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Vyvojové trendy V chovani spotrebiteli pri nakupu

potravin

Abstrakt

Bakalarska prace je zaméfena na trendy v chovani spotiebitelti pti nakupu potravin. Sklada
se ze dvou ¢asti, teoretické a praktické. Prvni ¢ast, zamé&fujici se na teoreticka vychodiska,
se sklada z uvodu, cile prace a metodiky a ze tfi kapitol — spotifebni chovani, kupnia
rozhodovaci proces a maloobchod. Cleni senadalsi podkapitoly zabyvajici se sméry
spottebniho chovani, ovliviwyjicimi faktory a popisuje typy spotiebiteld. V ramci
maloobchodu pojednava o proménach nakupniho chovani a novych zvyklostech spotiebiteli

spojenych s nakupem na internetu, vyuzivanim platebnich karet a samoobsluznych pokladen.

Druha cast prace je zaméfena nachovani spotiebiteld pfi nakupu potravin a zalozena
na poznatcich ziskanych z provedené¢ho dotaznikového Setfeni. Obsahuje také interpretaci

zjisténych dat a porovnani s teoretickou ¢asti prace.

Klic¢ova slova: spotiebitel, spotiebni chovani, potraviny, nakup potravin, kupni rozhodovani,

marketing, maloobchod



The development trends in behaviour of consumers when

buying food

Abstract

The bachelor thesis is focused on the trends in the behaviour of consumers when buying food.
It consists of two parts, theoretical and practical. The first part focused on a theoretical basis,
consists of the introduction, aim and methodology of the work and three chapters — consumer
behaviour, purchasing and decision-making process and retail. It is divided into other parts
focused on directions of the consumer behaviour, influencing factors and it describes types of
consumers. The chapter about retail is about changing the behaviour of consumers and about
their new habits connected with shopping online, using credit cards and self-service cash

registers.

The second part is focused on the behaviour of consumers when buying food and it is based
on the information obtained from the internet survey. At the end of the thesis, the data are

interpreted and compared with the theoretical part.

Keywords: consumer, consumer behaviour, food, buying food, purchase decision, marketing,

retail trade
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2 Uvod

Nakupovani potravin a jejich spotieba patii mezi zékladni Zivotni potieby c¢lovéka.
Z ekonomického hlediska tvofi nedilnou soucast vydaji kazdé domacnosti. Spotiebitele pti
nakupovani ovliviiuje cela fada faktoru, které urcuji jeho spotiebni chovani. Kazdy spotiebitel
ma rozdilné usporadanou skalu preferenci. Na jeho rozhodovani pusobi cena, kvalita, znacka,
zem¢ puvodu, reklama, doporuceni ¢i vzdalenost bydlisté od mista prodejny. Konzumenti
se rozhoduji, zda daji prednost mensi specializované prodejn€, hypermarketu, supermarketu
nebo nakupu na internetu.

Na trhu existuje mnoho moznosti, proto je kli¢ova role prodejce, ktery musi na spotiebitele
zapusobit a presvédéit ho ke koupi pravé jeho vyrobku. Pro prodejce je dulezité znat, jaké
preference zakaznik upfednostiiuje @ musi porozumét jeho pfanim a potfebam. Povédomi
0 produktech zvySuje pomoci reklam, podpory prodeje, public relations a osobniho prodeje.
Ve vsech piipadech si klade za cil zvySeni odbytu zbozi a rustu zisku. Téchto cilt dosahuje
prostiednictvim poskytovani slev, slevovych kupond, vzorki ¢i darkd k nakupu zdarma.
Spotiebni chovani velmi silné ovlivnil vznik a vyvoj internetu, jehoz existence zmeénila
nakupni zvyky celé spolecnosti. Internet zajistuje predev§im pohodIné a rychlé jednani, a
proto se pomérné rychle stal nedilnou soucasti trhu. | v internetovém prostiedi je nutné
uspokojovani potieb zakaznikl, S ¢imz souvisi poskytovani doplikovych sluzeb — dopravy ¢i

bezplatného vraceni zbozi zdarma.

10



3 Cil prace a metodika
3.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je vyhodnoceni trendii spotiebitelti pifi nakupu potravin
Vv kamennych prodejnach a internetovém prostiedi a faktori, které rozhodovani ovliviuji.

Na zakladé vyzkumu a zjisténych dat dojde k vyhodnoceni chovani oslovenych respondentt.

Dil¢i cile:

e charakterizovat teoreticka vychodiska tykajici se spotfebniho chovani a faktort
ovlivityjicich nakupovani

e definovat vyvojové etapy zmén V chovani spotiebitelt

e analyzovat rozhodovaci proces a jeho faze

e definovat maloobchod a promény nakupnich zvyklosti vcetné ovlivnéni trendt
vyvojem internetu

e vyhodnotit vyzkum provedeny pomoci dotaznikového Setfeni

e porovnat zjisténa data s teoretickou casti prace — vyhodnotit chovani a rozhodovani
spotiebitele

e stanovit determinanty zmén V chovani spotiebitell

3.2 Metodika

Bakalafska prace je rozdélena na dvé casti, na teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast prace
je zalozena na informacich ziskanych z literarnich a internetovych zdroji. Na zakladé vyuziti
metody deskripce pouzitych zdroji dochéazi Kk analyze odbornych textd a K selektivnimu
charakteru vybéru informaci. Vzniknou nova teoreticka vychodiska. Podstatné a nepodstatné
informace jsou od sebe oddéleny metodou abstrakce. Celou praci prostupuji metody indukce a
dedukce. Teoreticka vychodiska vytvoii podklad pro zpracovani vlastni ¢asti prace. Na konci

prace je k dispozici seznam vSech pouzitych zdroju.

Prakticka cast je zalozena na vyzkumu ve form¢ dotaznikového Setfeni, a to z diivodu ziskani

informaci Vv relativné kratkém casovém tseku S minimalnimi naklady. Vysledky ptedstavuji
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potiebna data k vyhodnoceni ziskanych informaci a ke komparaci s teoretickymi vychodisky.
Determinanty zmén V chovani spotiebitell byly zjistény pomoci dedukéni metody.

Dotaznikové Setfeni je zpracovano pomoci statistickych metod. Pro porovnani vysledku je
vyuzita komparativni metoda. Vysledné zobrazeni kolaCovych grafii je ziskano pomoci
metody kvantitativni analyzy. Vyhodnocuje data, ktera miazeme méfit a kvantifikovat. Data
se poté uvadi v procentualni hodnoté. Pomoci metody indukce jsou vyvozovany informace
na zaklad¢ ziskanych vypovédi. Mezi zakladni statistické analyzy patii absolutni a relativni
¢etnost. Absolutni Cetnost udava konkrétni pocet osob a relativni Cetnost vyjadiuje, jak je
zastoupena konkrétni hodnota oproti celkovému poctu dotazovanych a vyjadiuje

se v procentech,

Dotaznik tvoii 15 otazek a je anonymni. Odpovédi poskytlo 117 nahodile oslovenych
respondentu, ktefi byli dotazovani pomoci e-mailu a Facebooku, kde byl dotaznik zvefejnén
ve formé odkazu. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno pomoci internetového dotazniku
Google formulat, kde byl dotaznik sestaven a probé&hl sbér odpoveédi. Zaméfuje se na aktualni
zvyklosti spotiebitell v oblasti nakupu potravin. Dotaznik se sklada z otazek s identifika¢nim
charakterem tykajicich se v€ku a pohlavi, dale je tvofen otazkami uzavienymi S moznosti
jedné, poptipad¢ vice odpovédi. Jedna otazka je oteviena S moznosti napsani vlastni struéné
odpovédi. Vysledky jsou zaznamenany také v podobé piehlednych kola¢ovych graft, které
byly automaticky vygenerovany. Odkazy nané, véetné samotného dotazniku, jsou uvedeny

na konci prace.
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Teoreticka vychodiska
4  Spotiebni chovani

Spotiebni chovani je jednim ze zptsobu lidského chovani. Spadaji pod néj diuvody vedouci
daného spoticbitele k uzivani zbozi a vlivy provazejici tento proces. Obecné se jedna o to,
jakym zpasobem spotiebitelé uzivaji vyrobky. Spotfebni chovani Se nezamétuje pouze
na samotny prubéh nakupu, ale i jednani, které mu piedchazi. (Koudelka, 2006, s.6)

Spotiebni chovani muZzeme také definovat jako psychické procesy, kterymi Se projevuji
duSevni vlastnosti. Skladba téchto vlastnosti poté vytvaii charakter nasi osobnosti.
(Vysekalova, 2011, s. 26)

Spotiebitelské chovani prostupuje kazdodenné nasim zivotem. Kdyz nakupujeme zbozi nebo
sluzbu, stavame se automaticky spotiebitelem. Marketingovi specialisté analyzuji nakupni
chovani a rozhodovani spotiebitelt, aby zjistili, co, kde, kolik a pro¢ spotiebitelé kupuji.
Nejcastejsi formou zjistovani spotiebitelského chovani je dotaznikové Setfeni. (Hes, 2008, s.

12)
Spotiebni chovani pied rokem 2000

V Ceské republice pted rokem 2000 spotiebitelé upiednostiiovali cenu, na druhém misté
se umistila kvalita. Naopak ur¢ité form¢ reklamy nevénovali témét zadnou pozornost, protoze
ji povazovali za nevérohodnou. Ve vyjimeénych pfipadech se mohla stat i uznavanou a
uspésnou. Na poslednim misté v preferencich byla znacka, ktera je tzce spjata s cenou,

protoze na ni zavisi.

Spotiebni chovani po roce 2000

V souvislosti se vznikem obchodnich center doslo poroce 2000 ke zméné preferenci.
Na prvnim misté se umistila kvalita a na druhém cena. Velké propagacni kampané umoznily

propagaci ziskat stabilngjsi pozici ze strany spotfebitelti. U znacky doslo také ke vzristu
zajmu. (Hes, 2008, s. 20)
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4.1 Sméry spotiebniho chovani

4.1.1 Racionalni modely

V takovém typu modelu se dostava do popfedi ekonomicka racionalita, pomoci niz
vysvétlujeme spotiebni chovani. Spotiebitele chapeme jako ¢loveéka uvazujiciho racionalné a
jednajiciho na zaklad¢é ekonomické vyhodnosti. Tim, Ze spotiebitel uvazuje pouze rozumove,
emotivni, psychologické a socialni prvky dostavaji do pozadi.

Samoziejmosti je dokonala informovanost spoticbitele o parametrech variant. Vytvoii si

algoritmus svého rozhodovani, ktery po celou dobu védomé dodrzuje. (Koudelka, 2010, s. 8)

4.1.2 Psychologické modely

Psychologické modely kladou duraz na to, jak spotiebitel vnima a reaguje na vnéjsi podnéty,
jak seuci spotfebnimu chovani a jak se pfi nakupu projevi skryté motivy. Zkoumame
predevsim hlubsi struktury. (Koudelka, 2006, s. 7)

V psychologii i marketingu se potkavame s behavioralnimi a psychoanalytickymi piistupy.

Behavioralni piistupy

V behavioralnim pfistupu neni mozné poznat chovani piimo, protoze je rozhodovani
spotiebitele povazovano za duSevni svét. Poznani prameni z pozorovani a nasledného popsani
toho, jakym zpusobem spotiebitel reaguje na vnéjsi podnéty. S timto vysvétlenim souvisi

Casta interpretace s pouzitim schématu podnét (stimul) — reakce (odezva).

Psychoanalytické modely

Psychologické modely se narozdil od behavioralnich pfistupti zaméfuji na neuvédomované
motivy chovani. S témito metodami je siln¢ spjat S. Freud, C. Yung a dale neofreudisté.
(Koudelka, 2010, s. 8)

Sigmund Freud je zakladatelem psychoanalytické teorie a definoval ji jako védu 0 nevédomi.
Vychazel z toho, ze se osobnost sklada ze ti systémi, id, ego a superego. Id hleda uspokojeni
v zékladnich biologickych podnétech a pracuje na principu slasti. Ego se uspokojuje socialné

piijatelnym zptisobem a superego je soubor principti hodnot a moralky spolec¢nosti.
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Z psychoanalyzy se vyvinul dal$i smér a to neuropsychoanalyza. Kladla vétsi diraz
na kulturni a socialni vlivy. Nejznamé&jsimi ptredstaviteli byli Carl Gustav Jung, Alfred Adler
a pozdéji napiiklad Erich Fromm.

V posledni dobé dochazi ke shodnému nazoru nékterych psychologt, Ze k popisu ¢lovéka
nam posta¢i pét vlastnosti oznacovanych jako ,,Velka pétka“. Mezityto vlastnosti patii
extraverze, privétivost, emocionalni stabilita, svédomitost a intelekt. (Vysekalova, 2011, s.
19)

4.1.3 Sociologické modely

V piipad¢ sociologickych modelt dochazi ke sledovani lidi jednajicich pod uc¢inkem
socialnich prostiedkt. Spotiebni chovani sledujeme na zaklad¢ sounalezitosti spotiebitele
s ur¢itou socialni skupinou, do které patii, pfipadné nepatii. S tim souvisi zkoumani jeho role
v dané skuping, jak je vni hodnocen a vidén a jakym zptisobem je schopen se vyrovnat
s tlaky, které jsou vyvijeny ze strany socialniho prostiedi. Na zakladé mysSlenek slavného
sociologa a ekonoma T. Veblena maji lidé tendenci dodrZzovat nepsané, ale zaroven velmi

silné socialni normy. Za ptiklad mizeme povazovat modu. (Koudelka, 2010, s. 8)

4.1.4 Model podnét-erna skrifika-odezva

Nabizi se nam otazka, ktery zuvedenych modeli je ke sledovani chovani spotiebitele
nejvhodnéjsi. Zalezi na situaci, v jaké se nachazime a také na ucelu sledovani daného chovani.
Pokud nakupujeme vyrobky s vyssi hodnotou, budeme se snazit vse dikladné, tedy predevsim
racionaln¢ promyslet. Jedna-li se o bézné vyrobky, rozhodujeme se na zaklad¢ jiz zazitych
zvyklosti a uplathujeme vice psychologické prvky a piistupy. Pii nakupu obleceni
se rozhodujeme prostiednictvim moédnich trendi, které se §ifi ve spole¢nosti, uplatiiujeme
socialni pfistupy.

Sledovani na zéakladé ucelu tfidime podle zajmu zaméieni. Psycholog se snazi 0 zjisténi
pozadi psychologickych projevil pii nakupovani, sociolog se bude zabyvat vlivy socialnich
pfistupti a socialnich vazeb, oproti tomu ekonom bude zkoumat =zakladni vztahy
mikroekonomickych otazek. Déle se timto problémem mize zabyvat Clovék zamétujici
se na marketing. Pti marketingovém pohledu dochazi Kk protnuti vsech vlivii. Zajimame
se 0 prubéh rozhodovani spotiebitele a marketingové podnéty, které na néj pasobi. Vnitini

procesy jedince predstavuji ¢ernou skrinku spotiebitele. (Koudelka, 2010, s. 9)
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4.2 Ovliviiujici faktory

Spotiebni chovani ovliviiuji kulturni, socialni, osobni a psychologické faktory. V ramci
marketingu neni mozné tyto faktory ovlivnit, ale musime je brat v potaz. (Kotler, 2007, s.
311)

4.2.1 Kulturni

Nejvyznamnéjsi vliv na spotiebitelské chovani maji kulturni faktory.

