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Zhodnoceni specifik a spotrebitelskych preferenci pri
nakupu potravin

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva zhodnocenim specifik spottebitelského chovani
a preferenci pti nakupu potravin. Teoreticka ¢ast je literarni reSersi zpracovanou na zakladé
studia odborné literatury. Hlavnimi tématy teoretické Casti prace jsou zejména obchod,
maloobchod, nakupni proces a faktory, kterého ho ovliviiuji. Nedilnou soucasti jsou
specifika potravin.

V ramci ¢asti praktické jsou zhodnocena specifika a preference pii nakupu potravin
na zakladé¢ dat z provedenych vyzkumi. Nejprve byl proveden kvantitativni vyzkum, jehoz
nastrojem byl dotaznik. Data ziskand zuvedeného vyzkumu byla nasledné graficky
zpracovana za pomoci grafu a tabulek a ¢ast z nich byla pouzita ke statistickému otestovani
stanovenych hypotéz. V neposledni fad¢€ je se zastupci jednotlivych vékovych kategorii
proveden vyzkum kvalitativni, v tomto ptipadé hloubkovy rozhovor. Rozhovor mél za cil
odhalit povédomi o konkrétnich prodejnich fetézcich.

Na zavér jsou na zakladé provedenych vyzkumil navrzena doporuceni pro prodejni
tetézce ke zvySeni navstévnosti a popularity mezi zékazniky. Jednim z hlavnich doporuceni
je zaméfeni se na ekologickou odpovédnost pii prodeji potravin. Dale je doporuceno
zavedeni samoobsluznych pokladen, skenovacich zafizeni nebo nakupu on-line s moznosti

osobniho vyzvednuti.

Kli¢ova slova: nakupni chovani, nakupni proces, obchod, potraviny, preference, spotiebitel,

zakaznik



Assessment of Specifics and Consumer Preferences when
Buying Food

Abstract

This diploma thesis is focused on the assessment of the specifics of consumer
behaviour and preferences when buying food. The theoretical part is a literary research based
on the study of professional literature. The main topics of the theoretical part of the thesis
are mainly trade, retail, purchasing process and the factors that affect it. Part of the diploma
are also the specifics of food.

In the practical part, the specifics and preferences of buying food are evaluated on
the basis of data from research. Firstly, a quantitative survey was conducted using
a questionnaire. The data from the research were then graphically processed using graphs
and tables. Some of them were used for statistical testing of established hypotheses. Last but
not least, a qualitative survey, which in this case was interview, is conducted with
representatives of individual age categories. The interview aimed to reveal awareness of
specific retail chains.

Finally, based on the conducted research, recommendations for retail stores are
proposed to increase popularity among customers. One of the main recommendations is to
focus on environmental responsibility in food sales. It was also recommended the
introduction of self-service cash registers, scanning equipment or online shopping with the
possibility of personal collection.

Keywords: consumer, consumer behaviour, customer, food, preferences, purchasing

process, trade
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1 Uvod

Potraviny jsou nedilnou soucasti zivota kazdého jedince a jejich pfitomnost je Zivotné
dualezitd. V soucasnosti spotiebitelé ziskavaji potraviny prevazné nakupem a potraviny jsou
tak pro spotiebitele dostupné za pomoci mnoha mezi¢lankt. Nejéastéji je k nakupu potravin
vyuzito mezi¢lanku v podobé supermarketu ¢i hypermarketu.

Obecné lze fict, Ze se potraviny a trh s nimi stale vyviji a méni. Roste hloubka i Sitka
nabizeného sortimentu a navysuje se pocet substitutil potravin a potravinovych vyrobkt. Tim
roste moznost vybéru pro zakaznika. Zaroven vznikaji nejriznéjsi trendy v oblasti
potravin, které ovliviiuji nakupni chovani spotiebiteld.

Rostouci mnozstvi nabizenych produktd a potravin vede ke stale vys$si dulezitosti
spotiebitelskych preferenci, na zdklad¢ kterych si zdkaznik mezi potravinami a vyrobky
vybird ty, které si zakoupi. Obecné faktory, které formuji zakaznikovi predispozice jsou
faktory osobni, psychologické, kulturni a spolecenské. U nakupu potravin se nasledné
objevuji jesté jiné faktory, které jsou pro zakaznika pii vybéru a ndkupu potravin dilezité.
Mezi tyto faktory patii napiiklad slozeni, kvalita, cena ¢i samotny obal nebo konkrétni
znacka potraviny. VSechny zminéné faktory maji u kazdého jedince jinou vahu, a proto ma
kazdy jedinec své specifické nakupni chovani. Pro prodejni fetézce je proto dilezité tyto
preference a faktory sledovat a reagovat na né&.

Stejné jako na ménici se preference zakaznikd musi prodejni fetézce stale Castéji
reagovat na riizné trendy ¢i na technologicky pokrok. Technologicky pokrok ovliviiuje
vSechny oblasti, potraviny a jejich prodej nevyjimaje. V prodejnéach je mozné jiz nyni vidat
nejruznéjsi technologie, které nakup potravin usnadiuji.

Nakupni chovani je také dale ovlivnéno celou fadou novych trendu v oblasti vyZivy.
Jednim z trendll je stale rostouci pozornost, kterou spotiebitelé vénuji pivodu potravin.
Prikladem muze byt stale vétsi oblibenost bio-potravin a produkti zdravé vyzivy. Mezi
soucasné trendy patfi dale naptiklad zvysujici se zajem o ekologii. | ve vztahu k potravinam
se stale vice prohlubuje celosvétova snaha o ekologii, recyklaci a udrzitelnost. V dnesni dobé
se mnoho prodejnich fetézcl snazi na toto aktualni téma reagovat a ménit tak své procesy.
Zaroven roste mnozstvi zakaznikd a spotfebitelti, ktefi se snazi v oblasti potravin

0 co nejmensi ekologickou stopu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zhodnoceni specifik nakupniho chovani
a spotiebitelskych preferenci pii ndkupu potravin. Zhodnoceni specifik a preferenci bylo
provedeno v ramci jednotlivych vékovych kategorii a na zakladé¢ provedeného
kvantitativniho Setfeni.

V ramci dil¢ich cilti prace se jednalo o nalezeni faktort, které ovliviiuji ndkupnich
chovani pii ndkupu potravin. Jednalo se zejména o faktory ovlivitujici vybér prodejny pro
nakup potravin a faktory, které ovliviiuji ndkup jednotlivych druhli potravin. Dil¢im cilem
prace bylo dale zmapovani postoju spotfebitelli ke konkrétnim maloobchodnim fetézciim
a nasledné navrzeni a vyvozeni vhodnych doporuceni pro prodejce potravin a pro prodejni

fetézce.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast diplomové prace byla zpracovana na zéklad¢ studia odborné literatury
uvedené ve zdrojich v z&véru prace a poskytuje podklad pro vlastni ¢ast prace.

V ramci praktické ¢asti bylo provedeno kvantitativni Setfeni, které bylo doplnéno
Setfenim kvalitativnim. Nastrojem provedeného kvantitativniho Setfeni byl dotaznik, ktery
m¢l za cil zjistit jednotliva specifika a nakupni preference spotiebitelti pii nakupu potravin.
Kvantitativni Setfeni probihalo v obdobi od fijna do prosince roku 2021 a bylo orientovano
na nakupni chovani pfi ndkupu potravin v kamenné prodejné. Dotaznik byl cilen na veSkeré
vekové skupiny a jeho distribuce probihala pfevazné online formou. U urcitych vékovych
kategorii, kterymi byly pfedev§im spotiebitelé starSi 60 let, vSak pievazovala distribuce
osobni formou. Vzhled distribuovaného dotazniku je uveden v ptiloze 2.

Dotaznik obsahoval 36 otazek, ztoho 35 otazek bylo uzavienych a 1 oteviena.
Dotaznik byl koncipovan do tii ¢asti. V prvni Casti dotazniku Slo pfedevsim o identifikaci
respondenta a zisk sociodemografickych informaci. Otazky v této ¢asti se proto vénovaly
véku, pohlavi nebo mistu bydlisté. Ve druhé ¢asti dotazniku byla pozornost zamétena na
nakupni chovani spottebitelii a otdzky odkazovaly naptiklad na Cetnost nakupu ¢i primérnou
utratu za potraviny. Tteti ¢ast dotazniku zjiStovala jiz konkrétni faktory, kterym zdkaznik

veénuje pozornost pii nakupu potravin v kamenné prodejné. Vysledky kvantitativniho Setfeni
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vV podob¢ dotazniku byly zpracovany formou grafii a tabulek, kde byly odkryty zakladni
souvislosti.

