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Faktory ovliviiujici kupni chovani spotrebitele

Abstrakt

V teoretické Casti jsou definovany modely spotiebniho chovani, marketingové
podnéty charakteristika kupujiciho a kupni rozhodovaci proces. Cilem prace je zjistit
informace o chovani ceskych spotiebiteli pii nakupovani potravin on-line. Cilem prace je
také specifikovat jednotlivé subjekty, které se pohybuji na on-line trhu s potravinami.
Definovanymi subjekty jsou: Kosik.cz, Rohlik.cz a iTesco.cz. Vlastni ¢ast se vénuje
maloobchodu prostfednictvim internetu a zasilkové sluzby, chovani zakaznika pti nakupu
na internetu a maloobchodu prostfednictvim internetu pii nakupu potravin. Vlastni prace je
zalozena na analyze externich sekundéarnich dat, prizkumi, které byly provedeny
v minulosti. Ve vlastni ¢asti byl proveden vyzkum formou dotaznikového Setfeni na téma

nakupovani potravin on-line.

Klicova slova
Spotiebitel, ndkupni chovani, ndkup, marketingovy mix, maloobchod, zakaznik,

produkt, internetovy nakup, e-shop, potraviny



Factors influencing the purchasing behavior

of customer

Abstract

This bachelor thesis deals with factors affecting the purchase behavior of a customer.
In the theoretical part there are defined models of consumer’s behavior, marketing impulses,
customer’s characteristic and purchasing desicion process. Aim of theisi is to find
information about the behavior of czech consumers when they are shopping on-line. Define
entities are: Kos$ik.cz, Rohlik.cz and iTesco.cz. The practical part is dedicated to retailing
via internet and mail order, customer’s behavior in online shopping and Internet retailing
when buying food. The practical part of the bachelor thesis deals with definition of the
concept of retail through the Internet or the mailing service, with the behavior
of the customer when purchasing on the Internet and also with the customer’s behavior when
buying food on the Internet. Own part is based on analysis of external secondery data,
surveys that have been conducted in past. In the practical part, research was made in a form

of as questionnaire survey on the topic of buying food online.

Keywords

Customer, purchase, product, internet purchase, consumer, consumer’s behavior,

marketing mix, retail, e-shop, eatables



Obsah

1 VOO ittt bbbttt bbbttt bbb a ettt b b et et b s sttt b s 9
N O I o1 [l 4 V=] o o 11 O RR 10
3 Teoretickd VYChOiSKa ......cc.vviiieiiieecee ettt e et e e e e b e e e e e are e e e e nees 12
31 Spotrebitel Vs, ZAKAZNIK.....occuieii i 12
3.2 Modely chovani SPOLFEDItEIE ......covveiiiiieiee e 14
3.2.1 [ Tl ToT =1 a1 s aTo o [] VR 14
3.2.2 PSychologické MOEIY ....cc.eviieiee e e e e 15
3.2.3 SOCIOIOGICKE MOUEIY..ciiiiiie i e e e e e sree e e e eaes 16
3.2.4 Model podnét — ¢erna skfinka — odezva (komplexni model)........ccccceevveercivieciennns 17

33 MarketingOVE POANELY.......oeiiiciiiee ettt e et e e e et e e e seata e e e esasaeeeensaeeeennsaneans 18
33.1 PPOTUKLE ...ttt sttt e sbe e s sare e 18
3.3.2 (6= o - T OO TP OTPTPI 20
333 DISTIIBUCE ...ttt ettt ettt e s bt e e st e e st e e sbteesbeeesareenas 20
3.34 KOMUNIKACE ...ttt et st e st e ebte e sbeeesabee e 24

3.4 (01 =1 d [l e Yoo [gT<] Y AN R 26
3.5 Charakteristiky KUPUJICTNO.......ccociiiei e e 28
3.5.1 KURUINT FAKEOTY e e s e e e s aree e e e 29
3.5.2 SPOIEEENSKE FAKLOIY .oeieiieie i e e e sbee e e eaes 31
3.53 (01 o] o a1 71 4] oSSR 33
3.5.4 [223V7e] g o] (o =4 Tol L= -] Ao ] 7SR 35

3.6 Rozhodovaci proces KUPUJICINO .........uiiiieiiiieccteee et 38

Y 1 T A (1 = Lol TSRS 42
4.1 Chovani zakaznika pFi NAKUPU NA INTEINELU.....cccviieiiiiee e 43
4.2 Maloobchod prosttednictvim internetu pfi nakupu potravin ........ccccceeeeceeeeecciieeeeccnnenn, 43
4.3 Vyhodnoceni dotaznikoveho SETFeNni ........ccocuiiii i 53

I VYIS = To |V e 1 [0TSR 63
I - 1V PP PP URPRPRPPR 65
7 SezZNam POUZILE lIHEIratUIY ...ueiiiiiee e et e e s e e e s b e e e e s abee e e e earees 66
LT o 4170 o 1Y SRR 69



1 Uvod

Tématem bakalaiské prace jsou faktory ovliviiujici kupni chovani spotiebitele. Téma
je pomérné obsahlé, jsou zde vymezené pojmy spotiebitel a zdkaznik, modely chovani
spotfebitele, marketingové podnéty, charakteristiky kupujiciho a rozhodujici proces

kupujiciho.

Potraviny jsou jednou z nezbytnych statkt, a proto by se marketingovy odbornici méli
zam¢iit na peclivé zkoumani chovani jejich spotiebitelti. Poptdvka po potravinach
je viceméné nepruzna, presto by se mély podnikatelské subjekty marketingovou strategii
zabyvat. Jaké misto zaujima ve spotfebnim kosi nebo zda se jedna o potravinu denni spotieby
¢i zda si ji dopfejeme napiiklad jednou za mésic. Tomuto by se mél piizpisobit
marketingovy mix podniku. Pozice zdkaznika — spotiebitele se od druhé poloviny 20. stoleti
zietelng zvysila. Uspét v ramcei konkurenéniho prostiedi spottebniho trhu pro marketingové
firmy znamena porozumét predevsim spotiebitelovych ptanim a potiebam. Spotiebitelé maji
diky digitalni proméné vEtsi dostupnost informaci nez diive, diky jednoduchému piipojeni
na internet. Spotiebitelé si tak mohou zjistit informace o vyrobcich, sluzbach ale také o
podnicich. Na druhé stran¢ dal rozvoj digitalnich technologii obchodnikiim do rukou nastroj
pro shromazd’ovani informaci o spotiebiteli. Kazdy ¢lovek se ocita v roli spotiebitele, co
vSechno nas tedy jako spotiebitele ovlivituje? Cilem prace je vSechny faktory ovliviujici

kupni chovani spotiebitele analyzovat.



2 Cil prace a metodika

Cilem bakalatské prace je zjistit informace o chovani ¢eskych spotiebiteli pti nakupu
potravin on-line. Cilem dotazniku je kvalifikované popsat, jak se ¢esky zakaznik chova
na on-line trhu s potravinami. Dale je cilem prace specifikovat jednotlivé subjekty, které

se pohybuji na on-line trhu s potravinami. Subjekty jsou Kosik.cz, Rohlik.cz a iTesco.cz.

V teoretické casti bakalatfské prace jsou vymezeny hlavni pojmy, které se tykaji
spotfebniho chovani a toho, co ovliviiuje zakazniky pfi rozhodovani pii nakupu. V teoretické
¢asti je vymezen pojem spotiebitel a zakaznik, modely chovani spotiebitele, marketingové
podnéty, charakteristiky kupujiciho a rozhodujici proces kupujiciho. Vse je ve formé

deskripce a komparace od vice autort.

Vlastni prace je zalozena na analyze externich sekunddrnich dat, a to jiz dfive
provedenych prizkumu: priazkum pro spoleénost APEK (Chovani zakaznika na e-shopu?
Rozhoduje cena i1 zkuSenost nakupujiciho s obchodem.) byl provedeny v roce 2014,
pruzkum spole¢nosti Cetelem (Test e-shopl s potravinami: ob¢as proslé zbozi a zpozdéni,
ale vstiicnost) vysel v roce 2016 v MF Dnes; priizkum pro agenturu Data Collect v roce 2015
(Priizkum: nékupy potravin v domécnostech se méni); celoevropsky prizkum spolecnosti
DPDgroup (Infografika: Jak a co Cesi nakupuji na internetu?) v roce 2017; MF Dnes v roce
2018 otestovala devét internetovych obchodll s rozvozem potravin (Nakupy potravin na
internetu: velké e-shopy jsou spolehlivé, malé jako loterie). Cerpala z priizkumii spoleénosti
KPMG (prizkum zroku 2017) a GfK Czech a také z nedavného britského prizkumu;
priizkum provedla agentura Nielsen Admosphere pro Retailek v roce 2018 (Cesi a potraviny
online: nejlepsi potraviny vidi u iTesco.cz, e-shop by chtéli u Kauflandu). Jsou pouzita
primarni data, tedy nové informace shromazdéné ucelove, pro feSeni daného dotaznikového
Setfeni. Vlastni dotaznikové Setfeni prob&hlo 2. — 6. biezna 2018 formou on-line
marketingového prizkumu. Celkem respondenti odpovidali na 20 otazek, které byly
rozdéleny do tematickych bloki: obecné otazky, otdzky zaméfené na on-line nakupovani,
otazky na ohodnoceni dvou subjektl a identifikacni otazky respondenta. V dotazniku jsou
pouzity otazky dichotomické, kdy respondent odpovida pouze ano/ne, vybérové otazky, kdy
respondent vybird z nabizenych alternativ nebo vyctové otazky, kdy respondent vybira

nékolik z nabizenych alternativ zaroven. Pouzita je i hodnotici $kala, kde respondent
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sefazuje jednotlivé odpovédi dle svych preferenci. Pilotdz byla provedena
na 5 respondentech a nevedla k zadnym upravam. V pilotnim dotazniku odpovédély tti zeny
a dva muzi. Respondentky byly ve vékovych kategoriich 15-26 let, 27-36 let a 50-65 let.
Respondenti byli ve vékovych kategoriich 37-49 let a 50-65 let. U ¢étyt respondentt bylo
nejvyssi dosazené vzdelani vysokoskolské, u jednoho stiedoSkolské s maturitou. Hlavni
ekonomickou aktivitou bylo u vétSiny zaméstnanec, u jednoho respondenta student. Pouze
dvé respondentky odpovedely, ze maji zkusenost s nakupem pies internet. Respondenti, kteti
nemaji zkusenost s nakupem pfes internet odpovidali, Ze nakupuji v kamennych prodejnach
ze starého zvyku, radéji si vyberou své zbozi sami a maji obavu ze $patné kvality dodanych

potravin. Vysledky dotazniku (Ptiloha €. 1) jsou vyobrazeny pomoci grafii a nasledn¢ slovné

popsany.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Spotrebitel vs. zakaznik

Pojem slova spotiebitel musime odlisit od slova zakaznik. Pojem spotiebitel je jen jeden

z moznych typt zdkaznika.

Zakazniky neboli odbératele délime do téchto skupin (Kozel, 2006):

Spottebitelé — osoby nebo domacnosti, které¢ nakupuji produkty pro svoji potiebu.
Vyrobci — firmy, které nakupuji produkty k dal§imu pouziti (vyroba, zpracovani).
Obchodnici — jednotlivei, organizace nakupuji produkty, které znovu prodaji.

Stat — statni instituce, organy nebo neziskové organizace nakupuji produkty pro
plnéni vefejnych sluzeb.

Zahrani¢ni zékaznici — kdokoli z vyse uvedenych skupin, kdo ma bydliste, sidlo,

misto podnikani v cizim state.

Podobné jako Kozel (2006) rozliSuje pojmy spotiebitel a zdkaznik také Zamazalova (2009).

Ta jeste pridava pojem nakupujici:

Spotiebitel — kone¢ny uzivatel, ktery uziva produkty pro svou vlastni potiebu.

a sluzeb, vstupuje do jednani s firmou ¢i si virtudlné nebo fyzicky prohliZi vystavené
zboZi.

Nakupujici — stava se jim zakaznik v momenté uskute¢néni nakupu. Nakupujici ale

nemusi byt totozny s osobou spotiebitele (naptiklad matka nakupujici pro své dit¢).

Dle vetejnopravni definice pojmu spotiebitel je spotiebitel definovéan jako fyzicka osoba,

ktera nejednd v ramci své podnikatelské ¢innosti nebo v ramci samostatného vykonu svého

povolani (Zékon €. 634/1992 Sb. o ochrang spotiebitele).

»Spotiebitelem je kazdy ¢lovék, ktery mimo ramec své podnikatelské ¢innosti hebo mimo

rdmec samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim

jinak jedna” (Skola spottebitele, 2017)
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Zakaznika povazujeme za spotiebitele, jestlize nakupuje zbozi nebo objednava sluzby pouze
pro osobni potieby (koupi si ké&vovar, obleceni, obuv, potraviny, vysazeni stromil
na zahradg) (Skola spotiebitele, 2017).

Potieba — prani — poptavka

Zakladni koncepce, na niz je marketing zaloZen, je koncepci lidskych potieb, které
definujeme jako pocit nedostatku. Jsou zde zahrnuty zédkladni fyzické potfeby — strava,
oSaceni, pocit tepla a bezpeci; socidlni potieby, jako je potfeba sounalezitosti; citové potieby
1 individualni potifeby, jako je potifeba poznani ¢i seberealizace. Jsou pfirozenou soucasti
lidskych bytosti, nebyly objeveny marketingovymi specialisty (Kotler, Armstrong, 2004).
V dnesni dob¢ neni vibec jednoduché vyvinout vyrobek, ktery by se lisil od ostatnich
vyrobku jak vlastnostmi, tak cenou. Vyrobek musi byt atraktivnéjsi nez ostatni vyrobky
na trhu, odliSeni produktu ve vétSiné piipadt spociva v propagaci — umisténi vyrobku
Vv o¢ich zdkaznika. Zakaznik musi mit pocit, Ze tento produkt uspokoji jeho potteby 1épe nez
jiny.

Podle PospiSila a Zavodné (2012) se potieby d€li na vrozené a ziskané.

Vrozené (neboli primarni) potieby, napt. jidlo a spanek, musime uspokojit, na vétsing
Z nich je zavisly nas zivot.

Ziskané (neboli sekundarni) potieby nejsou Kk Zivotu tak nezbytné, moderni Clovék
ma vSak pocit a touhu tyto potieby také uspokojovat. Tyto potfeby si uvédomujeme
v souvislosti s kulturou a spoleénosti, ve které zijeme. Tyto potieby vychazeji
ze subjektivniho psychologického stavu jedince (Pospisil, Zavodna, 2012).

Touhy a ptéani jsou formou, v niz se lidské potfeby promitaji. Ovliviiovany jsou kulturnimi
a osobnimi charakteristikami. Kdyz je hladovy Ameri¢an, ma chut’ na hamburger, hranolky
a nealkoholicky napoj. Osoba, ktera zije na Mauriciu, mé rovnéz hlad, ale pfeje si mango,
ryzi a fazole. Pfani jsou mimo jiné formovana spolecnosti, v niZ €lovek Zzije, a jsou dana
predméty, které tyto potieby uspokoji (Kotler, Armstrong, 2004).

Poptéavka je disledkem potieb, tuzeb a ptani; je zalozena na kupni sile zdkazniku.

Lidé maji vétSinou neomezena piani, ale také omezené zdroje k jejich splnéni. TudiZ si chtéji
zvolit vyrobky, které jim za penize poskytnou nejvyssi hodnotu a uspokojeni. Jsou-li tato
prani podlozena nalezitou kupni smlouvou, formuji poptavku. Spotiebitelé¢ vnimaji vyrobky
jako soubor uzitkll ¢i pfinosit a vybiraji si takové vyrobky, které jim za jejich penize

poskytnou ten nejlepsi soubor téchto uzitkd ¢i prinosi. S ohledem na vlastni zdroje a na své
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touhy a ptani pozaduji lidé vyrobky s vlastnostmi, které je maximalné uspokoji (Kotler,

Armstrong, 2004).

3.2 Modely chovani spotiebitele
Spoti‘ebni chovani
Spotiebni chovani znamené chovani lidi, tedy konec¢nych spotiebitelii, které se vztahuje

k ziskavani, uzivani a odkladani spotfebnich vyrobkt — produkti.

., Spotrebni chovani predstavuje jednu z rovin lidského chovani. Zahrnuje tedy ditvody, které
vedou spotiebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zpiisoby, kterymi to provadéji, véetné viivii,
které tento proces provadeji. Obecné Feceno: proc¢ a jak spotiebitelé uzivaji vyrobky.”
(Koudelka, 2010, str. 8)

., Spotrebni chovani je proces, kdy jednotlivci nebo skupiny vybiraji, nakupuji, pouzivaji
a zbavuji se zbozi, sluzeb, myslenek nebo zazitku, aby naplnili své potreby a touhy.”

(Solomon, 2006, str. 134)

Koudelka (2010) ¢leni chovani spotiebitele do ¢tyt modelt:
e Racionalni modely
e Psychologické modely
e Sociologické modely

e Model podnét — Cerna skiinka — odezva (Komplexni model)

PospiSil a Zavodna (2012) ¢leni modely podobné jako Koudelka (racionalni modely,
psychologické modely a sociologické modely), dale uvadi upraveny marketingovy model,

ktery je v podstaté totozny jako u Koudelky model podnét — Cerna skiinka — odezva.

3.2.1 Racionalni modely

V téchto modelech se vysvétluje chovani spotiebitele na zdkladé ekonomické racionality.
Spottebitele chapeme jako raciondlné uvazujici bytost, kterd jednéd na zakladé ekonomické
vyhodnosti. Spotiebni chovani se tedy vyklada jako vysledek raciondlnich uvah spotiebitele.
Racionalni modely tedy ptedpokladaji, ze spotiebitel postupuje pii vybéru podle tzv. chladné

kalkulace, ve které jeho emotivni, psychologické a socidlni prvky hraji spiSe dopliujici roli.
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Racionalni modely pracuji s fadou ptedpokladi: napt. spotiebitel je pln€ informovén o vSech
parametrech vSech dostupnych variant, vytvofi si algoritmus rozhodnuti, které pak dodrzuje.
Zaroven se sleduji vazby mezi piijmem, cenami, rozpo¢tovym omezenim, vybavenosti apod.
(Koudelka, 2010).

Podle Pospisila a Zavodné vychazeji racionalni modely z ekonomické védy. Jejich podstatou
je teorie raciondlni volby, pomoci niz predevsim klasicti a neoklasic¢ti ekonomové vysvétluji
nabidkové a poptavkové sily na trhu. Podle klasické ekonomie je spotiebitel Clovek
ekonomicky, tedy bytost vesmés racionalni. Racionalni ¢lovék mé podle teorie vzdy dostatek
informaci, aby dokézal urcit nejlepsi z danych alternativ. Diky racionalnimu rozhodovani
vzniké na trhu rovnovaha.

Racionalni modely spotifebniho chovani tedy uvazuji spotiebitele jako racionalni bytost,
ktera je pfi ndkupnim rozhodovani ovliviiovdna pouze relevantnimi informacemi a snahou
0 maximalizaci uspokojeni svych potieb. Emotivni, psychologické a socialni prvky nehraji

Vv tomto procesu zadnou roli (Pospisil, Zavodna, 2012).

