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Faktory ovliviiujici spotrebitele pri nakupu potravin
(pripad okazalych potravin a potravin bézné spotieby)

Abstrakt

Tato diplomova prace se vénuje tématu faktord ovliviiujicich spotiebitele pii
nakupu potravin. V této konkrétni praci se jedna o formu ptipadové studie, kterda ma za cil
posoudit a porovnat rozdil mezi potravinami okazalymi ¢i luxusnimi a potravinami bézné
denni spotfeby. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast, jejichz vychodiska jsou
v zavéru prace konfrontovana, vCetné predchozich vyzkumu na stejné ¢i podobné téma.
Teoreticka Cast prace je vypracovana na zaklade literarni reSerSe, vyuzivajici tuzemské 1
cizojazy¢né literatury. Vyhodnoceni praktické ¢asti prace probihalo formou dotaznikového
Setfeni ve formé& online vypliiovani, kterého se zucastnilo 182 respondentt. V zavéru jsou
situovana doporuceni a navrhy na dalsi vyzkum v oblasti této prace, vyuzivajici jejich
vysledk a také uvazovani nad odliSnymi proménnymi, které by mohly vést k jingym

vysledkim za predpokladu jinych okolnosti béhem zpracovani této diplomové prace.

Kli¢ova slova: ndkupni chovani, luxusni potraviny, potraviny bézné denni spotieby,

spotiebitel, obchod, ovliviiujici faktory



Factors influencing consumers food shopping behaviour
(the case of luxurious foods and foods of everyday use)

Abstract

This diploma thesis deals with the topic of factors influencing consumer’s shopping
behaviour. In this particular work, it is a form of case study, which aims to assess and
compare the difference between ostentatious or luxurious foods and foods of everyday use.
The work is divided into theoretical and practical part, the starting points of which are
confronted at the end of the work, including previous research on the same or similar topic.
The theoretical part of the work is developed on the basis of literary research, using
domestic and foreign language literature. The evaluation of the practical part of the work
took place in the form of a questionnaire survey in the form of online completion, which
was attended by 182 respondents. In the end, there are recommendations and suggestions
for further research in the field of this work, using its results and also considering different
variables that could lead to different results, assuming different circumstances during the

elaboration of this thesis.

Keywords: shopping behaviour, luxurious foods, food of everyday use, consumer,

business, household, influencing factors



Anotace

Diplomova prace " Faktory ovliviiujici spotfebitele pfi nakupu potravin (pfipad okdzalych
potravin a potravin bézné spotieby)" pojedndva o jednotlivych vlivech vybranych faktort
pfi nakupovani potravin luxusniho charakteru a potravin bé€zné denni spotieby. Cilem
prace je porovnani vlivi vybranych faktord u nakupu potravin luxusniho charakteru a
potravin b&zné denni spotieby v CR. Teoreticka ¢ast prace se zaméfuje na vymezeni pojmd
nezbytnych k relevantnimu posouzeni dané problematiky a na zkoumdéni jednotlivych
faktord a jejich vlivu. Cast teoretické &asti prace se téz vénuje znakim a procestim
nakupniho chovani spotiebiteli, které jsou nutné k pochopeni vlivii vybranych faktort.
Analyticka Cast prace se zabyva vyzkumem v podobé dotaznikové Setfeni, kde jsou
dopodrobna rozebrany nazory spotiebiteld jako respondenti na zminénou problematiku.
V diskuzi jsou dany teoretickd vychodiska a vysledky vyzkumu z praktické ¢asti prace do
kontextu, ze kterého plynou odpovédi na zvolené vyzkumné otazky. Zavér prace tvori
zhodnoceni vySe zminéného porovnani, nabizi moznou navaznost na dalsi vyzkumy a
uvazuje podminky prabéhu prace a pridava doporuceni. V zavéru prace je také mozné
nalézt piinos prace, ktery spociva v nalezeni odlisnosti ve vlivech jednotlivych faktort a
skupin faktord u nakupu potravin luxusniho charakteru a potravin bézné denni spotieby.
Z vysledka vyzkumu vyplyva, Ze nejvétsi vliv na nakupni chovani spotiebitele maji
faktory kvality, které spotiebitel dava do kontextu s ekonomickymi faktory a zkuSenostmi,

které nacerpal béhem svého nakupovani v minulosti.
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1. Uvod

Tématem této diplomové prace jsou faktory ovliviujici chovani spotiebitele pfi
nakupu potravin. AvSak vzhledem k tomu, Ze toto téma je velice obecné neboli moznosti,
jak ho zpracovat jsou nepieberné, tak bude tato diplomova prace zpracovana ve forme
ptipadové studie, ktera bude mit za ukol porovnat faktory ovliviiujici nadkupni chovani
spotiebitele pii vybéru potravin luxusnéj§iho charakteru a potravin bézné denni spotieby.
Samotné nakupni chovani spotiebitele bylo v literatufe, popt. odbornych publikacich
rozebrano pomémeé podrobné, a v hojné mife, ale komparace faktort, zohlednéné pfi
nakupu luxusnich a béznych potravin nepfedstavuje v odborné literatufe vyrazné téma.
Autor se k volbé tohoto tématu rozhodl diky rodinnému pfislusnikovi, ktery pracoval
v obchod€ sluxusnimi potravinami, a tak autora zaujal kontrast, ktery vznika pfi
rozhodnuti spotfebitele voliciho mezi nakupem luxusnéjSich potravin a beznéjSich
potravin. Aktudlnost zvoleného tématu je ndsobena v soucasnosti probihajici celosvétovou
pandemii Covidu — 19, z niz se rozvinula ekonomicka krize a nabizi se tedy otazka, jak tato
neocekavand situace zasdhla do finan¢niho hospodareni (a rozhodovéni) spotiebitelti pfi
ndkupu potravin. Poznatky, které vzejdou ze zvoleného tématu, by mohly byti dilezité
z marketingového hlediska a prace by mohla byti uzitecna pro mnohé obchody
s potravinami, které by na zakladé vysledki této prace mohly nasledné€ upravit svou
prodejni strategii ¢i se naopak utvrdit ve spravnosti té, kterou uzivaji. Téma jako takové
v sob& misi prvky sociologie, psychologie a ekonomie. Samotné téma lze tedy pojmout
zvice sméru. Jedna se o téma, které je také nesmirn€ promeénlivé a zavislé na Casovém
hledisku. Stejné¢ tak se do této problematiky projevuje mistni hledisko. Chovani
spotiebitele je totiz nesmirné slozity jev, ktery je zavisly na moha faktorech, nebot je tfeba
si uvédomit, ze kazdy spotiebitel je jiny a ma své osobni preference a zaroven je ¢lenem
raznych socialnich skupin ¢i celych spoleCnosti.. I proto smyslem této prace neni
generalizace na celou lidskou populaci, ale popis a zhodnoceni v§eobecné nejvyraznéjSich
vlivi. Byt v praci bude ¢erpano z materiala z celého svéta, samotny vyzkum a jeho hranice
budou situovany na Ceskou republiku a zarove na spotiebitele pohybujici se na uzemi CR
a obchody s potravinami ptisobici na uzemi Ceské republiky.

Cast prace zabyvajici se teoretickymi vychodisky se vénuje nejprve vymezeni a popisu
sté€zejnich pojmu, aby byly jasné€ stanovené hranice tématu, jimz se prace zabyva. Déle se

teoreticka Cast prace zabyva tim nejdulezitéjsim, a tedy faktory, které ovliviiuji spotiebitele



pfi nakupu potravin. Tyto faktory jsou déle aplikovany na nakup luxusnéjSich potravin a
potravin bézné spotfeby. V posledni Casti teoretické Casti prace jsou rozebirany otazky
socio-ekonomické stratifikace a z niz plynouci vkus spotiebitelu.

Vyzkumna neboli prakticka Cast prace se vénuje porovnani dvou obchoda s potravinami,
z nichz jeden bude mit sortiment zalozeny na prodeji luxusnich potravin a druhy obchod
bude mit sortiment naplnén potravinami bézné denni spotieby. Vyzkum je proveden
formou strukturovaného dotazniku, ktery bude prezentovan potencialnim spotiebitelim
v elektronické podobé na specializovanych webovych strankach. Vybér spotiebitelt

nebude nijak omezen ani limitovan.



2. Cil prace a metodika
2.1. Cil prace

Cilem této diplomové prace je zjistit, jaké faktory a v jaké mife ovliviiuji nakupni
chovani spotiebiteld pii nakupu potravin luxusnéj§iho charakteru a potravin bézné
spotieby. Jinymi slovy, prace hodla zjistit, zda je rozdil ve faktorech, které ovliviyji
nakupni chovéni, v pfipadé dvou odli§nych skupin potravin. Z toho vyplyvd hodnotovy
(faktorovy) zebricCek, ktery spotrebitele ovliviiuje pfi nakupu luxusnich potravin a také pri
lidskou populaci (neni mozné zarucit reprezentativni vzorek respondentd), ale zjiSténi,
popis a zhodnoceni vSeobecné nejvyraznéjsSich vlivii na nakupovani potravin rozlisného

charakteru (luxusnich, béznych).

2.2. Metodika

Studium dokumentu

Predmétem vyzkumu, kterému se autor vénuje, jsou faktory ovliviiujici spottebitele pti
nakupu potravin. A to pfi nakupu potravin luxusnéjs§iho typu a poté pii nakupu potravin
béznéjsi denni spotfeby. Autor toto téma pojimd z ekonomické, psychologické a
sociologické stranky. Aby mohly byti splnény zvolené cile prace, byla autorem zvolena
kvantitativni vyzkumna metoda, ktera je realizovana ve formé dotaznikového Seteni.

Prace zacind literarni reSersi, kterd ukazuje, jak jsou v odborné literatuie pojaty faktory,
které ovliviiyji nakupni chovani. K tomu bude piedstaven i soci-ekonomicky kontext
téchto faktori (napf. otazka socialni stratifikace a vkusu urcitych socialnich skupin).
Zaroven také prace priblizi nékteré typologie nakupniho chovani a bude se snazit je
aplikovat k nakupovani potravin. Vzhledem k situaci zptusobené pandemii Covid-19
vyzkum nemuze byt realizovan piimo ve dvou typech obchodt (s luxusnimi a béznymi
produkty), protoze v ptipadé protiepidemickych opatieni je nemozné v nich realizovat
jakykoliv vyzkum. Proto bude jadro vyzkumu spocivat v elektronickém osloveni
spotfebiteli stim, ze budou v danych obchodech imaginirné nakupovat (tj. bude
detekovano, zda nakupuji v obchodé s luxusnimi potravinami a nasledné¢ budou otazky
sméfovat na tento nakup a podobné tomu bude i v ptipadé detekce nakupu v bézném

obchodé¢). (Majerova a Majer 2007)
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Sbér dat
Byl proveden v podobé studia sekundarnich zdroji dat. Samotna literarni reserse

probihala v pribéhu nékolika tydni a autor prace Cerpal z ti§ténych i on-line zdroju.
VétSina zdroju je puvodem z akademickych a védeckych publikaci. Jako dopliikové zdroje
poté v praci figuruji ¢lanky z médii, kde jsou zvefejnény statistické udaje. Tyto zdroje jsou
ptinosné hlavné proto, ze jsou vétSinou velmi aktualni. (Majerova a Majer 2007)
Jednd se o jednu z kvantitativnich metod, ktera se vyuziva v sociologii, ekonomii i
psychologii, coz jsou sméry, ve kterych je zpracovdna i tato prace. Jako néstroj dotazovani
bylo autorem zvoleno dotaznikové Setfeni a to konkrétné ve formé nestandardizovaného
dotazniku. Druhem dotazovaci techniky bylo zvoleno dotazovani na dalku ve formé
elektronického zvetejnéni dotazniku na webové strance (Survio.com), kterd se specializuje
na tvorbu a vypliiovani dotaznikt. Grafickd podoba dotazniku vychédzela z nabizenych
vzoru, které jsou k dispozici na jiz zminéné strance Survio. com. V dotazniku se nachazelo
9 otdzek a byly kombinovéany uzaviené, polooteviené a oteviené otazky. Z celkové ho
poctu otazek bylo 5 uzavienych otazek s pfedem vytyCenymi moznostmi pro zaskrtnuti,
dale poté 1 polooteviena otazka s vytyCenymi moznostmi pro zaskrtnuti, avSak s moznosti
volné odpovédi kvuli moznosti nedostateCnosti nabizenych moznosti pro respondenta. A
dale 1 oteviena otazka s volnym prostorem pro odpoveéd respondenta, konkrétné se jednalo
o veék respondenta. Z jiz zminéného poctu 5 - ti uzavienych otazek se vyjimaly 2 otazky,
které mély za cil identifikovat faktory ovlivilyjici spottebitele pii nakupu potravin
luxusniho charakteru a dale potravin bézné denni spotieby. Tyto otazky byly uvedeny ve
formé §kaly s verbalnim stupfiovym fazenim, kde respondenti hodnotily vliv jednotlivych
faktort na jejich nakupni chovani luxusnich a bé&znych potravin. Skala zahrnovala 4 stupné
vlivnosti na nakupni chovani spotfebitele, konkrétné ve forme , urcité ne“/“spise ne*/“spise
ano““/“urcité ano®. Pfi tvorbé obsahu a podoby otazek autor vychazel pred literarni reSerse,
kterou provedl pred a v prib€hu vypracovani teoretické Casti prace. Autor téz vychazel
z predchozich vyzkumi na podobna témata. (Majerova a Majer 2007)
Etika vyzkumu

Samotny vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni byl uskuteCnén ve shodé se
zakonem o ochran€ osobnich udaji — ¢. 101/2000Sb. a to v¢etné nového pravniho ramce
s naizvem GDPR na ochranu osobnich udaju v celé Evropské unii. (Nafizeni Evropského

Parlamentu a Rady EU 2016) V3ichni respondenti dotaznik, vytvoreny autorem této prace,
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vypliiovali zcela dobrovoln€, bez natlaku a bez prislibu jakékoli protisluzby. Jediné, co
autor prace respondentim nabidl, bylo nahlédnuti do wvysledné podoby prace a
samoziejmosti bylo téZ podékovani za vénovany Cas a usili. Respondentim bylo téz
garantovano, ze jimi vyplnény dotaznik a vysledky, které z né& autorovi prace vzejdou,
budou uzity pouze pro akademické ucely, nebudou dale Sifeny, zvefejiovany v jiné podobé
a nebude s nimi ani jakkoli jinak manipulovano.
Soubor respondentu

Pivodni zamér autora byla tisténa forma dotazniku, distribuovana k respondentiim
osobné v obchodu s luxusnimi potravinami a v obchodu s béznéj§imi potravinami. Tomuto
ovSem bylo zamezeno diky vyhlaSeni pandemie WHO (Svétova zdravotnicka organizace) a
také diky epidemiologickym opatfenim vyhlaSenymi Ministerstvem zdravotnictvi
CR/Krizovym §tabem CR. Ze ziejmych divodi tedy tato forma distribuce nepfichazela
v uvahu, coz bylo jesté umocnéno zhorSenim epidemiologické situace v prub€hu podzimu
2020.
Bylo nutné tedy zvolit jinou formu distribuce a dotazniky byly tedy k respondentim
distribuovany v podobé sn¢hové koule a zaroven také fetézového vybéru. Metoda vybéru
respondentt je dle sociologické encyklopedie vybér jedincti z malo pocetnych, mezi obyv.
rozptylenych a Spatné dostupnych skupin, pro néz neexistuji a obtizné se sestavuji opory
vybéru pro pravdépodobnostni vybéry a uvnitf nichz dochazi ke kontaktim (jde napf.
o z4jmové skupiny, sbératele apod.) Metoda spociva v pocateCnim vyhledani nékolika
osob a poté v kontaktovani téch dalSich ¢lend skupiny, na které jiz vybrani lidé odkazali.
(Cermak 1980)
Retézova forma vybdru respondentl spo&ivala v osloveni autorova §iriho a uzsiho okruhu
znamych. Autor v poznamkach také respondenty pozadal, pokud to uznaji za vhodné, aby
o zminéném dotazniku informovali své pratelé a znamé a pomohly tak autorovi v distribuci
dotaznikd a osloveni §irSiho a pestiejSiho vzorku respondentii. Vybér respondenti byl
omezen na hranice Ceské republiky, coz na zminénych internetovych strankach lze
provést. Procentualné neni mozné urcit, kolik z celkového poctu respondenti bylo
zastoupeno z autorova okruhu znamych a pratel, které autor pifimo oslovil ve formé
elektronického odkazu na stranku s dotaznikem. Dlvod je ten, ze dotaznik respondenti
vypliiovali anonymné a autor prace ani po respondentech nevyzadoval zpétnou vazbu o
vyplnéni ¢i nevyplnéni dotazniku. Hypertextovy odkaz na stranku s dotaznikem byla

autorem prace zverejnéna na socialni siti Facebook, Twitter a také na vybrané e-mailové
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adresy. Retézovy vybér byl piidan z divodu snadn&jsi a rychlejsi distribuce a to hlavngé
z divodu zaznamenani co nejvétsiho poctu respondenttl, coz zvysuje reliabilitu a validitu
vyzkumu. (Cermak 1980)

Dotaznik byl v kone¢né formée zvetejnén na zminénych webovych strankach 11. 2. 2021.
K ukonceni sbéru dat doslo 3. 4. 2021 a k jejich naslednému vyhodnoceni doslo v ¢ervnu
2021. Cely proces sbéru odpovédi tedy trval 52 dni. Celkovy pocet navstév dotazniku Cinil
237 zobrazeni, z nichz 182 respondenti dotaznik vyplnilo. Celkova tUspésnost vyplnéni
dotazniku tedy byla 76, 8 %. Dotaznik si zobrazilo, bez vyplnéni, 55 lidi, tedy 23, 2 %.
Kazdy respondent, ktery s vyplnénim dotazniku zacal, ho také dokon¢il a odeslal. Vybér
respondentt byl vékové omezen, avSak k selekci doslo az ve fazi vyhodnoceni, v dotazniku
respondenti mohli uvést svij v€k Cislovkou bez omezeni. Spodni v€kova hranice pro
zapocitani dotazniku byla 18 let. Horni vékova hranice pro vyplnéni dotazniku nebyla
stanovena. Dotaznik byl vypliiovan muzi i zenami.

Statistické zpracovani dat

Analyza vysledk dotaznikového Setfeni byla provedena v programu SPSS. Za béznych
okolnosti by byl proveden tzv. ptfedvyzkum, ktery vzdy predchazi vyzkumu a pomaha
eliminovat pripadné nedokonalosti zvolenych vyzkumnych technik a postupti. Vzhledem
k epidemiologické situaci v CR souvisici s pandemii Covid-19 by standardni formou byla
tato procedura obtizné€ proveditelna Ci spiSe by byla neproveditelnd. UrCity predvyzkum
byl tedy proveden mezi respondenty fet€ézového vybéru, se kterymi byl autor v kontaktu a
jejich postiehy mohl tedy vyuzit a imémé tomu poté nasledné upravit dotaznik do
vysledné podoby, v jaké je zvefejnén v této praci. Jednalo se o 5 respondentl z autorova
nejblizs§iho okoli. Postiehy respondentl v tomto predvyzkumu byly vzaty v potaz. Jednalo
se o dil¢i upravy jako napf. zmény jedné otazky zuzaviené na polootevienou. Dalsi
tpravou bylo jasn€jsi definovani faktora ve Skalovacich otazkach. Pti zpracovani vysledku
autor dosel ke zjisténi, ze vékovy prumeér respondentt je pomérné nizky a tak vyzkumny
vzorek nelze povazovat za reprezentativni. Navratnost dotazniki byla téméf 100 %
z celkového poCtu 182 respondentd, vyjimku tvofil pouze 1 respondent, ktery ve volné
moznosti pii uvadéni véku uvedl misto Cislovky slovni znazornéni svého véku, 1 pies to, ze
u otazky byla v zavorce presné uvedena forma jako odpovidat. Tento nedostatek byl pfi
statistickém zpracovani dat jednoduse opraven a dotaznik respondenta mohl byt zapocitan
k celkovému poctu dotaznikd. Takto vysoka navratnost svéd¢i o velmi srozumitelném

zpracovani pro respondenty.

13



Vyzkumné otazky

1.

Jaké faktory nejvice ovliviiuji spotiebitele pfi ndkupu potravin okazalejSiho
charakteru?

Jaké faktory nejméné ovliviiuji spotiebitele pfi nakupu potravin okazalejsiho
charakteru?

Jaké faktory nejvice ovliviuji spotfebitele pii ndkupu potravin bézné denni
spotieby?

Jaké faktory nejméné ovliviiuji spottebitele pii nakupu potravin bézné denni

spotieby?
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3. Teoreticka vychodiska

3.1. Vymezeni pojmu

Pred tim nez se v praci zaCne autor vénovat rozboru teoretickych aspekti vybraného
tématu, je nutné si vymezit stézejni pojmy, které jsou zakladem prace a v praci budou

zkoumadny.

3.1.1. Nakupni chovani

Nékupni chovani by se dalo definovat jako proces hledani, nakupovani, uzivani,
hodnoceni a ndsledné nakladani s vyrobky a sluzbami, které maji za cil uspokojeni potieb
(zakaznika, spotiebitele). Pii tomto procesu je dulezité sledovani rozhodovani zakaznika ¢i
spotiebitele, ktery vynaklada své vlastni zdroje na pofizovani jakychkoli vyrobki ¢i
sluzeb. Mezi takové zdroje fadime penize, Cas nebo také vynalozené usili (Schiffman a
Kanuk 2004).

Pokud jde o chovani spotiebitele, ktery je zkoumanym subjektem v této prici, tak
podstatou tohoto chovani je zisk, uzivani a nasledné odlozeni spotfebnich vyrobkl. Toto
chovani odpovida na otazky ,proc” a ,jak™ spottebitel naklada s nakoupenym zbozim
(Koudelka 2006). V tomto procesu neni zahrnut pouze nakup a nasledna spotieba
zkoumaného subjektu, ale také vlivy, které spotiebitele pii tomto procesu ovliviiuji
(Zamazalova 2009). Chovani spotiebitele zkouma nékolik védnich obord (psychologie,
ekonomie, sociologie, antropologie a astetné statistika). Casto dochazi ke stfetu nazort
zminénych obort pfi zkoumani chovani spotiebitele, ale v nékterych pfipadech dochazi ke
spolupraci a vzdjemnému dopliiovani zminénych védnich obort, které touto problematikou
zabyvaji. Jako takovy tento obor zkoumajici chovani spotfebitele pfi nakupu existuje od
40. let 20. stoleti. Hlavnim divodem vzniku tohoto oboru se uvadi rostouci vliv zakaznika
a rust konkurence, ktery zpusobil to, ze prodejce se jiz nemohl spoléhat na strategii, ze své
produkty né&jakym zpusobem proda a musel zalit uvazovat, jak si zakaznika popf.

spotiebitele ziska a také nasledné udrzi. (Vysekalova a kol. 2011)
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3.1.2. Modely nakupniho chovani

Racionalni

Pfi vyuziti racionalniho modelu je podstatou to, ze spotfebitel jedna (nakupuje) na
zakladé finan¢ni vyhodnosti, ktera pravé uzce souvisi s raciondlnim chovanim, které neni
ovlivnéno riznymi subjektivnimi pocity a emocemi. Spotiebitel na zakladé tohoto modelu
vyhodnocuje a porovnava cenu produktu, jeho potencialni uzitek a své finan¢ni moznosti.
Urcitou roli zde hraje také mozné omezeni, at se jedna o socialni (naptf. pozadavky
rodiny), zdravotni (napf. alergie/intolerance). Tento model je pfevazné zkouman ekonomy,
ktefi ho také popisuji jako jednani na zakladé ,chladného kalkulu®, ktery si spotiebitel
vytvafi a nasledn€ podle né€j dusledné a opakované postupuje. Piikladem takového modelu
muze byt Marshalliv model chovani, ktery se fidi pravé ekonomickymi aspekty nakupu.
(Koudelka 2006 a Zamazalova 2009)
Psychologicky

Tento model 1ze rozdélit na zakladé jednotlivych procest na psycho — analytické,
které popisuji automatické jednani spotrebitele a behaviordlni, které popisuje na
individualni preference spottebitele. Je zde zkoumana psychickd podminénost chovani,
ktera je vysvétlena tak, ze spotiebitel je ovliviiovan vnéjSimi (externimi) podnéty, které ho
pii ndkupu mohou (avS§ak nemusi) presveédcit k nakupu urcitého produktu, o jehoz nakupu
by bez tohoto vlivu jinak nauvazoval. Tento model vychazi z teorie uCeni a misi se v ném
také prvky psychoanalyzy Sigmunda Freuda. (Koudelka 2006 a Zamazalova 2009)
Sociologicky

V tomto modelu nakupniho chovani je podstatou zkoumani to, jak spottebitel jedna
v raznych socialnich prostfedich a skupiniach (napf. okruh lidi, se kterymi se spotiebitel
stykd). Spottebitel se v tomto modelu snazi o udrzeni nebo o zisk urcitého socialniho
postaveni. Pravé tento model je Casto sté€zejni pifi zkouméani ndkupu luxusniho zbozi.
(Koudelka 2006 a Zamazalova 2009)
Komplexni

Jak jiz napovida nazev tohoto modelu, tak komplexni pfistup bere v potaz vSechny
vysSe zminéné aspekty ze vSech modelt, které utvaii nakupni chovani spotiebitele. Ale i
zde existuje vice pristupa k této problematice. Tim nejznaméjsim je pravdépodobné model
,Cerné skiinky“, ktery je v literatufe také nékdy nazyvan jako model ,,Podnétu a reakce®.
Podstatou tohoto modelu je teorie, ze plné poznani a pochopeni nékupniho chovani

spotiebitele je téméf nemozné a to ani za vyuziti vSech obort, které se této problematice
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vénuji. Proto také nazev _Cerna skiinka“. _Cerna skfinka“ v tomto modelu predstavuje
spotiebiteliv rozhodovaci proces, ktery je ovliviiovan vnitinimi a vnéj$imi vlivy, které ho
smetuji ke kone€nému nakupnimu rozhodnuti. Podstatou této teorie je premisa, ze Cernou
skiinku nelze odpovidajicim zptsobem zkoumat a lze pouze zkoumat vlivy, které k ni
sméfuji a spotiebitele tak ovliviiuji. Tyto vnitini a vnéj§i faktory jsou podrobnéji rozebrany
v dalsi kapitole této prace.