Kultura

Kulturu je mozné charakterizovat jako soubor hodnot, postoji, ptani a chovani, které
béhem zivota rozvijime a ucime seje. Ovliviiuje nas rodina, ale i rtizné dalsi oblasti,
ve kterych se pohybujeme. (Kotler, 2007, s. 311)

Kulturu chapeme jako umglé prostiedi, které vytvortil ¢lovek k uspokojovani lidskych potieb.
Kazdou spolec¢nost charakterizuje jina kultura. Kultura je tvofena hmotnymi a nehmotnymi
slozkami. Mezi hmotné fadime vSe, co je vysledkem pusobeni ¢lovéka a mezi nehmotné
socialni pravidla, poznatky a instituce.

Jednou z vlastnosti kultury je, ze seji u¢ime b&éhem Zivota, proto ji nemiZeme oznacit
zavrozenou. Uceni se kultute probiha védomé i nevédomé. Je ovlivnéna narodnosti,

povolanim, rodinou, §kolou a socialni tfidou.

Kultura a spotiebitel

Jednim ze zpusobu, jak muzeme vysvétlit dilezitost kulturnich faktort na spotiebitelské
chovani, je délka jeho ptisobeni. Pienasi se z generace na generaci, pusobi tak na ¢lovéka
nejdéle. Jde o ur¢itou formu dédi¢nosti.

Z hlediska marketingu teSime, jak se projevuji kulturni odli$nosti na spotfebnim chovani.
Snazime Se porovnavat kultury a zjistovat, jak reaguji naurcité produkty a sluzby.
Porovnavani probiha na zakladé polohy a vyspélosti stati. Dalsim dulezitym faktorem je
globalizace, za kterou stoji ptiblizovani jednotlivych kultur. Kultura se jejim vlivem vyrazné
meéni. Dochazi K vnitini i vn&jsi proméné. V ramci vnéj$i mluvime 0 prolinani dvou a vice

kultur, o vlivu migrace, nucené kultuie ¢i odporu K ostatnim kulturam. Nabizi se tedy otazka,
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zda je lepsi marketing ptizpasobovat dané kultufe nebo se podridit globalizaci.
Zanejvyznamnéj$i zménu posledni doby povazujeme piesunuti spotiebitelského chovani

na internetovou a online troven. (Koudelka, 2010, s. 17)

4.2.2 Osobni

Mezi osobni faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele, patii vek, stadium zivotniho cyklu,

zaméstnani, ekonomické podminky, osobnost a Zivotni styl. (Keller, Kotler, 2013, s. 193)

V¢k a stadium Zivotniho cyklu

Nakupovani produkti je ¢asto spojeno S vékem a zivotnim stadiem. Myslime tim preference
v oblasti potravin, ale i obleceni a vybaveni domu. Spotfebni chovani je zavislé na poctu,
véku a pohlavi jednotlivych ¢lent zijicich v jedné domacnosti. Souvisi také s etapou zivotniho
cyklu a udalostmi, které tyto etapy vyznamné ovliviiuji. Pro marketing jsou zmény Vv Zivoté
lidi zasadni. Patii mezi né svatba, rozvod, st€éhovani, narozeni potomka, zaméstnani a jeho
zména, odchod dodachodu a smrt partnera. Skazdou zménou spotiebitel méni své
preference. (Keller, Kotler, 2013, s. 194)

O nékteré produkty se zajem vyznamné snizuje a nékteré se v disledku toho rozviji. V zajmu
marketéra je tyto zmény sledovat a pfizpisobovat se co nejvice pranim spotiebitelt. (Kotler,

2007, s. 320)

Zaméstnani

Zaméstnani vyznamné ovliviiuje, které produkty a sluzby si bude spotiebitel kupovat.
Marketéii se zamétuji na to, kteti spotiebitelé maji 0 jejich vyrobky nejvétsi zajem a orientuji
se pfedevsim na tuto skupinu. Mohou se s nimi domlouvat na podobé vyrobku, a i jejich
prodejni cené. (Kotler, 2007, s. 320)

Spotiebitelé si vybiraji produkty a sluzby na zakladné ekonomické situace. Na jejich

rozhodovani ma vyznamny podil jejich pfijem, uspory a vydaje. (Keller, Kotler, 2013, s. 194)
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Zivotni styl

Pokud spolu lidé sdili spole¢enskou tfidu a zaméstnani, nemtzeme fict, ze by se shodoval i
jejich zivotni styl. Kazdy ¢loveék preferuje jiné aktivity, ma jiné zajmy a nazory, proto i
odlisné pusobi nasvé okoli. VSechny tyto oblasti zkouma psychografika. Spolecnosti
vytvorily rizné typologie, podle kterych se daji rozdélit spotiebitelé do skupin z hlediska
jejich zptsobu Zivota. Jedna ze studii rozliSuje Spotiebitele podle hodnot, kterym davaji
prednost. Jedna se o hodnoty tradi¢ni, které kladou duraz natvrdou praci, nabozenstvi,
poctivost a dobré vychovani. Oproti tomu hodnoty materialni se zamétuji na vlastnictvi a
potiebu jistoty. Vyznamné rozdily Vv zivotnim stylu existuji mezi bohatsimi a chudsimi
vrstvami. Marketéfi se snazi zmapovat, v jakém spolecenském prostiedi se lidé pohybuji, a to

jim pomaha ve vyvoji nejlépe odpovidajicich produkta. (Kotler, 2007, s. 321)

Osobnost a vhimani sebe sama

Kazdy c¢loveék disponuje odlisnymi vlastnostmi, které ovliviiuji spotiebitelské chovani.
Osobnost tvofi psychologické rysy reagujici odlisné naokolni prostiedi. Mluvime
0 vlastnostech jako je dominantnost, samostatnost, sebevédomi a piizptsobivost. Spotiebitelé
si ptirozené vybiraji znacky a produkty, které jsou blizké jejich osobnosti a tomu, jak se sami

skute¢né ¢i idealné vnimaji nebo také, jak je vnima okoli. (Keller, Kotler, 2013, s. 195)

4.2.3 Socialni

Pro zafazeni do spole¢nosti je nutné osvojit si kulturu. Osvojovani probiha na zakladé
socializaéniho procesu, tedy ziskavanim poznatkl nutnych pro ziti ve spole¢nosti. Podminkou
pro ziti ve spole¢nosti je porozuméni kulture, osvojeni si hodnot a norem a v neposledni fadé¢
uceni se zptasobiim chovani v socialnich situacich. Celkové se jedna o zapojeni se do systému
spolecenskych vztaht. (Koudelka, 2010, s. 39)

Socialni agregat

Pokud mluvime 0 seskupeni osob, které se nachazi v ur¢itém prostoru, jedna se 0 socialni

agregat. Agregat rozdélujeme na nahodné socialni agregaty, aktivni a pasivni davy. Socialnim
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davem rozumime agregat se spoleénym tématem, pasivnim potom napiiklad posluchace
koncertu a aktivnim ato¢né ¢i inikové davy.

Vyznam davu Se projevuje v marketingu ve spojitosti s produktem, podnikanim, v politickém
marketingu nebo pii davovych psychozach.

V souvislosti s nakupy mizeme pozorovat také velmi silny vliv davu. Dochazi ke zkoumani
nakupnich davi a nasledné dopady najednani spotiebitele. Vnimani davu je ovlivnéno
fyzickymi a osobnimi faktory. Mezi fyzické muazeme zaradit pocet nakupujicich, s ¢imz
souvisi preplnénost obchodu, ¢ekani, omezeni pohybu a mezi osobni piedchozi zkuSenost

daného spotiebitele, netrpélivost ¢i agresivitu. (Koudelka, 2010, s. 39)

Socialni skupiny

Soubor lidi mtizeme oznacit pojmem socialni skupina, pokud mezi nimi existuje komunikacni
sit’, alespon v jedné oblasti sdili spole¢nou ¢innost, maji spole¢ny cil, rozdélené role a pozice,
normy a hodnoty, domluvené sankce, jsou si védomy pfislusnosti k dané skupiné¢ a
skupinovych odlisnosti.

Pokud se divame na spotfebni chovani z hlediska marketingu, setkavame se sbé&znym
sociologickym rozdélenim skupin naprimarni a sekundarni, formalni a neformalni.
Mezi formalni skupiny tadime asociace, organizace, Socialni tfidy a etnické skupiny a
mezi neformalni rodinu, pfatele, sousedy, nakupni skupiny. Primarni skupiny odliSujeme
od sekundarnich tim, jak ¢asty je osobni kontakt. U primarnich se jedna o Castéjsi setkavani.
Dulezitymi pozicemi ve skupiné jsou socialni role a socialni status. Socialnim statusem
rozumime chovani, které ocekavame od jinych ¢lend skupiny na zakladé toho, jaké zastavaji
postaveni ve spolec¢nosti. Socialni role je projev chovani, které je od nas o¢ekavano vzhledem
k tomu, jaky zastavame status. Spotiebni chovani je ovliviiovano konflikty pii plnéni
socialnich roli. (Koudelka, 2010, s. 41)

Rodina

Rodina je zakladni primarni skupinou, ale dobrovolné ¢lenstvi je vtomto piipadé sporné.
Mizeme rozliSovat pojmy rodina a domacnost, coz mize mit i marketingovy vyznam
z pohledu toho, z kolika ¢lenti jsou doméacnosti slozené. Béhem zivota se stivame soucasti

rodiny, do které se narodime a kterou zalozime. V prvnim pfipadé¢ mluvime 0 fazi orientujici,
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kdy je jedinec svou rodinou smétovan K urcitému zpisobu spotiebniho chovani. DéEti jsou
rodi¢i ovliviiovany Vv postojich a hodnotach, urcitych vzorech chovani a estetickém citéni.
Druhou fazi oznacujeme jako tvarujici, kde jedinec formuje vlastni rodinu a pusobi na své
déti.

Pro marketing je dilezity vliv obou fazi a také sledovani Zivotniho cyklu rodiny. Zivotni
cyklus rodiny znamena stfidani urcitych fazi. Tradi¢ni stfidani za¢ina od mladych lidi, ptes
mladd manzelstvi, faze plnych a prazdnych hnizd, po star$i osamélé jedince. Od 70. let 20.
stoleti doslo k upravé a dulezitou fazi se stala rozvodovost. Tomuto pojeti fikame netradiéni.
Nakupni rozhodovani a cyklus rodiny spolu uzce souvisi. (Koudelka, 2010, s. 44)

Kupni rozhodovani vrodiné mulzeme rozdé€lit naexpresivni a instrumentalni role,
podle dominance jednoho z partnerd a podle typu ucasti na rozhodovani.

Instrumentalni role se zaméfuje na materialni zaopatieni rodiny, racionalni uvazovani a
Casové okolnosti. V roding jSou zastanci tohoto typu role spiSe muzi. Zatimco expresivni role
je spojovana predevsim s zenami. Jedna se o citovou a socialni podporu.

Podle dominance jednoho z partnert rozdélujeme nakupovani do ¢tyt typt na autonomni, kdy
kazdy rozhoduje sam zasebe, pievahu Zzeny, pfevahu muze a spole¢né, kdy rozhoduji
spole¢né na zaklad¢ kompromisu.

Poslednim délenim je déleni podle typu ucasti. Zalezi na tom, u koho vznika kupni napad a
kym bude vyrobek vyuzivan. (Koudelka, 2010, s. 47)

Velky vliv na rozhodovani rodiny maji déti. Zalezi na véku déti a postoji rodicu, ale ukazalo
se, ze jsou déti v rozhodovani aktivni. Vénuji pozornost novym vyrobkum a informuji o nich
rodice. Povazujeme je za dilezitou kupni silu, protoze maji vlastni hotovost.

Pfi nakupovani muze dochazet ke konfliktim, které vyusti vrizné taktiky, odmény a
donuceni. (Koudelka, 2010, s. 53)

4.2.4 Psychologické

Spotiebitel je pii rozhodovani ovlivnén také psychologickymi faktory, motivaci, vnimanim,

ucenim, piesvédcéenim a postoji.

Motivace

Clovek ptirozené uspokojuje své biologické potieby. Kdyz dojde ke zvyseni intenzity, s jakou

uspokojujeme potiebu, vznikd motiv. Motivy maji psychologicky ptivod a vznikaji, kdyz
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touzime po uznani, Ucté a sounalezitosti. Existuji dvé nejvyznamnéjsi teorie o motivaci,
podle Sigmunda Freuda a Abrahama Maslowa.

Podle Freuda ¢lovek uplné nerozumi svym motivacim. Jedinec se v nékterych piipadech snazi
své touhy potlacovat, ale nikdy je neni schopen potlacit tplné. Vzdy dostanou prilezitost
se projevit ve snech, pii prefeknuti a nehlidaném chovani. Z toho vyplyva, ze se spotiebitel
muze rozhodnout, ktery produkt koupi a proc, ale nikdy neodhali pfesné sviij hlubsi zamér.
Maslow sviij nazor piedstavil prosttednictvim pyramidy potieb, které jsou usporadany
podle ur¢ité hierarchie od nejdualezitéjSich fyziologickych potieb, pies poticby bezpeci a
spolecnosti, az po mén¢ dulezité potfeby uznani, kognitivni a estetické potieby a snahu

0 dosazeni seberealizace. Po uspokojeni jedné potieby piestane byt ¢lovék motivovan ji

vvvvvv

Vnimani

Vnimani ptedchazi jednani jedince. Lidé se stejnym zamé&rem mohou ve stejné situaci jednat
odlisng, protoze ji jinak vnimaji. Odlisné vnimani mizeme vysvétlit na zakladné selektivni
pozornosti. Kazdy den nanas pusobi velké mnozstvi podnéti, ale nejsme schopni vnimat
vSechny, proto si vybereme jen ty, které nas zaujmou nejvice. Marketéfi se tak musi snazit
upoutat pozornost co nejvétsiho poctu lidi. Poté probiha proces selektivniho zkresleni, kdy
dochazi ke skutecnosti, ze vnimané podnéty pochopime jinak, nez byly pivodné mysleny.
Poslednim procesem je selektivni pamét’. Ptirozené uchovame v paméti jen informace, které
nas zaujmou, a souhlasime s nimi. Z pohledu marketért je velmi dalezité pouzivat opakované

a dramatické podnéty, aby zdstaly spotiebitelim v paméti. (Kotler, 2007, s. 328)

Uceni

Uceni je proces probihajici na zakladé pasobeni pohnutek, podnétd, reakci, signalti a odmén.
Pohnutka je silnym podnétem a stava se motivem, kdyz se zamétime na néjaky konkrétni
predmét. Kdy a jak osoba zareaguje urcuji drobné podnéty zvané signaly. Teorie uceni je
pro marketéry vyznamna. Snazi Se vytvofit poptavku po uréitém produktu na zakladé

pohnutek, namotivuji zakazniky a slibi jim odpovidajici odmény. (Kotler, 2007, s. 330)
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Presvédceni a postoje

Na zaklad¢é jednani a uceni piistupujeme Kk uréitym presvédcenim a postojam. Piesvédéeni
neoznaujeme jako obecné platné tvrzeni, ale je zalozeno na individualnim nazoru.
Marketingovi specialisté se zamétuji na presvédceni, ktera lidé zastavaji k ur¢itym produktim
a znackam. Postoj charakterizujeme jako vnitini pocit vic¢i néjakému predmétu, mize tedy
byt pozitivni i negativni. Na zakladé naseho postoje a piesvédceni se rozhodujeme, zda si

dany produkt nebo sluzbu koupime. (Kotler, 2007, s. 331)
4.3 Typy spotrebiteli

Existuje nékolik typologii, podle kterych miuzeme tfidit spotiebitelské chovani. Prvni
typologii je konstitu¢ni a vychazi ze zavislosti mezi stavbou lidského téla a temperamentem
¢loveka. Definuje pyknicky, leptosomni, atleticky a displasticky typ. Druha typologie
se zam¢&fuje nastabilitu a labilitu, extraverzi a intraverzi, ze kterych vychazi ¢tyfi druhy
temperamentu, melancholik, flegmatik, cholerik a sangvinik. Dalsi ptistupy jsou zamétené
na osobnostni vlastnosti, dimenzi piatelskosti a vadcovstvi, zivotni styl a na nékteré slozky
spotfebniho a nakupniho chovani.

Na zaklad¢ piistupt, které vychazi ztypologie osobnosti, mizeme rozdélit zakaznika
na diktatorsky a vykonny typ. U diktatorského typu se setkavame s kombinaci neptatelského a
dominantniho zakaznika, ktery se za kazdou cenu snazi prosadit svou pravdu. Prodejce by mél
s takovymto typem =zakaznika umét jednat asertivné a byt pripraven na piipadnou
podeziravost. Vykonny typ zakaznika predstavuje piizniv€jsi kombinaci. Zakaznik byva
pratelského a dominantniho typu, je samostatny, piijemny a klidny. Prodejce by mu mél vzdy

zduraznovat vyhody daného produktu. (Vysekalova, 2011, s. 236)

4.3.1 Typy spotiebiteli z hlediska nakupniho chovani

Spotiebitelé se z hlediska nakupniho chovani mohou délit rizné. Woods (1960) déli
spotiebitele na determinované, racionalni, rozhodujici se podle ceny, impulzivni, emocionalni
a skupiny spotiebitelt, které jsou nové a zatim je neumime nikam zafadit. Trendy v prodeji
se zabyva predstavitelka spolecnosti Peelers Paris a déli zakazniky do ¢tyt Kategorii
podle toho, jak se stavi k nakupu.

Prvnim typem jsou bio zakaznici, Kteti se snazi nakupovat jen pfirodné a ekologicky. Druhy

typ piedstavuji vizionaisti zakaznici, kteti maji chut’ zkouset nové véci. Hedoni¢ti zakaznici
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sesnazi 0co nejpiijemnéjs$i prozitek a radost. Posledni skupinu tvoii zakaznici
S predstavivosti, Ktefi chtéji, aby kazdy produkt vypravél svij piibéh. Nejsou zastanci
masovych produktt, ale spise originality. (Vysekalova, 2011, s. 240)

Dalsi déleni se zaméfuje na Ceské nakupujici. Vymezuje se na zakladé konzervativnosti,

citlivosti na cenu, naro¢nosti a mobility.

Ekonom

Ekonom oznacuje zakaznika, ktery je naro¢ny a citlivy na cenu. Jeho postoj vypovida o nizké
konzervativnosti. Pied Castym nakupovanim uptednostiiuje pouze Obcasné, ale ve vétsim
mnozstvi. Dava ptednost prodejnam, které nabizi kvalitni a velky vybér zbozi.

Mobilni pragmatik

Mobilni pragmatik preferuje velké nakupy za piiznivé ceny. Nejvyraznéj$im rysem je
nakupovani autem a ve vEétsim objemu zbozi. Nevykazuje rysy konzervativnosti a nakupuje
racionalné.

Néro¢ny nakupujici

Naro¢ny nakupujici nedava prednost co nejbliz$i prodejné, nevadi mu si peclivé vybrat tu
s nejkvalitnéj§im vybérem. Preferuje velkoplo$né prodejny a neni konzervativni. Jednou
z vlastnosti je silna impulzivnost, nakupuje i vyrobky, které pfedem neplanoval, aby je
vyzkousel. Ocenuje platbu platebni kartou a nenakupuje zbozi ve sleve.

Velkorysy nakupujici

Velkorysy nakupujici vykazuje nizkou citlivost nacenu. Muze byt Oznacen za vysoce

impulzivniho, ale v mnohych ohledech neni tak vznétlivy jako naro¢ny typ. Mezi jeho

preference piili§ nepatii zlevnéné zbozi a vykazuje vysokou mobilitu.
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Komunikativni hospodyné

Komunikativni hospodyné je oznaéeni pro spotiebitele, ktery neni mobilni, je citlivy na cenu
a naro¢ny. Jeho vysoké naroky se ukazuji piedev§im v dostupnosti prodejen méstskou
dopravou a zada kvalitni personal. Dalsimi vlastnostmi je vysoka konzervativnost a nizka

impulzivnost.

Setiivy zakaznik

Settivého zakaznika oznadujeme za nemobilniho, citlivého na cenu a nenaroéného. Citlivost
na cenu se projevuje v piipad¢é vétsiho objemu zlevnéného zbozi, kdy nakupuje nejvice. Je

nejméné konzervativni z nemobilnich typa.

Pohodlny oportunista

Vyznaduje se znaénou konzervativnosti a nediivéryhodnosti k reklamé. Cast&ji nakupuje i
vyrobky, které pfedem neplanoval a pfili§ je nepotiebuje. Impulzivnost mizeme piirovnat

ke stejnému stupni jako v piipadé mobilniho pragmatika.

Nenéro¢ny konzervativec

Definujeme ho jako vyznamné konzervativniho a nemobilniho. Upfednostiiuje mensi a
Cast&jsi nakupy bez dalekého cestovani. Neduvétuje slevam a reklamé, nakupovani nevénuje

pfili§ mnoho Casu. (Spilkova, 2012, s. 112)
4.4 Etapy zmén V chovani spotrebiteli

Chovani spotiebiteli se méni s plynutim casu. Jde 0 pfirozeny proces, ktery je podminén
uréitymi zménami V ekonomickych, politickych ¢i jinych odvétvich. Kazdy spotiebitel
disponuje svymi individualnimi potfebami a upiednostiiuje urcité hodnoty pted jinymi. Pokud
se chovani vyznamné zmeéni, ovlivni cely chod spolecnosti a obchodu. Obchod predstavuje
vyznamny ukazatel aktualni ekonomické situace. Jeho troven, hustota obchodnich siti, ceny,
Cerstvost a kvalita zbozi, nabizené zbozi, proskoleny personal a celkova vybavenost obchodu
tvori dulezité faktory. (Hes, Pavli, 2012, .9, 11)
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4.4.1 Potatky 90. let

Na pocatku 90. let nebyl nabizen velky vybér zbozi, proto spotiebitelé nemohli nakupovat
podle znacky, zlevnéného zbozi ¢i jinych parametri. Nakupovali to, co méli k dispozici.

Do Ceské republiky poprvé vstoupily zahrani¢ni podniky a nastal prvni boj 0 spotiebitele.

4.4.2 Druha polovina 90. let

Ve druhé poloviné 90. let zacaly vznikat hypermarkety a supermarkety. Trh se velmi rychle
vyvijel a dochazelo K silné konkurenci. Zakaznici zacali reagovat na nabidku vyrobct, ktera
znaéné prevySovala poptavku. Spotiebitelé si mohli klast vétsi pozadavky a zaméfovat
se na konkrétné&jsi a pro n¢ dilezité parametry vyrobkd. Vice zohlediovali faktor ceny a

podle toho vybirali vhodnou prodejnu.

4.4.3 Od roku 2000

Od roku 2000 zakaznici zacCali upiednostiiovat moderni prodejny. Oblibili si prodejnu
na zakladé svych preferenci a pozadavkd. Byl kladen vétsi duraz navztah mezi cenou a
kvalitou daného produktu. Vyznamny faktor ptedstavovalo stavéni velkych nakupnich center.
Spotiebitelé meli na vybér z sirokého sortimentu zbozi a nakupovani zacali brat jako urcity
druh zébavy. Nakupni centra poskytovala $ir§i moznost vyuziti, a tak vznikl ipln€ novy trend.
Centra vznikala v oblastech vétsich mést, proto si oblibenou prodejnu zvolili piedevsim
zakazniCi hypermarketd, malych prodejen a obyvatelé pravé velkych mést. Zakaznici
z mensich mést byli nuceni za nakupy dojizdét dal. (Szczyrba, 2005, s. 71), (Hes, Pavlu,
2012, s.12)

Nakupovani zacal ovliviiovat vyvoj internetu. Velka nakupni centra méla nasvédomi
rozdéleni spolecnosti nadvé skupiny. Nekterym spotiebitelim vyhovovalo nakupovani
s vétsim vybérem zbozi, jini upifednostnili spiSe mensi a specializovanou prodejnu, kde

nenakupovalo tolik zakaznika ve stejnou dobu. Nakupni centra neptisobila pouze pozitivné.

wvrwe

4.4.4 Od roku 2003/ 2004

Od roku 2003 prodejny uplatiovaly strategii nizkych cen. Spotiebitelé vybirali prodejnu
podle nabidky akéniho zbozi. (Hes, Pavla, 2012, s. 12)
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Vznikaly diskontni prodejny, které usnadnily nakupovani predev§im spotiebiteliim z mensich
mest. Nemuseli cestovat daleko do mésta. Tuto skuteCnost ocenili predevsim zakaznici

nevlastnici automobil. (Spilkova, 2012, s. 108)

445 Dnes

Dnes spotiebitelé pti nakupovani kladou jesté¢ veétsi naroky. Maji moznost rozhodovat
se podle vice kritérii, protoze trh disponuje nepiebernym mnozstvim vyrobka. DileZitou roli
hraje spravny pomér ceny a kvality daného produktu, také jeho dostupnost na prodejné a
na internetu. Obecné upiednostiuji nakup U profesionalnich prodejct, kteti se prodejem
aktivné zabyvaji a orientuji se v podrobnostech. Spotiebitel poté nema problém dat firmé vétsi
davéru. Zakaznici oceniuji také dodatecné sluzby, které prodejna nebo dana firma nabizi.
Dulezity faktor ptedstavuje rychlost a pohodlnost pii nakupu. Spotiebitelé velmi ocenuji,
pokud maji nakoupeno rychle a jejich vyrobek je ihned dostupny. Podstatnou vahu davaji také
prostiedi, ve kterém nakupuji a ochoté personalu. Za vyznamné faktory povazuji i esteticky

vzhled, sloZzeni vyrobku, cenu, zna¢ku nebo recyklovatelnost obalu. (Hes, Pavla, 2012, s. 9)

4.5 Marketing

Marketing velmi tizce souvisi se spotfebnim chovanim. V obecné roviné lze marketing chapat
jako presvédceni ke koupi néjakého vyrobku. Nejéastéjsi metodou presvédcovani je vytvoreni
reklamy, internetové reklamy, inzeratu nebo kampan¢ na podporu prodeje. Podstatnym rysem
marketingu je dosahnout tspéchu tim, Ze porozumime potiebam a pfanim zakaznikd. Je nutné
tyto potieby dopiedu znat a na zakladé nich vytvofit produkt, ktery se bude rychle a snadno
prodavat. Samotny marketing zacina jesté dfive, nez je produkt uréeny k prodeji vyroben.
Reklama, propagace, prodej a distribuce tvofi tzv. marketingovy mix. Jedna se 0 vyuzivané

nastroje marketingu, pomoci nichz probiha ovlivnéni trhu. (Kotler, 2007, s. 39)

Lidské potieby a prani

Lidské potieby v marketingu vysvétlujeme jako uvédomovani si nedostatku. Myslime tim
zakladni potfeby jako je jidlo, obleceni, bezpeci, pocit sounalezitosti a touhu po seberealizaci.

Kdyz potiebu neuspokojime, pocitujeme nedostatek a vyhledavame Cinnost nebo predmét,

kterym potiebu uspokojime nebo se nani snazime zapomenout a omezit ji. V rozvinuté
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spole¢nosti mame ptirozené vice prostiedki K uspokojeni, zatimco v méné rozvinuté dochazi
spiSe k omezeni.
Lidské prani chapeme jako potieby utvarejici se Kulturou, ktera na nas ptisobi zvenku a nasi

osobnosti.

Poptéavka

Poptavku lze oznacit za zvlastni typ prani, které je podlozeno kupni silou. Zakladni potieby,
jako je potrava ¢i pocit bezpeéi, umime omezit, ale pfani jsou necomezena. Zdroje, které
muzeme pouzit Knasemu uspokojeni jsou vycerpatelné, proto Sesnazime touzit jen
po produktech, které nam pfinesou nejvétsi uzitek. Pokud na trhu nastane situace, Ze mizeme
zaprani zaplatit, zméni sepfani Vv poptavku. Stim souvisi snaha obchodniki a
marketingovych agentur, aby co nejlépe porozuméli pianim svych klienta. Toho se snazi
docilit prostfednictvim vyzkumt, Stiznosti a potieb. Na zaklad¢ vysledka prichazi na fadu

zhotovovani marketingovych strategii. (Kotler, 2007, s. 39)

45.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje nabidku. Oznacuje se jako 4P a tvoii ho produkt (product),
cena (price), dostupnost (place) a propagace (promotion). Pokud se zamétfujeme na chovani
zakaznika, je pronas dilezité védét, co kupuje, tedy jaky produkt a naco se pii vybéru
zamétuje. Dalsim faktorem je vztah zakaznika a ceny, kterou si je$t€¢ muze dovolit zaplatit.
Treti slozku predstavuje dostupnost, tedy misto, kde se dany produkt prodava. Posledni ¢asti
je to, jak zakaznikovi produkt piedstavujeme, tedy propagace. (Foret, 2006, s. 81)

Podobn¢ také pouzivame zkratku 4C, ktera ptedstavuje hodnotu pro zakaznika (custumer
value), naklady pro zakaznika (costs), dostupnost produktu (convenience) a jeho komunikace
(communication). Nejstézejn&jsim prvkem marketingového mixu je produkt a jeho kvalita.
(Karli¢ek a kol., 2013, s. 152)

Produkt a jeho Zivotni cyklus

Produkt muze ptedstavovat fyzické zbozi, ale i sluzby, informace a myslenky. Vlastnosti,
kterymi je produkt charakterizovan, by mély odpovidat marketingové strategii. Produkt vzdy

obsahuje né&jakou svou charakteristiku, ktera ho symbolizuje, a proto je mezi zakazniky
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oblibeny. Pro prodej a oblibenost produktu neni dalezita pouze jeho funkénost, ale velkou roli
hraje také design. Design je u¢innym nastrojem piedevs§im pro mensi firmy, které si nemohou
dovolit pfili§ mnoho investovat do marketingu. Produkt tedy upouta pozornost kupujicich
svym vzhledem.