Prakticka ¢ast se dale vénuje statistickému vyhodnoceni hypotéz, které byly piedem
stanoveny a testovany na zaklad¢ dat ziskanych z predchazejiciho kvantitativniho Setieni
vhodnym statistickym testem. Na zaklad¢é statistického testovani hypotéz je mozné
urcit, jaké jevy jsou na sob¢ zavislé a jaké nikoliv. Testovanim lze nasledné také urcit silu
zavislosti v piipadé na sobé zavislych jevii. Aby mohlo statistické testovani probéhnout, bylo
nutné ziskana data sestavit do kontingencnich tabulek. Samotné statistické testovani hypotéz
probihalo v softwaru IBM SPSS Statistics, kde byl pouzit Chi-kvadrat test. Vzorec pro Chi-

kvadrat test je uveden nize:

= (0 = 0,)°
0;;
i=1 =1 (1)

Podminkou uziti Chi-kvadrat testu je maximalné 20 procent veskerych ocekavanych
Cetnosti mensich neZ hodnota 5 a zadna o¢ekdvana hodnota mensi nez 1. Pokud je tato
podminka splnéna, Chi-kvadrat test mtize byt pouzit. Pokud splnéna neni, dojde k upravé
podkladovych dat naptiklad sloucenim dvou kategorii. Vypocet o¢ekavané hodnoty je

provadeén dle vzorce:

_ D
Oij = —

)

Nulta hypotéza, kterd zna¢i neexistenci zavislosti mezi jevy, je pfijata, pokud je

n

hodnota testového kritéria niz$i neZ tabulkova hodnota. Pokud je hodnota testového kritéria
vétsi nez tabulkova hodnota, dochazi k zamitnuti nulté hypotézy a K pfijeti hypotézy
alternativni. Mezi zkoumanymi jevy tedy ve druhém pfipadé existuje zavislost. Sila
zavislosti v pfipadé na sob¢ zavislych jev je vypoctena dle koeficientu kontingence. Jedna
se 0 ¢islo nabyvajici hodnot od 0 do 1, kdy 0 az 0,3 znamena slabou zavislost, 0,3 az 0,8
stiedni zavislost a 0,8 az 1 silnou zavislost mezi jevy. Vzorec pro vypocet kontingencniho

koeficientu:

C= ©)
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K testovani zavislosti mezi jevy byly vybrany tyto nulté hypotézy:

1) Neexistuje zavislost mezi vékem respondenta a znalosti oznaceni Klasa.

2) Neexistuje zavislost mezi znalosti ozna¢eni Klasa a preferenci ¢eskych potravin.

3) Neexistuje zavislost mezi piitomnosti déti v doméacnosti a ochotou pfiplatit za
kvalitn€jsi potraviny.

4) Neexistuje zavislost mezi piitomnosti déti v domacnosti a uskute¢hovanim
planovaného nakupu.

5) Neexistuje zavislost mezi pohlavim a pouzivanim ekologickych znovupouzitelnych
sacku.

6) Neexistuje zavislost mezi vékem a pouzivanim ekologickych znovupouzitelnych
sacki.

7) Neexistuje zavislost mezi vékem a poctem osob, pro které je nakup uskuteénovan.

8) Neexistuje zavislost mezi preferenci prodejného ftetézce Globus a dopravnim

prostiedkem uzivanym k realizaci nakupu.

Kvantitativni vyzkum je doplnén vyzkumem kvalitativnim, a to v podobé hloubkovych
rozhovori provedenych v lednu roku 2022. Tyto rozhovory byly vedeny se zastupci
jednotlivych vékovych kategorii, kteti se ticastnili i predesiého kvantitativného Setieni. Pro
vedeni jednotlivych rozhovort byla pfedem stanovena bodova struktura, ktera predstavovala
zadouci pribéh rozhovoru a pokryvala veskera témata, ktera mél vedeny rozhovor
obsahnout. Obecné Ize strukturu provedenych rozhovorii shrnout do oblasti: nékupni
zvyklosti dotazovaného, jednotlivé prodejni fetézce a jejich klady a zapory, ekologie
a ekologickd zodpovédnost prodejcli potravin ¢i spotiebiteld, on-line nakup potravin
a inovace Vv procesu nakupu potravin. Mezi prodejnimi fetézci, kterym se rozhovor vénoval,
byly zejména LIDL, Globus, Kaufland, Billa, Tesco, Albert a Penny. Cilem provedenych
rozhovord bylo piedev§im zmapovani nazori respondentd na konkrétni prodejni fetézce
a dale zjistit, co na konkrétnim prodejnim fetézci respondenti vnimaji jako jeho silnou

stranku a co naopak respondenty od nakupu v daném fetézci odrazuje.
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3 Teoreticka vychodiska

Obchod je nedilnou souc¢asti narodniho hospodaistvi. Jedna se o prostiednika mezi
vyrobou a koncovym spotiebitelem. Pii ndkupu potravin zdkaznici nejCastéji vyuzivaji jednu
z forem maloobchodu. Pravé maloobchod musi, na rozdil napiiklad
od velkoobchodu, komunikovat s koncovymi zakazniky a vénovat pozornost také
marketingu. Pravé pro veskeré marketingové aktivity firmy je znalost preferenci zakaznikt
pii nakupu potravin a faktori, které nakupni chovani ovliviwji, velmi dulezitou slozkou.
Nakupni chovani spotiebitell se neustale vyviji a preference zdkaznikii se neustdle méni.

Pro firmy je velice diileZité tyto zmény mapovat a reagovat na né (Salkova, 2014).

3.1 Obchod

Dulezitost obchodu se vyvijela jiz od pocatku lidské spolecnosti. Nejprve se jednalo
0 prostou vymeénu statktl, kdy se ménil jeden produkt za druhy. Nésledovala vymeéna statkti
za jejich obecné uznavanou hodnotu, ktera byla stanovena pro kazdy statek. Nasledné
se obchod rozvinul ve sménu statkl za penize (Cimler, Zadrazilova 2007).

Obchod lze chapat v prvni fad¢ jako €innost, kterd zahrnuje ndkup ¢i prodej zbozi,
vyrobkt nebo sluzeb. Obchod probihda mezi subjekty, kterymi jsou dodavatelé na strané
prodavajicich a odbératelé na strané kupujicich. Dale je mozné obchod chapat
V institucionalnim pojeti. ,, Obchod v institucionalnim pojeti predstavuji subjekty zabyvajici
se prevazné obchodni ¢innosti. V uzsim slova smyslu jsou za obchodni instituce povazovany
subjekty, které nakupuji fyzické zbozi za ucelem dalsiho prodeje bez jeho podstatnéjsi
upravy. “ (Cimler, Zadrazilova, str. 11, 2007) Obchod Ize ¢lenit dle riznych thla pohledu.
Lze ho ¢lenit na:

1) Obchod se spotiebnim zbozi a obchod se zbozim pro dalsi podnikani

2) Obchod vnitini a obchod zahrani¢ni

3) Maloobchod a velkoobchod
Obchod se spotiebnim zboZi zahrnuje zbozi uréené kone¢nému spotiebiteli. Timto

spotiebitelem jsou nejcastéji obCané ¢i rodiny. Spotfebnim zbozim jsou potraviny, potieby

pro domdcnost, obleCeni nebo pohonné hmoty. Obchod se zboZim urcenym pro dalsi
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podnikani zahrnuje zbozi uréené pro provoz firmy a byva casto oznacovan jako business-
to-business (Mula¢ova, Mula¢ 2013).

Podle okruhu ptisobnosti 1ze obchod rozlisit na vnitini a zahrani¢ni. Vnitini obchod
probiha na vnitinim trhu. Oproti tomu obchod zahraniéni tvofi dovoz a vyvoz, kdy zbozi
ptechazi ptes hranice statu (Prazska, Jindra 2002).

Poslednim ¢lenénim obchodu je ¢lenéni na maloobchod a velkoobchod. Maloobchod
predstavuje ¢lanek, ktery spojuje obvykle velkoobchod ¢i vyrobniho podniku a koncového
spotiebitele. Oproti tomu velkoobchod nakupuje zbozi ve velkém a toto zboZzi nasledné
prodava maloobchodniklim, firmédm nebo zivnostniklim, ktefi ho ptedavaji dale spotiebiteli

(Cimler, Zadrazilova 2007).

3.1.1 Funkce obchodu

,, Obchod jako prostrednik plni nasledujici funkce:
e premeéna vyrobniho (zpravidla uzkého) sortimentu na sortiment obchodni
(zpravidla Siroky);
e prekonani rozdilii mezi mistem vyroby a mistem prodeje;
e prekonani casového nesouladu — mezi casem vyroby a casem ndkupu zboZzi;
e zdruka kvality nabizeného zbozi (volbou dodavatelit);
e iniciativni ovlivitovani vyroby podle poptavky,
o Jogistickd funkce — zajistovani racionalnich zasobovacich cest;

o zajisténi rychlejsi ihrady dodavatelim. ** (Zamazalova, str. 12, 2009)

3.1.2 Maloobchod

Maloobchod v ramci své obchodni ¢innost prodava zbozi pro osobni potiebu
zakaznikovi, ktery je zaroven koneénym spotiebitelem. Maloobchod musi zastdvat mnoho
funkci. Slouzi jako prostfednik mezi vyrobou a spottebou, kdy nakupuje zbozi u dodavatele
aumoznuje jeho koupi spottebitelim. Dale musi maloobchod vénovat pozornost samotnému
prodeji a s tim souvisejici podpofe prodeje. Maloobchod na sebe také prebira podnikatelské
riziko spojené s prodejem a je hlavnim zdrojem pii poskytovani informaci zdkaznikiim
(Burstiner, 1994).

Clenéni maloobchodu je velmi rozmanité, aviak nejznaméj$im stale ziistava ¢lenéni

maloobchodu na potravinarsky a nepotravinarsky. Predmétem prodeje potravinaiského
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maloobchodu jsou potraviny a v nékterych pripadech také jiné zbozi, jakym jsou napiiklad
hygienické prostfedky. Nepotravinarsky maloobchod soustted’uje své obchodni aktivity na
nepotravinarsky sortiment, ktery je svou skalou velmi Siroky. Mezi tento sortiment fadime
naptiklad sortiment pro volny Cas, automobily ¢i vypocetni techniku. DalSim c¢lenénim
je ¢lenéni maloobchodnich jednotek na specializované a univerzalni. Specializované
maloobchody disponuji uz§im sortimentem a typické jsou mensi velikosti prodejen.
Univerzalni prodejny disponuji SirSim sortimentem, ve kterém si zédkaznik mtize vybrat
ze zbozi smiSené povahy. V neposledni fadé 1ze maloobchodni jednotky délit podle mista,
kde k nakupu dochazi. V tomto piipadé maloobchod délime na maloobchod probihajici v siti
prodejen a realizovany mimo sit’ prodejen. Za prodej mimo sit’ prodejen lze povazovat
zasilkovy prodej, elektronicky obchod, pfimy prodej nebo prodejni automaty
(Cimler, Zadrazilova 2007).

