptiklad Richard
Clewett, Neil Borden ¢i E. Jerome McCartney. Teorii marketingové mixu je mnoho. AvSak
nejznaméejsi z nich je pravé metoda 4P, kterou tvofi Ctyfi podslozky:

% PRODUCT - produkt — produkt, jeho vlastnosti z pohledu spotiebitele
(znacka, design, kvalita, spolehlivost, zaruka, servis atd.
% PRICE — cena — cena produktu a také cenova politika spolecnosti
s PLACE - distribuce — distribuce produktu od vyrobce k finalnimu
spotiebiteli

% PROMOTION - komunikace, propagace — typ propagace produktu
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Obrazek 1: Marketingovy mix (4P)

Marketingovy
mix
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Zdroj: [cit. 2019-09-02]. Dostupny z <https://managementmania.com/uploads/article image/image/87/.png>

Strategie produktu a jeho portfolio udava, co, jak a komu by mél podnik poskytovat.
Tento marketingovy mix je jednim z nejdilezitéjSich zptisobu, jak fidit marketing a prode;.

S chovanim spottebitele velmi tzce souvisi ndkupni rozhodovaci proces, ktery spjat
se subjektem a jeho spotfebnim chovanim — to Uzce souvisi s jeho rozhodovanim ohledné
uspokojeni aktudlni potfeby. Spotiebiteli tento slozity proces miize zabrat jak kratky, tak
dlouhy cas, pfi némz se rozhoduje pro dané zbozi, ¢imz mimo jiné vznikad spor mezi tim,
co spotiebitel zdda a co je mu nabizeno. Zda tedy tento produkt jeho potiebé odpovida.

Podnétem tedy jsou piani a predevsim potieby nakupujiciho subjektu.
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Obrazek 2: Nakupni rozhodovaci proces

Poznani Hledani I\ Zhodnoceni Rozhodnut: Vyhodnoceni
problému informaci I/ alternativ o nakupu nakupu

L/

Zdroj: [cit. 2019-13-02]. Dostupny z <http://www.jakasi.cz/wp-content/uploads/2015/07/nakupni-proces-
600x104.jpg>

Cely tento rozhodovaci proces zahrnuje pét fazi (www.marketing.topsid.com):
*» Pozndni problému — v této fazi vznika spotiebiteli uréita potieba, kterou je
nutné uspokojit, a pravé na ni navazuje cely rozhodovaci proces. Zde také
obchodnici zjist'uji, jak na spotiebitele plsobi jejich marketingové strategie,
jak velky vliv maji na zdkazniky reklamy, kdy se s danym produktem setkali
poprvé apod.

< Hledani informaci — k urcitému rozhodnuti pottebuje zédkaznik postacujici
mnozstvi informaci. V tomto pfipadé vSak neni vhodnd ani pfemira
informaci, jelikoz by mohla vést ke zmateni spotiebitele a naslednému
nenakoupeni. Takové zjisténi informaci miize zakaznik Cerpat jak aktivné, tak
pasivné. Aktivni piistup piedstavuje pfimy kontakt s obchodniky. Naopak
pasivné informace ziskd napiiklad prostfednictvim médii a komer¢nich
sdéleni — noviny, letdky, televizni reklamy, radio apod. Co se ty¢e zdroji
informaci, tak jsou dva typy. Jednim jsou zdroje interni, které predstavuji
kupiikladu informace od znamych, které jsou zalozeny na n¢jaké zkuSenosti,
¢ili jsou pro spotiebitele pfi rozhodovani zdsadni a primarné se jimi fidi. A
druhym typem jsou informaéni zdroje externi, pomoci kterych jsou
piredavany informace pasivnim zptisobem.

< Zhodnoceni alternativ — spotiebitel vyhodnocuje veskeré ziskané informace
a moznosti vybéru. Zaroven na ného pusobi mnoho faktort, které jiz byly
popsany na zacatku kapitoly.

< Rozhodnuti o ndakupu — i zde maji na rozhodovani vliv rizné podnéty.
Zakaznik se rozhoduje podle svych priorit at’ uz racionalné ¢i impulzivné. Ale

stale se rozhodnuti mize zménit, naptiklad vlivem rastu ¢i poklesu ceny.
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» Vyhodnoceni ndkupu — zévérecnd faze celého rozhodovaciho procesu.
Kladné hodnoceni ndkupu mlize znamenat, Ze se zakaznik o své spokojenosti
nékomu zmini, coz pfinese velkou vyhodu obchodnikovi. Zaroven miize
nastat i situace opacna.

Neni vSak pravidlem, ze kupujici postupuje pravé piesné podle téchto fazi. Mize
nastat situace, kdy se k n¢které z ptredchozich vrati, a zaroven se muize stat i to, Ze naopak
nekterou z nich vynecha. Neni vSak neobvyklé, Ze k nakupu tfeba ani nedojde. Vzdy je
rozhodovani smérovano k urCitému cili a to 1 za predpokladu, ze si toho neni spotiebitel
védom. Nejcastéjsim cilem byva potieba zlepsit ¢i jen udrzet kvalitu a zptsob Zivota. A
v disledku toho byva zapocat onen rozhodovaci proces nakupu.

Mezi dalsi vyznamné faktory majici vliv na ndkup — v rdmci této prace — potravin je

dalezité¢ zminit (Hes 2009, s. 25 — 35):

Kvalita a vlastnosti produktu

Velmi dalezitym kritériem, o které se spotiebitelé ¢im dal vice zajimaji, je kvalita
produkti a jejich vlastnosti. S tim souvisi 1 fakt, Ze roste procento lidi, kteti vénuji vice své
pozornosti bezpecnosti potravin. To vSe ma velky vliv na ndkupni rozhodovani
spotiebitele.

Casto spotiebitelé daji na uréitou ,,vyjimeénost“ produktu. A tou jsou naptiklad
zdravotni a vyzivova tvrzeni u potravin. Jde o konstatovani nebo predpoklad, zZe potravina
ma urcité prospéesné vyzivove vlastnosti, jako napriklad Ze jde o potravinu s , nizkym
obsahem tuku*, , bez pridaného cukru® ¢i s ,,vysokym obsahem viakniny“ (Hes 2009, s.
25). S témito vyroky se spotiebitelé nejcastéji setkaji na obalech ¢i etiketdch vyrobki.
Problémem je, Ze tato tvrzeni nejsou vzdy pravdiva. Avsak se daji tézko ovéfit a zakaznici
prakticky nemaji moznost zjistit jejich pravdivost. Takze snadno ovlivni nakupujici pii
rozhodovéni se o nakupu. Z divodu jejich neovéfitelnosti Evropskd komise uvedla normu,
ktera stanovuje pouziti takovychto tvrzeni.

Podle vyzkumti Statni zemédé€lské a potravinarské inspekce (SZPI) klesl pocet lidi,
ktefi se zajimaji o sloZeni potravin. AvSak problémem je nesrozumitelnost sloZzeni na
etiketach. S tim souvisi skutecnost, ze spotiebitelé nejcastéji chodi nakupovat do obchodi,
které znaji uz delsi dobu, tudiz jejich vyrobky jsou pro n¢ znamé a zpravidla se nemuseji
zajimat o zménu obsahu obalu. V tomto ptipad¢ je velkd véha ptikladana davéie vici

obchodnikovi. Negativni vliv na nakupujici ma také ¢as. Kvili asové tisni béhem nakupu,
29



spousta spotiebitell etikety necte pravé z tohoto diivodu. A samoziejmé nelze opomenout
fakt, ze jsou tu také ti nakupujici, které tyto informace na obalech produktl nezajimaji.

Na etiketach potravin se kromé slozeni lidé setkaji také naptiklad s datem minimalni
trvanlivosti €1 datem spotreby. Rozdil mezi t€émito pojmy je takovy, ze datum minimalni
trvanlivosti spotiebiteli mizZe i po projiti této doby poskytnout stale kvalitni produkt, u
kterého se 1 pfes tuto skutecnost miize projevit napiiklad drobnd zména barvy c¢i
konzistence. OvSem 1 tak mtize byt vyrobek stale kvalitni. Spousta produktii, pfevazné
trvanlivého charakteru, se po skon¢eni minimalni trvanlivosti objevuji v obchodech za
niz§i cenu. A co vic, n¢které obchodni fetézce za pomoci slevovych Stitkii pobizeji
spottebitele k ndkupu téchto produktii prostfednictvim sdéleni ve smyslu, aby se témito
potravinami neplytvalo a nemusely byt vyhozeny. Tyto vyrobky vSak musi byt spravné
oznaceny a umistény na pfisluSné misto, aby se nevyskytovaly mezi t€émi, které maji tuto
dobu v potadku. V tu chvili odpovédnost za vyrobek piejima obchodnik, uz neni na
vyrobci. BohuZel mnoho spotiebitelti tyto produkty pro projiti doby minimalni trvanlivosti
povazuje za nebezpecné a nepozivatelné, tudiz je nasledné¢ vyhodi. Timto nespravnym
chovani dochazi ke zbyte¢nému plytvani. Podle ¢asopisu Statistika&My pattici Ceskému
statistickému ufadu (CSU), Organizace spojenych narodd (OSN) skonéi kazdoroéné
v odpadu az 1,3 miliardy tun potravin, coz tvofi zhruba jednu tfetinu svétové produkce.
Konkrétné v Ceské republice je primérné roéni mnozstvi vyhozenych potravin zhruba 180
kg na jednoho obyvatele. Naproti tomu se na vyrobcich mizeme setkat s datem spotieby,
po jehoz projiti uz by potravina neméla byt pozita.

Kvalita je také vyznamné posuzovana u ovoce a zeleniny. Spotiebitel si mize vybrat
z mnoha druht jak tuzemskych komodit, tak i zahrani¢nich. Velkym nedostatkem je jakost
ovoce a zeleniny. Ne vzdy se Clovék setka s Cerstvymi kousky, které by nebyly tieba 1

plesnivé ¢i zkazené.

Cena

Vyznamnym kritériem pro spotiebitele pii nakupu potravin je také cena a od ni se
odvijejici slevové akce. Podle zpravy &eské vetejnospravni televize CT je &esky narod
nejaktivnéjsi z celé Evropy v nakupovani zbozi ve slevovych akcich. Kromé potravin se
toto prvenstvi tyka také drogerie. Zlevnéné produkty kupuji pfedevsim v situaci, kdy zbozi
znaji a kupuji ho pravidelné. Podle prezidenta Svazu obchodu a cestovniho ruchu Tomase

Prouzy je pro Cechy nakupovani ve slevovych akcich jakousi ,,zavislosti.
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Jelikoz na trhu pfibyva spousta dalSich maloobchodt a jejich riznych konkurenti,
ustfedni boj mezi nimi se odehrdvd na cenovém poli. A tento boj je reprezentovan
predevsim slevami. Maloobchody se tak mezi sebou prfedhanéji ve slevach a to i pies to, Ze
s tim kazdy z nich nesouhlasi. Ale ze strachu, Ze s t¢mito akcemi nepolevi konkurence,
v dél pokraduji. A proto zastupci hlavnim obchodnich fetézcti v Ceské republice usiluji na
Ministerstvu zemédélstvi, aby tyto slevové akce zakazalo.