3.2.2 Psychologické modely

Podle Koudelky tyto modely pii vysvétlovani chovani spottebitele zduraziuji vliv
psychickych procesi na spotiebiteli. PiedevS§im se sleduje psychické podminéni. Tedy
napf. jak spotfebitel vnima vnéjsi podnéty. Stejné jako v psychologii se v i marketingu
setkavdme na jedné stran€ s behaviordlnim pfistupem a na strané druhé

S psychoanalytickymi pohledy.

Behavioralni ptistup

V tomto piistupu se rozhodovani spotiebitele povazuje za vnitini dusevni svét, ktery jako
takovy neni poznat pifimo. Pozndnim spotiebitelova chovani je tedy pozorovéani a také
popsani toho, jak spotiebitel reaguje na urcité vnéjsi procesy. Tento nahled se vyjadiuje jako
Podnét (stimul) -» Reakce (odezva). Proto se zde sleduje, jakou pozorovatelnou odezvu
vyvolavaji patrné podnéty. Odezvou je napt. volba vyrobku nebo zapamatovani si reklamy

a patrnymi podnéty jsou napi. formy komunikace a popis vyrobku.

15



Psychoanalytické pohledy
Psychoanalytické pohledy jsou dal$im smérem, ktery pfispiva ke zkoumani spotiebitelova
chovani. Tedy toho, jak se ve spotfebnim chovani promitaji napi. neuvédomované motivy

(Jan Koudelka, 2010).

Psychologické modely zpohledu Pospisila a Zavodné vysvétluji spotfebni chovani
z pohledu motivace, respektive vlivi prichazejicich z nevédomi.

Chovani spottebitele je vysvétlovano podle vztahu stimul-reakce jako dusledek psychickych
procesu. Tedy spotiebitelova odezva je odpovédi na urcity podnét. Tyto modely spotiebniho
chovani souviseji se zdkony podminovani, které mezi prvnimi definoval 1. P. Pavlov.
Dulezité je, ze tento pfistup nebere v uvahu duSevni procesy. Pocitd pouze s vnéjSimi

faktory, jako jsou rizné vnéjsi podnéty a stimuly (Pospisil, Zavodna, 2012).

3.2.3 Sociologické modely

Koudelka definuje sociologické modely tak, ze sleduji, jak lidé spotiebné jednaji v riznych
socialnich prostfedcich, pod jejich ¢inkem.

Spotfebni chovani v sociologickych modelech sleduje, do jakych socialnich skupin
spotiebitel patii, ale také, do jakych skupin zaroven nepatii. Také sleduje, jak jsou pro néj
vyznamné a jakou roli v nich zastava, nebo také, jak je t€émito skupina posuzovan a jak
se zaroven vyrovnava s pozadavky, které na n¢j socidlni skupina vyviji.

Na pocatku dvacatého stoleti vyjadfil slavny sociolog a ekonom T. Veblen myslenku, kterou
muzeme shrnout takto: Lidé maji za normalnich podminek silné tendence dodrZovat sice
nepsangé, ale silné plisobici socidlni normy. Pisobeni mody je velice zfetelnym ptipadem
(Koudelka, 2010).

Tretimi nejCastéji uZivanymi modely vysvétlujicimi spotiebitelské chovani jsou
psychologické modely, které spotiebni chovéani vysvétluji na zakladé vlivli socidlniho
prostiedi. Tak definuji psychologické modely Pospisil a Zavodna. Rikaji, e socialni
prostiedi spotiebitele prakticky znamend jeho okoli, které je tvofeno tzv. socidlnimi
okolnostmi a socidlnimi skupinami. Modely vychazeji z predpokladu, podle n€¢hoz ma
jedinec silnou potiebu dodrzovat socialni normy. To se samoziejmé promita i do samotného

nakupniho procesu (Pospisil, Zavodna, 2012).
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3.2.4 Model podnét — ¢erna skriiikka — odezva (komplexni model)

Podle Koudelky ¢erné skiinka z pohledu marketingu piedstavuje svét vzajemného plisobeni
spotfebnich predispozic, situacnich vlivii a kupniho rozhodovani, ktery se odehrava
V psychice spotiebitele. Je to tedy viceméné urcitd interakce predispozic spotiebitele

K ur¢itému jednani a konkrétnimu kupnimu rozhodovani spotiebitele (Koudelka, 2010).

Podle Vysekalové model podnétu a reakce (model Cerné skiiiiky) ukazuje na obtiznost
védnich obord. Procesy a déni v lidské mysli jsme zatim schopni chapat pouze omezeng,
proto pro marketéra mysl spotiebitele predstavuje ¢ernou skiiitku. Odtud tedy model ¢erné
skiiiiky, ktery velmi ovlivnil marketingovy vyzkum chovani zdkaznika (Vysekalova, 2011).
Pospisil a Zavodna nazvali model podnét — Cernd skiika — odezva jako upraveny
marketingovy model (Obrazek 1). Z marketingového hlediska existuje mezi vztahem
podnét — reakce prostor pro pusobeni dalSich vlivi, které je nutné z hlediska marketingu
a marketingové komunikace brat v ivahu (PospiSil, Zavodna, 2012). Kotler toto misto
oznacuje jako ,,¢ernou skiinku” (black box). V Kotlerové modelu nakupniho chovani jsou
podnéty rozdéleny do dvou zakladnich skupin. Specifickou skupinu tvofi marketingové
podnéty, zbyvajici skupinu tvoii ostatni podnéty (Kotler, 2007). Marketingové podnéty tvoii
zakladni ctyfi marketingova P, tedy produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace.
Do skupin ostatnich podnéti patfi ekonomické, politické a kulturni faktory, které hraji
urc¢itou roli v prostedi spotiebitele. Podnéty v rizné intenzité vstupuji do spotiebitelovy
»cerné skiinky”, kde jsou urcitym zptisobem zpracovany. Pozdéji se z nich stavaji konkrétni
reakce spotiebitele. Jak je vidét na nasledujicim grafickém zndzornéni modelu nakupniho
chovani, jde o volbu produktu, volbu znacky, volbu prodejce, nacasovani koupé

¢1 disponibilni ¢astku (Pospisil, Zavodna, 2012).

Marketingové Ostatni . L .
podnéty podnéty Cerna skiitika spotiebitele Reakce kupujiciho
Produkt Ekonomické |:> Charakteristiky | Rozhodovaci |:> Volba produktu
Cena Technologické kupujiciho proces Volba znacky
Distribuce Politické kupujiciho Volba prodejce
Komunikace Kulturni Nacasovani koupé
Disponibilni ¢astka

Obrazek 1 Model nakupniho chovani (Kotler, 2007)
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3.3 Marketingové podnéty

Marketingovy mix neboli 4P marketingu chapeme jako souhrn vnitinich Cinitelli uvnitt
podniku (soubor néstroji), které umoziuji ovlivnit chovani spotiebitele. Néastroje
marketingu jsou produkt (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace
(promotion). Tyto nastroje musi byt vzajemné kombinovéna tak, aby co nejlépe odpovidaly
podminkdam trhu (Zamazalova,2009). Naopak Gary Armstrong a Philip Kotler definuji
marketingovy mix jako soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které¢ firmé umoziuji upravit nabidku podle ptani
zékaznikli na cilovém trhu (Kotler, Armstrong, 2004). Pro urceni nejlepsiho zpusobu, jak
prezentovat zbozi nebo sluzbu pro spotiebitele, musi lid¢, ktefi se zabyvaji marketingem
ucinit podle Solomona mnoho rozhodnuti. Potfebuji tedy mnoho nastroji a souhrn

marketingovych nastroju se nazyva marketingovy mix (Solomon, 2006).

3.3.1 Produkt

Neni nahodou, ze v marketingovém mixu za¢iname pravé produktem. Piedevs§im produkt
a zejména jeho jadro totiz musi velice piesné odrazet znalost situace na trhu (Foret, 2003).
Produkt sdm ma tfi vrstvy. Unikatnim zakladnim uzitkem je jadro, které se prodava. Je to
unikatni prodejni prvek. Znacka je povétSinou shrnutim a vizualizaci klicového uzitku a také
vSeho ostatniho, co je s tim spojeno. UZitek se tedy musi pfevést v néco hmotného — a tim je
druha troven produktu (hmotné prvky). DlleZitymi ndstroji, které udélaji produkt hmotny
je vlastnost produktu, uroven jeho kvality, jeho varianty, ale také design a baleni. Jadru
pridava na hodnoté rozSiteny produkt, stejné jako zajimavosti pro zédkaznika. RozSifeny
produkt definujeme jako povrchovou servisni vrstvu. Zahrnuje promptni dodavky, instalaci,
poprodejni sluzby a postupy pro fesSeni stiznosti a reklamaci (De Pelsmacker, Geuens, Van
den Bergh, 2003). Produkt oznacuje jak samotny vyrobek, tak také kvalitu, styl a design,
baleni, dopliiky a znacku, zaruky, dodavky a uv€rovani, instalace ¢i prodejni servis, které
z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho o€ekévani. Pojem produkt
vSak také miiZze oznaCovat i1 sluzbu. Navic zahrnuje 1 vSechny sluzby, které jsou dodavany

s vyrobkem (Kotler, Armstrong, 2004).

Kvalita
Pod pojmem kvalita vyrobku rozumime schopnost vyrobku fadné plnit stanové funkéni
parametry. Jedna se napfiklad o trvanlivost, spolehlivost, pfesnost, snadnost pouZiti

¢i ptipadnych oprav. Kvalita vyrobku ma dvé dimenze: Uroven kvality a konzistentnost.
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Pti vyvoji vyrobku musi firma zvolit Groven nebo vysi kvality, kterd urci pozici vyrobku

na cilovém trhu. V tomto smyslu hovotime o provozni kvalit¢ (Kotler, Armstrong, 2004).

Styl a design

Styl vyrobku a jeho design predstavuji dalsi zptisoby, kterymi je mozno zvysit hodnotu
vytvarenou na zdkaznika. Design vyrobku mize byt vyznamnym marketingovym prvkem;
predstavuje Sirsi pojem nez styl. Styl vychéazi ze vzhledu vyrobku, bud’ véas ihned zaujme
nebo vas necha chladnym. Design ma hlubsi jadro, vztahujici se ¢asto az k zakladni funkci
vyrobku. Vyhovujici design napomaha jak funkc¢nosti vyrobku, tak jeho vzhledu (Kotler,
Armstrong, 2004).

Baleni

Pod pojmem baleni rozumime navrh designu a vyrobu obalového materidlu pro dany
vyrobek. Rozezndvame az tii typy €i vrstvy baleni — vlastni obal vyrobku, dodatecny obal,
ktery se pfed pouzitim vyrobku znehodnoti a pifepravni baleni, slouzici pro uloZeni,
identifikaci a ptfepravu vyrobku. Pod pojmem baleni vyrobku zahrnujeme rovnéz jeho
znaceni, tj. tiSt€énou informaci obsazenou na obalu vyrobku nebo uvniti tohoto obalu (Kotler,

Armstrong, 2004).

Dopliiky

Vyrobek miize byt dodavam s riznymi doplitky. Vychozim bodem je samotny model
vyrobku, ktery muze byt vylepSen diky vybaveni fadou doplikd. Doplilky ptedstavuji
konkurenéni nastroj, jehoz prostfednictvim se vyrobky firmy cCasto odliSuji
od konkuren¢nich vyrobki. Podafi-li se firmé nabidnout zadany dopln€k jako prvni, jeji

konkurenceschopnost se zvysi (Kotler, Armstrong, 2004).

Znacka

Znacky maji na trhu riizny potencial a rtiznou hodnotu. Znacka s vysokym potencionadlem
ma vysokou hodnotu. Hodnota znacky je ddna loajalitou zakaznikl, zndmosti znacky,
tim, do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim, jak siln€ s ni spotfebitelé vyrobky ztotoznuji.
Dale je ovliviiovana patentovou ochranou vyrobkt, které jsou ji oznaceny, a svou pozici

v ramci distribucnich a praimyslovych siti (Kotler, Armstrong, 2004).
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3.3.2 Cena

Cena je suma pen¢z, kterd je pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo také muzeme
definovat jako sumu hodnot, kterou zakaznici sméni na vyhody vlastnictvi nebo uzivani
produktu ¢i sluzby (Kotler, Armstrong, 2007). Cena je jediny marketingovy nastroj, ktery
nestoji nic. Pravé naopak je zdrojem prostiedkli pro vyboru a marketingové aktivity.
Oficiélni cena produktu je deklarovand cena, pro zvySeni atraktivnosti se pouzivaji rtizné
formy slev a vyhod. Pro zédkaznika mohou byt také zajimavé rizné kombinace placeni
pfedem nebo platby se splatkami, ptekonavaji také jeho docasné rozpoctova omezeni. Cenu
muzeme chapat jako ambiciozni nastroj; snizenim ptilakdme zakaznika, ¢imz ale snizujeme
marzi a zisk. Pokud si néjaky zakaznik zvykne na slevy, postupné se z ného stava zakaznik,

ktery se ohlizi na cenu, ale uz ne na znacku konkrétniho produktu (De Pelsmacker, Geuens,

Van den Bergh, 2003).

3.3.3 Distribuce

Distribuci Kotler definuje jako veskeré ¢innosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu
dostupné zdkaznikiim (Kotler, Armstrong, 2004). Firma prostfednictvim distribuce fidi
proces pohybu vyrobku k zédkaznikovi. Tento pojem obsahuje dopravu, udrZzovani skladu,
vybér velkoobchodnikli a maloobchodniki, rozhodnuti o vhodném prostiedni pro umisténi
vyrobku a o skladbé sortimentu v jednotlivych mistech prodeje. Pojem distribuce také
zahrnuje rozvoj spoluprace mezi vyrobcem a distributory a hledani novych cest, jako je napf.
e-commerce (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003). Mezi distribu¢ni cesty se fadi
i maloobchod a velkoobchod. Maloobchod zahrnuje veskeré ¢innosti souvisejici s prodejem
zbozi a sluzeb pfimo konecnym spottebitelim pro jejich osobni, neobchodni uziti. Mnoho
instituci  (vyrobci, velkoobchodnici a maloobchodnici) se zabyvaji maloobchodnim
prodejem. VétSinu maloobchodniho prodeje ale uskuteciiuji maloobchodni prodejci, tj.
firmy, jejichZ trzby plynou pfevdzné z maloobchodni ¢innosti (Kotler, Armstrong, 2004).
Typy maloobchodnich subjektii: specializované prodejny, obchodni domy, supermarkety,
obchody se smiSenym zbozim (kolonialy), obchodni supercentra, diskontni prodejny

(Kotler, Armstrong, 2004).

Specializované prodejny — nabizi Siroky sortiment uzce specializované¢ho zbozi — sportovni
potieby, kvétiny, knihy nebo napt. ndbytek a podobné. Také mohou byt Clenény dle miry
specializace v dané komodité, jako napiiklad obchody, které nabizeji odévy (Kotler,
Armstrong, 2004).

20



Obchodni domy — prodavaji riznorody Siroky sortiment — obvykle odévy, nabytek nebo
potfeby pro domacnost. Kazdy druh zbozi je prodavan ve zvlastnim oddélent, které je fizeno

specializovanym manazerem (Kotler, Armstrong, 2004).

Supermarkety — pracuji s nizkymi marzemi a maji pomérné velkou prodejni plochu.
Nabizeji Sirokou Skalu potravinafského a drogistického zbozi a potieb pro domacnost.

Prodavaji formou samoobsluzného prodeje za nizké ceny (Kotler, Armstrong, 2004).

Obchody se smiSenym zboZim (kolonialy) — jsou to relativné malé obchody, které jsou
umistény v blizkosti obytnych ¢tvrti. Oteviraci doba je dlouhd a po sedm dni v tydnu.
Prodavaji zky sortiment rychloobratkového zbozi. Maji pomérné vysoké ceny, vzhledem
k tomu, Ze v nich spotiebitelé ¢asto nakupuji v ptipadé nouze a maji dlouhou oteviraci dobu

(Kotler, Armstrong, 2004).

Obchodni supercentra — obchody, které nabizeji kompletni nabidku bézného
potravinarského a nepotravinarského zbozi, maji velkou prodejni plochu. Patfi sem
tzv. supercentra — kombinace supermarketu a diskontni prodejny, kterd jsou
charakterizovana Sirokosortimentni nabidkou, déle velké specializované prodejny, které
nabizeji velice Siroky sortiment dané kategorie zboZzi. Také sem patii hypermarkety,
kombinace supermarketu, diskontu a velkoobchodni cinnosti, které prodavaji bézny

sortiment, naptiklad nabytek, elektroptistroje nebo odévy (Kotler, Armstrong, 2004).

Diskontni prodejny — nabizeji standartni sortiment za niZsi ceny. Sice dociluji mensi marze,
ale prodavaji vyssi objemy zboZzi. Opravdové diskontni prodejny obvykle nabizeji tuzemské
znacky, ale nikoli podfadné zbozi. Proddvaji za nizs§i ceny. Mohou prodavat bud’ Siroky,

nebo specializovany sortiment (Kotler, Armstrong, 2004).

Velkoobchod zahrnuje veskeré aktivity spojené s prodejem zbozi a sluzeb tém, kdo je kupuji
za ucelem dalS§iho prodeje nebo pro pouziti pfi vlastnim podnikani. Velkoobchodnimi
prodejci nazyvame ty firmy, které se zabyvaji ptfedev§im velkoobchodni cinnosti.
Velkoobchodni firmy vétSinou nakupuji pfimo od vyrobct a prodavaji maloobchodnim

prodejciim, firmam nebo jinym velkoobchodnikim (Kotler, Armstrong, 2004).

Typy velkoobchodnich prodejcti — klasické velkoobchodni firmy — prostfednici (subjekty
poskytujici komplexni sluzby: velkoobchodni firmy, primyslové velkoobchodni firmys;
subjekty poskytujici vybrané sluzby: velkoobchodni prodejny (cash-and-carry), truck

wholesalers, drop shippers, rack jobbers; druZstevni velkoobchodni firmy, zasilkové
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velkoobchodni firmy), zprostfedkovatelé a obchodni zastupci (zprostiedkovatelé, obchodni
zastupci (agenti) — zastupci vyrobnich firem, prodejni zastupci, ndkupc¢i, komisionarsky
prodej), ndkupc¢i a prodejni pobocky a kancelafe vyrobnich firem (prodejny pobocky

a kancelare, nakupni kancelare) (Kotler, Armstrong, 2004).

Klasické velkoobchodni firmy — jsou to nezéavislé subjekty, nakupujici zbozi na vlastni
ucet. Jsou také oznacCovany jako distribucni firmy. Mezi klasické velkoobchodni firmy se
fadi subjekty poskytujici komplexni sluzby — poskytuji Sirokou skalu sluzeb: provozuji
sklady, pfipravuji a odesilaji zéasilky zbozi nebo naptiklad maji vlastni tymy prodejci.
V praxi se setkame se dvéma typy subjektli — prvnim z nich jsou velkoobchodni firmy, které
prodavaji zbozi pfevazné maloobchodu a poskytuji mu komplexni sluzby. Nékteré nabizeji
pestry sortiment zboZi, jiné se specializuji pouze na urcitou komoditu. Druhym ze subjektii
jsou pramyslové velkoobchodni firmy, které prodavaji zbozi zejména vyrobnim podnikam.
Takeé poskytuji fadu sluzeb, jako je naptiklad skladovani ¢i dopravni sluzby. Mohou nabizet
bud’ Siroky, nebo specializovany sortiment. Jako dalsi se mezi klasické velkoobchodni firmy
fadi subjekty, poskytujici vybrané sluzby — ty nabizeji omezeny okruh sluzeb. Rozeznavame
nékolik typil téchto firem: za prvé to jsou velkoobchodni prodejny — ty nabizeji omezeny
vybér rychloobratkového zbozi, prodavaji malym maloobchodnim firmam. Ty plati
okamzit¢ v hotovosti. Dal$im ze subjektl je truck wholesalers — firmy, které se zamétuji
na prodej a dodavky zboZi. Obvykle dodavaji zboZi s omezenou dobou trvanlivosti. Tfetim
ze subjektti je drop shippers — neskladuji ani nerealizuji dodavky — poté, co obdrzi
objednavku, vyberou piislusného dodavatele, ktery sam zajisti doddvku zbozi kone¢nému
zékaznikovi. Ctvrtym subjektem je rack jobbers — dodavaji nepotravinaiské zbozi. Zajist'uji
nakladku kamionil a dopravu, napiiklad casopist, hracek nebo kosmetiky. Neprodané zboZi
odebiraji zpét a obchodnikovi fakturuji pouze ¢astky za skute¢né prodané zbozi. Jako dalsi
se mezi klasické velkoobchodni firmy fadi druzstevni velkoobchodni firmy. Vlastni je
zem&délska druZstva a organizuji prodej produktli dodavanych jednotlivymi farmami
z mistniho trhu. DruZstva se snazi zvySovat kvalitu zboZi a také podporovat druzstevni
znacku. Zasilkové velkoobchodni firmy jsou poslednim z typti firem, ktera se fadi mezi
klasické velkoobchodni firmy. Zasilkové velkoobchodni firmy zasilaji katalogy
maloobchodu, primyslovym podnikiim a dalS$im institucim. VéEtSinou nabizi naptiklad
bizuterii nebo kosmetiku. Nemaji vlastni prodejce. Hlavnimi zdkazniky jsou obchodnici

v odlehlych oblastech (Kotler, Armstrong, 2004).
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Zprostiredkovatelé a obchodni zastupci nenakupuji zbozi na vlastni ucet, ale jejich hlavni
ulohou je usnadnit ndkupni a prodejni operace. Jejich odména je provize z prodejni ceny.
Cleni se na zprostiedkovatele a obchodni zastupce. Hlavni &innosti zprostiedkovatele je
zprostiedkovani kontaktu mezi prodavajicim a kupujicim a pomoc pii vyjednani obchodu.
Jsou placeni firmou, ktera si je najala. Poskytuji své sluzby napftiklad pii ndkupu a prodeji
realit. Na druhé stran€ obchodni zéastupci kupuji a prodavaji obvykle na dlouhodobé¢jsim

zéklad¢ nez zprostfedkovatelské firmy (Kotler, Armstrong, 2004).

Nékupni a prodejni pobocky a kancelafe vyrobnich firem — velkoobchodni ¢innost je
zajiStovana vlastnimi silami prodavajicich a kupujicich firem. Samostatné prodejni
andkupni pobocky a kanceldfe jsou realizaci obchodnich operaci. Prodejni pobocky
a kancelare zakladaji vyrobni podniky proto, aby zlepsili kontrolu nabidky, prodej
¢i komunikaci se zakazniky. Prodejni kancelafe nedodavaji zbozi a nejcastéji se s nimi
setkdvame pfi prodeji konfekce a drobné galerie. Nakupni kancelate vyvijeji podobnou
¢innost jako zprostiedkovatelské ¢i zastupitelské firmy, jsou ale organizacni soucasti firmy.
Nékupni kancelafe mnoho znich zakladd ve velkych nékupnich centrech (Kotler,

Armstrong, 2004).

V dnesni dob¢ urcit¢ musime do distribuce zafadit i moznost nakupu pfes internet.
Spottebitelé, ktefi nemaji Cas nebo nechtéji ztracet ¢as nakupovanim v klasickych
kamennych obchodech, mohou vyuzit tuto sluzbu. Nejedna se pouze o potraviny, ale také
o0 drogerii, potieby pro zvifata a jiné. Spotiebitelé si vyberou produkty napf. z pohodli
domova a produkty jim jsou doruceny v den a hodinu, kterou si spotiebitel sam zvoli. Mezi
nejrozifendjsi e-shopy Vv oblasti potravin v Ceské republice patii iTesco, Kosik.cz nebo

Rohlik.cz.

Internetovy obchod neboli e-shop je specialni webova aplikace slouzici ke zprostfedkovani
obchodnich transakci na internetu, vétSinou v oblasti B2C (Business to customer). Zakladem
e-shopu je bézny katalog vyrobkd, jez jsou obvykle fazeny do kategorii (kategorie se vSak
Casto prolinaji). E-shop se tedy sklada z detailti jednotlivych vyrobkl a prehledii vyrobkt
v danych kategoriich. Soucasti navigace e-shopu byvaji také riiznd vyhledavani, bud’ na
principu fulltextu, nebo na zakladé tfidéni podle vlastnosti produktl. Ze zakona musi byt
soucasti e-shopu také dalSi informace, napf. kontaktni idaje, obchodni podminky apod.

Vyjimkou nejsou ani rizné ¢lanky, napt. recenze nabizenych produkta.
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Jakmile si uzivatel e-shopu vybere sviij produkt, dochazi k nakupnimu procesu. Jeho prvnim
krokem je pfidani produktu do tzv. kosiku, specidlni stranky, kde se shromazduji vybrané
produkty. Poté je tfeba produkty umisténé v kosiku objednat, bud’ tzv. povinnou registraci
(nezadouci) nebo pomoci pouhého vyplnéni kontaktnich udaji. Propracovanéjsi e-shopy
maji jeSté dalS$i moznosti, napf. umoziuji odlozit nakup vybranych produktd na pozdéji
nebo dovoluji uzivateli, aby své zbozi rovnou zaplatil platebni kartou, také spotiebitel mize

platit v hotovosti pii pfevzeti zbozi (Adaptic, s.r.0., 2016)

Elektronické obchodovani ma mnoho vyhod, a to jak ze strany prodavajiciho, tak ze strany
zakaznika. Ze strany zékaznika se jedna o pohodlny ndkup z domova, pfi kterém soucasné
Setii Cas a energii vynaloZenou na cestovani. M4 také k dispozici mnohem §ir$i vybér zbozi
a soucasn¢ moznost srovnani technickych charakteristik, funkénich vlastnosti, cen stejnych
nebo podobnych produktt. Také ma vétsi kontrolu nad procesem nakupovani. Obchodni
muze oproti kamennému prodejci velmi pruzné ménit nabidku, ceny i reklamu. Ma nizsi
naklady, protoZe neplati najmy za budovy. Obchodnik méa moZnost interaktivné

komunikovat se zdkaznikem a tim ziskavat zpétnou vazbu (Zamazalova, 2009).

3.3.4 Komunikace
Komunikaci definujeme jako ¢innosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich

prednosti kliCovym zékaznikim a piesvédcuji je k nakupu (Kotler, Armstrong, 2004).

Marketingovad komunikace nebo také podpora je poslednim a nejviditeln€jSim nastrojem
marketingového mixu. Obsahuje vSechny nastroje, kterymi firma komunikuje s cilovymi

zakazniky, aby podpofila produkty ¢i image firmy.
Mezi nastroje marketingové komunikace se fadi reklama, podpora prodeje a public relations.

Reklama

Nejcastéjsim synonymem marketingové komunikace je reklama, a to zeyména proto, ze je
nejviditelnéjSim nastrojem marketingového mixu. Reklamou je ndstroj neosobni masové
komunikace, kterd je vyuzivana v médiich (televize, rozhlas, noviny apod.). Objednatel,

ktery za reklamu plati, zada obsah reklamy (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).

Podle Kotlera je reklama schopna ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych zakaznika
s nizkymi néklady na kontakt, ddle umoziiuje prodavajicimu podle potieby opakovat jeho
sdéleni. Napftiklad televizni reklama zasahne obrovské mnozstvi lidi. Reklama rovnéz vysila

1 pozitivni informace o velikosti, popularité a uspéSnosti firmy. Vzhledem k vefejné povaze
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reklamy maji zékaznici tendenci zabyvat se vice produkty podporovanymi reklamou.
Reklama je velmi ndkladna, ale dovoluje firmé popularizaci produkti uméleckou
vizualizaci, tiskem, zvuky a barvami. Da se vyuzit jednak k budovani dlouhodobého image
produktu, jednak muze rychle podpofit prodeje. Reklama ma ovSem mnoho nedostatki.
Ackoli rychle zasahne vysoky pocet osob, neni osobni a jen jednosmérnd, nedokaze ptinutit
K pozornosti a reakci. Také je finanéné naro¢na. Nékteré formy, napiiklad novinova nebo
rozhlasova si vysta¢i s menSim rozpoctem, jiné formy, napiiklad televizni spoty vyzaduji

daleko vice prostiedkii (Kotler, 2007).

Podpora prodeje

Jako dal$i mtize byt napt. podpora prodeje neboli kampan, ktera stimuluje prodej snizenim
cen, poskytovanim kupont, vzorky zdarma a podobné (De Pelsmacker, Geuens, Van den
Bergh, 2003). Podpora prodeje zahrnuje Siroky sortiment nastroji, jakou jsou kupony,
soutéze, slevy, prémie a dalsi, které maji vétSinou specifické vlastnosti. Pfitahuji pozornost
zakaznikd, silné je podnécuji ke koupi a mohou dramaticky zvysit upadajici prodej. Podpory
prodeje maji obecné kratky zivot a nejsou tak u¢inné v budovani dlouhodobé preference

znacky jako reklama nebo osobni prodej (Kotler, 2007).

Public relations

Do marketingové komunikace také tadime public relations (vztahy s vetejnosti), které
zahrnuji vSechny cinnosti, diky nimZ firma komunikuje s okolim a jeho subjekty. Okoli
ajeho subjekty chépeme jako vSichni, se kterymi chce mit firma dobré vztahy (De
Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003). Podle Kotlera jsou nastroje pro vytvareni
vztahtl s vefejnosti ptisobivé. Piibéhy, clanky a udalosti pfijdou ctendiim vérohodnéjsi nez
reklamy. V ramci public relations firma dovede oslovit hodn¢ perspektivnich zakazniku, na
které reklamy nebo prodejné zamétend komunikace neptlisobi; n¢ktefi radéji pfijmou zpravu
¢i novinku nez pfimou nabidku ke koupi. Prostfednictvim public relations mohou firmy
spolu s reklamou dosahnout vyrazného efektu, firmy vSak public relations ¢asto podcenuji.
Avsak dobte promyslend kampan v této oblasti propojend s ostatnimi prvky komunika¢niho

mixu mize byt velmi G¢inné a hospodarna (Kotler, 2007).

Od marketingovych pracovniku je velmi Casto slySet, Ze marketing je zaméfen na spravny
produkt, za spravnou cenu, na spravném misté a ve spravny cas. Je tedy velmi dilezité,
abychom zhodnotili, jaké jsou idedlni mista pro konverzaci potencionalnich klientl

na skute¢né klienty (Purely branded, 2017).
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3.4 Ostatni podnéty

Marketingové prostiedi vytvaii fada vné&jSich faktort, které ovliviluji realizaci a rozvoj
marketingovych aktivit zaméfenych na cilové zdkazniky. Faktory makroprostfedi tvofi
skupiny faktori, které pro lepSi zapamatovani byvaji uvadény pomoci akronymu

(Zamazalova, 2009):

Socialni
Technické a technologické
Ekonomické

Politické a pravni

Socialni faktory

V ramci socialnich faktorii jsou zkoumany skupiny demografickych a kulturnich vlivi.

Demografické faktory

V ramci demografického prostiedi je obyvatelstvo zkoumano jako celek, jeho pocet, hustota,
vekova struktura, struktura z hlediska pohlavi, socidlni slozeni, zaméstnani ¢i podil
méstského a venkovského obyvatelstva. Sleduji se také zmény téchto veli¢in, napiiklad
vyvoj poctu obyvatelstva pomoci sledovani ukazateli porodnosti a umrtnosti, nebo také
migrace a fada dalsich. Etnografické charakteristiky spotfebniho trhu zaé¢inaji v i CR nabyvat
na rozmérech, piibyva narodnostnich menSin, které se mohou stat v budoucnu zajimavymi
trznimi segmenty (Zamazalova, 2009). Podle Hordkové (1992) je ptedmétem z4jmu z velké
¢asti marketingu spotiebitel, jsou pro marketing nepostradatelnym zdrojem informaci
demografické studie. Zejména podstatné jsou charakteristiky populace, jako rozsah, vékova
struktura, prostorové rozmisténi, vzdélani a dale charakteristiky trendli ve vyvoji porodnosti
a umrtnosti. Také migracni tendence nebo zmény v modelu rodiny a stylu Zivota (Horakova,

1992).

Kulturni faktory
Kultura je charakterizovana jako zivotni prostfedi uméle vytvotené ¢lovékem, slozity systém
vSech Clovékem vytvofenych skutecnosti a vytvort. ,,Kultura je to, co nas obklopuje a co je

vysledkem lidskych rukou a mysli — kultura je umélé Zivotni prostiedi.” (Koudelka, 1997,
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str. 19) Kultura je vzdy vztahovana k ur¢itému konkrétnimu lidskému spolecenstvi, jehoZ se

stava nedilnou soucésti (Zamazalova, 2009).

Technické a technologické faktory

Podle Zamazalové jsou jednou z nejrychleji se vyvijejicich slozek marketingového
makroprostiedi technické a technologické faktory. Rychly pokrok ve znalostech
aVvtechnickych moznostech, objevy v riznych oblastech, rozvoj informacnich
a komunikaénich technologii, to vSe vytvaii pro firmy mnoho pfilezitosti rozvoje. Také
to ale mize byt limitujicim faktorem pro ty, které nemohou nebo neuméji jeho potencialu
dobfte vyuzit. Tlaky konkurenéniho prostiedi, ze strany zakaznikl zvySujici se pozadavky ¢i
vnitini potfeba podniku zdokonalovat vyrobu produktl jsou zakladem pro investi¢ni aktivitu
firmy v oblasti vyzkumu a vyvoje. Technicky pokrok se vSak dotyka i spotfebitelti. Moznost
srovnavat konkuren¢ni nabidky a rychlou a snadnou informovanost jim umoznil rozvoj
modernich komunikacnich technologii (Zamazalova, 2009). Hordkova oproti Zamazalové
definuje pouze technologické cCinitele, kdy je ¢innost firmy do urité miry ohrani¢ena
kapacitou strojniho parku a vyrobnich ploch, vicetcelovosti strojniho zatizeni, naklady nebo

dostupnymi technologiemi (Hordkova, 1992).

Ekonomické faktory

Ekonomické prostfedi je dileZitym faktorem pro vytvareni koupéschopné poptavky.
Soucasti je celkova ekonomickd Uroven zemé vyjadiena piisluSnymi ukazateli (hruby
domaci produkt a tempo jeho rastu), mira nezamestnanosti ¢i mira inflace nebo ekonomicka
situace domacnosti a faktory ovlivitujici strukturu jejich vydaji. K ukazatelim vyjadiujici
tuto polohu ekonomického prostiedi patii napiiklad vySe a tempo ristu mezd, uspory
obyvatelstva, dostupnost uvérti v ekonomice nebo uroven cenové hladiny. V posledni dobé
je stale vyraznéjsi rozevirani niizek ekonomické urovné obyvatelstva — dochazi k vyrazné
pfijmové diferenciaci. Nekteré piijmové skupiny obyvatelstva si mohou dovolit luxusni
zbozi, také ale vznika ekonomicky slaba piijmova skupina, kterd je schopna uspokojit jen
zakladni Zivotni potieby (Zamazalova, 2009). Podle Hordkové je nedilnou charakteristikou
spotiebitele kupni sila, ktera je udana jeho souasnym piijmem, isporami, moznostmi ziskat
uvér a cenami. Pracovnici marketingu by méli sledovat vyvoj takovych ekonomickych
charakteristik, jakymi jsou vyvoj nominélnich a redlnych mezd, vyvoj Zivotnich nékladd,

index spotiebitelskych cen, vySe uspor piipadajicich na jednoho obyvatele, mira
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nezameéstnanosti, mira inflace a charakter hospodaiského cyklu. Tyto Cinitele vyznamné
ovlivituji kupni silu obyvatel a jejich znalost je uZzitecnda pro odvozeni soucasné
koupéschopné poptavky i1 pro odhad vyvoje koupéschopné poptavky v budoucim obdobi
(Horékova, 1992).

Politické a pravni

Legislativni faktory vytvafi ramec pro podnikatelské aktivity firem, ktery je tfeba
respektovat. Pravni normy se tykaji existence firem i trhli, ochrany spotiebitelti nebo
zivotniho prostfedi. Z hlediska politického fadime k témto faktorim pfistup vladni
administrativy k firmam a trhim, strukturu statnich vydaju a danovy systém, také miru
korupce. Mezinarodni politické prosttedi a také politické déni ve staté muize vyrazné
ovliviovat situaci na trhu. Krajnimi situacemi mtize byt naptiklad riziko valek nebo revoluce
(Zamazalova, 2009). Podle Hordkové musi firma pfi svém plsobeni respektovat zdkony a
ostatni pravni predpisy, které reguluji zpisob komunikace s dodavateli i se spotiebiteli, které
ukladaji vyrobci povinnost poskytovat predepsané informace o produktu, pfipadné které
vymezuji zavazky firmy viici spotiebiteli, spole¢nosti a statu, zaméstnanctim nebo zivotnimu

prostiedi (Horakova, 1992).

3.5 Charakteristiky kupujiciho

Spottebitel je v procesu nakupniho chovani ovliviiovan celou fadou rlznych faktort
(Obrazek 2). Faktory, které maji vliv na chovani spotiebitele, 1ze podle Kotlera rozdé€lit do
ctyt, respektive péti skupin. Jsou to vlivy kulturni, spolecenské, osobni, psychologické a
V podstaté i1 o vliv samotného spotiebitele. Kazda ze skupin obsahuje dal$i podskupiny, jak
je vidét na obrazku nize. Vyc€et jednotlivych podskupin vSak nemusi byt tplny, je zde mnoho

autort, kteti faktory ovliviujici kupni chovani spotiebitele definuji rozdilné.

Kulturni

Spolecenske - OS,Obnv'_ Psychologické

Kultura . ) Veék a faze Zivota Motivace

Referencni skupiny Zaméstnani
Rodi Ekonomicka situace Vnimani
odina 5. , _
Subkultura Zivotni styl Uceni Kupujici
Role a spoledensky Osobnost a Pfesvédéeni a
vnimani sama sebe
5 o status postoje
Spolecenska trida

Obrazek 2 Faktory ovliviujici kupujiciho (Kotler, 2007)
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3.5.1 Kaulturni faktory

Prvni a nejvétsi skupinou jsou kulturni faktory. Ty maji ze vSech faktor nejsilngjsi vliv
na spotiebitele. Patii mezi n¢€ kultura, subkultura a spolecenska tiida (Pospisil, Zavodna,
2012). Marketingovi specialisté musi chapat roli, kterou hraje kultura, subkultura a

spoleCenska tida kupujiciho (Kotler, 2007).

Kultura
Podle Kotlera je kultura zakladnim vychodiskem lidskych pfani a chovani. Lidské chovani
je z vétsi Casti naucené. Dité, které vyrusta v uréité spolecnosti, se od rodiny a dalSich

spoleCenskych instituci u¢i zadkladni hodnoty, postoje, ptani a chovani (Kotler, 2007).

., Kultura je soubor zdkladnich hodnot, postojii, prani a chovani, které clen spolecnosti

prejima od rodiny a dalsich dilezitych instituci.” (Kotler, 2007, str. 311)

Kulturu si podle Solomona mizeme piedstavit jako osobnost dané spole¢nosti. Mlizeme
ji definovat jako hodnoty, pfesvédéeni, vkus a zvyky, jimz uréita skupina lidi pfisuzuje
dilezitost. Spotiebitelovo rozhodovani o ndkupech ovliviiuje jeho kultura. Kultury mayji
napiiklad své vlastni ritudly, jako jsou svatby a pohtby, s nimiz jsou spojené specifické
¢innosti a produkty. Kulturni hodnoty piedstavuje hluboce sdilené presvédceni o tom,
CO je Vv zivoté spravné a co je Spatné. Kulturu reprezentuji pfijemné, stejné jako nepiijemné
udalosti (Solomon, 2006). Podle PospiSila a Zavodné miZeme pojem kultura chapat hned
z n¢kolika pohledii. Ale pro nasi potiebu budeme na kulturu nahlizet jako na souhrn
naucenych pravidel a zptisobti chovani, ktery odliSuje ptislusniky jedné skupiny lidi od
ptislusnikli jiné skupiny lidi. D4 se fici, Ze kultura je ,,naucend”, toto uceni ale vychazi
z n€kolika zdrojl. Tyto zdroje se oznacuji jako zdroje kultury a v nejvétsi mife se jednd o
rodinu, $kolu, a v neposledni fad¢ také o média. Kultura je také prenaSena generacné, coz se
ve spotfebnim chovani projevuje v pokracovani tradic vyrobkd, na jejich tradi¢nim vyrabéni,
také na vracejici se mddni ¢i hudebni trendy. Vyznamnym projevem kultury jsou také
symboly. To jsou gesta, slova, vyjadieni statusu, obleceni nebo uces. Symboly mohou byt

mezi kulturami velmi snadno ptenaseny (Pospisil, Zavodna, 2012).

Subkultura

Kazda kultura zahrnuje mensi subkultury, tedy skupiny lidi se spolecnymi hodnotovymi

systémy vytvofenymi na zdkladné spolecnych zivotnich zkuSenosti a situaci. Subkultury
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zahrnuji narodnostni, ndbozenské a etnické skupiny a geografické regiony. Subkultury asto
vytvareji dilezité segmenty trhu a marketingovi specialisté pfizpusobuji produkty

a marketingové programy jejich potiebam (Kotler, 2007).

. Subkultura je skupina lidi, kteri sdileji stejné hodnotové systéemy na zaklade spolecnych

Zivotnich zkusSenosti a situact.” (Kotler, 2007, str. 312)

Solomon definuje subkulturu jako skupinu lidi koexistujicich s jinymi skupinami v ramci
vetsi kultury, jejich Clenové sdileji vyrazny okruhu ndzort, vlastnosti nebo spole¢nych
zkuSenosti. Kazdy z nas patii do mnoha subkultur. Mlze se jednat o nabozenské, etnické
nebo regionalni skupiny, stejné jako o skupiny stoupencti hudebnich skupin ¢i zanrq,
medidlnich vytvort nebo volnocasovych aktivit. Subkultura je spoleCenska skupina, jejiz
Clenové sdileji vyrazny okruh ndzort, vlastnosti nebo spole¢nych zkuSenosti. Mnoho
spotiebitelil se ztotoznuje se svym kulturnim dédictvim a jejich produkty, proto jsou
z marketingového pohledu dillezité subkultury etnické a rasové skupiny (Solomon, 2006).
Pospisil a Zdvodna zase subkulturu definuji jako urcitou mensinovou kulturu v radmei kultury
vétsinové. VeétSinou tato skupina vznikd nevédomé. Existuje vSak moznost, Ze
je vybudovana zamérn¢ s urcitym cilem. V tomto piipadé ma subkultura snahu vymezovat
se vlici svému okoli a vyvijet na n¢j tlak. K vymezeni vii¢i hlavni kultufe dochazi predev§im
prostfednictvim odklonu od hlavnich myslenkovych proudt, kulturnich ¢i politickych

hodnot (Pospisil, Zavodna, 2012).

Spolecenska tiida

Kotler tik4, ze téméf kazda spolec¢nost ma urcitou strukturu spolecenskych tiid. Spolecenské
tiidy predstavuji pomérné trvalé a sporadané rozdéleni spolecnosti. Jejich ¢lenové sdileji
podobné hodnoty, zajmy a vzorce chovani (Kotler, 2007). Spolecenska tfida je podle
Solomona celkova spoleenska pozice skupiny lidi v ramci celé spole€nosti, podle toho,
jakou hodnotu pfiklada takovym faktorim, jako je rodinny pivod, vzdélani, povolani a
pfijmy. Lidé patiici do stejné spolecenské tfidy maji podobnéd povolani, podobnou troven
ptijmd a obvykle i podobny vkus v oblasti oblékani, bydleni a traveni volného ¢asu. Tito
lidé rovnéz sdileji sva politicka ¢i ndbozenska presvédceni, stejné jako hodnoty a zivotni cile
(Solomon, 2006). Spolecenska ttida nebo také socidlni tfida, je podle PospiSila a Zavodné
urcitd kategorie lidi, ktefi maji stejné spoleCenské postaveni. Tyto tfidy délime podle

hierarchického smyslu, coz znamend, Ze na nejvyssi pozici, tedy na vrcholu pomyslné
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pyramidy, maji nejbohat$i a nejmocnéjsi lidé. Naopak spodni cast pyramidy patii tém

v

3.5.2 Spolecenské faktory

Spottebitelské chovani je také ovliviiovano spolecenskymi faktory, jako jsou naptiklad
mensi skupiny spotiebitelll, rodina, socialni postaveni a role. Tyto spoleCenské faktory
mohou vyznamné ovlivnit reakci spotiebiteld, a proto se jimi musi firmy pfi vytvaieni svych

marketingovych strategii zabyvat (Kotler, 2007).

Skupina

Pro ¢lovéka jako takového je velice dulezité mit pocit, Ze patii do né¢jaké skupiny, je to snaha
jedince vyjadfit sebe sama. A kdyz se pak do né&jaké skupiny ftadi spotiebitel,
samotné skupiny pak jeho chovani ovlivituji. Jednotlivé skupiny se déli predevsim podle
typu miru a vlivu, ktery maji na jedince (Pospisil, Zavodna, 2012). Solomon dodava, ze
kazdy, kdo se n€kdy ocitnul v davu, dobie vi, Ze lidé se chovaji jinak ve skupiné a jinak
jednaji-li sami za sebe. Cim je ve skupiné vice lidi, tim sebekazef klesa. V mnoha ptipadech
vykazuji pfisluSnici skupin vétsi ochotu k riskantnim alternativam, nez pro jaké by se
rozhodli sami za sebe (Solomon, 2006). Skupiny ovliviwyji chovani lidi. Skupiny, které maji
piimy vliv na ¢lovéka a do nichZ osoba pfimo patii, se nazyvaji ¢lenské skupiny. Déle je déli

stejn€ jako Pospisil a Zavodna na primarni a sekundéarni (Kotler, 2007).
Pospisil a Zavodna (2012) €leni skupiny do Ctyft a témi jsou:

Primarni skupiny — tyto skupiny maji pfimy vliv na ¢lovéka, dochazi v nich k pravidelné

a neformalni interakci. Nejcastéji se jedna o rodinu, ptatele ¢i blizké spolupracovniky.

Sekundarni skupiny — Vv téchto skupinach jsou vztahy mnohem formalngj$i. Napf. se jedna

0 odborové svazy, volno€asové organizace ¢i naboZenské skupiny.

Referen¢ni skupiny — slouZi jedinci jako vzory v jeho chovani, ale nemusi do téchto skupin
patfit. Tyto skupiny mohou tvofit srovnavaci bod pfi vytvaieni lidskych postojii a vzorct
chovani. Kotler definuje referen¢ni skupiny jako takové, které funguji jako pfime, tzn. tvari
V tvar nebo nepiimé srovnavaci body pii vytvareni lidskych postoji a chovani. Lidé jsou

Casto ovliviiovani referencnimi skupinami, do kterych nepatii (Kotler, 2007).
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Aspiracni skupiny — do téchto skupin by jedinec rad patfil, ale nepatii. Snazi se ke skupiné
né&jak piiblizit a byt jejim ¢lenem, ale nikdy se mu to nepodafi. Kotler dopliiuje, Ze se s nimi

jedinec identifikuje, ackoli nedochazi k osobnimu kontaktu (Kotler, 2007).

Kotler (2006) definuje pét zakladnich roli ve skuping, které maji zdsadni vliv na rozhodovéni

spotiebitele. Zakladni role podle Kotlera jsou:
e Iniciator — tato osoba jako prvni navrhuje koupi uré¢itého produktu, znacky ¢i sluzby.

e Ovliviiovatel — osoba, kterd zasadnim zplisobem ovliviiuje nakupni rozhodovani

jedince. D¢la to pomoci nazort a rad.

e Rozhodovatel — osoba, ktera provede finalni nakupni rozhodnuti. Uréuje, co se kdy,

kde, za kolik a jak se to koupi.

e Nakupéi — osoba, ktera provadi nakup. Rozhodovatel totiz nemusi byt zaroven

nakupci.
e Uzivatel — osoba, kterd zakoupeny produkt ¢i sluzbu uziva.

Skupiny mohou mit na spotiebitele velmi velky vliv, ovSem zaleZi, do jaké skupiny

spotiebitel patii a jaky typ vyrobku si zrovna kupuje (Pospisil, Zavodna, 2012).

Rodina

spotiebitelskou organiza¢ni jednotkou ve spolecnosti stala se predmétem Sirokého vyzkumu.
Zajem se soustied’'uje na role a vliv muZe, zZeny a déti na nakup riznych vyrobki a sluzeb
(Kotler, 2007). Podobné¢ jako Kotler definuji rodinu 1 Pospisil a Zavodna. Rodina je velmi
specifickou skupinou v kultufe. Ma na spotiebitele zasadni vliv. Rodinu Ize dé€lit na dva typy,
atonarodiCe spottebitele a partner a déti kupujiciho. Rodina pifedstavovana rodici
spotiebitele ma na spotiebitele vliv uz od détstvi. Pomaha mu definovat sama sebe, jeho
ambice, vede ho k politickym ¢i ekonomickym postojum. Partner a déti predstavuji rodinu,
ktera ma kazdodenni kontakt se spotiebitelem a také se podili na jeho rozhodovani, coz
spotiebitele velmi ovliviiuje. Clenové rodin maji vétsinou presné stanovené role. Jsou
produkty, které kupuji pouze Zeny, n€které produkty se kupuji pouze détem a o nékterych

produktech rozhoduji partneti spole¢né (Pospisil, Zavodna, 2012).

32



Role a spolecensky status

Kazdy jedinec muze byt Clenem nékolika skupin zaroven. V kazdé skupiné mé urcité
postaveni, které je definovano prostfednictvim jeho role a statusu. Role je urcitd ¢innost,
kterou od spottebitele o¢ekava jeho okoli. Status potom vyjadiuje urcitou obecnou tuctu,

kterou jedinec ve spolecnosti vzbuzuje (Pospisil, Zavodna, 2012).

3.5.3 Osobni faktory

Prakticky nezbytnym a dulezitym prvkem je v procesu spottebniho chovani saim spotiebitel
a jeho charakteristiky. Jde o osobni faktor, ktery krom¢ osobnosti spotiebitele a vnimani
sebe sama obsahuje dalsi prvky, naptiklad veék a fazi zivota spotiebitele, jeho zaméstnani,

ekonomickou situaci ¢i zivotni styl (Pospisil, Zavodna, 2012).

VEKk a Zivotni faze

Kotler definuje podobné jako nize PospiSil a Zavodnd veék a fazi zivota tak,
ze se spottebitelské zvyklosti béhem zivota méni. Preference a vkus pfi nakupu potravin,
odévi, nabytku a rekreace Casto zaviseji na véku (Kotler, 2007). V prubéhu let se nevyviji
pouze spotiebitel, ale i jeho potieby, a tedy i1 produkty a sluzby, které béhem svého Zivota
nakupuje. S v€kem se také méni jeho preference ¢i vkus pii nakupu produkti. Spotiebni
chovani ovliviiuje naptiklad také zivotni cyklus rodiny. Jinak bude nakupovat bezdétna Zena,

jinak matka s malym ditétem (Pospisil, Zavodna, 2012).

., Rodinny cyklus Zivota je prostredek charakterizace spotrebitelii v ramci rodinné struktury

na zakladeé riznych fazi, jimz lidé prochazi, jak starnou.” (Solomon, 2006, str. 145)

Zaméstnani

Nékup zboZi a sluzeb ovliviiuje zaméstnani jedince. Fyzicky pracujici lidé nakupuji spiSe
hrubsi pracovni obleceni, zatimco manazefi si potizuji obleky (Kotler, 2007). Podobné jako
u Kotlera, podle PospiSila a Zavodné ma na spotiebni chovani ur¢ité velky podil to, zda je
Cloveék zaméstnan nebo ne. Jinak bude nakupovat Clovek, ktery ma staly a slusny plat, bude
si moci dovolit draz§i a luxusni zboZi, mnohdy zbyte¢né a jinak bude nakupovat ¢lovek,
ktery je momentdlné bez prace, bude kupovat véci nezbytné a co nejlevnéjsi (Pospisil,

Zavodna, 2012).

Ekonomicka situace
Ekonomickou situaci definuje Kotler tak, ze ma dopad na volbu produktu jednotlivce.

Vyrobci statkli zboZi citlivého na cenu sleduji trendy ve vyvoji pfijmd, uspor a urokovych
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sazeb (Kotler, 2007). V piipadé ekonomické situace plati v podstaté to samé jako u
zaméstnani. Majetkové poméry ovlivni cenu produktu, jeho kvalitu i kvantitu (Pospisil,

Zavodna, 2012).

Zivotni styl

Lidé, kteti pochazeji ze stejné subkultury, spolecenské tiidy, profese, mohou stale mit zcela
odliny Zivotni styl. Zivotni styl je zptisob Zivota jednotlivce, ktery je vyjadiovan jeho
aktivitami, zajmy a nazory. Zivotni styl odraZi nejen spole¢enskou t¥idu a osobnost ¢lovéka.
Zobrazuje cely vzorec chovani a vzajemného piisobeni na okoli. Zpiisob méifeni zivotniho
stylu se nazyva psychografika (Kotler, 2007). Kazdy jedinec se ve svém Zzivoté uréitym
zpuisobem projevuje. Ma vlastni zajmy, nazory, kazdodenni aktivity. Tyto faktory spole¢né
S osobnosti a socidlnim zafazenim clovéka zobrazuji cely vzorec chovani a vzajemného
pusobeni na okoli. Mluvime v tomto pfipadé o Zivotnim stylu jedince. Z vysledkli méteni
vznikaji rizné klasifikace spotiebiteld, jejich snahou je pfiblizit a sjednotit spotiebitelské
individuality do vétSich imagindrnich celkl. Je snazSi oslovit Cleny urcité spolecenskeé
skupiny nez kazdého spotiebitele individualné. Navic znalost spolecenského prostiedi
jedince pfinasi dilezité informace o jejim kazdodennim Zivote, zvyklostech ¢i preferencich.
Diky tomu je pak mozné¢ mnohem ptesnéji a efektivnéji navrhovat a propagovat produkty

pro danou skupinu (Pospisil, Zavodna, 2012).

Osobnost a vnimani sebe sama

Podle Kotlera ovliviiuje ndkupni chovani jedine¢na osobnost kazdého ¢lov€ka. Osobnost
ptredstavuje psychologické charakteristiky, které vedou k relativné konzistentnim a trvalym
reakcim na okolni prostiedi. Osobnost obvykle popisujeme pomoci terminti jako sebediivéra,
prevaha, spolec¢enskost, autonomie, nepribojnost, piizptisobivost a agresivita. Osobnost Ize
vyuzit pii analyze spotfebniho chovani u urcitého produktu nebo znacky (Kotler, 2007).
PospiSil a Zavodna definuji osobnost jako spojeni biologickych, psychologickych
a socialnich aspektti kazdého jedince. Projevuje se jako celek a je utvarena ve vztazich mezi
lidmi, prostfedim a spoleCnosti. Jde také o soustavu vlastnosti, které charakterizuji
individualitu kazdého clovéka, ktery je zaméfeny na realizaci Zivotnich cilii a rozvinuti
svych moznosti. Osobnost kazdého c¢lovéka ovliviiuje jeho ndkupni chovani. Podle toho,
jak spotiebitel vnima sam sebe, voli také znacku ¢i produkt. Existuji vSak rozdily mezi tim,
jak si spotiebitel pfeje sam sebe vnimat, a tim, jak se skute¢né vnima. Osobnost je podle

Solomona sada jedinecnych psychologickych vlastnosti, které trvale ovliviiuji zplsob,
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jakym jednotlivec reaguje na situace ve svém prosttedi. Spottebitel lac¢nici po dobrodruzstvi
muze neustale hledat nové zazitky a neobvyklé produkty, zatimco n¢kdo jiny je nejStastné;si

ve znamém prostiedi a pouziva stale dokola ty stejné znacky (Solomon, 2006).

3.5.4 Psychologické faktory
Nakupni chovani je déle ovlivnéno ¢tyfmi dulezitymi psychologickymi faktory: motivaci,

vnimanim, u¢enim a pfesvédcenim a postoji (Kotler, 2007).

Motivace

Clovék ma neustale mnoho potieb. Jde o potieby biologické, které vyplyvaji ze stavii napéti,
jako je hlad, zizenn nebo nepohodli. Jiné potieby jsou rdzu psychického, které¢ vznikaji
Z touhy po uznani, Gcté nebo soundlezitosti. VéEtSina z téchto potfeb neni dost silna na to,
aby jedince kdykoli motivovala k jednani. Z potieby se stava motiv ve chvili, kdy dosahne
ur¢ité hladiny intenzity. Motiv (nebo také nutkani) je potieba, kterd dosdhne takové sily,
ze se jednotlivec snazi ji uspokojit (Kotler, 2007). Motivace je vnitini stav, jenZ nas
popohani k uspokojeni potteb tim, Ze aktivuje chovani zamétené na cil. Jakmile aktivujeme
potfebu, vznikne stav napéti, jenz spotiebitele popohani k ur¢itému cili, ktery toto napéti
zmirni tim, ze potfebu odstrani. Takto definuje motivaci Solomon (Solomon, 2006). Pospisil
a Zéavodna definuji motivaci spole¢né s potiebami. Potfeby samy o sobé vSak nejsou
dostatecné silné k tomu, aby motivovaly ¢lovéka k urcitému jednani. Pokud dostanete pozdée
vecer chut’ na zmrzlinu, o které vite, Ze ji doma nemate, vaSe potfeba nemusi byt dostate¢né
silné na to, abyste opustili pohodli svého bytu a vydali se do vzdéalené vecerky na nékup.
Aby k tomuto chovani doslo, musite mit motiv. Motiv neboli nutkani je potieba, ktera
doséahla takové sily, Ze se ji jedinec bude snazit uspokojit (PospiSil, Zavodna, 2012).
V soucasné praxi se dosud nejcastéji pouzivaji dv€ populdrni teorie Sigmunda Freuda
a Abrahama Maslowa. Ob¢ jsou rozdilné a pro vyzkum spotiebitele a marketing piinase;ji

¢asto naprosto rozdilné vysledky.

Teorie motivace podle Freuda

Freud vychézel zptfedpokladu, ze lidé si ve vétSiné piipadli neuvédomuji skutecné
psychologické vlivy, které piisobi na jejich chovani. Nahlizel na ¢loveka jako na bytost, které
béhem svého vyvoje mnoho svych tuzeb potlacuje. Tyto tuzby vSak nejsou nikdy zcela
odstranény nebo potlaceny a projevuji se ve snech, prefeknutich, neurotickém nebo dokonce
obsesivnim chovani, nebo v krajnich pfipadech psychézami. Podle Freuda tedy jedinec

nerozumi pln€ svym motivacim (Kotler, 2007).
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Teorie motivace podle Maslowa

Abraham Maslow se pokousi vysvétlit, pro€ jsou lidé v ur¢itém okamziku vedeni urcitymi
potfebami. Potfeby c¢loveka jsou hierarchicky uspofadané podle jejich dilezitosti
(Obrazek 3), pticemz pii uréovani jejich dulezitosti Maslow vychazi z obecného rozdéleni

lidskych potieb na biologické a psychologické (Pospisil, Zavodna, 2012).

Hierarchie potieb je uvedena na nasledujicim obrazku.

Potfeba
seberalizace

/ Potreba uznani, tcty \
Spolecenské potreby:
sounaleZitost a laska
/ Potfeba bezpedi a jistoty \
/ Fyziologické potreby: jidlo, tekutiny, teplota, spanek, pohyb \

Obrazek 3 Maslowova pyramida potieb (Pospisil, Zdvodna, 2012)

Na prvnim misté jsou uvedené potieby fyziologické. Mezi né¢ fadime primarni lidské
potteby, jako jsou jidlo, piti, obleceni, bydleni, sexudlni zivot apod. Na druhém misté
nasleduji potfeby bezpeci a jistoty, naptiklad pocit ochrany, osvobozeni od strachu. Déle
je potieba lasky a sounalezitosti, mezi to se fadi také potieba vztahu. Na ¢tvrtém misté
je potieba uznani a tcty a na vrcholu pyramidy se nachazi potieba seberealizace, jako
je studium a kariéra (Pospisil, Zavodna, 2012).

Vnimani

Solomon definuje vniméni jako proces, kterym lidé vybiraji, organizuji a interpretuji
informace z vnégjsiho svéta. Informace ziskavame ve formé pocitl, tedy okamzité reakce
naSich smyslovych organli (o¢i, usi, nosu, ust, prstil) na zakladni podnéty jako je svétlo,
barvy a zvuky. Na§ dojem produktli Casto vychdzi z jejich fyzickych vlastnosti. Snazime
se dodat smysl naSim pocitim tim, ze je interpretujeme ve svétle naSich dosavadnich
zkuSenosti (Solomon, 2006). Predpokladem k jednani jedince je motivace. To, jak skute¢né

jedna, vSak zavisi na jeho vnimani situace. Dva lidé se stejnou motivaci mohou ve stejné

36



situaci jednat uplné odlisn€, protoze situaci vnimaji odlisné. Lidé mohou stejny podnét
vnimat jinym zpisobem vzhledem ke tfem procesim vnimdni: selektivni pozornosti,
selektivnimu zkresleni a selektivni paméti (Kotler, 2007). Vnimani umoznuje spotiebiteli
zpracovavat realitu a vytvaret na ni odpovidajici reakce. Jde o proces, pii kterém jsou
podnéty z vnéjsiho svéta transformovany do smyslovych pociti neboli vjemt (Pospisil,

Zavodna, 2012).

Selektivni pozornost

Podle Kotlera jsou lidé kazdodenné vystaveni obrovskému mnozstvi stimuld. Primémy
¢loveék muaze byt denné€ vystaven 1500 reklamnim sdélenim. Pro ¢lovéka je nemozné vnimat
vSechny tyto podnéty. Nékteré studie tvrdi, Ze si dokdze zapamatovat jen tfi nebo Ctyfi.
Selektivni pozornost je tedy tendence lidi vytfidit vétSinu informaci, jimiz jsou denné
vystaveni (Kotler, 2007). Pospisil a Zavodna definuji selektivni pozornost jako Kotler, tedy
jako tendenci tfidit veSkeré informace, které v pritbéhu dne ¢lovek ziska (Pospisil, Zavodna,

2012).

Selektivni zkresleni

Ani zaznamenané podnéty nemusi vzdy pusobit tak, jak jsou zamysleny. Kazdy ¢lovek
zafazuje piijimané informace do existujici mySlenkové Sablony. Selektivni zkresleni
popisuje tendenci prikladat sdéleni sviyj vlastni vyznam (Kotler, 2007). Selektivni zkresleni
je v podstaté Sumem, ktery ovliviiuje tok komunikace, respektive piijem sdéleni. Vyslané
sdéleni ma urcity smysl a cil, které vSak nemuseji byt piijemcem spravné pochopeny

(Pospisil, Zavodna, 2012).

Selektivni pamét’
., Lidé maji tendenci uchovavat pouze cast ziskané informace. Obvykle jde o tu cast, ktera

souhlasi s jejich ndzory nebo postoji.” (Kotler, 2007, str. 330)

Lidé mnoho informaci zapominaji. Obvykle uchovavaji informace, které souhlasi s jejich

nazory nebo postoji (Kotler, 2007).

Kapacita lidské paméti je omezend a lidé mnoho informaci zapominaji. Proto si vybiraji
informace, které v jejich paméti zastanou uchovany. Navic si lidé vétSinou zapamatuji

jen ¢ast dané informace (Pospisil, Zavodna, 2012).

Ucdeni
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Kotler tikd, Ze jednanim se 1idé uci. Uceni popisuje zmeény v chovani jednotlivce vyvolané
zkusenostmi. Odbornici tvrdi, Ze vétsina lidského chovani je naucena. Uceni je vysledkem
vzajemného plisobeni pohnutek, podnétl, signall, reakei a odmén (Kotler, 2007). Ucenim
jsou podle Solomona relativné trvalé zmény v chovani, zptisobené ziskanymi informace
nebo zkuSenostmi. K uceni o produktech mtize dochézet bud’ zamérné, pokud si spotiebitel
chce koupit néjaky produkt a hleda si informace o urcitych znackach, ale uc¢ime se také, i
kdyz se nesnazime, napiiklad si spotfebitel pamatuje ur¢itou melodii ¢i slogan spojeny
s produkty, které viibec nepouzivaji (Solomon, 2006). Z pohledu procesu marketingové
komunikace je potieba rozliSovat dva typy uceni. U¢eni podmifiovanim a socialni uceni. Pti
podminovani dochédzi k vytvaireni podminénych reflexd. Pii vytvofeni reflexu dochazi
Kk pfeneseni reakce organismu na ur€ity podnét na podnét jiny, puvodné neutralni. Tento
proces objevil 1. P. Pavlov. Princip socidlniho uceni spocivad v pozorovani ostatnich a

uchovavani informaci o jejich chovani pro pozdéjsi pouziti (Pospisil, Zavodna, 2012).

Piesvédceni a postoje

Podle Kotlera lidé ziskavaji postoje a piesvédceni na zaklad¢ jednani a uceni. Ty zase
ovliviiyji jejich ndkupni chovani. Piesvédceni je minéni jednotlivce o urCité zkuSenosti
(Kotler, 2007). Podle Pospisila a Zavodné je piesvédceni zalozeno na skute¢né znalosti, na
nazoru ¢i vife a mize mit také emocionalni naboj. Postoje jsou pozitivni ¢i negativni
hodnoceni skuteCnosti, pocity ¢i tendence vic¢i urcité myslence nebo véci. Tykaji se
prakticky vSech oboril lidské Cinnosti, pies politiku, jidlo ¢i hudbu az po naboZenstvi
(Pospisil, Zavodna, 2012). Solomon definuje postoj jako dlouhodobé hodnoceni osoby,
objektu nebo tématu. Spotiebitelé maji své postoje viici konkrétnim znackam, stejné jako

vicéi obecnéjSimu chovani se spottebitelskym obsahem (Solomon, 2006).

3.6 Rozhodovaci proces kupujiciho

Predispozice tedy v urc¢ité mife vstupuji do kupniho rozhodovani spotiebitele. Konkrétni
spotiebni rozhodovaci procesy jsou spojené s uspokojovanim riznych aktualnich potieb.
Tyto procesy se oznacuji jako kupni rozhodovaci procesy. Ty se €leni do péti fazi, z toho
prvni tfi se odehravaji v ramci Cerné skiiiiky. Prvnimi tfemi fazemi jsou zjisténi potieby,
hledani informaci a hodnoceni alternativ. (Kotler, Armstrong, 2004). Poc¢inaje tim, Ze
se v zivoté spotiebitele vyskytne problém, ktery je ovSem feSitelny s pomoci urcitého

spotfebniho produktu. Nasleduje to hledanim informaci potiebnych k rozhodnuti,
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a to pokracuje treti fazi, kdy spotiebitel urcitym zptisobem informace vyhodnoti a vybira

Z moznych alternativ.

Zjisténi potireby

Se zjisténim potfeby uzce souvisi volba produktu. Piedpokladem pro spusténi
rozhodovaciho procesu je, ze budouci zakaznik identifikuje jistou potiebu ¢i pozadavek
a veri, ze je zde zplisob, jak potfebu uspokojit. Zjisténi potieby nevyvola vzdy automatickou
reakci v podob¢ nakupu. Jeho potieba musi mit urcitou dileZitost a spotiebitel musi véfit,

je feseni je v jeho moznostech (Grossova, 2002).

Hledani informaci

Budouci zdkaznik miize aktivovat informace ulozené v paméti nebo aktivné hledat
informace ve vné&jSim okoli. Informace, které jsou ulozené v paméti jsou zalozené
na pasivnim pfijimani informaci nebo na zkuSenostech minulych. K aktivnimu hledani
informaci dochdzi tehdy, pokud od posledniho ndkupu uplynula delsi doba nebo v dané
kategorii vyrobkii dochazi k rychlému vyvoji a zékaznik pocituje potiebu informace
aktualizovat. Informace spotiebitel ziskdva z osobnich nebo komerénich zdroji. Asi dvé
tietiny nakupnich rozhodnuti v oblasti potravin se realizuje v obchodé. Proto maji informace

V obchodé vyrazny vliv na rozhodovaci proces (Grossova, 2002).

Hodnoceni alternativ

Ziskané informace vedou k vytvofeni tzv. vybérové skupiny. V ramci vybérové skupiny
spotiebitel posléze hodnoti a vybird. Hodnoceni a vybér je na zaklad€ urcit¢ho souboru
kritérii. Spotiebitel posuzuje, jak dobie vyhovuje urcitd varianta uspokojeni potieby
kritériim. Z vybérové skupiny je vybrana jedna varianta, spotiebitel zde pouziva urcité
rozhodovaci pravidlo. To pravidlo, které spotiebitel pouziva pti nakupu, mize mit rozdilnou

podobu:
e Kup znacku, kterd ptinasi nejvyssi celkové uspokojeni.
e Kup tu samou znacku.

e Kup tu nejlevnéjsi znacku.

e Kup to, co ma rad manzel(ka)

V mnoha piipadech si spotiebitel vybere tu variantu, kterd pfinasi dostatecné uspokojeni.

Vybér a hodnoceni mohou ovliviiovat dalsi osoby, jako jsou naptiklad ptatelé ¢i rodina.
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S hledanim informaci uzce souvisi volba znacky a také volba produktu (Grossova, 2002).
Reakce — posledni dvé faze kupniho rozhodovaciho procesu, mezi které se fadi nakup,
se kterym tUzce souvisi nacasovani koupé a chovéani po nakupu. Vlastni naplnéni reakce
spottebitele jsou posledni dvé faze. Spotiebitel své rozhodnuti uskuteciiuje nakupem, také 1
jeho odmitnutim. Pokud si spotiebitel vyrobek koupi, pouzije jej k uspokojeni jeho potieby,
je s nim bud’ spokojen, nebo nespokojen. Vysledek spotiebitelova kupniho rozhodovaciho
procesu pak vchazi do spotiebitelovych predispozic a tim se promita do budouciho kupniho
rozhodovani. Do kazdé faze rozhodovaciho procesu zasahuje predispozice spotiebitele

(Koudelka, 2006).

Nakup a nacasovani koupé

Dale je potteba zvolit ¢as a misto nakupu, ptipadné nakoupené mnozstvi. Nakup samotny
nelze povazovat pouze za aktivitu, kterd vede k realizaci vybrané varianty uspokojeni
vzniklé potieby, ale jde také o lidskou aktivitu spojenou s fadou osobnich a socidlnich
motivi. Tyto motivy se mohou vztahovat k nakupovanému produktu, ale spisSe se vztahuji

k vybéru obchodni jednotky, ve které zakaznik planuje nakup (Grossova, 2002).

Chovani po nakupu

Po nékupu dochdzi ke dvéma efektiim, a to k ndkupnimu roz€arovani a hodnoceni vybrané
alternativy. Nakupni roz¢arovani vychazi z toho, Ze si spotiebitel zpravidla je védom toho,
ze pii hodnoceni nebyl s to zvazit vSechny vyhody a nevyhody a Ze vybér je vzdy urcitym
kompromisem. Soucasné vydal penize, ur¢itou disponibilni ¢astku, a neni si jist, zda ud¢lal
dobfe. Zejména u drazSich vyrobki je tedy vhodné potvrdit spravnost vybéru na funkci

produktu a spokojenost s nim (Grossova, 2002).

Dale v kupnim rozhodovacim procesu c¢lenime extenzivni a intenzivni nakup, také
limitovany nakup nebo zvyklostni nakup. Extenzivni ndkup je ten, kdy spotiebitel predem
neni rozhodnut o nakupu, aktivné si vyhledava informace a vénuje pozornost riznym
informa¢nim zdrojiim jako je naptiklad reklama nebo letaky. VétSinou jde o nakup drazsiho

zbozi.

Pfi intenzivnim nékupu jde spotiebiteli o produkty, které se z jeho pohledu pftili§ nelisi.
Jde obvykle o drobné nakupy jako je napiiklad zmrzlina v horkém dni. U limitovaného
nakupu je pro spotiebitele charakteristické, ze produkt nebo znacku, kterou spotiebitel

nakupuje, neznd, ale vychdzi z urcitych zkuSenosti pfi nakupu. Jako posledni je zvyklosti
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nakup, v tomto ptipadé spotiebitel nakupuje to, co zné, nakupuje to, co obvykle. Typickymi
produkty jsou potraviny nebo tabakové vyrobky (Vysekalova, 2011). Jednou z cest, jak
predejit impulzivnimu nakupovani u spotiebitele je, aby spotiebitel neSel do obchodu
zklamany nebo hladovy. Pokud je spottebitel hladovy, nakoupi mnohem vice potravin, které
nepotiebuje. Dalsi z cest pro spotiebitele je, aby si udélal seznam toho, co opravdu potiebuje
nakoupit. Pokud pak spotiebitel uvidi produkt ve sleve, ktery opravdu potiebuje, mize ho
koupit bez vycitek toho, Ze produkt kupuje, protoze ho opravdu potiebuje, ne proto, ze je

produkt ve slevé (WiseBread, 2014).
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4 Vlastni prace

Maloobchod prostfednictvim internetu nebo zésilkové sluzby zahrnuje maloobchodni
¢innosti zasilkovych domtl nebo prostfednictvim internetu. Kupujici si vybird na zaklad¢
reklamy, katalogli, informaci na webovych strankach, vzorkti nebo jinych reklamnich
prosttedkt. Objednavka se provadi postou, telefonicky nebo pies internet (zpravidla pomoci
zvlastniho zafizeni na nékteré webové strance). Zakoupené produkty mohou byt pfimo
stazeny z internetu nebo dodany zédkaznikovi fyzicky. Maloobchod prostfednictvim internetu

nebo zasilkové sluzby zahrnuje:

. maloobchod jakéhokoliv druhu zbozi zésilkovou sluzbou
. maloobchod se zbozi v§eho druhu prostfednictvim internetu
. pfimy prodej prostfednictvim televize, radia, telefonu

. internetové maloobchodni aukce (CZ NACE, 2016).

Dle vysledkti z Ceského statistického uiadu se v maloobchodé (CZ-NACE 47) neoéisténé
trzby meziro¢né realn¢ (po vylouc€eni inflace) zvySovaly ve vSech mésicich roku 2016.
Maloobchodni trzby jiz druhym rokem v fadé ptekroCily 5 % hranici meziro¢niho ristu,
tentokrat vzrostly 0 5,6 %. Nejvétsi vliv na vysledny rist mél prodej nepotravinatrského zbozi
a prodej potravin. Rilst vykdzal i prodej pohonnych hmot. Nepotravindiské zbozi bez
pohonnych hmot zaznamenalo v lofiském roce riist 0 6,8 %. Nejvyssiho mezirocniho zvySeni
trzeb dosahl jiz tradicné prodej zboZi prostiednictvim internetu nebo zésilkové sluzby
(021,9 %). Ze sortimentnich skupin nepotravinaiského zbozi se nejvice dafilo prodeji
vyrobkll pro kulturu, sport a rekreaci. (+ 7 %). Do této skupiny patii napiiklad podniky
prodavajici sportovni obleceni, knihy nebo hracky. Druhy nejvyssi meziro¢ni rist vykazal
prodej vyrobkii pro domacnost, ktery vzrostl o 6 %. Radi se sem napiiklad prodejci nabytku

nebo potieb pro zahradkare (Borovickova, 2017).

Trzby internetovych obchodli za prodej zbozi v roce 2016 doséhly 98 miliard korun,
S podilem prodejcti na celém ceském maloobchodé€ 9,5 % je tak z evropskych zemi paté,
vyplyva z udaji APEK a nadnarodni asociace Ecommerce Europe. E-shopy v Cesku stale

roz$ifuji sortiment napiiklad o automobily nebo Cerstvé potraviny (Novinky.cz., 2017)
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4.1 Chovani zakaznika p¥i nakupu na internetu

Pro ceské zakazniky e-shopt je klicovym faktorem stale cena. Potvrzuje to studie chovani
internetovych zékaznikii Asociace pro elektronickou komerci (APEK). Ctvrtina
nakupujicich vSak voli pfednostné své oblibené a vyzkousené obchody. Obvykle prvni kroky
nakupujiciho vedou na néktery vyhleddvac neboli srovnévac, nabidky zbozi. 50 az 65 %

zakaznikl se obraci na internetovy srovnavac, zalezi vSak na typu vyhledavaného zbozi.

SV

vvvvvv

v

hracky. Skoro jedna ¢tvrtina spokojenych nakupujicich zachovava piizen svému oblibenému
internetovému obchodu. Jak si zakaznici vybiraji zbozi? Témét 60 % nakupujicich pfipousti,
ze si alespoii obcas prohlédne ¢i vyzkousi zbozi v kamenném obchod¢€. Pro samotny ndkup

pak ale voli e-shopy, které nabizi niz§i ceny nez kamenné prodejny. Pocet nakupujicich, ktefi

wewvr
vwr

rvr

komunikacni strategie, kterd $iti a udrzuje povédomi o jméné obchodu, buduje jeho renomé

¢i predstavuje a pripomind jeho sortiment a vyzdvihuje kvalitu sluzeb (Peska, 2014).

Infografika: Jak a co Cesi nakupuji na internetu?

Podle priizkumu DPDgroup jsou Cesi v nakupovani na internetu pod evropskym primérem,
ktery ptedstavuje 9,6 procenta z celkovych nakupi. Podil online tutrat u nas tvoii jen
8,4 procenta, uvadi celoevropsky priizkum DPDgroup. Zeny nakupuji ¢ast&ji nez muzi,
v poméru 60 ku 40. Nejvice produktt se nakupuje z kategorie zdravi/krasa, dale moda

a vybaveni pro volny ¢as (Vanikova, 2017).

4.2 Maloobchod prostrednictvim internetu pri nakupu potravin

V dnes$ni dob€ uz nema spotiebitel tolik ¢asu travit v obchodech, a tak prodejci potravin
pfisli s tim, aby si spotfebitelé mohli nakoupit jidlo online, v§e jim bude dovezeno domu
V jejich vybraném case. Na trhu je mnoho prodejcii s potravinami, mezi né patii napiiklad

Kosik.cz ¢1 Rohlik.cz. Pravé firmy Kosik.cz a Rohlik.cz budou déle charakterizovany.
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Kosik.cz

., Nakupujte snadno a rychle z pohodli domova!” Tak 14ka svoje spotiebitele slogan
Kosik.cz. Na Kosik.cz si spotiebitel mize vybrat z vice nez 1300 produktd, at’ uz to jsou
potraviny, drogerie nebo potieby pro domaci mazlicky (Obr. €. 4). Spotiebitel si rovnéz
muze vybrat, v jakou denni dobu mu bude zbozi doruceno, v ten samy den je to za piiplatek
(do 3 a vice hodin za 49 K¢), pti ndkupu nad 1200 K¢ je dovoz zdarma a dovoz druhy den
je také zdarma. Minimalni hodnota ndkupu musi ale byt 500 K¢. Pokud je zédkaznik na
strankach poprvé a nevi, jak nakupovat, mize zde najit zalozku Nakupujete poprvé? Vsechny
informace na jednom miste. Také pokud zakaznik nakupuje poprvé a registruje se, jako darek

dostane dopravu zdarma.

& C | & Kodikczsro. [CZ] | https://www.kosik.cz w| S
- (o)
@ Kosik.cz Vyhledavan n Nakupnilistek v (2, ) priniasic
NV
% AKcE (© Vv¥PrRODE) ¢ RECEPTY & BLOG % DELIKATESY & MEZINARODNI KUCHYNE @ PocTIvEPITi @ VELIKONOCE

s ; : s = DOMACNOST
MRAZENE NAPOJE TRVANLIVE MAzLiCcl R DROGERIE TRAFIKA

WA  Zobrazujeme nabidku v NejbliZi termin dodani je zitra v 6:00-7:00.  Ceny a dostupnost v '\19 000KE  POKLADNA

MLECNE A MASO A OVOCEA UZENINY A
CHLAZENE RYBY ZELENINA LAHUDKY

PECIVO

Jarni tani
cen

-42 %

USETRIT

(Obrazek ¢. 4, Kosik.cz)
Hned na tvodni strance Kosik.cz mitize spottebitel najit mnoho zédlozek, ve kterych si muze
vybrat, o jaké potraviny ¢i drogerii ma zajem. Vse pak vklada do kosiku, ve kterém si jeste
jednou miiZze zkontrolovat, jaké potraviny v kosiku ma a jaka je celkova ¢astka. Minimalni
¢astka vSak musi byt 500 K¢. Poté uz piejde k vyplnéni dorucovaci adresy a platbé. Platit
muze bud’ kartou online, nebo hotové pii pievzeti zbozi. Co se tyce distribuce, Kosik.cz
rozvazi do viech vétdich mést. Hlavni mésta doruéeni jsou: Praha + stiedni Cechy, Brno +
okoli, Ostrava + okoli, Liberec a Jablonec nad Nisou + okoli, Usti nad Labem a Teplice +
okoli, Pardubice a Chrudim + okoli, Hradec Kralové + okoli, Olomouc, Pterov a Prostéjov
+ okoli, Most a Chomutov + okoli a Plzen + okoli. Pokud si spotiebitel objedna doruceni ten

samy den, doprava stoji 49 K¢, pokud si nakup objedna na nasledujici dny, doprava je
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zdarma. Pokud si zdkaznik neni jisty, zda Kosik.cz rozvazi potraviny do jeho mésta, najde
zde zalozku Dorucujeme k vam? — zde napise svoje PSC a ovéFi dostupnost sluzby na dané

adrese. (Obr. ¢. 5)

L
Dorucujeme k vam?
Hned to zjistime!

Praha Brno Ostrava Liberec a Jablonec Usti n/L a Teplice
+Stfedni Cechy + okoli + okolf + okoli + okoli

Pardubice a Chrudim Hradec Kralové Olomouc, Pferov a Prostéjov Most a Chomutov Plzei
+ okoli + okoli + okoli + okoli + okoli

(Obrazek ¢. 5, Kosik.cz)
Pokud se jednad o mensi mésta ¢i vesnice, napiiklad M¢lnik nebo Citov, Kosik.cz do téchto
lokalit zboZi nerozvazi. Naptiklad ale do Neratovic, které jsou vzdalené piiblizné dvacet

minut autem od Mélnika, KoS$ik.cz zboZi rozvazi (www.kosik.cz).

Rohlik.cz

Rohlik.cz je dal$im z internetovych prodejen potravin, ktery prodava nejen potraviny, ale
stejné jako Kosik.cz ma v sortimentu i drogerii a kosmetiku, potfeby pro domaci mazlicky,
a navic potfeby pro domacnost a kancelat. Na jejich strdnkach rovnéZ spotiebitel mizZe najit

rychlé recepci. Cas a den rozvozu si spotiebitel voli sam.
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& c ‘ & Zabezpeceno | https://www.rohlik.cz

%) s

HLEDAT

v Velikonoce [l I ltalskeé speciality

ey Cenaamapa rozvozu

rohlik i

:: ST @ Mé oblibené @ Lastminute % Cenové trhaky M&S Marks & Spencer

Pekarna a Ovoce a Uzeniny a Miééné a Mrazene Specialni Drogerie a

Maso a ryby

Trvanlivé Napoje

prihlasit [

Domécnost a

zelenina lahtidky chlazené vyzZiva kosmetika

Q Vratné lahve i nase tasky muZete vratit kuryrovi. Za lahve vadm pFipiseme
kredity, tasky zrecyklujeme.

(Obrazek ¢. 6, Rohlik.cz)

kancela?

Italské speciality na Rohliku

Fitness cerealie za akéni cenu

Udélejte si zasoby na Velikonoce

Mezinarodni kuchyné na Rohliku

Na hlavni listé¢ miize zédkaznik najit oblasti produktd (Obr. €. 6), které Rohlik.cz prodava.

Stejné jako u Kosik.cz si zdkaznik vklada vybrané produkty do kosiku, kde si mize svoje

produkty zkontrolovat. Minimalni ¢astka objednavky je také 500 K¢. Distribuce u Rohlik.cz

neni tak roz8ifena jako u KoSiku.cz. Hlavnimi mésty jsou: Praha + okoli, Plzen + okoli, Brno

+ okoli, Hradec Kralové a Pardubice, Jablonec nad Nisou a Liberec. Podobn¢ jako u

Kosik.cz si zakaznik mize vyhledat, zda na jeho adresu zbozi dovazi (Obr. €. 7). Stejné jako

Kosik.cz, ani Rohlik.cz nerozvazi své zbozi na M¢lnik.

&« = ‘ & Zabezpeceno | https://www.rohlik.cz/nedovezeme f}| S
rohlik ‘; My Cenaamapa rozvozu Q Hledat néz bo znacku HLEDAT prihlasit £

28 Sortiment [ JNVERLIENY @ Lastminute % Cenovétrhaky — M&S Marks & Spencer U Velikonoce I I ltalské speciality

Miécné a
chlazené

Ovoce a
zelenina

Pekarna a
cukrarna

Drogerie a
kosmetika

Uzeniny a

Spedialni
lahddky VZ

Maso a ryby Trvanlive Mrazené Napoje T

BohuzZel, na vasi adresu zatim nedovazime :(

(S

ONLINE SUPERMARKET
prevmeataréy P

Zanechte nam svij e-mail a my vam napiseme, hned jak se Rohlik.cz rozsifi i k vam na
adresu Na Prihong 894/22, M&In(k 27601.

(Obrazek &. 7, Rohlik.cz)

Domacnost a
kancelar

oo

Pokud si zékaznik vybere produkty v hodnoté od 500 K¢ — 1200 K¢, cena dopravy se

pohybuje od 39 K¢&, pokud zakaznik nakoupi nad 1200 K¢, ma dopravu zdarma.
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Pti ndkupu se zdkaznik nemusi registrovat, miize nakupovat bez registrace. Na nasledujicim
obrazku (Obr. €. 8) je vidét, z jakych ¢asu miize spotiebitel vybirat, poptipade v jakém Case

uz je vycerpand kapacita.

Pfehled cen a volnych ¢asli rozvozu Zobrazit ceny rozvozu pro nakup za:
9 Seifertova 27/994, Praha 13000 500 K& - 1200 K& — Rozvoz od 39 K&

Vice nez 1200 K€ — Rozvoz od 0 K

Zitra Utery Stfeda
7h
|

gh |
9h Kdykoliv mezi 9:00-10:00 9:15-9:30 5:30-9:45
10h Kdykoliv mezi 10:00-11:00 10:00-10:15 10:30-10:45
11h Kdykoliv mezi 11:00-12:00 11:00-11:15 11:15-11:30 11:30-11:45 11:45-12:00

Volno Volno Volno Volno Volno
12h Kdykoliv mezi 12:00-13:00 12:00-12:15 12:15-12:30 12:30-12:45 12:45-13:00

Volno Volno Volno Volno Volno

(Obrazek ¢. 8)
Oproti Kosik.cz si mize zakaznik vybrat piesnéjsi ¢as doruceni, a to v dobé mezi 7:00 —
22:00, v rozmezi 15 minut. V nékterém rozmezi uz ale mize byt dana kapacita vycerpéna.

(www.rohlik.cz).

iTesco.cz
Konkurenci zminénych maloobchodt je iTesco. Tesco je britsky maloobchodni fetézec
nabizejici potravinové i nepotravinové zbozi, pohonné hmoty a financ¢ni a telekomunikacni

sluzby.
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C | & Tesco Stores CR ass. [CZ] | https://nakup.itesco.cz/groceries %l s

Registrovat :‘,: English Napovéda

Velikonoce
Ovoce a zelenina
MIécCné vyrobky a vejce

Prihlaste se a zatnéte

Petivo

nakupovat
Maso, ryby a lahlidky . UERVHOONE S Stavajici zakaznik?
| P f
i “
MraZené potraviny Nakupovani online s Tesco je jednoduché a rychlé! 3
Ziskei AR z = . SN Poprvé v Tesco?
jte slevu na prvni nakup na vice nez 21 000 produkti doruenych pfimo

Napoje aZ k Vasim dvefim.
Kliknéte zde!

Registrovat

Alkoholické napoje
Péce o domacnost

Drogerie a kosmetika

(Obrazek ¢. 9, iTesco.cz)
Na rozdil od Kosik.cz a Rohlik.cz miiZze zdkaznik najit hlavni nabidku svisle (Obr. €. 9),
zatimco u Kosik.cz a Rohlik.cz byla nabidka vodorovné. Pokud zékaznik chce v iTescu
nakupovat, musi se nejdiive ptihlasit, pokud nakupuje poprvé, registruje se, ptihlasi a poté
muze prejit k ndkupu. Poté co si zdkaznik vybere produkty, o které mé zajem, vlozi je do
kosiku tlacitkem pfidat. Pfidat vyrobku mize po celou dobu nakupovani. Vyrobky miiZou
byt nakupovany po kusech nebo podle vahy. Zakaznik miize platit pouze kartou — bud’
platbou online nebo pfimo fidi¢i u dveti. Neni mozné platit v hotovosti. Co se tyce distribuce,
je na tom iTesco z uvedenych e-Shopti nejhlie. Jak je vidét na obrazku (Obr. €. 10), svétle
modréd mista jsou nyni soucasna pokryti, i kdyz je to pouze orientacni. Zakaznik si miize
podle PSC vyhledat, zda na jeho adresu iTesco rozvazi. Na rozdil od Kosik.cz a Rohlik.cz

rozvazi potraviny 1 na Mélnik (iTesco.cz).
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KONTROLA DORUCOVACi ADRESY

Vlozte prosim PSC adresy, na kterou budete chtit doruéit sviij
nakup. Okamzité zjistite, zda je nase donaskova sluzba dostupna ve

Vasi lokalité, ¢i nikoli.
> OvaritPSC

Oblast dovazky

Zobrazeni oblasti dovazky na mapé je pouze orientacni.

Soucasné pokryti sluZbou

@ SluZba Klikni a vyzvedni

wivviavy

o Dresden __—vpduizen 'r .
Jena ‘ oy /f”‘«,Jelenia Géra o s
_ Chemnitz Ustinaa L~ Walbrzych | £40 | Czest
Zwugkau j_~~ta5em Libera: Karpacze o Opole
[coz 2 3 2
@ N e b Em
/N — ) (’J ~
Hradec™ ™ —
’\?; ‘/rKarIovoy Vary @ Krélov \“\. /3 \",yw’g Katoc
. ER Praha P SR . 7 <
p! = ® Faiuyic \ o~
Baygeuth . v— z A\
5 ‘@ = & Ostgava"? Bielsk
o < : esko A \
\ Czechia y X
rg & ‘1 Olomouc WLL
Wk | E462
\\ B¢ Zgn /
'S 2
Ceské
Regensburg b Budéjovice g cso |
Stragbing 1 Cesky Kruinlov B \’\‘\/—\\ i3 s ;
o!)stad;h o \\ o ) \f S NN + S|

(Obrazek ¢. 10, iTesco.cz)

(www.itesco.cz).

Test e-shopii s potravinami: obc¢as proslé zbozi a zpozdéni, ale vstificnost

Zatim asi jen 9 % Cechii vyzkouselo nakup pies internet — boji se totiZ, Ze jim bude dovezeno

tvrdé pecivo, shnild zelenina nebo proslé produkty. Osm spotiebiteld na osmi riznych

adresach po celé Ceské republice si objednalo tentyz seznam potravin, drogerie a stelivo pro

kocky a porovnavali, v jaké kvalité bylo zbozi dodano. Pouze jedna ¢tvrtina e-shopt byla

schopna dovézt zbozi v naprostém potadku, pe€ivo bylo Cerstvé, zadné potraviny proslé,

mrazené potraviny byly pofadné zamrazené. Tteti e-shop byl také v potadku, co se tyce

kvality, dovezl jenom pomackané rohliky. S dal§imi péti e-shopy uz to ale takové nebylo.

Spottebitelé ze Ctyt e-shopt si st€Zovali, Ze jejich mraZzené zbozi nebylo uZ nadale mrazené,
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dva z nich dovezli naprasklé vejce, ¢tyfi z nich nahnilou zeleninu a jeden z e-shopti dokonce

proslé pivo v plechovce.

ey

Spottebitelé si také stézovali na problémy s dorucenim. Dva fidi¢i dorazili dfive, nez bylo
planovano, jeden z fidicl zase stale ménil ¢as doruceni, az nakonec piijel presné tak, jak mél
puvodné a bohuzel uz tak o¢ekavan nebyl. Nejvetsi problém vSak mél jeden brnénsky kuryr,
ktery dovezl nakup v utery, misto v patek. Spotiebitelé vsak sluzbu ve vysledku chvalili,

i pies n&jaké problémy. Nespokojena byla pouze 3 % Cechii (Spackova, 2016).

Nakup potravin na internetu: velké e-shopy jsou spolehlivé, malé jako loterie

Podle neddavného britského vyzkumu stravi kazdy dospéli Evropan tydné dvé a pul hodiny
nakupem potravin, dalsi tfi ctvrté hodiny ho stoji pofizeni drogerie. Za rok tak v obchodech
stravime vice nez jeden cely tyden. A to nemluvime o dal§im, jako naptiklad tahani tézkych
tasek, cestovani autem ¢i hledani volného parkovaciho mista. MF Dnes otestovala devét
internetovych obchodil s rozvozem potravin. Devét dobrovolniktl z deviti mést mélo za ukol
si objednat v riznych e-shopech podobny seznam zbozi, ktery mél tiicet polozek a zahrnoval
Cerstvé, trvanlivé i mrazené potraviny, akéni nabidky i krmivo pro zvifata. Kazdy z
dobrovolnikii pak hodnotil, jak naro¢né bylo zbozi objednat, kdy, co a v jaké kondici
dorazilo a jak se k nim obchod choval. Zadny nakup neskonéil uplnym fiaskem a osm z
deviti dobrovolniki uvazuje, Ze si objedna znovu. Richard Pilusa ze spolecnosti GfK Czech,
ktera se sledovani spottebitelského chovani dlouhodobé vénuje, dokladd na konkrétnich
¢islech, ze nakup rychloobratkového zbozi on-line si zopakuji takika dvé téetiny kupujicich.
Roste také Cetnost nakupti, kazdy zédkaznik nakoupi v priméru vice nez sedmkrat za rok.
Duivod, proc¢ se zakaznikiim nakup online zalibil, je jasny: nakup byl odbyty za dvacet minut.
Az na dvé vyjimky jsou weby obchodl ptehledné, uzivatelsky vstiicné a objednani je
snadné. Dobrou zkuSenost maji také zdkaznici, co se tyce kvality dodaného zboZi. Dodavka
potravin byla testovana zamérn¢ na konci tydne, aby se zjistilo, zda dodané potraviny
nebudou proslé, rohliky nebudou gumové nebo zelenina unavend. Nic z toho se vSak nestalo.
Rozhoduje cena a vybér sortimentu. Dle prizkumu (2017) spole¢nosti KPMG déva ctyticet
Sest procent Cechtl pii vybéru potravin piednost kvalité pied cenou, zkusenost obchodnikil
je vsak jina. Podle nich jsou nejprodavangjSimi polozkami ty nejlevnéjsi a akéni ceny mayji
¢esti zakaznici radi. Do ndkupu potravin se vSak zédkaznici tolik nehrnou. Zatimco v ptipadé
elektroniky ¢i obleCeni miize zékaznik na siti uSetfit, v pfipadé€ potravin tomu tak neni. Pokud

zakaznik vezme jako zaklad cen pro srovnani Gctenku z Teska, pak je vétSina konkurenttl, s
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vyjimkou firmy Kosik.cz, pfiblizné o dvé sté¢ korun drazs$i a naptiklad jihocCeska

vvvvv

Také se v testu potvrdilo, Ze zakaznik musi mit moZznost si vybrat, i kdyz jen podle obrazka
na monitoru. Tesco, Kosik, Rohlik ¢i PotravinyDomi sbiraly body praveé diky Siroké
nabidce. Pfesné na Cas, az do bytu a s usmévem — pfijemny, ochotny a mily kuryr, ktery
piijede v piedem urceny Cas a z vlastni iniciativy vynese nakup do patra, by mél byt
povinnou vybavou internetového supermarketu, stejn¢ jako chladici viiz. Je to praveé on, kdo

dodava virtualni firm¢ tvar (Nova, 2018).

Cesi a potraviny online: nejlepsi ceny vidi u iTesco.cz, e-shop by chtéli u Kauflandu

Podle prizkumu agentury Nielsen Admosphere pro Retailek, z pohledu internetové populace
Ceska, s piistupem na internet, star§ich 15 let, je cenové nejpiiznivéjsim e-shopem s
potravinami pro Cechy internetova prodejna fetézce Tesco s webovou adresou iTesco.cz.
uvitali, kdyby e-shop s potravinami spustil fetézec Kaufland — tak odpovéd¢lo Sest z deseti
respondentt. Kaufland pilotoval loni na podzim online prodej v doméacim Némecku, ale po
nékolika mésicich ukoncil prodej s tim, zZe nenasel zpiisob, jak na ném vyd¢lavat. Také by
zakaznici uvitali — vice nez polovina — padesat Sest procent, pokud by online obchod s
potravinami provozoval Lidl. Ten v roce 2017 e-shop spustil, ale potraviny v ném nenabizi.
DalSich ctyficet dva procent dotdzanych by bylo rado, kdyby online prodej a rozvoz potravin
meéla sit’ Globus. Nejcastéji si respondenti spontanné vzpomnéli na e-shop iTesco.cz (43 %),
Rohlik.cz (29 %) a Kosik.cz (23 %). Dale si respondenti vybavili e-shop diskontu Lidl (8
%), také to byla rozvozova sluzba Damelidlo.cz (2 %) €1 internetovy prodej sité Sklizeno (1
%) nebo Globus (1 %) — prodava online pouze vino. Téméf Ctvrtina (23 %) dotazanych
odpovédéla, Ze si nevybavuje zadny e-shop s potravinami. Pouze 21 % respondentil
nakupuje potraviny pies internet alespont nékdy, 79 % potraviny nekupuje. Jsou to spise
zeny, lidé ve véku 25 az 34 let, vysokoskolsky vzdé€lani, zdkaznici Zijici ve velkych méstech
a také ti z Prahy a Stfedoceského kraje. Rozvoz je také z velké ¢asti limitovan geograficky
pusobenim rozvozovych sluzeb, tyka se prevazné praveé regiondlnich metropoli. V priméru
zakaznici za jeden ndkup utrati 1 193 K¢&. To se také odviji od minimalni hodnoty
objednavky, naptiklad v ptipad¢ e-shopu Rohlik.cz je to pét set korun. Vice nez polovina
respondentii (58 %) nakupuje nejéastéji v iTesco.cz. Ctvrtina respondentd (25 %) nejvice

nakupuje v Rohlik.cz a v Kosik.cz nakupuje 15 % respondentt. Alesponl dvakrat az tfikrat

51



do mésice nakupuje 22 % respondentil, nejcastéji zakaznici téchto obchodii jednou za mésic

(29 %). 25 % respondentd nakupuje potraviny online jednou za ¢tvrt roku.

A pro¢ zakaznici nakupuji online? Jeden z hlavnich divodl respondenti uvedli, Ze nakup
mohou u¢init z pohodli domova (51 %). Jako dalsi divod uvedli, Ze se zbavi povinnosti tahat
se tasek s t€zkym nakupem (44 %) a také si respondenti Setii Cas a nervy (44 %). Jako dalsi
divod respondenti uvedli, Ze nemusi stat frontu u pokladny (30 %). Zakaznici nejvice
nakupuji bézny sortiment potravin (75 %), tedy od mléénych vyrobkd, ptes ovoce, po pecivo
a maso bez preference zem¢ puivodu. Dale neceld polovina respondentti (47 %) v téchto
obchodech nakupuje drogerii a kosmetiku a 43 % nakupuje specificky regionalni a ¢eské

potraviny (Semeradova, 2018).

Pruzkum: Nakupy potravin v domacnostech se méni

Skoro ¢tvrt stoleti se nemeénil zplisob, jak ¢eské domacnosti nakupuji potraviny. Duraz na
cenu Ci velké pravidelné ndkupy, ale také zena, ktera drzi domaci kasu. To se ale zacina
pomalu ménit. Divodem je stdle vétsi narocnost ceského zdkaznika i pronikdni novych
technologii do tohoto tradi¢niho odvétvi. Prizkum, ktery mezi 600 respondenty v Praze a
StfedocCeském kraji provedl s agenturou Data Collect e-shop s potravinami Kolonial.cz,

komentuje retailovy odbornik Petr Vyhnalek.

. Cena jiz neni nejdulezit&jsi, predcila ji kvalita
. Na internetu potraviny nakupuje jiz 55 % Zen a 45 % muzl
. 79 % domacnosti nékdy déla zasobovaci nakupy

Cesi jsou dlouhodob& zndmi svym piistupem k cend, kterd pfi nakupech — potraviny
nevyjimaje — vyhrava ¢asto nad kvalitou. Plati to v8ak jeSte€? Z vyzkumu vyplyva, Ze dnes je
otazka samotné ceny aZ na Ctvrtém misté¢ — dualezita je pfesné pro polovinu respondentt.
., V tomto ohledu se cesky zdakaznik za posledni roky vyrazné zménil a tato zména jesté neni
u konce. Sice bude stdle chtit dobré potraviny za dobré penize, ale prave skutecnost, Ze cenu

podminuje kvalitou, je velmi duleZita,” uvadi Vyhnalek.

Pravé kvalita a pomér ceny a kvality se totiZ shodn€ umistily na prvnim misté — dilezité jsou
shodné pro 69 % respondentti. Na tfetim mist¢ je pak Cerstvost — tu povazuje za diileZitou
64 % oslovenych domacnosti. Podobné je také v ptipad€ nakupu na e-shopech s potravinami

— zde jsou pouze pozadavky na Cerstvost nizsi. Podle Petra Vyhnalka je to ale zbyte¢né:
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,»1 pres e-shop 1ze koupit Cerstvé potraviny. Jen musi zdkaznik dobfe vybirat dodavatele a
nesmi mu vadit, ze nakup nedorazi ten samy den. Ti obchodnici, ktefi vozi potraviny Cerstvé,
je totiz nenechavaji na sklad — ptivezou je vétSinou az druhy den od objednavky, kdy je k
nim naskladni dodavatelé.” Podle vyzkumu v ptipadé online nakupu Cesi preferuji Eerstvost
na tkor dodani. Moznost dodani potravin v den objednavky totiz povazuje za dilezité jen
27 % domacnosti. Kde e-shopy s potravinami funguji, tam si uz lidé zvykli. Nakupovat na
nich budou stale vic — zejména v krajskych méstech a jejich okoli jiz dnes nebyva problém
nakoupit potraviny v e-shopu. Zakaznici si to na pomalu ale jisté za¢inaji zvykat. Sluzba
také zakaznikovi nabizi dovazku az domi na prah dvefi, coz znamena jak ¢asovou usporu,
tak také odpada manipulace s t€Zkym nakupem pii jeho pievozu. E-shopy s potravinami tedy
poslouzi nejen tém, ktefi nechtéji pfi nakupovani ztracet Cas, ale také naptiklad star§im
zdkaznikim. Petr Vyhnélek zakoncuje prizkum tim, Ze ,,neni bez zajimavosti, Ze po
necelych dvou letech ma zkuSenost s online ndkupy potravin 51 % Prazant a Stfedoc¢echti —
vice nez polovina. Toto Cislo také bude rist umérné rozsifovanim oblasti, kde tyto sluzby

pusobi.” (Vyhnalek, 2015).

4.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 115 respondenti. Ze 115 respondentt bylo 69,9 % zen
a 30,4 % muzl. Respondenti byli v téchto vékovych kategoriich: 15-26 let odpovédélo 42,6
% respondentli, 27-36 let vybralo 11,3 % respondentli, 37-49 let zaskrtlo 14,8 %
respondentti, 50-65 vybralo 22,6 % respondenti a 65 let a vice odpovédélo 8,7 %
respondentll. Ddle respondenti odpovidali na otazku, jaké je jejich nejvyssi dosazené
vzdélani. Nejvice respondentt, 55,7 % odpovédelo, ze jejich nejvyssi dosazené vzdélani je
sttedoskolské s maturitou. Celych 33 % respondentll méa vysokoSkolské vzdelani. Vyssi
odborné vzdélani ma 6,1 % respondentt. 4,3 % respondenti odpovédélo, Ze nejvyssi
dosazené vzdélani je stfedoSkolské bez maturity a 0,9 % respondentll ma pouze zakladni
vzdélani. Co se tyce hlavni ekonomické aktivity, respondenti odpovidali takto: 54, 8 %
ma statut zaméstnance, studenta 29, 6 %. Podnikatelem/OSVC je 3,5 % respondenta
a na rodicovské dovolené je 0,9 % respondentti. Respondenti, kteti jsou v diichodu je 9,6 %
a nezaméstnanych je 0,9 %. Co se tyce otazky, s kym respondenti Ziji v domdcnosti,

odpovidali takto: s partnerem Zije 52,2 % respondentil, s partnerem a détmi Zije 19,5 %

......
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respondentl ziji sami. Dal$i otdzka byla zaméfend na Cisty pfijem domacnosti. Do 10 tisic
K¢ ma 6,1 % respondentti, mezi 10-25 tisici KE ma 24,3 % respondent, 37,4 % respondentil
ma mezi 26-40 tisici K&. Mezi 41-65 tisic KE mé 26,1 % respondentli a odpoveéd’ v rozmezi
66-80 tisic K¢ zvolily 4,3 % respondentl. Pouze 1,7 % respondentli odpovédélo, ze Cisty
ptijem jejich domacnosti je vice nez 100 tisic K¢&. Posledni identifika¢ni otdzkou respondentii
bylo to, jaka je velikost mésta ¢i obce, ve které bydli. Nejvice respondentd, 29,6 % bydli ve
mesté, které ma vice nez 100 tisic obyvatel. 25,2 % respondentil zvolilo odpovéd’ 20 001 —
50 000 obyvatel. Do 5 tisic obyvatel odpovédélo 21,7 % respondentl a 14,8 % respondentil
vybralo odpovéd’ 5 000 — 20 000 obyvatel. Nejmén¢ respondentti vybralo moznost 50 001 —
100 000 obyvatel, a to 8,7 %.

Dale byly v dotaznikovém Setfeni otdzky zamé&fené konkrétné na nakup potravin. Nejdiive
respondenti odpovidali na otazku, podle ¢eho se rozhoduji pfi ndkupu potravin. Byli
pozadani, aby vybrali 3 hlavni faktory (Graf ¢. 1). Necelych 80 % respondentt uvedlo, ze
jim zélezi na kvalit€¢ vyrobku. Na druhém misté to byla cena, 73 % a na tfetim misté
zkuSenost, 60,9 %. Na poslednim misté respondenti uvadéli jinou odpoveéd’, a to pomér ceny

a kvality. V nasledujicim grafu jsou uvedeny vSechny hodnoty.

Podle ceho se rozhodujete pFi nakupu
potravin? (uvedte, prosim, hlavni faktory -
max. 3)
90
80
70 20,9
2 a0
; 50
'IE 40
30
20 10,4
10 0,9
D T T 1
Kvalita SloZeni Zemeé Znacka ZkuZenost lina
plvodu wyrobce

(Graf €. 1, zdroj: vlastni prace, 2018)
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Dalsi otazka v dotaznikovém Setfeni smétovala na pocet provedenych nakupi. Kazdy den
nakupuje potraviny 11,3 % respondentt. Nejvice respondentii nakupuje 3-4 tydné, a to 52,2
%. Dalsi vysledky jsou vidét v nasledujicim grafu (Graf €. 2):

Jak ¢asto nakupujete potraviny?

0,9%

11,3%

35, 7%
B Eaidy den

W3- dxtydné
1-2xtydné

B méné fasto

(Graf €. 2, zdroj: vlastni prace, 2018)

V nésledujici otazce respondenti odpovidali, kde nakupuji potraviny. Pokud se jedna a chléb
a pecivo, nejvice respondentl (70,4 %) nakupuje v hypermarketu nebo supermarketu. Déle
42,6 % v mistni kamenné prodejné, 23, 4 % ve specializovaném obchod¢, 7,8 % v diskontu,
2,6 % ve farmarské prodejné, 5,2 % respondentli na trznici a 3,4 % respondenti nenakupuji

zboZi z této kategorie.

Mléko a mlécné vyrobky nakupuje 85,2 % respondentl v hypermarketu nebo supermarketu,
20,8 % respondentli v mistni kamenné prodejné, 5,2 % ve specializovaném obchod¢, 6,9 %
respondentli v diskontu, 8,6 % ve farmaiské prodejné, 1 respondent na trznici a 0,8 %

nenakupuje zboZi z této kategorie.

Maso a uzeniny nakupuje 60 % respondentli v hypermarketu nebo supermarketu, 29,5 % v
mistni kamenné prodejné a 40,8 % ve specializovaném obchodé. Dale 2,6 % respondenti v
diskontu, 6 % ve farmarské prodejné, zadny z respondentii nenakupuje maso a uzeniny na

trznici a 2,6 % respondenti nenakupuji zbozi z této kategorie.
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Cerstvé ryby — 41,7 % respondenti nakupuje &erstvé ryby v hypermarketu nebo
supermarketu, 6 % respondentt v mistni kamenné prodejné, 23,4 % ve specializované
prodejné, 0,8 % respondentl v diskontu, 2,6 % ve farmarské prodejné, 1,7 % respondentl

na trznici a 34,7 % respondentil nenakupuje Cerstvé ryby viibec.

Co se tyce ovoce a zeleniny, 84,3 % respondentll nakupuje toto zbozi v hypermarketu nebo
supermarketu, 20 % v mistni kamenné prodejné, 14,7 % ve specializovaném obchodé¢, 6 %
v diskontu, 11,3 % ve farmatské prodejné, 31,3 % respondentil na trznici a nenasSel se zadny

respondent, ktery by nenakoupil zbozi z této kategorie.

Trvanlivé potraviny nakupuje 90,4 % respondentt v hypermarketu nebo supermarketu, 18,2
% respondentii v mistni kamenné prodejné, 0,8 % ve specializovaném obchod¢, 6,95 %
respondentil v diskontu a 0,8 % ve farmarské prodejné. Dale zadny z respondentii

nenakupuje trvanlivé potraviny na trznici a 4,3 % nenakupuje trvanlivé potraviny vibec.

Co se ty¢e mrazenych potraviny, 84,3 % respondentli nakupuje v hypermarketu nebo
supermarketu, 10,4 % v mistni kamenné prodejné, 3,4 % respondenti ve specializované
prodejné a 4,3 % v diskontu. Ve farmatské prodejné a na trZnici nenakupuje mraZené

potraviny zadny z respondentli a 11,3 % respondentl nenakupuje mrazené potraviny vibec.

Nealkoholické napoje nakupuje 81,7 % respondentti v hypermarketu nebo supermarketu,
18,2 % v mistni kamenné prodejné. 2,6 % respondentli nakupuji nealkoholické napoje ve
specializovaném obchodé a 6,9 % v diskontu. 0,8 % respondentli nakupuje ve farmarské
prodejné, zadny z respondenti na trznici a 13 % respondenti nenakupuje vibec

nealkoholické napoje.

Posledni poloZka, alkoholické napoje nakupuje 77,3 % respondentli v hypermarketu nebo
supermarketu, 18,2 % v mistni kamenné prodejné, 24,3 % ve specializovaném obchodé a
6,9 % v diskontu. Dale 0,8 % respondentli ve farmaiské prodejné a 1,7 % na trznici. 9,5 %
respondentll nenakupuje alkoholické napoje viibec. Vse je zndzornéno v néasledujicim grafu
(Graf ¢. 3).
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Kde nakupujete potraviny?

120
W Hypermarket nebo supermarket
100
20 W Mistni kamenna prodejna
#
=
= B0 - .
= m Specializovany cbchod
= |
qﬂ -
M Diskont
20 -
o - B Farmarska prodejna
o & & F
qﬁa &g @ @ & @ M Natrinici
RN A R - Y
A e .;_Fl -tFe & _@IE- {‘b \{-r ‘Q!"
R I 2 50 S
o Q &@'ﬁ' & w® ?w‘:g-':' W Nenakupuji zboii z této
'q‘,*o o kategorie
&

(Graf €. 3, zdroj: vlastni prace, 2018)

Dalsi otazkou bylo to, zda respondenti pouzivaji pfedem pfipraveny seznam.

Pouzivate pfi nakupu potravin predem
pripraveny seznam?

B Ano, pouZivam klasicky papirovy
seznam a vétZinou nad jeho
ramec nenakupuji

W Ano, mam klasicky papirovy
seznam, ale éasto koupim hodné
v navic

W Ano, pouZivam seznam v
mobilnim telefonu a vétSinou
nad jeho rémec nenakupuji

B Ano, pouZivam seznam v
mabilnim telefonu, ale casto
koupim hodné véci navic

B Me, nakupni seznamy chwykle
nepouivam

(Graf ¢. 4, zdroj: vlastni prace)
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Jak je vidét v pfedchozim grafu (Graf €. 4), 21, 7 % respondentti pouziva klasicky papirovy
seznam a nad jeho ramec vétSinou nenakupuje. Klasicky papirovy seznam, nad jehoz ramec
nakoupi hodné¢ véci navic, nakoupi 31,3 % respondentli. 3,5 % respondentli ma seznam v
telefonu a nad jeho ramec vétSinou nenakupuje. 10,4 % respondentii méa seznam v telefonu,

ale Casto koupi hodn¢ véci navic. A 33 % respondentl nepouziva nadkupni seznam vibec.

Nasledujici otazka byla zamétena na to, zda respondenti dostavaji do schranky akc¢ni letaky

potravinovych fetézci (Graf €. 5).

Dostavate do schranky akcni letaky
potravinovych retézci?

B Ano, a peclivé sije studuji

B Ano, ale nekoukadm do nich

Ano, ale jen zbéiné prolistuji

B Me, mam na schrance napsano,
49 6% e je nechci

(Graf €. 5, zdroj: vlastni prace, 2018)

Necelych 50 % respondentti letdky do schranky dostava, ale jen zbéZzné& prolistuje. Téméf
ttetina respondentd letdky nedostavd, ma na schrdnce napsdno, Ze je nechtéji. 10,4 %
respondentti letdky do schranky dostava a peclive si je studuje a 12,2 % respondenti je sice

do schranky dostavé, ale nekouké do nich.

Nasledujici otazkou respondenti odpovidali, zda maji zkuSenost s ndkupem potravin pies

internet. 23,5 % respondentt ano, 76,5 % respondentt ne.

Pokud v predeslé otazce, zda maji zkuSenosti s nakupem pfes internet odpovedeli
respondenti ano, uvedli pfisluSné e-shopy, se kterymi maji zkusenost. Nejvice respondentt
ma zkuSenost s Rohlik.cz (12 respondenttl), dale je to Kosik.cz (11 respondentil). Nejvétsi

konkurent iTesco.cz dostal pouze 3 odpovédi. Dale 1 z respondentt uvedl Kolonial.cz, ktery
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je ale nyni odkoupeny Kosikem, jako dalsi odpovéd’ byl naptiklad Mixit.cz, kde si zdkaznik
muze koupit bud’ hotové namichané tubusy, nebo si svoje miisli namichat sim. A jako
posledni to byl naptiklad rajoliv.cz, kde si zdkaznik muize koupit fecky extra panensky olej

z ostrova Zakynthos.

Pokud respondenti v otazce, zda maji zkusenosti s nakupem pftes internet uvadéli, ze nemaji
zkuSenost, uvadéli divody, které je od ndkupu na internetu odrazuji. V nasledujicim grafu

(Graf €. 6) jsou uvedené divody.

Pokud jste v otazce C. 6 odpovédéli ne,
uvedte, prosim, pro¢

652.8%
37,2%
18,6% 1< 10
— i ]
1,7%
— — . . .

T 1
Mam chavu ze  Radéji sisvé Stary z2vyk -  MNechciplatitza Mam obavu z liny dived
Epatné kvality zhoZivyberuv ndkup potravin dopravu zhoZi toho, fe zhodi

Podil v3

dodanych kamenném nainternetu mé g2 hude blizit k

potravin obchodé nelaka poslednimu dni
spotreby a
nestihnu ho
spotrebovat

(Graf €. 6, zdroj: vlastni prace, 2018)

Nejvice respondentli uvadelo, Ze si radé€ji vyberou zbozi v kamenném obchodég, nejméné ma
obavu, Ze se zbozi bude blizit poslednimu dni spotieby a zboZi nestihnou spotiebovat. 15, 1
% respondentii uvedlo jiny diivod, kterym je napftiklad to, Ze respondent nema takovou
spotfebu, nadkup na internetu by se mu nevyplatil, nebo napiiklad odpovéd’ byla, Ze
respondent hodn¢ cestuje a nakupuje pokazdé nékde jinde. 5 respondentl uvedlo, ze

s nakupem pies internet zkuSenost nemaji, ale v budoucnu to planuji vyzkouset.
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Dalsi otazkou v dotaznikovém Setfeni bylo, které faktory respondenty ovliviiuji pti volbé e-
shopii s potravinami. (sefadit dle dtlezitosti, 7 = dulezité, 1 = nejméné dilezité).

V nasledujicim grafu (Graf €. 7) je procentualné znazornéno, jak respondenti odpovidali.

Které faktory Vas ovliviiuji pfi volbé e-shopu s

potravinami?
100%
S0%
Bl
TO0%
60%
50
40%
30%
20
EEEE B
0%
Cena Doba dodani Recenze Sire ZkuEenos Znacka Prehlednost
sortimertu

Bl m2 m3 54 m5 G BT

(Graf €. 7, zdroj: vlastni prace, 2018)

Respondenti posuzovali 7 kategorii: cenu zbozi, dobu dodani zbozi, recenze a zkuSenosti
ostatnich nakupujicich, $ifi sortimentu, vlastni zkuSenost s obchodem/e-shopem, znacku

obchodu a vzhled a ptehlednost obchodu.

V dalsi otazkou bylo zjistovano, jak Casto nakupuji spotiebitelé potraviny pies internet.
Celkem na tuto otazku odpovidalo 33 respondentti. Nejvetsi procento respondentit (30,3 %)
nakupuje potraviny 1x ro¢né. Dale 24,2 % nakupuji potraviny pies internet 1x ctvrtletné ¢i
1x za pil roku. 18,2 % respondenti nakupuji potraviny 1x mési¢né a 3 % respondentt
uvedlo, ze nakupuji potraviny pies internet 1x tydné. VSe je graficky zndzornéno

V nasledujicim grafu (Graf €. 8).
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Jak Casto nakupujete potraviny pres internet?

W 1x tydné

B 1x mésicné

B 1x ctvrtletné
B 1x za pll roku

W 1x rocné

(Graf ¢. 8, zdroj: vlastni prace, 2018)

V nasledujici otdzce respondenti odpovidali, jaké potraviny nakupuji online. Jak je vidét

V nasledujicim grafickém zndzornéni (Graf ¢. 9), respondenti nejvice uvadéli trvanlivé

potraviny (80,6 %), dale 41,9 % mléko a mlééné vyrobky a ovoce a zelenina. Na dal§im

misté to jsou sladkosti s 35,5 % a s 32,3 % se umistily alkoholické napoje a maso a uzeniny.

Chléb a pecivo nakupuji respondenti z 29 %, nealkoholické napoje z 25,8 %, mrazené

potraviny z 22,6 % a na poslednim misté€ jsou Cerstvé ryby (19,4 %).

Jaké potraviny nakupujete online?
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(Graf ¢. 9, zdroj: vlastni prace, 2018)

61



V nésledujicich dvou otazkach méli respondenti za kol podivat se na stranky Kosik.cz
a Rohlik.cz, vyhledat zde Svestkova povidla od firmy Hamé a zhodnotit vzhled webu,
prehlednost a srozumitelnost, snadnost nalezeni produktu a rychlost a terminy dodani.
Jednotliva kritéria posuzovali na stupnici 5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi, 0 = nemohou posoudit.
V nasledujicich obrézcich jsou odpovédi zndzornény graficky (Graf ¢. 10 a 11).

Rozkliknéte si, prosim, odkaz a zkuste najit ,,Hamé Svestkova povidla®™.
Ohodnotte dany e-shopy https://www.kosik.czf (Ko3ik.cz) u jednotlivych
kritérii na stupnici 5 = nejlep3i, 1= nejhorsi, 0 = nemohu posoudit.

HD
mi
w2z
H3
m4
|5
Vzhled webu Prehlednost & Snadnost nalezeni  Rychlost aterminy
srozum ite Inost daného produktu dodani
(Graf €. 10, zdroj: vlastni prace, 2018)
Rozkliknéte si, prosim, odkaz a zkuste najit ,Hamé Svestkova povidla®.
Ohodnotte dany e-shopy https://www.rohlik.cz/ (Rohlik.cz)
u jednotlivych kritérii na stupnici 5 = nejlepsi, 1= nejhorii, 0 = nemohu
posoudit.
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srozum ite Inost daného produktu dodani

(Graf &. 11, zdroj: vlastni prace, 2018)
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Odpovédi se u zkoumanych subjektt liSily minimalné. Pfes 60 % respondentii nemohlo
posoudit rychlost a terminy dodani vzhledem k tomu, Ze si dany produkt nenakupovali,
pouze ho hledali na danych odkazech. Témét 40 % respondentl kladn€ hodnotilo snadnost
nalezeni daného produktu, vice nez jedna tfetina hodnotila kladn¢ ptehlednost a

srozumitelnost webu. Vzhled webu hodnotilo kladné ptes 20 % respondentt.

5 Vysledky a diskuze

Podle prizkumu agentury Data Collect je zifejmé, Ze cena je pro zakazniky pti nakupu
potravin az na ¢tvrtém miste, zvitézila kvalita. Prizkum spole¢nosti KPMG doklada, ze
46 % spotiebitelti dava prednost kvalité pred cenou, zkusenost obchodniki je ale jina. Cesti
spotiebitelé maji radi ty nejlevnéjsi a akéni ceny, jsou to nejprodévangjsi polozky. Podle
vlastniho dotaznikového Setfeni to vSak tak neni. Také zvitézila kvalita (91 responzi, 79,1
%), na druhém mist¢ se ale umistila cena, o pouhych 6,1 % méné (84 responzi, 73 %). Jako
dalsi je pro respondenty dulezita zkuSenost (70 responzi, 60,9 %), na ¢tvrtém miste je slozeni
(50 responzi, 43,5 %). Dale respondenty zajima zem¢ pavodu (31 responzi, 27 %), na
predposlednim misté je to znacka vyrobce (12 responzi, 10,4 %) a na poslednim mist¢ je to

odpovéd’ jina — kombinace ceny a kvality, pouze jedna responze.

Podle testu e-shopti s potravinami: obc¢as proslé zbozi ale vstiicnost vyzkouselo nakup pies
internet 9 % respondentti, podle vlastniho dotaznikového Setfeni to vSak bylo vic — 23,5 %

respondentli uz nékdy vyzkouselo nakup ptes internet.

Podle prizkumu agentury Nielsen Admosphere pro Retailek zdkaznici nejvice nakupuji
beézny sortiment potravin (75 %), tedy od mlécnych vyrobk, pies ovoce, po pecivo a maso
bez preference zemé ptivodu. Déle necela polovina respondent (47 %) v téchto obchodech
nakupuje drogerii a kosmetiku a 43 % nakupuje specificky regionalni a ¢eské potraviny.
Podle vlastniho dotaznikového Setfeni na otazku, jaké potraviny nakupujete online
respondenti nejvice uvadéli trvanlivé potraviny (80,6 %), dale 41,9 % mléko a mlécné
vyrobky a ovoce a zelenina. Na dal§im mist¢ to jsou sladkosti s 35,5 % a s 32,3 % se umistily

alkoholické ndpoje a maso a uzeniny. Chléb a pecivo nakupuji respondenti z 29 %,
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nealkoholické népoje z 25,8 %, mrazené potraviny z 22,6 % a na poslednim misté jsou

cerstvé ryby (19,4 %).

Dle prizkumu agentury Nielsen Admosphere pro Retailek je nepfiznivéj§im e-shopem pro
Cechy internetova prodejna fetézce iTesco.cz (43 % respondentit). Dale je to s 29 %
Rohlik.cz a s 23 % Kosik.cz. Vlastni dotaznikové Setieni tento prizkum nepotvrzuje. Pouze
9 % respondentil odpovédélo, ze nakupuji na iTesco.cz, subjekty Kosik.cz a Rohlik.cz na

tom byly podobné, a to v poméru 36,3 % ku 33,3 %.

Agentura Data Collect provedla prizkum, podle n€éhoz nakupuji potraviny na internetu vice
zeny nez muzi, a to v procentudlnim pomeéru 55 ku 45. Dle vlastniho dotaznikového Setfeni
jsou ale ¢isla jina. Z celkového poctu respondentti 23,5 % nakupuje potraviny na internetu,
z toho ze 70,4 % to jsou zeny a z pouhych 29,6 % nakupuji muzi. Kdyz respondenti uvadéli
davody, pro¢ se k ndkupu pies internet jest¢ neodhodlali, v odpovédi jiné uvedlo 5 %
respondentll, Ze ndkup on-line sice jesté nevyzkouseli, ale v budoucnu to planuji vyzkouset.
Nejvetsim faktorem, ktery ovlivituje spotiebitele pii volbé e-shopu s potravinami je stale
cena, jako dalsi je to doba dodani zbozi a vzhled a piehlednost obchodu. On-line prodejci
S potravinami by se také méli zamyslet nad tim, zda je jejich stranka piehledna i naptiklad

pro vyssi vékovou kategorii.
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6 Zavér

Faktory ovliviiujici kupni chovéni spotiebitele jsou komplexim souborem vlivii a podminek,
které plisobi na nakupni rozhodovani. Cilem prace bylo analyzovat ovliviiujici nakupni
chovani spotiebitelli. Byly zhodnoceny externi data jiz diive provedenych vyzkumu a
sestaveni vlastniho dotaznikového Setieni, ktery se zabyval nakupem potravin ptes internet.
Z vysledkt bylo zjisténo, ze s nakupem pies internet ma zkusenost 23,5 % respondentti a
vice nakupuji potraviny na internetu zeny (70,4 %) nez muzi. Ttetina respondentii nakupuje
potraviny pies internet pouze jedno ro¢né, 24,2 % respondentd jednou Ctvrtletné a 18,2 %
respondentl jednou mésicné. Nejvice ovliviiuji respondenty faktory jako je cena a kvalita
zbozi a také zkusenost. Respondenti nejvice nakupuji trvanlivé potraviny, dale to je mléko a
mlécné vyrobky a ovoce a zelenina. Dalsi polozkou jsou sladkosti a maso a uzeniny.
Nejméné respondenti uvadéji, ze nakupuji Cerstvé ryby. Respondenti, kteti nenakupuji
potraviny pfes internet, davaji nejvice piednost nakupu potravin v hypermarketu nebo
supermarketu. Necelych 50 % respondenti dostava do schranky akéni letaky potravinovych
fetézc, ale jen si je zbézné prolistuji. Vice jak tfetina respondentt si pfipravuje klasicky
papirovy seznam, ale Casto koupi hodné véci navic. Dalsi tfetina respondentll si ndkupni
seznam nepfipravuje vibec. Dotaznikové Setfeni potvrdilo jiz provedené pruzkumy, na
druhé stran€ vSak né&kolik z nich vyvratilo. Napftiklad to, Ze na internetu nakupuji potraviny
Zeny vuci muzim v procentualnim poméru 60 ku 40, dle dotaznikového Setfeni nakupuji na
internetu vice Zeny, v procentudlnim poméru 70,4 ku 29,6. V budoucnosti se ocekava, ze
trend nakupovani potravin na internetu bude nartstat. V dnesni dob¢ uZ je narist viditelny,
hodnota ndkupu spotiebitelli roste. Neroste pouze hodnota nakupti, ale také on-line nakup
potravin, ktery roste kazdy mésic v desitkach procent, zatimco nikup v kamennych

prodejnach stagnuje.

Zaverem lze konstatovat, ze trend nakupovani na internetu roste, ale musi byt postaveny na

propagaci, dobrém jménu firmy a vzhledu a piehlednosti webovych stranek.
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8 Prilohy

Piiloha €. 1 Dotaznik o nakupovani potravin

Dobry den,

rada bych Vas poprosila o vyplnéni dotazniku na téma nakupovani potravin.
Predem dekuji.

Lenka Kotkova

Studentka Provozné ekonomické fakulty Ceské zemé&délské univerzity v Praze

1. Podle ¢eho se rozhodujete pfi ndkupu potravin? (uved’te, prosim, hlavni faktory —
max. 3)

Kvalita

Cena

SloZeni

Zem¢ puvodu

Znacka vyrobce

ZkuSenost

Jiné (...)

O O o o o o o

2. Jak Casto nakupujete potraviny?

0 Kazdy den

0 3 —4 tydné
0 1-2tydné
0] Méné¢ Casto

3. Kde nakupujete potraviny? (Oznacte, prosim, kiizkem Vami vyuZivané prodejny u

ptislusné kategorie)
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hypermarket | mistni specializovany | diskont | farmarska | na nenakupuji
nebo kamenna | obchod prodejna | trinici zhoii z této
supermarket | prodejna kategorie
chléb a petivo
mléko a mlécné
wyrobky
maso a uzeniny
terstvé ryby
ovoce a zelenina
sladkosti
trvanlivé potraviny
mraZené potraviny
nealkoholické napoje
alkoholické napoje
Pouzivate pti nakupu potravin pfedem pfipraveny seznam?
0 Ano, pouzivdm klasicky papirovy seznam a vétSinou nad jeho rdmec
nenakupuji
0 Ano, mam klasicky papirovy seznam, ale ¢asto koupim hodné véci navic
0 Ano, pouzivam seznam v mobilnim telefonu a vétSinou nad jeho rdmec nic
nenakupuji
0 Ano, pouzivam seznam v mobilnim telefonu, ale ¢asto koupim hodné véci
navic
0 Ne, ndkupni seznamy obvykle nepouzivam

Dostavate do schranky aké¢ni letaky potravinovych fetézct?

0 Ano, a peclive si je studuji

0 Ano, ale nekoukam do nich

0 Ano, ale jen zb&Zné& prolistuji

0 Ne, mam na schrance napséano, Ze je nechci

Mite zkuSenosti s nakupem potravin pies internet?

0] Ano

0 Ne

Pokud jste v otazce €. 6 odpoveédéli ano, uved’te, prosim, pfislusné e-shopy.
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9.

10.

11.

Pokud jste v otazce ¢. 6 odpovédéli ne, uved’te, prosim, pro¢ a pokracujte na otazku

¢. 12

0]

0]

mam obavu ze Spatné kvality dodanych potravin
radéji si své zbozi vyberu v kamenném obchodé
stary zvyk — nakup potravin na internetu mé¢ nelaka
nechci platit za dopravu zbozi

mam obavu z toho, Ze zbozi se bude blizit k poslednimu dnu spotieby a
nestihnu to spotfebovat

iiné (...)

Které faktory Vs ovliviiuji pfi volbé e-shopl s potravinami? Setad’te, prosim, dle
dualezitosti 7 = dulezité, 1 = nejméné dilezité.

0]

0]

cena zboZzi

doba dodani zbozi

recenze a zkuSenosti ostatnich nakupujicich
Sife sortimentu

vlastni zkuSenost s obchodem/e-shopem
vzhled a prehlednost obchodu

znacka obchodu

Jak Casto nakupujete potraviny pfes internet?

0]

0]

1xtydné
Ixmésicné
1xctvrtletné
1xza ptl roku

1xro¢né

Jaké potraviny nakupujete online?

0]

0]

0]

Trvanlivé potraviny,
Nealkoholické napoje
Sladkosti
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12.

13.

14.

0 Miéko a mlécné vyrobky
0 Alkoholické napoje
0 Ovoce a zelenina

0 Chléb a pecivo

0 Mrazené potraviny
0 Maso a uzeniny
0 Cerstvé ryby

Rozkliknéte si, prosim, dany odkaz a zkuste najit ,,Hamé Svestkova povidla®.
Ohodnot’te dany e-shop https://www.kosik.cz/ (Kosik.cz) a u jednotlivych kritérii na
stupnici 5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi, 0 = nemohu posoudit.

Kosik.cz
5 4 3 2 1 0

vzhled webu
piehlednost a
srozumitelnost
snadnost nalezeni
daneho produktu
rychlost a terminy
dodani

Rozkliknéte si, prosim, dany odkaz a zkuste najit ,,Hamé Svestkova povidla®.
Ohodnotte dany e-shop https://www.rohlik.cz/ (Rohlik.cz) a u jednotlivych kritérii
na stupnici 5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi, 0 = nemohu posoudit.

Rohlik.cz
3 4 3 2 1 0

vzhled webu
pfehlednost a
srozumitelnost
snadnost nalezeni
daného produktu
rychlost a terminy

dodani

Pohlavi:
Zena

Muz
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15.

Vek:

15-26
27-36
3749
50-65

65 a vice

Jaké je Vase nevyssi dosazené vzdelani?

Zakladni

Stfedoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

Hlavni ekonomicka aktivita:

Student

Zameéstnanec
Podnikatel/OSVC
Nezaméstnany

V domacnosti
Rodic¢ovska dovolena
Dtchodce

Invalidni dichodce

Jiné (...)

S kym zijete v domécnosti?
Sam

S partnerem

S partnerem a détmi

S rodici
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S détmi

Jaky je ¢isty mésicni piijem Vasi domacnosti?

Do 10 tis.
10-25 tis.
2640 tis.
41-65 tis.
6680 tis.
81-100 tis.

Vice nez 100 tis.

Velikost obce/mésta, kde bydlite:

Do 5000 tis. obyvatel
5000-20 000 tis. obyvatel
20 001-50 000 tis. obyvatel
50 001-100 000 tis. obyvatel
Vice nez 100 000 obyvatel
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