Maloobchodni prodej byva Casto rozsiten o zvlastni formu prodeje, kterou je stankovy
prodej. Tento typ prodeje probihd na trzich a trzistich. Trzisté je tvofeno prodejni plochou
se stanky, kde jednotlivy prodejci prodavaji svtj sortiment. V dnesni dobé velkoobjemovych
prodejen je stdnkovy prodej spiSe atraktivni slozkou, ovSem stale je mezi spotiebiteli velice
popularni. Mezi tradi¢ni sortiment stdnkového prodeje patii Cerstvé potraviny (Prazska,

Jindra 2002).

3.1.3 Typy maloobchodnich obchodnich jednotek

Maloobchodni sit’ 1ze tradi¢né délit do dvou typl. Prvnim typem je stila obchodni
sit’, ktera je tvorena trvale umisténymi obchodnimi jednotkami, které jsou v provozu
pravidelné po cely rok. Druhym typem maloobchodni sit¢ je doplitkovd maloobchodni
sit, kterd ma sezonni charakter a slouzi spiSe k uspokojeni kratkodob& zvysSené poptavky.
Dal$im moznym délenim maloobchodni sité je ¢lenéni na maloobchodni sit stacionarni
a ambulantni. Zatimco ambulantni obchodni jednotky jsou volné premistitelné, stacionarni
jednotky maji trvalé stanovisté a jsou tedy nepfemistitelné¢ (Mulacova, Mulac¢ 2013).

Stacionarni obchodni prodejny jsou déle ¢lenény do skupin na zékladé¢ statickych
a dynamickych znakti. Mezi statické znaky patii napifiklad umisténi a velikost
jednotky, sortimentni profil ¢i forma prodeje. Skupinu dynamickych znaku tvori napiiklad

cenova politika ¢i kvalita prodavaného zbozi (Mulacova, Mulac 2013).

16



Mezi zékladni typy stacionarnich maloobchodnich prodejen fadime:

1)

2)

3)

4)

5)

Specializované prodejny

Pro tento typ prodejny je typické konkrétni zacileni. Sortiment je uzky a hluboky
S vys$i cenovou urovni. Zpravidla se jednd o prodej nepotravinaiského zbozi.
Specializované prodejny se obvykle nachdzi v nakupnich ¢i méstskych centrech
(Cimler, Zadrazilova 2007).

Uzce specializované prodejny

Jedna se o prodejny s vysokym stupném odbornosti personalu. Sortiment je uzky
a zaméteny prevazné na nepotravinarské zbozi. Cena sortimentu je vyssi. Obvykle
jsou uzce specializované prodejny lokalizovany v obchodnich zénach ¢i nakupnich
stiediscich (Cimler, Zadrazilova 2007).

Superety — samoobsluhy s potravinami

Superety je oznaceni pro samoobsluzné prodejny, ve kterych hlavni slozku
prodejniho sortimentu tvoii potraviny. Jedna se o obchodni jednotky, jejichz rozloha
se pohybuje v rozmezi od 200 do 400 m2 Prodejny jsou nejéast&ji umistovany
co nejblize k zdkaznikovi. Typickd lokalizace pro tento typ prodejny je naptiklad
sidlistni oblast. Déle jsou superety umist'ovany na nadrazi, letist€¢ nebo jako soucast
¢erpacich stanic (Mula¢ova, Mula¢ 2013; Spilkova, 2012).

SmiSené prodejny

Tento typ prodejny je zcela v kontrastu s vySe uvedenou specializovanou prodejnou.
Sortiment je Siroky a jedna se typicky o zbozi denni potieby. Sortiment mtze byt jak
potravinaisky, tak nepotravinaisky. Tento typ prodejny je casto lokalizovan
VvV mistech s nizsi frekvenci poptavky (Prazska, Jindra 2002).

Supermarkety

,,Supermarket je velkokapacitni prodejna s plnym sortimentem potravin
a zdakladnimi  druhy nepotravinarského zbozZi. Je zde vyuzZivana forma
samoobsluzného prodeje, vybrané zboZi je nabizeno u obsluznych useki. "
(Mulacova, Mulag, str. 79, 2013) Velikost plochy supermarketu se pohybuje od 400
do 2500 m? a sortiment je tvoren 5-10 tisici riiznych poloZek. Typickou lokalizaci

supermarketu je okraj mésta (Prazska, Jindra 2002; Spilkova, 2012).
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6)

7)

8)

9)

Hypermarkety

Hypermarket je typem prodejny dosahuji rozlohy od 2500 az do 20 000 m?. Jedn4 se
o velké prodejni haly, ve kterych zakaznik nalezne vSe potfebné. Sortiment je Siroky
a je tvofen potravinarskym i nepotravinaiskym zbozim. Pro lokalizaci hypermarketu
je typicka vyhodna dopravni poloha. Zakaznici nejcastéji k nakupu v hypermarketu
vyuzivaji osobni automobil, a pravé z toho divodu jsou béznou soucasti
hypermarketu také rozsahla parkovisté (Cimler, Zadrazilova 2007; Mula¢ova, Mula¢
2013).

Plnosortimentni obchodni domy

Jedna se o univerzalni obchodni domy, které disponuji Sirokym a zéroveii hlubokym
sortimentem. Pocet polozek sortimentu dosahuje k 200 tisicim. Velikost prodejni
plochy se pohybuje v rozmezi 5-20 tisic m?. Pro sortiment jsou typické vyssi ceny.
Lokalizace univerzalnich obchodnich domt byva typicky naptiklad v centrech mést
nebo v obchodnich zénach (Mulac¢ova, Mula¢ 2013; Prazska, Jindra 2002).
Specializované obchodni domy

Jedna se o prodejny s uz8im, avSak hlub$im sortimentem. Specializace sortimentu
byva nejcastéji odivani. Typicky lze tyto prodejny nalézt v centrech mést (Mulacova,
Mulac 2013).

Odborné (specializované) velkoprodejny

Sortimentem tohoto typu prodejny jsou zejména elektro, nabytek, hracky nebo
potieby pro kutily. Jedn se o prodejny o rozloze 2000-6000 m?, které nabizi velky

vybér zbozi za nizsi ceny (Cimler, Zadrazilova 2007).

10) Diskontni prodejny

Diskontni prodejna klade dliraz na cenovou konkurenci. Typickymi rysy pro tento
typ prodejen jsou: omezeny sortiment, samoobsluzna forma prodeje a jednoduché
vybaveni prodejny. V ramci diskontni prodejny lze rozliSovat dva typy: hard-
discount a soft-discount. Hard-discount jsou prodejny s tzkym sortimentem, kde
dochazi k maximalnimu snizeni prodejni ceny. Soft-discount jsou prodejny se SirSim

sortimentem, ovSem zména cena zde neni tak markantni (Mulacova, Mulac 2013).
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3.2 Obchod a internet

Internet se stal nedilnou soucasti zivota kazdého jedince a pii svém rozvoji stale vice
zasahuje i do oblasti obchodu. Obchodni aktivity uvnité i vné firmy s vyuZzitim
nejmodernéjsich technologii a internetu oznacuje pojem E-business. V piekladu tento pojem
znamena elektronické podnikani. Pro obchodni transakce, nakup a prodej prostiednictvim
internetu se uziva pojem E-commerce, ktery je podmnozinou pojmu E-business. E-
commerce je realizovana pievazné za pomoci internetovych obchodl a soucasti je i online
marketing (shoptet.cz).

Vvyhody elektronického nakupovani z pohledu zékaznika jsou piedevSim: snadny
arychly nakup, SirSi sortiment a moznost porovnani naptiklad cen nebo vlastnosti
jednotlivych produktl. Spotiebiteli usnadiuje zisk informaci o produktu a predstavuje
snadnou cestu Kk ziskani referenci. Z pohledu prodavajiciho je velkou vyhodou
elektronického nakupovani zejména moznost pruzné reagovat na zmény a ménit nabidku
sortimentu. Dale mezi vyhody patii nizs§i ndklady na provoz a lepsi moznosti ziskani zpétné

vazby od zakaznikt (Zamazalova 2009).

3.2.1 Online nakup potravin

Vzhledem k pandemii Covid-19 v Ceské republice rapidné stoupl pocet nakupt
uskuteénénych prostfednictvim internetu. V ramci ndkupu potravin na internetu je Ceska
republika nad primérem Evropské unie (czso.cz).

Podle vyzkumu provedeném agenturou InsightLab v roce 2020 se razantné zménila
také skladba nakupniho ko$iku pfi nakupu potravin prostfednictvi internetu. Spolu
s trvanlivymi potravinami, které jako svou nejcastéjSi polozku ndkupu uvedlo 61 %
dotazovanych, se zvysil také pocet osob, ktefi nakupuji Cerstvé potraviny, ovoce €i zeleninu.
Jako nejCastéji pouzivanou platformu k online nakupu lidé uvedli Kosik.cz, za nim
nasledoval Rohlik.cz a na tfetim misté¢ iTesco. Podle vyzkumu az 45 % dotazovanych
vyuzije minimalné jednou za rok online ndkup potravin. V Praze poté ¢isla dosahuji az

k 80 % (InsightLab.cz).
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3.3 Nakupni chovani spotiebitele

Nakupni chovani spotiebitele predstavuje chovani lidi, v tomto piipadé konecnych
spotiebiteld, které se zaméfuje na vybér, ziskani, uzivani a odkladani produktu. Jedna se
0 chovani, které se tyka pouze finalnich neboli kone¢nych spotiebitelti. Jedna se
0 spotiebitele, ktefi nakupuji pro svou osobni potiebu (Kotlet, Armstrong, 2004;
omniconvert.com).

., Spotiebni chovani tedy neni jen jednani spojené s bezprostrednim nakupem nebo
uzitim vyrobku. Zahrnuje i okoli, které je podminuje. Odrazi se v nem jakdasi ,,spotiebni
podstata“ kazdého clovéka, jez je nam castecné nadeélena geneticky a castecné ji ziskavame

béhem zivota v dané (lidské) spolecnosti. “ (Koudelka, str. 11, 1997)
3.3.1 Pristupy ke spotiebnimu chovani

V ramci nakupniho chovéani spotiebitele se objevuje nc€kolik modelii na zakladé
toho, ¢emu dany model ¢i pfistup vénuje nejvetsi pozornost. Mezi hlavni modely (pfistupy)
spottebniho chovani patii psychologicky ptistup, sociologicky ptistup a ekonomicky neboli
racionalni piistup (Koudelka, 1997).

Psychologicky pristup zdlraznuje vliv psychiky a psychologicky procesu.
Rozhodovani spotiebitele tento pfistup povazuje za vnitini proces, ktery probihd vné
spotiebitele a nejde zcela rozpoznat. Poznani spotfebniho chovani proto nejcastéji spociva
V pozorovani spotiebitelovi reakce na vnéjsi podnéty. Sociologicky pFistup sleduje
spotebni chovani u spotiebitelll v rdmci rtiznych socialnich prostiedich, naptiklad pod
vlivem socialni skupiny. Ekonomicky neboli racionalni pristup ke spotiebnimu chovani
nebere v Gvahu psychologické, emocionalni ¢i sociologické prvky. Hlavnimi kritérii
ekonomického spotiebniho chovani jsou cena, piijem nebo rozpoctové omezeni (Koudelka,
1997).

Pro ucely marketingu a sledovani nakupniho chovani je tfeba spojit vSechny vyse
uvedené modely dohromady a chapat ndkupni chovani komplexné. Vznika tak novy model
spotfebniho chovani a tim je tzv. ramcovy model (viz schéma ¢. 1). Podnéty vstupuji
do Cerné skiinky spotiebitele a u spotfebitele nasledné vyvolavaji uréité reakce

(Kotlet, Armstrong, 2004).

20



Schéma 1- Model nadkupniho chovani spotiebitele

Podnéty Cerna skiiika Reakce kupujiciho

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera (2004)
3.3.2 Cerna skiiiika spotiebitele

Cerna skfifka spotiebitele pedstavuje pro i¢ely mapovani spotiebitelského chovani
mysl spottebitele. Do ¢erné skiinky vstupuji dva druhy podnétii: marketingové a ostatni.
Mezi marketingové fadime produkt, cenu, komunikaci a distribuci. Ostatnimi podnéty, které
vstupujici do Cerné skiinky, jsou napiiklad ekonomické podnéty, politické podnéty ¢i
kulturni nebo technologické podnéty. Kotler popisuje ¢ernou skfinku spottebitele jako
dvoudilnou, kdy prvni dil tvoii charakteristiky spotrebitele (predispozice) a druhy dil
je tvofen nakupnim rozhodovacim procesem kupujiciho. Nikdy nebude mozné piesné
zjistit, co se v Cerné skiince odehrava. Jedna se o mentalni proces, ktery je tézce

kvantifikovany (Kotler, 2007).
3.3.3 Nakupni rozhodovaci proces

Proces kupniho rozhodovéni je obvykle délen do péti ¢asti zobrazenych na schématu
¢islo 2. Jedna se o rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni alternativnich variant,
samotné nakupni rozhodnuti a v neposledni fad¢ ponakupni chovani. Casto byva za Sestou

¢ast celého procesu povazovano odkladani vyrobku.

Schéma 2- Nakupni rozhodovaci proces a jednotlivé faze

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Rozhodnuti Hodnoceni

problému informaci alternativ 0 koupi po nakupu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera (2004)
V prvni fazi procesu, tedy ve fazi rozpoznani problému, spotiebitel pocituje

nedostatek. Pocit nedostatku u spotiebitel nastava ve chvili, kdy skute¢ny stav neodpovida

stavu zadoucimu. U spotiebitele se nasledné objevuje pocit potieby problém
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fesit, a to nejcastéji prostrednictvi nakupu. Druhou fazi procesu je faze hledani informaci, ve
které spotiebitel aktivné vyhleddavd informace potfebné k feSeni problému. Informace
vychézi jak zvlastni zkuSenosti, tak napiiklad z osobni navstévy obchodu ¢i vyhledéani
informaci na internetu. Tteti fazi je hodnoceni variant. Tato faze je vyusténim faze predchozi
a jedna se 0 vyhodnoceni informaci ziskanych pifi hledani. Spottebitel si na zaklade
informaci z0zi svij vybér ze vSech moznych variant na takzvany vybérovy okruh, ktery
oznacCuje varianty, které pro spotiebitele ptfichazi v Gvahu. V ramci vybérového okruhu
se spotiebitel rozhoduje dvéma moznymi zplsoby — kompenzacné a nekompenzacné.
V piipad¢ kompenzacniho rozhodovani je spotiebitel ochoten slevit z jednoho ze svych
narokt v pripadé, ze zbylé kategorie jsou natolik pozitivni, ze vyvazi nedostatky. Oproti
tomu nekompenzaéni rozhodnuti je rozhodnuti, u kterého jedinec neslevuje ze zddného
ze svych pozadavkl (Zamazalova, 2009).

Dalsi fazi je samotné rozhodnuti o uskuteénéni nadkupu. V této fazi spotiebitel bud’
nakup uskute¢ni nebo dojde k odmitnuti ndkupu. Samotné odmitnuti ndkupu pak mutize byt
trvalé nebo docasné. V piipadé docasného odmitnuti ndkupu hovoiime o takzvaném
odlozeni. V ptipadé rozhodnuti o koupi nasleduje pata faze, kterou je ponakupni chovani.
V této fazi dochazi ke zpétnému hodnoceni kupniho rozhodnuti a spotiebitel porovnava
ocekavany pfinos Stim redlny. Pokud produkt ¢i sluzba splni ofekavani, spotiebitel
je spokojen a ve vztahu k firmé se ocekava vérnost ¢i dobré reference. Naopak pokud
ke splnéni ocekavani nedojde, spotiebitel je s nakupem nespokojeny a ocekava se zména
znacky ¢i negativni reference (Kotler, Armstrong, 2004).

., Dulezita je i skutecnost, Ze z ponakupniho chovani vede zpétna vazba do spotiebnich
predispozic (pondkupni chovani je dulezitym zdrojem spotiebniho uceni). Zaroven
na priibéh jednotlivych fazi kupniho rozhodovaciho procesu pusobi prostredi, ve kterém
probihaji, a dalsi okolnosti. Souhrnné je oznacujeme jako situacni jevy.*
(Koudelka, str. 17,1997)

Zcela posledni fazi celého procesu je faze odklddani produktu. Tato faze nastava
po rozhodnuti o dal§im nepouzivani produktu a v takovém piipadé mé spotiebitel
tfi moznosti, jak s produktem nalozit. Spotfebitel si miize produkt ponechat a uzit naptiklad
kjinému tucelu. Dale se muze produktu zbavit pouze docasné¢ a produkt naptiklad
pronajmout nebo puljcit. Posledni moZnosti je trvalé zbaveni se produktu a spotiebitel

produkt miiZze prodat, darovat nebo jednoduse vyhodit (Zamazalova, 2009).
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Kupni rozhodovaci proces neprobiha vzdy u kazdého jedince stejn€. Jiny rozhodovaci
proces provazi nakup auta a jiny proces zase jedince provazi v pfipadé¢ bézného zbozi.
Nejcastéji se v ramci kupnich rozhodovacich procesit uvadi tfi zakladni modely. Jedna
se 0 uplny kupni rozhodovaci proces, kupni rozhodovaci proces s omezenymi moznostmi
a rutinni rozhodovaci proces. Uplny kupni rozhodovaci proces je procesem, ve kterém dojde
K naplnéni vSech vyse zminénych fazi kupniho rozhodovaciho procesu. Vétsinou je tento
proces spojovan s koupi né¢eho nového. Druhym typem je kupni rozhodovani s omezenymi
moznostmi, které je typické pro rychla rozhodnuti o ndkupu, kterd vedou k omezeni
nékterych casti rozhodovaciho procesu. Poslednim typem je rutinni rozhodovaci
proces, ktery je typicky pro nakupy zbozi denni potieby ¢i bézné statky. Nékteré faze, které
byly uvedeny vyse, jsou u tohoto typu rozhodovani zcela potlaceny (Koudelka 1997).

3.3.4 Nakupni rozhodovaci proces pri nakupu v prodejné

Nékupni rozhodovaci proces se muze liSit v zavislosti na produktu, ktery zdkaznik
nakupuje. K popisu nakupniho rozhodovaciho procesu pii nakupu potravin v prodejné je
mozno vyuzit model ndkupniho chovani od Komarkové (1998), ktery odrazi piisobeni
nabidky na zakaznika pfimo v prodejn¢ a zaroven odrazi skutecnost, ze zdkaznici v prodejné

Model kupniho chovani v prodejné je ¢lenén do Sesti fazi. Prvni fazi je samotny vstup
zékaznika do prodejny. Nasleduje orientace v prodejné a aktivni snaha zakaznika vyhledat
zboZi, pro které do obchodu pfiSel. Po celou délku pobytu zdkaznika v prodejné je zékaznik
obklopen vsudypfitomnym pulsobenim nabidky jiného sortimentu. Nasleduje proces
rozhodovani, ktery je podminén mnoha faktory a samotna volba produktu. Cely proces je

zakoncen uskutecnénim nakupu (Komarkova, 1998).
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Schéma 3 - Model nakupniho chovani v prodejné

Vstup do prodejny
A4
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N2
Pisobeni nabidky

\Z

Aktivni hledani pfedem urc¢eného zbozi

N2

Rozhodovaci proces

\Z
\Volba produktu

A4
Nakup

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Komarkové (1998)
3.3.5 Faktory ovliviiujici kupni chovani spotiebitele

Mezi hlavni faktory ovliviiujici kupni chovani a formujici predispozice spotiebitele
patii kulturni, spolecenské, osobni a psychologické faktory. Tyto faktory ovliviiuji chovani
jedince a formuyji predispozice spotiebitele ve vztahu k jeho spotfebnimu chovani. Vlastnosti
¢i charakteristiky jedince maji velky vliv na vnimani podnétii a naslednou reakci na podnéty
vstupujici do ¢erné sktiniky. Z tohoto divodu jsou pro ucely naptiklad marketingu velice

dulezité, avsak velice tézce formulovatelné (Kotler, Armstrong, 2004; omniconvert.com).

Kulturni faktory

V ramci kulturnich faktord ovliviiujicich spotiebni chovani spotiebitele je kladen
diiraz na vliv kultury, subkultury ¢i spolecenské tiidy. Vliv kultury na ndkupni chovani je
V dnesni dobé chapan jako samoziejmost, jelikoZ je Casto v lidech siln¢€ zakofenén. Kazdy
Elovék se své kultufe uéi a ziskava urdité normy chovani. Casto lidé délaji nejriizngjsi véci
¢1 maji rizné navyky pouze proto, Ze jsou uceni, ze se véci takto délat maji (Schiffman,
Kanuk, 2010).

Kazda kultura pfedstavuje mnozinu subkultur. Jedna se o mensi skupiny lidi, které

poji podobné kulturni znaky. Lidé totozné subkultury obvykle sdili stejny hodnotovy fetézec.
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Nejcasté&ji jsou to napiiklad skupiny tvofeny na zakladé geografické polohy, narodnosti nebo
nabozenstvi (Paulov¢akova, 2015).

V ramci kulturnich faktort ma po kultufe a subkultufe znac¢ny vliv také spolecenska
tiida. SpoleCenské tiidy jsou soucasti téméi kazdé spolecnosti a piislusnici stejné
spoleCenské tiidy zpravidla sdili stejné hodnoty a jejich chovani je velice podobné.

Prislusenstvi ke konkrétni spolecenské tiide¢ je dano vice faktory (Kotlet, Armstrong, 2004).

Socialni faktory

Socialni faktory jsou nejCastéji rozdeéleny do tii kategorii: skupiny, rodina
a v neposedni fad¢ také role a statusy. Mezi zakladni typy skupin patii skupiny referencni.
Referencni skupiny slouzi k porovnani a utvaii nasledné pro jedince obecné ¢i konkrétni
hodnoty. Referencni skupiny, které¢ ovliviiuji obecné hodnoty jedince a utvareji zadkladni
normy chovani se nazyvaji normativni. Nejzndméj$i normativni referencni skupinou je
rodina. Druhou variantou jsou referencni skupiny, které slouzi k porovnani uréitych postoji
v ramci ndkupniho chovani spotiebitele a nazyvaji se komparativni referencéni skupiny
(Schiffman, Kanuk, 2010).

Referencni skupina ma na spotiebni chovani dva rtzné vlivy. Jedna se o vliv
informacni a vliv symbolicky. Informaéni vliv referen¢ni skupiny lze chépat jako
proces, kdy se spotiebitel obraci k referen¢ni skupiné pro informace a nasledné se na zakladé
ziskanych informaci rozhoduje o ndkupu. Referen¢ni skupina plisobi jako poskytovatel
informaci o vyrobku a samotny vyrobek je v tomto ptipad¢ to hlavni. ,, Vyjimecnou roli hraji
V ramci skupin tzv. ,,opinion leaders“ (viidci minéni, ndzorovi vudci). Jejich postaveni ve
skupiné muze byt dano jejich nadpriimérnymi schopnostmi ¢i znalostmi, ale mohou také byt
ostatnim sympaticti proto, Ze nejlépe, nejvyraznéji vyjadruji standardy skupiny.*
(Vysekalova, str. 91, 2011) Nazorovi videi predavaji ostatnim informace o produktech,
navody k pouzivani ¢i jiné dalezité reference. Pravé k nazorovym viidctim skupin se snazi
proniknout marketingovi pracovnici a ziskat ¢i ovlivnit nazorové viidce ve sviij prospéch
(Paulovcéakova 2015).

Oproti tomu symbolicky vliv referencni skupiny ma za cil pfitazeni k urcité referencni
skuping. V tomto ptipad¢ se spottebitel na zakladé koupé¢ urcitého vyrobku snazi zapadnout

a patfit k urcité referencni skupiné (Koudelka 1997).
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Schéma 4- Informacni vliv referen¢ni skupiny

Informace od

Spotfebitel referenéni skupiny

Cil: produkt

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Koudelky (1997)

Schéma 5- Symbolicky vliv referencni skupiny

Cil: ptislusnost k

urc¢ité referenéni
skupiné

Spotiebitel Koupé¢ produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Koudelky (1997)

Dal$im socialnim faktorem ovliviiujicim nakupni chovani spotiebitele je rodina.
Pozornost marketingu je nejéastéji sméfovana na konkrétni role v ramci rodiny (tedy muze,
zenu ¢i dité), na jejich riznorodost pii nakupu a také jejich vliv na realizované nakupy. Pravé
role a statusy tvofi dalsi ze socialnich faktorti a urCuji pozici ¢lovéka ve skupiné. Kazdy
spotiebite]l ma vice roli v zavislosti na situaci a ¢innosti, kterou pravé vykonava. Kazda

z téchto roli se projevi v ndkupnim chovani (Kotlet, Armstrong, 2004).

Osobni faktory

Mezi faktory, které piisobi na nakupni chovani, patii dale osobni faktory. Mezi osobni
faktory se fadi v€k a faze zZivota spotiebitele spolené s typem zaméstnani, ekonomickou
situaci a zivotnim stylem. Mezi osobni faktory je dale fazena také osobnost spotiebitele
a to, jakym zptisobem spotiebitel vnima sam sebe.
Kazdy spotiebitel v priitbéhu Zivota méni své preference a Casto zavisi zména preferenci
pravé na v€ku spotiebitele ¢i na fazi zivota. Faze zivota naptiklad rodiny spotiebitele
vyznamné ovliviiuje spotiebitelovi preference pii ndkupu. Marketingovd oddéleni Casto
segmentuji trhy praveé na zakladé€ zivotnich fazi spotiebitelti. Mezi zakladni segmenty patii
naptiklad mladi svobodni lidé ¢i naopak manzelé s détmi (Kotlet, Armstrong, 2004).

Zivotni cyklus rodiny je pojmenovani pro fadu po sobé& jdoucich fazi, kterymi rodiny
prochazi. Dle Schiffmana a Kanuka (2010) se tradi¢ni Zivotni cyklus rodiny ¢leni do péti

stadii: mladenecky vék, novomanzelé, rodicovstvi, starsi rodice a rozpad.
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Zaméstnani a ekonomicka situace je dal$i z mnoha osobnich faktori, které urcuji
a ovliviiuji jedincovo spotiebni chovani. Z hlediska marketingu je dilezité zjistit, které
profesni skupiny se zajimaji o konkrétni produkty ¢i sluzby. Ekonomicka situace spotiebitele
predstavuje vysi pifjma jedince a jeho Gspory. Clovék s vy$§imi pifjmy si nasledné
na spottebnim trhu mize dovolit uvazovat o produktech s vyssi cenovou relaci.

Zivotni styl je typicky zptisob Zivota kazdého jedince a je mozné ho zméfit na zakladé
zmapovani zakladnich charakteristik, které se ukryvaji pod zkratkou AIO. Jedna se o zkratku
anglickych slov activities (=Cinnosti), interests (=zajmy) a opinions (=nazory). Kazdy ¢lovek
je jedine¢ny a jedine¢nd osobnost nasledné formuluje ndkupni chovani kazdého jedince
ruzn€. Osobnost jedince se definuje na zaklade kategorii jako jsou naptiklad spolecenskost,

pfizptisobivost, agresivita, obrana, autonomie nebo sebevédomi (Kotler, Armstrong, 2004).

Psychologické faktory

Mezi psychologické faktory fadime ctyfi zdkladni faktory, mezi kterymi jsou
motivace, postoje, uceni a vnimani spotiebitele. ,, Jakékoliv spotiebni rozhodnuti prochdzi
mysli spotrebitele. Mysl spotrebitele je svym zpusobem také filtr, ktery pretvari, prizpiisobuje
vnéjsi podnéty — at’ jiz jde o pusobeni kulturniho ¢i socialniho prostredi, nebo o konkrétni
marketingové aktivity. “ (Koudelka, str. 73, 1997)

Vnimani spottebitele je proces zacinajici registraci podnétu, kterému je vystaven
a ktery na spotiebitele plisobi. Spottebitel tento podnét vnima v§emi svymi smysly a ziskané
informace nasledné tfidi a interpretuje. Kazdy spotiebitel informace vnima a interpretuje
odlisng, a to predevSsim vzhledem k selektivni pozornosti, selektivnimu zkreslovani
a selektivni paméti. Selektivni pozornost piedstavuje stav, kdy spotiebitel vénuje pozornost
pouze vécem ve svém okoli, které ho opravdu zajimaji. Clovék nedokéze vénovat pozornost
vSem podnétl, které na clov€k plsobi. Selektivni zkreslovani piedstavuje tendenci
interpretovat ziskané informace tak, aby byly v souladu s tim, cemu spotiebitel véfi a cemu
je podvédomé naklonén. Selektivni pamét u spotiebitel zplsobuje to, ze si prevazné
pamatuje informace, které podporuji jeho ndzory, presvédceni ¢i postoje (Kotler,
Armstrong, 2004).

Postoje a minéni spotiebitele 1ze chdpat jako hodnoceni ¢i ndzor na urcitou véc.

Postoje mohou byt piiznivé ¢i neptiznivé. Na cely proces utvareni postoji vici konkrétni
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véci pusobi nékolik faktord, mezi kterymi jsou zejména predeslé zkuSenosti, ziskané
informace, osobnost spotiebitele ¢i rodina (Koudelka, 1997).

,, Uceni znamena relativné stalé zmeny v chovani a tendencich reagovat urcitym
smerem, které vyplyvaji ze zkusenosti a informaci. “ (Koudelka, str. 83, 1997) Mezi typické
druhy uéeni patii podminovani, kognitivni uc¢eni a ué¢eni pozorovanim (Koudelka, 1997).

Podminovani spoc¢ivd v procesu uceni se pomoci asociaci. Podminény stimul
na zaklad¢ procesu podminovani vede k podminéné reakci. Kognitivni uceni ptredstavuje
praci s informacemi. U¢eni pozorovanim neboli socialni uceni ¢i modelovani je proces, kdy
jedinec sleduje chovani ostatnich, informace zpracovava a v budoucnu pouzije pti feseni
podobné vlastni situace (Vysekalova 2004).

,Kazde uceni miize probihat pouze na zdkladeé paméti. Bez schopnosti uchovat
viaimané a poznané skutecnosti néjakou dobu v paméti bychom se nedokdzali naucit.*
(Vysekalova, str. 109, 2012). Spole¢n¢ s paméti jednotlivce je tfeba Vrameci uceni
neopominat také faktor zapominani (Vysekalova 2012).

Motivace je poslednim z psychologickych faktori formulujicich predispozice
spotiebitele. Na pocatku stoji lidské potieby, které jsou biologické ¢i psychologické. Potteba
sama o sob& neni natolik silnd, aby jedince motivovala. OvSsem z potfeby se Casem muze
vyvinou motiv, ktery jedince nuti k uspokojeni této potteby (Kotler, 2007).

Maslow vysvétluje lidské potteby jako hierarchicky uspotadané a €loveék potieby
uspokojuje postupné. Nejprve musi Cloveék uspokojit potfeby nize v pyramidé potieb
a teprve poté se stavaji motivujicimi potfeby vyse v pyramid¢é. Maslow déli lidské potieby
do péti skupin. Uplné na spodnim pilifi pyramidy potieb se nachazi fyziologické potieby.
Nad nimi se nachézi potieba jistoty a bezpeci. Nasleduji spolecenské potteby a potieba
uznani. Uplné na samotném vrcholu pyramidy potieb se nachazi potfeba seberealizace

(Urban, 2016).
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Schéma 6- Maslowova hierarchie potieb

Potfeba
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Urbana (2016)
3.3.6 Faktory ovliviiujici nakupni chovani p¥i nakupu potravin

Pti sledovani nakupniho chovani spotiebitele pti ndkupu potravin je kromé obecnych
faktorii ovliviiujicich ndkupni chovani dilezité sledovat i ostatni faktory. Mezi tyto faktory
jsou fazeny: kvalita a vlastnosti produktu, cena, zemé piivodu, znacka, nakupni
podminky, vlastni zkuSenost ¢i doporuceni, obal nebo dostupnost. Dale je velmi dilezitym
faktorem propagace, zdravotni hledisko nebo ro¢ni obdobi (Valder, Smutka, Hes, 2011).

Kvalité a vlastnosti produktu se u zakazniki dostava stale vétsi pozornosti. Stale vice
zakaznikll vénuje pozornost problematice okolo zavadnych potravin ¢i nejriznéjSim
nemocem, jejichZ plivodcem jsou zavadné potraviny, a z toho diivodu je otazka kvalitnich
sniZuje procento téch, kteti nadkup potravin orientuji prevazné podle ceny. Naopak piibyva
lidi, ktefi zdsadn€ odmitaji nakup ¢i konzumaci nekvalitnich ¢i proslych potravin. Vyznam
ceny pro zakaznika dle pruzkumii provedenych v poslednich letech slabne. ,, Tomuto trendu
v§ak neodpovida chovani velké casti spotrebitelii, kteri sice udavaji vyznam kvality pro své
nakupy, ale v konecném diisledku nejsou ochotni za tyto kvalitni a zdravotné nezavadné

produkty zaplatit vys$si cenu, kterd je s nimi nezbytné spojena. “ (Hes, str. 26, 2009)

29



Dalsim dalezitym faktorem pii ndkupu potravin je zemé puvodu. Oproti minulosti, kdy
spotiebitelé nakupovali spiSe potraviny zahrani¢niho ptivodu, se v souc¢asné dob¢ rapidné
zvysil zajem o potraviny tuzemské (Hes, 2009).

Mezi faktory, které ovliviiuji nakupujici patii také zna€ky. Mnoho spotiebiteld se
orientuje podle znacek, které znaji. Pfednost tak dostavaji konkrétni a dobfe znamé produkty
pfed témi nezndmymi. Stejny vliv na spotiebitele maji také znacky kvality, mezi které patii
napfiklad znacka Klasa. Hlavni vyznam znacek je usnadnéni spotiebitelovi orientace pii

nakupu a zaroven informace o kvalité, pivodu ¢i bezpe¢nosti konkrétni potraviny (Hes,
2009).

Nékup potravin je pro mnohé zdkazniky rutinni zalezitost. Zakaznik dava ptrednost
produktu, ktery zna a béhem nakupu se Casto orientuje pouze na zbozi, které ma jiz
odzkousené a se kterym byl spokojen. Podobné dulezité jako vlastni zkuSenosti jsou pro
zakazniky také reference. Doporuceni potravin ¢i konkrétnich znacek bere spotiebitel Casto
jako nezavislé hodnoceni od osoby, kterd neni jakkoli zaujatd. Reference jsou Casto pro ucely
marketingu cennéjsi nez jakakoli jina forma propagace (Valder a kol., 2011).

Na zékaznika a jeho chovani maji vliv také nakupni podminky, mezi které fadime
pohodlnost nakupovani, sortiment, poskytované sluzby, dispozice prodejny ¢i jeji design.
Zejména pi1 ndkupu potravin je pro zakaznika Casto velmi dilezity typ prodejny. Kazda
prodejna, naptiklad diskontni prodejna, hypermarket ¢i supereta, nabizi zakaznikovi zcela
jiné podminky k realizaci ndkupu (Hes 2009).

Faktor, ktery mize ovlivnit nakupni chovani pii nakupu potravin je propagace. Mezi
nastroje propagace V ptipad¢ prodeje potravin je fazena podpora prodeje, kterd ma podobu
napiiklad slevovych kupontl, ochutnavek ¢i prezentace zbozi ptimo v misté prodeje (Valder
a kol., 2011).

Pfi nakupu zakaznika ovliviiuje také vizualni stranka produktu, tedy obal. U potravin je
obal nejcastéji zdrojem informaci a plni ochrannou funkci. ,, Obal by mél vzbudit pozornost
zdkaznika, mel by piisobit atraktivne, a tim vést i k neplanované koupi, mél by poskytovat
informace o vyrobku, jeho slozeni a viastnostech. “ (Hes, str. 31, 2009)

Nakupni chovéni je ovliviliovano také zdravotnim hlediskem kazdého zikaznika.
V z4imu kazdého Clovéka je dodrzovani alesponi zakladnich principi zdravé

Zivotospravy, a to se odrazi v ndkupnim chovani. V poslednich letech stoupéd oblibenost
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biopotravin a produkti ekologického zeméd¢lstvi. Avsak i pies rostouci oblibenost tvoii
biopotraviny jen malou cast z celkovych polozek uskuteénénych nakupt (Valder a kol.,
2011).

Nakupni chovéni je ovlivnéno také ro¢nim obdobim, které razantné méni skladbu
uskute¢nénych nakupti. V kazdém ro¢nim obdobi zakaznici nakupuji jiné produkty, a proto

musi byt hledisko ro¢niho obdobi obchody brano v potaz (Hes 2009).
3.3.7 Typologie spotiebiteld na trhu s potravinami

Spottebitelem muize byt kazdy clovek, ktery se ucastni obchodni transakce
a nakupuje zbozi, vyrobky ¢i sluzby pro svou vlastni potiebu a spotfebu. Kone¢nym
spotiebite]l nemtze byt podnikatel ¢i zadny zékaznik, ktery zakoupené zbozi ¢i sluzbu
vyuziva ke svému podnikani ¢i k vykonu jiné vydéleéné Cinnosti (skolaspotrebitele.cz).

Pro trh s potravinami je Zadouci vyuzit typologii vytvofenou v roce 2015 asociaci
POPAI ve spolupraci s agenturou IPSOS. Typologie byla vytvofena na zaklad¢ provedeného
vyzkumu ,,Shopper Engagement Study Czech Republic 2015, ktery mapuje nakupni
chovani ¢eskych zakazniki pti ndkupu v supermarketu ¢i hypermarketu. Do vyzkumu bylo
zapojeno 3255 zakaznikd a probihal ve 12 maloobchodnich prodejnach po celé Ceské
republice. Vyzkum probihal formou rozhovori pied a po nakupu spole¢né s porovnanim
uskute¢néného nakupu s tim planovanym (POPAI, 2015).

Na zikladé vySe zminéného vyzkumu byly segmentovany jednotlivé skupiny
spotiebitelli spolené s jejich charakteristickymi rysy. Byly vytvofeny ctyfi skupiny
zakaznik — function oriented (funkéné orientovany nakupujici), explorer (prizkumnik),
planner (planovac) a pressured (nakupujici pod tlakem). Zastoupeni téchto segmentl
v supermarketech a hypermarketech je vyrovnané. Procentualni zastoupeni jednotlivych
skupin je znazornéno v grafu 1 (POPAI, 2015).

Funk¢né orientovany nakupujici je zakaznik, ktery navstévuje prodejnu bez ohledu
na ceny a jakykoli propagacni materidl v misté prodeje ho pftili§ nezajima. Za zbozi, které
potiebuje, si dokaze pfiplatit, avSak nerad utraci zbyte¢né. Jedna se obvykle o ¢lovék
z domacnosti s vysSimi piijmy. Prazkumnik je typem zékaznika, ktery rad objevuje nové
véci. Béhem nakupovani potravin dostava nové typy na vyzkouSeni a sam sleduje, jaké nové
produkty jsou v nabidce. Jedna se o zakaznika, ktery je pfi nakupu velice impulzivni a okolni

nabidka ¢i jiné propagacni materialy ho casto dokazi zladkat. Obvykle je ochoten za nakup

31



vice utracet. DalSim typem zdkaznika je planovaé. Tento typ zdkaznika obvykle ptichazi
do prodejny s jasnou predstavou o pribéhu nakupu. Neni piili§ impulzivni a nerad utraci.
Poslednim segmentem jsou zakaznici, ktefi nakupuji pod tlakem. Jedna
se 0 zakazniky, ktefi jsou impulzivni a podléhaji nabidce v obchod¢. Obvykle se jedna
0 ¢leny domacnosti s niz§imi piijmy. Pfedstavitelem této skupiny nakupujicich jsou

napiiklad studenti vysokych kol (POPAI, 2015).

Graf 1 - Zastoupeni  jednotlivych  zakaznickych ~ segmentd v hypermarketech
a supermarketech (v %)

m supermarket = hypermarket
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Shopper Engagement Study Czech Republic 2015 od
spole¢nosti POPAI (2015)

3.4 Potraviny a spotiebitelé

Z pohledu spotiebitele pii ndkup potravy jsou zdrojem informaci udaje uvadeéné
na obalech jednotlivych potravin. Podle informaci uvedenych na strankach denik.cz
(2015) se az 50 procent spotiebiteltl aktivné zajima o nutri¢ni hodnoty uvedené na obalech
jednotlivych potravin. Témto informacim, které se nachazi na obalu potravin, divéiuje okolo
40 procent vSech spottebitelll. V dneSnim stéle se rozristajicim nabizeném sortimentu jsou
uvedené Uidaje na obalech dillezité pfi samotném vybéru potravin, ale také pii piipraveé ¢i
konzumaci (Sukova, 2006).

,,Oznacenim se rozumi jakdkoli slova, udaje, ochranné znamky, obchodni
znacky, vyobrazeni nebo symboly, které se vztahuji k urcité potraviné a jsou umistény
na obalu, dokladu, napisu nebo etiketé, a to i krckové nebo rukdavové, které potravinu

provazeji nebo na ni odkazuji. “ (Babicka, str. 3, 2012)
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Diivodem znaceni jednotlivych potravin je zachovéani ochrany zdravi spotiebitele,
informovanost spotiebitele a moznost volby pfi vybér potravin. Znaceni nesmi spotiebitele
jakymkoli zptisobem uvadét v omyl a nesmi vyrobku ptipisovat klamavé vlastnosti, kterymi
vyrobek nedisponuje (Babicka 2012).

Udaje a ozna¢eni vyrobku musi byt srozumitelné a vzdy musi byt dostupné v jazyce
spotiebitele. Udaje musi byt &itelné a musi se nachazet na viditelném mist&, avsak velikost
tdchto daji neni regulovana. Udaje musi byt na vyrobku nezakryté a nesmazatelné
(Sukova 2006).

Povinné udaje, které musi byt na potraviné uvedeny se li§i v zavislosti na druhu
potraviny. Pro balené potraviny plati povinnost uvést nasledujicich informace:

- Néazev potraviny

- Seznam jednotlivych sloZek, alergenni slozky a mnoZstvi uvedenych sloZek

- Datum pouzitelnost a datum minimalni pouzitelnost

- Cisté mnozstvi vyrobku

- Zvlastni podminky pro skladovani ¢i pro ptipravu

- Nézev firmy a sidlo vyrobce, balirny ¢i prodejce

- Misto a zemé& pivodu

- Udaj o obsahu alkoholu u alkoholickych napoji (bezpecnostpotravin.cz; Babicka

2012; Sukova 2014)

U potravin prodavanych jako nebalené se vyZaduje, aby udaje o potraviné byly

viditeIn¢ umistény naptiklad u prodejniho pultu (Sukova 2006).

3.4.1 Specifika potravin pri nakupu

Potraviny jsou velice specifickou komoditu, a proto je potfeba pii jejich nakupu
vénovat zvySenou pozornost vlastnostem, které potravina ma. Oproti jinym komoditam, jako
je napiiklad textil, mohou byt potraviny zdravotné zavadné. Je mnoho véci, na které si
zakaznik musi pfi ndkupu dat pozor a které¢ by mél sledovat, nez se rozhodne pro nakup.
Zakaznik by zasadn€ nemél kupovat neoznacené potraviny, kde naptiklad neni jasny ptivod.
Pii ndkupu je také zasadni neporuSenost obal, kterd zodpovidd za kvalitu a nezdvadnost
potraviny. Dale je potfeba vénovat pozornost datu oznacujicich minimalni trvanlivost a datu,

které urcuje, do kdy potravinu spotiebovat. Po uplynuti data spotieby jiz nelze potravinu

33



prodavat. U potravin s proslou minimalni trvanlivosti je prodej mozny, av§ak potravina musi
byt jasné oznacena a odliSena tak od zbylého sortimentu (Babicka 2012).

Specificky je u potravin také proces reklamace. Potravina musi byt reklamovana
V misté ndkupu a s platnou tctenkou je u trvanlivych potravin mozna do 8 dnti od nékupu.
U snadno zkazitelnych potravin je moznost reklamace do druhého dnu po nédkupu. Zaruka
jeu potravin vztazena na chut potraviny, jeji kvalitu, konzistenci nebo na obal
potraviny, ktery mize byt poskozeny. Reklamace potravin by méla byt vyfizena na misté

nebo nejpozdéji do tii dnd (Sukova 2007; region.rozhlas.cz).

3.4.2 Znaceni kvality potravin

Mezi udaji, které se objevuji na obalech jednotlivych potravin, Ize nelézt také nepovinné
znaceni kvality a pivodu. Mezi nejznamé;jsi oznaceni kvality potravin patfi:

Klasa

Jedna se o narodni oznaceni, které je potraving ¢i potravinaiskému vyrobku udélovano
Ministerstvem zeméd¢€lstvi na dobu tii let. Po tfech letech mlze byt znaceni odebrano
¢i prodlouzeno. Jednd se o znaceni pfispivajici spotiebiteli k lepsi orientaci. Potravina
s timto oznacenim je ¢eského ptiivodu a s vysokou kvalitou. Pfed udélenim oznaceni Klasa
posuzuje vyrobek odborna komise a klade diiraz hlavné na slozeni. Kvalita vyrobkt s timto
oznaceni je nasledné kontrolovani Statni zemédélskou a potravinaiskou inspekcei (eklasa.cz;

bezpecnostpotravin.cz; eagri.cz).

Obrazek 1- logo znacky Klasa

KLAS)

Zdroj: Statni zemédelska a potravinarska inspekce, 2021 [cit. 2021-08-06].
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Regionalni potravina

Regionalni potravina je oznaceni, které spotiebiteli zarucuje, ze veskeré suroviny jsou
Z domaci produkce. K vyrobé produktu musi dochazet v misté, kde je znacka udélena, a to
pouze ze surovin, které¢ toto uzemi nabizi. Jedna se o projekt Ministerstva zeméd¢lstvi

a slouzi k podpofe maly a stfednich podnikatelt (regionalnipotravina.cz).

Obrazek 2- Logo oznacujici regionalni potravinu

?\eg'\ond, ni potrq,,/),q

Zdroj: Regionalni potravina [cit. 2021-08-06].

Zarucena tradicni specialita
Pokud je potravin oznacena jako zarucena tradi¢ni specialita, jedna se o vyrobek, které
je vyroben tradi¢nimi metodami. Mezi zaru¢ené tradiéni speciality patii v Ceské republice

napiiklad Spekacek nebo Lovecky saldm (eagri.cz).

Obrazek 3- Zarucena tradi¢ni specialita

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi [cit. 2021-08-06].
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Chranéné oznacenim piivodu (zkracené CHOP)

Toto oznaceni pomaha spotiebitele zjistit pivod produktu. Aby mohl vyrobek ziskat
Chranéné znaceni ptivodu, musi vesker¢ faze vyroby produktu probihat ve stejné zemédélské
oblasti. Ceska republika mé v sou¢asné dob& pod znatkou zaregistrovan napiiklad Cesky

kmin nebo Zatecky chmel (eagri.cz).

Obrazek 4- Chranéné oznaceni ptivodu

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi [cit. 2021-08-06].

Chranéné zemépisné oznaceni (zkracené CHZO)

Chranéné zemé&pisné oznaceni mohou ziskat ty produkty, jejiz alesponl jedna faze
probihd na urcitém tzemi. Spojeni s konkrétni zemédélskou oblasti musi byt fadné
odivodnéno. Ptikladem produktu s timto oznacenim jsou napiiklad Olomoucké tvartizky

nebo Marianskolazeniské oplatky (eagri.cz).

Obrazek 5- Chranéné zemépisné oznaceni

Zdroj: Ministerstvo zemédé&lstvi [cit. 2021-08-06].

Bio Potravina

., Potraviny oznacené BIO pochazeji z kontrolovaného systéemu ekologického
zemédelstvi. Behem jejich produkce nebyla pouZita Zadna chemicka hnojiva ani pesticidy
a zvirata byla chovana v souladu s principy ekologického zemédélstvi. ** (Seknicka, Eichler,
str. 16, 2018)
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Obrazek 6- Logo EU pro biopotraviny a logo Ceské republiky pro ekologickou produkci

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: Havel, 2018 [cit. 2021-08-06].

Fairtrade

Fairtrade je mozné do ceského jazyka pielozit jako spravedlivy obchod. Prave
spravedlivy obchod poté vystihuje podstatu tohoto oznaceni. Fairtrade se zaméfuje
na zlepSeni podminek predevS§im menSich péstitelli z rozvojovych oblasti. Jedna se nejcastéji
0 pestitele kavy, €aje, kakaa, banant ¢i ryZe. Principem je spravedlivd odména pro péstitele
za jejich urodu, ktera zaruéi dustojné podminky pro zivot (fairtrade.cz).

V soucasnosti se pocet pracovniki a producent s Fairtrade certifikaci rozrista a k roku
2019 bylo do celého projektu zapojeno pies 1,7 milionu péstiteltt a 174 tisic pracovniki
po celém svété. Nejvice péstitelli s certifikaci Fairtrade se nachédzi v Jizni Americe

(fairtrade.net).

Obrazek 7- FAIRTRADE

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade.cz [cit. 2021-08-06].
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4 Vlastni prace

Vlastni ¢ast diplomové prace je rozdeélena do dvou casti. Prvni ¢ast se vénuje
vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu, ktery byl proveden formou dotazniku. Toto
vyhodnoceni probiha v ramci vékovych kategorii a je zakonCeno testovanim piredem
zvolenych hypotéz.

Druha c¢ast prace se vénuje kvalitativnimu Setfeni v podobé hloubkovych rozhovort
uskuteénénych se zastupci jednotlivych vékovych kategorii. Hloubkové rozhovory

tematicky sméfuji na prodejni fetézce, které jsou zminény jiz vV ramci kvantitativniho Setieni.

4.1 Specifika chovani spotiebitele a preference pfi nakup potravin

Kvantitativniho Setfeni se z(castnilo 421 respondentti, z nichz 44,4 procent byli
muzi a 55,6 procent byly zeny. Respondenti byli rozdéleni do 6 kategorii na zakladé veku.
Tyto kategorie jsou spoleéné s jejich procentualnim zastoupenim v celkovém poctu
respondentti zobrazeny V tabulce ¢islo 1. Procentualni zastoupeni jednotlivych kategorii je,
az na jednu vyjimku, ve vSech vékovych kategoriich pfiblizn€ stejné. Vyjimkou je vékova
kategorie 17 a méné let, ktera je zastoupena pouze 3,3 procenty. Vyzkum je zaméfen na
specifika nakupu potravin a preference, které spotiebitelé maji. Respondent z této vékové
kategorie v ramci nakupu potravin ve vétSing€ piipadi postrada samostatnost a nakupy
nerealizuje. Z tohoto diivodu neni vékové kategorii zahrnujici respondenty do 17 let véku
vénovan vétsi prostor. Vzhledem k povaze vyzkumu je cela v€kova kategorie zanedbatelna

a znatelné mensi pocet respondentt této kategorie tak vyzkum neohrozi.

Tabulka 1 - Zastoupeni jednotlivych vékovych kategorii

Vékova kategorie Pocet respondentl Procento respondentli
17 let a méné 14 3,3%
18 - 26 let 81 19,2%
27 - 35 let 75 17,8%
36 - 45 let 71 16,9%
46 - 60 let 105 24,9%
61 a vice let 75 17,8%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Struktura respondentli byla dale dé¢lena dle nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani.
Necelych 59 procent respondenti uvedlo jako své nejvyssi dosazené vzdélani stiedoskolské
s maturitou. Jedna se o nejcastéjsi formu ukoncéeni vzdélani, a z toho duvodu je tato forma
i v provedeném kvantitativnim Setfeni mezi respondenty nejcastéji uvadéna. Pres 29 procent
respondentti uvedlo jako nejvyssi dokoncené vzdelani vysokoskolské, coz je relativné
vysoké ¢islo, které vsak mohlo byt zptisobeno zpiisobem distribuce dotazniku. Z celkového
poctu 421 respondentd pouze 8, 8 procent respondentti uvedlo stfedoSkolské vzdélani bez
maturity a 3,3 procenta respondenti uvedlo, Ze disponuji pouze zakladnim vzdélanim.
Respondenti se zakladnim vzdélanim vSak byli ve vétSiné piipadti mladi respondenti, ktefi

ani zadné jiné urovné vzhledem ke svému véku zatim dosdhnout nemohli.

Tabulka 2 - Struktura respondenti dle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Nejvyssi dosazené vzdélani Pocet responzi Podil odpovédi
Zakladni 14 3,30%
Stiedoskolské bez maturity 37 8,80%
Stredoskolské s maturitou 247 58,70%
Vysokoskolské 123 29,20%

Zdroj: Vlastni zpracovani

DalSim ze sociodemografickych udajii, kterym se provedené kvantitativni Setfeni
vénovalo, bylo misto bydlisté respondenta. Z celkového poctu 421 respondenti zije necela
polovina z nich v obci s 50000 a vice obyvatel. Konkrétné se jedna o 48,7 procent. Téméft
Sifeni dotazniku.

Druhym nejcastéji uvadénym mistem bydlisté byla obec do 5000 obyvatel. V tomto
ptipad€ se muze jednat predevs§im o lidi Zijici v menSich obcich v blizkosti velkych mést,
kteti dojizdi do mésta napiiklad za praci a bydleni mimo mésto je pro né¢ dostupnéjsi
a vyhodngjsi. Obec s 5000 az 10000 obyvateli jako své bydlisté uvedlo 7,1 procent
respondentti, obec s 10000 az 25000 obyvateli uvedlo 6,9 procent respondenti a v obci
s 25000 az 50000 obyvateli zije dle vysledkt kvantitativniho Setfeni 7,4 procent dotazanych.
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Tabulka 3 - Struktura respondent dle mista bydlisté (v %)

Misto bydlisté Procentudlni zastoupeni
Obec do 5000 obyvatel 29,9%
Obec s 5000 - 10000 obyvateli 7,1%
Obec s 10000 - 25000 obyvateli 6,9%
Obec s 25000 - 50000 obyvateli 7,4%
Obec s 50000 a vice obyvateli 48,7%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Poslednim sociodemografickym udajem byla celkova vySe piijmu domacnosti
respondenta. Minimalni piijem, a to do 10 tisic korun, oznacilo necelych jeden a pil procenta
respondentii. Dle filtrace vysledkli dotazniku se vtomto pifipadé jednd pievazné
o0 respondenty z mladSich kategorii, ktefi pracuji napiiklad na dohody o provedeni prace
¢1 dohody o provedeni ¢innosti a stale naptiklad studuji. Tito respondenti v§ak maji vétSinou
jesté finanéni pomoc ze strany rodic¢t. Naopak maximalni moznou vysi, tedy 60 a vice tisic
korun, oznacilo 27 procent. Nejvyssi zastoupeni respondentt, piesnéji 39,9 procent, méla
kategorie pfijmu od 25 do 40 tisic korun. Je otazkou, zda tuto otazku respondenti spise
nechapali jako sviij mési¢ni pfijem. Vzhledem k primérné mzdé v Ceské republice byl
ocekavan nejveétsi podil respondentli spise ve vysSich kategoriich. Procentudlni zastoupeni
respondentli v ramci jednotlivych kategorii je zobrazeno v tabulce ¢islo 4. Z dat je patrné, ze
vice nez 50 procent z celkového poctu 421 respondenti disponuje mési¢nim piijmem vys$im

nez 40 tisic korun.

Tabulka 4 — Struktura respondentt dle vyse celkového piijmu domacnosti (v %)

Vyse celkového prijmu domacnosti Procentudlni zastoupeni
Do 10 tisic korun 1,4%
Od 10 do 25 tisic korun 7,4%
Od 25 do 40 tisic korun 39,9%
0Od 40 do 60 tisic korun 24.2%
60 a vice tisic korun 27,1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kvantitativni Setfeni se zamétovalo také na pfitomnost déti v domacnosti a na
ovlivnéni preferenci pii nakupu potravin pravé timto faktorem. Z tohoto divodu byla tato
otazka zaclenéna do distribuovaného dotazniku. Vysledkem je 35,4 procent domacnosti

s détmi oproti 64,6 procentiim bezdétnych domdacnosti.
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Graf 2 - Zastoupeni bezdétnych domacnosti a domacnosti s détmi (v %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.1 Specifika chovani spoti‘ebitele pFi nakupu potravin

35,40%

® Bezdétné domacnosti

Domacnosti s détmi

Druha ¢ést kvantitativniho Setfeni se vénuje samotnému procesu nakupu potravin.

Otazky se vénuji frekvenci nakupu, délce trvani ¢i naptiklad primérné utraté. Z divodu

nerovnomérného zastoupeni jednotlivych kategorii jsou veskeré dotaznikové otdzky

vyhodnocovany v procentech. Vyhodnocovani jednotlivych otdzek zaroven probiha na

zaklad¢ vékovych kategorii respondentd.

Prvni, ¢emu dotaznik vénoval pozornost, byla frekvence ndkupu potravin. Z vysledki

zobrazenych v tabulce 5 je patrné, Ze nejvice respondentii bez ohledu na vékovou kategorii

nakupuje 2x az 3x tydné. Druhou nejcastéjsi odpovedi byla moznost 1x za tyden, kterou

volili nejcastéji respondenti vékovych kategorii 27-35 let a 36-45 let. Tyto kategorie

respondentl jsou pracujici kategorii, které na casté nakupy nemaji tolik ¢asu jako ostatni

vekové kategorie. