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Spotrebitelské postoje a preference generace Y v oblasti
alternativnich forem nakupu

Abstrakt

Diplomova prace se =zabyvd tématem alternativnich forem nakupu
a spotiebitelskych preferenci v této oblasti. Konkrétné je cilem prace zjisténi a zhodnocenti
spotiebitelskych preferenci osob z generace Y v oblasti alternativnich forem nakupu. Dil¢im
ukolem je na zakladé poznatki ziskanych z provedené analyzy dat navrhnout obecna
doporuceni pro subjekty pusobici v maloobchodu za ticelem rozsifeni nabidky téchto forem.

V prvni ¢asti jsou pomoci literarni reSerSe odborné literatury a relevantnich
internetovych zdroji vymezena teoreticka vychodiska k danému tématu. Je zde popsan
a charakterizovan spottebitel a jeho chovani, preference a dale obchod vCetné jeho funkci se
zaméfenim na maloobchod. Teoreticka ¢ast je také veénovana seznameni
s alternativnimi formami nakupovani a definovani generace Y.

Vlastni Cast prace je zaméfena na analyzu a zhodnoceni dat z vyzkumu provedeného
prostfednictvim dotaznikového Setfeni mezi piislusniky vybrané generace. Vysledky
ziskané timto Setfenim jsou podkladem pro navrhnutd obecna doporuceni pro maloobchodni
subjekty za uCelem zvyseni povédomi o alternativnich formach nakupovani a rozsitent jejich

nabidky.

Klic¢ova slova: alternativni obchodni sité, generace Y, obchod, ndkupni chovani, spotiebitel,

spotiebitelské preference



Consumer Attitudes and Preferences of the Generation
Y in the Area of Alternative Shopping Forms

Abstract

The diploma thesis deals with the topic of alternative shopping forms and consumer
preferences in this area. Specifically, the aim of the thesis is to identify and evaluate the
consumer preferences of people from generation Y in the area of alternative shopping forms.
A partial task is to propose general recommendations for entities operating in retail on the
basis of knowledge gained from the data analysis in order to expand the offer
of these forms.

In the first part, the theoretical basis for the topic is defined with the usage
of literary research of professional literature and relevant internet sources. There is
a description and characteristics of the consumer and his behaviour and preferences, as well
as trade including its functions with a focus on retail. The theoretical part of the thesis is also
devoted to acquaintance with alternative shopping forms and defining generation Y.

The own part of the thesis contains an analysis and evaluation of data from research
conducted through a questionnaire survey among people of the selected generation. The
results of this survey are the basis for the proposed general recommendations for retailers to

raise awareness of alternative shopping forms and expand their offer.

Keywords: alternative business networks, generation Y, trade, shopping behaviour,

consumer, consumer preferences
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1 Uvod

Nejcasteji diskutovanym globalnim problémem je ochrana Zzivotniho prostiedi.
Celosvétové aktivity smétuji k mensimu produkovani odpadu, vétsi recyklaci obalovych
materiald a ekologické vyrobé. Vyroba je zaméfovana piedev§im na produkty Setrné
k prirodé, je kvalitnéjsi a zdravéjsi. Zarover je velmi dulezita edukace tykajici se omezeni
plytvani a nadbytecné spotieby. Aktudlnim tématem v této oblasti jsou alternativni formy
nakupovani. V souvislosti s tim se ¢im dal tim vice fesi udrzitelnost zivotniho prostredi,
odpovédna spotieba, bio a eko kvalita zbozi a obecné zdrave)si zivotni styl. Je to zalezitosti
nejen Ceské republiky, ale da se fici, Ze tento trend zajima stale vétsi ast populace po celém
svete.

V soucasnosti jsou ekonomicky aktivni pfevazné zastupci generace Y. Starsi zastupci
této generace pamatuji dobu bez moznosti ndkupu pies internet ¢i mobilni telefony. Svét
nebyl ovlivnén socialnimi sitémi a s nimi spojenymi vyhodami propagace zbozi ¢i pifimo
moznostmi nakupu. Na druhou stranu se lidé z generace Y flexibilné pfizpiisobuji modernim
piistupim k zivotu a ekologickému chovani. Zejména na zakladé jejich pozadavku
a preferenci se muze ménit nabizené zbozi a sluzby a také vyvijet zptsob jejich prodeje.
Jejich prioritou je predeviim dostupnost kvalitnich produktl. V Ceské republice se
v poslednich letech tési veliké oblibé farmarské trhy a prodej bio a eko produkti
v supermarketech. Mezi dal$i oblibené alternativni formy nakupovani patii rizné
bezobalové sekce. Tato moznost je vSak zatim stile omezena v poctu takovych prodejen
a tim 1 mén¢ vyuzivana. Rozsifuji se vsak on-line nakupy, dovoz specifického zbozi az ke
dvefim, specializované prodejny s bio a eko zbozim, mobilni nakupni platformy a rtzné
moznosti pro nakup pouzitého zbozi. Velky rust a rozvoj lze v posledni dobé sledovat
u bezkontaktnich zpisobti nakupu, zejména se jedna o ruzné internetové Ci kamenné
obchody nabizejici kuryrni sluzby a samoobsluzné prodejny. Bezpochyby tomu napomohla
také aktualni nepfizniva pandemicka situace v souvislosti s nemoci Covid-19, pfi které
dochazelo k lockdownu a zavirani mnoha provozu a prodejen z diivodu ochrany pied Sifenim
této nemoci.

Prestoze u tzv. zeleného nakupovani dochazi k pokroku, stale je ¢ast populace, ktera
novym trendim nevéfi, nebo je odmita z divodu vyssi ceny. Je otazkou, zda je to zptisobeno

neznalosti ¢i nékterou kauzou tykajici se klamani spottebitele pravé v této oblasti. Nebo je
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to dusledek nedostatecné propagace, omezené nabidky a dostupnosti alternativnich forem
nakupovani.

Pokud se subjekty nabizejici alternativni formy nakupovani zaméii na vzdélavani
a informovani svych potencialnich zakaznikl, zlepsi propagaci a budou neustale rozsifovat
nabidku a dostupnost svého zbozi, je realné, aby se alternativni formy nakupovani
v budoucnu v oblibenosti priblizili konzervativnim zptisobiim nakupovani. Zasadni je, aby
spotiebitelé pochopili cely koncept v€etné stanoveni odpovidajici vyssi ceny, a diky tomu

se o alternativni moznosti nakupt zacali vice zajimat.

12



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je na zakladé zhodnoceni spotiebitelskych postoji
a preferenci vybrané skupiny osob — pfislusnika generace Y v oblasti alternativnich forem
nakupu, navrhnout obecna doporuceni pro subjekty maloobchodu, jejichz podnikatelské

aktivity sméfuji do sledované oblasti.

2.2 Metodika

Metodicky postup této diplomové prace je slozen z vice kroka, které na sebe plynule
navazuji. Nejdiive je provedeno vymezeni feSené problematiky, kterou se prace zabyva, a to
v teoretické ¢asti pomoci literarni reSerSe odborné literatury. Pouzity jsou informace z knih,
z odbornych ¢lankt a z dalSich relevantnich zdrojt.

Na zakladé analyzy dokumentii a nasledné pifi vyuziti komparace a syntézy
sekundarnich dat jsou zpracovana teoreticka vychodiska. Komparaci je mysleno porovnani
existujicich informaci, jehoz cilem je nalezeni souvislosti mezi témito daty a jejich nasledna
interpretace jinym zpusobem (VojtiSek, 2012). Syntéza sekundarnich dat je metoda, kdy se
jednotlivé casti skladaji do kompaktniho celku (Hendl, 2016). Za sekundarni data jsou dle
Kotlera (2007) povazovany jiz existujici informace, které byly shromazdény za jinym
ucelem. VSechny zdroje byly pouzity s podminkou aktualnosti, relevantnosti a vérohodnosti.

Dalsim krokem bylo ziskani primarnich dat pro zpracovani vlastni Casti prace
s vyuzitim vybraného metodologického nastroje. Konkrétné byla pouzita metoda
statistického zji§tovani pomoci dotaznikového Setteni. Dotaznik byl koncipovan pro pouziti
v online formé s cilem oslovit velkou ¢ast spotiebitela spliujicich vékové omezeni generace
Y. Tato forma byla zvolena s ohledem na aktualni nepfiznivou pandemickou situaci.

Poslednim krokem je detailni zpracovani vystupu z dotaznikového Setfeni pomoci
analyzy ziskanych dat od relevantniho poctu respondenti. Uvedeny jsou statistické udaje
a srovnani.

V samotném zavéru vlastni prace jsou zpracované vysledky vyhodnoceny,
interpretovany a diskutovany. Na zakladé uvedenych zjiSténi jsou vypracovana obecna
doporuceni pro vybranou ¢ast maloobchodnich podnikatelti. Tato doporuceni jsou v souladu

se stanovenym cilem této prace.
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Zkoumani dokumentt a analyza dat

Pro vypracovani literarni reSerSe je v diplomové praci pouzita metoda zkoumani
zdroju. Zakladem této metody je vyhledani a nasledné studium relevantnich informaci, a to
jak zkniznich publikaci, tak i zrtznych elektronickych zdroji (Hendl, 2016). Pro
teoretickou cast prace byly vyuzity také védecké ¢lanky tykajici se daného tématu. Jedna se
zejména o zdroje, ve kterych se autofi zabyvaji blize pojmy spotiebitel, nakup a nakupni
chovani, obchod, generace Y a rtzné druhy alternativnich forem nakupovani. Na zakladé
studia dohledanych teoretickych poznatka je provedena komparace a syntéza sekundarnich

dat, jejimz cilem je vypracovat z relevantnich informaci teoreticka vychodiska této prace.

Dotaznikové Setfeni

Vlastni vyzkum prace je proveden za pouziti metody dotaznikového Setfeni. Tato
metoda se fadi mezi nejvice vyuzivané moznosti sbéru dat a zji§tovani postoju respondentt
k feSené problematice (Mulacova a Mula¢, 2013). Dotaznik miize byt sestaven nékolika
zpusoby a mohou se v ném pouzit rizné druhy otazek. Mély by vSak byt vzdy vhodné ke
zjisténi informaci sméfujicich ke splnéni konkrétniho vyzkumného cile. Dotaznik ma mit
logickou strukturu, nahrazuje v jistém smyslu rozhovor, a tak by méla byt zajisténa jeho
plynulost (Kozel, 2000).

Dulezitym faktem je, ze tato diplomova prace je zpracovavana v dobé celosvétové
pandemie souvisejici s onemocnénim Covid-19. Osobni setkani jsou omezena a zasilani
online dotazniku je nejlepsi moznou volbou pro vSechny zic¢astnéné osoby. Dotaznik byl
vytvofen na webovém portalu www.vyplnto.cz. Bliz§i informace k respondentim

a k samotnému dotaznikovému Setfeni jsou popsany v kapitole 4.1.

Analvza primarnich dat

Po ukonceni sbéru primarnich dat ziskanych z vystupti dotaznikového Setfeni na
portalu www.vyplnto.cz, jsou data vyhodnocena a interpretovana ve vlastni ¢asti prace. Pro

zpracovani vyslednych dat a grafického znazornéni je vyuzit nastroj Microsoft office Excel.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato Cast diplomové prace je zaméfena na popis teoretickych poznatki, které byly
ziskané na zakladé studia uvedené literatury a dalSich zdroji. Dale je zde vymezeni
a vysvetleni zakladnich pojmu souvisejicich s tématem prace. Jednotlivé kapitoly jsou
vénovany detailn¢ji tématim: obchod a jeho Clenéni, informace k legislativé, spotiebitel,

chovani spottebitele, definice generace Y a popis alternativnich forem nakupu.

3.1 Obchod

V této kapitole diplomové prace jsou vymezeny pojmy podnikdni, podnikatel,
obchod a jeho ¢lenéni.

Obchod se stale velmi dynamicky rozviji, a to v tuzemsku i v zahranici, a je nedilnou
soudasti pro chod ekonomiky kazdé zemé. V Ceské republice se oblast obchodu fidi dle
Zakona ¢. 513/1991 Sb., Obchodni zakonik.

Zde je definice obchodu uvedena pod podnikanim, prostiednictvim kterého

k obchodu dochazi:

§2
Podnikdani

(1) Podnikdnim se rozumi soustavnd cinnost provddéna samostatné podnikatelem
viastnim jménem a na viastni odpovédnost za 1icelem dosazeni zisku.

(2) Podnikatelem podle tohoto zdkona je:
a) osoba zapsand v obchodnim rejstriku,
b) osoba, kterd podnikda na zdkladeé Zivhostenského opravnéni,

¢) osoba, kterd podnikd na zdkladé jiného nez Zivnostenského oprdvnéni podle
zvldstnich predpisii,

d) osoba, ktera provozuje zemédélskou vyrobu a je zapsdna do evidence podle

zvldstniho predpisu.

Podle Mulac¢ové a Mulace (2013) se hovoii o obchodnim podnikani, které provadi
podnikatelé. Podnikatelem muze byt pravnicka nebo fyzicka osoba provozujici podnikani.
Principem podnikatelské cinnosti je preména vstupii (vyrobnich ci provoznich faktoru —
ridici prace, vykonna prdace, dlouhodoby majetek, material) na vystupy (vyrobky nebo

sluzby), které vedou k uspokojovani potreb zdkaznikii. Z této cinnosti plyne podnikateli zisk,
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Jako rozdil hodnoty prodanych vystupu a spotiebovanych vstupu (Mulacova a Mulac, 2013,

s. 15).

Obchod je specifickda ekonomicka cCinnost, jejimz prostfednictvim se uskuteciiuje

prodej a koup€ zbozi a poskytnutych sluzeb za urcitou protihodnotu. Do obchodu zatfazujeme

vSechny cinnosti spojené s nabidkou a poptavkou uskute¢iiované mezi prodavajicim

a kupujicim, které vedou k realizaci sjednané transakce za predem dohodnutych podminek.

Obchod je zatazen v terciarni sféfe narodniho hospodatstvi (mendelu.cz, © 2021).

Obchod lze také obecné definovat jako rediné a financni hospoddrské transakce

vztahujici se ke sméné zboZi a sluzeb, u nichz dochazi k oddéleni osob vyrobce a spotiebitele

v prostoru a case, v diisledku délby prdce, tj. k tvorbé trhu (Stérbova a kol, 2013, s. 13).

Mezi hlavni funkce obchodu se fadi:

Pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky).

Prekonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem).

Prekonani rozdili mezi Casem vyroby a casem nakupu zbozi.

Zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi.

Zajistovani racionalnich zasobovacich cest s cilem snizeni prodejni ceny ve

vztahu k urovni zasobovani (Mulacova a Mulac, 2013).

Na obchod 1ze nahlizet z riznych pohledi. Nejcastéji jsou uvadény dveé zakladni

roviny pojmu obchod:

1. Obchod jako cinnost (Sirsi pojeti)

Jak je z ndzvu patrné, zde je obchod chapan jako Cinnost, ve které se nakupuje

a dale prodava zbozi. Uvadi se, Zze v tomto pohledu je ucastnikem obchodovani

vétsina trznich subjektd. Radi se sem nejen obchodnici, ale také vyrobci

a poskytovatelé sluzeb.
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2. Obchod jako instituce (uzsi pojeti)

Sem byvaji zahrnovani obchodnici, u kterych je obchod prevazujici

podnikatelskou ¢innosti. Nakupuji zbozi s i¢elem ho nasledné vyhodné prodat.

Jedna se o oblast spotebniho zbozi a dale zbozi pro dalsi podnikéni.

Obchod je mozné Clenit dle zaméfeni na:

1. Obchod se spotiebnim zbozZim

Jedna se o obchod se zbozim, které je urCeno jiz pro konecného spotrebitele.
Pro tento druh obchodu se vyuzivéa ozna¢eni B2C neboli business to customer.
Jako ptiklad lze uvést druhy zbozi, jako jsou potraviny, oble¢eni, domaci

potieby, zahradnické potieby, elektronika atd.

2. Obchod se zboZim pro dalsi podnikani

Jedna se o formu obchodu, kde existuje mezi¢lanek mezi vyrobou
a obchodem pro kone¢ného zakaznika. Oznacuje se jako B2B business to

business. Patii sem materialy, vyrobky a zbozi urcené pro dalsi prode;.

Podle hlediska rozsahu ptsobnosti obchod dale ¢lenime na:

Vnitini obchod (tuzemsky trh)

Je chapan jako obchod, ktery se uskuteciiuje na izemi daného statu. Jedna se
o disponovéani se zbozim, kdy prodavajici 1 nakupujici jsou subjekty
domaciho trhu. Patfi sem obchodovani se spotiebnim zbozim, ale také zbozi
urcené pro dalsi podnikani (Mula¢ova a Mulag, 2013).

Zahrani¢ni obchod

Lze jej definovat jako obchod jedné ndrodni ekonomiky se svym okolim, tj.
s jednou ¢i vice jinymi narodnimi ekonomikami (Stérbova a kol., 2013, s. 15).
Jinymi slovy se jedna o vyvoz (export) a dovoz (import) zbozi pres hranice
statu. V tomto druhu obchodu je ¢innost samotného podnikéni vice naro¢na
a na podnikatele je kladeno vice naroka. Jde predevsim o efektivni organizaci
obchodu, ekonomické naroky a zvySovani piilezitosti. Pro nekteré staty je
velmi dilezity, protoze tvoii velkou Cast pfijmi dané zemé. Zahranicni
obchod neustéale expanduje a tento trend se ocekava i v budoucnu (Mulacova

a Mulac, 2013).
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Vyznam zahrani¢niho obchodu v ekonomice zemé se hodnoti podle né€kolika
zakladnich  hledisek, kterymi  jsou efektivnost, proporcionalita
a demonstrativni efekt. Vliv téchto hodnocenych hledisek na ekonomiku
zemé je tedy rizny. Obecné se uvadi, ze ¢im je zemé€ vétsi a s vét§im poctem
obyvatel, tim je mira zavislosti na vnéjSich ekonomickych vztazich mensi
(Svatos a kol., 2009).

e Mezinarodni obchod
Lze konstatovat, ze je jakousi nadstavbou zahrani¢niho obchodu. Je to
komplexni soubor obchodnich aktivit ve vétsim mnozstvi zemi na celém
svété. Zakladem pro dobré fungovani mezinarodniho obchodu je proaktivni
legislativa a odbouravani bariér, kterymi jsou kvoty, cla a jina opatfeni
(Mulacova a Mulag, 2013). V piipad¢, ze se jedna o export zbozi, je firmam
nabizena cela Ttada obchodnich metod, které mohou vyuzivat
a vzajemneé spolupracovat na zakladé sjednanych smluv s riznymi subjekty.
Témi mohou byt napfiklad prostiednici, distributofi, zprostiedkovatelé,

obchodni zastupci aj. (Machkova, Cernohlavkova, Sato a kol., 2014).