Produkt vnimame na péti trovnich. Kotler vyuziva k vysvétleni jako priklad hotel. Prvni
uroven produktu tvoti zakladni uzitek, tedy zakladni divod, pro¢ se zakaznik rozhodne, Ze Si
produkt koupi. V piipadé¢ hotelu se jedna o odpocinek. Zakladni produkt, druhou uroven,
muzeme chapat jako postel, koupelnu nebo skiin. O¢ekavany produkt predstavuje vlastnosti,
které od produktu zikaznici odekéavaji, naptiklad uklizeny pokoj. Ctvrtou Groven piedstavuje
vylepseny produkt, pomoci které muzeme piekonat ocekavani zakaznikt. Potencialni produkt
je inspiraci pro inovace. (Karlicek a kol., 2013, s. 154)

Produkt ma svij zivotni cyklus, ktery délime do péti fazi. Cyklus zacina vyvojem produktu,
kdy dostaneme napad a snazime se ho rozsitit a zlepsit. V tomto obdobi je nulovy zisk a velmi
vysoké naklady. Uvedenim produktu na trh pomalu zvysujeme prodej, ovSem naklady mame
stale vysoké. Tieti faze, faze rlstu, je doprovazena zvySovanim zisku. V dalsi fazi, tedy
ve fazi zralosti, dochazi ke zpomaleni prodeje, protoze natrh vstupuje konkurence. Zisk
zacina klesat a naklady se zvysuji. Posledni fazi je pokles, kdy zisk i nadale klesa. (Foret,
2006, s. 182)

Cena

Cena vyjadiuje penézni ¢astku za produkt. Piedstavuje pouze aktualni hodnotu produktu.
Mizeme ji ovlivhovat, proto hraje velkou roli pfi komunikaci se zakaznikem.
Z marketingového mixu je cena jedinou slozkou, Ktera pro firmu ptedstavuje zisk, vsechny
ostatni vytvaii pouze vydaje. (Karlicek a kol., 2013, s. 171)

Spravné stanoveni ceny je pro firmu klicové, aby se udrzela na trhu. Pokud zvolime nizkou
cenu, snazime setim zabranit, aby se natrh dostaly dalsi firmy, a ziskame tim i nové
zakazniky. Pouzivaji se celkem tii postupy, kterymi se urcuje cena.

V piipad¢ prvniho postupu zavisi vySe ceny navysi nakladt. Podil, ktery tvofi naklady
na ceng, se lisi podle typu zbozi. U zbozi prodavajiciho se denné je podil podstatné mensi nez
u zbozi dlouhodobé spotieby. Vyssi podil miizeme zaznamenat také u sezénniho zbozi nebo

U zbozi naro¢ného na skladovani.
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Druhy zptsob je zalozeny na vnimani konkurence. Mensi firmy se fidi cenami vétsich, ale
v nékterych piipadech muze toto rozhodovani zapfiCinit ptehlizeni vlastnich nakladu.
Poslednim zpusobem je nahlizeni nacenu zpohledu zakaznika. Tento zpusob je

pro marketing kli¢ovy, protoze je dileZzité vnimat potieby samotnych spotiebiteli.

vvvvvv

vvvvv

zisk. (Foret, 2006, s. 188)

Distribuce

Distribuce oznaduje zpisob, jakym se dostava produkt k zakaznikovi. Uzce souvisi S vysi
ceny, ktera rozhoduje, zda budeme produkt prodavat ve velkoobchodnich nebo
maloobchodnich prodejnach. Podle téchto  kritérii  rozdélujeme distribuci  na vlastni,
rozvinutéjsi a slozit€jsi. Nejjednodussim zpusobem je distribuce vlastni. Spoc¢iva v tom, ze
se zakazniky komunikuje piimo vyrobce a smétuje k budovani vlastni prodejny.

Rozvinutgjsi distribuce sméfuje k velkokapacitnim prodejnam a hypermarketim a ma roli
zprostredkovatele maloobchodnika mezi vyrobcem a spotiebitelem.

Poslednim typem je distribuce slozit&jsi, kdy dochazi ke vstupu velkoobchodnika
mezi vyrobce a maloobchodnika. (Foret, 2006, s. 201)

Na zaklad¢ toho, jestli sefirma zaméfuje spiSe nafunkénost nebo naemocionalnost
dostupnosti produktu, rozlisujeme intenzivni, exkluzivni a selektivni distribuci.

Intenzivni distribuci rozumime dostupnost produktu kdykoliv a kdekoliv.

Distribuce exkluzivni ptedstavuje opak intenzivni. Vyrobci Se snazi zprostiedkovat
zakaznikim zazitek a schvalné omezuji pocet mist, kde je produkt k dispozici. Jedna
se 0 prémiové produkty, které pokud by byly dostupné vsSude, ztratily by svou hlavni
vlastnost, exkluzivitu.

Selektivni strategie piedstavuje stfedni cestu mezi intenzivni a exkluzivni distribuci. Firma si

peclivéji vybira distribu¢ni mista. (Karlicek a kol., 2013, s. 212)

Propagace

V marketingu se propagace oznacuje také jako komunikacni mix, ktery Se opira 0 Ctyfi

nastroje.
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Prvnim je reklama, ktera ma mnoho forem. Pomoci sdélovacich prostredka oslovuje §iroky
okruh spole¢nosti. Zanegativni znak povazujeme jednosmérnou formu komunikace,
nakladnost a neosobnost. Mezi zakladni cile reklamy patii informativni, pfesvéd¢ovaci a
pfipominaci funkce.

Dalsim nastrojem propagace je podpora prodeje. Spociva v kratkodobych podnétech, které
slouzi k urychleni a zvySeni prodeje daného produktu. Nezaméfuje se pouze na zakaznika, ale
i na obchodni organizace a personal.

Public relations pfedstavuje tieti nastroj, jehoz podstatou je zlepsit vztahy s vetejnosti pomoci
publicity ve sdélovacich prostiedcich.

Osobni prodej je poslednim nastrojem. Zaméfuje Se napiimou osobni komunikaci
se zakaznikem.

Propagace si klade za cil zvyseni odbytu zbozi a s tim souvisejici i zvySeni zisku. Kli¢ové je
umgét piesveédcit druhé.

Propagace vyuziva dvou strategii. Prvni z nich je strategie tlaku, kdy ze strany prodejce
dochazi Kk piesvédCeni zakaznika o daném produktu, nejcastéji prostiednictvim osobniho
prodeje. Tuto strategii nejcastéji voli nejsilngjsi firmy na trhu.

Druhou strategii je tabu, kdy je Gc¢elem ziskat zajem zakaznikd a zvysit pfitazlivost produktu.
Prodejci vétSinou spoléhaji na reklamu ve sdélovacich prostiedcich a nato, ze se zakaznik
sam ozve a bude se poptavat po produktu. V praxi je vice vyuzivana u za¢inajicich a mensich
firem. (Karlicek a kol., 2013, s. 228, 237, 255)

4.6 Nové technologie a nakupni chovani

S rozvojem globalizace vznikla sit’ pro virtualni komunikaci. Velmi ovlivnila spotiebni a
nakupni chovani a celkoveé i Zivotni styl spotiebitelt. Existence internetu vyrazné zmeénila
zptsob komunikace mezi spotiebitelem a firmou. Zakaznik se chova nainternetu jinym
zpusobem, nez kdyz je fyzicky v obchodé. Od online nakupovani zakaznik ocekava rychlé
jednani, odezvu a presné a detailni informace o zbozi. Vybrany produkt porovnava
s konkurenénim, aby mél ptehled o cené a vlastnostech daného produktu. Cte komentafe a

nazory lidi s podobnymi pianimi a o¢ekavanimi. (Vysekalova, 2011, s. 69, 77)
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5 Kupni rozhodovaci proces

Kupni proces predstavuje oznaceni pro posloupnost aktivit pii rozhodovani. Charakterizuje
se tim, jak se postupné spotiebitel rozhoduje, Ze koupi vyrobek nebo sluzbu, jak rozhodnuti
probéhne, jestli uzivani produktu nebo sluzby odpovida jeho o¢ekavanim a jak bude probihat

spotiebni chovani v budoucnu. (Koudelka, 2010, s. 125)

Zakaznici se rozhoduji odlisn€, Vv zavislosti natom, do jaké produktové kategorie vyrobek

vvvvvv

vvvvvv

slozit&jSimu procesu pii rozhodovani. Zatimco pii b&ézném kazdodennim nakupu
v hypermarketu se spotiebitelé budou rozhodovat velmi rychle, aby nevénovali pfili§ mnoho

energie vybéru produktim bézné spotieby. (Karlicek a kolektiv, 2013)
5.1 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Zakaznik si pfi rozhodovani projde péti fazemi — rozpoznani problému, hledani informaci,
hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti a ponakupni chovani. (Koudelka, 2010, s. 125)
Z téchto fazi je zfejmé, Ze nakupni proces ma velmi dlouhé trvani, za¢ina pred nakupem a

pokracuje dale i po ném. (Karlicek a kolektiv, 2013)

Obrazek 1- Nakupni rozhodovaci proces

Poznani Hledani Zhodnoceni Rozhodnuti Vyhodnoceni

probléemu / informaci alternativ / o nakupu / nakupu

Zdroj: (cit. 2020-12-03). Dostupny z https://www.jakasi.cz/wp-content/uploads/2015/07/nakupni-proces.jpg

5.1.1 Rozpoznani problému

Rozpoznani problému nastava tehdy, kdyz si uvédomime rozdil mezi skutenym stavem a
stavem, ktery pozadujeme. Problém muze vzniknout ze dvou zakladnich divodu. V prvnim
se jedna 0 nepfiznivou zménu soucasného stavu a ve druhém dochazi ke zvysSeni Grovné
pozadovaného stavu.

Nepfiizniva zména soucasného Stavu zpusobuje problém, pokud dojde k poskozeni urcitého

zatizeni nebo vybaveni. Vyrobek je opotieben a ztraci tak svou funkci. Dalsim problémem je
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prosté vycerpani zasob a poslednim zhorseni kvality vyrobku. Problém muze nastat i
se zménou preferenci spotiebitele a podminek, naptiklad kdyz se narodi dité.

ZvySeni urovné pozadovaného stavu je spojeno s novinkou natrhu, kterd zméni aktualni
potieby spotiebitele. Stejn¢ jako Vv pfedchozim piipadé se nemusi jednat pouze o lepsi
nabidku nebo nabidku lepSich produktt, ale zlepSeni prameni z rostouci finanéni situace.

Spotiebitel dosahne i na zbozi vyssi irovné.

5.1.2 Hledani informaci

V dalsi fazi dochazi k hledani a shromazd’ovani informaci. Hledani informaci probiha rtizné
pecliveé, s riznym casovym prubéhem a rliznymi zpiisoby. Mlzeme ho rozdé€lit na vnitini a
vn&jsi hledani.

Pfi vnitinim hledani dochazi ke zpétnému ozivovani informaci z paméti spotiebitele. VéEtsinou
se jedna o vysledky n&jaké predchozi zkuSenosti, tedy asociace.

Vngjsi hledani spociva v ziskavani informaci na zakladé rozhodovani okoli. (Koudelka, 2010,
s. 127)

Dochazi ke ziskavani informaci nainternetu, kde muzeme najit odborné vyjadieni nebo
recenze uzivatel, procist webové stranky a specializované cCasopisy ¢i publikace. Dale
se spotiebitel muze zeptat lidi ve svém okoli nazkusenosti snakupem a Spokojenosti

s uzivanim vyrobku. (Karlicek a kolektiv, 2013)

5.1.3 Hodnoceni alternativ

Pti vybéru konecné alternativy dochazi k vybéru typu daného vyrobku, vytvofeni okruhu, ze
Kterého budeme vybirat a hodnoceni uvniti vybérového souboru. Celkovou nabidku trhu
muzeme rozdélit nactyfi typy souboru — vybaveny, uvazovany, nete¢ny a odmitany.
Vybavenym souborem rozumime takové vyrobky, které si spotiebitelé vybavi spontanné nebo
predchazi vnéjsimu hledani informaci.

Uvazovany soubor se vztahuje na vsechny alternativy, které jsou spotiebitelem povazovany
za mozny vysledek kone¢ného rozhodnuti.

Netec¢ny soubor obsahuje znacky, které jsou v povédomi spotiebitele, ale neuvazuje je, dokud
nejsou dostupné jeho hlavni preferencni znacky.

K odmitanému souboru ma spottebitel negativni postoj, a tudiz je viibec neuvazuje.
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Pro firmy je dulezité védét, jaké povédomi maji Spotiebitelé 0 danych znackach. Pomoci
marketingového vyzkumu zjistuji, jakd znacka se spotiebitelim vybavi. V této situaci
klademe diraz na podobu vybaveného a uvazovaného souboru. (Koudelka, 2010, s. 130)
Spotiebitelé nevénuji procesu hledani informaci mnoho ¢asu, protoze je naro¢ny a vyzaduje
energii. Nezméni néazor ani v piipadé, ze by jim podrobnéjsi hledani ptineslo vétsi uzitek.
Dutvodem muze byt piilis§ mnoho alternativ na trhu a rizné nazory na dané vyrobky. Kupujici
S vyS8imi piijmy travi vice Casu hledanim informaci o daném vyrobku nez spotiebitelé
s niz§imi pFijmy, piestoze jim muze Spatny vybér piinést vétsi Skodu.

(Karlicek a kolektiv, 2013)

5.1.4 Nakupni rozhodnuti

Na ndkupni akci ma vliv nékolik faktort. Jedna se o pusobeni osob bezprostredné
pred nakupem. Mezi n¢ patii ostatni zakaznici i prodavaci. Dale piisobi situacni vlivy, které
mohou na posledni chvili zménit rozhodnuti. Mezi situa¢ni vlivy fadime nabidku v obchodg,
piipadné vyprodani zasob nebo variantu, kterd spada do nevybaveného souboru. Také
se mezi situacéni vlivy fadi merchandising. Tento termin znamena zptsob uspofadani obchodu
a vystaveného zbozi. Zakaznika muze také ovlivnit atmosféra obchodu nebo personal.
(Koudelka, 2010, s. 133)

Poté dochazi ke kone¢nému zhodnoceni zvazované alternativy. Proces mize, ale nemusi byt
racionalni. Zakaznik se rozhodne podle ur¢itych funkénich kritérii, naptiklad poruchovosti ¢i
nizké ceny, nebo nemusi vibeC uvaZzovat parametry, ale pouze vzhled daného vyrobku.
Rozhodne se na zakladé emoci. VétSinou se ale jedna 0 kombinaci obou pohledu. (Karli¢ek a
kolektiv, 2013)

Rozhodovaci proces se tedy uzavira bud’ samotnym nakupem, odloZzenim nebo uplnym
odmitnutim nakupu. Nakup vyrobku zahrnuje nakup z pfedem stanoveného rozhodnuti nebo
jiné alternativy. Nakup mize byt odlozen z nékolika diivodd, naptiklad si kupujici nemusi byt
jisty spravnym vybérem. K odmitnuti nakupu dojde, pokud se uspokojeni potieby da vyiesit i
jinak, naptiklad opravou. (Koudelka, 2010, s. 135)

5.1.5 Pondkupni chovani

Faze ponakupniho chovani nastava, kdyz spotiebitel za¢ne uZivat vyrobek a porovnava
oCekavané a skutecné predpoklady. Zda je, ¢i neni spokojen, Se zjisti jiz pfi prvnim uziti.

(Koudelka, 2010, s. 135)
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U nakupt, které jsou pro zakaznika vyznamnéjsi, a klade se nané vétsi daraz, pocituje
zadkaznik kognitivni disonanci. Projevuje se nepfijemnym pocitem, zda byl vybér nejlepsi
nebo jestli by jind alternativa nebyla lep$i. Po rozhodnuti dochazi k procitnuti a vhimani
pozitivnich stranek u nezvolenych alternativ a naopak, negativnich stranek u zvolenych.
Za snahou zbavit se neptijemnych pociti stoji rozumové vysvétlovani sobé samému, proc je
vybrana alternativa nejlepsi.

Zakaznik se stava sititelem kladnych i zapornych ohlast pro dalsi potencionalni zakazniky.
Spokojenost s kvalitou a chovanim prodavacu zajisti pfedavanim pozitivnich ohlast. Pokud

vsak byla kvalita nedostatecna, vyvola predavani negativnich ohlasu. (Karli¢ek a spol, 2013)

6 Maloobchod

Podstatou maloobchodu je prodej zbozi nebo sluzeb, které uspokojuji potieby obchodnika a
potfeby domdcnosti. V ramci maloobchodu délime zboZzi na zbozi pro vyrobni spotiebu a
pro osobni spotiebu. Maloobchod nakupuje zbozi k prodeji, prodava zbozi a podporuje jeho
prodej, ptepravuje zbozi a poskytuje zakaznikim informace. Maloobchod nemusi probihat jen
v obchodech, ale také v domovech, kancelafich a stancich. Postupné vznikly butiky,
maloobchod bez prostor uréenych k prodeji, nakup z domova, zptisnily se pozadavky
na profesionalitu a vznikly supermarkety.

Podle profesora Malcolma P. McNaira z Harvardské univerzity probiha maloobchodni cyklus
ve ttech fazich, které se pofad opakuji. Prvni faze zahrnuje ziskdni pevného postaveni
na konkurenénim trhu, druhd rozSifovani nabizeného zbozi a posledni nastup nového
maloobchodnika. (Hes, 2008, s. 77)

Maloobchod zahrnuje smisené, plnosortimentalni a specializované jednotky, obchodni domy,
prodejny, pojizdné prodejny, trznice, stanky, prodejni automaty, ¢erpaci stanice a pijcovny a
opravny zbozi, které neni potravinaiského charakteru. Maloobchodni jednotky vymezujeme
tuzemné (podle vybavenosti), stavebné (monofunkéni nebo polyfunkéni objekty), technicky
(na zakladé technického vybaveni), pravné a organiza¢né a provozné a technologicky (podle

provoznich vztahd, technik prodeje, prodejni doby). (Hes, 2004, s. 126)

6.1 Kategorizace nakupniho chovani

Nakupovani podle uéelu délime na uéelové, rekreaéni a vicetudelové. Utelové nakupovani

predem planujeme a v ptipad¢, ze je pii nakupovani zakaznik vystaven ur¢itym piekazkam,
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muze snadno podlehnout frustraci. Rekreacni nakupovani piedstavuje urc¢ity druh zabavy a
zakaznik neni zaméfen na zakoupeni konkrétniho vyrobku. Klade si zacil upokojit své
potieby prostfednictvim samotného procesu nakupovani. Preference nespociva ve vzdalenosti
nakupniho centra, ale spise v jeho nabidkach sluzeb. V ramci rekrea¢niho nakupovani dochazi
k socialni interakci, protoze Casto probiha ve skupinach a také K impulzivnim nakuptm.
Impulzivni nakupovani charakterizujeme jako rozhodnuti o koupi vyrobku az po vstupu
do obchodu. Poté ptichazi dalezita faze pro obchodnika, ktery se snazi zakaznikovi nabizet co
nejvice zbozi.

Dalsi kategorizace rozdé¢luje nakupovani na proviantni, technické, expresivni a rekreaéni.
Proviantnim nakupovanim myslime kazdodenni nakupy zakladnich produktd. Technické
zahrnuje nakup pfedem rozmys$lenych vyrobki, 0 kterych je nutné znat né&jaké dulezité
parametry. Jedna se o rizné spotiebi¢e do domacnosti, piehravace a automobily. Expresivni
nakupovani ma rekreacni prvky a tvoti ho nakup obleceni, kosmetiky a Sperkd. Rekreacni
nakupovani je oznacovano jako jedna z moznosti traveni volného ¢asu.

Nakupni chovani mizeme t¥idit i podle pohlavi. Muzi preferuji v obchod¢ travit co nejméné
Casu, proto vyberou potiebny vyrobek rychle a odejdou. Prokazalo se, ze diive byly
diferenciace mezi pohlavimi znatelnéjsi nez dnes. Nakupovani muze a Zeny Se pfirovnava
k délbé prace v pravéku, kdy se zeny vénovaly sbéracstvi, musely obstarat rodinu a tim i dnes
travi nakupovanim vice Casu. Zatimco muzi byli zaméfeni nalov a tento zamér dnes
vysvétlujeme tim, Ze se snazi nakoupit co nejrychleji. Preference mezi pohlavimi se 1isi i pfi
vybéru vhodného ndkupniho centra. Zeny se zamé&fuji spise nanabidku obchodd, muzi

na usporadani centra a parkovani. (Spilkova, 2012, s.115)

6.2 Promény nakupniho chovani

Nakupni chovani je ovlivnéno podminkami, které jsou Kk nakupovani vytvofené. Témito
podminkami myslime rozsifeni volného ¢asu vazajici se na zkraceni pracovni doby, rozvoj
mobility obyvatel v dasledku rozvoje automobilismu (od roku 1990 doroku 2004
se zdvojnasobil), nizka nezaméstnanost a zvySeni poctu maloobchodnich prodejen.
Podle spole¢nosti INCOMA Research a GfK Praha rozliSujeme uréité etapy vyvoje
nakupniho chovani. Prvni fazi pocitame do roku 1996. Neexistovaly hypermarkety, rodiny
nakupovaly castéji nez jednou tydné, spiSe 2-3Xx a neorientovaly se podle znacky ani
zlevnéného zbozi. Druhou fazi myslime rok 1997-2001, kdy doslo k nejvétSimu narustu

velkoplosnych prodejen. V dusledku toho se spotiebitelé vice zaméfovali naceny a
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podle toho vybirali i prodejny. Od roku 2001 zacali zakaznici nakupovat ve své oblibené
prodejné na zaklad¢é svych preferenci a pozadavka, Které si v priabéhu let vytvorili. Zakaznik
se stava naro¢néj$i navztah mezi cenou a kvalitou. Vyznamnym faktorem v rozhodovani
zakaznika se stala nakupni centra poskytujici §ir§i moznosti vyuziti.

Oblibenou prodejnu si zvolili pfedevsim zakaznici hypermarkett, malych prodejen a lidé
z vétSich mést. Zakaznici Z mensich mést musi za nakupy dojizdét dal, proto nejsou vérni jen
jedné prodejné. Spotiebitel soustiedici se pfedev§im na cenu vyrobku je méné loajalni a

vybira si prodejnu podle akéniho zbozi. (Szczyrba, 2005, s. 71)
6.3 Obdobi transformace

Zpocatku méla byt zména postavena narozdeleni velkych podnikii na mensi a vytvoteni
konkurence natrhu. Postupné se doslo k nazoru, ze by zacinajici obchodnici byli znaéné
znevyhodnéni a vroce 1989 se zvolil zasadni krok pro ekonomiku, ptechod od centralné
planované K trzni. (Szczyrba, 2005, 37)

S procesem urbanizace (piesun obyvatel do mést) a s rastem Zzivotni trovné postupem c¢asu
dochazelo ke zrychleni prodeje. Spotiebitelé meli k dispozici vice prodejen, byly
uspokojovany jejich individualni potieby a celkové se maloobchody snazily vice piiblizit
k zakaznikovi. (Hes, 2008, s. 7)

Obdobi transformace muzeme rozdé€lit na dvé etapy. Pro prvni etapu (1. polovina 90. let) byla
charakteristicka decentralizace a dekoncentrace maloobchodni sité. Ve druhé fazi (2. polovina
90. let) probihala internacionalizace a expanze. Pokud porovname roky 1989 a 1998, doslo
ke dvojnasobnému zvySeni poétu maloobchodnich jednotek a ctyfnasobnému nardstu
nepotravinaiskych prodejen. (Szczyrba, 2005, s. 51)

Vliv nazmény mély globalni i lokalni faktory. Do Ceské republiky se dostali zahraniéni
podnikatelé a vyuzili své marketingové strategie. Nejvice se nakupovalo v supermarketech a
hypermarketech, protoze nabizely rGzné druhy zbozi a zanizs$i cenu. Poroce 2000
se postupné dostavaly do popiedi moderngjsi zpisoby nakupu s vyuzitim internetu a telefonu.
Se vznikem velkych nakupnich center doslo k rozdéleni spole¢nosti na dvé skupiny. Jedné
skupin¢ vyhovovalo nakupovani svétsim vybérem zbozi, druha nebyla spokojena
s mnozstvim lidi nakupujicich vestejnou dobu a dala radsi prednost mensim a

vrwe

na nakupovani. (Hes, 2008, s. 9)
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Ceska spolecnost se dokazala zménam Vv nakupovani piizpasobit velmi snadno. Vyvoj
probihal od upfednostiovani malych samoobsluh ptes supermarkety, které postupné zacaly
podléhat natlaku hypermarketi. Na zakladé¢ vyzkumu mezi nakupujicimi se zjistilo, ze
od roku 2000 narastal zajem o hypermarkety a odroku 2000 doroku 2001 se zvedla
preference z 20 % na 29 %. V roce 2003 byl nartst jesté vétsi a dosahl az na 37 %.

V tomto obdobi se dostavaji natrh také diskontni prodejny, které se staly vroce 2003
mezi spotiebiteli stejné oblibené jako supermarkety. Od roku 2003 byly diskontni prodejny
preferovany vice. Postupné dochazelo stale k vétSimu ristu preferenci hypermarketi, v roce
2008 byl u 43 % ceskych domacnosti uveden jako hlavni nakupni centrum.

Preference maloobchodnich jednotek zavisi nasocialni a demografické ptislusnosti
nakupujicich. Hypermarkety uptednostiiuji vzdélangjsi lidé, rodiny s détmi, rodiny vlastnici
automobil a obyvajici ptevazné velka mésta.

V mensich méstech lidé nakupuji spiSe v diskontnich prodejnach, které prevazuji predevsim
ve stiednich, zapadnich a vychodnich Cechach. Supermarkety lidé vyuzivaji pro kazdodenni
nakupy a vybiraji si ty, které lezi nejblize jejich bydlisti. Samoobsluhy jsou preferovany vice
spottebiteli s niz§imi pfijmy, niz§im vzdélanim a v mensich obcich, kde neni velky vybér
ostatnich typt maloobchodu.

Dalsim typem maloobchodu je obchodni centrum. Spotiebitelé se rozhoduji, které si vyberou

podle polohy, cen, sortimentu nebo slev. (Spilkova, 2012, s. 108)

6.4 Nakupovani v dobé internetu

6.4.1 Elektronicky obchod

V 90. letech 20. stoleti se rozvinuly internetové prohlizec¢e a doSlo k mnohonasobnému ristu
poctu internetovych uzivateld. (Kotler, 2007, s. 175)

Prvni nakupy pies internet probéhly v USA v roce 1992. Nejprve se prodavaly CD a knizky,
az pozdgji elektronika, hracky ¢i nabytek. Elektronické obchody byly uskutecnovany odlisné.
Ve Spojenych statech do nich byla kladena vétsi divéra, rozsifovalo se placeni pomoci
platebnich karet, a proto se rychleji rozvinuly. Cesti spotiebitelé nevéfili, ze jim zbozi dorudi
spravné, ale se zlepenim piistupu jednotlivych e-shoptl, za¢ali Cesi postupné ménit nazor.
(www.marketingovenoviny.cz [online] [cit. 2020-05-25])

Zpocatku spotiebitelé vyuzivali pouze tradicni kamenné prodejny, ale obchodovani

nainternetu melo velmi rychly vyvoj. Moderni technologie umoznily firmam podnikat
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rychleji prostfednictvim internetovych stranek a celkové pristupem K informacim
elektronickou formou. (Kotler, 2007, s. 175)

Elektronicky obchod piedstavuje pro spotiebitele mnoho vyhod. Velkym piinosem je
pohodInost, rychlost, vétsi vybér sortimentu a lepsi piistup k danym produktim. Spotiebitelé
mohou na internetovych strankach porovnavat parametry zbozi z riznych obchodi a najit
pro né nejvyhodnéjsi nabidku. Soucasné se mohou podivat na recenze od béznych uzivatela Ci
zkuSengjSich odbornikti. Nakupujici nejsou nijak ovliviiovani prodavaci, nenakupuji
pod tlakem, a pokud se rozhodnou pro tradi¢ni prodejnu, ptedem jiz znaji nékteré informace
0 produktu.