Velice aktudlnim trendem se stava rozSifeni sortimentu privatnich znacek. Ty
zahrnuji predevSim potraviny, vcetné¢ ovoce a zeleniny, a drogerii. Produkty privatnim
znacek jsou zpravidla o poznani levnéjsi a mimo jiné také zédkazniklim vynahrazuji zbozi
v akci. Problém vSak nastdva v tom, Ze spousta spotiebitelli vnima tyto produkty jako
nekvalitni. AvSak postupem c¢asu se toto domnéni sniZzuje. Spousta nezavislych testt jako
naptiklad testy spolecnosti dTest ukazuje velmi dobré vysledky praveé u privatnich znacek.

Oviem nesmi se zdat, ze Cesi ulpivaji jen na slevach. Naopak nemaji problém si

ptiplatit a to naptiklad u produktii, které povazuji za zdravé.

Zemé puvodu

Oproti prelomu 20. a 21. stoleti, kdy se spotiebitelé zamétovali prevazné na
zahrani¢ni produkty, je tomu v dnesni dobé piesné¢ naopak — spotiebitelé vyhledavaji spise
Ceské vyrobky. Obecné nakupujici zkoumaji pilivod potravin z vétsi Casti u Cerstvych
vyrobk, u trvanlivych uz tomu tolik pozornosti nevénuji.

Vzhledem kriznym kauzédm, jako naptiklad o zkazeném mase, roste zdjem
spotiebiteld o ptivod potravin. Tento tdaj je na obale produktu povinny. Ne vzdy vSak na
obalu najdeme vyrobce, jelikoz legislativa povoluje, Ze na obale bude uvedeny bud’
distributor, nebo prodejce. Nicméné povinné oznaceni plati pro vejce, vino, med, maso,
ryby, olivovy olej, chmel a samoziejmé taktéZ pro ovoce a zeleninu. Na vyjimecné pozici
stoji potraviny, u kterych se jejich ptivod zda jasny, ale realné bych vyroben v jiné zemi.
Jako pftiklad 1ze uvést naptiklad bryndzu, kterd by na svém obale méla slovenskou vlajku,
ackoliv by pochézela z jiné lokality. Pak je tedy nutné, aby byl uveden spravny ptvod
takovéto potraviny.

Problém nastava v situaci, kdy se spotiebitel nemiize na oznaceni spolehnout.
Typickym piikladem jsou vejce. Jejich oznaceni by mélo sice nakup spotiebiteli usnadnit,
bohuzel vSak naopak Casto klame. Na nich je kod, jenz vypovida o jejich pivodu a kvalit¢.

Prvni ¢islo oznacuje typ chovu nosnic (klece, podestylka, volny/ekologicky chov). Za
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timto Cislem je potom kéd zemé a registracni ¢islo chovu. Jsou tu ale dvé vyjimky, kdy
mohou byt vejce neoznacena. Prvni je piipad, kdy se jedna o vajicka z drobného chovu —
do padesati nosnic. A druhym vyjimecnym piipadem jsou vejce dovazenad ze zahranici
sméiujici pfimo ke zpracovani v potravinaiském prumyslu. Ale pravé v tomto momenté
mize nastat problém, kdy je toho zneuZivano. Statni veterinarni sprava (SVS) se jiz
vicekrat setkala s pfipadem, kdy tato vejce byla odeslana do Ceské tfidirny, kde byla

oznacena jako Ceska.

Znacka

Znacka produktu je u mnohych spotiebiteld primarnim kritériem, podle kterého se
rozhoduji pro nakup potravin. Pfitom se Casto jednd o domnéni vyplyvajici se z urcité
reklamy, ze prave to je to ,,spravné a ,kvalitni®. Takovato reklama vSak musi splnovat
pfedpoklad, ze bude zajimava ¢i zdbavnd. Pfitom, jak bylo jiz zminéno, Casto jsou
kvalitnéjsi vyrobky naptiklad privatnich znacek, na které reklamy nebyvaji.

V dnesni dobé mé velky vliv na ndkupni rozhodovani spotiebitele tzv. ,,znacka
kvality. Takovychto oznaceni je vicero. Ne vzdy se vSak na takové oznaceni muze
spotiebitel spolehnout. I v tomto pifipadé¢ miize byt zavadéjici a zarovenl neni snadné se
v tom velkém mnoZstvi orientovat ¢i si i popiipadé ovétit daveéryhodnost oznaceni. Mezi
vérohodné znacky kvality lze zatadit napiiklad znaCku KLASA, Regionalni potravina,
Vyrobeno podle ceské cechovni normy, Chranéné oznaceni puvodu apod.

Déle se zékaznik muze setkat také s oznacenim bio ¢i pivodem ekologickeho
zemédélstvi. Tato oznaeni jsou striktné vyhrazena zakonem. Casto viak spotiebitelé Ziji

v domnéni, ze oznaleni bio znamend to nejlepsi. Je tedy vhodné, aby se lidé vice o

oznaceni na potravinach zajimali.

ZkuSenost

ZkuSenost napomahajici v ndkupnim rozhodovanim miize vlastni, rodiny, blizkych,
pratel, znamych atd. Na zkuSenost ma také velky vliv dnes velmi rozsifené digitalni
prostiedi, kde lidé hodn¢ zkoumaji sdilené¢ zkuSenosti ostatnich spottebitelil, kteii jiz dany
produkt vyzkouseli. A to se tyka téméf vSech produktti, jez nas obklopuyji.

Je ztejmé, Ze nakupujici d& spiSe prednost vyrobku, ktery jiz vyzkousSel a je s nim

spokojeny, nez by se shanél po jiném stejné kategorie. Jsou vsak i ptipady, kdy spotiebitel
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umyslné vyhledava vyrobek jiny, pak ho tedy upoutd naptiklad obal, zajimavéa cena ¢i
reklama.
Pokud spotiebitel da na doporuceni od nékoho, kdo ma dany produkt jiz ozkouseny,

jedna se o tzv. referencni marketing.

Nakupni podminky

V ramci svého provozu se kazda maloobchodni jednotka podili na tvorbé nakupniho
prostiedi. Nakupni prostiedi je tvoreno zbozZim, pracovniky, zarizenim, plochami, stavbou,
provoznimi operacemi vcetné samotnych zakazniki. Nejcastéji jsou do souboru prvkii
nakupniho prostredi razeny: design prodejny (store design), dispozicni reseni prodejny
(store layout), prezentace zbozi, personal a zakazmici. Do ndkupnich podminek je
zahrnovana i uroven poskytovanych sluzeb, pohodlnost nakupovani, Siroky vybér a dalsi.
(Hes 2009, s. 29)

Misto, na kterém k ndkupu dochazi, a k jeho podminkam je soucast marketingového
mixu a velky vliv na spottebitele a jeho ndkupni rozhodovani. Primarnim cilem marketingu
je orientace na zdkaznika a jeho potfeby. A 1 tomu je pfizplisobeno prodejni prostiedi a
prezentace zbozi. Zakladem je, aby zbozi bylo umisténo na misté, které nakupujiciho
zakaznika upouta a piiméje ho k nakupu. Proto jsou naptiklad produkty ve slevové akci
casto v obchodech umistény na bocnich stranach regali ¢i hned na zacatku u vstupu do
prodejny, kde povétSinou zajmou pozornost zdkaznika. Pro prezentaci se vyuziva velke
mnoZzstvi prostiedkii, mezi nejcastéji pouzivané patri plakaty ruznych rozmeérii a provedeni,
POS (papirové ci plastové reklamni materialy), POP (stojany, boxy apod.), prezentace
formou ochutnavek a dalsi (Hes 2009, s. 29). Velké pozornosti se také dostava vyrobkiim
s vyhodnym balenim (o X % vétsi), akcim typu 1 + 1 zdarma a zakaznika také umi dobfte
zaujmout produkt, u kterého je ptilozen vzorek zdarma.

Téchto riznych poutact je v obchodech spousta. Napiiklad v hypermarketech jich je
nespocet a zakaznici si ¢asto ani neuvédomuji, kolik takovych trikli se kolem nich nachazi.
Umi je vSak vnimat podvédomé, takze ucel povétSinou splni.

To, co ma na prodejnich mistech také opravdu velky vliv na ndkupni rozhodovani
zakaznika, je prodejni persondl. Mnohem snaz se clovéku nakupuje nékde, kde je mily a

vstiicny personal.
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Vizualni dojem — baleni a vzhled obalu

Zéakladnimi funkcemi obalu potraviny je, aby ji chranil, aby byl bezpecny, funkéni,
propagacni a aby poskytoval potiebné informace dle legislativy (slozeni apod.). Vzhled
obalu ma na spotiebitele vyznamny vliv. Design baleni ma takovy vliv predevsim v situaci,
kdy se jednd o impulzivni nakup. Jde o jeho zpracovani, material (v dne$ni dobé se dost
jedna o eliminaci plastl), grafickd podoba atd. Spotiebitel posuzuje i prakti¢nost obalu —
naptiklad jeho snadnost ho otevfit, skladnost ¢i nadmérna velikost oproti jeho obsahu, coz
je jednim z neSvari producentli. DalSim neSvarem muze byt 1 klamavé baleni, které mtze

v zékaznikovi evokovat, ze se jedna o kvalitni vyrobek, aniz by tomu tak bylo.

Dostupnost prodejny a ¢as straveny nakupovanim

Jednim z aktualnich trendd je, Ze rozvoj menSich prodejen spadajicich pod
maloobchodni sit€, kam spotiebitelé¢ chodi tieba 1 kazdy den pro par kust zbozi — jako je
napiiklad pecivo, ovoce, zelenina apod. Pfi¢emz tyto mensi prodejny nejsou moc vzdaleny
od bydlisté spotiebitelt. Pak je tu ale stale trend, kdy lid¢ jezdi na velké ndkupy do vétsich
prodejen — jako jsou tfeba hypermarkety, kde si nakoupi vétsi objem ndkupu na delsi dobu.

V ptipad¢ kazdodenni potieby nakupu jsou tedy preferovany mensi prodejny, nejlépe
specializované a ne pfili§ vzdalené od bydlisté. Divodem je naptiklad dostupnost, uspora
Casu, nadkup bez front ¢i osobni pfistup persondlu, za coz obétuji tfeba i vyssi naklady a

mensi sortiment produkta.

Propagace

K propagaci produktu mtze prodejce vyuzit mnoho zpiisobtll. Jedna se o komunikaci
se zdkaznikem. K tomu mtize vyuzit reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public
relations (PR, vztahy s vefejnosti) a dalsi. Kazdy z typt mé své rysy a uplatnéni, tudiz i
podle toho je vybran dany typ. AvSak vSechny maji stejnou vlastnost a to tu, ze znacné
podporuji rozhodnuti zékaznika ke koupi zbozi ze strany spotiebitele.

Podpora prodeje je vyuzivéana v situaci, kdy se prodejci snazi o rychlou odezvu od
zékazniki. Je zprostifedkovana rlznymi bonusy, kupony, bodovymi vyhodami,
ochutnavkami apod.

Reklama se stala obrovskym fenoménem. Spotiebitelé se s ni setkani témét vSude a
ma na n¢ opravdu velky vliv, 1 kdyZ si toho nejsou zcela védomi. Avsak i presto podléha

regulaci. Jejimi zédkladnimi zdsadami jsou:
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¢ musi byt pravdiva a neklamava, pfedevS§im ve zdravotnich a vyzivovych
tvrzenich
* nesmi zpochybnovat aktivni a zdravy zivotni styl ani vyvazeny zplsob
stravovani
¢ potraviny, co nenahrazuji celé jidlo, nesmi byt za né¢ vydavany
Ve spousté reklam jsou pozity nekalé praktiky, které tyto zasady poruSuji. Na tuto
problematiku dohlizi Statni zeméd¢€lska a potravinaiska inspekce (SZPI). AvSak pocet
takovych reklam se zvySuje. V dneSni dobé reklamy nemifi vylozené na dany produktu

jako spiSe na uc€inek z n¢ho, aby vice pfimély spotiebitele produkt zakoupit.

Zdravotni hledisko

Zdravotni hledisko je pro zakazniky ¢im dal vice aktudlni a zddané. Roste sortiment
zbozi s oznacenim bio €i pochazejici z ekologického zemédelstvi a s tim spojend 1 jejich
spotfeba. Na tuzemském trhu se spotiebitel nesetka jen s domacimi vyrobky bio kvality,
ale do Ceské republiky jsou vyrobky tohoto typu také dovaZeny ze zahraniéi. Biopotravina
je produkt, ktery byl vyroben zpusoby, které¢ podléhaji zakonu pro ekologickou produkci.
Nesmi byt pouzita uméld hnojiva, Skodlivé chemické postiiky ¢i GMO (geneticky
modifikované organismy).

Kazda takova potravina mé na sob& oznaceni pevné dané logo, které je bud’ ptivodem
CR — tzv. biozebra (viz. Obrazek 3), nebo EU — tzv. eurolist (viz. Obrazek 4). A to jsou
jedina oficialni oznaceni tohoto typu potravin.

Stale je ale mozné se setkat s velkou Casti odpircii tohoto typu potravin. Tato
problematika se jevi velmi sporné. Na jedné strané stoji produkty, které jsou
vyprodukovany Setrn¢ vzhledem k Zivotnimu prostiedi, Setrné¢ k chovu zvifat apod. Na
druhé strané stoji vysSi cena, ktera muze byt jak pochopitelna, protoze zahrnuje vyssi
naklady na produkci, tak zaroveit miize vzbuzovat pouze zneuzivani oznaceni. Dale je
mozné se setkat i s ndzory, ze naopak to Setrné k Zivotnimu prostfedi neni, kdyZz se musi
kacet lesy, aby vznikly plochy pro ekologické zemédé€lstvi. Jedinym feSenim se tedy zda
dostateCna informovanost s této problematice, ackoliv nemusi byt snadné se o vSech

aspektech informovat.
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Obrazek 3: Logo Ceské republiky pro ekologickou produkci

PRODUKT EXOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: [cit. 2019-27-02]. Dostupny z <https://www.ceskovdatech.cz/images/articles/32/bio_cz.png>

Obrazek 4: Logo Evropské unie pro ekologickou produkci

Zdroj: [cit. 2019-27-02]. Dostupny z <https://www.ceskovdatech.cz/images/articles/32/bio_cz.png>

Konkrétni prodejce — Fetézec

S ohledem na konkrétniho prodejce je ziejmé, ze je cast spotiebiteld, ktefi se
zaméiuji pi1 ndkupu na urcité fetézce. Kazdy takovy fetézec poskytuje urcité sluzby,
prodejni prosttedi, rozpéti sortimentu a celkovou kulturu prodeje. A kazdy spottebitel ma
své urCité pozadavky na prodejni misto, kde bude uskuteciiovat své ndkupy. Pokud se
skloubi pozadavky jedince a charakteristické znaky urCitého fetézce, pak je to idedlni
kombinaci pro to, aby si spotiebitel tento typ oblibil a chodil vyhradné nakupovat pravé
tam. A to se pro daného prodejce jako silnd konkurencni vyhoda. Avsak neni snadné ve
vSech aspektech zdkaznikovi vyhovét.

Jsou ale i ptipady, kdy k ziskani zakaznikli, dochazi ke klamavému chovani ze strany
prodejcti. At uz je to manipulace s cenou, konkrétné slevové akce, ¢i charakteristika
produktu. Na takovéto chovani dohlizi Statni zeméd¢€lska a potravinatska inspekce (SZPI),
ktera se dale zabyva bezpecnosti a jakosti potravin, ochranou ekonomickych zajmu

spottebitele a zaroven ochranou z4jmu Cestnych podnikateld.

Ro¢ni obdobi
I ro¢ni obdobi je aspektem ovliviiujici ndkupni rozhodovani spotiebitele. Nejveétsi

rozdilnost 1ze pozorovat mezi letnim a zimnim obdobim.
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V 1ét¢ zdkaznici nejCastéji nakupuji rtizné ndpoje, ovoce a zeleninu, chlazené
vyrobky a ur€ité také vice sortimentu vhodného na rizné letni slavnosti jako jsou
prilezitosti s grilovanim. Zajimavosti je, ze si hodn¢ spotiebiteli umi vybrat sezénni ovoce
a zeleninu, coz je v obdobi léta pievazné tuzemské.
energie. Za zminku urcité€ stoji sortiment nakupovany v obdobi Vanoc a svatkd. Jedna se o

luxusné;jsi a drazsi produkty.

3.3 Maloobchod

Maloobchod (anglicky retail trade ...) je podnik (nebo cinnost) zahrnujici ndakup od
velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalsiho zpracovani konecnému
spotrebiteli. Maloobchod vytvari vhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment — co
do druhii, mnozstvi, kvality, cenovych poloh — vytvari pohotovou prodejni zdsobu,
poskytuje informace o zboZi, zajistuje vhodnou formu prodeje a predava

marketingové informace dodavateliim. (Cimler, Zdrazilova a kol. 2007, s. 12)

3.3.1 Druhy maloobchodu

Cinnost maloobchodu je uskute¢fiovana v riznych podobach, které se mizou
prolinat, kombinovat a obménovat. Druhy maloobchodu jsou déleny do vice kategorii

podle (Cimler, Zdrazilova a kol. 2007, s. 14 — 18):

3.3.1.1 Podle obecného zaméieni

Podle obecné zaméteni Cinnosti je rozliSovan maloobchod:
¢ potravinaisky je také oznacovany jako food. Jak uz nazev napovida, jeho ¢innosti
je prevazné obchodovani s potravinami. Je sem ale fazen i sortiment, ktery je Casto
nakupovan, ¢ili se Casto obméiuje, jako jsou hygienické potieby, Cistici prostiedky,

tabdk a cigarety. Tento typ maloobchodu ma nejvétsi zastoupeni. Také ma

37



K/
£ %4

nejmodernéjsi logistickd a informaéni zafizeni a to z dlivodu nejvétsiho odbytu
zbozi, ¢ili velkym objemim zasob.

nepotravindisky jinak oznacovan non-food reprezentuje velmi Siroky sortiment
zbozi s rozmanitymi druhy prodejen. Specifickym druhem je obchod s automobily
a jejich servisem a také prodej pohonnych hmot. U tohoto druhu obchodi je velmi
znat velky rozvoj. Velkym tempem se rozsifuje rozmanitost prodejen i sortimentu.
Ur¢ite stoji za zminku neustaly rozvoj elektroniky, vypocetni techniky a piedev§im

mobilnich telefonu.

3.3.1.2 Podle miry specializace

R/
A X4

R/
A X4

Podle miry specializace je maloobchod ¢lenén na:

specializovany,

nespecializovany neboli univerzalni.

Zde je bran v potaz sortiment zbozi. Jak moc se dany obchod specializuje na urcity typ

¢innosti. Dnes je spiSe rozvijen maloobchod univerzalni, tedy nespecializovany. Naopak

uzsi sortiment zbozi je typicky jak pro mensi prodejny, tak nepotravinarské jednotky.

3.3.1.3 Podle velikosti prodejni plochy

Zakladni rozdéleni maloobchodnich jednotek podle velikosti prodejni plochy je

nasledujici:

K/
£ %4

R/
A X4

*

X/
°e

Hypermarket zaujima plochu od zhruba 2 500 m?. V rdmci sortimentu pievazuje
nepotravinarské zbozi nad potravinaiskym

Supermarket zastava prodejni plochu od 400 do 2 500 m?. V nabidce je komplexni
sortiment potravin véetn€ zakladnich druhli nepotravinarskych produkti.

Diskont ptedstavuje prodejnu o plose do 400 m?. Sortiment neni tak Siroky a
obsahuje zhruba do 800 polozek.

Mala prodejna zastava velmi maloplosnou prodejnu s izkym sortimentem. Nabizi

zakladni zbozi na jednom misté.
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3.3.1.4 Podle mista prodeje

Podle umisténi, kde se prodej uskutecnuje, je maloobchod rozliSovan na:

¢ uskuteciiovany v siti prodejen (store retail), ktery je reprezentovan prodejnimi

jednotkami — prodejnami. Je to velmi rozsahly typ maloobchodu, ktery ve
vyspélych statech ptinasi vice jak 70 % vSech trzeb pochazejicich z maloobchodu.
Piivodné se objevovaly pouze malé prodejny s pultovym prodejem a malym poctem
zékazniki. S koncem 19. stoleti uz se zacaly objevovat obchodni domy, kde bylo
takovych obchodli vicero. Z diivodu riistu objemu ndkupu, koupéschopnosti,
nutnosti pfiblizit zadkaznikovi cely sortiment daného obchodu apod. vznikla
samoobsluha. To doprovazela nutnost zaméfeni se na baleni a ozna¢ovani potravin,
zpusoby placeni atd. Stim se zvétSovala 1 velikost prodejen a dalSich
charakteristickych znaki maloobchodnich prodejen, jez zndme dnes.
Jednim z typl tohoto druhu maloobchodnich prodejen je stankovy prodej, ktery je
charakteristicky prodejnimi misty, jako je trZmice a trziSté. Trznice predstavuje
budovu, ve které obchodnici prodéavaji svoje urcité zbozi. Co se tyce tuzemska, jsou
na takovych mistech prodavany pfevazné Cerstvé potraviny, obcerstveni, kvétiny
apod. Dale potom trzisté (trhy) jsou naopak plochy, na kterych se nachazeji stanky
s prodejnimi pulty, jez jsou k prondjmu jednotlivym obchodnikiim. Prodavané
zbozi je stejného charakteru jako u trznice. Tento typ prodeje neni uskuteciiovan
kazdy den a sortiment zboZi se méni v zavislosti na statu, obdobi v roce ¢i kultute.
maloobchod uskutecfiovany mimo prodejni sit’ (non-store retail), jenze zahrnuje
prodejni automaty, primy prodej, zasilkovy obchod a dnes velmi rozsiteny trend
v podobé elektronického — internetového obchodu. E-business neboli
elektronické podnikani se déli do dvou hlavnich skupin:
¢ business-to-business (B2B) — tato podoba znamend prodej a nakup zbozi
mezi firmami a zpravidla je pouzito pro dalsi podnikdni. V ramci tohoto
pojmu je mozné se setkat s tzv. elektronickymi trzisti (e-marketplace), ktera
slouzi v prostfedi Internetu pro ne tak stale obchodni vztahy a pro hledani
dalsich obchodnich partnerti. Déle jsou charakteristickd mnohostrannymi
elektronickymi transakcemi. Realizace vlastnich ndkupnich cinnosti
v prostfedi IKT (informacni a komunikacni technologie) je oznacovana jako

e-procurement. Forma B2B zahrnuje vétSinu elektronického obchodu.
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¢ business-to-customer (B2C) — touto formou se rozumi komunikace
s koncovymi zékazniky. V ramci tohoto prostfedi je mozné se Casto setkat
s oznacenim e-commerce nebo e-tail.