Dalsim ¢lenénim obchodu je ¢lenéni dle takzvanych prostiednikd, ktefi funguji jako

hlavni mezi€lanky smény mezi poptavkou a nabidkou:

Maloobchod

Lze jej charakterizovat jako Cinnost, kdy podnikatelé nakupuji zbozi pfimo od
vyrobcu nebo velkoobchodu, a to je dale ureno pro prodej konecnému spotiebiteli. Cilem
jevytvorit logicky celek prodejen a zajistit nabidku, ktera by méla uspokojit poptavku v dané
oblasti (Mulacovéa a Mulag, 2013). Karli¢ek (2013) uvadi, ze maloobchodni prodej je typicky
v men§im objemu vyrobki a jedna se o hlavni distribu¢ni kanal zejména
u rychloobratkového zbozi. Maloobchody musi dodrzovat stanovenou legislativu a koriguji
tim pravé své dodavatele, ktefi musi splnit vSechny stanovené podminky u konkrétniho
zbozi, jinak by u nich maloobchodni jednotky své nakupy neuskuteciiovaly. Mezi dalsi role
maloobchodu 1ze tadit 1 tok informaci mezi vyrobci a spotiebiteli, protoze prave
maloobchody maji zpétnou vazbu od spotiebitelll, kterou mohou nasledné vyrobcim

predavat a ti podle toho pruzné reaguji na prani zakaznika.
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Maloobchodu dale bude vénovana samostatna podkapitola vzhledem k zaméreni této

prace.

Velkoobchod

Velkoobchod se od maloobchodu rozlisuje nejen typem zdkaznika, ale také priitbéhem
realizace obchodni transakce. Velkoobchod dodavd produkty do maloobchodu zpravidla na
zdklade uzaviené smlouvy a platby na fakturu (tedy se splatmosti k pozdéjsimu datu, nez kdy
bylo zbozi doddno). V pripadé maloobchodu je platba za zboZi realizovana ihned (Karlicek,
2013, s. 220).

Velkoobchodni ¢innost spociva v nakupu zbozi ve znanych objemech
a jeho nasledny prodej bez podstatnych uprav dal§im podnikatelskym subjektim pro jejich
¢innost. Dodavateli velkoobchodnikli byvaji vétSinou pifimo vyrobci, popf. dalsi
velkoobchodnici v pripadé vicestupriového fetézce (Mulacova a Mulac, 2013).

Podoba velkoobchodu je rizna, mohou to byt napiiklad klasické velkosklady, sklady,

prekladiste zbozi a materialu nebo ulozisté surovin (Karlicek, 2013).

Jeho zakladni ¢innosti jsou:
e Vytvareni zasob nutnych k plynulému zasobovani.
e Podileni se na reklamé a podporach prodeje.
e Kompletovani zbozi, baleni dle objednavek odbératele.
e V nékterych pifipadech zajistovani dopravy do maloobchodu.
e Poskytovani informaci vyrobcim tykajicich se poptavky, informovani

maloobchodt o novych vyrobcich (CZinfo.ORG, © 2019).

3.1.1 Maloobchod

V dnesni moderni spolecnosti mohou spotiebitelé nakupovat zbozi a sluzby v Siroké
Skale maloobchodnich spolecnosti. Existuji maloobchodnici s prodejnami, bez prodejen
a maloobchodni organizace (Kotler, Keller, 2007).

Maloobchody 1ze Clenit podle toho, jakou maji formu a velikost nebo podle urovné

poskytovanych sluzeb.
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Hlavni formy maloobchodu:

Specializovany obchod — uzka vyrobkova fada.

Obchodni ditm — nékolik vyrobkovych fad.

Supermarket — velky, nizkonakladovy, vysokoobjemovy, samoobsluzny
obchod urfeny k naplnéni celkovych potieb tykajicich se potravin
a vyrobkl pro domacnost.

Obchod se smisenym zbozim — maly obchod v sousedstvi, otevieny Casto
24 hodin denn¢, sedm dni v tydnu, s omezenou fadou rychloobratkového
bézného zbozi plus rychlé obcCerstveni.

Diskontni obchod — standardni nebo specializované zbozi, obchod s vysokym
objemem, nizkymi cenami a nizkymi marzemi.

Maloobchodnik se zlevnénym zboZim — zbytkové, nadbytecné, nepravidelné
zbozi, prodavané za nizsi ceny, nez jsou maloobchodni.

Superstore — obrovsky prodejni prostor, bézné nakupované potraviny
a predméty pro domacnost plus sluzby.

Predvadéct mistnost katalogového prodeje — Siroky vybér rychle se
prodavajiciho znackového zbozi svysokymi marzemi, prodavaného se

slevou prostrednictvim katalogu. Zakaznici si zbozi vyzvedavaji v prodejné.

Déleni dle trovné poskytovanych sluzeb:

Samoobsluha — je zékladnim kamenem vSech diskontnich operaci. Mnozi
zakaznici jsou ochotni provadet sami proces vyhledavani — porovnavani —
vybér, aby usetfili financni prostredky.

Viastni vybér — spotiebitelé si nachazeji zbozi sami, 1 kdyz mohou pozadat
0 pomoc.

Omezené sluzby — tito maloobchodnici vedou komplexnéjsi zbozi
a zakaznici potrebuji vice informaci a pomoci. Obchody ¢asto nabizeji sluzby
jako je Gvér a moznost vraceni zbozi.

Plny servis — zamé&stnanci prodeje ochotné pomahaji v kazdé fazi procesu
vyhledani — porovnani — vybér. Tomuto typu obchodu davaji prednost
zakaznici, ktefi se nechavaji radi obsluhovat. Vysoké naklady na

zameéstnance prodeje spolecné s vysSim pomérem specializovaného zbozi,
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s pomalu prodavanymi polozkami a mnoha sluzbami vedou k vysokym

maloobchodnim nakladum (Kotler, Keller, 2013).

3.2 Spotiebitel a jeho vymezeni

Obecné se za spotiebitele povazuje konecny zakaznik, ktery danou sluzbu nebo zbozi
spotfebovava pro svou osobni spotfebu. Tedy zbozi a sluzby nejsou vyuzivané pro jeho dalsi
samostatné vydéle¢nou Cinnost.

Pro termin spotiebitele se vyuzivaji také pojmové blizka oznaceni v terminologii
prava finan¢niho trhu. Jedna se napftiklad o terminy, jako jsou zakaznik, klient, ale pfipadné
1 oznaceni poptavajici vychazejici z ekonomické teorie (Bacuvcik, 2017). Tato oznaceni
spotiebitele budou v diplomové praci uvadena.

Z pohledu legislativy je v Ceské republice spotiebitel presné definovan v Zakoné
€. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdé&jsich predpisd, a to nasledujicim
zpusobem:

.. ,»1) Pro ucely tohoto zdkona se rozumi:
a) spotiebitelem fyzickd osoba, kterd nejednd v rdmci své podnikatelské cinnosti nebo

¢

v ramci samostatného vykonu svého povolani, *“ ...

3.2.1 Typologie spotiebiteli

Typologii mizeme definovat jako rozclenéni soustavy osob, objektii ci jevii do skupin
dle urcitého kritéria, znaku c¢i souboru znaki (Hartl, 2004, s. 53).

Rizné typy spotiebiteli vychazeji primarné ze zakladnich osobnostnich ryst
a temperamentu. Jedna se o déleni na zakladé charakteru, ktery urCuje typické rysy a projevy
lidi. Uplnym zakladem je Hippokratovo ¢lenéni, které osoby déli do &ty skupin:

o Sangvinik — tito lidé snadno piekonévaji prekazky, rychle se orientuji
a prizpusobuji okoli. Jsou optimisti¢ti a byvaji dobrymi vidci. Jsou
spolecensti, citlivi a bezstarostni.

o Cholerik — Clovék, ktery je snadno vznétlivy a vybusny. Jednaji Casto
impulzivné a velmi §patné€ snaseji, pokud je nékdo vyrazn€ omezuje. Jsou
aktivni, ménlivi, ale také agresivni.

o Flegmatik — u téchto lidi pfevazuje vahani jak vfeci, tak v Cinech.

Dokéazou byt velmi trpélivi, vyrovnani a lhostejni. Vyhybaji se vSem
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konfliktim a moc se neprojevuji, radéji ustupuji. Jsou pasivni, opatrni
a ovladajici se.

Melancholik — jedna se o typ ¢loveéka, ktery je introvertni, nikomu krom
sebe nevéri. Byva uzkostny, naladovy, negativni, pasivni, zdrzenlivy a je

tteba s nim jednat laskaveé (Bacuvcik, 2016; Cakirpaloglu, 2012).

Jinak zaméfend typologie podle temperamentu aplikuje kombinaci emotivity

(mira citové vzruSivosti a reaktivity), aktivity (aktivni vile, cilevédomost)

a odeznéni emocionalnich vztahii (primarita — rychle nastupujici a odeznivajici

dusevni stavy /sekundarita— pomalé a dlouhodobé doznivani) je podle Heymanse

a Wiersmyho déleni na:

Apatik (nizka emotivita, nizka aktivita a sekundarita) - uzavieny clovek,
kterému vyhovuje samota a konzervativnost.

Cholerik (vysoka emotivita, vysoka aktivita a primarita) - velmi
energicky a razny Clovek, ktery je prakticky, ale také povrchni.
Sentimentalni (vysoka emotivita, nizka aktivita a sekundarita) - clovek
vazny, zranitelny a uzavieny. Je velmi soucitny a ochotny pomahat, ale
velmi snadno se sam vzdava.

Sangvinik (nizka emotivita, vysokd aktivita a primarita) - je velmi
sebejisty, impulzivni, nadSeny a s lehkosti komunikuje s okolim.
Amorfni (nizka emotivita, nizk4 aktivita a primarita) - tito lidé jsou velmi
lehce ovlivnitelni a afektovani. Maji radi rozptyleni a chvilkové prozitky.
Ve vztazich jsou nestali.

Vasnivy (vysoka emotivita, vysoka aktivita a sekundarita) - lidé Cestni,
spolehlivi, cilevédomi a soustiedéni.

Nervozni (vysoké emotivita, nizka aktivita a primarita) - lidé, ktefi byvaji
vznétlivi, kriticti a precitlivéli. Také jsou velice nerozhodni, neklidni
a s kolisavymi naladami.

Flegmatik (nizka emotivita, vysoka aktivita a sekundarita) - tito lidé jsou
chladni, stfizlivi, vyrovnani, rozvazni, pifesni, systematicti. Dodrzuji

pravidla a fidi se principy (Bacuvc€ik, 2017, s. 14-15).
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Na c¢lenéni typ spotiebiteld l1ze pohlizet z nékolika hledisek. Podle Bacuvcika (2016)

muzeme délit spotiebitele obecné nebo podle specialnich trhi. V této praci je uveden vycet

zakladnich déleni:

1. Typologie podle télesné konstituce

Pyknicky typ — je ptizplisobivy a z pohledu spotiebitele se jeho preference
produktt a znaCek méni podle jeho nalady.

Leptosomni typ —je naroCny a jako spotiebitel je produktu a znacce vérny.
V ptipadé€ nutnosti zménit produkt je to pro néj nepiijemna situace.
Atleticky typ — dikladny, stabilni a jako spotiebitel nedéla zmény a jeho

rozhodnuti je definitivni.

2. Typologie dle zivotniho stylu

Jedna

se o typologii definovanou na zakladé sociodemografickych

a psychografickych ukazateld.

Zrali — jsou spokojeni, vyrovnani, vzdélani, odpové€dni s dobrym
zaméstnanim a dostatkem financnich prostiedkd.

Verici — konzervativni, konvencni, maji tradi¢ni hodnoty. Kupuji si
Uspésni — jsou orientovani na postaveni a maji prebytek zdrojd. Preferuji
drahé vyrobky, které odrazeji jejich uspéch. Zakladaji si na své image.
Drici — maji mensi mnozstvi zdroju a mysli na mozné horsi situace, které
mohou nastat. Orientuji se na imitaci luxusniho zbozi.

Hledajici — maji radi zmény, jsou aktivni a radi riskuji. Jsou spotiebiteli
kratkodobych a zabavnych produkti.

Praktici — jsou samostatni a sobéstacni 1 pres omezené zdroje.
Nezakladaji si na drahém zbozi, ale spise na praktickém a funkénim.
Realizdtori — maji absolutni nadbytek zdroju, jsou neomezeni a jedna se
0 extrém.

Bojujici — opak realizatort, disponuji absolutnim nedostatkem zdroja.
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3. Typologie dle uzitku a zpusobu prozivani spotiebitele

e Bio zdkaznici — uznéavaji soulad technologii s pfirodou, jsou doslova
posedli v§im, co je prirodni a ekologické. Nakupuji zasadn€ pouze tyto
produkty.

o Viziondrsti zdkaznici — zkouSeji stale nové produkty, vy¢nivaji z fady. Pro
své nakupy vyuzivaji nové metody a online prostiedi.

e Hédonisticni zakaznici — jde jim o to prozit ze zbozi radost, o nic vic se
nestaraji, jen o pfijemny prozitek.

e Zdkaznici s predstavivosti — chtéji u produkti, které nakupuji, jednotlivé

ptibéhy. Jako zakaznici se chtéji podilet na procesu.

4. Typologie dle kupni sily

o JVelkorysy spotiebitel — cena pro n& nehraje roli, zlevnénému zbozi
nedaveétuje a preferuje znackové zbozi.

e Hospodarny spotrebitel —vyvoj cen naopak sleduje a nakupuje co
nejvyhodnéji.

e Marnivy spotiebitel — skupina mladSich spotiebitelti, ktefi preferuji
moderni zbozi, trendy a nakupuji znackové zbozi.

o Setrny spotiebitel — vzhledem k omezenym pijmim nad nakupy
premysli a vyuziva vyhodnych cen.

o Shanéjici spotiebitel — nema rad zmény, vyuziva stiidmé nakupovani
Casto ve vyprodejich.

e Lhostejny spotrebitel — pii nakupovani nerozhoduje cena, ale jiné faktory
jako je vzdalenost prodejny a jeji sortiment. Na znaCkovém zbozi si
nezaklada. Nakupuje spiSe levnéjsi vyrobky (Bacuvcik, 2017,
s. 14-21).

3.3 Chovani spotrebitele a jeho preference

Definic podlozenych mnoha vyzkumy spotiebitelského chovani je od odborniki cela
fada. Pro tuto préaci byly vybrané nize uvedené citace, které dobfe vystihuji pojem

spotiebitelské chovani.
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Spotiebni chovani je chovani lidi, které je spojené se spotfebou hmotnych c¢i
nehmotnych produktil. Je to jedna z rovin lidského chovani, kterd s sebou nese ditvody, které
vedou spotrebitele k uzivani urcitého zbozi. JednoduSe rFeceno — jde o to, proc a jak
spotrebitelé uzivaji své vyrobky (Bacuvcik, 2016, s. 12).

Spottebitelské chovani je pomémé Siroky pojem. Zahrnuje vse, co se déje pri
samotném nakupu, ale také to, co se déje pred nim a poté. 1vka se tedy celého ndkupniho

rozhodovactho procesu, stejné jako faze evaluace nakupniho rozhodnuti na zdklade vysledkii

vvvvv

(Bacuv¢ik, 2017, s. 7).

Nakupni chovani spotiebitele probiha tehdy, kdyz chce spottebitel uspokojit své
potieby pomoci svych zdroju, kterymi jsou jak finan¢ni prostiedky, tak jeho vynalozeny Cas.
Pro podnikatele je tedy klicové védét, co spottebitel chce, a na zakladé toho mu nabidnout
co nejlepsi lakadlo tak, aby si zakaznik vybral k uspokojeni svych potieb prave jeho podnik.
Vlastnici spoleCnosti musi pro uspéch na trhu neustale chovani svych potencialnich
zakaznikl sledovat a analyzovat. Bez tohoto zaméfeni a znalosti spotfebitell nemohou
cilené vytvaret nabidku zbozi a sluzeb, o kterou bude na trhu zajem a dynamicky se
pfizptisobovat aktualnim trendtim.

Bacuvcik (2017) dale ve své publikaci uvadi, ze neni dulezité jen zbozi zakaznikovi
prodavat, ale je velmi dulezité s nim udrzet dlouhodoby vztah. Poskytovat mu potiebné
informace, pecovat o néj tak, aby jeho ndakupy nebyly pouze jednordzové (Bacuvcik, 2017,
s. 9). Pokud se podniky o své spotiebitele takto zajimaji, zakaznici se k nim budou vracet.
Trh je celkové velmi silné konkurencni prostiedi, kde bez intenzivniho snazeni nemaji
podniky Sanci drzet s konkurenci krok a své zakazniky si udrzet (Hes a kol., 2008).

Znat svého klicového zakaznika a cilit nabidku pfesné na néj znamena jistotu
a stabilitu podniku (Hes a kol., 2008). Coz je ptfesné to, co by mélo byt cilem kazdého
podnikatele.

Chovani spotiebiteltl zavisi na mnoha faktorech, kterych si firmy museji byt védomy.
Z pohledu psychologie v§e zacind u osobnosti kazdého ¢loveéka, tedy spotiebitele.