Zpocatku skupinu internetovych uzivatelu tvofila predevsim elita pro odborniky na finance a
technologie, ale postupem ¢asu se ptidavalo vice uzivateli z ruznych kategorii. Firmy dnes
mohou oslovit spotiebitele v§ech vékovych skupin véetné déti. (Kotler, 2007, s. 183)

Jednou z nevyhod nakupovani na internetu predstavuje obrovské mnozstvi informaci, které
zde muzeme najit. Pro nékteré uzivatele tato skute¢nost zpusobuje frustraci a vyzaduje vétsi
Casovou naro¢nost. Nakupovani spotiebitelim znepiijemnuje také nevyzadana posta a
vyskakujici reklamy. Dalsi problém tvoii ochrana soukromi. Uzivatelé jsou sledovani, v jaké
mife vyuzivaji danou webovou stranku a poskytuji tak své osobni informace, které mohou byt
zneuzity. (Kotler, 2007, s. 205)

Atraktivita nakupovani potravin online kazdym rokem stoupa. Potraviny takto nakupuji
predevs§im obyvatelé vétSich mést, kde maji nejveétsi vybér mezi e-shopy a neni zde problém
se zasobovanim. Moznost nakupovani ptes internet je vyhodna zejména pro ty, kteti nevlastni
automobil nebo maji problémy s pohybem. Jako velkou vyhodu miZeme povazovat také
usporu ¢asu. (www.denik.cz [online] [cit. 2020-05-26])

Postupem ¢asu Se snizuje dulezitost ceny, dopravy zdarma a slevy na piisti nakup. Naopak
se zvySuji obavy 0 Cerstvost nakoupenych potravin. Mezi negativni poznatky z nakupovani
online patii, Ze neni mozné si zbozi prohlédnout a vybrat si. Piestoze se vyrazné zvysuje
zajem Oonline nakupy, kamenné prodejny jsou zatim stile naprvnim miste.
(www.retailnews.cz [online] [cit. 2020-05-26])

Aktualni problém pro e-shopy s potravinami piedstavuje nedostate¢na kapacita ze strany
prodejcti. Online nakup se sluzbou doruceni az domtll je umoznén pouze mén¢ nez poloviné
obyvatelim Ceské republiky. Zda je ¢i neni mozné si nechat dovézt nakup az domi, zjistime

pomoci vyhledavace nachazejiciho se nawebovych strankach kazdého e-shopu. Ceny
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zadopravu se nefidi jen podle lokality, ale zohlednuji i denni dobu a den v tydnu.

(www.mesec.cz [online] [cit. 2020-05-26])

6.4.2 Platebni karty

Vyvoj zagal napocatku 90. let 20. stoleti. V této dob& méla Ceska spofitelna bankomaty,
pomoci kterych se mohlo platit pouze offline, klienti si vybirali pouze hotovost. Zivnostenska
banka se stala v roce 1988 uplIn¢ prvni bankou, ktera vydala karty. Slouzily jen pro nakupy
v obchod¢ Tuzex. V roce 1992 byl zahajen provoz platebnich karet. Nejprve mély karty
magneticky prouzek a v roce 2003 se technologie zmodernizovala do podoby ¢ipu S vyuzitim
PIN kodu. Od roku 2011 je mozné platit bezkontaktné. (Www.mesec.cz [online] [cit. 2020-05-
25])

Bezkontaktni karta umoziuje rychlejsi, pohodingjsi a jednodussi provedeni platby. Jako prvni
tento zpasob predstavila Ceska spofitelna a stanovila limit pro moznost platit bezkontaktni
kartou na 500 K¢. (www.finparada.cz [online] [cit. 2020-05-25])

Postupem c¢asu se platba kartou stava ¢im dal tim oblibengjsi. Prizkum z roku 2017 ukazal, Ze
Cesi davaji piednost bezhotovostni transakci i pi¥i mensich nakupech. Stim souvisi také
platby online, které jsou upfednostiiovany pred placenim v kamennych obchodech. Od roku
2013 do roku 2016 se objem online plateb zvedl o 76 %. (www.e15.cz [online] [cit. 2020-05-
25])

6.4.3 Samoobsluzné pokladny

vvvvvv

republice se vyuzivaji od roku 2008. Zakaznici si mohou sami hamarkovat zbozi bez nutnosti
¢ekani ve fronté. Jsou oblibenou soucasti ndkupu promladsi i star$i generace.
(www.irozhlas.cz [online] [cit. 2020-05-26])

U téchto typa pokladen je mozné platit hotové i platebni kartou. Nevyhodou placeni
u samoobsluznych pokladen se stava vytraceni se impulzivniho nakupu. U klasické pokladny
zakaznik neni soustiedény pouze na skenovani a nasledné zaplaceni, ale probiha i doplikovy
prodej zbozi nabizeného piimo u pokladny. Samoobsluzné pokladny piedstavuji vyhodu
pro prodejnu, protoze mohou nahradit ptipadny chybé&jici personal. (www.retailnews.cz
[online] [cit. 2020-05-26])

Cena pro n¢ neni hlavni vyhodou vyuzivani pokladen bez obsluhy, protoze jejich naklady

na provoz pievysuji platy zaméstnancti. Bé&zné U samoobsluznych pokladen pomahaji
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asistenti. Obchodni fetézce Se snazi SpiSe vyhovét potfebam zakazniku, ktefi se déli na dveé
skupiny. Prvni skupina pfi nakupu stale uptfednostiuje klasicky kontakt, druha preferuje
rychlejsi moznost nakupu. Nevyhodou muize byt odcizovani zbozi, které prodejci kontroluji
pomoci nahodnych kontrol a kamer, ale podle prizkumu neni piili§ ¢asté. Do budoucna by
bylo idealni vytvofit systém, ktery sam rozpozna, jakou polozku zakaznik koupil.
(www.zpravy.aktualne.cz [online] [cit. 2020-05-26])

Od roku 2013 je mozné vyuzit jesté rychlejsi obdobu samoobsluzné pokladny doplnénou
0 skenovani zbozi Vv pribéhu nakupu pomoci prenosného skeneru. Zakaznici mohou vidét
aktualni cenu zbozi v nakupnim ko$iku a vyslednou cenu poté u pokladny jen zaplati
bez dalsiho skenovani polozek. Vyhoda oproti béznym samoobsluznym pokladnam spociva
v tom, ze ptenosny skener vyznamné urychluje vétsi nakupy. Zakaznici mohou byt na konci

nakupu zkontrolovani v platebni zoéné. (www.zpravy.aktualne.cz [online] [cit. 2020-05-26])

6.4.4 Zmény V chovani zakazniku v disledku koronavirové pandemie

Koronavirova pandemie, nouzovy stav a zakaz volného pohybu osob zna¢né ovlivnil nakupni
strategie zakaznikt. Vyznamné vzrostlo vyuzivani e-shopl S naslednym rozvozem jidla a
potravin az doma.

Na zakladé vyzkumt agentury Ipsos zacala tietina populace aktivné vyuzivat online
nakupovani vice nez pred pandemii. Pandemie donutila nakupovat online i spotiebitele, ktefi
timto zpusobem nikdy diive nenakupovali. Zakaznici nakupovali vice i Cerstvou zeleninu a
ovoce. Tyto potraviny jsou bézné nakupovany spise zakazniky v Praze a krajskych méstech.
Rozdily se promitly i v jednotlivych krajich. Nakupy potravin online nejvice vyuzivali lidé
v Jihoc¢eském kraji (50 %), v Praze (47,3 %), dale ve StiedoCeském kraji (39,2 %) a nejméné
v kraji Olomouckém, kde $lo 0 pouhych 5 %.

Mezi muzi a zenami bylo nakupni chovani také rozdilné. Béhem koronaviru nakupovalo
online 74 % zen a 68 % muzi. Muzi realizovali nejcastéji nakupy elektroniky, vybaveni
do domacnosti ¢i potieb na zahradu, zeny davaly prednost obleceni, 1éktim a jidlu pro domaci
mazli¢ky. Potraviny nakupovala ob¢ pohlavi stejné (30 %).

Také doslo ke zménam pozadavki zakaznikG na sluzby rozvazejici potraviny. VéEtsina
pozaduje rozvoz zdarma az domid téméf zasamoziejmost. Dalsi dulezité parametry
predstavuji cena a dostupnost daného zbozi. Nejvice spotiebitelé pies e-shopy nakupuji

drogerii, drobnou elektroniku a az na tfetim misté trvanlivé potraviny.

40



Na zakladé¢ prizkumu témét Ctvrtina dotazovanych predpoklada, Zze u online nakupovani
zustane i po skon¢eni pandemie. (www.essox.cz [online] [cit. 2021-01-21]); (www.ipsos.com
[online] [cit. 2021-01-21])
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7/ Vlastni prace

Dotaznikové Setfeni praktické ¢asti bakalaiské prace bylo provedeno pomoci internetového
dotazniku Google formulaf. Pomoci této sluzby byl dotaznik sestaven a prob&hl sbér
odpovédi. Respondenti byli dotazovani pomoci e-mailu a Facebooku, kde byl dotaznik
zveiejnén ve formé odkazu. Vysledky poskytly automaticky generované grafy tvorici data
z pribhu doby, kdy dotaznikové Setfeni probihalo. Setfeni Se zacastnilo 117 nahodile
oslovenych respondentd. Cilem dotazniku bylo ziskat informace o0 aktudlnich trendech

spotiebiteli v oblasti nakupu potravin.

7.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznik tvofil 15 otazek. Dvé otazky mély identifika¢ni charakter (vek, pohlavi). Ostatni
otazky byly uzaviené s moznosti jedné, popiipade vice odpovédi a jedna otazka byla oteviena

s moznosti napsani vlastni struéné odpovedi.

7.1.1 Dotaznik

Jak ¢asto nakupujete potraviny?

Graf 1

1) Jak casto nakupujete potraviny?
117 odpovédi

@ méné nez 1x tydné
@ 1-3x tydné
4-6x tydné

ﬂ @ kazdy den

‘

Zdroj: vlastni vyzkum

Prvni otazka byla zamétena na ¢etnost nakupu potravin. Nejcastéji respondenti volili odpovéd’

1-3x tydné, zvolilo ji 63,2 % z nich. Druhou nej¢astéjsi odpoveéd’ tvorilo 23,9 % dotazanych,
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kteti chodi nakupovat 4-6x tydné. Pouhych 7,7 % osob nakupuje kazdy den a zanedbatelné

procento z nich naopak chodi na nakupy mén¢ nez 1x tydné.

Davate prednost nakupu:

Graf 2

2) Davate prednost nakupu:
117 odpovédi

@ nainternetu
@ v kamenném obchodé
@ vyuzivdm ob& moznosti

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu jednozna¢né vidime, Ze mezi respondenty stale pietrvava trend nakupu v kamenném
obchod¢. Tuto moznost zvolilo 74,4 % z nich. Pouze zanedbatelné procento uptednostiiuje

nakup na internetu pred kamennou prodejnou a ob&é moznosti vyuziva 23,9 % osob.

Uved’te misto, které k nakupu upfednostiiujete

Graf 3

3) Uved'te misto, které k nakupu uprednostnujete
117 odpovédi

@ supermarket, hypermarket
@ specializovana prodejna
@ internet (eshop)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Naprosta vétSina, tedy 91,5 % vSech respondentl, uvedla, Zze upifednostiuje K nakupu

supermarket nebo hypermarket pted specializovanou prodejnou ¢i nakupem na internetu.

Jaky zpisob premysleni pFi nakupu u Vas pievazuje?

Graf 4

4) Jaky zpUsob premysleni pii nakupu u Vas prevazuje?
117 odpovédi

@ impulzivni- koupim i to, co jsem plvodné
nechtél/a

@ racionalni- dopfedu si rozmyslim, co
koupim a co ne
emocionalni- davam pfednost poZitku z
nakupu pfed cenou

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, ze vétSina respondenti (64,1 %) nakupuje racionalné, tedy ze si
pred nakupem rozmysli, co chté&ji koupit a co naopak nevyuziji. Vice se zamétuji na vlastnosti
produktu jako je mnozstvi, cena, poptipadé kvalita. Chtéji se vejit do pifedem rozmysleného
rozpocCtu. Impulzivné nakupuje 28,2 % dotazanych. Nad nakupem nepiemysli a koupi i véc,
pro kterou puvodné nepfisli. Emocionalnimu rozhodovani dava prednost pouze 7,7 % osob.
Tento typ spotiebiteli ma vétSinou vyssi piijem, a proto si mohou dovolit dat pozitku

z ndkupu vétsi hodnotu neZ cené.
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Jak je pro Vas dulezita vzdalenost prodejny od mista bydlisté?
Graf5

5) Jak je pro Vas dulezita vzdalenost prodejny od mista bydlisté?
117 odpovedi

@ velmi dilezita
@ spise dulezita
@ spise nedulezita
@ nezohledniuii ji

Zdroj: vlastni vyzkum

Pro vétsinu respondenti je vzdalenost prodejny od mista bydlisté klicova. Nejvice (49,6 %)
osob uvedlo, Ze je proné vzdalenost spiSe dilezita. Jsou ochotni dojet i dal, ale spise
uptednostni prodejnu v blizkosti svého bydlisté. 36,8 % dotazanych oznacilo vzdalenost jako
velmi dulezity faktor pti rozhodovani 0 misté nakupu. Zanedbatelny pocet z nich uvedlo, ze je

pro né vzdalenost spise nedulezita (6,8 %), nebo Ze ji viibec nezohlednuji (6,8 %).

Jakeé faktory Vas ovliviiuji pFi nakupovani?

Graf 6

6) Jaké faktory Vas ovliviuji pfi nakupovani? (vice odpovédi)
117 odpovédi
cena
kvalita
zemé puvodu
reklama
doporuceni

znacka

0 25 50 75 100 125

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka cislo 6 je uzaviena Smoznosti zaskrtnuti vice odpovédi. Nejvyssi prioritou
v rozhodovani o faktorech ovliviiujicich nakupovani je pro dotazané jednoznaéné kvalita,
kterou uvedlo 97,4 % z nich. Jako druhy nejdulezitéjsi faktor zvolili cenu, kterou oznacilo
84,6 % osob. Velkou roli hrala také zemé pavodu, byla zaskrtnuta 42,7 % respondentu.
Dotazani kladli diraz také narizna doporuceni, ktera jsou dulezita pro 33,3 %. Ne pirilis

rozhodujici faktory tvofila znacka (24,8 %) a reklama (3,4 %).

Co Vas nejvice ovliviiuje pii nakupovani online?

Graf7

7) Co Vas nejvice ovliviauje pfi nakupovani online? (vice odpovédi)
111 odpovédi

cena
doprava zdarma

potraviny online nenakupujeme
nenakupuji na internetu
Nenakupuji online.
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nenakupuji online
Nenakuouji online

Recenze od jinych uzivatell
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ZpUsob dodani
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka c¢islo 7 ma polootevieny charakter. Respondenti méli moznosti zvolit vice odpovédi a
uvést i néjakou svou. Zcela nejvice je rozhodovani respondentt pti nakupu online ovlivnéno
cenou, kterou zvolilo nejvice z nich (62,2 %). Velmi ocenili také dopravu zdarma (56,8 %)
nebo rizné druhy vérnostnich slev (20,7 %). Dale uvadéli nejcastéji své odpovedi v podobé

toho, Ze online vitbec nenakupuji.
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Vnimate néjaka negativa pri nakupu potravin online?

Dalsi otazka byla oteviena a odpovédélo nani pouze 82 dotazanych. Online nakupy
nevyuziva 14 osob. Negativa nevnima 14 dotazanych. Nejvice respondenta (37) uvedlo, ze
neni mozné si vybrat konkrétni zbozi, uvadeli predevsim dilezitost vybéru masa, ovoce,
zeleniny, peciva a nemoznost ovéfeni data spotfeby. Pro 8 dotazanych je minusem
nakupovani online vysoka cena, ptipadné cena za dopravu, 3 uvedli, Ze takovy zptisob nakupu

je neosobni a 6 osob odpovédélo, ze nevi.

Jaky zpisob platby upiednostiiujete?

Graf 8

9) Jaky zpUsob platby uprednostriujete?
115 odpovédi

@ hotovost
@ platebni karta

Zdroj: vlastni vyzkum

Stale vice lidi vyuziva k nakupu platebni kartu, i kdyZz plati pouze malou ¢astku. K oblibenosti
jisté ptispély bezkontaktni karty, které nakup zna¢né urychluji a zjednodusuji. Toto tvrzeni
vyzkum zcela potvrdil. 80 % respondentti zvolilo, Ze pii placeni uptednostiiuji platebni kartu a
pouze 20 % plati hotoveé. V pripadé vyzkumu v oblasti nakupu potravin mize byt znaény
rozdil dan také tim, ze Cast&jSimi respondenty byly zeny, které bézné nedisponuji piilis

vysokou hotovosti.
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Pokud vyuzZivate mozZnosti nakupovani online, je pro Vas takovy zpusob:

Graf 9

10) Pokud vyuzivate moznosti nakupovani online, je pro Vas takovy zpUsob:
113 odpoveédi

@ rychlejsi

@ pohodingjsi

© levngjsi

@ nevyuzivam nakupovani online

@ Nenakapuii online

@ rychlejsi a pohodIngjsi (pfes internet n...
@ Bezpetngjsi

12V

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice respondenti (45,1 %) uvedlo, ze pro nakupovani online se rozhoduji, protoze maji
vétsi pohodli. Znacna ¢ast z nich se ptfiznala k tomu, ze nakupovani nevyuzivaji vibec. Tuto
moznost zvolilo 42,5 % respondentl. Dale sejednalo o0 odpovédi ve vyrazné mensim
procentualnim zastoupeni. 3,5 % 0sob 0znacilo nakup online za rychlejsi zptisob a za levnéjsi

ho povazuje 1,8 % osob. Dalsi odpovédi byly zcela zanedbatelné.

Vyuzivate samoobsluzné pokladny?
Graf 10

11) Vyuzivate samoobsluzné pokladny?
117 odpoveédi

® ano
@ ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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zgrafu vyplyva, Zze oblibenost samoobsluznych pokladen zna¢né vzrostla. VétSina
respondentt (82,9 %) uvedla, ze vyuziva samoobsluzné pokladny a pouhych 17,1 % z nich, ze
je knakupu nepouziva. Stejné jako u platebnich karet se potvrdila rostouci tendence

ve vyuzivani modernéjSich zptsobii.

Upiednostiiujete samoobsluzné pokladny pied klasickymi?

Graf 11

12) Uprednostriujete samoobsluzné pokladny pred klasickymi?
117 odpovédi

® ano
®ne

vyuzivam oboje

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice dotazanych uvedlo, ze vyuziva radéji samoobsluzné pokladny nez klasické. Pouze
0 0,8 % méné osob se rozhodlo pro vyuzivani obou typt pokladen. Obecné by samoobsluzna
pokladna meéla byt rychlejsi a Setfit spotiebiteli ¢as, ovSem V né€kterych piipadech muze
zastavat spiSe opacnou pozici. Divodem vyvazeného rozhodovani respondentti mize byt, ze
pii nékterych nakupech si je spotiebitel jisty, jak danou véc namarkovat, ale u nékterych véci

da ptednost radéji klasické pokladné a osobnimu kontaktu.
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Vyuzivate zatim nejnovéjsi technologii, ktera umoziiuje skenovani zboZi v prubéhu
nakupu?
Graf 12

13) Vyuzivate zatim nejnovéjsi technologii, kterda umoznuje skenovani zbozi v pribéhu nakupu?
117 odpovédi

@ ano, pravidelné

@ ne, o této moZnosti nevim

@ ne, neni dostupna v misté, kde
nejcastéji nakupuiji

@ ne, nevyuzivam

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejmodernéjsi technologie Vv oblasti nakupovani zatim podle zjisténého vyzkumu neni
mezi respondenty pfili§ oblibena. Piestoze vyznamné urychluje nakup a spotiebitel ma
moznost V priabéhu vidét aktualni ¢astku K zaplaceni, 48,7 % dotazanych tuto moznost viibec
nevyuziva. Naopak 26,5 % osob ji vyuziva pravidelné a 21,4 % by ji mozna vyuzivalo, ale
neni dostupna v misté, kde nejcastéji uskutecniuji nakupy. Pouha 3,4 % se o této moznosti

jesté nedozvédela.

Pohlavi
Graf 13
14) Pohlavi
116 odpovédi
® muz
® Zena

Zdroj: vlastni vyzkum
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Predposledni otazka byla zaméfena na zjisténi pohlavi respondentti. Pomér mezi muzi a
zenami byl znacné nevyvézeny. Z celkového poctu respondenti tvorily 82,8 % zeny a
pouhych 17,2 % muzi. Divodem nevyvazeného poctu muze byt skuteénost, ze zeny nakupuji
¢astéji nez muzi, tudiz jim dotaznik na toto téma mohl na prvni pohled piipadat atraktivné;jsi a

zajimavéjsi.

Vék
Graf 14

15) Vék
117 odpovédi

@ méné nez 18
® 19-30
31-45
® 4665
@ 66 a vice

Zdroj: vlastni vyzkum

Posledni otazka dotazniku zjistovala vék dotazovanych. Vice nez polovina (58,1 %) osob
se fadi do v€kové kategorie 19-30 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvofi lidé ve véku 46-65
let. Dalsi skupinou jsou respondenti ve véku 31-45, ktefi predstavuji 12,8 %. Pouze 6 % tvoii

osoby mladsi 18 let a jednomu dotazanému bylo 66 a vice let.
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8 Vysledky a diskuse

Hlavnim cilem dotazniku bylo zjisténi pfistupu spotiebiteli Kk nakupu potravin véetné jejich
povédomi o0 déle trvajicich, aktualnich ¢i postupné nastupujicich trendech v oblasti

nakupovani. Vysledky provedeného Setieni jsou uvedeny nize.

8.1 Vysledky otazek s identifika¢nim charakterem

Na zaklad¢ otazky na pohlavi je ziejmé, ze dotaznik zaméfeny na nakup potravin vypliovaly
predevsim Zeny. Tvotily 82,8 % z celkového poctu dotazanych. Tuto skuteénost muzeme
vysvétlit tim, Zze zeny chodi obecné nakupovat Castéji a rad€ji nez muzi, proto jim i dotaznik
ohledn¢ tohoto tématu prisel atraktivnéjsi. Nejcastéji chodi respondenti nakupovat 1-3x
tydné.

Nejpocetngjsi ve€kovou skupinu tvotili lidé ve véku 19-30 let, musime tudiz poéitat s urcitou
mirou ovlivnéni odpovédi touto generaci. Predevsim otazky tykajici se internetového nakupu,
vyuzivani samoobsluznych pokladen a moznosti skenovani bé&hem nakupu by byly

vyhodnoceny odlisné, pokud by vyrazné ptevazovala starsi vékova kategorie.

8.2 Preference vybéru mista nakupu

Ptestoze nejvice ovlivnili dotaznik mladsi lidé, vyrazna vétsina z nich stale uptfednostiiuje
nakup potravin v kamenném obchod¢ oproti nakupu pies internet. Rozhodu;ji se tak z nékolika
divodu. Nejcastéjsi uvedenou piicinou byla nemoznost vybrani konkrétnich potravin (nejvice
masa, ovoce, zeleniny a pec¢iva) a ovéfeni si jejich cerstvosti a trvanlivosti. Dale také uvadéli,
Ze v piipadé nakupovani online mohou byt ceny potravin i dopravy v porovnani s kamennou
prodejnou vyssi.

Nejvétsi prioritou V hakupovani potravin pro dotazané byla jednozna¢né kvalita (97,4 %) a
cena (84,6 %).

Pokud se rozhodnou nakoupit online, nejvétsi roli hraje cena a cena za dopravu, kterou oceni
nejvice, kdyz je zdarma. Takovy zptsob nakupu voli, protoze je pro n¢ pohodIngjsi.
Dulezitym kritériem pro vétSinu respondentd byla vzdalenost prodejny od mista bydlisté, tedy

otazka na rozhodovani, kde nakoupi. Dal$i otdzka se zaméfovala na rozhodnuti respondentt,
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jak nakupuji. Nejvice dotazanych nakupuje racionalnim zpisobem, to znamena, ze si rozmysli

doptedu, co koupi.
8.3 Vyuzivani modernich technologii pri placeni a nakupu

Otazka zaméfujici se na porovnani vyuzivani platebnich karet a hotovosti potvrdila informace
Z teoretické Casti, a tedy Ze zna¢né vzrista tendence placeni kartou i menSich nakupu.
Z vysledku porovnani klasickych a samoobsluznych pokladen vyplyva, ze vzrusta oblibenost
vyuzivani samoobsluznych, ale spotiebitelé jsou stale vérni i klasickym pokladnam a jejich
pouzivani stfidaji. Zcela nejmoderngjsi technologii, ktera je dostupna v oblasti zjednoduseni a
zrychleni nakupovani, piedstavuje skenovani zbozi v priabéhu nakupu. Respondenti k této
moznosti ptistupuji zdrzenliveé a zatim ji ptili§ nevyuzivaji. Vice nez ¢tvrtina z nich ji vyuziva
pravideln¢ a pétina by ji vyuzivala, pokud by byla dostupna v misté jejich bydlisté, tedy tam,

kde nejcastéji realizuji nakupy.
8.4 Determinanty zmén v chovani spoti‘ebiteli

Postupem ¢asu dochazi ke zméné nakupniho chovani spotiebiteli. Zmény zpusobuji
ekonomické, zdravotni, finan¢ni ¢i politické aspekty. Spotiebitel méni nazor na zivotni
prostiedi, kvalitu a pavod produktt s dopadem na lidské zdravi. (Hes, Pavlua, 2012, s. 24)
Spotiebitelé vzdy nakupuji tak, aby maximalizovali uzitek. Vyznamnym determinantem
pro rozhodovani je aktualni ekonomicka situace. Srustem ekonomiky se zvySuje odbyt
luxusnich statkii, v obdobi recese dochazi k opaku a celkovému snizeni divéry spotiebitele. Je
zde snaha o minimalni vydaje, neochota nakupovat za vyssi ceny a dochazi k premysleni
0 nakupu ptedem. Spotiebitelé vyuzivaji slevové kupony a internetova srovnani cen Vv riznych
obchodech. (Hes, Pavli, 2012, s. 7)

Roli v rozhodovani hraje také finan¢ni situace spottebiteli. Je spojena s ekonomickou situaci,
dostupnosti pracovnich mist a s celkovym aktualnim dénim ve staté. Aktualné predstavuje
problémy V nezaméstnanosti. Nedostatek financi v domacnostech zpusobuje ekonomické a
socialni problémy. (www.ec.europa.eu [online] [cit.2021-01-27])

Pro podniky je dulezité se determinanty a davody zmeén trendt Vv chovani spotiebiteld
zabyvat, aby dosahovali co nejvyssich moznych trzeb a uspokojovali tak své zakazniky. Musi

menit strategie a hledat zptsoby, jak co nejlépe reagovat na aktualni potieby zakazniku.
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Z divodu existence internetu a nepieberného mnozstvi informaci, je kladen na obchodniky
stale vEtsi narok. Stoupd dilezitost vSimat si chovani spotiebitelit @ umét ho predvidat.

(Hes, Pavla, 2012, s. 9)

Dal8i vyznamny determinant piedstavuje rozvoj internetového obchodu, kterému podléha
stale vice zakaznikti. Divodem je cena, ktera se ve vétSing piipadu prilis nelisi od ceny
v kamenném obchod¢, dovoz nakupu az domd, S ¢imzZ souvisi urcita pohodlnost zakaznikd a
v neposledni fadé také zdravotni riziko. Zdravotni riziko souvisi S vyskytem pandemie
koronaviru, ktera donutila nakupovat online i spotiebitele, ktefi nikdy pfedtim pies internet
nenakupovali. (www.essox.cz [online] [cit. 2021-01-27]); (www.ipsos.com [online] [cit.
2021-01-27])

| obchodnici, ktefi dosud vlastnili pouze kamennou prodejnu, se snazi zbozi poskytovat v co
nejvetsi mife online. Vytvaii vlastni internetové prodejny nebo vyuzivaji online trziste,
takzvané¢ marketplace. Jedna se o program partnerstvi s jinou firmou a moznost prodavat
zbozi z jejiho skladu. Predstavuje tak pro obchodnika mnohem jednodussi a rychlejsi cestu,
jak premistit zbozi do online prostiedi. Nové e-shopy zacaly vznikat hned na zacatku
pandemie, kdy se pocet nové zalozenych vice nez zdvojnasobil. Doslo tak k nucenému

urychleni vzniku internetovych obchodu. ( www.el5.cz [online] [cit. 2021-01-27])
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9 Zavér

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo definovat vyvojové etapy zmén v chovani spotiebitelt a
stanovit determinanty zmén, dale vyhodnotit aktualni preference spotiebiteltt pii nakupu
potravin a stanovit faktory, kterymi jsou pii rozhodovani ovliviiovani. S hlavnim cilem byly
vytyCeny i dil¢i cile. Dil¢i cile tvofilo charakterizovani teoretickych vychodisek tykajicich
se spotiebniho chovani a ovliviujicich faktorti, analyzovani rozhodovaciho procesu a
definovani maloobchodu, véetné promén nakupnich zvyklosti spotiebitell. Dale byl proveden
vyzkum pomoci dotaznikového Setieni a vysledna data byla porovnana s teoretickou ¢asti
prace.

Jakym zptisobem lidé piemysli pti nakupovani, uréuji sméry spotiebniho chovani. Nejvétsi
diraz je kladen na racionalni model, kdy spotiebitel uvazuje rozumové a upozad’'uje emotivni,
psychologické a socialni aspekty. Dulezitou ¢ast rozhodovani tvoii ovliviiujici faktory
spotiebniho chovani a vSechny jsou mezi sebou provazané. Zakladnim faktorem je kultura,
ktera tvoii zakladni pilif pro dal$i rozhodovani, protoze piedstavuje umélé prostiedi ptisobici
na ¢loveka. Dale spotiebitele ovlivituji osobni faktory (veék, zaméstnani, zivotni styl).
Nejvyssi prioritu pro spotiebitele predstavuje kvalita kupovanych potravin, ktera uzce souvisi
s jeho zivotnim stylem. Pokud se zaméfime pouze na nakupovani online, pro spotiebitele je
nejdulezitéjsim parametrem cena.

Pro prodejce je dulezitou dovednosti presvédcit spotiebitele ke koupi daného vyrobku, ¢ehoz
dosahuji prostfednictvim reklamy, ovSem Vv souvislosti s potravinami nani spotiebitelé
nekladou pfili$ velky diraz.

S rozvojem globalizace doslo k piesunuti spotiebitelského chovani na internetovou uroven.
Ovlivnila Zivotni styl spotiebiteld a celkové jejich spotfebni chovani. Internet zménil zptisob
komunikace firem se spotiebiteli. Presto stale pfevazna ¢ast zakaznikli upfednostiuje
k nakupu potravin kamennou prodejnu, nejvice navstévuji supermarkety a hypermarkety.
Duivodem je moznost vybrat si nejcerstvéjsi potraviny a ovéfit si datum spotieby.