Dalsi ¢lenéni e-obchodii viz. kapitola 3.4.2 Typy elektronického obchodu..

3.3.1.5 Zvlastni forma

Zvlastni nezataditelnou formou maloobchodu jsou sluzby maloobchodniho
charakteru. PovétSinou sice nejsou zafazeny k maloobchodnim prodejim ¢i jsou
vykazovany jinym zplisobem, co se ale tykéd vlastniho prodeje, beze sporu ho ovliviuji.
Jedna se totiz napiiklad o pronajem automobill ¢i jinych zatizeni, dale rozvoz, montaz,
upravy ¢i opravy jiz nakoupenych produkti.

Naptiklad v USA jsou do této skupiny fazeny i holi¢ské a kadetnické sluzby,

cestovni kancelar ¢i kosmetické sluzby.

3.4 Elektronicky obchod

Historie Internetu saha do 90. let 20. stoleti a jeho existence mé velky vliv na celou
spolecnost. Jednd se o moderni médium, které je nedilnou soucasti dnesni doby.
S tim je spojen 1 internetovy obchod, ktery je vyznamnym pokrokem. Jeho rozvoj je
za posledni roky opravdu veliky a rychly, ¢imz se podili nejvétsi Casti na
maloobchodu. Velice aktudlnim tématem je internetovy obchod s potravinami, ktery
je novinkou ve spektru vSech e-shopii. Pravdou je, ze do obchodi tohoto typu neni
vkladano moc nadéji. Ale jeho udrzitelnost zatim potvrzuje opak. Podle ¢lanku
portalu Podnikatel.cz byla Ceskd republika spolu s Francii a Velkou Britanii

oznacena za zem¢ EU s nejvySsim poctem nakuptli potravin pies internet.

3.4.1 Obecna charakteristika elektronického obchodu

Elektronicky obchod je podnikani prostiednictvim elektronickych prostiedki, tj.
predevsim obchodovani se zbozim (hmotnym i nehmotnym) a sluzbami. Souvisejicimi
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aspekty jsou: uzavirani smluv na dalku, ukladani informaci poskytnutych uzivatelem,
obchodni sdéleni, reklama, poprodejni podpora, moznosti elektronickych podani viici
statni sprave, kategorizace elektronického obchodu a typy elektronickych podpisu.
(BusinessInfo.cz, 2018)

Bude-li se na elektronicky obchod nahliZet z pravniho pohledu, pak se jedna o pravni
jednani, z néhoz vyplyva uzavirdni smluv apod. prostiednictvim pocitacovych siti.

Pojem e-obchodu je popisovan vice zplsoby, avSak ne tolik odliSnymi, riznymi
organizacemi, jak uvadi BusinessInfo.cz ve svém c¢lanku z roku 2018:

Podle definice pouzivané OECD (Organisation for Economic Co-operation
and Development, cesky Organizace pro hospodarskou spolupraci a rozvoj) zahrnuje
elektronicky obchod jakékoli obchodni transakce, které provadeéji osoby fyzické i
pravnické, pricemz tyto transakce jsou zaloZeny na elektronickém zpracovani a
prenosu dat.

Podobne WTO (World Trade Organization, Ccesky Sveétova obchodni
organizace) pod elektronicky obchod zahrnuje jak vyrobky, které jsou prodavany a
placeny pres internet, ale dorucovany ve hmotné podobé, tak produkty, které jsou
pres internet dorucovany v podobé digitalni.

Z pravnich predpisii prava EU se k elektronickému obchodu vztahuje primarne
smernice Evropského parlamentu a Rady 2000/31/ES ze dne 8. cervna 2000, o
nekterych pravnich aspektech sluzeb informacni spolecnosti, zejména elektronického
obchodu, na vnitrnim trhu. (BusinessInfo.cz, 2018)

Vyse uvedenou smérnici Evropské unie prevedla Ceska republika do ¢eskych zakont
jako je zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spolecnosti (ohledné
odpovédnosti zprostiedkovatele pfipojeni ke komunikacni siti a dale ohledné obchodni
propagace), a zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Déle se toto ustanoveni promitlo 1
do zmény a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového televizniho
vysilani (tykajici se nevyzaddaného obchodniho sdéleni), jenz byl nahrazen zdkonem C.
231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalsich zakonii,
ve znéni pozdéjsich predpisii, a nakonec i prijeti nového obcanského zakoniku (v ramci
institutu tzv. spotrebitelskych smluv). (BusinessInfo.cz, 2018)

VétSina spoleCnosti zabyvajicich se online nakupovanim potravin fes$i problémy
nedostatku pracovnikli a vozi vhodnych na rozvoz. Do budoucna je tedy v planu urcita

uroven automatizace procesu a to predevSim v oblasti expedice, kterd je kliCova pro
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logistiku a Gspé€$ny chod podniku. Pfikladem tohoto procesu je naptiklad propracovanéjsi
dopravnikovy systém. Nékteré nové technologie se tykaji spiSe mechanizace, ale i tak je to
pro spole¢nosti vyhodné, protoze lidsky faktor je pro né¢ v mnoha piipadech nestabilni.
Avsak je nutné zvazit, jak se nékterym firmam déje, neustaly rozvoj centralnich skladi.
Ten obcas pfinasi i opakovanou piestavbu téchto skladl, ¢cimz se ndklady zase zvysuji.

Jeden z divodu, pro¢ spotiebitelé voli tento typ nakupovani, lze spatfit i v tom, ze se
v dnesni dob¢ vice objevuji rizné typy diet a s tim spojené produkty. Na elektronickych
obchodech spotiebitelé 1épe ,,prefiltruji* veskery sortiment jen na ten, ktery hledaji. At uz
se jedna naptiklad o vyrobky bez lepku ¢i laktozy. Timto zptsobem si tedy zbozi v klidu
prohlédnou, jak sami potiebuji.

Dobrou reklamou pro obchodniky je pfedevsim spokojeny zdkaznik. Ten zpravidla
svou pozitivni zkuSenost pfedd dal lidem v jeho okoli, ¢imz e-obchody ziskavaji dalsi

zakazniky.

3.4.2 Druhy elektronického obchodu

Portal Businessinfo.cz uvadi déleni elektronickych obchodt podle riznych kategorii:

Zakladni typy elektronickych obchodl jsou rozdéleny v zavislosti na postaveni
ucastniki obchodu. Prvnim ztypti je B2B (business to business), ktery charakterizuje
obchod mezi podniky ¢i obchodniky. I tento typ je vyuzivan u e-obchodl s potravinami —
naptiklad rozvoz do prodejen, restauraci a office parkid. A jednd se o velmi silné
konkurencni oblast. Ne vSak kazdy z e-shopt se touto oblasti zabyva. Z pohledu obchodu
s potravinami je nejcastéjSim B2C (business to customer) Cili spotiebitelské smlouvy
s koncovymi zékazniky. C2C (customer to customer) piedstavuje obchod mezi dvéma
zékazniky. Situace, kdy zakaznik oslovuje podniky ¢i obchodniky, se oznacuje C2B
(customer to business). Zvlastni formou je B2A, C2A (business / customer to
administration, eGovernment), jenz je typem obchodu vztahujici se ke statni spraveé.
Piikladem je podani danového ptiznéni.

Dalsi kategorii, podle které jsou e-obchody d€leny, je otevienost pouzitého média.
Podle ni jsou rozliSovany na uzaviené transakce, kde obchod probihd v ramci uzavienych
sitich, a oteviené transakce, kde je naopak uskute¢iiovan v ramci otevieného poctu

udastnika.

42



A podle zplisobu plnéni jsou elektronické obchody rozdéleny na primé a neprimé.
Pfimymi e-obchody se rozumi objednavky. Bude-li se jednat o dodavku ¢i placeni
nehmotnych produktii, pak jsou tyto procesy realizovany pouze pomoci elektronickych
prostiedkli. Oproti tomu nepiimé e-obchody predstavuji také objednavky, kdy uzavirani
smluv ¢i placeni probihd prostfednictvim elektronickych prostiedki, avSak jednd-li se o
dodéni zbozi, bude probihat tradicnimi prostiedky. Pfi¢emz elektronickymi prostifedky se
rozumi telekomunikacni a elektronickd posta, automatické volaci a komunikacéni systémy,

sit’ elektronickych komunikaci, elektronickd komunikacéni zafizeni a koncova zatizeni.
3.4.3 Proces nakupu potravin prostiednictvim elektronického obchodu

Online nakupovéani potravin dominuje pievazné ve velkych méstech a jejich
prilehlych cCasti. VéEtsina e-shopt stale pracuje na rozsifovani zavazenych oblasti. Pokud
vSak zakaznik nema jistotu, zda by mohl byt jim zvoleny ndkup dovezen az do jeho mista
bydlisté, zpravidla maji tyto weby hned na Gvodnich strandch moznost zadani vlastniho
postovniho smérovaciho &isla (PSC), ¢imz zjisti, zda je cilové misto doruéeni v dosahu
poskytovanych sluzeb.

Obecné lze tici, ze ndkup potravin pfes internetovy obchod neni nijak slozity a v
zéakladu e-obchod funguje na stejném principu jako klasicky maloobchod. Nakupujici
spotiebitel si na webové strance vybere zbozi z nabizeného sortimentu, zvoli si u kazdého
produktu pozadované mnozstvi a zbozi d4 do virtudlniho ndkupniho kosSiku. DalSim
krokem pro spotiebitele je vybeér platby, ktera je mozna jak online nebo pii doruceni zbozi
(hotové ¢i kartou). Nakoupenim zbozi spotiebitel uzavird s obchodnikem tzv.
spotiebitelskou smlouvu uzavienou na dalku. Poslednim a také velmi dilezitym ¢lankem
celého procesu je doruceni ndkupu. Doba doruceni je zavisla na potfebach zakaznika, ten si
tedy muaze zvolit, zda ma byt dorucen ihned, déle ten den nebo naopak az dalsi dny. V tom
spoc¢iva ziejma vyhoda tohoto zptsobu nakupovéni. Pfi vybéru doruceni ihned je nutné
zvazit dobu celkové expedice, kterd zahrnuje shromazdéni zbozi, zabaleni apod., a také
dobu doruceni, kdy je nakup na cesté¢ k zakaznikovi. Tato celkova doba je samoziejme také
zavisla na vytizenosti e-obchodu béhem dne. Jina vytizenost bude v poledne a v dobé¢, kdy
velka cast lidi kon¢i pracovni den. PovétSinou spolecnosti garantuji 120 az 180 minut. Ale

kazdy z e-shopit mé své podminky stanovené rozdilng.
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Urcité stoji za zminku dal$i zajimava vyhoda, kdy je kuryr schopen dorucit ndkup az
do bytu lidem nemocnym, neschopnym pohybu atd., ktefi bydli naptiklad ve vysSich

patrech vicepodlazniho domu. I to je diivod, pro¢ se vyuziti téchto sluzeb zvysuje.

3.4.4 Zakladni pravni povinnosti elektronickych obchodii

Uplny zaklad pravnich povinnosti v potravinafstvi plyne ze zakona &. 110/1997 Sb.,
o potravinach a tabakovych vyrobcich. Nesmi byt ale opomenuty ani pravni piedpisy
vramci EU a to narizeni EU ¢. 1169/2011, o poskytovani informaci o potravinach
spotiebiteliim.