Kazdy spotiebitel ma svou jedine¢nou a neopakovatelnou osobnost (Vysekalova,
2011, s. 16). Z uvedeného vyplyva, ze se podnikatelé nemohou detailn€ vénovat kazdému

spottebiteli zvlast, ale meli by se touto problematikou zabyvat a znat minimalné obecné
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definice. Psychologické publikace uvadéji spoustu ruznych definic osobnosti. V této praci

jsou uvedeny nejcastéji zminovane.

Dle Vysekalové (2011) byva osobnost definovana tim:
e co Clovek chee (pudy, potieby, zajmy, hodnoty)
e co clovék mize (schopnosti, vlohy, nadani)
e co Clovek je (temperament, charakter)

e kam c¢lovék smeétuje (osobni zivotni cesta) (Vysekalova, 2011, s. 16).

Dalsi definici osobnosti je naptiklad Cattellova (1965), ktera tika, Ze osobnost je to,
co dovoluje predpoveéd’, co osoba udela v dané situaci.

K této problematice existuje cela fada pfistupt a studii, kazdy psycholog ma svij
pohled, ale snahou vSech je popsat hlavni rozdily mezi jednotlivymi lidmi a spojeni procesu,
které mohou ¢lovéka ovliviiovat ve vSech jeho rozhodnutich a maji vliv na vysledné chovani

(Vysekalova, 2011, s.17).

Mezi zéakladni pfistupy je zafazovan zejména:

1. Pfistup z pohledu teorie rysu

Rozlisuje spotiebitele podle jeho rysi jako relativné stalych psychickych
charakteristik, projevujicich se vjeho chovani, jednani a odliSuje od sebe
spotiebitele. Mezi spotiebni chovani patii naptiklad rysy:

e Inovativnost (zdkaznik zkousi nové produkty)

e Sebeduvera

e Jistota (jak se rozhoduje pti nakupu)
Pro rozdéleni se pouziva tzv. faktorova analyza, ktera popisuje 5 zakladnich rysu

éloveéka:
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Obrazek 1 - Zikladni osobnostni rysy

4 N Vi N\
NEUROCITISMUS EXTRAVERZE
e klidny — neklidny Ve - 55 e samotaisky — spolecensky
e odolny — zranitelny SVEDOMITOST e tichy — mnohomhivny
e  jisty — nejisty ®  bezstarostny — opatrny e  inhibovany — spontanni
N J e nespolehlivy — spolehlivy N E
e N e  nedbaly — svédomity P -
’ OTEVRENOST ‘ \ J | PRIJEMNOST
e  konvencni — originalni e  popudivy — srdecny
®  bojacny — odvazny e necitelny — soucitny
e konzervativni — liberalni e sobecky —nesobecky
e J % J

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové, 2011

2. Psychoanalyticky pfistup

Jedna se o skladbu osobnosti ze tii hlavnich slozek, které se navzajem ovliviuji.

e Id (ono) - nejprimitivné]si cast osobnosti, ktera hleda uspokojeni zakladnich
biologickych impulzi a fidi se principem slasti, domaha se okamzitého
uspokojeni potieb. Tato slozka se nachazi v nevédomi.

e Ego (j4) - ego se deli na ¢asti, které jsou ulozené jak v predvédomi, tak cast
se nachazi ve védomi 1 nevédomi. Je racionalni a dokéze zvazit jednani
a pripadné nasledky. Podle Vysekalové (2011) ego hleda vysledky socialné
pfijatelnym zpisobem.

e Superego (nadja) - zasahuje do védomi, pfedvédomi i nevédomi. Pfedstavuje
princip hodnot a moralky spolec¢nosti, svédomi jedince (Vysekalova, 2011,

s. 19).

3.3.1 Pristupy ke spotiebnimu chovani

Do problematiky rozhodovani zakaznika pti nakupu zbozi a sluzeb vstupuje cela fada
faktori, kterymi se zabyvaji jednotlivé obory, jako jsou psychologie, sociologie a také
kulturni antropologie. Kazdy zakaznik je jedineCny, ma vlastni preference, cile a potfeby
(Bacuvcik, 2017).

Pristupy ke spotfebnimu chovani mizeme dle Bacuvcika (2016) délit na:

e Psychologicky pristup
Tento pristup se zabyva tim, jak psychika ¢loveka ovliviiuje jeho chovani pti

nakupovani. Kazdé rozhodnuti, vystupovani, projev zakaznika souvisi praveé
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s jeho psychikou a jejim pusobenim. Konkrétn€ se sem fadi behavioralni
ptistup, ktery zkouma tzv. ¢ernou sktiinku cloveka, tedy jeho osobni dusevni
svét. Snahou je zjistit divody jeho reakci na urcité podnéty.

e Sociologicky pristup
Zde je sledovano, jak lidé reaguji na rizné socialni situace. Jak se spotiebitelé
v téchto situacich chovaji. Na zakladé toho jsou spotfebitelé fazeni do
jednotlivych socialnich skupin.

o Fkonomicky pristup
Hlavni roli zde hraje ekonomicka uvaha spotiebitele vzhledem k jeho
financ¢ni situaci. Nevstupuji sem zadné psychologické a emocionalni faktory,
ale jde pouze o ekonomické rozhodovani a chovani spottebitele, na zaklade

kterého nakupuje zbozi a sluzby (Bacuvc¢ik, 2016).

3.3.2 Vlivy pusobici na spoti-ebitelské chovani

Vliva, které na spotiebitele ptisobi je mnoho. Odpovida tomu predevsim fakt, ze ne
vzdy kazdy koupi pouze to, co piivodné zamyslel. Casto zdkaznik podlehne marketingovym
lakadlim a nakoupi mnohdy i nad své financni moznosti a pozd€ji toho mize litovat.
Podniky v ramci marketingové komunikace vnimaji zédkazniky predev§im jako objekty,
u kterych musi splnit dané ukoly. Mezi hlavni vlivy patfi misto prodeje. Snahou kazdé
prodejny je efektivné lakat své zakazniky, davat jim podnéty pro nakup daného produktu ¢i
sluzby a podvédomé tak zadkazniky podnécovat pro dalsi ndkupy. K tomu pouzivaji naptiklad
1 produkci odpovidajici hudby. Neda se ovSem hovotit pouze o prodejnach, protoze aktualne
jsou v kurzu predevsim online prodejci. Napomohla tomu vyrazné nepiijemna pandemicka
situace v souvislosti s infekci Covid-19. Online obchodnici vyuzivaji zejména online

reklamy, slevové nabidky, akce, soutéze pfes socialni sité¢ a jiné. Spotiebitele v tomto

ptipadé ovliviiuje online prostredi. Dalsim vlivem je komunikace v misté prodeje. Zakaznik
si nemusi uvédomit, ze jej pii konkrétnim nakupu vede i moznost spolecenského zazitku.
Predevsim velka nakupni centra nabizeji spoustu nakupnich moznosti a souvisejicich sluzeb.
Dulezité je, jakou zkuSenost ma klient pii komunikaci s prodejci, popiipadé v online
prostiedi. Jak je vyfeSena situace, kdy potfebuje s nakupem pomoci.

Radime sem i védomi vlastniho j4, tedy touhu po produktech a vazbu na produkty.
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Pokud je ¢lovék ve své volbé spise racionalni, Fishbeiniv model to vysvétluje tak, Ze jedinec
nechce délat ve své volbé prilis mnoho kompromisti. Bacuvcik (2017) uvadi, ze s tim tzce
souvisi ekonomické divody. Konjuktivni model (Vysekalova, 2011) je uvazovan v ptipadé,
kdy spotiebitel nechce délat zadné kompromisy. Pokud dojde ke splnéni alespoii jednoho
kritéria pozadavku, jedna se o Disjunktivni model.

Dale cloveka ovliviiuji také jeho psychologické aspekty. Mezi tyto aspekty se
primarné fadi: zivotni zkuSenosti, ziskané védomosti, duSevni vlastnosti a vlivy socialniho

prostiedi.

Faktory spotrebitelského chovani
Vedle vlivi jsou i faktory, které ovliviiyji chovani spotiebitelt.
Patfi sem zejména faktory:

o Kulturni — formuji Clovéka od uplného détstvi, fadime sem narodnost,
nabozenstvi, tradice a geografické regiony.

e Socidlni — ptedevsim rodina, spole¢enska role kazdého ¢lovéka. Lze je delit
na primarni a sekundarni skupinu. V primarni skupiné se jedna o rodinu,
blizké pratele a osoby, se kterymi se clovek styka velmi ¢asto. Do sekundarni
skupiny spadaji vztahy formalnéjsi, naptiklad nabozenské nebo profesni.
Vystizné to popisuje v ramci své publikace Shotton (2018), ktery uvadi, ze
nas néco nebo néjaka udalost zajima proto, Ze se o to samé zajimaji druzi.

e (Osobni — jedna se o charakteristické vlastnosti ¢lovéka jako je vék,

zameéstnani, zivotni styl, ekonomické moznosti.

Oblasti chovani spotrebitele
Lze predpokladat, ze nelze jednoznacné kazdy nakup definovat jako stejny. Vzdy
zalezi na tom, co ¢lovék nakupuje a podle toho se rozhoduje a chova.
Diky tomuto poznatku se chovani spottebitele ¢leni do Ctyt oblasti:
1. Komplexni chovdni
Jedna se o ojedinély nakup, zékaznik je velice angazovany, aktivné si hleda
informace a rozhoduje se na zakladé informaci od odbornikd. Je velmi vnimavy

k rozdilim mezi jednotlivymi znaCkami.
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2. Chovani redukujici nesoulad
Jedna se o produkty, které maji blizké substituty, a zakaznik si vybira
nejvyhodné&jsi moznost koupé, ktera je aktualné na trhu nabizena. Nevnima tedy
velké rozdily mezi znaCkami, ptesto je velmi angazovany.

3. Chovani spotiebitele hledajictho rozmanitost
Jde o odlisné produkty, zakaznik se rozhoduje emotivné a neplanované.
Angazovanost je velmi nizka, ale rozdily mezi znackami spottebitel siln€ vnima.
Stiida je a zkousi produkty od riznych vyrobca.

4. Stereotypni chovani
Zakaznik zbozi nakupuje pravidelné¢ a nijak ho reklamy a nové informace
o produktu neovliviiyji. Angazovanost jedince je velice nizkd, rozdily mezi
znackami prakticky viibec nevnima. Spotiebitel nakupuje predevsim druh zbozi,
ktery je uren pro denni spotifebu (Hes a kol., 2008; Zavodny Pospisil, Kozak,
2013).

3.3.3 Model chovani spotiebiteli

Modelem chovani spotiebitelti pii nakupovani je mysleno primarn€ zjistovani reakce
zakaznika na urCité marketingové podnéty. Diky témto prizkumum ziskavaji obchodnici
velkou konkurenc¢ni vyhodu na trhu a ztohoto divodu do marketingovych prizkumu
investuji velkou cast finan¢nich prostfedki. Cilem marketingovych specialistt
ajejich vyzkumu je zjistit nejen odpovédi na zakladni otazky Kdo, Kde, Jak a Pro¢ nakupuje,
ale chtéji dale zjistit, co se déje v tzv. ¢erné skiirice zakaznika.

Cerna skiiiika je uritou interakci predispozic spotiebitele (Koudelka, 2006), do niz
vstupuji vSechny ovliviiyjici podnéty a vyvolavaji urcité reakce spotiebitele.

V nize uvedeném schématu je detailnéji znazornén model nakupniho chovéani ozna¢ovany

jako podnét/reakce (Kotler, 2007).

Schéma 1 - Model nikupniho chovani

Produkt
G R .Ce-na g — _ Reakee kupujiciho
Distribuce Cerna skrinka spotrebitele Volba produktu
Komunikace Volba znacky
Ekonomické Charakteristiky kupujiciho  |Rozhodovaci proces kupujiciho Volba prodejce
3 B Technologické Naéasovani koupé
CRmnagndngy Politicke gt el
Kulturi

Zdroj: Kotler, 2007
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Dle Kotlera (2007) jsou na levé stran€ uvedeny zakladni marketingové podnéty Ctyti
P z marketingového mixu:
e Produktovd politika — rozmanitost, kvantita, design, vlastnosti, znacka
produktu,
e (enovd politika — slevy, rabaty, platebni podminky,
e Distribucni politika — kanaly, sortiment, lokality, zasoby, doprava,
o Komunikacni politika — podpora prodeje, reklama, prodejni sily (Kotler,
Keller, 2013).
Mezi ostatni podnéty se fadi vyznamné faktory a udalosti v oblasti ekonomické,
technologické, politické a kulturni. VSechny zminéné faktory jsou vstupy do ¢erné skiinky
spotiebitele a vyvolavaji jeho reakce, které jsou znazornény na pravé strané schématu

(Kotler, 2007). Reakce spotiebitele souvisi s celym nakupnim procesem.

3.3.4 Nakupni proces spotrebitele

Pred nakupem je dulezity rozhodovaci proces spotrebitele obsahujici jednotlivé faze,
kterymi prochazi spotiebitel v pripade, nez dojde k samotnému ndkupnimu rozhodnuti
(Kotler in Zavodny Pospisil, Kozak, 2013 s. 46).

Jedna se konkrétné o tii faze, které jsou definovany jako faze rozpoznani potteby,
hledani informaci a hodnoceni alternativ (Kotler in Zavodny Pospisil, Kozak, 2013).

Prvni faze zacinad pred samotnym uskuteCnénim, kdy si spotiebitel uvédomuje, ze
chce uspokojit svou potiebu, chce vyfesit svij problém. Musi se rozhodnout, co konkrétné
chce nakoupit, v jaké prodejné a jakym zptasobem (Vysekalova, 2011).

V druhé a tieti fazi muze jedince ovlivnit cela fada situaci. Spotfebitele mohou
odradit recenze, socialni kontakty, odmény za nakup zbozi a jiné.

Pred samotnym nakupem je pravé kladena dulezitost na snahu s potencialnim
zakaznikem komunikovat a chtit jej ziskat. Podle Prikrylové a kol. (2019) je to nazyvano
presvédcivou komunikaci.

VySe zminéné vlivy a faktory formuji rozhodnuti spotiebitele pro to, jaky nakup
zvoli.

Na zakladé rozhodnuti jsou druhy nakupt déleny na:

e Extenzivni — jedna se o situaci, kdy si spotiebitel aktivné dohledava

informace, zajima se a na zakladé toho ¢ini sva rozhodnuti.
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e Impulzivni — jsou to jednordzové neplanované prilezitostné nakupy, kde
argumenty nehraji roli.

e Limitovany — u nakupu tohoto typu neni znama znacka ¢i produkt a jedinec
se rozhoduje naptiklad na zakladé tvrzeni, ze ¢im je zbozi drazsi, tak tim se
jedna o lepsi produkt.

e Zvyklostni — hlavni roli pii tomto ndkupu hraje loajalita k vyrobku. Radi se
sem tabakové vyrobky a jiné oblibené preferované produkty (Vysekalova,

2011).

Teprve poté, co se spotiebitel rozhodne, realizuje nakup. Nasleduje spotieba, pii niz
spotrebitel hodnoti nakoupeny produkt a ziskava skrze zkuSenosti s nim informace pro dalsi

rozhodovdni (Jesensky a kol., 2017, s. 100).

3.4 Vymezeni generaci

Samostatny pojem generace pochazi zieckého slova ,genos” (rod) a podle
sociologické encyklopedie je vysvétlovan jako velka, socialné diferencovana skupina osob,
ktera je spojena dobové podminénym stylem myslenim a jednanim, kterd proziva podstatna
obdobi své socializace ve shodnych historickych a kulturnich podminkéach (Sociologicka

encyklopedie, © 2020).

3.4.1 Definice jednotlivych generaci

Generace, o kterych je nejCastéji hovoreno, jsou ¢lenény podle pismen X, Y, Z

a souhrnné obsahuji populaci od roku 1965 az po aktudlni rok 2021. Roky nejsou zcela jasné,

protoze velmi mnoho zdroja se v jednotlivych letech mirn€ odlisuje, avSak rozdily nejsou
vyrazné.

o Generace X

Jedna se o Cast populace, ktera se narodila v letech od roku 1965-1982 a je

oznacovana jako loajalni vici své firme a nadfizenému pracovnikovi. Je to

generace lidi, kteti chtéji mit své jistoty a neradi pfijimaji zmény. Zastupci

této generace maji silné vyvinuty smysl pro zodpovédnost a poctivé dochazeji

do svého zaméstnani.
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o Generace Y
Jsou to lidé narozeni od roku 1982—-1995/2000 a jsou popisovani jako jedinci,
ktefi vyrustali v dob€ zmeén: pad Zelezné opony, tfeti primyslova revoluce,
nastup internetu a virtualniho svéta (van den Berg, 2020).
Tato Cast populace, jinak nazyvana také milenialové (Strauss a Howe, 1991),
chce poznavat nové véci, zmény umeji piijimat dobfe, jsou vice sebejisti
a pro§li si zménou, kdy se cely svét modernizoval a digitalizoval. Podle
spole¢nosti Deloitte se jedna o skupinu mladych lidi, ktera chce pracovat pro
inovativni spolecnosti. Jedna se o jedineCnou cast populace, ktera se
nenarodila do digitalni doby, ale vyrostla v celém procesu vyvoje modernich
technologii (Deloitte.com, © 2021).

o (Generace Z
Mladi lidé narozeni od roku 1996/2000 - dosud. VétSina z nich si uz ani
nepamatuje zivot bez modernich technologii, jsou sebevédomi a Casto jim

staré hodnoty piipadaji zbytecné (Gradua-CEGOS, © 2016).

3.4.2 GeneraceY

Tato kapitola je vénovana uz§imu pohledu na populaci spadajici do generace Y, ktera
se velmi vyrazné lisi od ostatnich generaci. Na tuto skupinu osob lze nahlizet z mnoha
pohledd, avSak hlavni myslenkou je to, co dané osoby spojuje. Nize jsou uvedena zasadni
specifika.

Jak bylo jiz vySe zminéno, jednotlivi autofi publikaci se od sebe mirné odlisuji
v presnych Casovych tdajich o narozeni osob z generace Y. Obecné se o této generaci hovorti
jako o lidech narozenych do svéta vyznacujiciho se relativnim klidem a mirem, ktery je
narusovan pouze jednotlivymi nepfiznivymi udalostmi, mezi néz 1ze fadit naptiklad atentaty
v USA ze dne 11. zafi 2001. Tato generace nepoznala valku a vyriastala v dobé ekonomické
prosperity (Kotler a Keller, 2007).

O populaci generace Y se uvadi, ze lidé spadajici do této kategorie jsou velice
ambiciozni, sebevédomi, naklonéni novym vyzvam a od détstvi jim je vs§tépovano, ze mohou
dokazat vSe, co budou chtit. Maji potfebu svobodné vyjadiovat své nazory
a diskutovat o nich. Ziji mnohem vice zdravéji a zajimaji se o ekologii a Zivotni prostiedi

(Vysekalova, 2011). Maji napiiklad na rozdil od generace X uplné jiné zivotni moznosti.
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Mohou vice studovat vysoké Skoly, bez omezeni cestovat po celém svété, vyristat v dobé
modernich technologii a v této oblasti se vyznacovat vysokou digitdlni gramotnosti
(Nenadal, 2018, s. 214). Jsou obklopeni pocitaci, televizi, informacnimi a komunikacnimi
technologiemi, jejichz pouzivani je pro né naprostou samozrejmosti (Pruicha, 2014, s.60).
Chtéji st vybudovat dobrou kariéru, mit vysokou mzdu a zaroven i dobry pocit ze svého
zaméstnani. Ziji v dobg, kdy je kli¢ové najit rovnovahu mezi praci a osobnim Zivotem.
Vyhledavaji vice moznosti pracovat na rizné uvazky ¢i praci z domova (home office).
Toman (2016) uvadi, ze jsou piesvédCeni o tom, Ze mohou mit dobrou mzdu a zaroven
potéseni z prace. Tedy postoj k zaméstnani je velmi odliSny od predchozich generaci. Dfive
bylo naprosto bézné u jednoho zameéstnavatele vydrzet mnoho let, ale milenialové
zaméstnani Casto méni, aby se vice prizpusobili vlastnim potfebam. Neékteré korporatni
spole¢nosti dokonce nékdy hovoii o tom, ze zaméstnanec stavajici na jedné pozici vice jak
4 az 5 let je pro zaméstnavatele neperspektivni.

Dale je tato generace povazovana za prvni zcela globalizovanou generaci, ktera
vnima sveét velice podobné bez vyznamnych rozdili. Maji stejné moznosti, zajimaji se
o podobné véci, poslouchaji podobnou hudbu po celém svéte. U této generace je tézsi
rozpoznat kdo pochazi z velkého mésta a kdo z malé vesnice (barevna-firma.cz, © 2017).

Hlavni mantra, ve které je generace Y vychovana, zni ,Nasleduj své sny“.
Milenialové byvaji prili§ optimisticti a jejich vkroceni do realného svéta mize byt
doprovazeno nerealistickymi predstavami a oCekavanimi, které mohou vést k deziluzi
(whatis.com, © 2021).

Co se tyCe nakupovani ze studie Klapilové Krbové (2014) vyplyva, ze cesti
a slovensti milenidlové vnimaji nakupovani jako zabavu, relaxaci €i poté€Seni stejné jako
nezbytnou soucast zivota. V nakupnich centrech travi pomérmeé dost ¢asu a nakupy nejsou
jedinym G&elem navsitévy. Casto vyuzivaji online nakupy, které povazuji za rychlejsi.

Ve vyzkumu provedeného Bauerovou (2021) je na dotaznikovém Setfeni vybrané
skupiny respondentd, provedeném ve tfech riznych obdobi prokazano, Ze ¢esti milenialové
jsou stale generaci, kterd napt. potraviny online nakupuje nejvice, 1 presto, ze tento trend
roste i u ostatnich generaci predevsim kvuli aktualni pandemické situaci. Ke zméné doslo
také ve frekvenci online nakupt potravin, generace Y z 35 % takto nakupuje né€kolikrat za
mesic a ze 40 % nékolikrat za kvartal.

Vyse jsou uvedené zakladni charakteristiky, které osoby generace Y spojuji obecné.
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Nelze je vsak uvadét plosné na celou generaci Y, protoze je velky rozdil mezi tim, zda se
jedna o 21letého mladého Cloveka, ktery ma Cerstvé po ukonceni stiedoSkolského vzdélani
a teprve se zaCina v dospélém zivoté orientovat nebo zda je myslena osoba, které je pies
35 let, ma uz svou rodinu a n€kolikaletou pracovni kariéru.

Pro detailnéjsi rozbor a popis této populace ji lze rozdélit do dvou hlavnich skupin.
V prvni skupiné mladsi generace Y je uvazovano vékové rozpéti od 21 let do 29 let
a ve druhé skupiné starsi generace Y je vékové rozpéti 30 let az 39 let. Osoby z obou skupin

se nachazeji v jiné zivotni fazi, a proto je dalezité je odlisit.

Mladsi generace Y

Zde se jedna o mladé osoby, které Casto jesté studuji na vysokych skolach. Vzdélani
je pro n¢€ samoziejmosti také z divodu, ze vysokoskolské vzdélani je pozadovano na vétsine
odbornych pracovnich mist. Velmi casto maji podobné zajmy, nazory na politické déni ve
svete a zajimaji se o trendy, které moderni doba nabizi. Obvykle hodné cestuji a chtéji poznat
vSechny kontinenty (flowee.cz, © 2018). Co se tyCe rodinnych stavt, vétsinou v tomto véku
nejsou jesté v manzelstvi a nemaji své vlastni déti. Casto smysleji tak, Ze nejdiive si chtgji
uzivat zivot, vybudovat si dobrou kariéru a do manzelstvi a rodinného zivota se pfili§
nehrnou. Typické pro tyto osoby je, ze ziji déle s rodic¢i nebo ve spolubydleni s vrstevniky.
V pracovnim zivoté maji ¢asto problém respektovat formalni autority hlavné v piipadé, kdy
manazefi ,,s Ufadem dostali rozum®. Toman (2016) uvadi, ze pokud nemaji kontrolu nad
svou kariérou a jsou nespokojeni, tak s autoritami maji velky problém. Konkrétné spi§ nez
s autoritou jako takovou, bojuji proti samotné organizaci a systému, ktery jim nevyhovuje.

Mladsi generace nema problém zit sviij zivot vefejn€. DostateCna ochrana soukromi
v jejich ocich spociva v tom, ze nastavi omezeni, kdo uvidi a s kym budou sdilet jejich online
zivot. To, ze maji blizko k socialnim sitim, jim umoziuje lepsi sebepropagaci
a razna spojeni prostfednictvim online médii. Na druhou stranu vSak tento pfistup vede
k problému srovnavani se s ostatnimi vrstevniky. Oproti ostatnim, ktefi tfeba sdileji pouze
pozitivni stranky zivota, mista, ktera procestovali apod., si pak pfipadaji nektefi ménécenni

(whatis.com, © 2021).
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Starsi generace Y

Starsi osoby této generace ve veku 30-39 let se jiz nachazeji v jiné zivotni fazi nez
mladsi milenialové. Casto uz maji vice zkusenosti s riznymi pracovnimi pozicemi, ukon&ili
vysokoSkolské vzdélani, zakladaji rodiny, vdavaji se a Zeni a vice vyznavaji
1 tradi¢ni rodinné hodnoty. Pamatuji si svét bez modernich technologii, kdy jesté nebyly
pocitaCe, mobilni telefony, hry, internet aj. Prozili rozvoj téchto technologii od uplného
zaCatku. Po pracovni strance uznavaji moderni zptisob sladéni pracovniho a soukromého
Zivota tzv. work-life balance. Casto stiidaji pracovni pozice, nezistavaji mnoho let pouze na
jedné pracovni pozici, ale chtéji si vybudovat kariéru a poznat toho co nejvice. Ostatni
spole¢nosti, zejména star§imi generacemi toto neni vnimano piili§ pozitivné. Dle nich je
spoleCensky systém stale nastaven tak, ze ¢lovek tu je pro praci, nikoliv prace pro ¢loveka
(heroine.cz, © 2020).

Nize jsou uvedeny statistiky tykajici se generace Y v Ceské republice z dat
dostupnych do roku 2020. Z celkové populace je priblizné 23 % obyvatel, kteti spadaji do
kategorie generace Y. Nejvétsi Cast je tvofena muzi ve véku 30-39 let a nejmensi cast zenami

ve véku 21-29 let.

Graf 1 - Rozdéleni generace Y
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2021a
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Graf 2 - Generace Y dle rodinného stavu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2021a

Rodinny stav odpovida obecnym charakteristikam, ze mladsi generace Y se pfili§

nezeni/nevdava. V manzelstvi jsou dle dostupnych dat vice zeny nez muzi.

3.5 Alternativni formy nakupovani

V dnes$ni moderni a dynamicky se ménici dobé, kdy jsou moderni technologie na
vrcholu a tempo zivota je velmi rychlé, se lidé snazi ¢im dal tim vice uSetfit Cas a hledaji
razné alternativy pro své nakupy. Tim se postupné meéni i zpusob nakupovani potravin
a spotiebniho zbozi. Pfistup jednotlivych spotiebitelt se li§i napfic¢ generacemi. Mladsi
populace se lépe vyzna v modernich technologiich a hojné vyuzivd moderni formy
nakupovani, které aktivné jeji pfislusnici sami vyhledavaji a zkouseji.

Oproti tomu starsi generace stale rade¢ji chodi osobné do prodejen a zbozi nakupuje

konzervativnim zptisobem.
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V poslednich letech je velky trend v alternativnich formach nakupovani v oblasti bio
a eko produktd. Vznikaji rizna hnuti, podporuji se farmarské trhy, nakupy pfimo ze dvora
farmait, bezobalové prodejny, bio produkty, Fairtrade produkty, pouzivaji se rozlozitelné
obaly produkti, které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi aj. Téchto novych forem je cela fada
a stale pribyvaji. V piipadé alternativnich forem nakupt nelze opomenout ani stavajici
moznosti nakupovani zbozi tzv. z druhé ruky. Na trhu ptisobi mnoho bazart, secondhandu,
pofadaji se blesi trhy a spotiebitelé tyto formy také radi vyuZivaji. Casto se jedna o &ast
spotiebiteld, ktefi se napiiklad zajimaji o ptivod zbozi a Setrné chovani k ptirode (Yan, Bae
and Xu in Popescu, 2021).

Velky rozvoj lze spatfovat v online formach nakupovani, a to nejen v klasickych
e-shopech, ale také pfes mobilni aplikace. Chytry telefon ma dnes témeét kazdy spotiebitel
k dispozici a béhem par minut je schopen si objednat dnes jiz prakticky cokoliv. Vznikaji
také rizné aplikace, kde mohou prodavat napifimo spotiebitelé jinym spotiebitelim (napf.
Facebook Market Place, Vinted aj.). Tyto se t&si zejména u mladsi generace velkému zajmu.

S timto jde ruku v ruce zvySeny zajem o nakupovani v online supermarketech, kdy
zakaznikovi dorazi nakup potravin a drogistického zbozi az do mista jeho bydlisté. Tyto
formy neustale expanduji a pfibiraji nové partnery. Samoziejmé tomu odpovidaji i ceny
jednotlivych produktd, které jsou vyssi nez ptimo v prodejnach. Spotiebitelé stejné spise
upiednostni zaplatit vice, ale diky tomu uSetfit svij vlastni ¢as a pripadné dalsi prostiedky
(naptiklad benzin, pokud by pro nakup byl spotfebitel nucen dojet).

Je na misté také zminit, ze na rostouci trend mél v neposledni fad¢ vliv pfedev§im
nepiiznivy vyvoj celosvétové pandemie infekce Covid-19. Doslo k pozastaveni ekonomiky
a riznym restrikcim v oblasti prodeje a podnikatelé si museli poradit a efektivné vyuzit nové
moznosti pro své podnikani. Zacaly vznikat nové e-shopy, vyvijeny byly ndkupni mobilni
aplikace, rozsifily se rozvozy zbozi a spousta podnikateld své podnikani, diky témto
modernim formam nakupu, udrzela pfi zZivot€ a nepfiznivou pandemickou a zarovefi
ekonomickou situaci ustala.

Asociace pro elektronickou komerci uvadi, ze ¢eska e-commerce diky koronavirové
krizi zaznamenala neCekany rust a to priblizné 26 % oproti predchozimu obdobi. Co se tyce
celkového obratu v roce 2020, ten atakoval hranici 200 miliard korun. Stejny trend je patrny

po celé Evropé (APEK.CZ, © 2021).
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Dalsi rozvijejici se oblasti jsou nové vznikajici charitativni e-shopy, kde spotiebitelé
mohou nakupovat zboZi a zaroven tim prisp€ji na rizné charitativni ucely.
Nize jsou popsany vybrané druhy alternativnich forem néakupu, jejich detailnéjsi

specifikace a uvedeni jednotlivych prikladi.

3.5.1 Bio a eko produkty

Jiz n€kolik let se na trhu objevuji rizné bio a eko produkty. Aktualni trend je vSak
vznik novych obchodu, které prodavaji vyhradné tento druh potravin a spotiebitelského
zbozi a celkové se mezi zakazniky intenzivnéji Sifi osvéta o Setrnosti vici zivotnimu
prostfedi. K nakupu biopotravin jsou spotiebitelé vedeni nékolika faktory. Mezi ty hlavni
patii altruisticky pfistup k zivotu a k pfirod€, dal§i silnou motivaci je vlastni zdravi
(Akhondan, Hughner, Kareklas, Mintel in Matsumoto, Otsuki, 2018).

Poptavka po tomto druhu zbozi neustale roste a velké procento spotiebitelti se na néj
zaméfuje 1 pfesto, ze je Casto n¢kolikanasobné drazsi nez klasické produkty. Samoziejme
zde hraje roli i ekonomicka situace b&zného spotiebitele. Rozdil v cenach v Ceské republice
zpusobuje produkci v malém méfitku a tim padem i nizkou konkurenci na Ceském trhu

v oblasti bioprodukti.

Bio produkty

Biopotraviny a ostatni produkty jsou jakékoli zbozi ze statku, které dodrzuji pravidla
ekologického zemédelstvi (Hnuti DUHA, 2008).

Za ekologické zemeédélstvi se povazuje absolutni minimalizace utrpeni
zemédélskych zvifat po cely prabéh jejich Zivota. Musi mit dostateCné prostorné vybehy
a musi byt drzena v distojnych zivotnich podminkach. V ekologickém zemédglstvi je také
zakazano pouzivat uméla hnojiva, pesticidy ¢i herbicidy. Takové potraviny musi spliiovat
podminky stanovené zadkonem a pochazet z produkce kontrolovaného ekologického
zemédélstvi (Udrzitelny zivot, © 2020).

Ziskat znacku BIO neni jednoduché a podnikatelé musi dodrzet vSechny stanovené
podminky, které definuje piislusna legislativa. V Ceské republice se jedna o Zakon
C. 242/2000 Sb., o ekologickém zemédélstvi a o zméné zakona ¢. 368/1992 Sb.,

o spravnich poplatcich, ve znéni pozdéjsich predpisa.
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Bioprodukty vyprodukované v Ceské republice musi nést oznaCeni jak narodnim

logem, tzv. biozebrou, tak evropskym oznacenim.

Obrazek 2 - Graficky znak BIO, tzv. biozebra

PRODUKT EXOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: eAGRI, © 2009-2021

Obrazek 3 - Evropské oznaceni Bio

Zdroj: eAGRI, © 2009-2021

Eko produkty (nebo organické produkty)

Jedna se o vyrobky, které jsou vyrabény bez pouziti jakychkoli chemickych vstupt,
ptisad a metod Skodlivych pro ekosystém a lidské zdravi ve vSech fazich produkce od osiva
po sklizeni v zemédélskych produktech a od produktu ke sklizni. Timto zpisobem jsou
ekologické produkty kontrolovany a certifikovany v pramyslové, textilni, chemické
a vyrobni oblasti. Ekologické produkty jsou tfidou vyrobka, které neposkozuji prirodu, jsou
recyklovatelné, neobsahuji zadné Skodlivé latky pro lidské zdravi a jsou zcela chemické
bezpecné. Jsou vyrobené v souladu s metodami ekologického zemédélstvi (ecomark.com,
© 2021). V priloze €. 1 jsou uvedena loga vybranych prodejen s bio a eko produkty.

Do této oblasti 1ze také zahrnout 1 nakupovani pfimo u zemédélskych druzstev nebo
mensich zemédélct, ktefi maji Casto u vyroben rovnou malé prodejny. Zde si spotiebitelé
mohou osobné jezdit produkty kupovat. Casto se jedna o mlééné vyrobky. Vyrobky jsou

Cerstvé, urCené k rychlejsi spottebé a v bio kvalité.
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3.5.2 Farmarské trhy

Brown (2001) definuje farmdrské trhy jako pravidelné se konajici trhy ve stdlé
lokalité, kde jsou produkty proddavany primo samostatnymi farmdri (Spilkova, 2016, s. 44).

V Ceské republice se zadaly farmaiské trhy $ifit jako novodoby fenomén v roce
2010. Podle vyzkum bylo patrné, ze spotiebitelé predevsim ze stfednich a velkych mést se
pomalu vraceji k nakupovani na trzich a zacinaji postupné opoustét nakupovani ve velkych
hypermarketech ¢i supermarketech.

Spilkova (2016) uvadi, ze jednotlivé trhy se od sebe li§i nejen velikosti a poctem
stankl, ale také rozsahem sortimentu, ktery nabizeji. Timto sortimentem jsou predevsim
domaéci zemédeélské produkty a vyrobky. Zejména zelenina, ovoce, bylinky, uzeniny, syry,
pecivo, domaci stavy, med apod. Na trzich lze také casto zakoupit i femeslné vyrobky, které
tematicky odpovidaji charakteru farmarskych trha (Spilkova, 2016).