Znacnou preferenci pii vybéru zplsobu placeni ziskala platebni karta. Stava se stale
vyuzivangjsi a obliben¢jsi formou. Se vznikem moznosti placeni bezkontaktni kartou
oblibenost vzrostla jesté vice. Nejvetsi vyhodu predstavuje rychlejsi, pohodInéjsi a jednodussi
provedeni platby.

Alternativni zpusob klasickych pokladen piedstavuji samoobsluzné, které ziskavaji ¢im dal

vétsi popularitu, ovsem stale nedosahuji takové oblibenosti jako klasické. Z marketingového
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hlediska je vyhodnéjsi nakup u klasickych pokladen, protoze neni zakaznik soustiedény pouze
na skenovani zbozi, ale dochazi i k doplnkovému prodeji piimo u pokladny. Na druhé strang,
samoobsluzné pokladny v ptipadé¢ potieby nahrazuji chybé&jici personal.

Nejvétsi novinkou z hlediska nakupovani v kamenném obchodé piedstavuje pro zakaznika
moznost skenovani zbozi v pribéhu nakupu. Neni mezi spotiebiteli zatim pfili§ popularni,
pfestoze nabizi celou fadu vyhod a vyznamné urychluje ptredevSsim vétsi nakupy.
Neoblibenost je z hlediska vysledkti dotaznikového Setfeni dana z Casti i tim, ze moZnost
vyuzivat skenovani zatim neni pfili$ rozsifena.

V piipad¢ obou technologii ke zrychleni nakupu je pro obchodnika nevyhodné, ze muze
dochazet k nekontrolovanému odcizovani zbozi. Zakaznici jsou kontrolovani pomoci
bezpecnostnich kamer ¢i nahodnych kontrol, ale nejsou pfilis ¢asto realizovany. Do budoucna
by bylo vhodné vyvinout systém, ktery by sam dokazal rozpoznat, které polozky zakaznik
koupil.

V dusledku pandemie doslo k masivnimu nardstu e-shopu. Firmy, které dosud nevyuzivaly
moznost internetového prodeje, byly k pifesunu donuceny, aby zachovaly svou existenci.
Na zaklad¢ této skutecnosti, a s ohledem na rychlost vyvoje internetovych obchodii, miizeme
pfedpokladat, ze v prib&éhu nasledujicich nékolika let bude kazdy kamenny obchod nabizet
své sluzby a vyrobky i online.

56



10 Seznam pouzitych zdroji

10.1 Literarni zdroje

FORET, M.: Marketingovd komunikace, 1. vydani, Brno, Computer Press, 2006, ISBN 80-
251-1041-9, s. 443

HES, A.: Chovani spotrebitele pri nakupu potravin, 1. vydani, Alfa Nakladatelstvi, 2008,
ISBN 978-80-87197-20-2, s. 148

HES, A.: Velkoobchod a maloobchod, 1. vydani, Praha, Ceska zemédélska univerzita, 2004,
ISBN 80-213-1163-0, s. 132

HES, A.: Zdklady maloobchodu, 1. vydani, Praha, Credit, 2001, ISBN 80-213-0795-1, s. 95

HES, A., Pavla D.: Determinanty rozvoje vnitiniho obchodu, 1. vydani, Praha, Powerprint,
2012, ISBN 978-80-87-415-58-0, s. 181

KARLICEK, M. a kol.: Zdklady marketingu, 1. vydani, Praha, Grada, 2013, ISBN 978-80-
247-4208-3, s. 256

KELLER, K. N., KOTLER, P.: Marketing management, 14. vydani, Praha: Grada, 2013,
ISBN 978-80-247-4150-5, s. 816

KOTLER, P.: Moderni marketing, 4. vydani, Praha, Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1545-2,
s. 1048

KOUDELKA, J.: Segmentujeme spotrebni trhy, 1. vydani, Professional Publishing, 2005,
ISBN 80-86419-76-2, s. 145

KOUDELKA, J.: Spotiebni chovani a segmentace trhu, 1. vydani, Praha, Vysoka skola
ekonomie a managementu, 2006, ISBN 80-86730-01-8, s. 227

57



KOUDELKA, J.: Spotrebni chovani, 1. vydéani, Praha, Oeconomica, 2010, ISBN 978-80-245-
1698-1, s. 158

SPILKOVA, J.: Geografie maloobchodu a spotieby: véda o nakupovdni, 1. vydani, Praha:
Karolinum, 2012, ISBN 978-80-246-1951-4, s. 245

SZCZYRBA, Z.: Maloobchod v CR po roce 1989, 2005, ISBN 80-244-1274-8, s. 126

VYSEKALOVA, J. a kol.: Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi , cerné skiiiky*, 1.
vydani, Praha: Grada, 2011, ISBN 978-80-247-3528-3, s. 360

10.2 Internetové zdroje

Historie elektronickych obchodii [online]. [cit. 2020-05-25].
Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_4391/

Potraviny pres internet nakupuje vice nez ctvrtina Cechii [online]. [cit. 2020-05-26].
Dostupné z: https://www.denik.cz/ekonomika/potraviny-pres-internet-nakupuje-vice-nez-
ctvrtina-cechu-20180110.html

Kazdy teti Cech nakupuje jidlo na internetu [online]. [cit. 2020-05-26].
Dostupné z: https://retailnews.cz/2019/11/22/kazdy-treti-cech-nakupuje-jidlo-na-internetu/

Potraviny na internetu. Kam vam dovezou tasky s ndkupy? [online]. [cit. 2020-05-26].

Dostupné z: https://www.mesec.cz/clanky/kosik-cz-rohlik-cz-a-tesco-kam-vam-dovezou-

nakup-potravim-z-internetu/

Jak se vyvijel trh s platebnimi kartami [online]. [cit. 2020-05-25].

Dostupné z: https://www.mesec.cz/clanky/jak-se-vyvijel-trh-s-platebnimi-kartami/

Bezkontaktni platby nastupuji na cesky trh [online]. [cit. 2020-05-25].

Dostupné z: https://www.finparada.cz/215-.aspx

58


http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_4391/
https://www.denik.cz/ekonomika/potraviny-pres-internet-nakupuje-vice-nez-ctvrtina-cechu-20180110.html
https://www.denik.cz/ekonomika/potraviny-pres-internet-nakupuje-vice-nez-ctvrtina-cechu-20180110.html
https://retailnews.cz/2019/11/22/kazdy-treti-cech-nakupuje-jidlo-na-internetu/
https://www.mesec.cz/clanky/kosik-cz-rohlik-cz-a-tesco-kam-vam-dovezou-nakup-potravim-z-internetu/
https://www.mesec.cz/clanky/kosik-cz-rohlik-cz-a-tesco-kam-vam-dovezou-nakup-potravim-z-internetu/
https://www.mesec.cz/clanky/jak-se-vyvijel-trh-s-platebnimi-kartami/
https://www.finparada.cz/215-.aspx

Cesi plati kartami stale vic, hradi s nimi i mensi nakupy [online]. [cit. 2020-05-25].

Dostupné z: https://www.el5.cz/byznys/finance-a-bankovnictvi/cesi-plati-kartami-stale-vic-

hradi-s-nimi-i-mensi-nakupy-1331242

Z retezcu mizi pokladni. Nahrazuji je samoobsluzné pokladny [online]. [cit. 2020-05-26].
Dostupné z: https://www.irozhlas.cz/ekonomika/z-retezcu-mizi-pokladni-nahrazuji-je-
samoobsluzne-pokladny 201309261548 mkopp

Pokladni zona ztvrzuje zdkaznicky zazitek [online]. [cit. 2020-05-26].

Dostupné z: https://retailnews.cz/2019/09/20/pokladni-zona-ztvrzuje-zakaznicky-zazitek/

Na samoobsluzné pokladny si Cesi zvykli. Vyplati se jen nékdy, rada lidi chce kontakt
[online]. [cit. 2020-05-26].

Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/obliba-samoobsluznych-pokladen-roste-
pokladni-ale-nenahradi/r~c65bf49ec8aalle9a305ac1f6b220ee8/

Nakupujte se skenerem v ruce. Vyzkouseli jsme novinku, ktera obejde fronty u pokladen
[online]. [cit.2020-05-26].

Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/nakupujte-se-skenerem-v-ruce-
vyzkouseli-jsme-novinku-ktera-o/r~d3403ce84daf11e6bff10025900fea04/

Cesi v dobé epidemie méni své navyky [online]. [cit.2021-01-21].

Dostupné z: https://ipsos.com/cs-cz/cesi-v-dobe-epidemie-meni-sve-navyky

V karanténé nakupovalo 71 % Cechii online. Pétina lidi pak i zboZi, které na internetu
pravidelne nekupuje [online]. [cit.2021-01-21].

Dostupné z: https://essox.cz/tiskove-zpravy/v-karantene-nakupovalo?backlink=2i578

Pracovni mista a ekonomika behem pandemie koronaviru [online]. [cit.2021-01-27].

Dostupné z: https://ec.europa.eu/info/live-work-travel-eu/coronavirus-response/jobs-and-

economy-during-coronavirus-pandemic cs#podpora-oiven-cestovnho-ruchu-v-eu

59


https://www.e15.cz/byznys/finance-a-bankovnictvi/cesi-plati-kartami-stale-vic-hradi-s-nimi-i-mensi-nakupy-1331242
https://www.e15.cz/byznys/finance-a-bankovnictvi/cesi-plati-kartami-stale-vic-hradi-s-nimi-i-mensi-nakupy-1331242
https://www.irozhlas.cz/ekonomika/z-retezcu-mizi-pokladni-nahrazuji-je-samoobsluzne-pokladny_201309261548_mkopp
https://www.irozhlas.cz/ekonomika/z-retezcu-mizi-pokladni-nahrazuji-je-samoobsluzne-pokladny_201309261548_mkopp
https://retailnews.cz/2019/09/20/pokladni-zona-ztvrzuje-zakaznicky-zazitek/
https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/obliba-samoobsluznych-pokladen-roste-pokladni-ale-nenahradi/r~c65bf49ec8aa11e9a305ac1f6b220ee8/
https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/obliba-samoobsluznych-pokladen-roste-pokladni-ale-nenahradi/r~c65bf49ec8aa11e9a305ac1f6b220ee8/
https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/nakupujte-se-skenerem-v-ruce-vyzkouseli-jsme-novinku-ktera-o/r~d3403ce84daf11e6bff10025900fea04/
https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/nakupujte-se-skenerem-v-ruce-vyzkouseli-jsme-novinku-ktera-o/r~d3403ce84daf11e6bff10025900fea04/
https://ipsos.com/cs-cz/cesi-v-dobe-epidemie-meni-sve-navyky
https://essox.cz/tiskove-zpravy/v-karantene-nakupovalo?backlink=2i578
https://ec.europa.eu/info/live-work-travel-eu/coronavirus-response/jobs-and-economy-during-coronavirus-pandemic_cs#podpora-oiven-cestovnho-ruchu-v-eu
https://ec.europa.eu/info/live-work-travel-eu/coronavirus-response/jobs-and-economy-during-coronavirus-pandemic_cs#podpora-oiven-cestovnho-ruchu-v-eu

Z kamennych obchodii do on-line prodejny. Zachrani nas e-commerce? [online]. [cit.2021-01-
27].

Dostupné z: https://www.e15.cz/expert/nakupujeme/z-kamennych-obchodu-do-on-line-

prodejny-zachrani-nas-e-commerce-1369463

10.3 Seznam grafi

] 1 USSR 42
(] - 1 SRR 43
L] -1 I TSSOSO 43
] - USSP PRI 44
] 1 = PSSR 45
] 1 PSSR 45
] - USSP PRI 46
(O] -\ T USSP 47
L] -\ I USROS 48
] 1 0 OSSR 48
] 1 0 PSSR 49
(] 1 1 SRS PSPPSR 50
(] 1 0 T USSP TR TURP 50
] 1 0 S 51

10.4 Seznam obrazku

Obrazek 1- Nakupni 10ZhodOVACT PrOCES........eiiiirieieieriesie et 31

10.5 Seznam priloh

PHIONA 1 = DOtAZNIK 1 .eeieeee ettt e e e e e e e e e e e ae s 61

60


https://www.e15.cz/expert/nakupujeme/z-kamennych-obchodu-do-on-line-prodejny-zachrani-nas-e-commerce-1369463
https://www.e15.cz/expert/nakupujeme/z-kamennych-obchodu-do-on-line-prodejny-zachrani-nas-e-commerce-1369463

Pfiloha 1 - Dotaznik 1

Nakup potravin

1)

2)

Jak ¢asto nakupujete potraviny?

a) Méné nez 1x tydné
b) 1-3x tydn&

c) 4-6x tydné

d) kazdy den

Nakupujete spise
a) nainternetu

b) v kamenném obchodé

C) Vyuzivam ob& moznosti

3) Uvedte misto, které k nakupu upiednostnujete

a) supermarket, hypermarket
b) mensi prodejna
c) specializovana prodejna

d) internet (e-shop)

4) Jaky zpusob premysleni pfi nakupu u Vas pievazuje?

a) Impulzivni — koupim i to, co jsem pivodné nechtél/a
b) Racionalni — doptedu Si rozmyslim, co koupim a co ne

¢) Emocionalni — davam piednost pozitku z nakupu pied cenou

5) Jak je pro Vas dulezita vzdalenost prodejny od mista bydlisté?

a) Velmi dulezita
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b) Spise dulezita
C) SpiSe nedilezita

d) Nezohleduji ji

6) Jaké faktory Vas ovliviuji pfi nakupovani? (vice odpovédi)

a) Cena

b) Kvalita

C) Znacka

d) Zemé puvodu
e) Reklama

f) Doporuceni

7) Co Vas nejvice ovlivituje pii nakupovani online?

a) Cena

b) Doprava zdarma

€) Vérnostni vyhody (sleva na piisti nakup apod.)
d) Jiné

8) Vnimate n&jaka negativa pii nakupu potravin online? Uved’te

9) Jaky zpisob platby uptednostiujete?

a) Hotovost
b) Platebni karta

10) Pokud vyuzivate moznosti nakupovani online, je pro Vas takovy zpusob

a) Rychlejsi
b) PohodIng;si
c) Levnéjsi

d) Nevyuzivam nakupovani online
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11) Vyuzivate samoobsluzné pokladny?

a) Ano
b) Ne

12) Uptednostiujete samoobsluzné pokladny pted klasickymi?

a) Ano
b) Ne

c) Nevyuzivam je

13) Vyuzivate zatim nejnoveéjsi technologii, ktera umoznuje skenovani zbozi v prabéhu
nakupu?

a) Ano, pravidelné
b) Ne, o této moznosti nevim
€) Ne, neni dostupna v misté, kde nejcastéji nakupuji

d) Ne, nevyuzivam

14) Pohlavi

a) Muz
b) Zena

15) Vék

a) Méné nez 18
b) 19-30
c) 31-45
d) 46-65

e) 66 avice
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