(Koudelka 2006 a Zamazalova 2009)

3.1.3. Proces rozhodovani

VétSina autort, ktefi se procesem rozhodovani pii nakupu spotiebitele zabyvaji, se
shoduji, ze se déli do péti stadii. V ptipadé nakupu potravin bézné spotieby nepodléhaji
spotiebitelé potiebé takto slozitého mechanismu pti svém rozhodovani. Vychazeji vétSinou
ze své vlastni zkuSenosti nebo zkuSenosti subjektt, ke kterym maji duveéru. Naopak pfi
nakupu drazsSich (luxusné€jSich) produkti je tento dukladnéjsi proces rozhodovani
spotiebiteli velmi vyuzivany. Dukladn€js$i rozhodovaci proces totiz roste na dulezitosti,
kdyz spottebitel vnima zvySujici se miru rizika. Pfi nakupu luxusnéjSich potravin je toto
riziko symbolizovéano napt. vy§si cenou €1 nazorem ostatnich (Hoyer a Maclnnis 2010).
Rozpoznani problému

Jedna se o pociténi potfeby (hmotné, nehmotné, akutni, budouci), kterou spottebitel
chce nebo musi uspokojit. Tato zména stavu se da definovat také jako vznik problému, jak
jiz napovida nazev. Takova zména je bud’to pro spotiebitele nepfizniva nebo je opakem
preferovaného stavu véci. Do této Casti rozhodovaci procesu vstupuje nékolik faktora,
které v na celkovy proces maji vliv. Jednd o se faktory ze sféry socidlni, psychologické,
kulturni a neposledni fadé¢ individualni neboli osobni. (Hoyer a MacInnis 2010)

Hledani informaci

V této fazi spotiebitel vyhledava informace, které mu usnadiuji kupni rozhodnuti.
Velmi podstatnou slozkou této faze rozhodovaciho procesu je optimalni mnozstvi
informaci. Jejich nedostatek vede spotfebitele k pocitu, ze nakup je rizikovy a naopak
jejich prebytek vede spotiebitele k nejistoté a zmatenosti, coz potencialné muze
spotiebitele od nakupu odradit. Tyto informace mohou byt z vnitini sféry nebo vné&jsi
sféry. Vnitini sféra obsahuje zkuSenosti spotiebitele a je tedy logické, ze k témto
informacim se spotiebitel dostane mnohem snaze a jsou také ve vétSin€ pripada

vérohodnéj§i nez informace zvngj§i sféry. Informace zvné&jsi sféry se déli do tii
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referencnich skupin. Jedna skupina pfedstavuje nejbliz§i okruh zndmych a rodiny
spotiebitele, ktefi mu déavaji informace na zakladé vlastnich zkuSenosti. Dalsi referen¢ni
skupinou jsou neutrdlni zdroje, jako je napf. stdt nebo nezavisla média. A posledni
referencni skupinou jsou pfimo zdroje informaci, které pochazeji ptimo od podnikd
v podobé reklamy a jinych marketingovych nastroji (Hoyer a Maclnnis 2010).
Zhodnoceni alternativ

V piipad€, ze spottebitel usoudi, ze ma jiz dostatek informaci, pfechazi do faze
rozhodovani o nakupu. Toto rozhodovani se déli do dvou kategorii. Jedno rozhodovani je
zcela chladné a berouci v potaz raciondlni informace a druhé je naopak zcela emotivni,
podléhajici okolnim vlivim (napf. marketingovym nastrojum). V pfipadé ,chladného
kalkulu“ spotiebitel klade duraz spiSe na zapory uvazovaného produktu a premysli ve
smyslu, jestli mu pozitiva produktu vynahradi jeho negativa. Naopak pfi emotivnim
rozhodovani klade spotiebitel diraz spiSe na pozitiva produktu a uvazuje, zda mu pozitiva
produktu vynahradi jeho negativa. V této fazi si spottebitel tvoii soubor preferenci ohledné
produktu, ktery chce zakoupit. Jesté pred timto dil¢im procese se spotiebitel rozhoduje o
zbytnosti a nezbytnosti uvazovaného produktu. Poté si v prvni fad¢ vybere druh produktu,
v pfipadé€ potravin by jednalo napt. o syr. Nasledné si spottebitel ujasni, jaky druh syra by
chtél zakoupit (krajeny, strouhany, vcelku). Nasledné spotiebitel piechazi k volbé
mnozstvi a také bere v potaz datum exspirace. Poté dochdzi k volbé znacky, kde muze hrat
roli loajalita, médnost nebo design. A v posledni fadé bere spotfebitel v potaz cenu, kterd
Casto velmi Uizce souvisi se zvolenou znackou. Jakmile spotiebitel dokon¢i vyhodnocovani
téchto alternativ, tak prejde do dalsi faze rozhodovaciho procesu (Hoyer a Maclnnis 2010).
Kupni rozhodnuti

Jakmile spottebitel vyhodnoti vSechny , pro“ a , proti“ dochazi k nakupu zvoleného
produktu. I v této fazi rozhodovaciho procesu muze byt cely proces ndkupu zvoleného
produktu zvracen puasobenim externich vlivii. Spotfebitel mize byt na posledni chvili od
nakupu odrazen jinou osobou (manzelka, déti, pfitel/kyné kamarad/ka) nebo do hry mize
vstoupit na posledni chvili leps§i varianta produktu, o které nebyl spotrebitel predtim
informovan. Pfi pusobeni téchto vlivi muZze spotiebitel nasledné zvolit jeden ze tii
pfistupi. Miize i pres tyto vlivy trvat na svém rozhodnuti a produkt zakoupit. Mize nakup
produktu odlozit a vratit se do faze rozhodovani zvazujici nové informace nebo mize cely

rozhodovaci proces uplné zrusit a produkt nezakoupit. (Hoyer a MacInnis 2010)
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Ponakupni chovani

V této fazi dochdzi k tzv. vyhodnoceni nakupu, kdy se spottebitel rozhoduje, zda je
se samotnym nakupem produktu spokojen ¢i nikoli. Toto rozhodnuti md vliv na
spotiebitelovo budouci jednani, které muze obsahovat zopakovani nakupu daného
produktu nebo v pfipadé nespokojenosti muze spotiebitele vést k nakupu jiného produktu.
Stejné tak spotiebitele mize vést k pozitivnim referencim ohledné daného produktu ¢i
dokonce celého podniku nebo naopak k negativnim referencim v piipadé nespokojenosti.
Spotfebitel v této fazi porovnava ocekavany uzitek znakupu a spotfeby produktu
s realnym uzitkem z nakupu a spotieby produktu. VétSina autord se shoduje, Ze udrzeni
souCasn¢ho zakaznika je podstatné méné nakladné nez priildkani a ziskani nového
zékaznika. (Vysekalové a kol. 2011)
Pfi rozhodovacim procesu maji osoby, které maji vliv na cely proces, své pojmenované
role. Prvni roli je ,iniciator”, ktery jako prvni viibec zmini moznost nakupu zvoleného
produktu. Dalsi roli je ,ovliviiovatel“, coz je kterakoli osoba, co aktivné pusobi na
rozhodovaci proces spotiebitele. Osoba, ktera vydava finalni rozhodnuti o nakupu ¢i
nezakoupeni daného produktu, se nazyva ,rozhodovatel“. Tato osoba také rozhoduje o
detailech nakupu (misto, Cas, mnozstvi, zpusob platby, atd.). Dalsi roli je , nakup¢i®, coz je
osoba, ktera produkt zakupuje. Posledni roli je osoba ,,uzivatele®, ktery zakoupeny produkt
spotiebovava. Je nutné podotknout, zZe nékteré osoby muzou plnit vice ze zminénych roli

(Kotler, 2007)

3.1.4. Typy nakupniho chovani

Extenzivni

Pfi tomto typu nakupniho chovani nejde o spontanni rozhodnuti. Vyuziva se
primarné pii nakupu neznamych ¢i financné nakladnéjsich statki a sluzeb, které s sebou
logicky pfinasi urcitou miru rizika. Zaroven plati, ze spotiebitel si na rozhodnuti nechava
vice Casu a nepodceniuje informovanost o vyhledavaném produktu, které Ccerpa
z nejruzngjsich zdroju (informacni letak, komercni reklama nebo internet) a vétsinou bere
v potaz vice zdroju informaci. (Vysekalova a kol. 2011)
Impulzivni

Tento typ nakupniho chovani se tyka vétsinou levnéjsich statka ¢i sluzeb, vétsinou

v reakci na slevovou akci ¢€i jiny marketingovy nastroj, ktery spotiebitele okamzité upouta
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a presveéd¢i k nakupu produktu. Tomuto rozhodnuti tedy nepfedchazi zadny rozhodovaci
proces. (Vysekalovd a kol. 2011)
Limitovany

Pti tomto typu nakupniho chovani vstupuje do hry kvalita, cena ¢i naSe zkuSenosti
s produkty stejné znacky/vyrobce. Spotiebitel v tomto konkrétnim typu produkt spise
nezna a rozhoduje se na zékladé odhadu ¢i svych moznosti, hlavné financnich.
(Vysekalova a kol. 2011)
ZvyKlostni

Jak jiz napovid4 nazev, tento typ ndkupniho chovani je zalozen na zvyklostech
spotiebitele, ktery vychdzi z pfedchozi pozitivni ¢i negativni zkuSenosti s urenym
produktem. Jedna se o automatismus, kterému neptedchazi rozhodovaci proces. Takové
chovani ma opakujici tendenci. V piipadé nakupu potravin je tento typ nakupniho chovani

velmi Casty. (Vysekalova a kol. 2011)

3.1.5. Spotrebitel

Vzhledem k tomu, ze potraviny patii do kategorie zakladnich lidskych potteb, je tedy
Clovek jejich spotiebitelem. Zarover je vSak Clovek i jejich producentem. Zakon o ochrané
spotiebitele (§ 419 obcanského zakoniku) udava, ze spotiebitel je jakakoli fyzicka osoba,
ktera nakupuje a uziva nebo pouze uziva vyrobky nebo sluzby, a to za jinym ucelem nez
podnikani, coz znamen4, Ze je napt. neprodava dal. V tomto zdkoné doslo ke zméne k 1. 1.
2014. Do této doby spadala z hlediska ob¢anského zakoniku mezi spotiebitele 1 pravnicka
osoba. Spotiebitel je jednim ze tii ekonomickych subjektt. Diky upraveé zakona spada mezi

ekonomicky subjekt , domdacnosti“, nebot’ neni podnikatelem a nelze ho tedy radit mezi

,.stat“ nebo , firmy®“. V pfislusnosti k modelové domacnosti je dilezité, Ze si spotiebitel
vytvafi a upravuje hodnoty také na zakladé hodnot ostatnich Clenti domacnosti neboli
dalsich spotfebiteld. Spotiebitel je zaroven také jednim ze tfi trznich elementi. Ty zbylé
dva jsou prodejci a vyrobci. Spotteba jedince vychazi z jeho potieb a ty jsou ovliviiovany
raznorodou Skalou faktort. Spotiebou a jeji vlastnostmi davaji spotiebitele najevo svou
osobnost a svym zpusobem se také fadi k urCité socialni tiid€. Je tfeba rozliSovat rozdil
mezi zakaznikem a spotiebitelem. Zakaznik muaze sluzby ¢i statek kupovat, hradit a
zaroven 1 spotfebovavat. Ale spotiebitel je koncovy uzivatel, ktery sluzbu ¢i statek nemusi

ani kupovat, ani hradit. To ovS§em neznamend, ze by spotiebitel nemél na zdkaznika vliv

ptfi jeho ndkupu. Definici spotiebitele je tedy fyzickd osoba, kterd pocituje potiebu,
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nasledné vyhleda, nakoupi a spotfebuje statek ¢i sluzbu k uspokojeni dané pociténé

potteby. (Noel 2009)

3.1.6. Potraviny

Definice potraviny ma nékolik vykladi. Mezi nejzakladn&jsi patii definice
Evropské Unie ¢. 178/2002, podle tohoto nafizeni je potravina jakakoli latka nebo vyrobek,
jenz je urena ke konzumaci Clovékem a u niz lze predpokladat, ze bude clovékem
zkonzumovdna. Vzhledem ktomu, Ze tato definice je pomérné Siroka, existuje jesté
presngjsi definice, platna pro CR, kter4 zni, ze potravina je zékladni slozkou potravy, ktera
spadd mezi pozivatiny spole¢né s dalSimi slozkami, jako jsou pochutiny (napf. kofeni) a
napoje. Potraviny se dé€li dle ptivodu na zivocisné a rostlinné a k jejich konzumaci dochézi
v nezpracovaném (syrovém) stavu nebo v upraveném stavu (napf. tepelné). Mezi zivocisné
potraviny spadd napt. mléko a mlécné vyrobky, maso, vejce nebo ryby a motské plody.
Mezi rostlinné potraviny patii napt. obilniny (napf. zito, pSenice), luSténiny (napt. ¢ocka,
fazole), ovoce, zeleniny, okopaniny (napf. brambory), ofechy, houby a rtzné typy
rostlinnych olejd. (Cejka 2014) Tyto potraviny se dale d&li dle riznych jakosti neboli
stupnii kvality, které jsou urCovany podle znacky (zahrnujici silu, kvalitu, certifikaci),
nutri¢nich hodnot ¢i splnéni hygienickych zasad. Zakladnim piedpokladem pro uvedeni

potraviny do obéhu k prodeji je jejich bezpecnost a hygiena (Valenta a Hladik 2011).

3.1.7. Luxusni potraviny

Luxusni potravinou mizeme mit na mysli v podstaté cokoli. Jedna se o extrémneé
relativni popis potraviny, ktery mize pro kteréhokoli clovéka symbolizovat rizné
potraviny. Pro nékoho muze byt luxusni potravinou kaviar a pro nékoho naopak kvalitni
chléb. Pro ucely této prace je ovSem stézejni definice luxusni potraviny takové, kdy se
jedna o potravinu vyberovou ¢i prestizni, jinymi slovy takovou, kterou spottebitel neuziva
kazdy den, aby uspokojil své potifeby. Z tohoto hlediska se jednd v pfipadé spotieby
luxusnich potravin o uspokojovani potfeb sekundarnich, jejichz podstatou je emocni
uspokojeni. (Moon a Young 2016)

Zaroven nelze spotiebu luxusnéjSich potravin tfadit pouze do jedné kategorie Maslowoyi
pyramidy potieb. Zalezi na individualité kazdého spotiebitele a na tom jakou potiebu
uspokojuje nakupem a spotiebou luxusnich potravin. Mize to byt potifeba sounaleZitosti,

touha né¢kam patfit. Dale to muze byt potieba uznani (,,mazu si to dovolit finanéné€™). Muze
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to byt potieba kognitivni (,,chci védét, jak takova luxusni potravina chutna®). Stejné muze
jit o naplnéni estetické potieby v podobé, nebot’ luxusni potraviny byvaji vzhledové
vyraznéj§i, lakavéjsi. Zaroven je mozné, aby nakup a spotifeba luxusnich potravin
uspokojovala vice ze zminénych kategorii Maslowovy pyramidy potieb. (Schiffman a
Kanuk 2004)

Tato spotieba se nazyva také ostentativni nebo také okéazald. Takovato spotieba musi
vychdzet z prebytku, aby spliovala sviij ucel, kterym bez pochyby je upevnéni urcitého
socialniho statusu. Existuji ovSem i vyjimky, zejména pokud jde o nékup a spotfebu
potravin. Existuji spotfebitelé, ktefi radi obétuji vice financnich prostfedkti na nakup
kvalitng&jSich potazmo luxusnéjsich potravin, ale pii nakupu jinych komodit tuto okdzalost
neprojevuji. Okdzald neboli ostentativni spotfeba definuje spottebitele, ktefi maji vyssi
zivotni standard a proto nakup a spotieba luxusnich potravin pro né mize byt kazdodenni
zalezitosti. V takovychto piipadech uz se ovSem z hlediska tcelt této prace nejedna o
luxusni potravinu, ale o potravinu bézné denni spotieby a spotfeba jako takova se uz neda
nazyvat luxusni, ale spiSe ostentativni, kdy jde spotfebiteli spiSe o urcitou okazalost a
davani na odiv vefejnosti své financni moznosti a ukazku svého zivotniho stylu. Nakup
popf. spotfeba luxusni potraviny neni totiz nezbytnou pro nase preziti, ale pfinasi nam jiné
benefity jako je napf. emocni uspokojeni ¢i funguje jako urcité forma odmény ¢i jako
forma prislusnosti k urcité socialni trid€. Spotieba luxusnich potravin se datuje daleko do
historie, kdy ovSem tato spotfeba byla v naprosté vétSinou vysadou nejvyssi, Casto
vladnouci tridy. Nizsi spolecenské tfidy si nakup a naslednou spotiebu luxusnéjSich
potravin mohli dovolit velmi ojedin€le, pokud vubec. Je tfeba zdaraznit, ze oznaCeni
luxusni potraviny se v historii vyvijelo, neboli co bylo povazovano za luxusni potravinu
v minulosti, neni povazovano za luxusni potravinu dnes. Stejné tak se v prub€hu casu
smazdvaly socialni rozdily ve spotiebé luxusnéjsich potravin a to diky rastu spoleCenské a
finan¢ni trovné obyvatel. V dnesni dobé je tedy mnohem béznéjsi, ze si nakup luxusni
potraviny muze doprat i ptislusnik nizsi socialni skupiny. (Veblen 1999).

Mezi zakladni vlastnosti luxusnich znacek potravin se fadi predevsim vysoka kvalita, sila
znacky, exkluzivita, odli§nost ve vyrob¢, nabidce, vzhledu ¢i cené produktu. (Becker a kol.

2018)

22



3.1.8. Potraviny bézné spotreby

V ptipadé potravin bézné denni spotieby jde o presny opak luxusniho zbozi. Nakup
a spotieba prave téchto potravin je nezbytnou soucasti denniho rytmu kazdého ¢loveka, je
nezbytnou pro jeho preziti a pro uspokojeni jeho fyziologickych potieb. Dle Maslowovy
pyramidy potieb tedy patii spotieby potravin bézné denni spotfeby nejnize a je tedy
nejdulezitéjsi potfebou Cloveéka. Z tohoto hlediska se spotfeba potravin bézné denni
spotfeby také tfadi mezi uspokojovani potfeb primarnich. Mezi zdkladni prvky potravin
bézné denni spotreby, podle které se nasledné spottebitelé rozhoduji o koupi, se fadi pomér
cena/uzitek produktu, nutri¢ni hodnoty, ale samoziejmé také znacka a kvalita produktu,
coz je spoleCny rys s potravinami luxusniho charakteru. V obou zminénych druzich
potravin ovSem hraji roli pfedchozi pozitivni ¢i negativni zkuSenosti. Zaroven je nutné
zdlraznit, ze nakup luxusnich potravin a nakup potravin bézné denni spotfeby neni
vyluéné podminén. Jinymi slovy kazdy spotiebitel maze nakoupit luxusni potraviny a
kazdy spotiebitel muze nakoupit potraviny bézné denni spotfeby. Jediné odliSnost je
v mnozstvi produktt, pravidelnosti nakupu v prubéhu ¢asu nebo narokiim, které spotiebitel
md na nabizeny produkt. Existuji ovSem také vyjimky zahrnujici vyrazné chudsi
spotiebitele, ktefi se k ndkupu potravin okazalejsiho charakteru nedostanou, nebot’ jejich
ekonomicka situace jim to prosté nedovoli. (Schiffman a Kanuk 2004)

Obrazek 1 - Maslowova pyramida potieb

Estetické potieby:
/ potfeby symetrie, fadu a krasy \
\
Kognitivni potieby:
potfeby védét, rozumét a zkoumat

PotFfeby uznani:

potfeby dosahnout aspéchu, byt kompetentni,
ziskat souhlas a uznani

PotFfeby sounalezitosti a lasky:
potfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpecdi

Fyziologickeé potfFeby: hlad, Zizen apod.

Zdroj: Vysekalovd a kol. 2011

3.1.9. Obchody prodavajici luxusni potraviny a potraviny bézné spotreby

Potraviny luxusnéjSiho charakteru a potraviny béznéjsi spotieby se

prodadvaji v dne$ni dob€ v CR téméf v kazdém supermarketu. Existuji ovSem takeé
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obchody, které se svou nabidkou specializuji na luxusni potraviny nebo naopak
pouze na potraviny bézné spotieby. V této praci toto neni nijak omezovéano a prace
se zabyva pouze nakupem potravin spotiebitelem jako takovym a neni podstatné,
kde tyto potraviny spotiebitel nakoupi (Becker a kol. 2018).

Za poslednich 10 let se prudce zvysila poptavka spotiebiteld po kvalitnéjSich
potravinich, které diive nepatfily do jejich bézné denni spotfeby (konzumace).
Tento jev jde ruku v ruce se zvysujici se Zivotni urovni v celé CR. Svijj vliv na to
ma také globalizaci, zahrani¢ni firmy vénujici se prodeji tohoto druhu zbozi, které
pronikaji na Cesky trh. ZvySuje se tim celkova konkurence v tomto odvétvi,
roz§ifuje se nabidka kvalitnich potravin. To nasledné nuti 1 jiné obchody
s potravinami, aby se tomu pfizpusobily a rozsifily uz tak Sirokou nabidku potravin
o potraviny luxusni. Je nutné vzit v potaz, ze od Sametové revoluce se trh nabizejici
potraviny vyvijel pomalu. Témér cela 90. 1éta byla z hlediska nabidky (ale i
poptavky) kvalitnéjSich potravin velice chuda. Piechod z pldnované ekonomiky na
trzni byl obtizny a zdlouhavy. Postupné zmény se zacaly udavat az na prelomu
milénia, kdy na cesky trh zacaly postupné pronikat obchodnici s lepsi sortou
potravin. Vliv na to zcela jisté méla slabsi konkurence vtomto odvétvi a také
zvysujici se naroky spotiebiteld Zijicich v CR, ktefi méli po otevieni hranic
moznost vycestovat mimo CR a to i do zemi (zejména na zapad), kde byla Zivotni
uroveni mnohem vyse a nabidka s kvalitou potravin byla na Upln¢ jiné trovni. Toto
zvySovani naroki a rozvoj ekonomiky daly pfilezitost velkym svétovym
hypermarketim a supermarketim jako Globus, Makro ¢i Tesco, aby zaplnily diru
na trhu potravin v CR. Dal§im velkym milnikem v tomto odvétvi byla vystavba
obchodnich domu a center, jejichz nedilnou soucasti byly také obchody
s potravinami. Tyto zmény mély za nasledek, ze se prodej potravin velice
odosobnil, diky popularité velkych nakupnich center a supermarketd. Zarovern se
mnohem vice zacal klast diraz na individualitu kazdého zakaznika a spotfebitele,
z ¢ehoz plynule uzpliisobovani nabidky celého sortimentu potravin (Stavkova a kol.
2005).

V soucasnosti maji velky trzni podil na trhu potravin také internetové obchody jako
,,JKosik.cz“ a ,Rohlik.cz”. Jedna se obchody, jejichz prodej probiha pouze on-line
formou a dodani ke spottebiteli je realizovdno pomoci automobilové dopravy. Jinak

on-line forma prodeje je dnes jiz nedilnou soucasti podnikani vétSiny obchodu
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prodavajicich potraviny. Prakopnikem v oblasti online prodeje potravin byla
spolecnost Tesco, ktera tuto sluzbu zprovoznila v roce 2012. Jiz zminény Kosik.cz
a Rohlik.cz je nasledoval cca o rok pozdéji (Havlik 2020). Tato forma distribuce
potravin se jesSté zesilila v posledni dobé s ndstupem pandemie Covid-19. A byt
tato pandemie muze Casem zcela vymizet, zvySeni podilu online obchodu
s potravinami na celkovém obchodu s potravinami v CR maze byt trvalé, coz
zdiraziluji v rozhovorech i néktefi experti jako napf. Tomas Cupr, dle jehoz planu
v budoucnu pujde kazdy obchod s potravinami zaroven predélat na e-shop. V dobé
pandemie dokaze takovy online obchod s potravinami obslouzit az 20 zakaznika za
1 minutu. V této dobé se k nabidce potravin uchylily také e-shopy, které se diive
prodejem potravin vibec nezabyvaly, popf. pouze Castecné a velmi v omezené
mife. S touto popularitou online obchodu s potravinami ov§em souvisi potize jako
je pretizeni systému a nedostatek kapacity se zbozim na skladé (Brej¢ak 2020).
Pandemie Covid-19 také meéla za nasledek, ze cCeSti spotiebitelé daleko vice
nakupuji privatni a prémiové potraviny, jejichz nakup meziro¢né vzrostl o 16%.
Tento jev je zapfiinén men§imi finanénimi moznostmi vétSiny obyvatel. Tento
paradox je zapfiCinén tim, ze se spotiebitelé daleko peclivéji rozhoduji o ndkupu
potravin. Uvazuji vice do hloubky, zohledriuji vice faktord a celkové si utvafi
mnohem propracovanéjsi strategii nakupniho chovani. Za béznych okolnosti by
v logické roviné niz§i finanni moznosti a zhorSeni ekonomické situace znamenaly
restrikce v ndkupnim chovani spotiebiteld, ale ve skuteCnosti se spotiebitelé jen
rozhoduji jinak. Neplytvaji své financni zdroje na nedulezité polozky a naopak je
dimyslnéji alokuji do nezbytnych a pro zminénou dobu vyZzadujicich oblasti.
Spotiebitelim diky této pandemii a omezenim z ni plynoucim docCasné zmizely
vydaje napf. na cestovani, nav§tévu sportovnich, kulturnich a jinych akci. Stejné tak
spotiebitelé v této dobé nemohou navstévovat stravovaci zafizeni. Tyto zminéné
aktivity jsou za b&nych okolnosti pro obyvatele CR podstatnou vydajovou
polozkou v jejich rozpoctu. Naopak pandemie u spotiebitelll zpisobila zvySenou
obavu o své zdravi a také je donutila premyslet o alokaci svych finan¢nich
prostfedkti s vidinou dlouhodobého vyhledu. Proto také procentualné nejvice
vzrostl prodej trvanlivych potravin s ovéfenou kvalitou, byt tfeba s umérmné vyssi
cenou. To je tedy pfiCinnou paradoxu, Ze spotiebitelovi nizsi finan¢ni moznosti

mohou vést ke zvySeni prodeje prémiovych a privatnich znacek a druha potravin.
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Stejné vzorce nakupniho chovani potravin bylo mozné vidét 1 béhem financni krize
v roce 2009 (Haluskova 2020).

I presto, ze statisticky k nakupu potravin spotrebiteli dochazi nejCastéji a nejvice
v supermarketech, hypermarketech a obchodnich centrech, tak v poslednich letech
doslo k vzrastu popularity maloobchodii a regionalnich prodejct (napt. farmarské
trhy). K této zméné doslo predevsim diky poklesu kvality potravin z dovozu, které
jsou v naprosté vétsiné k dostani v supermarketech a hypermarketech. Dulezitym
bodem je fakt, ze ve velkoobchodech a dokonce i1 v nekterych maloobchodech se
soustieduje a prodava zbozi pochazejici z vice zdroji. V piipadé regionalnich
prodejct je ovSem casté, ze nabizené zbozi je od jednoho prodejce. Coz ovSem
neznamena, ze by 1 na farmafskych trzich nebyly v jednom stdnku k dostani zbozi
pochazejici z vice zdroja. Jak uvadi ovSem generalni feditel statniho zemédélského
intervenéniho fondu Martin Sebestyan, tak nejvétsi obchodni Fetézce prodavajici
potraviny maji stdle zdaleka nejvétsi vliv na Ceského spotiebitele. Tyto fetézce
vytvareji tlak na lokalni produkce a vyrobce, ktefi jsou nuceni diky klesani marzi
uzivat nahrazky, aby snizili své naklady. Tito lokalni prodejci a vyrobci nemaji
Casto Sanci své kvalitn€jsi produkty prodat za odpovidajici ceny. To vSe vede ke

snizovani kvality potravin v celé CR (Sebestyan 2018).

3.2. Faktory ovliviiujici spotiebitele pri nakupu potravin

Driive nez je mozno piistoupit k rozboru jednotlivych faktord ovliviiyjicich
spotiebitele pfi nadkupu potravin, je nutné podotknout, ze kazdy spotrebitel je
individualita, ktera ovliviiuje vice faktori nebo dokonce vSechny nize zminéné.
Tyto faktory ovliviji spotiebitele v pribéhu celého jeho zivota, béhem riznych
etap zivota v rizné mife. Tyto faktory Casto mohou plsobit spoleéné synergickym
efektem a vést tak spotiebitele ke konecnému nakupnimu rozhodnuti v oblasti

potravin. (Tur¢inkova 2007)

Interni (vnitini) faktory
Tyto faktory jsou predevsim psychologického razu a patfi mezi né pociténa
potteba, typologie osobnosti nebo motivace, kterd vede k ndkupnimu chovani.
Interni faktory vyjadiuji spotiebitelovu jedinecnost, Casto jsou formovany externimi

faktory, které na spotiebitele pasobi v prabéhu jeho Zivota. Interni faktory jsou
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zakladem osobnosti spotiebitele a déli se dle nékolika rysi. Nejprve dle toho, co
spotiebitel chce na zakladé svych hodnot, potieb nebo zajmu. Poté dle toho, co
spotiebitel mize na zaklad€ svych umu ¢i talentu. Dale co spotiebitel je z hlediska
charakterovych vlastnosti a temperamentu. A v posledni fadé, kam spotiebitel
smétuje, neboli jaka je jeho zivotni cesta a motivace (Vysekalova a kol. 2011).
JedineCnost osobnosti vychdzi z pociténé potieby spotiebitele se odliSovat ¢i
inovovat . Tato potieby vstupuje v popiedi pii nakupu luxusnich potravin.
Tito spotiebitelé jsou Casto hybnou silou rozvoje a vyroby novych produkta, které
se uvadéji na trh. Zakladem spotiebitelova nakupniho chovani ovSem stale je
bezprostiedni pociténa potieba. Z tohoto divodu ma mnohem vétsi podil na trhu
nabidka potravin b&znéjsi denni spotieby ve srovnani s luxusnéj§imi potravinami.
Nakup a spotfeba potravin bézné denni spotieby se, jak jiz bylo v praci zminéno,
povazuje za potieby primarni. Zaroven se také jedna o potieby vrozené. Oproti
tomu nakup a spotfeba potravin luxusnéj§iho nebo okazalejSiho charakteru se
definuje jako potieba sekundarni. (Becker a kol. 2018)

Dale jsou tyto potieby definovany jako ziskané, nebot tzce souvisi s prostfedim a
kulturou, v niz spotiebitel zije. Takovéto potieby jsou spise psychologického,
sociologického ¢i socialné-psychologického razu, byt neni vyloucené, ze mohou
soucasn¢é uspokojovat potieby fyziologické jako je tomu v pfipadé nakupu a
spotieby potravin bézné denni spotifeby. Na rozdil od primarnich (fyziologickych)
potfeb, na néz nema prodavajici subjekt téméf zadny vliv, tak na sekundarni
(psychologické a socidlni ve smyslu socidlni psychologie) potieby ma prodavajici
subjekt mnohem vétsi vliv a miZze na spotiebitele pusobit svymi vybranymi
marketingovymi ndstroji. Plyne ztoho tedy premisa, ze pii ndkupu potravin
luxusnégjsiho charakteru ma prodejce mnohem vét§i Sanci ovlivnit spotiebitelovo
nakupni rozhodnuti. Jak fikal Steve Jobs, ktery sdm nabizel skrze svou firmu Apple
luxusni produkty (byt se nejednalo o potraviny), ,,Clovék nevi, co chce, dokud mu
to neukazete. (Schiffman a Kanuk 2004).

Na spotiebitelovy potifeby Gzce navazuje také motivace, ktera spottebitele sméfuje
k nakupnimu rozhodnuti. Tyto motivy maji raznou intenzitu, dobu pusobeni a
v neposledni fadé smér, kterym spotiebitele tlaci. Za zdroje motivace lze povazovat
nejen jiz zminéné potieby, které jsou ovSem nejdilezit€jSim mechanismem, ktery

ovliviiuje motivaci, ale také zajmy spotiebitele ¢i jeho hodnotovy zebticek. Urcitou

27



roli u motivace spotiebitele hraji také jeho navyky, které ziskal v prabéhu zivota.
Motivace by se dala popsat jako hnaci motor spottebitele. Soucasné se motivace da
definovat jako souhrn vSech jednotlivych stimult, které na spotiebitele pusobi,
napf. pravé pii rozhodovacim procesu béhem nakupu potravin (Vysekalova a kol.
2011).

Na motivaci navazuje také cil spotiebitele, coz se da definovat jako subjekt ci
objekt, ke kterému spotiebitelova motivace sméfuje. Vzhledem k tomu, zZe motivaci
1ze také popsat jako pocit neklidu a nenaplnéné potieby, tak naplnéni spotiebitelova
cile md smysl vtom, ze tento neklid a nenaplnénou potifebu zmirni ¢ Uplné
odstrani. Naopak nenaplnéni spotiebitelova cile mize neklid a nenaplnéné potieby
jesté prohloubit a vést ke zhorSeni fyzického ¢i psychického stavu, coz muze
spotiebitele vést k neuvazenému jednani. Pochopitelné zalezi, zda se jedna o cil
dil¢i ¢i kratkodoby nebo naopak o cil komplexnéjsi ¢i dlouhodoby (Vysekalova a
kol. 2011).

Rozhodovaci proces spotiebitele patti také mezi vnitini faktory ndkupniho chovani
potravin, byt je ovliviiovan externimi vlivy. SoucCasné mezi interni faktory také
vnimani, pfistup, védomosti a zkuSenosti spotfebitele. Samostatnou skupinu poté
tvoti chovani, které nasleduje po rozhodnuti o nakupu, tato skupina nepatii mezi
interni ani externi vlivy. (Noel 2009).

Externi (vnéjsi)

Tyto faktory jsou zkoumany predevsim z hlediska demografického a socio-
kulturniho. Konkrétné se jedna o vnéjsi vlivy na spotiebitele, jako je prislusnost
k referen¢ni skupiné nebo skupinam, dale poté vSeobecné uznavané hodnoty celé
spoleCnosti a v neposledni fadé ekonomické moznosti (Schiffman a Kanuk, 2004).
Rozhodovaci proces spotiebitele patii také mezi vnitini faktory nakupniho chovani
potravin, byt je ovliviiovan externimi vlivy, které budou dale predstaveny. Externi
faktory se déli na dvé hlavni skupiny. Tou prvni jsou marketingové néastroje
podnikti nabizejicich své produkty, konkrétné se jedna o marketingovy mix, téz
znamy jako 4P (product, promotion, price, place), coz v prekladu znamena produkt,
podpora prodeje, cena a misto prodeje. Tyto marketingové nastroje pusobi na
spotiebiteliv rozhodovaci proces. Tyto faktory mohou byt na spotiebitele cileny
v rizné mife. Jinymi slovy mohou byt siln€ personalizovany, a tedy cileny pfimo na

konkrétniho spotiebitele nebo zakaznika nebo muze byt jejich cileni mnohem
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obecngjsi a zahrnovat §irsi skupinu nebo i skupiny spotiebiteli. Druhou hlavni
skupinou externich faktori a zaroven tou nejvyraznéjsi je kultura, a to ztoho
divodu, Ze ma ptimy vliv na interni faktory, psychologické procesy spotiebitele a
dalsi dil¢i procesy, které ovliviiuji rozhodovaci proces. Kultura se definuje jako
sdileny, uceny systém hodnot, viry a pfistupt, které formuji a ovliviiuji vnimani a
chovani spottebitele. Cilem kultury je zjednodusSené feceno soubor ocekavaného
chovéni a norem, které tzce souvisi s urcitou skupinou lidi. Hlavni davod, proc je
kultura povazovana za silngjsi externi faktor nez marketingové nastroje podnikd, je
ten, ze kultura miuze mit a také ve vét§iné ptipadi ma vliv na to, jak spotiebitel
pfijimé a zpracovava informace. Kultura jako takova zastituje nékolik podskupin.
Patfi mezi né nabozenské vyznani, pfislusnost k urcitému etniku ¢i k referencni
skupiné (napf. ur€ité subkultuie) a v posledni fadé kdyz je spotiebitel soucasti
urcité socialni tfidy ((Noel 2009).
Obrazek 2 - Déleni faktoru dle vliva

External influences

Firm®s marketing efforts The consumer’s culture
Product Religion

Promaotion Ethnicity

Price Reference groups

Place Social class

|
v

Internal processes

Psychological processes Decision making
Motivation Problem recognition
Perception Information search
Attitudes Judgment
Knowledge Decision making

|
v

P t-ol ision pr

Purchase
Post-purchase behaviour

(Noel 2009)

Existuje ov§em mnohem vice zpusobu, jak délit faktory ovliviiujici spotiebitele pfi
nakupu potravin. Zaroven je nutné podotknout, ze se jednad o dynamicky a velmi
rychle se ménici proces. Tim dal§im zpusobem je dé€leni na faktory spoleCenské,

kulturni, osobni a psychologické. (Turcinkova 2007)

3.2.1. Spolecenské (socialni)

Spolecenské faktory spadaji mezi externi vlivy. Nékdy se téz nazyvaji
socidlnimi. Radi se mezi né€ vliv rodinného prostfedi ¢i jinych referencnich skupin a

zaroven také uceleny socialni status. Tyto skupiny mohou mit na spotiebitele stejné
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jako v pfipad€ kulturnich faktord védomy ¢i nevédomy vliv, tedy pfimou nebo
nepiimou cestou. Skupinou se rozumi uskupeni dvou a vice lidi, ktefi na sebe
vzajemné pusobi za GCelem dosaZeni jednotnych ¢i hromadnych cili (Schiffman a
Kanuk, 2004)

Podil rodiny je v nakupnim chovani spotiebitele samoziejmé nejdilezit€jsi a
nejvyrazng€jsi, jednd se tedy o primdrni skupinu, kde jsou vztahy neformalni.
Skupiny, ke kterym ma spotiebitel spiSe formalni vztah, se nazyvaji sekundarni.
Rozdéleni na primarni a sekundarni skupinu se fadi pod pojem ,,clenské skupiny*,
coz jsou skupiny, do kterych spotiebitel patii a které maji pfimy vliv na jeho
ndkupni chovéni. Dulezité je také to, ze vliv na nakupni chovani spotfebitele mize
mit i referencni skupina, jejiz clenem urCity spotiebitel viibec neni. Jako priklad 1ze
uvést prave vyssi spoleCenskou tiidu, prominenty nebo dokonce odborniky v oboru
(potraviny = slavni §éfkuchari/gastronomoveé), ktefi nakupuji drazsi, kvalitnéjsi a
okazalejsi potraviny. Tyto osoby spadaji do tzv. nepiimych referencnich skupin.
Spotiebitel mize mit zajem se k této skupiné zaradit ¢i se sni alespori néjak
ztotoznit, a proto se muze jejich nakupnim chovanim v rizné mife inspirovat,
tomuto jevu se fika ,trickle-down efekt“ neboli efekt stékani. (Moon a Young
2016)

Nejedna se ovsem o tak silny a Casty vliv jako maji primarni skupiny v podobé
rodiny nebo sekundarni skupiny v podobé pratel. To ovSem nebrani firmam, které
prodavaji potraviny, aby na Cclenech této referenni skupiny stavély své
marketingové kampané. Jako priklad lze uvést televizni celebrity a $éfkuchate
Zdetika Pohlreicha a jeho propagaci spolecnosti Interspar/Albert/Kaufland a
Romana Pauluse s Marcelem Ihna¢akem, kteti propagovali spolecnost Lidl. Existuji
ovSem 1 celebrity ¢i odbornici v oboru, ktefi propaguji pfimo urcitou znacku nebo
dokonce skupinu potravin. (Asmalovskij a Sadilek 2016)

Dal§i déleni referencnich skupin je na normativni a komparativni. Normativni
referencni skupina formuje spotiebitelovi hodnoty a nakupni chovani, napt. u déti
je tato skupina rodina, pfesnéji rodiCe. Dalsim pfikladem muze byt silné véfici
spottebitel, ktery se pfi nakupu fidi normami svého nabozenstvi nebo nabozenskych
lidri. Komparativni referencéni skupina je takova, podle které spotiebitel méfi a
porovnava uroven svého nakupniho chovani. Klasickym prikladem této skupiny

jsou sousedé, ktefi spotfebiteli imponuji svym zivotnim stylem ¢i praveé napft.
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nakupnim chovanim pfi vybéru potravin. Spotiebitel se u této skupiny muze
inspirovat nebo se dle ni dokonce plné fidit. Na mife inspirace nebo uplného
nasledovani zavisi predev§im davéryhodnost dané referencni skupiny. Pokud se
spotiebitel inspiruje u nakupniho chovani potravin, je toto dilema o to vétsi. Na
jedné stran€¢ muaze byt skupina znamych/pratel, kteti ur€ity produkt doporucuji na
zakladé pozitivnich zkuSenosti, a na druhé stran€¢ mtze byt odbornik v oboru, ktery
prostfednictvim médii ten samy produkt nedoporucuje. Jak se poté spotiebitel
rozhodne? Zavisi to pravé na mife divéry ke zminénym clenim referencnich
skupin. (Turcinkova 2007)
Pti zkoumani nakupniho chovani spotiebitele je velmi dilezité vymezit, jakou roli
v roding ¢i jiné referencni skupiné zaujima. Jestli se jednad o nezletilého potomka,
zletilého potomka ¢i jednoho zrodict, prarodict, atd. Stejné tak hraje roli
dominance spotiebitele, nebo jak jej vnimaji ostatni Clenové referencni skupiny.
Dominantnéjsi ¢len skupiny je vétSinou odolnéjsi viici externim vlivim a rozhoduje
se spis$ na zakladé internich vlivl. Tito lidé se v referencnich skupinach nazyvaji
,,opinion leaders”. V piipadé nakupu potravin je tato dominance dualezita zejména
tehdy, kdyz roste cena produktu. Pfi nadkupu potravin bézné denni spotieby
nedochédzi k tak dikladnému rozhodovacimu procesu a i méné vlivni Clenové
referencnich skupin maji Sanci prosadit svou vili. Pfi nakupu okazalejsich potravin
byva rozhodovaci proces dukladngjsi a finalni rozhodnuti o koupi vétSinou provadi
nejdominantngj§i ¢len skupiny, ktery muze, ale nemusi brat v potaz nazory
ostatnich Clenii skupiny. Dominance pii nakupu produktu vétSinou vychazi
z autority ¢i odbornosti spotfebitele nehledé na pohlavi. Napt. pii nakupu potravin
ma Casto hlavni slovo zena jako kucharka. OvSem v poslednich letech se tradi¢ni
ulohy v rodin€ velmi pozménily a dnes jiz neni pravidlem, ze v domacnosti vzdy
vafi zena. Tim spiSe pokud ma muz jiz zminéné odborné znalosti ¢i praktické
zkuSenosti ohledné potravin. Zapominat nelze ani na tlohu déti. Jedna se totiz o
pomérné snadno ovlivnitelné spotiebitele, ktefi ovSem maji silné presvédcovaci
schopnosti vii¢i svym rodic¢im a jejich nakupnimu chovani. Mohou je tak pfimét ke
koupi produktq, které by bez jejich vlivu nezakoupili. (Turcinkova 2007)
Spotiebitel byva clenem vice referencnich skupin a kazda ma urcity vliv na jeho
nakupni chovani. Specifické skupiny poté tvoii tzv. nezadouci referencni skupiny,

coz je presny opak skupin, kam by spotiebitel chtél patfit. Jedna se o skupiny, které
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maji pro spotiebitele nepfijatelné rysy a ten tak zavrhuje i ndkupni zvyklosti téchto
skupin. Mize se jednat o skupiny s nabozenskou virou, rozdélené vékem ¢i
politickym ptfesvédcenim. (Turcinkova 2007)
Doporuceni
Doporuceni, jak jiz bylo zminéno, pfedstavuje urcité vnéjsi ovlivnéni ze
strany ruznych jedinct ¢i celych skupin. Doporuc¢eni muze byt bud'to pozitivni
nebo negativni. Vzdy ovSem zalezi na daveére spotiebitele k osobé ¢i skupin€, které
doporuceni poskytuje. Zda se jednd o osobu z rodiny ¢i pratel, kterym spotiebitel
divéfuje nebo se jedna o osobu, ktera je expertem v oboru. Doporuceni muze byt
pfimou formou ¢i nepfimou. Pfimé forma je sméfovana vyhradné ke konkrétnimu
jedinci €1 skupiné, ke které zminény jedinec patfi. Nepfima forma je sméfovana
k §irsi mase spotiebitelll (napf. skrze média ve formé marketingu). Stejné tak zalezi
na mife, intenzité a Casu, béhem kterého doporuceni probiha. Nekdy se muze jednat
o jednorazové mirné doporuceni, avSak jindy se mize jednat o razantni dlouhodobé
doporucovani. (Tur¢inkova 2007)
Znacka
Se znackou potraviny si spotiebitel muze spojit né€kolik thld pohledu.
V prvni fad€ pro n€j muze znacka znamenat loajalitu, ktera vzesla ze spokojenosti
z ptedchoziho uzivani produktu. Takovato loajalita je samoziejmé snem kazdého
producenta, ktery za znackou stoji, nebot’ byva odolnéjsi a stalejsi nez ostatni faktory
ovliviiujici spottebitele pfi nakupu potravin. (Spiller a Belogolova 2016)
Znacka muze pro spotiebitele také predstavovat exkluzivitu. Ve smyslu toho, ze tuto
znaCku si napf. finanén€ nemuze dovolit kazdy a tim padem se spotiebitel citi
vyjimecné. Coz je Casty piipad pravé luxusnéjSich potravin. (Spiller a Belogolova
2016)
Velmi Casto mize znacka pro spotiebitele predstavovat také urCitou garanci kvality
¢i dodrzovani ur€itych zasad vyroby ¢i produkce, které jsou pro spotiebitele dalezité
z hlediska hodnotového febiicku. Napf. dodrzovani ekologickych zasad pfi
péstovani, zasad dustojného zachazeni a porazky (napf. u zvifat) nebo dodrzovani
specifickych zasad pii vyrobé, které dané potraviné ve vysledku zvysuji kvalitu, chut’
¢i obohacuji nutricni hodnotu (oznaCeni BIO). Takovéto znacky jsou casto
certifikovdny stdtnimi institucemi a také jsou casto kontrolovany, zda dodrzuji

principy, na jejichz zakladé jim certifikace byla udélena. Jako piiklad za CR lze
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uvést znaku Klasa, Ceska potraviny & Regionalni potravina. (Zivélova a Jansky
2007)
Specifickou znacku poté tvoti BIO potraviny, které dle zadkona ¢.242/2000 Sb. §1
musi byt vyrdbény zco mozna nejkvalitngsich surovin v souladu s platnou
legislativou pro BIO produkci potravin a s principy ekologického zemédélstvi.
Potraviny s oznaCenim BIO za posledni dekadu zaznamenaly obrovsky rozvoj a
ziskavaji si ¢im dal vétsi popularitu u stale rostouciho poctu spotiebitelt. Certifikace
BIO probih4 na ndrodni i evropské trovni. (Ziv&lova a Jansky 2007)
Moédnost
Modnost potraviny ¢i skupiny potravin uzce muze souviset se znackou
potravin, ale také nemusi. O modnost ¢i popularitu potravin se zasazuje ¢asto osoba,
ktera danou potravinu propaguje nebo okazale uziva. Takovato osoba tak muze Cinit
z marketingovych pohnutek, protoze ma s vyrobcem ¢i producentem potraviny
smlouvu o spolupraci. Ale také tak dana osoba miize Cinit z jinych diivodu, napt. aby
na sebe strhla pozornost vefejnosti ¢i motivovala jiné spotiebitele k ndkupu a
spotiebé dané potraviny. Tuto Cinnost asto provozuji jedinci €i skupiny, které chtéji
propagovat svij odliSny zivotni styl i stravovani. Muze se jednat o vegetarianské ¢i
veganské stravovani ¢i jednodusSe zdravy zivotni styl. Stejné tak mize byt pohnutkou
pro toto konani boj proti riznym civilizanim problémim jako je globalni
oteplovani, zachazeni se zvifaty ¢i porusSovani ekologickych zasad (napf. uzivani
chemickych latek pfi péstovani plodin). (Nowicki a Sikora 2012)
S moédnosti znacky muize Gzce souviset také urCita mira inovace potravin. Ta muze
souviset s jejich vyrobou, produkci €i prezentaci spotfebiteli. Zména a odliSeni je
v dnesni dobé velice lakava pro spotiebitele, zejména v odvétvi prodeje potravin,
které je vefejnosti vnimano jako pomeérné stereotypni. (Valenta a Hladik 2011).
Spolecensky status
SpoleCensky status predstavuje spotiebiteliv respekt, ktery vzbuzuje ve
svém okoli a ve skupinach, ve kterych je ¢i neni Clenem. Tento status muze spotiebitel
bud'to zdédit diky vrozené pfislusnosti k urcité skupiné (klasicky ptiklad je rodinné jméno)
nebo si tento status vydobyt svou aktivni Cinnosti, napf. v zaméstnani, v politice,
dobrocinnosti ¢i v osobni sfére, napt. mezi sousedy ¢i prateli. Jak jiz bylo v praci zminéno,
spotrebitel vétsinou byva Clenem vice skupin, v nichz zaujima stejné ¢i rizné postaveni.

Tento status predstavuje oCekavani a vzorec chovani, které jsou od spotiebitele ocekavany.
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Od spotiebitelt s niz§im socialnim statusem se ve spoleCnosti napi. ocekava, ze budou
nakupovat a spotfebovavat levnéjsi ¢i méné kvalitni potraviny. U vysSich socialnich skupin
se naopak ocekava, ze budou nakupovat a spotfebovavat drazsi a kvalitngjsi potraviny.
S tim se vazou také pohnutky, proC se Cas od Casu z tohoto stereotypu vymanit. U nizSich
socialnich tfid se tak déje proto, aby se nakupem a spotfebou luxusnéjSich potravin
podobaly vyssi tfidé, kam by napt. chtély patfit. U vySSich tfid se zase jedna o urCitou
formu solidarity, kdy se rozhodnou pro nakup a spotiebu levnéjSich potravin, aby napf.
ukézaly, ze nejsou vyjimecni. Tento jev Slo spatfit napf. u prezidenta USA Donalda
Trumpa, ktery je povéstny svou okazalosti zivotniho stylu, ale pfi svém stravovani Casto
voli ndkup a spotiebu levnéjSich potravin, coz ukazuje jeho obliba fast foodu. (Becker a

kol. 2018)

3.2.2. Kulturni

Kulturni faktory ovlivilujicich spotrebitele jsou vymezeny vlivem kulturniho
prostiedi, které poté formuje chovani spotiebitele pii ndkupu. Tyto faktory maji
nejvetsi vliv a nejsirsi rozsah pasobeni ze vSech ¢tyf zminénych. Samotna kultura
se definuje jako uméle vytvorené zivotni prostiedi, které si vytvari sam ¢lovék nebo
cela spoleCnost. Jedna se o souhrn duSevnich, materialnich a institucionalnich
vydobytka, které maji za cil uspokojit potieby ¢lovéka. (Koudelka, 2006) Existuje
ovSem mnoho definic kultury, dalsi kulturu naopak definuje jako soubor domnének,
norem, hodnot a zvyku, které slouzi k orientaci jedince ve spolecnosti (Schiffman a
Kanuk, 2004). Kultura ma na ¢lovéka vliv od samého pocatku jeho zivota a to at’ jiz
na védomé ¢i nevédomé urovni. Podstatné je také to, ze kultufe se Clovék uci
verbalnimi i neverbalnimi (mimika, gesta, fe€ té€la) zptisoby komunikace. Kultura je
soucasti lidské civilizace od samého pocatku a prendsi si z generace na generaci.
Prenasi se nejCastéji pomoci rodiny a dalSich spoleCenskych uskupeni. Kazda
kultura je jedinecna, byt existuji podobné ¢i stejné fragmenty, které jednotlivé
kultury mohou spojovat. Naopak existuji fragmenty rtuznych kultur, které jejich
koexistenci mohou vylu€ovat. Jeji soucasti je také kulturni vyvoj, na ktery maji vliv
naopak jiné faktory. Byt se kultura vétSinou chape jako pusobeni externich vliva,
tak existuje i tzv. individudlni kultura, kterou si spotiebitel upravuje na zaklade
svych potteb a preferenci. Z této individualni kultury si poté spotiebitel utvari tzv.

zebticek hodnot. Pod kulturu spadaji také subkultura a spoleCenska (socialni) tfida.
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Pokud jde o nakupni chovani spotiebitele ohledné potravin, tak tam je pusobeni
kultury logicky obrovské a popisuje se také jako spotiebni zvyk, coz je
zjednodusené popsani vysledku pusobeni kulturnich faktort (vlivil)) na nakupni
chovani spotiebitele. (Kennedy a kol. 2019)

Puvod (etnikum)

Pivod z hlediska etnika, ze kterého spotiebitel pochazi, ma samoziejmé
podstatny vliv na jeho rozhodovaci proces pii nakupu potravin. Nejde pouze o
druhy potravin, ale napt. také o misto, kde spotiebitel tyto potraviny nakupuje.
Existuji etnické skupiny, které si na svém puavodu tolik nezakladaji a jsou schopny
se od néj oprostit a prizpusobit se zvyklostem zemé svého pobytu. Ale poté existuji
etnické skupiny, které jsou tohoto opakem a pevné se drzi svych etickych zdsad.
Témto skupinam je tieba vénovat pozornost o to vice, pokud jsou obyvatelé urcité
etnické skupiny v urcité zemi hojné zastoupeni, jako piiklad 1ze uvést turecké
migranty v Némecku, migranty z Indie ve Velké Britanii ¢i migranty ze severni
Afriky ve Francii. Tyto obyvatelé zminénych zemi maji v novych domovech silné
ztéchto zemi maji silny vztah ke svému pavodu, a proto také vyzaduji a
vyhledavaji produkty a sluzby, které jsou na bazi jejich zvyklosti ze zemi ptvodu.
Tento jev je zptsoben tim, Zze u téchto migrantil neprobéhla akulturace. Mezi takové
produkty patfi samoziejmé i potraviny, coz mélo za nasledek zménu nabidky
v zemich jako je Velka Britanie, Francie ¢i Némecko. Zména to byla tak rozsahla,
ze se dokonce ve Velké Britanii stalo nejpopularnéj§im jidlem indické jidlo ,, Kuie
Tikka Masala“. V Némecku se zase v obrovské mife objevuji stanky nabizejici
turecky kebab. Ve Francii lze nalézt prodejny potravin, kde existuji sekce
prodavajici produkty z Maroka a Alzirska. S etnickym pivodem uzce souvisi i
nabozenstvi. Z hlediska nakupu potravin zcela urcit€, nebot jsou to prave
praktikujici muslimové, hinduisté ¢i zidé, ktefi maji striktni pravidla ohledné
stravovani, at uz se jedna o zakaz konzumace hovéziho masa, vepfového masa ci
vegetarianskou stravu, ktera zapovida veskeré maso. OvSem zalezi na mife
dodrzovani nabozenskych zasad. Existuji vyjimky v tomto ohledu, zejména jde o
mladsi generace, které jiz v takové mife necti stravovaci zasady svych predka.

(Noel 2009)

35



Nabozenstvi

Nabozenstvi dava spotiebitelim soubor pravidel, hodnot a presvédceni,
které je ovliviiuje pfi rozhodovacim procesu béhem nakupu potravin. Logickym
ptikladem muize byt judaismus a zakaz konzumace veprového masa ¢i hinduismus
s charakteristickou konzumaci vegetarianské stravy a soucasné zakaz konzumace
hovéziho masa. Tento ovliviiyjici faktor je velmi diskutabilni, nebot’ vzdy zalezi na
postoji jednotlivce a jeho odhodlani dodrzovat nafizeni praktikujici viry. Prave
v tomto piipade prichazi ke slovu jiz nékolikrat zminéna kultura, konkrétné rodinna
kultura, ktera Casto v jednotlivci bud’to ,,vryje” nabozenské stravovaci hodnoty a
ten je pak striktné dodrzuje po cely Zivot nebo naopak v jednotlivci muze vyvolat
odpor a v pozd¢jsim veku, napt. po osamostatnéni, se jednotlivec rozhodne zménit
své stravovaci navyky a opustit toto nafizeni svého nabozenstvi (Noel 2009)

Zvyk (loajalita)

Zvyk a urcitd mira loajality byla jiz v praci zminéna v souvislosti se
znaCkou potravin a jejich vnimani spotiebiteli. Zde je ovSem zvyk a loajalita
vztazena k vice subjektim Ci objektim. Spotiebitel si muze loajalitu a zvyk
vypéstovat napt. k misté prodeje potravin (snadnd a rychld dopravni dostupnost),
k zaméstnancim, které v obchod€ s potravinami pracuji, ke skupin€ potravin, které
obchod prodédva. Ke kvalité, kterou obchod poskytuje prostfednictvim svych sluzeb
¢i statki. Se zvykem je spojena také rizna mira konzervatismu a odporu ke

zménam ¢i inovacim.
3.2.3. Osobni

Mezi osobni faktory ovliviiujici spottebitele pfi nakupu potravin patti vék a
s tim spojena etapa zivota. Dale poté pracovni pozice, vzdélani, osobnost a financ¢ni
situace. Patfi sem také demografické aspekty jako napt. pohlavi, vék nebo zdravotni
stav. Jedna se o velmi proménlivé faktory, které navic kazdy spottebitel zosobiiuje
zcela individualné. Dle faze zivotniho cyklu se totiz méni 1 potieby a preference
spotiebitele, ale stejné tak se mohou menit napf. 1 finanéni moznosti €i pracovni
pozice. Méni se také zivotni styl spotiebitele. S tim vSim se zarovenn méni i

spotrebitelovo nakupni chovani. (Noel 2009)
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Osobnost
Osobnost spotiebitele a jeho hodnotovy febfiCek je samoziejmé jednim
z nejvlivnéjsich faktord nakupu potravin. Jedna se interni jev, ktery je vysledkem pusobeni
externich vlivi. Tento jev se vyviji spotiebiteliv cely Zivot a muze se v prabéhu zivota
spotiebitele v rizné mife ménit. Osobnost Cloveék je siln€ individualizovana, je velmi
vzacné najit dvé osoby, které by mély bez rozdilu stejnou osobnost. To je také davod, proc
se prodejci s potravinami ¢im dal vice soustiedi se svou nabidkou a marketingem na
jednotlivce a jejich individualni potfeby. Osobnost spotfebitele neni faktor ovliviiujici
nakupni chovani ve smyslu této prace. Je to spiSe vysledek pusobeni vnitinich a vné&jSich
faktort, které jsou v praci rozebrany. Jakmile ov§em dojde na nakupni rozhodovaci proces,
tak je to praveé osobnost spotiebitele, ktera ma nejveétsi vliv.
Vék
S vékem jako faktorem ovliviiujicim spotiebitele pii nakupu potravin uzce
souvisi zména jeho priorit, potfeb, moznosti a celkového ndkupniho chovani. Neni tak
dilezité datum narozeni a veék jako takovy, ale spiSe charakteristika doby, kterou
spotiebitel prochazel v jednotlivych fazich svého zivota. Jinymi slovy seniofi pied 50 lety
méli zcela nepochybné jiné nakupni chovani u potravin nez seniofi v dneSni dobé.
(Lesdkova 2016)
Pohlavi
Role pohlavi je ¢im dal dualezitéjsi v oblasti nakupu potravin. Diive byly
zeny ve spolecnosti silné limitovany. Nedosahovaly takové spoleCenské prestize,
nedosahovaly na tak vysoké a lukrativni pracovni pozice, nemély Casto ani takové
vzdélani. To vSe ovliviiovalo jejich nakupni chovani v podobé nedostatku
finan¢nich prostiedkl, neschopnosti si ovérit vyhodnost nakupu z ekonomického ¢i
zdravotniho hlediska nebo samoziejmé nemoznost prosadit si svou vuli pii nakupu
a podlehnout tak tlaku muze ¢i celé rodiny. To vSe se ov§em v poslednich dekadach
méni. Zeny se mnohem snaze a lépe dostavaji k dobfe finanné ohodnocenym
zameéstnanim, roste pocet vysokoskolsky vzdelanych Zen, jejich spoleCensky status
roste kazdym rokem a tyto zmény se dé&ji 1 v zemich a socialnich tfidach, kde to
diive bylo nemyslitelné. Role muze a Zeny se tedy pii nakupu potravin velmi
sblizuji a nejsou jiz tak jasné vymezeny jako dfive. Vzdy platil nepsany zakon nebo
spiSe zvyk, ze pro domacnost nakupuje muz (byt Zzeny muze rozhodovat co

nakoupit, zejména ohledn& potravin) a Zena doma poté potraviny zpracovava. Slo o
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urcité pojeti tradi¢nich roli v roding, které se ovSem zacCaly postupné smazavat.
Dnes se zeny jiz tolik do vareni nehrnou a tradicni role peCovatelky o domacnost je
jim ¢im dal vzdalenéjsi, k ¢emuz rozhodnuti je vedou cCasto 1 urcité ideologické
divody ve formé vzepfeni se zabéhlému stereotypu (Hoyer a Maclnnis 2010).
Naopak pfibyva muzd, ktefi si dovednost vafeni osvojuji ¢im dal vice a Castéji.
Dftive platilo, ze muzi neméli o potravinach a jejich zpracovani takovy prehled.
Rozhodovali se predevsim dle ekonomického hlediska a technologickou pfipravu
prenechavali svym manzelkdm. Dnes jsou muzi ohledné¢ potravin mnohem
vzdélanéjsi a zkuSenéj$i, a proto dokdzi mnohem lépe zhodnotit vhodnost vybéru
jednotlivych druht potravin pro potieby své nebo svych blizkych. Proto se prodejci
potravin daleko vice zaméfuji svou nabidkou a propagaci na ob€ pohlavi ve stejné
mife, ale ne stejnym stylem. Muzi i zeny stale reaguji na nabizené produkty odlisné.
Muzi jsou mnohem racionalné&jsi a upfednostiiuji rozum, kdezto zeny davaji daleko
vice na pocitovou strdnku a jsou tedy i lépe ovlivnitelné marketingovymi néstroji
prodejct potravin. Diky klesajicimu pocétu uzavienych snatkti se také prodejci
potravin daleko vice zamé&fuji na osamélé jedince obou pohlavi nebo na nesezdané
pary. Tento trend je reprezentovan napi. menSimi balenimi jednotlivych druha
potravin pro spotfebu jedné ¢i dvou osob. (Schiffman a Kanuk 2004)
Zaméstnani
Role zaméstnani je téz nezanedbatelnd pfi nakupu potravin. Rozhoduje o
spotiebitelovych finan¢nich moznostech (blize rozebrano v kategorii ,vySe piijmu‘),
znalostech, prislusnosti k urcité referencni skuping ¢i socialni tiidé. Pokud napt. spottebitel
ma zkuSenosti ze zaméstnani v gastronomii nebo prodeji potravin jsou jeho znalosti a ¢asto
i naroky mnohem vysS$i nez u ostatnich spotiebitelt. Takovy spotiebitel nemusi byt nutné
financné dobfe zaji§tén, ale diky svym zkuSenostem si umi efektivnéji a propracovanéji
vybirat potraviny pro potiebu svou ¢i svych blizkych. Naopak spotiebitel pracujici na vyssi
manazerské pozici, finanéné¢ dobife ohodnocené, muze inklinovat k nakupu a spotiebé
okazalejSich potravin a to v zdvislosti na socidlni tfidé, ke které patii nebo patfit chce.
Stejné tak muze mit tento spotiebitel vyssi naroky na kvalitu potravin diky Casté navstéve
kvalitnich restauraci pro pracovni nebo osobni ucely (Zamazalova 2009). Rozhodné ovsem
neplati rovnice, ze vyssi pozice rovna se nakup lepSich a kvalitnéjSich potravin. Zaprvé,
dnes si i ,,modré limecky“ mohou diky vykonu své profese vyd¢lat sumy, které se rovnaji

vydélkim na pozicich ve stfednim nebo dokonce i TOP managementu a to zejména diky
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nouzi o femesla. Zadruhé, pfi nakupu potravin téz neplati rovnice, kdy vyssi cena rovna se
vyssi kvalita. A proto se zde do popredi dostavaji pravé nabyté zkuSenosti a znalosti
v oblasti potravin (Noel 2009). Specifickou roli hraje zaméstnani pfi nadkupu potravin u
spotiebiteld, ktefi pro vykon urCitého zaméstnani potiebu;ji urcitou skupinu potravin. Jedna
se napf. o profesionalni sportovce, pro néz je dulezita kvalita potravin ¢i jejich
odpovidajici nutri¢ni hodnota. (Luomala et al. 2020)
Ekonomicka situace

Ekonomicka situace u vétSiny spotiebitelti hraje pii nakupnim rozhodovani
u potravin stézejni roli. Ekonomickou situaci je tfeba chapat napt. vysi pfijmu ze
zaméstnani, ale také celkovy majetek nebo vlastnictvi, ze kterého spotiebiteli muzou
plynout dalsi benefity a finance, aniz by pro to musel aktivné pracovat. MizZou to byt
vynosy z prondgjmu nemovitosti, podil z vlastnictvi akcii v podobé& dividend ¢i pro starsi
spotrebitele starobni ¢i invalidni diichod. Pojem ekonomicka situace tedy zahrnuje jakékoli
finan¢ni prostfedky, které ma spotiebitel volné k dispozici, aby s nimi mohl naklddat.
Vétsinou je ekonomicka situace pro spotiebitele pii nakupu potravin zosobnéna v podobé
racionalniho uvazovani a zvazovani poméru ceny produktu vzhledem k uzitku, ktery plyne
z nakupu a spotieby. AvSak jak jiz bylo zminéno v kategorii ,,zivotni styl“ neni vySe
pfijmu pifimo zavisla na nakup urcitych druhd potravin a jejich jakosti. Vzdy zalezi na
preferencich spotiebitele. Je ovsem logické, ze spotiebitelé s vySSim piijmem maji Sirsi
moznosti pii ndkupu potravin. Dale je také podstatné, zda je spotiebitel Clenem né&jaké
vétsi skupiny (napf. rodina), ktera nakupuje potraviny ze spolecného rozpoctu, do kterého
pfispiva vice €lent této skupiny. Zalezi také, zda spotiebitel v této skupiné ma vyzivovaci
povinnost na nekteré nevydélecné Cinné Cleny (napt. déti). (Steenhuis a kol. 2011)
U tohoto faktoru nelze zanedbéavat ulohu ostentativni spotieby. Pro nakup luxusnéjSich
potravin nemusi mit spotiebitel vzdy racionalni diavody. Nakupuje tyto potraviny
jednodusSe, protoze mu to jeho finanéni situace umoziuje. (Veblen 1999)

Zivotni styl

Zivotni styl nebo piislusnost k ur¢ité socialni tiid& & referendni skuping
nemusi byt nutné€ zavisla na vysi pfijmu nebo pozici v zaméstnani. Existuji spotiebitelé,
kteti nakup a spotiebu kvalitnich potravin uptednostriuji pred ndkupem a spotebou jinych
statkt a sluzeb. Proto lze spatfit spotiebitele, ktery ma relativné nizky financni pfijem ze
svého zaméstnani a pritom pravideln€ nakupuje v luxusnich prodejnach potravin. Mize

tomu tak byt proto, ze napf. jde o nekuraka, abstinenta ¢i o Clovéka, ktery z urcitych
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divodu neplati nagjem v misté bydlisté (napt. byt/dam vlastni). Zbyvaji mu tedy financni
prostfedky na nakup komodit, jejichz nakup a spotfebu upfednostiiuje. Stejné tak mohou
existovat spotfebitelé, kteti na luxusnéjsi potraviny potrpi pravidelné, aniz by proto museli
obétovat spotiebu jinych komodit. Mohou mit vysoké naroky zpusobené svym zivotnim
stylem "na vysoké noze®. Nakup luxusnéjSich potravin pro né nemusi byt otazku uzitku ze
spotieby (,,lépe to chutna“ nebo ,mé té€lo na to 1épe reaguje”), ale mize jit o uzitek
z nakupu, kdy se praveé projevuje jiz zminéna ostentativni spotieba a snaha zaclenit se do
urcité socialni tiidy ¢i patfit k urcité referencni skupiné. Stejné tak ovSem urcity spotiebitel
muze mit k urCitému Zivotnimu stylu odpor a jeho nakupni chovani potravin to poznamena
tak, ze za zaddnou cenu nechce kupovat a spotfebovavat potraviny, které se vazou k tomuto
ur¢itému zivotnimu stylu. Muze jit pravé o ostentativni spotiebu, ktera se mize nékterym
spotfebitelim pricit. Nebo naopak muze jit o to, Ze spotiebitel nechce nakupovat potraviny,
které kupuji nizsi tfidy, protoze mu to piipada pod jeho uroven. Kopirovani nebo
zavrhovani urcitého zivotniho stylu je ve spoleCnosti béznou praxi a nakup a spotieba
potravin jsou toho soucasti. Tato praxe zahrnuje vSemozné stravovaci a kupni navyky a
také vSemozné socialni tfidy a referencni skupiny. Zalezi ovSem vzdy na pocitech a
preferencich daného spotiebitele. (Noel 2009)

Zdravotni stav

V poslednich letech se daleko vice zacalo dbat na kvalitu potravin v zdvislosti na
tom, jaky maji vliv na zdravotni stav spotiebitele. AvSak kvalita potravin je subjektivni a
relativni pojem. Nelze ho srovndvat pouze s cenou potravin. Zalezi daleko vice na tom,
jaké potreby spotiebitele potravina uspokojuje, na zakladé toho se urCuje jeji kvalita.
Vyjimkou jsou ptipady, kdy je kvalita potravin jasné definovana, napt. v podobé znacky
kvality. Nejbliz§im terminem pro kvalitu potravin se v poslednich letech stal pojem
,bezpecnost potravin“, tedy jaky maji vliv na zdravotni stranku spotiebitele. (Gundry
2019)
Zdravotni stav spotiebitele se logicky méni v prubéhu zivota v navaznosti na ruzné
udalosti a spotiebiteliv Zivotni styl. Se zdravotnimi problémy vétSinou pfichazi rostouci
naklady na feseni téchto problému v podobé uzivani 1éka ¢i nucené zmény stravovacich
navykl. Stim se Uzce vaze financ¢ni narocnost této rehabilitace a nabizi se Casto otazka,
zda spotiebitel tuto narocnost dokaze zvladnout, at uz sam ¢i s néci pomoci. (Valenta a

Hladik 2011)
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Nekteti spotrebitelé nejsou nuceni k omezeni v oblasti ndkupu potravin svym zdravotnim
stavem, ale d¢€laji toto rozhodnuti dobrovolné. Jedna se o spotiebitele, ktefi maji za cil
zdravéjsi zivotni styl, aby tak predesli pozdéjsim zdravotnim problémm. Tito spotiebitelé
kladou daleko vétsi diraz na nutri¢ni hodnoty nakupovanych potravin a ¢asto nevahaji si
za lep$i kvalitu a zdravotni nezavadnost priplatit. (Slukovad 2016)
Rodina

Pii rozhodovani spotiebitele ohledné nakupu potravin mize hrat rodina
pomérné dulezitou roli, jeji vliv je v§ak odborniky velice Casto opomijen ¢i upozadovan,
protoze ne kazdy spotiebitel musi nutné byt ¢lenem rodiny, at’ uz mala ¢i velké. Muze se
jednat o zivitele, ktery ma na starost ekonomické zabezpeceni rodiny. Dale se mize jednat
o Clena, ktery ma na starost bezproblémovy chod domécnost, ktery zahrnuje doméci prace
¢i zafizeni domacnosti v oblasti technologii ¢i nabytku. Specifickou skupinou jsou poté
déti a seniori, ktefi mohou, ale nemusi byt pifimo ¢i nepfimo zavisly na jinych Clenech, at’
uz z ekonomického hlediska ¢i z hlediska opatrovani. Je dulezité také védét, jakou roli
spottebitel pfipadn€ v rodiné zastava, nebot’ toto postaveni urcuje, kym a v jaké mife je
spottebitel ovliviiovan pii nakupu potravin. Jinymi slovy, manzel a zivitel rodiny bude
ovliviiovan rodinou jinak, nez napf. nevydélecné Cinné dit€. Stejné tak velice zalezi, zda
ma spotiebitel na starost vice ¢lenli rodiny, ktefi ekonomicky nepfispivaji do rodinného
rozpoctu €i pouze omezené. Dalsim faktorem rodiny muzou byt vydaje, které maji prioritni
raz (hypotéka na dim, nezbytna zdravotni péCe, atd.) a spotiebitel tak nema takové
moznosti pii nakupu potravin. Velikost a rozlozeni rodiny je téz velice dulezité. Zalezi
tedy, zda spotiebitel zije sam, s partnerem/partnerkou, s jednim ¢i vice détmi rizného véku
a ekonomické a jiné sobéstacnosti, zda jsou soucasti domacnosti také prarodiCe, sobéstacni
¢i ne. Dale zda se jednd o samotného spotiebitele, ktery se stard o rodinu sam (napf.
svobodna matka). Dale zda spotiebitel ma vedlejsi vydaje na nékterého z dalsich ¢lend
rodiny (napf. alimenty a vyzivné). Faktor rodiny tedy zahrnuje neskute¢né mnozstvi
proménnych, které ovliviiuji spotiebitele pii nadkupu potravin. Z hlediska rodiny a
domacnosti se obyvatelé déli na ,vratného®, ktery sbird informace nezbytné k nakupu
potravin, déle poté na ,influencera“, ktery se snazi ovlivnit kone¢né rozhodnuti o nakupu
potravin, dal§im druhem je ,rozhodujici®, ktery vynasi findlni verdikt pfi ndkupu potravin,
dal§im druhem je , kupujici“, ktery provadi samotny nakup a poslednim druhem je uzivatel

nebo spotiebitel, ktery zvoleny nakoupeny produkt uziva nebo spotiebovava. Nektefi
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spotiebitelé mohou plnit i vice téchto roli a jejich role se mohou ménit v zavislosti na
vlastnostech produktu. (Hoyer a Maclnnis 2010)
Vzdélani

Vzdélani ma na nakupni rozhodovaci proces spottebitele vliv predevsim tak,
ze rozhoduje o racionalité tohoto procesu. V oblasti nakupu a spotieby potravin muze jit o
vice druhti vzdélanosti. Spotebitel mize mit vzdélani v oblasti vyzivy, technologické
pfipravy pokrmii nebo vzdélani v oblasti zdravotnictvi, coz vse muze ovliviiovat jeho
nakupni rozhodovaci proces potravin. Nebo naopak miize mit spotiebitel vzdélani v oblasti
ekonomie, takze na nakup potravin nahlizi z jiného hlediska. Zarovefi mize mit spotiebitel
v oblasti nakupu a spotieby potravin neformalni vzdélani, které miaze ziskat praxi v daném
oboru nebo vlastnimi silami z dostupnych informacnich a praktickych zdroji (Koudelka
2006).

Sezénnost

Kazdy spotiebitel nakupuje potraviny dle ro¢niho obdobi, at' uz chce nebo
nechce. Samoziejmé existuji vyjimky, vétsi ¢i mensi, ale je zcela logické, ze sezonnost pri
nakupu potravin hraje velkou roli pro spottebitele. S ro¢nim obdobim totiz izce souvisi i
dostupnost nékterych potravin, ale také jejich Cerstvost a zaroven i jejich ptivod. V jinych
zemich nez CR je sezonnost mnohem silngj§im faktorem, ale i v CR se v poslednich letech
rozméaha nakup a spotieba sezonnich surovin. Tyto ro¢ni obdobi se totiz Uzce vazou
k nékterym svatkim, spoleCenskym wudalostem ¢i ke specialni nabidce obchoda
s potravinami, které maji v sezoné nékteré potraviny velmi dostupné, logisticky i cenové a
tak se snazi co nejvetsi mnozstvi nabidnout spotiebiteli. Ze zminénych svatka lze uvést
napi. Vanoce, pfed nimiz spotiebitelé hojné nakupuji méslo, vejce, mléko, mouku ¢i cukr,
suroviny dualezité pro peCeni cukrovi. Stejné tak v tuto dobu roste prodej kapru, ktefi jsou
soucasti §tddrovecerni vedefe v CR. Ze spoletenskych udalosti Ize jako piiklad uvést
Svatomartinské hody, pred kterymi logicky prudce stoupa nabidky a poptavka hus.
V letnich mésicich zase roste prodej Cerstvého ovoce a zeleniny. Pii nakupu luxusnéjSich
potravin spotiebitel mize brat ohled na sezonu pravé proto, ze predpoklada, ze takova
potravina bude v sezoné kvalitn€jsi a uzitek zni pro uspokojeni jeho potreby bude
mnohem vétsi a odpovidajici vyssi potfizovaci cené.
Mezi osobni faktory muze patfit viceméné cokoli, co ovliviluje spotiebitele jako
individualitu pfi nakupu potravin. Mezi tyto faktory mizeme fadit mimofadné a nékdy i

neopakovatelné udalosti. Spotiebitele tak mize ovliviiovat napf. pozitivni i negativni
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nalada, pocit hladu nebo zizné, nedostatek nebo prebytek ¢asu. Nékteré z téchto vedlejsich
osobnich faktori se ¢aste¢né mohou radit také k psychologickym faktorim. (Nowicki a

Sikora 2012)

3.2.4. Psychologické

Tyto faktory jsou strukturovany dle charakteru spotfebitele. Opét je zde
podstatou individualita kazdého spotiebitele. Mezi zakladni ¢asti psychologickych
faktorti patii motivace, uCeni, vnimani, pamét, postoje a presvédCeni. Motivace
spotiebitele se definuje jako hnaci sila, kterd smétuje k urcitému cili a béhem toho
formuje jeho chovani (napt. pravé nakupni). Motivace byla blize popsana v kapitole
,externi faktory“. Dalsi ¢asti psychologickych faktora je vnimani, které se definuje
jako proces, sbéru, tfidéni a interpretaci informaci. Tento proces je opét plné
individualni. Zaroven je ovlivnén tfemi dalSimi faktory a to pozornosti, zkreslenim
a zapamatovanim. Pozornost spotiebitele je velmi podstatnou slozkou, nebot
dennodenné na spotiebitele plisobi obrovské mnozstvi vlivl, které logicky neni
schopen plné vnimat a zpracovavat. Spotiebitel se tedy upina jen na nezbytné
mnozstvi informaci, které povazuje za dulezité. K jejich zkresleni dochazi vétsinou
proto, ze spotiebitel si je vyklada dle svych preferenci a potreb. A tyto selektované
informace si spotiebitel poté mnohem snaze zapamatuje a dale s nimi pracuje,
pfiemz se Casem stanou soucasti jeho nakupniho chovani. Dals§i Ccasti
psychologickych faktori ovliviiyjicich chovani spotiebitele je uceni. Jedna se o
proces vyvoje chovani spotiebitele, ktery méni na zakladé ziskanych zkuSenosti a
znalosti v prib&hu Zivota. S u€enim uzce souvisi pamét (byt nepatii mezi zakladni
Casti, ale je spiS soucasti uceni), coz je vysledek uceni, kdy si spotiebitel uchova
informace, které povazuje za pravdivé, spravné, uzite¢né ¢i nezbytné. PresvédCeni a
postoje jsou posledni casti psychologickych faktori. Ty stejné jako pamét
vychazeji z uCeni. PfesvédCeni je urcity nazor spotiebitele, ktery se zaklada na
zkuSenostech a znalostech ziskanych v priabéhu zivota. Z presvédceni nasledné
vychazi postoj, napt. praveé k potravinam a jejich nakupu. Tento postoj muze byt
pozitivni ¢i negativni (Hoyer a Maclnnis 2010)

Dalsimi faktory, které maji urcity vliv na nakupni chovani spotiebitele, jsou
marketingovy mix, nakupni prostfedi a v neposledni fadé konkurence. Zejména

marketingovy mix ma ¢im dal vétsi vliv na nakupni chovani spotfebitele na trhu
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potravin v CR. Je to zejména diky tomu, e prodejci potravin maji v dnesni dobé
mnohem pokrocilejsi moznosti, jak spotiebitele oslovit. Hlavni podil na tomto
pokroku maji predevsim rizna média, technologie a socialni sité. (Kotler 2007)
Produkt
Produkt predstavuje nejdilezit€jsi Cast marketingového mixu. Jedna se o

vyrobek ¢i sluzbu, kterou firma nabizi na cilovém trhu, popi. pfimo cilovému
spottebiteli a ktera mé za cil uspokojit spotiebitelovi individualni potfeby. Produkt
zahrnuje urcitou kvalitu, nebot’ bez kvalitniho produktu by prodejce na trhu potravin
nemél Sanci uspét. Nedostatecnou kvalitu z hlediska spotiebitele nema Sanci
vynahradit ani prvotfidni propagace. Mezi stézejni vlastnosti produktu patii celkovy
design, obal ¢i znacka produktu. Tyto vlastnosti produktu spotfebitel vnima
predev§im diky zraku. OvSem 1 ostatni smysly hraji pfi posuzovani produktu
spotiebitelem velkou roli. Cich a snim spojena ving ma velky vliv na vybér
spottebitele predevSim pii vybéru potravin jako je maso, masné produkty. Sluch
spotiebitele je dualezitym faktorem napf. pii vybéru Cerstvého peciva, které
spotiebitel pozna podle kfupavosti. A v neposledni fadé je to hmat, ktery spotiebitel
uziva napt. k tomu, aby zhodnotil Cerstvost a kvalitu zeleniny a ovoce. Poslednim
smyslem a zaroven tim nejdulezitéjsSim je chut, dle které se spotiebitel pii nakupu
potravin fidi primarné a ve spolupraci s paméti poté modifikuje své nakupni chovani
ve forme loajality k ur€itému produktu, znacce, atd. nebo pfechazi na jiny produkt,
ktery 1épe spliiuje jeho chutové preference. (Nowicki a Sikora 2012)
Mezi dulezité vlastnosti produktu patii také kvalita vnimana spotiebiteli, jeho
zdravotni nezdvadnost, v pfipad€ potravin Cerstvost, misto pivodu potraviny C¢i
samotny proces vyroby. (Jakubowska, a Radzyminska 2019)

Design ma za cil pasobit predev§im psychologickou stranku nakupniho chovani
spotiebitele. Byt se nejedna o silny faktor rozhodovani, zejména na trhu potravin, u
urcitych spotiebiteltl, ktefi se orientuji na vzhled produktu, muze design vyvolat
pozitivni ¢i negativni emoce, které mohou mit vliv na kone¢né nakupni rozhodnuti.
Cilem obalu produktu je vzbudit pozornost a zajem spotiebitele o koupi. Zaroven se
jedna o prostiedek, jak spotiebitel muze okamzité produkt identifikovat mezi
ostatnimi nabizenymi produkty a urychlit ¢i usnadnit jeho nakupni rozhodnuti. Obal
muize Uzce souviset se znackou produktu a zaroven i designem, nebot’ tyto poznavaci

znaky mohou byt u uréitych produkti neoddéliteln€ spjaty. Proto obal stejné jako
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znacka plni informacni funkci a poskytuje tak spotiebiteli informace o produktu
(kvalita/jakost, zpusob skladovani, slozeni, nutri¢ni hodnoty, datum expirace).
Znacka predstavuje cestu, jak urcity produkt spojit s ur¢itou konkrétni firmou. Cilem
znaCky je odliSeni vybraného produktu od jinych produktd stejné ¢i podobné
charakteristiky, zejména jde o odliSeni od produkti konkurence. Zaroveni znacka
predstavuje zpusob, jak informovat spotiebitele o vlastnostech produktu ¢i o jeho
kvalité, nebot’ nékteré znaCky garantuji ur€itou miru kvality produktu, ¢imz snizuji
spotiebiteli vnimana rizika pii nakupu potravin. (Kotler 2007).

Zejména u potravin velice zalezi na vnimané kvalité produktu z hlediska
spotiebitele, ktera je vyjadiena divérou a vyvolavanymi emocemi pii nakupu urcité
znacky produktu. (Hes 2008).

Kvalita a cena produktu predstavuje pro spotiebitele dalezity pomeér, ktery uvazuji
pii nakupnim rozhodnuti. Jedna se o uzitek, ktery plyne pro spotiebitele z nakupu a
spotieby vybraného produktu. Takovy uzitek muze byt realny ¢i imaginativni. Pfi
nakupu luxusnéjSich potravin napt. neplyne uzitek pro spotiebitele jen ze samotného
nakupu a spotfeby produktu, ale vnima i1 psychologické faktory jako je prestiz
(Spiller a Belogolova 2016).

Cena

Cena z hlediska marketingového mixu znamend cifru, kterou cilovy spotfebitel za
vybrany vyrobek ¢i sluzbu zaplati. Jedna se opét o velmi dulezitou slozku
marketingového mixu a jeden z nejdualezitéjSich faktorti ovliviiujicich spotiebitele pii
ndkupu potravin (Hes 2008). Cena by meéla byt tvorena vzdy dle vnimani
spotiebitele. Cena zahrnuje platebni podminky, pofizovaci ¢astku produktu nebo
napt. 1 slevy. Cena by meéla byt vzdy tvofena dle adekvatnich podminek na trhu
spotiebitele (Foret 2011).

Zarovenl cena luzce souvisi s kvalitou produktu, minimalné pro urcité procento
spottebiteld, ktefi tento pomér takto vnimaji. To je pravé piipad luxusnich potravin,
jejichz cena byva ve vétsiné pripadd vyssi a spotiebitel tak predpoklada, ze tomu
odpovidat i kvalita. Tento sociologicky princip se nazyva Veblenuv efekt podle
autora, ktery ve svém dile popsal. Stejny princip, pouze v opacné gardu, lze
aplikovat i u nabizenych produktd s niz§i pofizovaci cenou, u nichz mohou
spotiebitelé naopak predpokladat, ze kvalita produktu mize byt nizsi (Veblen 1999).

Vnimani ceny je pravé pro spotiebitele jeden ze stézejnich faktord pii nakupu
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potravin. Toto vnimani je siln€ individuadlni. Zalezi na prostiedi, ze kterého
spottebitel pochazi, do jaké patii spoleCenské tiidy Ci na strategii, se kterou vstupuje
do nakupniho rozhodnuti. Jako ptiklad lze uvést Ceského spotrebitele, ktery je na
dovolené v zahrani¢i. Tento spotiebitel patfi do niz§i spoleCenské tridy. Na
dovolenou ovSem Setfil nekolik let a jeho strategii je si pobyt patfi€né uzit. Tim
padem je ochoten zaplatit vyssi cenu za potraviny, které jinak nepatii mezi potraviny
jeho bézné denni spotieby. (Steenhuis a kol. 2011)
Zdenék Juracka, predseda ACTO (Asociace Ceského tradiéniho obchodu) mini, Ze
typicky Cesky spotiebitel rozhodné neni patriot pfi nakupu potravin, na rozdil od
rakouského nebo némeckého spotiebitele. Nedd se od nich cekat, ze budou pfi
nakupu davat prednost potravinam, které pochazeji od Ceskych péstitela C¢i
dodavateli. Tento problém je navic jeSté umocnén tim, ze 65% obchodu
s potravinami ovladaji zahranicni fetézce. Naopak typicky cCesky spotiebitel je
v obrovské mife ovlivnén slevovymi akcemi (Juracka 2018).
Ministr zemédé€lstvi Miroslav Toman uvadi, ze slevové akce velkych prodejca
potravin se vymkly kontrole a poSkozuji Cesky trh s potravinami. Zaroven vSak
dodava, ze feSenim neni jejich zruSeni, ale jejich CasteCna regulace a urceni fadu.
Pokud jde o nakupovani Cechii ve slevach, tak v roce 2007 &inila tato &innost 30%
z celkového poctu zakoupenych potravin. V roce 2020 se tato hodnota zvySila jiz na
50%. Cesky spotiebitel je tak citlivy na slevové akce, e je dokonce v zajmu niz§i
ceny potravin ochoten akceptovat i niz§i kvalitu. Cesi se v nakupovéni potravin ve
slevach fadi k Gplné evropské $piGce. V roce 2015 byli Cesi druzi v Evropé hned za
Slovenskem. Tento pro nékoho ,neSvar® by se dle statniho zeméedélského
intervencniho fondu fesit certifikaci mensich lokalnich vyroben a prodejen potravin,
coz by mohlo spottebitele vést k vétsimu patriotismu. Cilem je, aby u spotiebitele
kvalita prebila cenu. Cim dal vétsi pozornosti se t&§i také ekologie vyroby potravin.
(Toman 2018)
Distribuce

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami (kandly) se produkt dostane na trh
a k zakaznikovi, patii v komunikaci se zakaznikem mezi nejdulezitéjsi a nasledné
ovliviluje pouziti ostatnich marketingovych nastroju. Kupfikladu na vysi ceny se
odrazi, zda se nabidka bude prodavat prostfednictvim hypermarketi nebo naopak

specializovanymi maloobchodnimi prodejnami. Obdobné dokaze distribuce ovlivnit
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dokonce samotny produkt (kvalitu, provedeni, znacku) a zejména v rdmci
rozsifeného produktu i jeho propagaci (Foret 2011).

Tato &ast marketingového mixu v poslednich letech v CR obrovsky stoupla
v dilezitosti, nebot’ Cesky spotiebitel provadi 90% rozhodnuti o koupi potravin praveé
v mist€¢ samotného prodeje. Z hlediska marketingového mixu se jednd o cCinnost
prodejce, diky které ma spotiebitel moznost vybrané zbozi zakoupit. Distribuce se
déli na pfimou a nepfimou. Piima distribuce znamena, ze producent prodava své
zbozi pfimo koneCnym spotiebitelim. Pfi nepiimé distribuci producent vyuziva
k prodeji mezi€lanky v podobé napt. jiz zminénych dopravnich firem. (Kotler 2007)
Byt v CR stale nejvice spotiebitelé nakupuji potraviny ve velkych supermarketech
(8181 sortiment, prijatelnéjsi cena) pokud jde o nakup potravin bézné denni spotieby,
tak velmi Casto spotiebitelé voli ndkup v menSich obchodech s potravinami, které
jsou bliz§i jejich bydlisti a diky Cast€j$im nakupim si s tamé&jSim personalem vytvori
osobnéj§i vztah. S distribuci Gzce souvisi vzdalenost, kterou je spotiebitel ochoten
urazit, aby urcity produkt zakoupil. S touto ochotou se vaze kvalita produktu, jeho
cena, exkluzivita, atd. Spotfebitel opét vzdy porovnavd, zda se mu vyplati urazit
delsi vzdalenost, aby mohl zakoupit urcity produkt. Distribuce obsahuje také formu
nakupu jako je osobni nakup, online nakupovani za vyuziti dopravnich sluzeb jako
jsou napft. jiz v praci zminéné firmy Rohlik. ¢z ¢i Kosik. cz. (HanuSova 2016)

S distribuci také souvisi oteviraci doba prodejny s potravinami ¢i vytizenost
vurcitych hodinach béhem dne. Dal§im faktorem distribuce je ¢as dodani ¢i
dostupnosti urc¢itého produktu. U luxusnéjSich potravin je napf. spotiebitel ochoten
vyckat na dobu, kdy bude potravina dostupnd ve formé (napt. Cerstvost), jakou
spotiebitel oCekava za vyssi cenu. Naopak pfi nakupu potravin bézné denni spotieby
spotiebitel naopak spiSe ocCekava pravidelnou dostupnost a konzistenci v kvalité.
Dostupnost a spolehlivost jsou kritickymi faktory distribuce, které rozhoduji o tom,
jak se obchod s potravinami vyporadava s konkurenci a jak Sirokou zakladnu
spotiebiteli dokaze oslovit a dlouhodobé udrzet. Dalsi vlastnosti distribuce, které
spotiebitel bere v potaz je zaroven 1 Cistota mista prodeje, rychlost a kvalita
personalll pii vyftizeni spotfebitelovych pozadavkd. Stejné tak bere spotrebitel
v potaz pfi nakupu potravin zpuasob placeni, které prodejna nabizi. K pojmu
distribuce 1ze vazat i rozlozeni nabidky sortimentu v misté prodeje. Jinymi slovy jak

je prodejna potravin poskladana ohledné jednotlivych druhd potravin (sekce
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zeleniny, uzenin a masa, mouky, mlécnych vyrobku, atd.). Tato skladba musi
odpovidat potiebam a preferencim spotiebitele a méla by logicky odrazet vytizenost
a oblibu jednotlivych sekci. Stejné tak je nutné brat v potaz rizné omezeni, které se
mohou vazat k jednotlivym spotiebitelim. Do prodejny potravin chodi nakupovat i
lidé se smyslovymi a pohybovymi omezenimi ¢i pfimo postizenimi. (Nowicki a
Sikora 2012)
Propagace

Jednd se o prezentovany souhrn vlastnosti produktu, ktery md za cil
presvédcit spotiebitele k nakupu produktu. Slouzi jako néastroj marketingové
komunikace se spotiebitelem. Propagace ma za cil informovat spotiebitele o
detailech produktu (cena, dostupnost, moznosti vyuziti, vyjimecnost), o ktery by
mohl projevit zajem. Stejné tak ma propagace za cil nejen spotiebitele na vyhodnost
ndkupu upozornit (strategie tahu), ale také ho riznymi zptsoby k nakupu presveédcit
(strategie tlaku). Takovato propagace muze byt dlouhodobéjsiho razu a neosobniho
pojeti jako napt. TV reklama nebo billboardy. Reklama je zaroven také
jednosmérou formou propagace a jeji funkce jsou informovat, presveédCit a
pfipomenout. Specialni funkci reklamy muze poté byt prestiz. Existuje ovSem i
stinnd stranka této formy prodeje a to je klamava reklama ¢i manipulace spotiebitele,
ktera je nemoralni a v nékterych ptipadech dokonce protizakonna. Déle je to podpora
prodeje, ktera je kratkodobéjsi, ale pofad neosobni, coz jsou napt. kazdotydenni
reklamni letdky, které pusobi jako podnét k nakupu potravin, nejCastéji ve forme
cenové vyhodného nakupu. Dal§imi zptusoby podpory prodeje jsou vérnostni
programy, soutéze o ceny, ochutnavky a vzorky zdarma, slevové akce (vSeobecné Ci
na miru ur¢itého spottebitele), veletrhy, mnozstevni slevy a dalsi jako napt. doprava
zdarma ¢i prodlouzend zaruka. Poté existuje forma s ndzvem public relations, které
za cil udrzet dlouhodoby vztah se spotiebitelem a to pomoci pravidelné prezentace
ve sdélovacich prostfedcich. Posledni formou propagace je osobni prodej, coz je
forma komunikace se spotfebitelem pfimou formou. Specialni formou propagace
jsou poté on-line formy propagace jako jsou placené reklamy ¢i bannery na internetu,
reklamni e-maily, propagujici ¢lanky ¢i celé webové stranky. Obrovsky rozvoj této
podpory prodeje maji na svédomi neustdle se rozvijejici socialni sité, kterych
prodejci potravin v obrovské mife zacCaly vyuzivat k osloveni potencidlnich

spotiebiteld. Stalo se tak proto, Zze tato forma propagace je mnohem levnéjsi,
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snadn€jsi na realizaci a umoziiuje prodejcim potravin na spotiebitele cilit mnohem
konkrétnéji, s €imz se vaze 1 oznaCeni ,,direct marketing™ (Foret 2011).

U propagace je dulezité, zda jde o propagaci urcCité znacky, urCitého produktu ¢i
skupiny produkti nebo naopak propagaci mista prodeje. Propagace mista prodeje
muze zahrnovat také propagaci kvalifikovaného personalu, modernizaci
v nejruzné€jSich segmentech (samoobsluzné pokladny, prosklené vylohy umoziiujici
sledovat personal pii praci, atd.). Propagace s cilem pasobit na spotiebitele v oblasti
prodeje potravin muze zahrnovat cokoli, co se prodejce rozhodne inzerovat. Cil
propagace se da definovat zkratkou AIDA (attention, interest, desire, action), kterd
v pfekladu znamend pozornost, zdjem, touha a akce. Na propagaci reaguji
spottebitelé v rizné mife a reaguji také rizné na jednotlivé formy propagace. Existuji
spotiebitelé, které oslovite slevovou akci, jiného zase vernostnim programem,
dalsiho zase osobni formou prodeje. Kazdy spotrebitel ma individualni styl
nakupniho chovéani a proto se propagace stava mnohem osobnéj§i a cilengjsi.
Vzhledem ke globalizaci se mnohem vice prodejci soustiedi na zahranicni
potencialni spottebitele, a proto se formy propagace praktikuji i v cizich jazycich.

(Zamazalova 2009)
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4. Vlastni prace

4.1. Dotaznikového Setieni

V nésledujici kapitole jsou rozebrdny zobrazeny a popsdny vysledky provedeného
dotaznikového Setteni, které slouzi jako vyzkumna ¢ast této diplomové prace. Vysledky

dotazniku jsou segregovany do jednotlivych kapitol dle druhu a stylu otdzek.
4.1.1. Sociodemograficka charakteristika respondentu

Tabulka 1: Charakteristika respondenti dle pohlavi

Charakteristika Absolutni Cetnosti Relativni Cetnosti
(%)

Pohlavi respondenta

Muz 78 42,9 %

Zena 104 57,1 %

Celkem 182 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovdni

V této tabulce je mozné vidét rozd€leni vyzkumného vzorku respondenti dle
pohlavi. Je tedy patrmé, ze soubor respondentt byl vétSinové ovlivnén z hlediska pohlavi
zenskymi preferencemi nakupniho chovani, nebot jejich pocCet v souboru respondenti
pfevazuje poCet muzu.

Tabulka 2: Charakteristika respondentu dle narodnosti

Charakteristika Absolutni Cetnosti  Relativni Cetnosti
(%)

Narodnost respondenta

Ceska 163 89, 6 %

Cizinec/ka 19 10,4 %

Celkem 182 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovdni
V tabulce ¢. 2 je mozné vidét, ze vzorek respondentl byl rozlozen z hlediska

narodnosti jednoznacné ve prospéch respondenti Ceské narodnosti. Pocet cizinci je
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minimalni a je tedy patrné, ze vysledky Setfeni budou spiSe vypovidat o nakupnim chovani
a vlivu faktorti z hlediska znak, které jsou typické pro Ceské rezidenty.

Tabulka 3: Charakteristika respondentu dle sidla, ve kterém ziji

Charakteristika Absolutni ¢etnosti Relativni Cetnosti
(%)

Sidlo respondenta, ve kterém zije

Meésto 157 86, 3 %

Vesnice 25 13,7 %

Celkem 182 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Z tabulky €. 3 je zietelné, ze vysledky budou timto ovlivnény vétSinou ve prospéch
meéstskych navykt nakupniho chovani spotiebitelt, které se 1i§i od nakupniho chovani
spotiebiteld na vesnici. Rozdil spociva ve vétsi kupni sile méstského obyvatelstva a stejné
tak v ekonomickych moznostech. Velkou roli zde zaujima také §irSi zastoupeni a nabidka
nejruzn€jSich obchoda s potravinami. Zejména obchody s luxusnéjS§imi potravinami jsou
vyrazné€ dostupnéjsi a pocetnéji zastoupené ve méstech nez na vesnicich. Na vesnicich je
také vyrazné hloubégji zakofenény zvyk a tradice u nakupniho chovani spotiebitelli, naopak
ve mésté se nakupni chovani spotiebiteli méni Cast€ji a vyrazng€ji vzhledem k Castym
zménam v nabidce produkti a obchodu.

Tabulka 4: Charakteristika respondentu dle véku

Charakteristika Absolutni Cetnosti Relativni Cetnosti
(%)

Vék respondenta

18 —26 64 35,6 %
27-35 63 34,4 %

36 —45 22 12,4 %

46 — 55 18 9,7 %

56 — 65 11 5,8 %

66 a vice 4 2,1 %
Celkem 182 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovdni
V kategorii ,,V€k“ respondent psal svij vék presnym ciselnym vyjadienim.

Nasledné byly tyto Ciselné odpovédi respondentti sefazeny do Sesti kategorii, na zaklade
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urcitych specifickych rystu téchto vékovych rozmezi, které jiz byly popsany v teoretické
Casti prace. V tabulce ¢. 4 je mozné vidét, ze vyzkumny vzorek je prevazné slozen
zmladS§ich respondenti. V tabulce je patrny sestupny trend ve vékové skladbé
respondenti. Zaroven je mozné vidét, ze vice jak tietina z celkového poctu 182
respondentt uvedla svij vék v rozmezi 18 — 35 let. Proto je pravdépodobné, ze vysledky
dotaznikového Setfeni budou vyrazné ovlivnéné pravé touto skupinou v tomto vékovém
rozmezi na zéklade€ jejich specifickych preferenci nakupniho chovani. Minimdlni
zastoupeni starSich respondentl, zejména dichodct, muze téZ vyrazné ubrat na
procentualnim zastoupeni nékterych faktord jako je zejména zdravotni stav, slevové akce a
také pokrocilejsi faktory, které souvisi s v€tSi naroCnosti spotiebitelt (spoleCensky status,
zivotni styl) a jejich ovlivnénim modernimi technologiemi (inspirace, marketing, médnost,
znacka produktu, design, ...)

Tabulka 5: Charakteristika respondentu dle statusu

Charakteristika Absolutni Relativni
cetnosti cetnosti (%)

Status

Student/ka 33 18,1 %
Zaméstnany/a 94 51,6 %
Nezameéstnany/a 3 1,6 %
Podnikatel/ka 21 11,5 %
Muz/zena na matetské dovolené 13 7,1 %
Duchodce 10 5,5%
Jina... 7 3,7 %
Celkem 182 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovdni

V tabulce ¢. 5 je mozné vidét, ze z hlediska statusu maji v souboru respondentt
nejvetsi zastoupeni zaméstnani, které ndsleduji studenti a podnikatelé. Kategorie s ndzvem
,jina“, znazorfiuje volbu, kde respondenti méli moznost svymi slovy popsat svuj status,
pokud jim nevyhovoval vycet nabizenych moznosti. Proto 7 respondentt (3, 7 %) vybralo
moznost ,.zaméstnany/a student/ka“. A pocetné nejméné zastoupenou kategorii je
v dotaznikovém Setieni skupina respondentt, ktefi vybrali moznost , nezaméstnany/a“, coz
dava smysl, nebot’ nezaméstnanost v CR byla k Gasovému rozmezi, kdy respondenti méli

moznosti vypliovat dotaznik, jedna z nejnizsich v Evropé.
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Tabulka 6: Charakteristika respondentu dle soucasného rodinného stavu
Charakteristika Absolutni Relativni

cetnosti cetnosti (%)

Soucasny rodinny stav respondentu

Svobodny/4 103 56,6 %
Zenaty/vdana 66 36,3 %
Rozvedeny/a 11 6,0 %
Vdovec/vdova 2 1,1 %
Celkem 182 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovdni

V tabulce €. 6 je mozné spatfit charakteristiku respondenti dle jejich soucasného
rodinného stavu. Vice jak polovina respondentt je tedy svobodna a jejich nakupni chovani
tak neni ovlivnéno vyrazné externimi faktory, nebot’ absence rodiny jim umoziuje vétsi
svobodu pfi nakupu potravin a zaroven ekonomicky jim dava téz vétsi volnost. Zhruba
tfetina respondentl poté uvedla moznost ,,zenaty/vdana“, coz se jednoznacné projevilo na
procentudlnim vyjadfeni vlivu faktoru rodiny dale v praci. Je ovsem nutné podotknout, ze i
respondent, ktery uvedl, Ze je svobodny, muze byt ovlivnén faktorem rodiny, byt ne
z formalniho  hlediska.  Respondent —muze zit ve  spoletné  domacnosti
s partnerem/partnerkou, ktefi mohou mit na jeho nakupni chovani také vyrazny vliv.

Tabulka 7: Charakteristika respondentu dle finan¢niho prijmu (hrubého) za mésic
Charakteristika Absolutni Cetnosti  Relativni Cetnosti

(%)
Hruby mési¢ni finan¢ni prijem respondenta

(Mzdovy median na konci roku 2020 = 31 183 K¢)

Vyrazné nizsi 56 30, 8 %
Nizsi 50 27,5 %
Priblizné stejny 40 22,0 %
VySsi 19 10, 4 %
Vyrazné vyssi 17 9,3 %
Celkem 182 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovdni

V tabulce ¢. 7 je mozné vidét charakteristiku respondenti dle jejich meésicniho

hrubého finan¢niho pfijmu. V dotazniku byl téZ uveden mzdovy median, ktery na konci
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roku 2020 cital 31 183 K¢. Na zéakladé toho udaje nasledné respondenti uvadéli, v jaké
mife se jejich hruby mésicni financni piijem li§i. Pouze tedy necelych 20 % respondentd
uvedlo, ze jejich financni mési¢ni pfijem je vySSi nebo vyrazn€ vys§i nez pramér
vymezeny za dané obdobi, coz bezesporu meélo vliv na procentudlni rozlozeni vlivu
jednotlivych faktord ekonomického charakteru a to zaroven u nakupu potravin

okazalejsiho charakteru a také pii nakupu potravin bézné denni spotreby.
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4.1.2. Faktory ovliviiujici spotiebitele pri nakupu okazalych (luxusnich) potravin

Tabulka 8: Faktory ovliviiujici spotiebitele pri nakupu okazalych (luxusnich)

potravin

Urcité ne SpiSe ne SpiSe ano Urcité ano
Doporuceni 15@8,2%) 60 (33,0%) 97 (53,3%) 10 (5,5%)
Znacka produktu 9(4,9%) 33(18,1%) 112 (61,5%) 28 (15,4%)
Inspirace 71 (39, 0%) 57 (31,3%) 46 (25,3%) 8 (4,4%)
Médnost 92 (50,5%) 63 (34,6%) 25 (13,7%) 2(1,1%)
Nabozenstvi 166 (91, 2%) 12 (6,6 %) 4(2,2%) 0
Zvyk 13(7,1%) 70 (38,5%) 73 (40, 1%) 26 (14, 3%)
Zaméstnani respondenta 88 (48,4%) 59 (32,4%) 20 (11,0%) 15@8,2%)
Puvod respondenta 64 (35,2%) 79 (43,4 %) 32(17,6%) 73, 8%)
Vék respondenta 80 (44, 0%) 65 (35,7%) 35(19,2%) 2(1,1%)
Pohlavi respondenta 100 (54, 9%) 58 (31,9%) 19 (10,4 %) 52,7%)
Ekonomicka situace 8 (4,4%) 11 (6, 0%) 37 (20,3%) 126 (69,2%)
Zivotni styl 19 (10, 4%) 62 (34,1%) 45 (24,7 %) 56 (30, 8%)
Spolecensky status 74 (40,7 %) 68 (37,4%) 15(8,2%) 25 (13,7%)
Zdravotni stav 46 (25,3 %) 82 (45,1%) 31(17,0%) 23 (12,6%)
Rodina 23 (12,6%) 53 (29,1%) 49 (26,9%) 57 (31,3%)
Vzdélani 30 (16,5%) 63 (34, 6%) 64 (35,2%) 25 (13,7%)
Sezénnost 70 (38,5%) 52 (28, 6%) 40 (22, 0%) 20 (11,0%)
Dopravni dostupnost obchodu 10 (5,5%) 50 (27,5%) 89 (48, 9%) 33(18,1%)
Kbvalita produktu 0 1(0,5%) 17 (9,3%) 164 (90, 1%)
Puvod produktu 6 (3,3%) 77 (42, 3%) 63 (34, 6%) 36 (19,8%)
Cena produktu 3(1,6%) 18 (9,9%) 35(19,2%) 126 (69,2%)
Slevové akce 9(4,9%) 55 (30,2%) 77 (42,3 %) 41 (22,5%)
Lakavy design produktu 52 (28,6%) 92 (50,5%) 34 (18,7%) 4(2,2%)
ZkuSenosti s produktem 1(0,5%) 84,4%) 71 (39,0%) 102 (56,0%)
ZkuSenosti s obchodem 2(1,1%) 13 (7,1%) 72 (39, 6%) 94 (51, 6%)
Marketingové nastroje 16 (8,8%) 93 (51,1%) 63 (34, 6%) 10 (5,5%)

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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V tabulce ¢. 8 je mozné nalézt celkovy vycet faktora ovliviiujici spotiebitele pri
nakupu okazalych (luxusnich) potravin. Stejné tak je v tabulce vyjadieno, v jaké mife
tyto faktory dotazané respondenty ovliviiuji a to v absolutnich i relativnich (%) Cetnostech.
Vliv téchto faktorti byl v dotazniku méfen pomoci verbalné vyjadienych skal dle miry
vlivu jednotlivych faktorti na respondenta. Pfimo v dotaznikovém Setfeni byly jednotlivé
faktory jesté vice priblizené a konkretizované (viz. pfilohy), aby si respondent nemohl
jejich vyznam vylozit jinak, nez bylo minéno pro ucely tohoto dotaznikového Setteni
autorem prace. U kazdé hodnoty byly vybrany faktory s nejvy$sim zastoupenim odpovéedi
respondentd u daného vlivu faktoru (zelené¢ zvyraznéné) a nejniz§im zastoupenim
respondentt u daného vlivu faktoru (Cervené zvyraznéné).

Proto je mozné vidét, ze nejmensi vliv maji pro respondenty pii nakupu okézalejSich
potravin faktory nabozenstvi, kde 166 (91, 2 %) respondenti ze 182 uvedlo moznost
,urcCité ne“. Nasledovaly pohlavi respondenta v poctu 100 (54, 9%) a médnost v poctu 92
(50, 5%). Naopak kvalita produktu nebyla v této hodnoté zaSkrtnuta ani jednou a dalsi
faktory jako zkuSenosti s obchodem a zkuSenosti s produktem byly zaSkrtnuty pouze
v poctu 2 (1, 1 %) respektive v poctu 1 (0, 5%).

V ramci hodnoty , spiSe ne“ byly nejvice zaskrtnuty marketingové nastroje v poctu 93
(51, 1%), lakavy design produktu v poctu 92 (50, 5%) a zdravotni stav respondenta
v poctu 82 (45, 1%). Naopak v této hodnoté byly respondenty nejméné zaskrtnuty faktory
ekonomicka situace v poctu 11 (6, 0%), déle poté zkuSenosti s produktem v poctu 8 (4,
4%) a nakonec nejméné zaskrtnutym faktorem v této hodnoté€ byla stejné jako v predchozi
hodnoté kvalita produktu v poctu 1 (0, 5 %).

Ve skale, kde respondenti uvadély vliv faktor ve vyjadreni ,spiSe ano byly nejvice
zaSkrtavanymi faktory znacka produktu v poctu 112 (61, 5%), ddle doporuceni v poctu
97 (53, 3%) a nakonec dopravni dostupnost obchodu v poctu 89 (48, 9%). Na druhé
strané nejméné zaskrtavanymi faktory v této Skale byly kvalita produktu v poctu 17 (9,
3%), nasledovana spolecenskym statusem v poctu 15 (8, 2%) a nakonec tim uplné
nejmén¢ uvadénym faktorem s v této Skale stalo nabozenstvi v poctu 4 (2, 2%).

V posledni skéale nazvané ,ur€ité ano“ uvadély respondenti faktory, které na n€ maji pfi
ndkupu okazalejSich potravin nejvétsi vliv. V této hodnoté se jako nejvlivnéjsi faktor
ukdzala kvalita produktu v poctu 164 (90, 1%), nasledovana dvéma faktory se stejnym
poctem 126 (69, 2%) a sice ekonomickou situaci a cenou produktu. Je teda pfiznacné, ze

tyto faktory maji stejny pocet odpovedi, nebot jsou na sebe vyrazné navazané. Naopak
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nejméné zaskrtavanymi faktory byly z hlediska respondentli médnost a vék respondenta
opét ve shodném poctu 2 (1, 1 %) a tim Upln€ nejméné zaskrtavanym faktorem se v této
Skéle stalo nabozenstvi, které nebylo zaskrtnuto ani jednou.

Z tabulky ¢. 8 je tedy patrné, ze nejméné vlivnym faktorem pfi nakupu okézalejSich
potravin je z hlediska respondenti nabozenstvi. A naopak nejvlivnéj§im faktorem je
uvedena kvalita produktu.

V nésledujici tabulkach ¢. 9 — 12 jsou blize rozebrany jednotlivé faktory a pro ucely prace
byly také rozfazeny do uzsich kategorii (viz. kapitola 3.2).

Tabulka 9: Spolecenské faktory u nakupu okazalejSich potravin

Urcité ne SpiSe ne SpiSe ano Urcité ano
Doporuceni 15(8,2%) 60 (33,0%) 97 (53,3%) 10 (5,5%)
Znacka produktu 9(4,9%) 33(18,1%) 112(61,5%) 28 (15,4%)
Inspirace 71 (39, 0%) 57 (31,3%) 46 (25,3%) 8 (4,4%)
Médnost 92 (50,5%) 63 (34, 6%) 25 (13,7%) 2(1,1%)
Spolecensky status 74 (40,7 %) 68 (37,4%) 15@8,2%) 25 (13,7%)

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Vtabulce ¢. 9 jsou blize rozebrany spoleCenské faktory. Z hlediska poctu
jednotlivych faktora se jedna o druhy nejnizsi pocet (5) dle poctu v tabulkach. Z tabulky je
patrné, ze spoleCenské faktory nehraji pfi nakupnim rozhodovani spottebitele pii nakupu
okazalejSich potravin vyraznou roli. Byt faktor doporuceni a znacka produktu maji velké
zastoupeni ve volbé , spiSe ano“, tak se jedna o vyjimku a u zbylych faktort prevazuje
procentualni zastoupeni u negativniho pohledu respondent z hlediska vlivu téchto faktort.
V tabulce zdroveti neni ani jediny faktor, ktery by respondenti oznacili jako vyrazné vlivny
pii nadkupu potravin okazalejSiho charakteru. U faktoru doporuceni a znacky produktu a
jejich kladné posouzeni od respondenti v tabulce hraje vyraznou roli uréita forma zaruky,
kterou spottebitelé u téchto dvou faktorti vnimaji. U doporuceni spotfebitel reaguje na
pozitivni zkuSenosti (byt’ ne své vlastni) osoby, které duvéfuje nebo jejiz nazor a garanci
povazuji za hodnotnou a dostacuji, aby cCastecné ovlivnila jeho nakupni rozhodnuti. A
stejny princip funguje také u faktoru znacky produkty, kde spotiebitel vnima ,,silu“ znacky,
ktera je tvorena pozitivnimi zkuSenostmi jinych spotiebitelli, diky kterym mohla znacka

produktu svou ,,silu“ ziskat.
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Tabulka 10: Kulturni faktory u niakupu okazalejSich potravin

Urcité ne SpiSe ne SpiSe ano Urcité ano
NabozZenstvi 166 (91, 2%) 12 (6, 6%) 4(2,2%) 0
Zvyk 13(7,1%) 70 (38, 5%) 73 (40, 1%) 26 (14, 3%)
Puvod respondenta 64 (35,2%) 79 (43,4 %) 32(17,6%) 73, 8%)

Zdroj: Vlastni zpracovdni

V tabulce ¢. 10 jsou specifikovany blize kulturni faktory, které ovliviiuji
spotiebitele pfi nakupu okazalejSich (luxusné€jSich) potravin. V tabulce jsou zobrazeny
pouze 3 faktory, coz je nejméné z hlediska poctu jednotlivych faktori zobrazenych ve
vSech tabulkédch. Je mozné vidét, ze kulturni faktory nejsou z hlediska svého vlivu pro
spotiebitele pfi nakupu potravin luxusnéj§iho charakteru vyraznym rozhodovacim
faktorem. Faktor nabozenstvi je poté tim tplné nejméné vlivnym faktorem z vSech faktort
z celého vycCtu, nejen v této tabulce. Ani svij ptivod respondenti nepovazuji za faktor,
ktery by je ovliviioval pii nakupu luxusnich potravin. V CR neni narodni identita a
nabozenstvi v souvislosti s ndkupem potravin zdaleka tak vyraznd jako v jinych zemich a
coz bylo zdiraznéno jiz v teoretické Casti prace. Z tabulky z hlediska vlivu pfi nakupu
uvedené skupiny potravin vychazi nejlépe zvyk. OvSem jelikoz se jedna o luxusni
potraviny, nemd tento faktor zdaleka tak vysoké procentudlni zastoupeni jako je tomu u
potravin bézné denni spotieby, coz je rozebirano dale v praci. Tento jev je zpusoben tim,
ze spotrebitelé obecné nenakupuji luxusni potraviny tak Casto, aby faktor zvyku ziskal
vyraznéj§i vliv u jejich rozhodovaciho proces. Byt samoziejmé vyrazné zalezi na slozeni
respondentt, zejména z hlediska ekonomickych moznosti, spoleCenskych tiid ¢i obecné

ndkupnich preferenci.
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Tabulka 11: Osobni faktory u nakupu okazalejSich potravin

Urcité ne SpiSe ne SpiSe ano Urcité ano
Zaméstnani respondenta 88 (48, 4%) 59 (32,4%) 20 (11,0%) 15(8,2%)
Vék respondenta 80 (44, 0%) 65 (35,7%) 35(19,2%) 2(1,1%)
Pohlavi respondenta 100 (54,9%) 58 (31,9%) 19 (10, 4%) 52,7%)
Ekonomicka situace 8(4,4%) 11 (6,0%) 37 (20,3%) 126 (69,2%)
Zivotni styl 19 (10, 4%) 62 (34,1%) 45 (24,7%) 56 (30,8%)
Zdravotni stav 46 (25,3 %) 82 (45,1%) 3117,0%) 23(12,6%)
Rodina 23 (12, 6%) 53(29,1%) 49 (26,9%) 57 (31,3%)
Vzdélani 30 (16, 5%) 63 (34, 6%) 64 (35,2%) 25(13,7%)
Sezénnost 70 (38, 5%) 52 (28, 6%) 40 22,0%) 20(11,0%)

Zdroj: Vlastni zpracovdni

V tabulce ¢. 11 jsou blize rozebirany osobni faktory ovlivilyjici spotiebitele pfi
ndkupu luxusnich potravin. Z hlediska poctu faktori v tabulce se jedna o nejpocetnéjsi
tabulku (spolecné s psychologickymi faktory). V této tabulce byly zvoleny respondenty
dva faktory jako vyrazn€¢ vlivné pii nakupu potravin okdazalejSiho charakteru a to
ekonomickd situace a rodina. Ekonomickd situace md s velkym naskokem nejvyssi
procentudlni zastoupeni, coz je pii nakupu potravin luxusné€jsiho charakteru logické, nebot’
s tim Uzce souvisi vys$i ekonomicka naro€nost. Procentudlni zastoupeni faktoru rodiny je
naopak ovlivnéno typologickou skladbou souboru respondenti. Diky niz§imu pocetnimu
zastoupeni respondenti v manzelstvi a celkové mlad$imu souboru respondentd. Mezi
vyrazné nevlivné faktory se v této tabulce fadi zaméstnani respondenta, jeho vek, jeho
pohlavi a sezénnost. Mezi nevlivné faktory se poté fadi zdravotni stav. U téchto faktort a
negativnimu pohledu na né zrtad respondentd muze hrat roli to, Ze nakup luxusnich
potravin je bran jako ne tak Casta Cinnost, pfi niz vstupuje do rozhodovaciho procesu pouze
omezené mnozstvi vybranych nezbytnych faktori oproti napf. nakupu potravin bézné
denni spotieby, kde vstupuje do rozhodovaciho procesu vice faktorti a proménnych. Dale
je ovSem v tabulce nékolik faktord, jejichz vyhodnoceni neni jednozna¢né. Napt. faktor
vzdélani mé nejvyssi procentudlni zastoupeni v hodnoté spiSe ovliviyjici. Pokud by se
tabulka rozdélila na pozitivni a negativni stranu, bez ohledu na miru vlivu, tak by vyslo, ze
vetsi mnozstvi respondent povazuje tento faktor za neovliviyjici. Opacna situace nastava

u faktoru zivotniho stylu, kde naopak nejvétsi mnozstvi respondentii uvedlo tento faktor
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jako spiSe neovlivilyjici, ovSem pfii opétovném rozdéleni hodnot pouze na dvé (pozitivni a
negativni), vychazi, ze nejvice respondenti tento faktor povazuje za vlivny pfi nakupu
luxusnich potravin. U vzdélani maze k tomuto jevu dochazet diky tomu, ze pii nakupu
potravin luxusnéjsiho charakteru spotfebitel chce vyuzit i své formalni (Skolni) védomosti
¢i neformalni (sebevzdélavani), které pii nakupu potravin vyuziva, aby kvili vyssi financni
naroc¢nosti omezil moznost neuvazeného rozhodnuti, které by vedlo k vyssi financ¢ni ztraté
nez u potravin bézné denni spotieby.

Tabulka 12: Psychologické faktory u nakupu okazalejSich potravin

Urcité ne SpiSe ne SpiSe ano Urcité ano
Dopravni dostupnost obchodu 10 (5,5%) 50 (27,5%) 89 (48,9%) 33(18,1%)
Kvalita produktu 0 1(0,5%) 17 (9,3%) 164 (90,1%)
Puvod produktu 63,3%) 7742,3%) 63(34,6%) 36(19,8%)
Cena produktu 3(1,6%) 18(9,9%) 35(19,2%) 126 (69,2%)
Slevové akce 9(4,9%) 5530,2%) 77(42,3%) 41(22,5%)
Lakavy design produktu 52(28,6%) 92(50,5%) 34(18,7%) 4(2,2%)
Zkusenosti s produktem 1(0,5%) 84,4%) 71(39,0%) 102 (56,0%)
ZkusSenosti s obchodem 2(1,1%) 13(7,1%) 72(39,6%) 94(51,6%)
Marketingové nastroje 16 8,8%) 93(51,1%) 63(34,6%) 10 (5,5%)

Zdroj: Vlastni zpracovdni

V tabulce ¢. 12 jsou blize rozebirany psychologické faktory, které
ovliviiuji  spotfebitele pfi nakupu okézalejS§ich (luxusnich) potravin. Jednd se o
nejpocetnejsi tabulku z hlediska pocCtu zobrazenych faktori, spole¢né s tabulkou
zobrazujici osobni faktory. Z tabulky je patrné, Ze se zde nachazi nejvyssi pocet vyrazné
vlivnych i vlivnych faktord. Mezi vyrazné vlivné faktory z tabulky fadime v potadi kvalitu
produktu, cenu produktu, zkuSenosti s produktem a zkuSenosti s obchodem. Jednd se o
stézejni uskupeni faktort, které ovliviiuji spotiebitele pifi nakupu luxusnich potravin,
spole¢né s dvéma osobnimi faktory ekonomické situace a rodiny. Z tabulky vychazi dalsi
dva vlivné faktory, které mohou pfi figurovat jako dopln€k pii nedostatecCnosti nejvyraznéji
vlivnych faktord. Jedna se o dopravni dostupnost obchodu a slevové akce. Tento jev muze

byt zptsoben tim, Ze se jedna pomérné relativni pojmy a proto respondenti nebyli pii volbé
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téchto faktord rozhodni. Dopravni dostupnost obchodu zalezi na vzdalenosti, kterou by
musel spotfebitel urazit, aby ndkup luxusnich potravin mohl uskute¢nit. Ov§em pii nakupu
luxusnich potravin, ktery neni zalezitosti kazdodenni rutiny, nemusi byt tento faktor
nepiekonatelny ani pfi nutném absolvovani delSi cesty. Proto také neni uveden mezi
vyrazné ovlivilyjicimi. Vliv tohoto faktoru také snizuje rostouci pocet obchodi s luxusnimi
potravinami ve méstech, coz koresponduje s faktem, naprosta vétSina respondentd uvedla
své misto bydlisté jako mésto. U faktoru slevovych akci zase zéalezi na procentualnim
vyjadfeni slevy neboli vysi slevy. Stejné tak u luxusnich potravin spotiebitel nakupuje

malokdy ,.ve velkém®, coz snizuje ovlivnéni naptf. mnozstevni slevou. Podstatny je také

fakt, ze obchody s luxusnimi potravinami nenabizeji slevy u svych produkta zdaleka tolik
jako obchody nabizejici potraviny bézné denni spotfeby. A opomijet nelze ani fakt, ze
nakup luxusnich potravin muze spotiebitel povazovat za svatecni nebo vyjimecnou udalost
a tak se nemusi tak ohlizet na slevu daného produktu. Mezi nevlivné faktory se v tabulce
fadi marketingové nastroje, design produktu a pavod produktu. U nakupu luxusnich
potravin se jedna o pomeérné prekvapivé zjisténi. Jedna se o faktory, které globalné
ziskavaji u nadkupniho rozhodovaciho procesu stale vice vlivu. Prekvapivé je toto zjiSténi
také ve vztahu k celkové mlad$imu souboru respondentl, nebot mladsi generace ma
obecné veétsi priklon k modernim aspektim nakupovani, mezi néz bezesporu patii vliv
marketingovych nastrojt, lakavy design produktu a diraz na pivod produktu. Vysvétlenim
u faktora designu a pavodu produktu muze byt stale jesté konzervativnéjsi pohled ¢eského
spotiebitele, ktery 1 pfi nadkupu luxusnéjSich potravin, stdle upfednostiiuje uzsi vycet
nejpodstatnéjsich faktort, které porovnava a neusiluje o komplexnéjsi uzitek z ndkupu a
spotieby daného luxusniho produktu. U absence vlivu marketingovych nastrojii muaze byt

pti¢innou tohoto jevu nedostate¢na prezentace vylozené luxusnich potravin.
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4.1.3. Faktory ovliviiujici spotiebitele pri nakupu potravin bézné denni spotireby

Tabulka 13: Faktory ovliviiujici spotrebitele pfi nakupu potravin bézné denni

spotireby

Urcité ne SpiSe ne SpiSe ano Urcité ano
Doporuceni 48 (26,4 %) 74 (40,7 %) 50 (27,5 %) 10 (5,5 %)
Znacka produktu 18 (9,9%) 87 (47,8%) 64 (35,2%) 13(7,1%)
Inspirace 102 (56,0%) 64 (35,2 %) 13 (7,1%) 3(1,6%)
Moédnost 129 (70, 9%) 41 (22,5%) 10 (5,5%) 2(1,1%)
Nabozenstvi 170 (93,4 %) 9 (4,9 %) 3 (1,6 %) 0
Zvyk 5(2,7%) 9(4,9%) 60 (33,0%) 108 (59,3%)
Zaméstnani respondenta 101 (55,5%) 53(29,1%) 15 (8,2%) 13 (7,1%)
Puvod respondenta 70 (38, 5%) 72 (39, 6%) 36 (19,8%) 4(2,2%)
Vék respondenta 97 (53,3%) 52 (28,6%) 31(17,0%) 2(1,1%)
Pohlavi respondenta 108 (59, 3%) 54 (29,7%) 14 (7,7 %) 6 3,3%)
Ekonomicka situace 11 (6, 0%) 29 (15,9%) 64 (35,2%) 78 (42,9%)
Zivotni styl 28 (15,4 %) 72 (39, 6%) 42 (23,1%) 40 (22,0%)
Spolecensky status 91 (50%) 62 (34,1%) 13 (7,1%) 16 (8,8%)
Zdravotni stav 17 (9,3%) 60 (33,0%) 84 (46,2%) 21 (11,5%)
Rodina 25 (13,7%) 46 (25,3%) 54 (29,7%) 57 (31,3%)
Vzdélani 43 (23, 6%) 60 (33,0%) 54 (29,7%) 54 (29,7%)
Sezénnost 76 (41, 8%) 39 (21,4%) 39 (21,4%) 28 (15,4%)
Dopravni dostupnost obchodu 10 (5, 5%) 16 (8, 8%) 62 (34,1%) 94 (51,6%)
Kbvalita produktu 1(0,5%) 0 19 (10,4%) 162 (89,0%)
Puvod produktu 73, 8%) 106 (58,2%) 43(23,6%) 26 (14,3%)
Cena produktu 52,7%) 23 (12,6%) 65 (35,7%) 89 (48,9%)
Slevové akce 10 (5,5%) 41 (22,5%) 83 (45,6%) 48 (26,4%)
Lakavy design produktu 74 (40,7 %) 84 (46,2%) 18 (9,9%) 6 (3,3%)
ZkuSenosti s produktem 1(0,5%) 5(12,7%) 79 43,4%) 97 (53,3%)
ZkuSenosti s obchodem 1(0,5%) 11 (6,0%) 89 (48,9%) 81 (44,5%)
Marketingové nastroje 20 (11,0%) 63 (34,6%) 90 (49, 5%) 9(4,9%)

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Vtabulce ¢. 13 je mozné vidét celkovy vycet vSech faktory ovliviiujicich
spotiebitele pii nakupu potravin b&zné denni spotieby. Ciselné udaje jsou vyéisleny
v absolutnich a relativnich hodnotich. U kazdého faktoru respondent mél Ctyfi moznosti
jak faktor na zakladé vlivu na jeho nakupni rozhodnuti ohodnotit. Tato volba byla
znazornéna v podobé Skaly s popisy jednotlivych moznosti ve verbalni formeé. U kazdé
moznosti jsou barevné zvyraznény pocty odpovédi respondentt, které u dané moznosti
ziskali nejvice hlasi. Zelenou barvou jsou zvyraznény nejvyS$Si pocty hlast, které
vypovidaji o ur€itém vlivu ¢i absenci vlivu u danych faktord v dané kategorii odpovedi. A
naopak Cervenou barvou jsou zvyraznény nejniz§i pocéty hlast respondenti. U kazdé
kategorie odpovédi jsou zvyraznény tifi nejvyssi poCty odpoveédi a tfi nejniz§i pocty
odpovédi. Je mozné v tabulce spatfit vyjimky, kdy dva faktory nascitaly stejny pocet hlast
a ve vyjimecnych pripadech je tedy mozné v tabulce spatfit 4 zvyraznéné pocty odpoveédi.
Mezi vyrazné€ nevlivnymi faktory je tedy mozné zjistit, ze nejvice hlasi ziskali faktory
v poradi nabozenstvi, modnost a pohlavi respondenta. Naopak nejméné hlasi v této
kategorii ziskali faktory kvalita produktu, zkuSenosti s produktem a zkuSenosti
s obchodem. V kategorii spiSe neovliviiyjicich faktori nejvice hlasi dostaly puvod
produktu, znacka produktu a lakavy design produktu. Naopak nejméné hlasa dostaly v této
kategorii faktory kvality produktu, zkuSenosti s produktem a dvojice nabozenstvi a zvyk se
shodnym poctem hlast. V kategorii spiSe ovliviujicich faktord nejvice hlasi od
respondenti ziskaly marketingové nastroje, zkusenosti s obchodem a zdravotni stav
respondenta. Naopak nejméné hlasi v této kategorii ziskaly nabozenstvi, mddnost a
dvojice faktorti inspirace a spoleCensky status se shodnym poctem hlasi. A na zaveér
v kategorii urcité ovliviyjicich faktorG ziskalo nejvice hlasi od respondenti kvalita
produktu, zvyk a zkuSenosti s produktem. A nejméné hlast od dotazovanych v kategorii
urcité ovliviujici obdrzely faktory nabozenstvi, vék respondenta a mddnost se shodnym

poctem hlast a inspirace.
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Tabulka 14: Spolecenské faktory u potravin bézné denni spotieby

Urcité ne SpiSe ne SpiSe ano  Ur¢ité ano
Doporuceni 48 (26,4%) 74(40,7%) 50 (27,5 %) 10(5,5 %)
Znacka produktu 18(9,9%) 87 (47,8%) 64 (35,2%) 13(7,1%)
Inspirace 102 (56,0%) 64(35,2%) 13(7,1%) 3(1,6%)
Médnost 129 (70,9%) 41(22,5%) 10(5,5%) 2(1,1%)
Spolecensky status 91 (50,0%) 62(34,1%) 13(7,1%) 16(8,8%)

Zdroj: Vlastni zpracovdni

V tabulce €. 14 jsou blize rozebrany spolecenské faktory ovlivilujici spottebitele pii
nakupu potravin bézné denni spotieby. Pfi porovnani spoleenskych faktord pifi nakupu
luxusnich potravin je mozné zjistit, ze u faktor( inspirace, mddnosti a spoleCenského
statusu neni v poméru hlast respondentti u jednotlivych moznosti zadny rozdil. U potravin
bézné denni spotieby 1 okazalejSich potravin povazuji respondenti tyto faktory za vyrazné
nevlivné. Jediny rozdil Ize spatfit v tom, ze vice respondentll u potravin bézné denni
spotieby uvedlo moznost ,,urcité ne“, z ¢ehoz vychazi, ze tyto faktory maji jesteé mensi vliv
pfi nakupu potravin bézné denni spotieby nez okazalejSich potravin, byt poméry mezi
moznostmi zustaly nezménéné. Rozdil oproti vlivu spoleCenskych faktor pfi nakupu
potravin luxusnich potravin a potravin bé€zné denni spotieby lze ovSem spatiit u faktord
doporuCeni a znacky produktu. Oba tyto faktory byly u nakupu luxusnich potravin
respondenty oznaceny jako vlivné. OvSem u potravin bézné denni spotieby jsou tyto
faktory oznaceny respondenty jako neovliviujici. Z vysledku této tabulky tedy vyplyva, ze
spolecenské hledisko neni pii nakupu potravin bé€zné denni spotfeby pro respondenty
dilezité, nebot ani jeden zvoleny faktor se neukazal dle respondent jako vlivny, natoz
vyrazné vlivny. Svou roli v tom muze hrat urcita vSednost nakupu potravin bézné denni

spotieby, kvili které spotiebitelé neptikladaji tomuto nakupu spolecensky rozsah.
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Tabulka 15: Kulturni faktory u potravin bézné denni spotreby

Urcité ne SpiSe ne SpiSe ano Urcité ano
Nabozenstvi 170 93,4 %) 94,9 %) 3(1,6 %) 0
Zvyk 5@2,7%) 94,9%) 60(33,0%) 108 (59,3%)
Puvod respondenta 70 38,5%) 72(39,6%) 36(19,8%) 4(2,2%)

Zdroj: Vlastni zpracovdni

V tabulce €. 15 jsou blize popsany faktory ovliviujici spotiebitele pfi nakupu
potravin bézné denni spotfeby. Ani zde neni velka odchylka pfi porovnani s kulturnimi
faktory u luxusnich potravin. I zde nabozenstvi figuruje jako nejméné ovliviiujici faktor
z celého vyctu faktort v dotazniku. U faktoru ptivodu respondenta neni rozdil v poméru pfi
srovndni s vlivem u luxusnich potravin, ovSem lze spatfit mirn€¢ vyssi pocCet hlast
respondenti u odpovédi ,urCité ne”, ¢imz vychazi, Zze ptivod respondenta je jesté méné
vlivny u potravin bézné denni spotieby nez u luxusnich potravin. Nejvétsi rozdil oproti
vlivu ndkupu luxusnich potravin lze spatfit u faktoru zvyku. U potravin bézné denni
spotieby je zvyk povazovan respondenty za vyrazné ovliviiyjici faktor. Je tedy patrné, ze
zvyk hraje vyraznou roli pro spotiebitele pii nakupu potravin bézné denni spotieby.
Pti¢inou tohoto jevu mize byt opét vSednost ¢i kazdodennost, ktera spociva v pravidelné
opakované aktivité, Casto stejnych vlastnosti, ktera spottebitele vede k jasné definovanému
a zabéhlému nakupnimu chovani, ktery se stava standardem a spotfebitel se od néj

odchylyje jen ve vyjimecnych piipadech (napf. pfi nakupu luxusnich potravin).
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Tabulka 16: Osobni faktory u potravin bézné denni spotireby

Urcité ne SpiSe ne SpiSe ano  Ur¢ité ano
Zaméstnani respondenta 101 (55,5%) 53(29,1%) 15(8,2%) 13(7,1%)
Vék respondenta 97 (53,3%) 52(28,6%) 31(17,0%) 2(1,1%)
Pohlavi respondenta 108 (59,3%) 54(29,7%) 14(7,7%) 6(3,3%)
Ekonomicka situace 11(6,0%) 29 (15,9%) 64 (35,2%) 78 (42,9%)
Zivotni styl 28 (15,4%) 72(39,6%) 42(23,1%) 40(22,0%)
Zdravotni stav 179,3%) 60 (33,0%) 84(46,2%) 21(11,5%)
Rodina 25(13,7%) 46 (25,3%) 54(29,7%) 57 (31,3%)
Vzdélani 43 (23,6%) 60(33,0%) 54(29,7%) 25(13,7%)
Sezénnost 76 (41,8%) 39(21,4%) 39(21,4%) 28 (15,4%)

Zdroj: Vlastni zpracovdni

V tabulce €. 16 jsou blize rozebirany osobni faktory ovliviiujici spottebitele pfi
nakupu potravin bézné denni spotieby. U prvnich tfech faktora v tabulce, tedy zaméstnani,
vék a pohlavi respondenta, neni pifi srovnani s luxusnimi potravinami zadny rozdil
v poméru z hlediska jednotlivych moznosti. I pfi nakupu potravin bézné denni spotreby se
z hlediska respondentt jedna o vyrazné nevlivné faktory. Jediny podstatny rozdil oproti
luxusnim potravinam lze spatfit v nartstu hlasi u moznosti ,,urCit€é ne“, coz doklada, ze
tyto tfi jmenované faktory maji jeSt€¢ mensi vliv na spotiebitele pfi nakupu potravin bézné
denni spotfeby nez u nakupu luxusnich potravin. Nasleduje faktor ekonomické situace,
ktery byl pro spotiebitele pii nakupu okazalejSich (luxusnich) potravin vyrazné vlivny. U
nakupu potravin bézné denni spotieby se stale jedna z hlediska respondentl o vyrazné
vlivny faktor, avSak podstatné ubylo hlasti v moznosti ,,urCit€ ano®, které se rozptylily do
ostatnich moznosti. Z toho tedy vyplyva, ze faktor ekonomické situace je sice stale vyrazné
vlivny pfi nakupu potravin bézné denni spotieby, avSak méné vyrazny nez u nakupu

okazalejsich potravin. Coz miiZze mit za pfi¢inu samotnou ekonomickou narocnost, ktera je
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u luxusnéjsich potravin objektivné vy$si nez u potravin bézné denni spotfeby, a proto neni
tento faktor tolik zohlediiovan spotiebiteli pfi nakupu kazdodennich potravin, kterymi
uspokojuji své primarni potieby. U faktoru zivotniho stylu taktéz nedoslo k pomérovému
rozdilu u jednotlivych moznosti pfi porovnani luxusnich potravin a potravin bézné denni
spotieby. Opét se jedna pouze o dil¢i rozdily z hlediska poc¢tu hlast u jednotlivych
moznosti. Faktor Zzivotniho stylu je stale respondenty povazovan za nevlivny. Dle
porovnani odpovédi u tohoto faktoru potravin okazalejSiho charakteru a potravin bézné
denni spotieby ovSem vychazi, ze zivotni je mén¢ dilezitym faktorem pfi nakupu potravin
bézné denni spotieby. OvSem u faktoru zdravotniho stav doslo u nakupu potravin bézné
denni spotieby k rozdilu v nazoru respondenti oproti nakupu luxusnich potravin. Zde
v tabulce je zdravotni stav respondenty povazovan za vlivny, kdezto u luxusnich potravin
respondenti tento faktor oznacili za nevlivny. Pfi¢inou mize byt opét pravidelna
opakovana aktivita, ktera je soucasti nakupu potravin bézné denni spotieby. Spotiebitelé
tak mohou mit tendenci mnohem vice klast diraz na zdravotni aspekty produkti, které
denné ke své konzumaci kupuji, nebot z hlediska mnozstvi a pravidelnosti by volba
zdravotné nevhodnéjSich produkti kazdodenni konzumace mohla mit na jich zdravotni
stav podstatnéjsi vliv nez je tomu u luxusnich potravin, jejichz nakup a konzumace nebyva
tak pravidelnou aktivitou. Jinymi slovy pifi nakupu potravin okéazalejsiho charakteru maji
spotiebitelé sklony si spotiebu takovych produktt uzit a nehledi na zdravotni hledisko. U
faktoru rodiny opét neni k vidéni zadna pomérova odchylka u jednotlivych moznosti a
zaroven ani z hlediska hlasti neni k vidéni vyrazny rozdil pfi srovnani luxusnich potravin a
potravin bézné denni spotieby. Faktor rodiny je 1 u potravin bézné denni spotieby
povazovan za vyrazn¢ vlivny. Pfi podrobné&jSim porovnani vychazi, ze u nakupu potravin
bézné denni spotieby je faktor rodiny o néco malo dilezitéjsi nez u luxusnich potravin. U
faktoru vzdélani doslo u nakupu potravin bézné denni spotieby k mirné zméné oproti
luxusnim potravindm. Zde v tabulce je tento faktor respondenty oznacen za nevlivny, byt u
luxusnich potravin byl respondenty oznacen za vlivny (byt o jediny hlas). Zde rozdil ¢ini
opét pouze jednotky hlast respondentt a je tedy patrné, ze se jedna o velmi hrani¢ni faktor.
U luxusnich potravin bylo mozné u faktoru vzdélani vidét paradox, kdy byl faktor
povazovan za vlivny, avSak pfi rozdeleni odpovédi na pozitivni a negativni bez zohlednéni
miry vlivu, byl tento faktor v sekci nevlivnych. Tento paradox neni u potravin bézné denni
spotfeby k vidéni a 1 pfi stejném rozdéleni jaké bylo zminéno, by faktor byl stale v sekci

nevlivnych. Posledni blize rozebirany faktor v tabulce je sezoénnost. Zde opét nedochazi
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k pomérovému rozdilu pfi srovnani s luxusnimi potravinami u tohoto faktoru. Faktor

sezonnosti je 1 pifi nakupu potravin bézné denni spotfeby povazovan respondenty za

vyrazné nevlivny.

Tabulka 17: Psychologické faktory u nakupu potravin bézné denni spotieby

Urcité ne SpiSe ne SpiSe ano Urcité ano
Dopravni dostupnost obchodu 10 (5, 5%) 16 (8,8%) 62 (34,1%) 94 (51,6%)
Kvalita produktu 1(0,5%) 0 19 (10,4%) 162 (89,0%)
Puvod produktu 73,8%) 106(58,2%) 43(23,6%) 26 (14,3%)
Cena produktu 52,7%) 23(12,6%) 65(35,7%) 89 (48,9%)
Slevové akce 10(5,5%) 41(22,5%) 83(45,6%) 48(26,4%)
Lakavy design produktu 74 (40,7%) 84(46,2%) 18(9,9%) 6(3,3%)
ZkuSenosti s produktem 1(0,5%) 52,7%) 79 (43,4%) 97 (53,3%)
ZkuSenosti s obchodem 1(0,5%) 11(6,0%) 89 (48,9%) 81 (44,5%)
Marketingové nastroje 20 (11,0%) 63(34,6%) 90 (49,5%) 9(4,9%)

Zdroj: Vlastni zpracovdni

V tabulce ¢. 17 je mozné vidét psychologické faktory ovliviiyjici spotiebitele pii
nakupu potravin bézné denni spotieby. Prvnim probiranym faktorem je dostupnost
obchodu. Ten byl u luxusnich potravin oznacen respondenty jako vlivny, av§ak u potravin
bézné denni spotieby je spotiebiteli oznacen jako vyrazné vlivny. Toho muze byt pficinou
to, ze spotrebitelé pii kazdodennim nakupu preferuji obchody, které maji blizko k mistu
bydlisté (zaméstnani) a naopak u potravin okazalejSiho charakteru spotiebitelim nevadi
urazit delsi vzdalenost nutnou pro nakup téchto potravin. U dalsiho faktory, tedy kvality
produktu, nedoslo témeét k zadné zmeéné pii porovnani potravin bézné denni spotieby a
luxusnich potravin. I zde se jednd o suverénné nejvlivnéjsi faktor z celého vyctu
nabizeného v dotazniku, aniz by byly kvidéni podstatné rozdily v poctu hlast pfi
porovnani potravin bézné denni spotieby a luxusnich potravin. U faktoru pivodu produktu

je mozné v tabulce spatfit, ze se stale jedna dle respondenti o nevlivny faktor, avSak pfi
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srovnani s luxusnimi potravinami vychazi, ze u potravin bézné denni spotieby je tento
faktor jesté méne vlivny, coz muze souviset s faktem, ze pii nakupu luxusnéjsich a tedy
nakladnéjsich potravin maji spotiebitelé tendenci vice zohlediovat i ptivod produktu, ale
ne tolik, aby se z tohoto faktoru stal vlivny dle souboru vybranych respondentti. U faktoru
ceny produktu v tabulce je mozné vidét, Ze se stale jedna dle respondentt o vyrazné vlivny
faktor, stejné€ jako u luxusnich potravin. Avsak k vidéni je vidét ubytek hlasi u moznosti
LurCité ano ve prospéch moznosti ,,spiSe ano“, coz naznacuje, ze cena je u nakupu
potravin bézné denni spotieby sice vyrazny faktor, ale méné nez u potravin okazalej§iho
charakteru, coz miZze souviset s vyssi finan¢ni narocnosti luxusnich potravin. U faktoru
slevovych akci neni pfi srovnani luxusnich potravin a potravin bézné denni spotfeby
k vidéni zadna pomérova odchylka a rozdil v poCtu hlasi je v jednotkach hlasa. Faktor
slevy je i u potravin bézné denni spotfeby povazovan za vlivny a dle poctu hlasi o néco
malo vice nez u luxusnich potravin, coz jak jiz bylo zminéno u luxusnich potravin, mize
souviset s méne Castou nabidkou slev u luxusnich potravin a mnozstvim potravin, které
spottebitelé obvykle nakupuji, coz je umocnéno u potravin bézné denni spotieby diky veétsi
pravidelnosti nakupt. Stejné tak u faktoru designu produktu neni mezi luxusnimi
potravinami a potravinami bézné denni spotfeby k vidéni pomérova odchylka. U obou
zkoumanych skupin potravin se jedna dle respondenti o nevlivny faktor. Podstatnéjsim
rozdilem ovSem je, ze v této tabulce, tedy u potravin bézné denni spotieby se vétsi
mnozstvi hlast presunulo do moznosti ,,urCité€ ne” a lze tedy vycist, ze design produktu je u
potravin bézné denni spotieby méné dulezity pro spotiebitele nez u luxusnich potravin.
Tento jev muze opét, jako v pfipadé puvodu produktu, s vetSim dirazem na nékteré
dopliikové vlastnosti kupovaného produktu, které souvisi s vyssi financni narocnosti, byt
ani to nestaci, aby respondenti tento faktor oznacili vétSinove jako vlivny nebo dokonce
vyrazné vlivny. Nasleduji dva faktory, které jsou casteCné spojené. Jedna se o faktor
zkuSenosti s produktem a zkuSenosti s obchodem. Pfi porovnani u potravin bézné denni
spotfeby a luxusnich potravin je k vidéni pomérova odchylka pouze u jednoho faktoru. U
faktoru zkuSenosti s produktem je pomér odpoveédi respondentt a stejny jako u luxusnich
potravin a faktor je respondenty také povazovan za vyrazné vlivny u potravin bézné denni
spotieby. Jediny rozdil u tohoto faktoru spociva v mirném odklonu hlast respondentd od
hodnoty ,urcité ano“ do hodnoty ,,spiSe ano“, coz naznacuje, ze u potravin bézné denni
spotieby je faktor zkuSenosti s produktem méné dilezity pro spotiebitele nez u luxusnich

potravin, coz mize zpusobovat fakt, Ze u béznych potravin nejsou spotiebitelé tak duasledni
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pfi posuzovani ovéfené kvality a diky nizs§i finanéni naroCnosti pro né zkuSenosti
s produktem nehraji tak dalezitou roli jako u luxusnich potravin. Je to ovSem pouze mirny
rozdil, nebot’ u obou skupin potravin se faktor zkusenosti s produktem ukazal jako vyrazné
vlivny. AvSak u faktoru zkuSenosti s obchodem je k vidéni pomérovy rozdil pfi srovnani
luxusnich potravin a potravin bézné denni spotfeby. Zde v tabulce u potravin bézné denni
spotieby se Cast hlasi presunula z hodnoty ,urcité ano“ do hodnoty ,,spiSe ano®, ¢imz se
faktor zkuSenosti s obchodem stal faktor pouze vlivaym a ne vyrazné vlivaym jako je tomu
u nakupu luxusnich potravin z hlediska respondentti. U obou téchto pfibuznych faktort Ize
obecné spatfit u nakupu potravin bézné denni spotieby mén¢ vyrazné hodnoty nez je tomu
u nakupu luxusnich potravin, cehoz mize byt pfic¢inou, jak jiz bylo zminéno, nizsi finan¢ni
narocnost béznych potravin. Spotiebitelé u nakupu luxusnich potravin maji sklony byt vice
disledni a zohledniovat vice dopliikovych faktorti, aby si tak obhajili vyssi investici a
predesli nespokojenosti se spotfebou daného produktu. A poslednim probiranym faktorem
v tabulce jsou marketingové ndstroje. Zde je k vidéni pfi porovnani potravin bézné denni
spotieby s luxusnimi potravinami jeden podstatny rozdil. U potravin bézné denni spotteby
se marketingové nastroje ukazaly dle nazoru respondenta jako vlivné, kdezto u potravin
okazalejsiho charakteru se ukazaly jako nevlivné. Tento odklon hlasi respondentd muze
souviset s vyrazné&jSimi marketingovymi kampanémi u beéznych potravin nabizenych
v obchodech. Marketingové kampané jsou obecné mnohem vyrazn€jsi a rozsahlejsi u
béznych potravin nez u luxusnich potravin, coz se nasledné odrazi i v nazoru respondentd

na vliv tohoto faktoru
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5. Vysledky a diskuse
5.1. Shrnuti vyzkumu

Podstatou této diplomové prace bylo porovnat vliv faktori na nakupni chovani
spottebitele pfi nakupu potravin okazalej§iho (luxusniho) charakteru a potravin bézné
denni spotieby. Vyzkum probéhl v podobé on-line dotazovéani na délku, kdy dotaznik byl
v elektronické podobé€ umistén na webové strance k tomu urcené a distribuovan v podobé
hypertextového odkazu.

Z hlediska charakteristik souboru respondentd je patrné, ze vékovy prumér je pomérné
nizky (70 % respondentl 18 — 35 let). Stejné tak z ekonomického hlediska je mésicni
piijem vice jak 80 % respondenti primeérny az podprimérny. Stejné tak byl soubor
respondentt prevazné tvoien Cechy (89, 6%) a méstskymi obyvateli (86, 3%)
Z vysledka je patrné, ze ob€ tabulky (C. 8 a ¢. 13) zobrazujici celkové faktory ovliviiujici
spotiebitele pifi nakupu okazalejSich potravin a potravin bézné denni spotfeby, nesou
specifické znaky. Napft. takové, ze nékteré faktory maji na sebe nadvaznost a respondenti je
vnimaji velice podobné nebo v je povazuji na sebe zavislé. Jedna se napt. o ekonomicky
zalozené faktory jako je cena produktu, slevové akce nebo ekonomicka situace. Stejné 1ze
vidét spojitost mezi faktorem zkuSenosti s produktem a zkuSenosti s obchodem, kde je
pomér mezi Skalami téméf totozny.
5.1.1. Faktory ovliviiujici spotiebitele pri nakupu potravin okazalejSiho (luxusniho)

charakteru

V tomto shrnuti jsou zobrazena vychodiska z predchazejicich tabulek. Nize je
rozebiran vliv jednotlivych faktort, ktery je hodnocen dle nejvyssiho poctu hlast od
respondentu. Stejné tak je posuzovano zastoupeni jednotlivych faktort dle skupin, které
byly blize zndzornény v tabulce 9. — 12. K tomuto zastoupeni je nutné dodat, ze kazda
skupina faktord dle své prislusnosti ma jiny pocet zastupci (viz. psychologickych a
osobnich faktort je 3x tolik, co kulturnich faktora).
Vyrazné vlivné faktory
Mezi vyrazné vlivné faktory potravin okazalejSiho charakteru se fadi faktory v tomto
pofadi: 1. Kvalita produktu, 2. /3. Ekonomickd situace/Cena produktu, 4. ZkuSenosti
s produktem, 5. ZkuSenosti s obchodem, 6. Rodina

(Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢. 1)
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V této kategorii potravin tedy jasné prevazuji psychologické faktory, kterych se v daném
vyctu nachazi Ctyfi z Sesti zobrazenych. Vyjimky poté zde tvoii faktor ekonomickd situace
a rodina, které spadaji mezi osobni faktory. Je tedy patrné, ze u vlivu potravin okazalejsiho
charakteru jsou pro spotiebitele hlavni psychologické faktory. Lze utvofiit schéma, ve
kterém spotrebitel pii nakupu luxusnich potravin vzdy nejvice zohlediuje kvalitu, kterou
dava do srovnani se svou ekonomickou situaci a cenou produktu a bere v potaz zkuSenosti,
které mé s produktem, ktery nakupuje a s obchodem, ve kterém nakupuje. Pokud ma
spotiebitel zarover rodinu, bere v potaz i tento faktor.

Vlivné faktory

Mezi vlivné faktory dale dle dotazovanych patii tyto faktory v tomto poradi: 1. Znacka
produktu, 2. Doporuceni, 3. Dopravni dostupnost obchodu, 4. Slevové akce, 5. Zvyk

Mezi vlivné faktory se fadi téchto pét polozek. Nachazi se zde dva zastupci opét
psychologickych faktord. Stejny pocet zastupct zde maji spoleCenské faktory. A jednoho
zéstupce zde maji kulturni faktory. Ty to faktory vzhledem ke svému zastoupeni lze brit,
jako stimuluji, rozhodujici ¢i podporujici faktory v pripadé, Ze spotiebitel si neni jisty
svym rozhodnuti a nesta¢i mu vycet predchozich vyrazné vlivnych faktort, aby ucinil své
ndkupni rozhodnuti.

Nevlivné faktory

V kategorii nevlivnych faktorti se nachazi tento vycet polozek: 1. Marketingové nastroje,
2. ldkavy design produktu, 3. Zdravotni stav, 4. Piivod respondenta

Zde v kategorii neovliviiyjicich faktorti je mozné nalézt vySe uvedenych pét polozek. Zde
prevazuji opét psychologické faktory, které zde maji dva zdstupce. Poté zde maji po
jednom zdstupci osobni a kulturni faktory. Pomeérn€ piekvapujici je prezence
marketingovych nastroji a lakavého designu mezi nevlivnymi faktory u luxusnich
potravin. Tento fakt mize souviset se $patné nastavenou propagaci luxusnéjSich potravin,
popf. obchodu, které je nabizeji.

Vyrazné nevlivné faktory

Mezi vyrazné nevlivné faktory patii tyto polozky: 1. Nabozenstvi, 2. Pohlavi respondenta,
3. Modnost, 4. Zaméstnani respondenta, 5. Vek respondenta, 6. SpoleCensky status, 7.
Inspirace, 8. Sezénnost

(Odpovéd’ na vyzkumnou otdazku ¢. 2)

U vyrazné€ nevlivnych faktord pfevazuji osobni faktory, které zde maji Ctyfi zastupce.

Nasleduji spolecenské faktory, které zde maji tii zastupce, a vycCet uzavira jediny zastupce
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kulturnich faktorti. Absence vlivu nabozenstvi uzce souvisi s kulturnim zdzemim a tradici
tohoto faktoru v CR. Ovsem zajimavym vystupem z téchto vysledkd je piitomnost faktoru
modnosti, spoleCenského statusu a inspirace. I pfes pomérné vékové mlady vyzkumny
vzorek a neustale se modernizujici spoleCnost a vliv socialnich siti a médii, je tento
poznatek pomérné prekvapujici, zejména kdyz se jedna o luxusnéjsi potraviny, u kterych se
dala ocekavat pravdépodobnost externiho vlivu.

Zvlastni kategorie

Tato kategorie zahrnuje faktory, které by dle poctu hlast respondenti patfily do kategorie
nevlivnych faktord. V obou piipadech nejvyssi pocet dotazovanych zaSkrtla u téchto
faktori moznost ,,spiSe ne“. Jedna se o faktor ptivodu produktu a Zivotniho stylu. U téchto
dvou faktori ovSem jako u jedinych z celkového vyctu existuje , polehcujici“ okolnost.
Nebot' pokud bychom nedélili faktory do ¢tyt kategorii, ale do dvou, tak bychom zjistili, ze
faktor puvodu produktu a zivotniho stylu spada do kategorie vlivnych, nebot’ soucet hlast
v odpovedich , spiSe ano” a ,,urité ano™ prevysuje soucet hlasi v kategoriich ,,spiSe ne“ a

,,urCité ne”.

5.1.2. Faktory ovliviiujici spotiebitele pri nakupu potravin bézné denni spotieby

V tomto shrnuti jsou zobrazena vychodiska z predchazejicich tabulek. Nize je
rozebiran vliv jednotlivych faktort, ktery je hodnocen dle nejvyssiho poctu hlast od
respondentt. Stejné tak je posuzovano zastoupeni jednotlivych faktort dle skupin, které
byly blize znazornény v tabulce 14. — 17. K tomuto zastoupeni je nutné dodat, ze kazda
skupina faktort dle své pfislusnosti ma jiny pocet zastupca (viz. psychologickych faktort
je 3x tolik, co kulturnich faktort).

Vyrazné vlivné faktory

Mezi vyrazné vlivné faktory se ve zminéné kategorii potravin fadi faktory v tomto poradi:
1. Kvalita produktu, 2. Zvyk, 3. ZkuSenosti s produktem 4. Dopravni dostupnost obchodu,
5. Cena produktu, 6. ZkuSenosti s obchodem, 7. Ekonomicka situace 8. Rodina

(Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢. 3)

Stejné jako u potravin luxusnéjSiho charakteru i v kategorii potravin bézné denni spotfeby
jasné prevazuji psychologické faktory, kterych se v daném vyCtu nachazi pét z osmi
zobrazenych. Vyjimky poté zde tvofi faktor ekonomickd situace a rodina, které spadaji do

kategorie osobnich a zvyk, ktery spadd mezi kulturni faktory.
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Vlivné faktory

Mezi vlivné faktory dale dle dotazovanych patfi tyto faktory vtomto potadi: 1.
Marketingové néstroje, 2. Zdravotni stav, 3. Slevové akce

Mezi vlivné faktory patii tyto tfi zastupci. Nachazi se zde dva zastupci opét
psychologickych faktorti. A jednoho zastupce zde maji osobni faktory, konkrétné se jedna
o zdravotni stav.

Nevlivné faktory

V kategorii nevlivnych faktori se nachazi tento vycet polozek: 1. Pivod produktu, 2.
ZnaCka produktu, 3. Lakavy design produktu, 4. Doporuceni, 5. / 6. Pavod
respondenta/Zivotni styl

Zde v kategorii neovlivijicich faktorti je mozné nalézt vysSe uvedenych Sest zastupcu. Dva
zastupce zde maji opé€t psychologické faktory. Stejny pocet zastupci zde maji i
spoleCenské faktory. Poté zde maji po jednom zastupci osobni a kulturni faktory.

Vyrazné nevlivné faktory

Mezi vyrazné nevlivné faktory patii tyto polozky: 1. Nabozenstvi, 2. Mddnost, 3. Pohlavi
respondenta, 4. Inspirace, 5. Zaméstnani respondenta, 6. Vék respondenta, 7. SpoleCensky
status, 8. Sezonnost

(Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢. 4)

U vyrazné€ nevlivnych faktori pfevazuji osobni faktory, které zde maji Ctyfi zastupce.
Nasleduji spolecenské faktory, které zde maji tii zastupce, a vycCet uzavira jediny zastupce
kulturnich faktord. Ani zde, stejné jako u potravin luxusnéjSiho charakteru, nemaji
zastupce psychologické faktory. Je zde k vidéni tudiz uplné stejné zastoupeni jako u
potravin luxusnéjsiho charakteru. Lisi se pouze umisténi dle poradi jednotlivych faktort a
to pouze u nekterych faktoru.

Zvlastni kategorie

Tato kategorie zahrnuje jediny faktor, ktery by dle poctu hlast respondenti patfil do
kategorie nevlivnych faktort. Nejvyssi poCet dotazovanych u tohoto faktoru totiz zaskrtl
moznost ,.spiSe ne“. Jedna se o faktor vzdélani. OvSem zde existuje zajimavd okolnost.
Nebot' pokud bychom nedé¢lily faktory do ¢ty kategorii, ale do dvou, tak bychom zjistili,
ze faktor vzdélani spadd do kategorie vlivnych, nebot” soucet hlasi v odpovédich | spise

ano™ a ,,urcCit€ ano“ prevysuje soucet hlast v kategoriich ,,spiSe ne” a ,urcité ne®.
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5.2. Faktory u luxusnich potravin vs. faktory u potravin bézné
denni spotieby

Pokud se porovnaji vysledky a potadi u vyrazné€ vlivnych faktoru, jak u
potravin luxusnéjSiho charakteru, tak potravin bézné denni spotfeby, tak je patrné, ze
v obou piipadech se mezi nimi nachazi stejnych 6 faktorti (kvalita produktu, zkusenosti
s produktem, cena produktu, zkuSenosti s obchodem, ekonomicka situace, rodina). AvSak u
potravin bézné denni spotieby se do tohoto vyctu jesté dostaly faktory zvyku (druhy
v pofadi) a dopravni dostupnosti obchodu (étvrty v poradi). Cimz je tak tak doplnén soubor
faktort, které spotfebitele vyrazné€ ovliviiuji pii nakupu potravin bé€zné denni spotieby.
Jedna se o jev, kdy u potravin bézného charakteru je zvyk daleko vyraznéj§im faktorem,
nebot’ tyto potraviny jsou spotiebiteli nakupovany mnohem castéji a tak u nich vznikaji
urcité zazité vzorce nakupniho chovani. Naopak u dopravni dostupnosti obchodu hraje roli
zejména to, ze spotrebitel u bézné denni spotfeby voli obchod, ktery je mu svou
vzdalenosti blizky, at’ k jeho bydlisti nebo naptf. k mistu vykonu zaméstnani. Naopak u
nakupu potravin luxusnéj§iho charakteru spotiebitel nema tendenci tolik Ipét na dopravni
dostupnosti obchodu, zejména diky tomu, Ze obchod@ s luxusnimi potravinami neni v CR
takové mnozstvi a logicky tedy pro vétSinu spotiebitelt jejich dopravni dostupnost nemuize
hrét tak vyraznou roli, pokud v nich chtéji nakup realizovat. Stejné tak existuji spotiebitelé,
kteti berou nakup luxusnich potravin jako vyjime¢nou udalost a tak nehledi na vzdalenost,
kterou musi urazit, aby ndkup mohli realizovat.
Naopak u vlivnych faktort je jiz daleko zfetelnéjsi rozdil pfi porovnani vlivu u luxusnich
potravin a u potravin bézné denni spotfeby. U luxusnich potravin lze zpozorovat 5
vlivnych faktord, kdezto u potravin bézné denni spotieby pouze 3. A pokud jde o spole¢né
znaky, tak pouze jediny faktor se nachdzi u obou skupin a jsou to slevové akce.
A obdobna situace jako u vlivnych faktort je k vidéni i u nevlivnych faktord. Tentokrat
ovSem jsou pocetn€jsi faktory u potravin bézné denni spotieby, kterych je 6 oproti 4
nevlivnym faktorim u potravin luxusnéj§iho charakteru. A spolecnymi faktory v obou
skupindch potravin jsou lakavy design produktu a pivod respondenta.
Mezi vyrazné neovliviiyjicimi faktory lze vypozorovat, ze obé skupiny potravin, tedy
luxusni i bézné denni spotieby, jsou z hlediska nazorti respondenti shodné. Jedna se o 8
stejnych faktory, které se 1iSi u kazdé skupiny pouze v poradi dle vlivu nebo spise dle

absence vlivu.
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Je tedy znatelné, ze v ptipadé vyrazné vlivnych a vyrazn€ nevlivnych faktora dochazi mezi
nazory spotiebiteld ke shodé u skupin potravin luxusnéjsiho charakteru i potravin bézné
denni spotfeby. Naopak pokud jde o vlivné a nevlivné faktory u potravin luxusnéjsiho
charakteru a potravin bézné denni spotteby, tak zde jiz spotiebitelé nazorové shodu az na

vyjimky pfili§ nenabizeji.
5.3. Rekapitulace pribéhu vyzkumu

Tvorba diplomové prace byla vyrazn€ ovlivnéna podminkami a prekazkami, se
kterymi se musel autor prubézné€ vyrovnavat a upravovat sméfovani prace. Volba tématu a
témet polovina literarni reSerSe byla realizovana za odlisSnych podminek nez nésledny
zbytek prace. Do tohoto procesu totiz vstoupila celosvétova pandemie Covid-19, kterd
vyrazné zmenila podminky, jakymi bylo mozné realizovat vyzkum a téz mohla zménit
pohled a nazory respondentd, které byly zkoumany v praktické Casti diplomové prace ve
formé dotaznikového Setfeni, které z divodu zminéné pandemie bylo mozné realizovat
pouze ve formé on-line dotazovani. Pavodni zamér autora prace totiz byl zcela odlisSny a
zahrnoval prezen¢ni dotazovani respondentil v terénu za uziti ti§ténych dotaznikt. Jedna
polovina vyzkumu se méla pavodné realizovat v obchodu s luxusnéj§imi potravinami a
druha polovina vyzkumu se méla realizovat v obchodu, ktery nabizi potraviny bézné denni
spotteby. Z jiz uvedeného diivodu pandemie Covid-19 a z toho plynoucich hygienickych
restrikci ze strany vlady CR nebylo mozné tento zamér na vyzkum realizovat. Nabizi se
otazka, jak by za téchto okolnosti vyzkum dopadl a jaké by z toho vyplynuly vysledky a

Zavery.
5.4. Srovnani vysledku prace s vysledky jinych autoru

Na konci roku 2005 probéhl vyzkum provedeny Ustavem marketingu a obchodu na
souboru respondentti v po¢tu 1074 domacnosti, ktery se vénoval analyze spotiebitelského
chovani pfi nadkupu potravin. Vysledky se tykaly potravin jako obecného terminu, neni
tedy mozné je vztahnout na vysledky, které vyplynuly z této diplomové prace pii zkoumani
vlivu faktord pfi nakupu potravin luxusnéjsiho charakteru. OvSem pokud jde o zkoumani
vlivu faktort pfi nakupu potravin bézné denni spotieby, je mozné provést srovnani s touto
analyzou. Ze zminéné provedené analyzy vyplyva, Ze nevice byly vybrané domacnosti
ovlivnény kvalitou produktu (98 % respondentt), zvykovymi faktory (97 % respondentii) a

ekonomickou situaci spojenou s cenou produktu (92 % respondentt). Je tedy k vidéni
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zietelnd podobnost s vysledky vyzkumu provedenych v této diplomové praci, byt
vyzkumy z hlediska Casu déli cca 15 let. Naopak pokud jde o faktor slevové akce, tak tam
lze spatfit mirny pokles u vysledkl této prace oproti zminéné analyze zroku 2005.
Vysvétlenim tohoto poklesu mize byt fakt, Ze v analyze je uvedeno, Ze faktor slevovych
akci nejvice ovliviioval ze vSech respondentd ty s vékem nad 60 let. Proto se nabizi se
vysvétleni, ze diky mladému souboru respondentt vyzkumu v této praci a minimalnimu
zastoupeni respondentt nad 60 let véku, je tak imérné snizen vliv faktoru slevové akce ve

vysledcich provedeného dotaznikového Setfeni. (Stavkova a kol. 2005)
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6. Zavér

Tato diplomova prace by méla mit z hlediska svého pojeti a zpracovani praktické
vyuziti predevs§im v oblasti ekonomie, psychologie a sociologie. Cil této diplomové price
bylo zjistit, jaké faktory a v jaké mife ovliviuji nakupni chovani spotiebitelt pii nakupu
potravin luxusnéjsiho charakteru a potravin bézné spotteby. Z tohoto hlediska byl tento cil
splnén. Stejné tak se podafilo odpovédét na vSechny polozené vyzkumné otazky, a to
v takové mife a rozsahu, jak bylo nutné pro relevantni vyhodnoceni vysledki této
diplomové prace. Dotaznikového Setfeni se zucCastnilo 182 respondentt, ktefi odpovidali
distan¢ni formou pomoci online dotazovani na zvolené webové strance. Jak jiz bylo
zminéno, nejedna se o reprezentativni vzorek a neni tedy mozné generalizovat vysledky
této diplomové prace na celou populaci, ani kdyby se mélo jednat o vymezeny okruh, ktery
zahrnoval obyvatele CR. Pokud jde o konkrétni poznatek z priib&hu prace a konfrontace
teoretické a praktické Casti prace, tak bylo zjiSténo, ze nejvice vlivnymi faktory jsou pro
spotiebitele pfi nakupu potravin luxusniho charakteru i potravin bézné denni spotfeby
kvalita produktu, kterou davaji spottebitelé do srovnani s ekonomickymi faktory a
zkuSenostmi a zvyky, které spotfebitelé nacerpali v minulosti, at uz s produktem
samotnym nebo obchodem, kde produkt zakoupili. Naopak u faktort, kde si respondenti
nebyli svym postojem az tak jisti, az uz pozitivnim ¢i negativnim, se objevuje vyrazna
odchylka z hlediska vnimani vlivu téchto faktort. Jedna se tedy o dopliikové faktory, které
svij vliv uplatiiuji az, kdyz pro spotiebitele nejdulezitéjsi faktory nejsou dostatecné
k ucinéni nakupniho rozhodnuti. Stejné tak bylo zjisténo, ze skupiny vyrazné vlivnych a
vyrazné nevlivnych faktori nesou stejné znaku z hlediska nazorti respondenti a to u
luxusnich potravin, i u potravin bézné denni spotieby. Jak jiz bylo zminéno, prabéh celého
vypracovavani této diplomové prace byl vyrazné ovlivnén vypuknutim pandemie Covid-
19. Nejvice se tento necekany vnéjsi zasah promitl do moznosti autora prace, jak sbirat
potiebna data pro empirickou Cast prace a stejné tak mohlo dojit k ovlivnéni nazort
respondentu pii vypliovani dotazniku pro ucely prace. Jako dalsi pokracovani ¢i navazani
na tuto diplomovou praci by jednoznacné bylo piinosné, kdyby se podobny vyzkum na
stejné nebo podobné téma opakoval v dobé, kdy pandemie Covid-19 nebude jiz takovym
globalnim problémem. Nebo naopak, pfi opakovani stejného nebo podobného vyzkumu se

zaméfit na vliv této pandemie na zminénou zkoumanou problematiku.
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5. Status
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O Student/ka
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