Dle kodexu farmarskych trhii vSichni provozovatelé a farmafi nabizejici své zbozi
k prodeji musi dodrzovat a spliiovat zakladni legislativni pozadavky (Vitalia.cz,
© 2021).

Ve své studii Spilkova, Fendrychova a Syrovatkova (2013) uvadeji na zaklade
dotaznikového Setfeni na vybérovém souboru 424 zakaznikt, Ze hlavni motivaci navstévy
farmarského trhu je Cerstvost potravin. Nize jsou uvedeny dalsi motivace pro nakupovani,

které byly zjiStény z provedeného vyzkumu ve zminéné studii.

Graf 3 - Motivace pro nakupovini na farmarskych trzich (v %)
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m Cerstvost, chut’ = védét vice o jidle = jiné
prava zvirat = Jokalni produkce = novy modni trend
m zvédavost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Spilkova, Fendrychova a Syrovatkova, 2013
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3.5.3 Bedynkovani

Bedynkovani je zplisob nakupu Cerstvych zemédelskych produkti pfimo od farmart
ve formé bedynek. Tyto jsou z recyklovatelného materialu Setrného k zivotnimu prostiedi
a produkty jsou v nich ulozeny bez dalSich zbyte¢nych obali. Kompletni bedynky jsou
dovazené na adresu kone¢nému spotiebiteli nebo na predem ur¢ené odbérové misto dle jeho
objednavky. K objednani dochazi predevsim v online podobé€, ktera se dle spotiebiteld fadi
k pohodlnym nakupim (CZ-TEST.CZ, © 2019, Spilkova, 2016).

Hlavni mySlenkou je vyhnout se slozitému distribucnimu systému, ve kterém se
vyskytuje velké mnozstvi piekladnich mist, coz jednak samotné produkty zdrazuje
a soucCasné€ snizuje jejich Cerstvost na konci distribucniho fetézce. Dulezitym faktorem je
také znalost piavodu dodavanych produktt. Jedna se predevsim o sezonni zbozi péstované
v dané lokalite, které zalezi na trod¢ daného farmare. Spotiebitelé maji moznost se osobné
seznamit s farmatri a ptipadné se zajet podivat pfimo na misto, kde se jejich objednavka plni.

Bedynky byvaji vétsinou drazsi, nez jsou podobné produkty ze supermarketi, ale
jejich kvalita se vyrazn& lisi. Casto spliiuji podminky bio kvality a nabizené zbozi nebyva
v supermarketech bézné (Spilkova, 2016). Ilustra¢ni obrazek ,bedynkovani“ je uvedeny

v ptiloze €. 2.

3.5.4 Bezobalové produkty a prodejny

Jedna se o bezodpadovy pfistup k zivotu a snahu minimalizovat tvorbu odpadu, ktery
po spotiebovanych vyrobcich zistava (Gajdosova, Karasova, Skrdlikova, 2019).

Zbozi je naskladnéno v prodejnach tak, aby si ho zakaznici mohli nandat, nasypat
nebo nacepovat do svych opakované pouzitelnych a Setrnych obalt. Spotiebitel si tedy
odnasi pouze produkty, nikoliv nezadouci obaly. Casto je taktéz mozné tyto recyklovatelné
obaly na vice pouziti na prodejné piimo zakoupit. Jedna se predevsim o latkové, sklenéné ¢i
dfevéné obaly za uCelem eliminace nadbytecnych plasta.

Tento novy trend alternativni formy nakupovani se stava u spotiebitelt stale vice
oblibenym a dostava se vice do povédomi zakazniki. Vznikaji prodejny, které nabizeji
pouze bezobalové zbozi, ale také stavajici fetézce maloobchodi se postupné do tohoto
konceptu zapojuji. Jedna se napiiklad o prodejnu s drogistickym zbozim Rossmann. Do

svych prodejen tento obchod zaradil Cepovaci stanici, kde je mozné si napustit do
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opakovatelné pouzitelnych lahvi naptiklad praci gel ¢i Cistici prostiedek. Jak takova plnici
stanice vypada je uvedeno na obrazku v piiloze €. 3.

I pfesto, ze jsou produkty bez obalu, na které zpravidla pfipada az 20 % ceny
z daného produktu, maji tyto bezobalové produkty vyssi cenu. Je to hlavné z diivodu, Ze jsou
Casto vbio kvalité a také kvili mensim rozmérim prodejen, které nemohou uplatnit
mnozstevni slevy. Naopak tyto slevy jsou Castym davodem, proC lidé stale nakupuji
primarné v supermarketech a hypermarketech.

Podle Ratiaové (2019) vsak lze s dikladnym rozpoétem a spravnym piistupem
vydaje naopak snizit a zit mnohem Setrnéji a zdravéji nejen vici Zivotnimu prostiedi, ale

zejména vuci sobé samému.
3.5.5 Fairtrade vyrobky

Fairtrade je zalozeno na partnerstvi a certifikaci zbozi, které spliiuje urcité socidlni,
ekonomické a ekologické standardy. Jedna se o mezinarodni standardy organizace Fairtrade
International. V piekladu fair trade znamena spravedlivéjsi obchodni podminky, dodrzovani
lidskych a pracovnich prav a Setrnost k zivotnimu prostiedi.

Smyslem této certifikace je poskytnout péstitelim, zaméstnancim a femeslnikim ze
zemi globalniho Jihu (zemi Afriky, Asie a Latinské Ameriky) moznost uzivit se vlastni praci,
zlepsit postaveni a zajistit jim dastojné Zivotni podminky. Péstitelé a zaméstnanci dostavaji
v ramci systému Fairtrade za své produkty vykupni cenu, ktera odpovida nakladim na
péstovani ¢i vyrobu a zaroven umoziuje dustojné zivobyti. Dle Agrios (2019) v konceptu
Fairtrade participuje vice nez 1,4 milionu farmait a 240 tisic ostatnich pracovnikli napfic

74 zemémi.

Zakladni Fairtrade principy:
e Dlouhodobé obchodni vztahy
e Dodrzovani umluv Mezinarodni organizace prace
e Zakaz nucené a détské prace
e Dlouhodobé udrzitelny rozvoj mistnich komunit
e Kontrolované vyuzivani pesticidd a dalsi zemeédelské chemie
e Zakaz vyuzivani geneticky modifikovanych plodin

e Setrngjsi pristup k vyuzivani ptirodnich zdroji
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Mezi fairtraidové suroviny patfi zejména kéava, Caj, titinovy cukr, kakao, banany,
ryze, obilniny, kofeni nebo také bavina & fezané kvétiny (Fairtrade Cesko a Slovensko,
© 2021a).

Ceska republika spole¢né se Slovenskou republikou jsou &leny zajmového sdruzeni
Fairtrade Cesko a Slovensko (fairtrade.cz). Jedna se o nevladni neziskovou organizaci, ktera
sdruzuje organizace a fyzické osoby zabyvajici se podporou myslenky Fairtrade. Cilem
&lent tohoto sdruzeni je dohliZet na vyuzivani ochranné znamky FAIRTRADE®. V Ceské
republice pusobi jiz od roku 2004 (Kasparova a Kunz, 2013). Certifikacni znamka
FAIRTRADE® a oznaceni vyrobku ¢lenti Svétové fairtradové organizace jsou znazornény

v prilohach ¢. 4 a 5.

3.5.6 Online prodej a nakupy pres mobilni aplikace

Online forma nakupovani se u spotiebitelt v Ceské republice stala velice oblibenou
a v dnesni dob¢ je jiz mozné online nakoupit prakticky cokoliv. Lze si pohodIné nakoupit
zbozi od potravin pfes doméci potieby, obleCeni az po nabytek, elektroniku a sluzby.
Nabidka se neustale rozsifuje se snahou uspokojit, co nejvice zakaznikda.

Samoziejmeé k vyssi poptavce po tomto druhu nakupovani v poslednich dvou letech
vyrazné piispéla celosvétova pandemicka situace s virovym onemocnénim Covid - 19.

Nejedna se pouze o klasické obchody, ale vznikaji také aplikace, pomoci nichz si
mohou lidé prodavat zbozi mezi sebou. Ve vétsiné piipadi jde tzv. o zbozi z druhé ruky,
tedy jiz pouzité (napf. obleCeni, elektronika). Navazuji tim na alternativni formu nakupu
a prodeje napt. pfes webovou stranku aukro.cz, ktera funguje jiz od roku 2003 (AUKRO.CZ,
©2021)

Existuje mnozstvi e-shopt pres webové rozhrani, ale roste také pocCet mobilnich
aplikaci vyvinutych pouze pro online nakupy. Trend je podpofen také CastéjSim vlastnictvim
chytrych mobilnich telefont. Spotiebitelé si v nich spravuji i své finance, jelikoz i v oblasti
finan¢nich sluzeb a bankovnictvi doslo k velkému pokroku a mobilni bankovnictvi nabizi
jiz kazda velka banka. V oblasti sluzeb se jedna také o moznost nakupovat si rizné
vstupenky a jizdenky, které taktéz mize spotiebitel v riiznych aplikacich spravovat.

Pres online rozhrani a mobilni aplikace si spotiebitel mtuze odkudkoliv objednat

nakup s potravinami a drogistickym zbozim. Velky boom v této oblasti byl opét spjat
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s pandemickou situaci. Pro spotfebitele se tato pohodlna forma nakupu stala samoziejmosti,
usetii tim zejména Cas a nakup je jim dorucen az ke dvefim.

Velice casto je tato forma nakupu vyuzivana také pro oblast mody, kosmetiky,
elektroniky apod.

Mezi mozné minusy patii vyssi cena zbozi, ovSem pro mnoho spotiebitelil je toto
vykompenzovano pohodlim a bezstarostnym nakupem. V mnoha piipadech je mozné si
vytvorit oblibené polozky a novy nakup je pak otazkou par minut.

Nize jsou uvedeny nejveétsi a nejvice vyuzivané spolecnosti, které nabizeji online
nakupovani.

V oblasti online supermarketi se aktualné jedna o nejvice rozSifené obchody
rohlik.cz a kosik.cz. Dale s timto napadem piisla jiz diive i spole¢nost Tesco Stores CR a.s.
provozujici online format itesco.cz. Nove vzniklé spolecnosti pouze za ucelem rozvozu
nakupu vSak pruznéji reagovali na poptavku spotiebiteld a zacali spolupracovat s riznymi
obchodniky, zeméd¢lci, 1ékdmami apod. a itesco.cz s omezenym sortimentem bylo
upozadéno.

Z malého businessu online supermarketu rohlik.cz (provozujici spole¢nost Velka
Pecka s.r.0.) se postupné stal vétsi korporat a da se predpokladat, ze pro mensi obchodniky
a zemede€lce jiz nenabizi vyhodné podminky k prodeji jejich vlastnich produktt. Na druhou
stranu spoleCnost dokdzala zakomponovat 1 bio produkty, stejné tak jako bezobalové
produkty. Koncept se stale t&si velkému zaymu, coz znaci i finan¢ni vysledky spolecnosti.
Podle zvefejnéné Zpravy o auditu ucetni zaveérky za obdobi od 1. 5. 2019 do 30. 4. 2020
dosahla spole¢nost meziroéniho narGstu trzeb za prodané zbozi o 68 % (VEREINY
REJSTRIK A SBIRKA LISTIN, © 2021). Za obdobi let 2020 a 2021 se da o&ekavat dalsi
rast.

Pro nakupovani prevazné kosmetiky a doplikt patii mezi nejvétsi online prodejce
napfiklad notino.cz (provozujici spolecnost Notino, s.r.o.).

V oblasti prodeje elektroniky a dal§iho spotfebniho zbozi jsou na trhu nejvice
roz§ifené e-shopy alza.cz (provozujici spolecnost Alza.cz a.s.) a mall.cz (provozuyjici
spoleCnost Internet Mall, a.s.).

Velkym rozvojem prosly také online nakupy obleCeni a bot. Mezi ty nejznaméjsi

e-shopy patfi zalando.cz (provozujici evropskd spole¢nost Zalando SE), aboutyou.cz
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(provozujici némecka spolecnost About You AG & Co. KG) a také eobuv.cz (provozujici
polska spolecnost eobuwie.pl Akciova Spolecnost).

Mimo tyto klasické e-shopy jsou v posledni dobé rozsifené platformy Facebook
Market Place nebo Vinted.cz (jak webové rozhrani, tak mobilni aplikace). Zde si mohou
uzivatelé vzajemné prodavat razné druhy zbozi. V pfiloze €. 6 jsou uvedeny loga vybranych
oblibenych online prodejca.

Dle vyjadieni generalniho feditele spoletnosti Shoptet, a.s. patii Ceska republika k e-
shopovym velmocim. Na pocet obyvatel ma nejvySsi pocet e-shopi v Evropé. Dale
spolecnost uvadi, ze podil e-commerce na celkovém maloobchodnim obratu je 13,5 %. Dalsi
zajimavosti je, Ze je srovnatelné procento nakupi prostiednictvim  stolniho

pocitace/notebooku (49 %) a mobilu (47 %) (Shoptet, © 2021).
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4 Vlastni prace

Vlastni Cast prace je provedena na zakladé vysledkt vyzkumu z dotaznikového
Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit na vybraném vzorku respondentti spotiebitelské preference
v oblasti alternativnich forem nakupu generace Y. Ziskané vysledky jsou v praci po
provedené analyze dale interpretovany a vyhodnoceny. Nedilnou souc¢asti jsou poté obecné

navrhy pro zlepSeni zacileni, podpory a rozsifeni alternativnich forem nakupu.

4.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznik byl vypracovan vlastni formulaci otazek, kterych je celkem 22.
V dotazniku byly vyuzity rizné typy otazek. Nékteré otazky jsou s vybérem jedné moznosti
ze dvou (tzv. dichotomické) a nékteré s vybérem vice moznosti (tzv. polytomickée). U €asti
otazek je moznost oteviené odpoveédi (Foret, 2012) a poslednim typem byly otazky
s vyuzitim stupnice oblibenosti a znamosti a dale také tzv. Likertovy skaly, kde respondent
uvadel miru svého souhlasu / nesouhlasu s tvrzenim (Kotler, Keller, 2007). Dotaznik je
rozvétveny, a tudiz kazdy respondent mohl mit jinou strukturu dotazniku na zakladé svych
odpovédi. Obsahem dotazniku jsou Ctyfi zakladni oblasti. V prvni oblasti jsou tfi otazky
tykajici se z4mu respondenta o odpovédnou spotfebu ¢i zivotni prostiedi
a znalost alternativnich forem nakupovani. Druha ¢ast se v Sesti otazkach detailnéji zamétuje
na osoby, které alternativni formy nakupovani vyuzivaji, s cilem zjistit jejich preference a
divody pro takové nakupy. Dalsi oblast obsahuje otazky pro zjisténi obecnych postoji
k nakupovani, vyuzivanych forem, toho, co nakupy respondenta ovliviiuje a jaké jsou jeho
ptiblizné vydaje na alternativni nakupy. Posledni ¢ast dotazniku je zaméfena na zjiSténi
demografickych tidajii respondenta.

Cely dotaznik je soucasti této diplomové prace v ptiloze €. 7.
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4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Setfeni bylo zaméfeno na vybranou Cast spotfebiteld, ktefi jsou zastupci generace Y

a 7iji v Ceské republice. Respondenti byli rozd&leni do dvou vékovych skupin, viz niZe.

Tabulka 1 - Rozdéleni generace Y dle véku

Mladsi generace Y 21-29 let

Starsi generace Y 30-39 let

Zdroj: vlastni zpracovani

Setieni probihalo v obdobi od 30. 11. do 14. 12. 2021 prostiednictvim webové
stranky www.vyplnto.cz, na které byl dotaznik vytvoren a pomoci hypertextového odkazu
distribuovan respondentim. Rozesilani bylo provedeno pomoci socialnich siti Facebook,
Instagram, dale pres komunikacni aplikace WhatsApp, Messenger a Viber. Vyuzito bylo
také zasilani odkazu prostfednictvim emailové schranky. Ziskana data byla zpracovana do

tabulek a grafu prostfednictvim aplikaci Microsoft Office.

4.2.1 Sociodemografické charakteristiky respondentu

V nasledujici tabulce jsou znazornény sociologické a demografické charakteristiky

vsech respondentti, ktefi vyplnili kompletni dotaznik.
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Tabulka 2 - Sociodemografické charakteristiky respondentu

Strulctura respondanth dle: | Absolutni éstnost | Relativni éstnost
Vekova kategorie

2129 130 4036%
30-39 266 50 64%
Pohlavi

huz 130 42 38%
Fena 238 33,36%
Jingé 1,7%%
MNechei uvadét 11 247%
Vedelan

Zalkladni C T17%
Stredoikolske bez maturity 63 14.37%
Stfedodkolzke = maturitou 129 28.92%
Wwiit odborns 49 10,99%
Vwyzokoikolsks 163 36,55%
MNechei uvadét 3 1,7%%
Zamestoani

Famiztnany'a 242 34 26%
(Ozoba samostatng vwdélséng énnad 06 21.32%
Student/la 39 8.74%
Matefzke rodifovske dovoleng’ v domacnosti 3l 6.93%
MNezaméstnany'a 32 117%
Jingé ] 1.35%
Cisty mésiéni piijem domacnosti

70 00 a vice K& a3 13 61%
Od 50 000 K& do 60 000 K& 50 1323%
Od 35 000 K& do 40 900 K¢ 105 23 54%
Od 25 000 K& do 34 900 K& a3 13 61%
Od 18 000 K& do 24 900 K& 45 10,09%:
Od 10 000 K& do 17 900 K& 23 3.16%
hiEné nez O 000 K2 13 3.36%
MNechei uvadét 33 7400
Pocet obvvatel v misté nikupi

1-4 400 46 10.31%
3 000 -19 900 a9 19 96%
200000 - 40 900 67 15,02%
30 000 - 90 900 54 12.11%
Nad 100 000 190 42.60%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Celkem vyplnilo dotaznik 446 respondenti. Z celkového poctu zacastnénych osob
(n = 446) tvotily vice nez polovinu zeny (53,36 %, 238) a respondenti patfici do starsi

generace Y ve veékové kategorii 30-39 let (59,64 %, 266).
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Nize je graficky znazornéno % zastoupeni respondentti z pohledu pohlavi a véku.

Graf 4 - Pohlavi a vék respondenti
. 32%
.. 26%

) 1.3%
neuvedeno ' 11%

. 1,1%
Jiné r0,7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
% respondentu
mvek 30-39 mvek 21-29

Pohlavi

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Pies 65 % (292) respondentt uvedlo, ze ma stfedoskolské vzdélani s maturitou i
vysokoskolsky titul. Nejméné jsou zastoupeni dotazovani sukonfenym zakladnim
vzdélanim (7 %, 32). V nasledujicim grafu je zobrazeno procentualni rozdéleni vSech

respondentu dle nejvyssiho dosazeného vzdélani.

Graf 5 - Nejvyssi dosazené vzdélini respondentu

7% 2%

11%
37%

15%

29%

= Vysokoskolské = Stiedoskolské s maturitou
= StfedoSkolské bez maturity = Vyssi odborné
= Zakladni = Neuvedeno

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Dalsimi demografickymi udaji, které byly o respondentech zjistovany, byly socialni
status zaméstnani a Cisty mésicni pfijem. Vice nez polovinu z nich tvofili zaméstnanci
(54,26 %, 242), dalsi nejvétsi skupinou byly osoby samostatné vydélecné ¢inné (21,52 %,
96), nejméné respondenttt spadalo do skupiny jiné bez uvedeni specifikace (1,35 %, 6).
Druhou nejnizsi skupinou byly osoby spadajici do kategorie materské/rodiCovské
dovolené/v domécnosti (6,95 %, 31).

Cisty m&siéni piijem v kategorii od 35 000 K& do 49 999 K¢& uvedlo 23,54 % (105)
respondentt, 18,61 % (83) zucastnénych bylo shodné v kategoriich od 25 000 K¢ do 34 999
K¢ anad 70 000 K¢&. Priblizné 7,4 % (33) dotazovanych nechtélo tuto informaci uvést.

Graf 6 - Struktura respondenti dle socidlniho statutu

7% 1%

7%

22% 54%

9%

B Zamé&stnanec ™ Student m0SVC

Materska B Nezamé&stnany M Jingé

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Graf 7 - Struktura respondentu dle vyse Cistého piijmu domacnosti

3% 19%

13%

24%
= 70 000 a vice K¢& = Od 50 000 K& do 69 999 K¢&
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= 0d 18 000 K& do 24 999 K¢& = Od 10 000 K& do 17 999 K¢&
m Méné nez 9 999 K¢ = Neuvedeno

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Posledni informaci, kterou respondenti uvadéli ke své osobé€, byl poCet obyvatel
v misté, kde nejcastéji provadi své nakupy. Vice nez 40 % (190) dotazovanych uvedlo, ze
nejCastéji provadi nakupy ve meésté s vice nez 100 tisici obyvateli. Nejméné (pfiblizné

10 %, 46) z nich nakupuje v misté, kde je poCet obyvatel nejvyse 4 999.

Graf 8 - Struktura respondentu dle poctu obyvatel v misté nejéastéjSich nakupu

10%

20% 43%

15%

12%
= Nad 100 000 =50 000 - 99 999 = 20 000 - 49 999
5000-19999 =1-4999

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

4.2.2 Vyzkumné otazky

Utelem vyzkumnych otazek bylo zjistit, zda maji respondenti povédomi
o alternativnich formach nakupu, jaké jsou jejich preference a chovani pii nakupovani
ajakym zpusobem vyuzivaji alternativni formy nakupu vcetné jejich mésic¢nich vydaja v této

oblasti.

Otdzka ¢. 1: Zajimdte se o témata jako ,,odpovédna spotieba®, , trvale udrZitelny rozvoj“,
s Zivotni prostiedi apod.?

Moznosti odpovédi na tuto otazku byly pevné stanovené a respondent vybiral mezi
témito: SpiSe mé to zajima, SpiSe me to nezajima, Vibec mé to nezajima, Velmi mé to zajima
a Nevim. Z celkového poctu respondentt (n = 446) nejCast€ji respondenti volili odpoveéd,
ze je dana problematika spiSe zajima (37,89 %, 169). Velky pocet respondenti (26,46 %,
118) se naopak spiSe o tato témata nezajima. VSechny odpovédi jsou znazornény

v nasledujicim grafu.
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Graf 9 - Zijem o témata odpovédna spotieba apod.
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Vysledky je mozné téz interpretovat v zavislosti na pohlavi respondentd, pficemz
zajem vyjadfilo z celkového poctu dotazovanych (n = 446) ptiblizné 63 % (142) zen a 35 %
(80) muzu, ostatni zucastnéni bud’ nechtéli pohlavi uvést, nebo uvedli jiné. Lze tedy
konstatovat, ze témata odpoveédna spotieba, trvale udrzitelny rozvoj, zivotni prostredi apod.

jsou bliz§i spiSe zenam.

Otdzka ¢. 2: Zndte alternativni formy nakupovani?

V této otazce respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi ano nebo ne.
V piipad€, ze bylo zodpoveézeno ano, zobrazily se dale otazky tykajici se vyzkumu, pfi
odpovédi ne byl vyzkum ukoncen a respondent dale zodpovédel pouze demografické otazky.
Pres 60 % (272) z celkového poctu (n = 446) dotazovanych odpovédé€lo, ze zna alternativni
formy nakupovani, ztoho bylo vice nez 59 % (161) zen. Neznalost alternativnich forem

nakupovani uvedlo vice muza nez Zen a mirn€ pfevazovala mladsi vékova kategorie.
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Graf 10 - Znalost alternativnich forem nakupovani
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otdzka ¢. 3: Jaké zndte alternativni formy nakupovdani?

V této otazce zucastnéni (n = 272) museli zvolit alesponi nékterou z nabizenych
moznosti nebo dopsat vlastni odpoveéd’. Jeden respondent tedy mohl vybrat vice moznosti.
Nejcastéjsi odpoved (vice nez 80 %, 220) byla znalost farmarskych trhii, nasledovaly online
supermarkety a poté nakupy ze dvora od farmait a online bazary. Také bezobalové prodejny
(48,53 %, 132) ¢i charitativni e-shopy, bazary apod. (45,59 %, 124) byly castymi
odpovéd'mi. Nejméné krat (12,5 %, 34) byla vybrana moznost prodejny s Fairtrade zbozim.
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Pouze v jednom piipadé byla uvedena jina moznost, a to zahrani¢ni biomarkety. Celkovy

prehled odpovédi je zobrazen v nésledujici tabulce.

Tabulka 3 - Znalost alternativnich forem nakupovani

Odpoved Absolutni poéet |Relativni pocet
Farmafske trhy 220 80.88%
Online supermarkety (napi. rohlik.cz, ko&ik.cz) nabizejici bezobalové sekee, produkty - Gl AR

od éeskych farmain, Fairtrade produkty apod. 3
Nakup ze dvora od farmai, pfipadné vyuiit rozvozu farmaiskych viroblad 139 51,10%
Online bazary (Facebook Marketplace, Vinted apod.) 137 50,37%
Bezobalové prodejny 132 48,53%
Charitativni e-shopy, bazary, secondhandy, bledi trhy 124 45,59%
Nakupni mobilni aplikace e-shopi a online supermarketi nabizejicich bezobalové sekce, i#% aishe

bio a eko produkty, produlkty od Eeskych farmaii, Fairtrade produkty apod.
Bedinkovani 100 36,76%
Ostatni e-shopy (moda, kosmetika apod.) specializujici se na eko a bio produkty,

Fairtrade produkty apod. 78 AT
Specializované bio a eko prodejny 77 28.31%
Prodejny s Fairtrade zboZim 34 12.50%
Zahraniéni biomarkety (Némecko, Rakousko) 1 0.37%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otdzka ¢. 4: VyuZivdte osobné alternativni formy nakupovaini?

Na otazku bylo mozné odpovédét pouze ano nebo ne a byla filtracni. V pripadé, ze
respondent odpovédél, ze alternativni formy nakupovani osobné vyuziva, pokracoval na
otazku €. 5. V opacném piipadé nasledovala otazka ¢. 6 za ucelem zjisténi divodd, pro¢
alternativni formy nakupu respondent nevyuziva. Celkovy pocet dotazovanych, ktefi na tuto
otazku odpovidali byl 272. Z tohoto poctu vice nez 78 % (214) alternativni formy
nakupovani vyuziva, nejvice zeny v kategorii 30-39 let. Detailnéjsi rozbor je uvedeny

v nasledujicich grafech.

Graf 11 - Vyuzivani alternativnich forem nakupovani
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Graf 12 - Vyuzivani alternativnich forem nakupovani dle pohlavi a véku
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otdzka ¢. 5: Které z niZe uvedenych alternativnich forem nakupovdani osobné vyuZivite?
V této otazce byly na vybér stejné moznosti jako v pripadé otazky €. 3. Respondent
musel vybrat alespori jednu odpovéd’, ale oznacit jich mohl i vice, piipadné dopsat vlastni.
Nejcastéji byla zvolena moznost farmarskych trh, dalsi z nejvice vyuzivanych
alternativnich forem nakupovani byly online supermarkety. V téméft 35 % (75) ptipadu byla
oznaCena moznost nakupnich mobilnich aplikaci, které nabizeji bezobalové sekce, bio
a eko produkty, produkty od Ceskych farmart apod. Nejméné vyuzivanou moznosti byly

prodejny s Fairtrade zbozim (tato odpoveéd byla vybrana pouze v 6 % pfipada, 13).
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Respondenti také odpovédeli jiné moznosti a to napt. bio oddéleni v dm drogerii, némecké

biomarkety, upcyklacni a re-use prodejny, swapy (vymeény) a secondhandy. Nize jsou
uvedeny prehledné vSechny odpovédi.

Tabulka 4 - Jaké alternativni formy nakupovani vyuzivate?

Odpovéd Absolutni pocet [Relativni pocet
Farmaiske trhy, piipadné vyu#it rozvezu farmaiskych virobkm 139 64.65%
Online supermarkety (napf. rohlik cz, kodik cz) nabizejici bezobalové sekce, produkty 125 s g%
od éeskych farmain, Fairtrade produkty apod. 5 :
Niakupni mobilni aplikace e-shopi a online supermarketi nabizejicich bezobalové sekee, 25 34.88%
bio a eko produkty. produkty od feskych farmain, Fairtrade produkty apod. ;
Nilkp ze dvora od farmafi 68 31.63%
Online bazary (Facebook Marketplace, Vinted apod.) 39 2744%
Ostatni e-shopy (mada, kosmetika apod. ) specializujici se na eko a bio produkty, . gt
Fairtrade produkty apod. 26 S
Charitativni e-shopy, bazary, secondhandy, bledi trhy 50 23.26%
Bedynkovani 39 18.14%
Bezobalové prodejny 36 16,74%
Specializované bio a eko prodejny 31 14.42%
Prodejny s Fairtrade zbo#im 13 6.05%
Scuk, bio oddéleni v DM drogeni némecké biomarkety 1 0.47%
Upcyklaéni a re-use prodejny, swapy atd. 1 0.47%
Secondhandy 1 0.47%
Zadné nevyurivam 1 0.47%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otazka ¢. 6: Uved’te, prosim, hlavni diivod, proc Zadné osobné nevyuZivite?

Na tuto otazku odpovédélo celkem 59 respondenti. Vybrat museli pouze jeden
z nabizenych davodu. Pres 35 % (21) dotazovanych odpovédélo, ze jim zbozi pfijde drahé.
Druhym nejcastéjsim divodem bylo to, Ze se o alternativni formy nakupovani nezajimaji
(29 %, 17). Pouze 8 % (5) dotazovanych odpovédélo shodné divody, Ze jim nabidka zbozi

nevyhovuje nebo ze jsou pro né¢ alternativni formy nakupovani pfili§ casoveé naro¢né.

Graf 13 - Hlavni divody nevyuzivani alternativnich forem nakupovani

Nabidka zbozi mi nevyhovuje I 8%

Je to pro m¢ pfili§ Casove narocné I 3%

Spatna dostupnost v mist¢. . INEEEEG_—_— 19%

Duvody

Nezajimam se o alternativni.. I 9%

Zbozi mi prijde drah¢ IIIINENGGGNGNGNNNNNNNE 36%

0% 10% 20% 30% 40%
% respondentu

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Otazka ¢. 7: Z jakych duvodn vyuZivite alternativni formy nakupu?

Otazka, ve které musela byt zvolena alespol néktera znabizenych odpovédi,
ptipadné dopsana odpovéd’ vlastni. Jeden dotazovany tedy mohl vybrat vice moznosti.
Celkem na tuto otazku odpovédeélo 216 respondenti. Nejcasteji vybiranym davodem byla
lepsi kvalita zbozi, a to v 41 % (89) odpovédi. Druhym divodem byla tspora volného Casu.
Nejméne Castou odpoveédi byla moznost ,,Ze zvédavosti“ a to v 6 % (13) odpovedi. V této
otazce zucCastnéni vyuzili moznosti volné odpovédi a jako dal§i divody vyuzivani
alternativnich forem nakupovani uvedli napf. zgjem o udrzitelny rozvoj, distanc od
velkochovi zvitat, nesnasenlivost velkych market, podporu udrzitelnosti, boj za lepsi

zivotni prostfedni, nizsi cenu v secondhandech a ochranu zivotniho prostiedi.

Graf 14 - Divody vyuzivani alternativnich forem nikupu

Lepsi kvalita zbozi I 41%
Uspora volného Gasu  IGGG 36%,
Zajem o puvod zbozi I 33%,
_Podpora mensich podnikatelu  IEEEG—_—_——N 337
Eko a bio preference I 319%

Duvody

VEtsi vyber zbozi I 3%,
Aktualni trend I 10%
Ze zvédavosti I 6%
Ostatni H 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
% respondentu

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otdzka ¢. 8: Které zboZi nakupujete alternativni formou nejcastéji?

V této otazce dotazovany mohl vybrat vice moznych odpovédi, pfipadné dopsat
vlastni. Odpovidalo celkem 214 respondentil. Vice nez 83 % (178) z nich nakupuje nejcastéji
potraviny, druhym nejcastéj§Sim nakupovanym zbozim (44 %, 95) je obleCeni, obuv
a dopliiky. Nejméné Castou odpovédi byly kvétiny (6 %, 13). Mezi zbozim uvedenym ve
vlastnich odpovédich bylo napt. dfevéné nadobi, femeslné vyrobky ze dieva, elektronika,

nabytek, svicky a pokojové viné na prirodni bazi. Jeden zGcCastnény dokonce uvedl, Ze
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alternativni formou nakupovani porizuje témért vSe. Ostatni druhy zbozi, které respondenti
nakupuji 1ze nalézt v grafu nize.

Graf 15 - Zbozi nakupované alternativni formou

139, %%
o

39%

83%

. 44% o 5
= Potraviny = Oble¢eni, obuv a dopliiky
= Drogerie a kosmetika Bylinky
® Zbozi z druhé ruky = Kvétiny

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Otdzka ¢. 9: Jak Casto vyuZivite alternativni formy nakupu?

Dotazovany musel zvolit pouze jednu z nabizenych moznosti Casové frekvence.
Celkem na tuto otazku odpovédélo 214 respondentt. Nejcastejsi odpoveéd (37,85 %, 81) byla
moznost, ze zaCastnéni vyuzivaji alternativni formy nakupu vicekrat mésicné, nasledovala
odpoveéd’ minimalné 1x meésicne (32,24 %, 69). Z vysledkl vyplyva, ze Castéji nakupuji
alternativni formou zeny (56 %, 45). Detailni rozdéleni frekvence nakupu dle pohlavi je

zobrazeno na nasledujicim grafu.

Graf 16 - Frekvence nakupu alternativni formou

Vicekrat mésicne  IENSHE————30/m—] %,
Minimalné 1x za mésic IS Y/
Vicekrat tydnc I ) 5/
Ix tydnc  SRSA—— () /8 )

Méné nez 1x za pul roku ISP
Jen vyjimeéne kit ——56om—

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
% respondentu

Frekvence nakupu

E7cny Mmuzi ®neuvedeno

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Otdzka ¢. 10: Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky?

Tato otazka se zabyvala obecnym postojem respondenti na vyroky tykajici se

alternativnich forem néakupu. S vyuzitim Likertovy Skaly dotazovani vyjadfovali na

5 stupnich (rozhodné souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, rozhodné nesouhlasim,

nevim) svuj souhlas, respektive nesouhlas s danym vyrokem. Celkovy pocet respondentt na

tuto otazku byl 272. Vice nez polovina z nich spise anebo rozhodné nepreferuje alternativni

formy nakupovani bez ohledu na jejich dostupnost v bydlisti. Zaroven témétr 74 % (202)

zucastnénych je spiSe nebo rozhodné ochotno priplatit si za farmarské produkty. S davanim

prednosti bio a eko produktim spise nebo rozhodné nesouhlasi piiblizné polovina z nich

(143). 44 % (120) tazanych uskuteciiuje své nakupy spiSe s ohledem na zivotni prostiedi.

Vsechny odpovédi jsou znazornény graficky i prehledné v tabulce nize.

Tabulka 5 - Obecné postoje respondenti

dostupnost v mém
bydlisti

s Rozhodné Spise Spise Rozhodné Nevim
souhlasim | souhlasim |nesouhlasim | nesouhlasim

Své nakupy uskuteciiuji s

ohledem na zivotni 14,30 % 44,10 % 27,90 % 7,40 % 6,30 %

prostiedi

Davam vzdy prednostbio |, 32 % 33,80 % 18,80 % 4,40 %

a eko produktim

Jsem ochoten/ochotna si

piiplatit za farmaiské 2720% | 47,10% 20,60 % 3,70 % 1,50 %

produkty

Preferuji alternativni

formy nakupovani bez

ohledu na jejich 9,20 % 28,70 % 30,10 % 27,90 % 4%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Graf 17 - Obecné postoje respondenti graficky

Preferuji alternativni formy nakupovani bez ohledu na jejich _ 28% l
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otdazka ¢. 11: Jakou formu ndakupu vyuZivite castéji?

Téazani museli vybrat alespori jednu z nabizenych moznosti nebo dopsat vlastni. Na
vybér méli osobni pfitomnost v prodejné, na trzich, ve dvorech apod., online nakupovani na
e-shopech, nakupovani pies mobilni aplikace a online trzisté typu Sbazar.cz, Facebook
Marketplace, Aukro.cz aj. Nejcastéji respondenti (n = 271) nakupuji osobné v prodejnach
a na trzich (70 %, 190). Nejmén& asto nakupuji na online trzistich (16 %, 43). Zadny ze
zucCastnénych nevyuzil vlastni odpovédi. Ve vSech uvedenych formach vice nakupuji Zeny

nez muzi, coz je patrné pii grafickém znazornéni nize.

Graf 18 - Vyuzivané formy nikupu podle pohlavi
Online trzistc | NEGCGCGEESRNAT -
Nakupovani pies mobilni aplikace || S EEENNGIZ N
Online nakupovani na e-shopech | SN2

Osobni pritomnost v prodejné, na trzich

ESRA 632% 0.5%0.5°
apod. €0,5%

Formy nakupu

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
% respondentu

Emuzi Mzeny Mneuvedeno M jiné

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Otdzka ¢. 12: Ovliviiuje VaSe rozhodovani pri nakupech prevazné cena zboZi?

V této otazce dotazovani museli vybrat, v jaké mirfe je ovliviluje pfi nakupech
pfevazné cena zbozi. Na vybér byla skala s moznostmi spiSe ano, spiSe ne, rozhodné ano,
rozhodné ne a nevim.

Ve 47 % (128) respondenti (n = 272) odpovedéli, ze cena zbozi jejich rozhodovani
pii nakupech spiSe ovliviiuje. Naopak cena zbozi spiSe neovliviiuje rozhodovani pii

nakupech 33 % (91) dotazanych. Rozhodné neovliviiuje témét 6 % (16) tdzanych.

Graf 19 - Vliv ceny zbozi na rozhodovani
6% 1%

12%

47%

33%

= SpiSe ano = SpiSe ne = Rozhodn¢ ano = Rozhodn¢ ne = Nevim

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Z pohledu pohlavi a v€ku respondentli cena zbozi ovliviiuje spiSe zeny (nez muze
a cena je rozhodujici vice pro zastupce starSi generace Y ve vékové kategorii 30-39.
U odpovédi, ze cena zbozi rozhodné ovliviiuje rozhodovani pii ndkupech, prevladaly zeny
(52 %, 17). Pti vybéru moznosti ,,Rozhodn€ ne* naopak dominovali muzi (56 %, 9).

Pfi rozdéleni do vékovych kategorii mladsi a starsi generace Y pievladaji u vSech
odpovedi zastupci ve veku 30-39 let.

Graficky je rozdéleni detailnéji znazornéno v nize uvedenych grafech.
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Graf 20 - Vliv ceny zbozi na rozhodovani dle kritérii
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otazka ¢. 13: Co bylo pro Vasi rodinu, ve které jste vyrustali, rozhodujici pii nakupech?
Zucastnéni (n = 272) vybirali z nékolika moznych odpovédi, pficemz odpoveédét
mohli i vice moznosti nebo dopsat vlastni. Ve vice nez poloving ptipada (51,84 %, 141) byla
pro rodinu respondentl rozhodujici pfi nakupech cena, dale pak pomér cena/kvalita
(43,75 %, 119) a kvalita zbozi (34,19 %, 93). Nejmensi véhu pii rozhodovani melo
doporuceni od znamych a pratel (14,71 %, 40). Ve vlastnich odpovédich byly doplnény
nasledujici kritéria: pomér cena/mnozstvi, pro otce pouze cena, pro matku kvalita, pomér

cena/kvalita a ptivod, zvyk, lokace a prostiedi obchodu.
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Graf 21 - Rozhodujici kritérium pri nikupech v rodiné respondenta

Cena NN 52%
Pomér cena/kvalita [ NG 4%
Kvalita zbozi | NG 4%
Puvod zbozi | 17%

Doporuéeni od znamych a pratel [ N RN 15%

Rozhodujici kritérium

Ostatni B 2%
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% respondentu

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otdzka ¢. 14: Je pro Vas nyni rozhodujici stejné kritérium jako v piipadé Vasi rodiny?
Dotazovani (n =272) v této otazce vybirali ze §kaly s moznostmi spiSe ano, spise ne,

rozhodn¢ ano, rozhodné ne a nevim. Pro 43 % (118) respondentt je spiSe rozhodujici stejné

kritérium jako v piipadé jejich rodiny. Pouze 11 % (29) tdzanych vybralo moznost rozhodné

ne.

Tabulka 6 - Rozhodovaci kritérium stejné jako v rodiné

Odpovéd® | Absolutni pocet | Relativni pocet
Spise ano 118 43,38 %
Spise ne 84 30,88 %
Rozhodné ano 35 12,87 %
Rozhodné€ ne 29 10,66 %
Nevim 6 2,21 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Pii vybéru odpovédi ,,Rozhodné ano“ prevladali muzi (57,1 %, 20). V ostatnich
moznostech odpovéd vybralo vice zen. Dle vékové kategorie pozitivné (Rozhodné ano,
Spise ano) odpoveédeélo vice zastupct starsi generace Y ve véku 30-39 let. VSechny odpoved’

v procentualnim vyjadieni jsou graficky zobrazeny nize.
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Graf 22 - Rozdéleni respondentu se stejnym rozhodovacim kritérium jako v rodiné
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otdzka ¢. 15: Jakou Eastku priblizné zaplatite mési¢né za nakupy alternativni formou?

V této otazce byly na vybér moznosti s riznym rozpétim castek. Celkem odpovidalo
272 respondenti. Nejcastéjsi odpovedi byla mési¢ni Utrata za nakupy alternativni formou od
1 001 K¢ do 3 000 K¢ (34,93 %, 95). Pouze necelych 10 % (27) dotazovanych utrati za
mé&siéni nakupy alternativni formou vice nez 5 000 K¢&. Zadnou &astku neutrati téméf 12 %

(32) z nich.
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Graf 23 - Mésicni vydaje za nakupy alternativni formou
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Vysledky této otazky byly vyhodnoceny také v zavislosti na véku a vzdélani
dotazovanych. Vice vynakladaji financni prostfedky tadzani z veékové kategorie 30-39
pravdépodobné z diivodu, Ze maji vyssi piijem a také budou vice nakupovat pro rodinu nez
pro sebe samé. Nejvice dotazovanych v této v€kové kategorii (37,2 %, 67) vynakladaji
prostiedky v rozmezi 1 001 K¢ - 3 000 K¢. Ostatni rozmezi v rozdéleni dle véku respondentt

je zobrazeno v grafu €. 24.

Graf 24 - Mésicni vydaje dle véku
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Vyssi ¢astky (nad 1001 K<) plati mésicné za nakupy alternativni formou spise
respondenti s vys$§im vzdélanim, detailni prehled s procentualnim pomérem vici celkovému

poctu odpovidajicich (n = 272) je uveden v tabulce nize.

Tabulka 7 - Mési¢ni vydaje dle vzdélani (% pomér k celkovému poctu)

Vysokoskolskeé 7 % 10 % 13 % 8 % 6 %
rsnt;‘tfr‘i’tijke S 3% 59% 11 % 7% 4%
rsnt;fsr‘i’:;“’“ke bez 0% 1% 4% 2% 0%
Vyssi odborné 0% 6 % 4 % 2 % 1 %
Zakladni 0 % 0% 1% 2% 0 %
Neuvedeno 0% 1% 1% 0% 0%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Castku nad 5 000 K¢ zaplati m&siéné za alternativni nakupy 16 % (19) ze vech
vysokoskolsky vzdélanych tazanych. Naopak do vySe 1 000 K¢ je utrata pro 56 % (5) ze
vSech dotazovanych, kteti dosahli pouze zakladniho vzdélani. Odpovida to predpokladu, ze
lidé s vy$§im vzdélanim maji vyssi piijmy.

Graf 25 - Mésicni vydaje dle vzdélani
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021



Otdazka ¢. 16: Zndte jinou alternativni formu ndkupu, kterou v Ceské republice
postraddte?

Posledni vyzkumnou otazkou bylo zji§tovani, zda zacastnéni znaji jinou alternativni
formu nakupu nebo né&kterou v Ceské republice postradaji. Z celkového poétu 272
respondentt, odpovédélo 51,84 % (141), Ze zadnou jinou nezna a v 46,32 % (126), ze nevi.
Pouze 4 dotazovani uvedli, ze jinou alternativni formu znaji. Jeden z nich uvedl, ze mu

v Ceské republice chybi tzv. sousedské vyprodeje. Vysledky jsou znazornény graficky nize.

Graf 26 - Znalost jiné alternativni formy nikupu
2%

46% 520,

mNe =Nevim = Ano

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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5 Vysledky a diskuse

V nasledujicich podkapitolach jsou uvedeny vysledky dotaznikového Setfeni souhrnné
a v ramci diskuse jsou vyhodnoceny v souvislosti s vyzkumy a odbornymi ¢lanky. Zavérem

jsou zpracovana obecna doporuceni pro vybrané maloobchodni subjekty.

5.1 Souhrn vysledki dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setieni se zacastnilo celkem 446 respondentd, pficemz vice nez 53 %
tvorily zeny, 42 % muzi a ostatni uvedli jiné pohlavi nebo nechtéli tento udaj uvést vibec.
Vékové zastoupeni bylo rozdéleno do dvou kategorii, vice (t€émét 60 %) tvorili dotazovani
s vékem 30-39 let, zbyvajici cast byli zastupci vékové kategorie 21-29 let. Vysokoskolské
vzdélani bylo uvedeno nejcastéji, stejné jako status zaméstnance a piijem v rozmezi od
35 000 K¢ do 49 999 K¢&. Respondenti nejcasteji uskuteciiuji nakupy v méstech nad 100 000
obyvatel.

O témata jako je odpovédna spotieba, trvale udrzitelny rozvoj, zivotni prostiedi apod.
se v rizné mife zajimaji vice dotazovani zenského pohlavi. Stejn€ tak alternativni formy
nakupovani zna vice zen nez muzl, pficemz u neznalosti mirn€ prevazovala mladsi vékova
kategorie.

Zucastnéni nejCasteji uvadéli, ze znaji farmarské trhy a online supermarkety nabizejici
bezobalové sekce, produkty od Ceskych farmait, Fairtrade produkty apod. Mezi Casté
odpovedi 1ze zaradit také nakupy ze dvora od farmari, pfipadné vyuziti rozvozu farmarskych
vyrobku, online bazary, charitativni e-shopy, bazary, secondhandy a blesi trhy. Mezi méné
Casté odpovédi patfily nakupni mobilni aplikace e-shopi a online supermarketd
a bedynkovani. Nejméné znamé jsou e-shopy specializujici se na eko a bio produkty
a Fairtrade produkty, specializované bio a eko prodejny a prodejny s Fairtrade zbozim.
Znalost jiné alternativni formy nakupu, kterou v Ceské republice postradaji, uvedli pouze
4 respondenti. Pouze 1 z nich uvedl konkrétni pfipad, a to sousedské vyprodeje.

Alternativni formy nakupu vyuziva piiblizn€ 79 % tazanych, prevazuji zeny ve
vekové kategorii 30-39 let, pfi¢emz nejvice jsou vyuzivany farmarské trhy, pfipadné€ rozvoz
farmatskych vyrobkd a online supermarkety nabizejici bezobalové sekce, bio a eko
produkty, produkty od Ceskych farmait a Fairtrade produkty. Nejméné jsou respondenty
vyuzivané specializované bio a eko prodejny a prodejny s Fairtrade zbozim. Mezi hlavni

divody, pro¢ zGc¢astnéni vyuzivaji alternativni formy nakupu, patfila zejména lepsi kvalita
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zbozi, ispora volného Casu, podpora mensich podnikateld a zajem o ptivod zbozi. Nejméné
Castym divodem bylo vyuzivani téchto forem nakupu ze zvédavosti a kvuli aktualnimu
trendu.

Ti, ktefi nevyuzivaji alternativni formy nakupu, nejcastéji uvadeli, ze jim zbozi ptijde
drahé, anebo ze se o tyto formy nezajimaji.

Z vysledkt Setfeni vyplyva, ze nejvice jsou alternativnimi formami nakupovany
potraviny a dale obleCeni, obuv a dopliiky. Naopak nakupovani kvétin ¢i zbozi z druhé ruky
neni piilis Casté.

Respondenti vétSinou alternativni formou nakupuji vicekrat mési¢né a utrati ¢astku
v rozmezi 1 000 K¢ - 3 000 K¢&. Cena ovliviiuje rozhodovani pii nakupech témét polovinu
respondenti. Stejné rozhodovaci kritérium bylo nejcastéj§im pii nakupech v rodiné
dotazovanych. Dal§im castym kritériem bylo pomér cena/kvalita. Priblizné 43 %
zucastnénych prevzalo tato rozhodovaci kritéria i do svych nakupt. Vice to byly Zeny ve
vékové kategorii 30-39 let.

K obecnym postojim dotazovanych lze uvést, ze své nakupy zvice nez poloviny
uskutecniuji s ohledem na zivotni prostiedi a jsou ochotni si pfiplatit za farmarské produkty.
Nedavaji v§ak vzdy prednost bio a eko produktim. Alternativni formy nakupu respondenti
vice preferuji s ohledem na jejich dostupnost v misté jejich bydliste.

Nejcasteji jsou nakupy uskutecnovany za osobni pfitomnosti v prodejné a na trzich, az

poté nasleduje online nakupovani na e-shopech.

5.2 Diskuse

Je obecné znamo, ze nakupovani se vice vénuji zeny nez muzi. Tento fakt podporuji
1 nékteré svétové vyzkumy. Napiiklad dle asociace POPAI CE Shopper Engagement
a jejich studie z roku 2015, zeny obstaraji 71 % nakupu rychloobratkového zbozi (Popai.cz,
© 2017). V posledni dobé diky pandemii z divodu nemoci Covid-19 se nakupy presunuly
vice na ruzné on-line platformy, v niz mirné také prevazuji zeny. To potvrzuji udaje ve
zpravé Ceského statistického Gfadu na téma Vyuzivani informagnich a komunika&nich
technologii v domacnostech a mezi osobami z roku 2021 kde se uvadi, ze na internetu o néco
astéji nakupovaly Zeny (CSU, 2021b). Uvedené informace koresponduji s vysledky

dotaznikového Setfeni, ze kterych vyplyva, Ze 1 alternativnimi formami nakupuji vice Zeny.
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Ackoliv vlivem soucasné situace dochazelo k omezovani provozu farmarskych trha,
dalo by se fici, ze se stale fadi k tém nejoblibenéjSim formam alternativniho nakupovani.
Jejich obliba roste od roku 2010, kdy se v Ceské republice zadaly rozsifovat (Spilkova,
2016). Z prazkumu provedeného agenturou Nielsen Atmosphere v roce 2021 vyplyva, ze
farmarskych trhti pro své nakupy vyuziva témeér tietina respondent, nasleduji trznice
a specializované obchody, napf. s bio vyrobky (SOCR CR, © 2021).

Farmaiské trhy patfily mezi nejCastejsi odpoveédi na otdzky znalosti alternativnich
forem nakupovéni 1 na osobni vyuziti dané formy v provedeném dotaznikovém Setfeni.
Méné Casté byly u respondentd prodejny a e-shopy specializujici se na eko a bio produkty
a produkty Fairtrade. Hlavnimi divody pro tuto volbu byly mimo jiné lepsi kvalita zbozi
a zajem o puvod zbozi. I tyto divody koresponduji s vySe uvedenym prizkumem, ve kterém
vyslo, ze kvalita a Cerstvost potravin je dulezita pro vice nez 60 % dotazovanych
a o puvod vyrobki je ¢im dal tim vy$si zajem.

Dtivodem pro nevyuzivani alternativnich forem nakupu byla nejcastéji v provedeném
dotaznikovém Setfeni uvadéna priliS vysokd cena za zbozi. Tuto skuteCnost potvrzuje
i prizkum provedeny agenturou Stemmark (2019) v ramci propagacni kampané cilené na
ekologické zemédélstvi a znacku BIO, ve kterém se uvadi, ze nejsiln€j§im davodem pro
nenakupovani biopotravin je pravé jejich cena, Spatnad dostupnost a omezeny sortiment.
Podobné diavody se daji predpokladat i u ostatniho zbozi, které se prodava alternativnimi
formami. Zéastupci generace Y radi vyhledavaji vyhodné nabidky a slevy i pfi on-line
nakupovani, pii kterém zvazuji jako nejdilezit€jsi kritéria zejména kvalitu, rozmanitost
zbozi a cenu (Butcher, Phau a Shimul, 2017).

V poslednich letech je Casto tématem tzv. zelené nakupovani. Tedy takovy zptsob
nakupu ¢i zasobovani, pfi kterém je bran ohled na dopad vybraného zbozi nebo sluzeb na
zivotni prostiedi (Ekoznacka.cz, © 2022). Vice nez polovina respondenti uvedla, ze své
nakupy uskute¢iiuji s ohledem na zivotni prostiedi, avSak ne vzdy daji prednost bio a eko

produktiim.