Nejnutnéjsi povinnost pro obchodnika je oznaovani potravin. To musi byt opravdu
dasledné, nabizi-li potravinafské produkty na online obchod¢, kde si spotiebitel nemize
fyzicky zbozi prohlédnout sam. U balenych potravin tedy musi byt uvedeno
(Pravoeshopu.cz, 2015):

a) ndzev potraviny;

b) seznam slozek;

¢) kazdou latku nebo pomocnou latku wuvedenou na seznamu v priloze Il nebo
odvozenou z latky ¢i produktu uvedenych na seznamu v priloze II zpusobujici
alergie nebo nesnasenlivost, ktera byla pouzita pri vyrobé nebo priprave potraviny
a je v konecném vyrobku stdle pritomna, byt'v pozmeénené podobe,

d) mnozstvi urcitych slozek nebo skupin slozek;

e) Cisté mnoZstvi potraviny,

f) datum minimalni trvanlivosti nebo datum pouzitelnosti;

g) zvilastni podminky uchovani nebo podminky pouZziti;

h) jméno nebo obchodni nazev a adresu provozovatele potravinarského podniku
uvedeného v ¢l. 8 odst. 1;

i) zemi pitvodu nebo misto provenience v pripadech, které urcuje clanek 26;

Jj) navod kpouziti v pripadé potraviny, kterou by bez tohoto ndavodu bylo obtizné
odpovidajicim zpusobem pouzit;

k) u ndpoju s obsahem alkoholu vyssim nez 1,2 % objemovych skutecny obsah
alkoholu v procentech objemovych;,

) wvyzZivové udaje.
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A naopak u nebalenych potravin je nutno uvadét jen ndzev potraviny a informace o
alergenech.

Dalsi povinnosti kazdého z obchodnikli je uvedeni svych identifikacnich udaji a to
bez vyjimky. Obchodnik ma také informacni povinnost, kdy musi spotiebitele informovat o
jeho pravech, zpusobu uzavieni smlouvy a o cendach. Dale musi zakaznikovi poskytnout
potvrzeni o prijeti objednavky a znéni obchodnich podminek.

Co je u néekterych potravin specifické, je nemoznost odstoupit od smlouvy na jejich
dodavku, a to proto, Ze se casto jedna o zbozZi podléhajici rychlé zkaze, u kterého
odstupovani do 14 dnit od jejich prevzeti spotrebitelem bez udani ditvodu podle § 1832
zdkona ¢. 89/2012 Sb., obcanského zakoniku vylouceno. Se zbozZim podléhajicim rychlé
zkaze je také vyloucena moznost reklamovat jeho nepouzitelnost v okamziku, kdy dojde
k jeho zaniku ¢i znehodnoceni, plynoucim z jeho povahy. (Pravoeshop.cz, 2015)

Prevence, jak minimalizovat vyskyt klamavého chovani obchodnikti vici
spotfebitelim, je davat prednost certifikovanym elektronickym obchodiim, poptipadé si

vybrat takovy e-obchod, ktery je spojen s kamennou prodejnou (SZPI, 2015).
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika konkrétnich elektronickych obchodii s potravinami

vvvvvv

Tato kapitola je zameéfena na charakteristiku konkrétnich nejuspésnéjsich
elektronickych obchodl plsobicich na ¢eském trhu. Vybrany byly ty, které patii mezi
neznamejsi a nejcastéji vyuzivané spottebiteli. Jimi jsou elektronické obchody Rohlik.cz,
Kosik.cz a iTesco.cz. Charakteristika téchto tfi e-obchodl ve vice kategoriich byla
provedena na zadkladé testovani portdlem Refresher.cz a prizkumem agenturou Nielsen

Admosphere.

4.1.1 Charakteristika, nabizeny sortiment a sluzby

Rohlik.cz

E-obchod Rohlik.cz je akciovou spolecnosti vzniklou v roce 2014 se sidlem v Praze.
uzivateliim mobilni aplikace pro snadnéjsi ndkup. Rozvoz zbozi je nabizen pro Prahu a
stiedni Cechy, Brno, Plzen, Liberec, Jablonec nad Nisou, Usti nad Labem, Hradec Kralové
a Pardubice. Zajimavosti je, Ze vtomto e-obchod¢ zdkaznik milize zakoupit zbozi od
lokalnich farmait, feznikt, pekait a zelinaii. Nabizenou extra sluzbou je sluzba Premium,
ktera stoji 1 999 K¢ na jeden rok, kdy ma zédkaznik ptednost ve Spickach, dopravu zdarma,
tisicikorunovy kupon na ndkup a ptednostni zdkaznickou podporu. Za zminku stoji
vstiicnost obchodu, kdy je mozné zaslat vyfoceny ru¢né napsany nakupni seznam, podle

né¢hoz bude ndkup zaméstnanci vybran.

KoSik.cz

Dalsi ceskou spolecnosti zabyvajici se e-commerce v potravinafstvi je Kosik.cz. 1
zde je nabizen Siroky sortiment zbozi, az 13 000 polozek a to nejen potravin. Zde bohuzel
neni nabizen tak velky pocet farmaiskych produkti. Za zminku ale stoji nabidka
premiovych potravin znacky Delmart. Mimo jiné je mozné si prohlédnout také aktudlni
letaky na ptisluSny tyden. Kosik.cz je oblibenym obchodem pro mnoho uzivatelt. Svij
rozvoz realizuje v Praze, stfednich Cechach, Liberci, Jablonci nad Nisou, Plzni, Teplicich,

Usti nad Labem, Hradci Kralové, Pardubicich a Chrudimi. Co zakaznici ur¢ité oceni, jsou
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pfipravené nakupy v rtiznych kategoriich, jako je naptiklad — zdrava vyziva, zdsoba na

party, pro rodinu s détmi apod.

iTesco.cz

iTesco.cz je e-shop patfici spolecnosti Tesco, na kterém nabizi pies 21 000 produkti.
A obchodni fetézec Tesco byl vibec prvni, kdo s rozvozem potravin pfisel, a jiz v roce
2012. Tuto spolecnost zné vétSina spotiebiteltl diky maloobchodnim jednotkdm, kam chodi
spousta spotiebitelli nakupovat. Tato zkuSenost je urcité jednou z vyhod, pro¢ spotiebitelé
nakupuji pravé na tomto e-shopu. Mimo jiné fetézec Tesco nabizi spotiebitelim vérnostni
program sbirani bodi, ktery mohou uplatnit i pfi online nadkupu. A nakupy lze provadét
také prostfednictvim nabizené mobilni aplikace. Bohuzel neni nabizen pfili§ rozsahly
sortiment produktii od lokéalnich dodavatel, coz je v dnesni dobé velkou nevyhodou.
Silnou strankou webu je ldkava Siroka nabidka akénich cen, kterych je zhruba 2 500 kazdy
tyden. Své sluzby nabizi pro Prahu, stfedni Cechy, Brno, Blansko a okoli, Bieclav,
Hodonin a okoli, Pardubice, Hradec Kralové a okoli, Mladou Boleslav a okoli a dalsi

oblasti, které si lze ovéfit na webovych strankach zadanim PSC.

4.1.2 Piehlednost webovych stranek

Toto kritérium je pro zékazniky velmi dulezité a to prfedevs§im z divodu Gspory Casu.
To je aspekt, pro¢ si praveé tuto formu nakupovani vybrali. Je nezbytné, aby e-obchody
nabizely filtrovani produktti podle ceny a rtiznych kategorii, pfikladem jsou bezlepkové
vyrobky. Zarovei je potifebné zjistit, jak obchodnici uvadeji ptislusné vlastnosti zbozi, jako

je slozeni, zemé piivodu, gramaz apod.

Rohlik.cz
Rohlik.cz uvadi peclivy popis produktl, coz je velkou piednosti webu. Ma velmi
pfehledné a piijemné prostfedi. Produkty lze ptfidavat do ndkupniho koSiku jiz

z vyhledavaci liSty. Negativem je nemoznost srovnani €i filtrovani vyhledaného zbozi.

Kosik.cz
Zde je nakup nejsnaz$i a nejpiijemnéjsi pro zakaznika z uvedenych tii obchodu.

Vyhledavani je velmi snadné, vyhledava¢ zobrazuje i ty nejrelevantnéjsi produkty. I u
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tohoto obchodu je mozné zbozi pfidat do koSiku jiz pfi vyhledavani a pokracovat

v nakupu.

iTesco.cz
Webové stranky neposkytuji zdkaznikovi nejsnadnéjsi hledani a relevanci pfi
hledani. Je tedy nutné vyhledavané zbozi zadat do vyhled4vani co nejpiesnéji. Tim se

vyjima dnesnim modernim vyhledavactim. Vlastnosti zbozi jsou Casto nepiesné a matouci.

4.1.3 Platba a doruéeni

Tato podkapitola je zaméfena na cenu a dobu doruceni, minimalni objednavku,
oznameni o objednavce a zplisob platby. Pfi testovani byl proveden stejny nakup ve vSech
ttech obchodech ve stejny den a objednany na stejny Cas. Je tedy posuzovano, jak si s tim

tyto elektronické obchody poradily.

Rohlik.cz

Dorucdovaci doba je fixni a to mezi 7. a 22. hodinou. Casové okno je étvrthodinové.
Zakaznik je o objednavce informovan prostiednictvim e-mailu, SMS, kterd ptichazi po
objednani a oznamuje pocet taSek a Cas piijezdu, a hovoru. Platit miZe hotové, kartou nebo
funkci Twisto za 14 dni. Miniméalni vyse objednavky je 500 K¢. Dorucovaci sluzby se svou
cenou pohybuji v rozmezi od 39 do 79 K¢ a to v ptipad¢ objednavky pod 1 200 K¢. Pokud

objednavka pfesahne hranici 1 200 K¢, dopravné je zdarma.

Kosik.cz

Oproti e-shopu Rohlik.cz tato spole¢nost dorucuje jiz od 6. hodiny ranni. Kone¢na
hodina zistava stejna. Casové okno je viak vyznamné vyssi a to v podobé jedné hodiny.
Informace o objednavce jsou doruceny e-mailem, SMS, kterd informuje o Casu ptijezdu, a
hovorem. Forma platby a vySe minimalni objednavky je totoznd jako u Rohlik.cz.
V ptipad¢, ze zédkaznik objedna v hodnoté pod 1 500 K¢, za dopravu zaplati mezi 29 a 69

K¢. Bude-li hranice 1 500 K¢ piekrocena, zékaznik za dopravu zaplati 0 K¢.
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iTesco.cz

E-obchod iTesco dorucuje nakupy od 8. do 22. hodiny, €ili nejdéle z uvedenych tii
variant. Casové okno je jesté o néco delsi a to dvojnasobné neZ u Kosik.cz. Zakaznik je o
nakupu informovan formou e-mailu a hovoru. Zaplatit za nakup je mozné pouze kartou.
Minimalni vySe objednavky neni stanovend a doruceni se cenou pohybuje od 49 do 89 K¢

bez dals§iho omezeni.

4.1.4 Prebrani nakupu

Po pfijezdu kuryra s ndkupem nasleduje ptebrani nadkupu. V této podkapitole je tedy
pozornost zaméfena na nabidnuti pomoci s odnesenim tasek do vySs$iho podlazi a stav,

v jakém bylo zbozi doruceno.

Rohlik.cz

Opét se nejlépe prezentoval Rohlik.cz, ktery zakaznikovi pravidelné zasilal
notifikace formou SMS, predev§im se kuryr ozve 5 minut pied prijezdem k zédkaznikovi,
coz oceni. Po pfijezdu kuryr ihned vynesl tasky s nakupem do patra a v ndkupu nic
nechybélo, vSe bylo vpofadku. Po zaplaceni byl zdkaznikovi doruen e-mail
s podékovanim a formulafem spokojenosti.

Objednany piijezd byl mezi 15. a 16. hodinou. Kuryr piijel v 15 hodin a 4 minuty.

Pfi¢emz cena ndkupu vysla na 750 K¢.

Kosik.cz

V ptipad¢ nakupu u tohoto prodejce se vSak uz néjaké vyhrady objevily. Pfedem
kuryr ozndmil ptijezd jiz po objednaném Case zakaznikem. Nakonec ale pfijel v€as. Sam
tasky s nakoupenym zbozim vynesl na pfislusné misto. Zbytecn¢ byl ale nakup dany ve
vice a poloprazdnych taskach. Pficemz se jedna znich roztrhla, ¢imz prasklo jedno
z vajicek. Nakup také obsahoval dvé neobjednané polozky navic. Jinak bylo vse v pofadku,
po nakupu byl dorucen e-mail s podékovanim a formulafem spokojenosti.

V obchod¢ Kosik.cz byl ndkup stanoven na vyslednou cenu 771,80 K¢.
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iTesco

Obchod iTesco SMS oznameni neposila. Nezbyva, nez ¢ekat na hovor kuryra ve

stanoveném dvouhodinovém casovém okné. Nakup neni vozen piimo sluzbou Tesco, ale

prostiednictvim externi spolecnosti.

Ptivezené¢ nakoupené zbozi nebylo v taskach

z diivodu, ze tato sluzba nebyla zaSkrtnuta pfi objedndvce. Vyneseni do patra nabidnuto

nebylo. Potraviny si zakaznik mohl odnést na vyzadani v bedn€. Objednané zbozi bylo

jinak v pofadku, az na dva zakoupené nanuky, které byly uplné rozdrcené a rozteklé.

V ptipadé, Ze jeden z nich stoji zhruba 40 K¢, je tato pomérné znat.

Ptijezd byl tedy realizovan v ptislusném casovém okné a nadkup za o poznéni nizsi

cenu nez u ostatnich dvou obchodu a to za 653,57 K¢.

Srovnani cen nakupu u vSech tii e-obchodii na prevedené stejné mnoZstvi

Obrazek 5: Srovnani cen nakoupeného zbozi

Kusy Zbozi Kosik.cz ||Rohlik.cz |iTesco.cz
1ks |Le & Co Shaved Sunka od kosti nejvysi jakosti, 100 g 29,00 K¢ ||29,90Ke |[28,90KE
3 ks |Magnum Classic, 120 ml 40,90 KE 39,90 K& 39,90 K&
2 ks |Magnesia Pfirodni jemné perliva, 15| 16,90 KE |[1590 K&  |[1490KE
1ks ||[Zewa Softis Box Papirove kapesnicky, 80 ks 39,90 KC ||[4480Ke |46,90 Kc
1ks |Rajcata Cherry cervena, 250 g 1990KE [[1I990Ke |19,90KE
1ks |President Gouda platkovy polotvrdy syr, 100 g 3990 Kc ||3790KE (3790 Ke
2 ks ||Pilsner Urquell svetly lezak, 0,51 25,90 K¢ ||25,90 K& ||25,80 K¢
Tks |Vejce BIO, B ks 69,90 Ke ||69,90 KE 59,90 Ke
1ks |Pomeranc,1kg 3990 K& ||34,90 K& ||34,90 K&
1ks |Hollandia Selsky jogurt jahoda, 200 g 18,00 KE |19,90KE (16,90 KE
1ks ||Avokado 1T90KE |[1I990KE ||2990Ke
Tks ||Rohlik 200Ke |1,90Ke 1,90 K&
1ks ||Alpro Kokosovy napoj s mandlemi, 11 7790 KE |[f490KE ||59,.90 Ke
ks ||Caj Lipton Herbal Infusion, 20 sacku 56,90KEC |49 90Ke ||5490Ke
1ks |Kufeci prsnifizky, cca 500 g B250Ke |[73,63KE  |5495KE
5ks |[Banan B6,60Ke 704K 597 KE
1ks ||Donut s Eokoladovou prichuti 790 KE (704 KS 9,90 K&

Zdroj: [cit. 2019-03-07]. Dostupny

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>
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4.1.5 Shrnuti

V ramci testujictho portdlu Refresher.cz tyto tifi online obchody mély stejné
podminky a zadny znich stimto zamérem nebyl seznadmen. Kdyby mély byt témto
jednotlivym obchodiim udéleny pomysiné body, kdy maximum by bylo pét, nejvice boda
by ziskal Rohlik.cz, o bod mén¢ by mél Kosik.cz a tfemi body by byl ohodnocen obchod
iTesco.

Hodnoceni vsSak zalezi na zdroji, ktery obchody posuzuje. Agentura Nielsen
Admosphere ve svém prizkumu o 500 respondenty shledala e-obchod iTesco v mnoha

kategoriich jako nejlepsi.

4.2 Situace online nakupu potravin v roce 2015

Jaké byla situace v nakupovani potravin po internetu za rok 2015, uvedl prizkum
zabyvajici se touto oblasti. Ten zvefejnila spole¢nost KPMG Ceskd republika, ktera
zkoumala zkuSenosti spotiebiteld s online ndkupem potravin v rdmci nédkupnich zvyklosti.
Spolecnost KPMG tspésné piisobi v oblasti poradenstvi, dani, auditu a prava. V roce 2015
uvefejnila prizkum ohlednd Nékupnich zvyklosti v Ceské republice, ktery provadi

pravidelné jiz od roku 2013.

4.2.1 Zjisténé informace

Prizkum byl veden online formou a dotdzano bylo na 1 000 respondenti, kteti byli
zastoupeni podle v€ku a kraje. Respondenti byli zastoupeni z 30 % muz a 70 % Zen.
Smyslem dotaznikového Setieni bylo zjistit, jak se tdzani spotiebitelé rozhoduji o ndkupech

potravin pro domacnost.
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Graf 1: Zkusenost spotfebiteltl s online nakupem potravin (2015)
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle piislusnych dat

Na vysSe uvedeném Grafu 1 lze vidét postoj dotazanych spotiebitelll k nakupovani
potravin pfes internet. Tuto sluzbu vylozené odmitd 48 % respondentli. Naopak kladné se
vyjadiilo 21 % dotdzanych, pficemz se jednd o skupinu lidi, ktefi tuto sluzbu jiz nékdy
vyzkouseli. Z toho vsak jsou pouhd 2 % lid¢, kteti tuto formu nadkupu provozuji pravidelné.
Uvedenych 21 % Ize dale konkretizovat na Cast spotiebitelt, jez bydli ve velkych méstech,
a ti tvofi 15 %, zbyla 4 % pak ptipadaji na nakupujici bydlici na vesnicich. Dale je mozné
na grafu vidét 23 % respondenttl, kteti online nakup planuji. AvSak je dilezité uvést, ze 14
% z nich jsou lidé, ktefi 1 pfes svlj zdjem tuto ¢innost nemohou uskutecnit a to z diivodu,
Ze tuto moznost nemaji kvitili nedostupnosti.

Sluzbu nékupu potravin prostiednictvim e-obchodl si vybiraji lidé spise vyssiho
vzdélani a také vyssich pfijmovych skupin — od 30 tisic K¢. Velky zajem o tuto sluzbu
projevuji vysokoskoléci, téch je zhruba tietina, naopak mezi respondenty bez maturity je
zajem vyrazn¢ mensi.

Diivodli, pro¢ neni zijem o online nakupovani potravin vyznamny, je vice.
Nejvétsim z nich respondenti udali obavy z doruceni jiného nez pozadované¢ho mnozstvi
zbozi, dale se také obavaji jiné nebo nedostatecné kvality. Tyto divody uvadéji predevsim
respondenti, ktefi tuto sluzbu je$t€¢ nevyzkouSeli a ani to zkusit neplanuji. Naopak
respondenti, ktefi jiz zkuSenost maji, si st€Zuji na cenu dopravného, poptipadé¢ minimalni

nutnou ¢astku k dosazeni dopravy zdarma.
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Graf 2: Nejcastéji nakupované potraviny na elektronickych obchodech
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Zdroj: [cit. 2019-03-04]. Dostupny z <https://home.kpmg/cz/cs/home/pro-media/tiskove-zpravy/2015/07/s-

nakupy-potravin-on-line-ma-zkusenost-kazdy-paty-cech.htmI>

Dotazani lidé, ktefi potraviny alespont obc¢as kupuji formou e-obchodi, uvadéji, ze
tuto sluzbu voli z divodu pohodli a také Uspory €asu. Konkrétné pohodli uvedlo 59 % a
usporu casu 55 %.

Zbozi, které spotiebitelé touto formou nakupuji nejvice, uvadi Graf 2. Ze dvou tretin
dotdzanych se jedna o trvanlivé potraviny. Dale velkou c¢ast tvofi nealkoholické napoje,
konkrétné¢ 55 %, a o néco méné neZz polovina respondentll uvedla sladkosti. Naopak

nejmensi podil patii masu, uzeninam, Cerstvym rybam a mrazenym potravinam.

4.3 Situace online nakupu potravin v roce 2016

Situaci na trhu sonline potravinami za rok 2016 je reprezentovana pruzkumy
z ptislusného roku. Jednd se o dvé dotaznikova Setfeni, konkrétné zabyvajici se
online nakupovanim potravin a zaméfené obecné na nakupovani v obchodech
s potravinami, pfiCemz ob¢& Setfeni byla provedena prostiednictvim portalu
Vyplnto.cz.
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4.3.1 Zjisténé informace

Ze zminénych dotaznikovych Setfeni byla zamérné data propojena pro efektivnéjsi
vysledny vystup. Bylo dotdzano 409 respondentti, kteii odpovidali na otazky tykajici se
nakupovani potravin, ptredevsim pak v oblasti online nakupti. Z uvedenych 409 dotazanych
bylo rovnych 300 Zen a zbylych 109 muzi. Necelou polovinu (48 %) tvoii lidé do v&ku 25
let. Zhruba 40 % je reprezentovano respondenty ve véku od 26 do 50 let. Zbyvajicich 12 %
je tvoteno lidmi ve véku od 51 let. Déle je nutno zminit, ze vétSina dotazanych uvedla jako
misto bydlist¢ velkd Ceska mésta. Nejveétsi procentudlni podil na vzdélani respondentti

m¢élo stfedoskolské vzdélani s maturitou a vysokoskolskeé.

Graf 3: ZkuSenost spotiebitelil s online nakupem potravin (2016)

ENe
Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani podle pfislusnych dat

Zkusenost s online nakupovanim potravin za rok 2016 reprezentuje Graf 3. Vice jak
dvé tfetiny dotdzanych spotiebitelii uvedlo nulovou zkuSenost s online nakupovanim
potravin. Zbyla ¢ast jiz zkuSenost ma, avSak z toho pouze zhruba jedna tietina takovyto typ
nakupu potravin realizuje pravidelng¢.

Spotiebitelé, kteti odpovédeli, ze jizv e-obchodech s potravinami nakoupili, se
zkuSenosti nejcastéji odkazali na iTesco.cz a Rohlik.cz.

Budou-li zkoumany nejcastéji uvadéné¢ divody, pro¢ lidé jeste¢ nevyzkouseli

elektronické obchody s potravinami, pak budou nasledujici. Nejcastéji uvadény divod je
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obava ze Spatné kvality zbozi. Spousta spotiebitelii si naptiklad ovoce a zeleninu nejradéji
vybiraji sami, tudiz se jim pfi¢i, Ze by to za n¢ mél délat nékdo jiny. Dal§im divodem je
stanovend minimalni Castka pro nakup. Ta, jak jiz bylo uvedeno v kapitole 4.1.3,
predstavuje u nékterych obchodu tieba 500 K¢. A jsou i taci spotiebitelé, kteti se vyhybaji
této formé nadkupu z obavy, Ze nadkup nedorazi vcas.

Jedno z uvedenych dotaznikovych Setfeni uvadélo také otazku ,,Kde nejcasteji
nakupujete potraviny?*, pricemz kazdy z dotazanych respondenti mél moznost uvést
minimaln¢ jednu z nabizenych odpovédi. Nasledujici Graf 4 zobrazuje procentualni podily
nejcastéjSich  odpovédi. Nejveétsi  Cetnost byla  zaznamendna u  odpovédi
Supermarket/Hypermarket. Tuto odpovéd’ zvolilo 94 % respondenti. Druhym nejcastéj$im
mistem, kam chodi spottebitelé nakupovat potraviny, jsou malé prodejny a vecerky (38 %).
Meéné Casté jsou trhy, uvedlo je jen 11 % respondentl. A nakup internetu zaznamenal

pouha 2,5 %.

Graf 4: Kde nejcastéji spotfebitelé nakupuji potraviny (2016)

Internet I 2,50%

mh [ 1%
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vecerka
hypermarket 94%
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle pfislusnych dat
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4.4 Situace online nakupu potravin v roce 2017

Jak se rozsitoval zdjem o internetové obchody s potravinami mezi spotiebiteli, uvedl
na svém vyzkumu web InsightLab.cz z roku 2017. Spolecnosti InsightLab sr. o.
vznikla v roce 2013 a tvoii pfedevSim online vyzkumy pro zédkaznické firmy ve vice
oblastech.

Dalsi informace o spotiebitelském chovani za rok 2017 uvedla dvé dotaznikova
webu Vyplnto.cz, kterd jsou také zaméfena na nakup potravin a to predevsim online

formou.

4.4.1 Zjisténé informace

Zkoumani chovani spotiebitelll a jejich postoj k online nakupovéni potravin za rok

2017 reprezentuje 826 respondentl pro oblast zkuSenosti s touto formou nakupu.

Graf 5: ZkuSenost spotiebitelii s online nakupem potravin (2017)
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle pfislusnych dat

Na otazku (Graf 5), zda maji jiz zkuSenost s online nakupovanim potravin,
odpovédélo 66 % respondentll negativné. Nejcastéjsimi divody, pro¢ tuto formu jesté

nevyzkouseli, je preference nakupu v kamennych prodejnach. Dale zadkazniky od nadkupu
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Casto odrazuje vySe minimdlni ceny objednavky. Vicekrat zminény divod je také
nedostupnost rozvozu do mista bydliste.

34 % dotazanych uvedlo, ze zkuSenost jiz maji. Takto nakupujici jsou ve vétsi ¢asti
zeny. Nejméné tak nakupuji lidé ve v€ku nad 50 let, s niz§im dosazenym vzdélanim,
niz§imi piijmy a samoziejmé obyvatelé menSich mést a obci, kde neni rozvoz zajistén.

Nejvice lidé nakupuji v e-obchodé iTesco.cz, velké oblibé se tési také Rohlik.cz a
v neposledni fad¢ je to pak Kosik.cz. Pfi posuzovani Cetnosti online nakupt v radmci kraja
Ceské republiky, pak si tento zpasob nakupu voli nejvice spotiebitelé z Prahy a
sttedoCeského kraje. S ohledem na ostatni kraje 1ze fici, Ze tak nakupuje v priméru méné
nez 20 % obyvatel dané¢ho kraje, pficemz nejméné se tento stav objevil v Olomouckém
kraji. Castym nakupujicim je Zena na mateiské dovolené, osoba v domécnosti &i maly
zivnostnik. Obvykle jsou spotiebitelé s touto sluzbou spokojeni, az na drobné vyjimky, kdy
uvadéji zmatek v objednavkach, vyssi ceny, zbyteéné moc obalii, chybé&jici objednané
polozky ¢i Spatnd kvalita zbozi.

101 respondentii bylo tdzdno na otazku, kde nejCastéji v ramci maloobchodnich
jednotek nakupuji potraviny. Nejhojnéji byla zaznamenana odpovéd’ supermarket (62 %),
zhruba tfetina uvedla hypermarket a mensi prodejnu ¢i veCerku. Pouze necelych 20 %
nakupuje prevadzné ve specializovanych obchodech a 2 % spotiebiteli navstévuje

farmatské trhy. Tato data uvadi Graf 6.
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Graf 6: Kde nejcastéji spotiebitelé nakupuji potraviny (2017)
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle pfislusnych dat

4.5 Situace online nakupu potravin v roce 2018

Vysledné informace za rok 2018 reprezentuje vyzkum spolecnosti Ipsos, ktera
poskytuje informace a analyzy o lidech, trzich, znackach a spolec¢nostech. DalSim
zdrojem informaci je InsightLab a jeho vyzkum online nakupovani potravin pro rok
2018. Vyznamné k vysledkim pfispél pruzkum spolecnosti GfK, Rondo Data a

Nielsen pusobicich ve stejném segmentu jako spolecnosti jiz zminéné.

4.5.1 Zjisténé informace

V roce 2018 rapidné vzrost zdjem o ndkup potravin prostfednictvim internetovych

obchodi. Vzrist byl o témét 10 %, jak uvadi Graf 7. Nicméné minimum spotiebitell se

hlasi k pravidelnému opakovanému nakupu.
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Graf 7: ZkusSenost spotiebitelil s online nakupem potravin (2018)
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle ptislusnych dat

Zaroven se velmi zvysila Cetnost primérnych online nakupi potravin v jednotlivych
zastoupena Praha a stfedoCesky kraj. Tato forma ndkupu se velmi rozsitila také v kraji
Plzenském. Diivodem je stale gradujici rozpéti nabizeného dovozu. Stale nejpouzivanéjsim
obchodem ziistava e-obchod iTesco.cz, pficemz roste zdjem o KoSik.cz a Rohlik.cz.
Ackoliv je pro nakupujici zakazniky sympatickd nabidka dopravy zdarma, ktera
povétSinou musi dosdhnout hodnoty nad 1 200 K¢, nejbéznéjsi ttrata za jeden online nakup
¢ini do této Castky. Vyuzivanim e-obchodi spotiebitelé predevs§im Setii svlij Cas, vyuzivaji
pohodli, jez béhem nakupu mohou mit, a také se vyhnou stresu ve formé& front.

V priizkumu spolecnosti Rondo Data a jeho vzorku 2 250 respondentii uvedlo 35 % z
nich, ze by na e-obchodé nikdy nekoupily potraviny. Diivody jsou stile stejné jako
v predchozich letech — nemoznost si osobné vybrat ovoce, zeleninu, pecivo apod.,
nesympatické dodaci podminky a stanovend minimalni ¢astka pro nakup atd.

Dtvody k online nédkupu potravin 2 000 respondentli agentury GfK, nakupujicich
takto alespont obcas, uvadi Graf 8. Typickym zdkaznikem je viceClennd rodina
s primérnym meési¢nim piijmem okolo 40 000 K¢ zijici ve vétsim méste s potem obyvatel

nad 100 000. 22 % dotazanych uvedlo zajem o nakupovani potravin online, avSak v jejich
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lokalité¢ neni dostupnost této sluzby. Mezi takové lokality patii predevsim JihoCesky a

Zlinsky kraj a Vyso¢ina. Obvykle Cesi nakupuji trvanlivé potraviny, dale také Cerstvé.

Graf 8: Duvody vedouci k online nakupu potravin
nakupuiji tam, kdyZ se nemiZu dopravit do kamenné prodejny
nakupuji tam v casové tisni
nahrazuji tim b&zny nakup potravin v kamennych prodejnach

nas mistni obchod neni dostatetné zasobeny

velky, t&Zky nakup
cena, slevy 3

Ze zvédavosti, na zkousku l 2

jing
Zdroj: [cit. 2019-03-06]. Dostupny z <https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/01/potraviny-online-nakupuje-
ctvrtina-cechu/>

4.6 Situace online nakupu potravin v roce 2019

Za aktualni rok 2019 odpovidaji data zdotaznikového Setfeni dostupného
z Vypinto.cz. Své odpovédi uvedlo 204 respondentl. Ti jsou reprezentovani z 53 %

vekem od 18 do 30 let, z 37 % od 31 do 50 let a zbyvajicich 10 % vyS$im vékem.

4.6.1 Zjisténé informace

ZkuSenost s online ndkupem potravin uvadi 47 % dotazanych s tim, ze pravidelné tak
nakupuje 30 % z nich. Naopak zéporné se vyjadiuje 53 % respondentil. Z toho 14 % nema

moznost kvtli nedostupnosti sluzeb do dané lokality. Tato data uvadi Graf 9.
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Graf 9: ZkusSenost spotiebitelil s online nakupem potravin (2019)
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle pfislusnych dat

K tomu, aby spotiebitelé vyzkouseli nakupovani potravin online, by je nejvice
presvédcila nizsi cena zbozi, nez s jakou se setkaji v kamennych prodejnach. Velkou véhu
by pro n¢ také mél vétsi vybér, nez jaky najdou v béznych obchodech. Nejmensi vliv ma
vys$i piijem, ten nepovazuji za tak dilezity aspekt.

Dotazanym respondentim byla polozena otdzka, zda davaji pfednost nakupu
potravin na internetu pfed ndkupem v kamennych obchodech (Graf 10). Pouze 15 %
souhlasilo. 37 % nakupuje stejnym dilem prostfednictvim obou zpiisobii. A necela

polovina dotazanych uptfednostiuje kamenné prodejny pro sviij nakup.
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Graf 10: Kde nejcastéji spotiebitelé nakupuji potraviny (2019)
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle ptislusnych dat

Spotiebitelé¢ si vybiraji formu online ndkupu z divodu pohodli, Uspory Casu a
prehledné nabidky zbozi podle svych pozadavkl. Opét nejCastéjSimi nakupovanymi
produkty jsou trvanlivé vyrobky, s podobnou cetnosti uvadéji respondenti napoje, ovoce a
zeleninu, dale pochutiny.

Dotaznikové Setfeni ukdzalo, Zze knejhojnéji vyuzivanému e-obchodu se vedle
iTesco.cz fadi Rohlik.cz. Na tieti pozici je opét uvadén Kosik.cz. Pokud by si spotiebitelé
mohli zvolit dalsi internetovy obchod patfici k jiz zndAmému obchodnimu fetézci, uvitali by
online prodej potravin u fetézce Lidl z 43 %, Globus z 22 %, a také u Kauflandu z 15 %.

Zbylych 20 % bylo rozdéleno mezi obchodni fetézce Billa, Albert a Penny Market.
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4.7 Nakupni chovani a preference spoti-ebitele

Cesi se pii nakupu hodné lidi vtom, co od ného odekavaji a jakym zpiisobem
nakupuji. Kapitola 3.2.2 Typy spotrebitelii a jejich chovani pri nakupu potravin
uvadi tfi na sobé nezavislé typologie spotiebitele podle toho, jaké rysy chovani pii
nakupu potravin ma. Jiz zminéné vyzkumy, jez poskytly data pro kapitoly 4.2 az 4.6,
a nckteré dalsi uvadéji informace, ze kterych lze usuzovat preference spotiebiteld a

pfipadné k nim pfifazovat ptislusné typy.

4.7.1 Zjisténé rysy spotiebitelského chovani

Obecné lze fici, ze velmi silné roste zajem o kvalitu produktli. Na kvalité¢ zélezi
zhruba 40 % spotiebiteld. A jsou si za ni také ochotni zaplatit. Takovych lidi je vétSina.
Vyssi cenu za kvalitni zbozi se neboji zaplatit z davodu spotiebitelské duvéry a
vyznamného riistu Zivotni Grovné v Ceské republice. Tomu se obchodnici snazi ptizpiisobit
sortiment nabizené¢ho zbozi formou bio produkta, $irSi nabidkou vyrobki a ¢im dal vice se
snazi ve svych mit produkty od lokalnich dodavatelt. Takové zbozi je sice drazsi, ale ¢asto
vyhledavané rostoucim poctem zdkaznikl. Pro kvalitni potraviny si spotiebitelé také chodi
na farmarské trhy. Piesto takovych spotiebitelti neni mnoho a to predevsim z divodu
nedostupnosti. Kdo vSak tuto moznost ma a navstévuje tato mista, déje se tak nejcastéji
minimalné jednou za mésic. S tim souvisi i fakt, ze se lidé ¢im dal vice zajimaji o sloZeni a
puvod potravin. Spotiebitele s témito preferencemi lze oznacit naptiklad jako ndrocny
nakupujici a ekonom (Hes, 2009), kladouci duraz na kvalitu a znacku a bio-orientovany
(SZPI, 2015) ¢i kvalitné pro rodinu (GfK, 2018).

Druhym velmi silnym aspektem, jenz ve zna¢né mite ovliviiuje nakupni rozhodovani
spotiebitele, je cena. Tu upiednostiiuje pred kvalitou ¢im dal méné zdkaznikl. S tim
souviseji slevové akce. V Ceské republice je tento typ prodeje velmi rozsifen a dalo by se
hovofit o ,,velmoci slevovych akci“. Pokud by ak¢ni ceny nebyly brany v tvahu, i tak je
CR zemi sjednémi znejlevngjsich potravin v EU. Vice jak 50 % vydaji domacnosti
utraceji za balené potraviny v akci. Pro zlevnéné potraviny si do obchodii chodi kazdy paty
Cloveék. A Casto si podle toho prodejnu vybira. S tim tzce souvisi letdky — papirové ¢i

elektronické. T ty maji na spotiebitele velky vliv. V Ceské republice je dostava 72 %
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domacnosti. Z toho je 61 % cCte a tfetina podle nich i nakupuje. Zbyvajicich 21 % je
dobrovolné odmitd riznymi ozndmenimi na poStovnich schrankach a 7 % je nedostava.
Oproti tomu o elektronickych letacich maji povédomi dvé tretiny spottebitelil, nicméné je
¢te pouhych 15 % stim, Ze podle nich nakupuje desetina spotiebitelli. Pokud je pro
zakaznika prioritou cena, pak se jedna naptiklad o Setrivy typ (Hes, 2009), cenové
orientovany (SZPI, 2015) a urcité také typy hodné a vyhodné a levné a blizko (GfK, 2018).

V Sirokém spektru vSech rysti nakupniho chovani lze nalézt i ty spotiebitele, ktefi
nakupuji v téch obchodech, které maji nejblize svému bydlisti. To byva Casto prioritou
nékterych z nich. Cilem pak byvaji naptiklad mensi prodejny pobliz bydlisté. Nenakupuji
ve velkém objemu, ale spiSe Castéji. V ramci uvedenych typologii se muize jednat
nenarocneho konzervativce a pohodiného oportunistu (Hes, 2009), z Casti 1ze hovoftit také
o typu laxni, bez zajmu (SZPI, 2015) a rychle! (GfK, 2018).

Kazdy ctvrty spotiebitel se fidi zvykem. V jeho piipadé tedy netfesi moc jiné ceny,
nabidky ani znacky. Podle toho si vybiraji i prodejnu a nejcastéji nakupuji tam, kde jsou
zvykli. Vice jak polovina nakupujicich dd u urcitych, povétSinou trvanlivych, potravin
piednost stejné znacce, kterou jiz koupili dfive a byli s ni spokojeni. Tyto rysy chovani Ize
zatfadit ke spotiebitelskému typu ze zvyku (GfK, 2018). N&které z téchto charakteristik
mohou pfevazovat az v ur¢itou laxnost, nezajem, kdy spotiebitel netfesi cenu ani kvalitu,
zkratka ho nezajimd nic a ¢asto ho nakupovani potravin az otravuje. Pak Ize mluvit o
velkorysém typu (Hes, 2009), o laxnim, bez zajmu (SZPI, 2015) a rychle! (GfK, 2018).
Predstavitel¢ téchto typl jsou Casto potencidlnimi zakazniky elektronickych obchodt
$ potravinami.

Cesi ¢im dal ménd utriceji v hypermarketech. Nicméné, stale se jedna o
nejvyuzivanéjsi maloobchodni jednotku (46 %). Ptikladem je Albert Hypermarket, Tesco
Hypermarket, Kaufland ¢i Globus. Nakupuji tam piedevSim trvanlivé potraviny. Z 27 %
nakupuji v diskontech, kterymi jsou naptiiklad Lid/ a Penny Market. Roste zajem o
nakupovani v supermarketech (17 %). Témi jsou tieba Albert Supermarket, Tesco
Supermarket a Billa. Do malych prodejen si spottebitelé ¢asto chodi pro Cerstvé potraviny,
kterymi jsou jak specializované prodejny jako pekafstvi a feznictvi, tak univerzalni
prodejny jako Coop nebo Hruska.

V dne$ni dobé je zaznamenan silny rozmach privatnich znacek. Ty se z23 %
podileji na obratu rychloobratkového zbozi. V porovnéni s okolnimi stity to neni moc

velky podil, avSak je stale rostouci.
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5 Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo na zakladé¢ vyzkumii a dotaznikovych Setfeni
provedenymi jinymi subjekty zjistit, jaky postoj zaujimaji spotiebitelé k internetovému
obchodnictvi s potravinami, z jak velké ¢asti timto zpiisobem nakupuji a jestli tomu dava;ji
piednost pted nakupovanim v maloobchodé. Dil¢im cilem bylo zjistit, jak se v praxi
uplatituji uvedené typologie spotiebiteld, jestli tomu aktualni rysy chovani odpovidaji,
jestli se misi, ¢i nikoliv.
¢eském trhu — iTesco.cz, Rohlik.cz a Kosik.cz. Jejich charakteristika byla ur¢ena pomoci
webu Refresher.cz prostiednictvim testovaciho ndkupu a obsahovala sledovani urcitych
vlastnosti jako je nabizeny sortiment a sluzby, ptehlednost webovych stranek, platba za
nakup a jeho doruceni a piebrani ndkupu. V ramci ndkupu, pro ktery mély vSechny tfi
obchody stanovené stejné podminky, aniz by s testovanim byly seznameny, doslo i ke
srovnani cen jednotlivych produktii. V tomto ohledu je jednoznacné vedouci iTesco.cz.
Ostatni dva obchody maji pfijateln€jsi ostatni vlastnosti. AvSak bylo zjisténo, ze zalezi na
uhlu pohledu, jak k posuzovani dochazi. Z dotaznikovych Setieni vySlo, Ze nejCastéji
vyuzivanym elektronickym obchodem s potravinami se stdva iTesco.cz a to 1 pies
nedostatecny sortiment lokalnich dodavatelii, ne tak vstficné doru¢ovaci podminky apod.
Na vedouci pozici je predevsim z divodu nejniz§ich cen, velkému vybéru z akénich
nabidek a nestanovené minimdlni Castce, za kterou je nutné nakoupit. Zakladem pro
uspesny e-obchod s potravinami je predevSim kvalita nabizenych sluzeb a také kvalita
produkt. Doporuceni pro e-obchodniky pak muze byt takové, aby si vice zakladali prave
na téchto vlastnostech obchodu. Dtlezité je si udrzet stavajici zakazniky.

Béhem sledovani z4jmu o online nakupovédni potravin v piisluSnych letech je
jednoznadné prokazané, ze se ucast zvysuje. Cesky narod se ve velké mife piizptsobuje
digitalizaci. Tuto formu nakupovani voli pfedevSim z davodu pohodli a casové tisni.
Online spotiebiteli jsou predevsim lidé ve véku od 20 do 40 let s vy$Sim vzd€lanim a
vyS$$imi piijmy.

Problémem vyzkumii a dotaznikovych Setfeni je nepiesné urCeni, o jaky online
nakup potravin se jedna. Je rozdil mezi nakupem potravin, které nahradi bézny nakup
v maloobchodé, a mezi tim, kdy si zdkaznik napiiklad na specializovanych webovych

strankach zakoupi dopln¢k stravy ¢i n¢jaky komplement na zvySeni aktivity pfi sportu. O
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to jsou vysledky zkoumani zkuSenosti s online nakupovanim potravin zkresleny. Z toho
vyplyva doporuceni pro agentury, které vyzkumy vytvari, a tazatele dotaznikovych Setrent,
aby respondentiim lépe formulovali otazky, na které chtéji konkrétni ptfesnou odpoved..

Stale vétsina obyvatel Ceské republiky nakupuje v kamennych obchodech. Nejvice
navstévuji hypermarkety. Nicméné jejich ndvstévnost postupem casu klesd. Lidé casto
vyhledévaji specializované prodejny 1 kvili ur€itému stylu stravovani (napiiklad
bezlepkova strava). Také roste zdjem o farmarské trhy, ve kterych byva spatifen zdroj
kvalitnich produkti.

Pretrvava vysoky podil lidi, ktefi si chodi do obchodu pro zbozi ve slevovych akcich.
Avsak je dulezity fakt, Ze se zdkaznici postupné odchyluji od primarniho zdjmu o
nejlevnéjsi zbozi a zaCind jim vice zalezet na téch kvalitnich. S tim je spojen rostouci
zajem o slozeni a ptivod potravin.

V priibéhu prace bylo zjisténo na zadkladé ziskanych podkladl, ze lze v Sirokém
spektru spotiebiteld nalézt vSechny typy uvedené v teoretickych vychodiscich, konkrétné
kapitole 3.2.2 Typy spotrebitelii a jejich chovani pri nakupu potravin.

Co lze doporucit vSem spotiebitellim, je jednoznacné dostate¢nd informovanost nejen
o elektronickych obchodech, ale také o jednotlivych produktech. Existuje vicero portalii
jako naptiklad web SZPI (Statni zemédélska a potravinarska inspekce) ¢i Potraviny na

pranyri, kde si kazdy miize vyhledat dulezité informace.
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