5.3 Navrhy a doporuceni pro maloobchod

Tato kapitola obsahuje doporuceni pro vybrané maloobchodni subjekty sestavené na
zaklade vysledka dotaznikového Setfeni zaméfeného na zjisténi spotiebitelskych preferenci

v oblasti alternativnich forem nakupu zastupct z generace Y.
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Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze vice nakupuje starsi generace Y (30-39 let),
coz odpovida jejich Zzivotni situaci, maji uz vétSinou rodiny a nakupovani je pro né
kazdodenni soucasti. Tento vystup poukazuje na nutnost zaméfit se pii propagaci
alternativnich forem nakupovani zejména na mladsi generaci. Stejné tak je dulezité
pfizpusobit marketingové nastroje i muzské populaci, vzhledem k tomu, Ze vice nakupuji
zeny. Vyhodné je zaméfit se i na ostatni zbozi prodavané alternativnimi formami, napft.
kvétiny a jiné spotfebni zbozi a tuto nabidku neustale rozsifovat.

Kli¢ovou oblasti by méla byt lepsi dostupnost zbozi a zaméfeni se na cenovou strategii.
Lidé jsou ochotni si pfiplatit, ale oCekéavaji vybornou dostupnost. V tomto by pomohlo urcité
vice lokalnich farmarskych trhi a spoluprace s mensimi prodejnami a supermarkety, kde by
bylo vice nabizeno alternativni zbozi. V dnesni dobé¢, kdy je hojné rozsifené také online
nakupovani, je potieba se tomuto trendu pfizpisobit. Zamyslet se nad logistikou a ptipadné
nabizet i rozvoz nakupu. Dal§i moznosti, jak své zbozi dostat pohodiné k zakaznikiim, je
ziizeni samoobsluznych automatd s bezkontaktni platbou. Vhodné jsou predev§im pro
produkty zemédélské vyroby. Jiz existuji napt. automaty s mlékem a mlécnymi vyrobky ¢i
s Cerstvou zeleninou a ovocem. Vhodné by byly pfedev§im pro vyuziti alternativ, jako jsou
bio a eko vyrobky a bezobalové zbozi. Zvazit jejich zfizeni mohou vsak i1 subjekty nabizejici
ostatni zbozi alternativni formou, zejména v mistech, kde nemaji prodejny nebo nenabizeji
rozvozové sluzby. Ziizeni téchto automati muze podpofit lepsi dostupnost zbozi vSem
spotfebitelim. Zejména u zastupcti mladsi generace Y se bude jednat o atraktivni a moderni
zpusob nakupu.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, zZe za mén€ znamé byly oznaceny alternativni
formy nakupovani jako je bedynkovani, bio a eko prodejny a prodejny s Fairtrade zbozim.
Je nutné zaméfit se na jejich lepsi propagaci a zvySit povédomi spotiebiteli o jejich
kvalitach, nabizeném sortimentu a v neposledni fadé dostupnosti.

Konkrétni marketingové nastroje a moznosti Cerpané z teorie dle Kotlera (2007), které
by mély maloobchodni subjekty zvazit jsou:

e Hodnotové orientovana cena (lepsi stanoveni ceny s orientaci na vnimani
hodnoty zbozi zdkaznikem),

e Zalozeni markentingové strategie na procesu STP (Segmentation, targeting
a positioning), vybrat si tedy vhodny segment spotiebiteld (napf. muzi

a mladsi generace), dobfe na néj zacilit a dostat se do jejich podvédomi,
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e Pomoci marketingového mixu Iépe propagovat své zbozi. Nabizet slevové
akce, zavést zakaznické karty s vyhodami, vyuzivat socialni sité, reklamy,
zavést ochutnavky produktd, informovat o pavodu zboZi a jeho sloZeni
raznymi informacnimi kanaly, zlepSit distribuci produktii, zaméfit se na
odpovédné chovani k zivotnimu prostiedi, vysvétlit dalezitost podporovani
mensich podniki.

Pro mensi subjekty je jist€ investice do marketingovych nastroji vysoka, ale pii
spravném vyuziti se v delSim Casovém horizontu vyplati. Optimalni je vyuzit pfedev§im
socialni sité, kde naklady nejsou tak vysoké. Pokud se subjekty zaméii na své dovednosti
v online prostiedi, dokazi si velmi dobfe spravovat své profily, webové stranky a vyuzivat
tzv. influencery, ktefi mohou ovliviiovat specifické publikum (getboost.cz, © 2019) a tim se

dostanou do podvédomi vSech potencialnich zakazniku.
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6 Zavér

Diplomova prace se zabyvala tématem alternativniho nakupovani u spotiebiteld
patricich do generace Y. Tato ¢ast populace se fadi mezi nejvice ekonomicky aktivni Cast
obyvatelstva v Ceské republice. Konkrétné se jednalo o zjisténi jejich preferenci v této
oblasti nakupovani a identifikaci nedostatki, které vnimaji jako problémové.
U alternativnich forem nakupu je oCekavan stale rostouci trend a doporuceni, ktera byla
zpracovana na zakladé provedeného vyzkumu, by mohla maloobchodnim prodejcim
pomoci zlepsit povédomi o jejich produktech a zvysit tak mozné budouci prodeje.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze se o alternativni nakupovani zajimaji pfedevsim
zeny ve vekové kategorii patfici do star§i generace Y (30-39 let). Mezi doporuceni bylo
zatazeno zlepSeni konkurencni vyhody pomoci procesu STP, tedy zaméfit se na segmentaci
podle kritérii véku a pohlavi. Specificky bylo doporuceno zacilit pfedev§im na mladsi
zastupce generace Y a muzskou cast spotiebitelt. Ostatni doporuceni se tykala také
konkrétnich forem nakupovani, o kterych nemaji spotiebitelé velké poveédomi,
napf. tzv. bedynkovani, prodejny s Faitrade zbozim a specializované eko a bio prodejny.
V praci jsou navrzena konkrétni marketingova doporuceni, jak zlepSit a zaméfit se na
propagaci pravé téchto forem. Dotazovani spotiebitelé maji o alternativni nakupni moznosti
zajem, jsou ochotni vydat vét§i mnozstvi financnich prostiedku, ale zaméfuji se pouze na ty
nejvice znamé a o ostatnich maji nedostatecné povédomi.

Dale zvyzkumu vyplynulo, Ze hlavnim divodem, pro¢ dotazovani nevyuzivaji
alternativni formy nakupu je predevsim vys§i cena nabizenych produktd. V ramci
doporuCeni jsou zminéna néktera marketingova opatfeni, ktera miZe pomoci
maloobchodnim subjektim na tento divod reagovat. Cenovou strategii je potfeba vhodné
pfizpusobit zakaznikiim. Dilezité je nabizet jim takové moznosti, které je presveédci, ze zbozi
chtéji 1 pfes vyssi cenu, nebo naopak nekteré zbozi zlevnit tak, aby to bylo vyhodné jak pro
prodavajiciho, tak pro spotiebitele.

Problémem je také men$i dostupnost produkti. Maloobchodnim subjektim je
doporuc¢eno zaméfit se na efektivni distribuci, protoze dobra logistika je zakladem pro
uspésné podnikani. V této nepiiznivé pandemické dobeé zptisobené nemoci Covid - 19 jsou
spotiebitelé velmi orientovani na dobrou dostupnost a distribuci zbozi, ktera jim nabizi
velkou usporu Casu a co nejméné kontaktni nakup. Ze studii zminénych v diplomové praci

jasné vyplyva, ze spotiebitelé maji ¢im dal tim vétsi zajem o zdravy zivotni styl, bio
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produkty, kvalitni produkty, vyrobky Setrné k zivotnimu prostiedi a jsou ochotni si za né
priplatit. Chtéji podpoftit malé podnikatele, ale ocekavaji, ze zajisti dostatecnou nabidku
a moznosti doruceni zbozi az ke spotiebiteli.

Zaveérem lze fici, ze alternativni formy nakupovani se v budoucnu budou stale vice
rozSifovat a t€sit se velké oblibenosti spotfebiteld. V piipadé, Ze se maloobchodni prodejci
zaméfi na navrzena doporuceni, budou investovat do marketingu vice finan¢nich prostredku
a zvysi povédomi o svych produktech, zlepsi si tak postaveni na trhu a zajisti si pravidelné

zakazniky nejen z generace Y.
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8 Prilohy

Priloha €. 1 - Loga vybranych prodejen s bio a eko produkty

BioDay

Pro tebe, Pro planetu.

I A\l PIK Y

bio & eko e-shop

Zdroj: vlastni zpracovani, loga z oficidlnich webovych stranek prodejen

Ptiloha €. 2 - llustraéni obrazek "bedynkovani"

Zdroj: svetbedynek.cz, © 2021
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Priloha €. 3 - Plnici stanice v prodejné Rossmann

E
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Zdroj: ROSSMANN, spol. st. 0., © 2021

Priloha €. 4 - Certifika¢ni znamka FAIRTRADE®

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko, © 2021b

Ptiloha ¢. 5 - Oznaceni vyrobku ¢lent Svétové fairtradové organizace (WFTO)

/)f“

-‘mrz

GUARANTEED
FAIR TRADE

O

Zdroj: Fairtrade Cesko a Slovensko, © 2021c
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Ptiloha ¢. 6 - Loga vybranych oblibenych online prodejct

@ eobuvc:z

rohlik
.CZ MALL.CZ

NN €) alzac: ®2z3lando

TODAY |S YOURS

Vinled

Zdroj: vlastni zpracovani, loga z oficialnich webt prodejct

. © Kosikcz
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Priloha ¢. 7 - Dotaznik

Dobry den,

jsem studentkou Ceské zemé&délské univerzity v Praze a touto cestou bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni
nasledujiciho dotazniku, ktery se zabyva problematikou alternativnich forem nakupovani. Dotaznik je zaméreny
na spotrebitele z generace Y narozené v letech 1982-2000.

Ziskana data budou pouzita vyhradné ke zpracovani mé diplomové prace. Vyplnéni dotazniku je anonymni a
zabere Vam pouze par minut.

Predem dékuji za Vvas cas.

povinna otazka
1. Zajimate se o témata jako ,odpovédna spotieba“, ,trvale udrZitelny
rozvoj”, ,Zzivotni prostiedi“ apod.?

O velmi mé to zajima
() spite mé to zajima
() spite mé to nezajima
O vibec mé to nezajima
O Nevim

povinna ctazka
2. Znate alternativni formy nakupovani?

O Ano, znam
O Ne, neznam

povinna ctazka
3. Jaké znate alternativni formy nakupovani?

Zvolte alespof jednu moZnost.

[J Bedynkovani

[J Bezobalové prodejny

[J Farmarské trhy

[J Charitativni e-shopy, bazary, secondhandy, ble%i trhy

[J Nakupni mobilni aplikace e-shopi a online supermarketil nabizejicich bezobalové sekce, bio a eko
produkty, produkty od feskych farméaFd, Fairtrade produkty apod.

[J Nakup ze dvora od farméfi, piipadng vyuZiti rozvozu farméfskych wrobki

[J ©nline bazary (Facebook Marketplace, Vinted apod.)

[J oOnline supermarkety (napf. rohlik.cz, ko%ik.cz) nabizejici bezobalové sekce, produkty od Eeskych
farmafi, Fairtrade produkty apod.

[J ostatni e-shopy (méda, kosmetika apod.) specializujici se na eko a bio produkty, Fairtrade produkty
apod.

[J Prodejny s Fairtrade zhoZim

[ specializované bio a eko prodejny

[J Jiné, prosim, uved'te:
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povinna otizka

4. Vyuzivate osobné alternativni formy nakupovani?

O Ano, vyuZivam
O Ne, nevyuZivam

povinna otazka
5. Které z nize uvedenych alternativnich forem nakupovani osobné
vyuzivate?
Zvolte alespof jednu moZnost.

[ Bedynkovani

[J Bezobalové prodejny

[J Farmafské trhy, pfipadné vyuZiti rozvozu farmarskych wyrobki

[J Charitativni e-shopy, bazary, secondhandy, blei trhy

[J Nakupni mobilni aplikace e-shopi a online supermarketi nabizejicich bezobalové sekce, bio a eko
produkty, produkty od £eskych farmafa, Fairtrade produkty aped.

[J Nakup ze dvora od farmari

[J online bazary (Facebook Marketplace, Vinted apod.)

[J Online supermarkety (napf. rohlik.cz, koiik.cz) nabizejici bezobalové sekce, produkty od €eskych
farmara, Fairtrade produkty apod.

[] Ostatni e-shopy (méda, kosmetika apod.) specializujici se na eko a bio produkty, Fairtrade produkty
apod.

[ Prodejny s Fairtrade zboZim

[] specializované bio a eko prodejny

[ Zadné nevyuZivam

[J Jing, prosim, uved'te:

povinna otazka

6. Uved’te, prosim, hlavni duvod, proc Zadné osobné nevyuZivate:

) Je to pro mé pfili fasové naroéné

(O Nabidka zboZi mi nevyhovuje

(O Nezajimam se o alternativni formy nakupovani
(O 5patna dostupnost v misté mého bydlisté

(O ZboZi mi pfijde drahé
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7. Z jakych duvodu vyuzivate alternativni formy nakupu?

Zvolte maximalné 3 moZnosti.

[ aktualni trend

[ Eko a bio preference

[ Lepsi kvalita zboZi

[ Podpora mengich podnikateld

[ Uspora volného €asu

[ vatsi vybér zbozi

[J zajem o plvod zboZi

[ zZe zvédavosti

[ Jiné, prosim, uved’te:l ‘

8. Které zbozi nakupujete alternativni formou nejcastéji?

Zvolte maximalné 4 mozZnosti.

[ Bylinky

[ Drogerie a kosmetika

[ Kvétiny

[JJ Obleéeni, obuv a doplfiky

[ Potraviny

[0 Zbozi z druhé ruky

[ Jiné, prosim, uved'te: ’ |

9. Jak Casto vyuzivate alternativni formy nakupu?

O vicekrat tydng

O 1x tydné

O vicekrat mési¢né

(O Minimalné 1x za mésic
(O Méné neZ 1x za pil roku
O Jen wjjimeénd

O Newyuzivam vibec
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povinna otazka
10. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky?
U kaZdé podotizky prosim zvolte odpovéd na dané Skaile:

ey ol Rozhodné Spite Spite Rozhodné .
Své nakupy uskuteciuji s ohledem : , . 5 Nevim
e it souhlasim  souhlasim  nesouhlasim  nesouhlasim o
na Zivotni prostiedi.
O O O O
Rozhodné Spise Spite Rozhodné
Davam vzdy pFednost bio a eko E i iz i . 2 MNevim
i souhlasim  souhlasim  nesouhlasim  nesouhlasim o
produktam. o o o o
LR Rozhodné Spite Spite Rozhodné .
Jsem ochoten/ochotna si pfiplatit 2 = . 4 MNevim
. dFske ey souhlasim souhlasim  nesouhlasim  nesouhlasim 0
za farmarské produkty.
O O O O
Preferuji alternativni formy Rozhodné Spise Spise I b Nevim
nakupovani bez ohledu na jejich souhlasim  souhlasim  nesouhlasim  nesouhlasim 0
dostupnost v mém bydliZti. O O O O

povinna otazka
11. Jakou formu nakupu vyuzivate castéji?
Zvolte maximalné 2 moZnosti.
[J Nakupovani pies mabilni aplikace
[ osobni pfitomnost v prodejné, na trzich, ve dvorech apod.

[J Online nakupovani na e-shopech
[ Online trZi&té typu Shazar.cz, Facebook Marketplace, Aukro.cz aj.

[ Jiné, prosim, uved'te:

povinna otazka
12. Ovliviuje Vase rozhodovani pfi nakupech prevazné cena zbozi?
(O Rozhodné ano
O Spite ano
O Spite ne
) Rozhodné ne
O Nevim
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povinna otazka

13. Co bylo pro Vasi rodinu, ve které jste vyrustali, rozhodujici pri
nakupech?

Zvolte alespofi jednu moZnost.

[ cena

[0 Doporugeni od znamych a pratel
[ Kvalita zboZi

] Pomér cena/kvalita
[ pPlvod zbozi

[ Jiné, prosim, uved'te:| |

povinna otazka

14. Je pro Vas nyni rozhodujici stejné kritérium jako v pripadé Vasi
rodiny?

O Rozhodné ano

O spite ano

O spize ne

) Rozhodné ne

O Nevim

povinna otazka

15. Jakou castku priblizné zaplatite mésicné za nakupy alternativni
formou?

O Zadnou

O Do 1 000 K¢

O 1001 K& - 3 000 KE
O 3001 K& - 5 000 K&
O Nad 5 000 K&

povinna otazka

16. Znate jinou alternativni formu nakupu, kterou v Ceské republice
postradate?

O Ano

O Ne

O Nevim

O Pokud jste zvolil/a Ano, prosim, uved'te jakou:

povinna otazka

17. Do jaké vékové kategorie patrite?

O 21-29
O 30-39

91



18. Jaké je Vase pohlavi?

O Muz
O Zena
Q Jiné

(O Nechci uvadét

19. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
O Zakladni

O stfedoikolské bez maturity

O stredoskolské s maturitou

O vyiii odborné

O wvysokogkolské

(O Nechci uvidét

20. Jaké je Vase zaméstnani?

O Jsem zam&stnany/a

O Jsem osoba samostatné vydéleéné &inna

O Jsem student/ka

() Na materské /rodi¢ovské dovolené,/v domacnosti
O Jsem nezamé&stnany/a

Q Jiné

21. Jaky je Cisty mésicni prijem Vasi domacnosti?
(O 70 000 a vice K¢

O 0d 50 000 K& do 69 999 K&

O od 35 000 K¢ do 49 999 K¢

O od 25 000 K¢ do 34 999 K¢

O od 18 000 K¢ do 24 999 K¢

O Od 10 000 K& do 17 999 K&

(O Méné nez 9 999 K&

O Nechci uvadét

povinna otazka

povinna otizka

povinna otazka

povinna otazka

povinna otazka

22. Jaky je pocet obyvatel v misté, kde nejcastéji provadite své nakupy?

O 1-4 999

O 5 000-19 999
) 20 000-49 999
) 50 000-99 999
O Nad 100 000
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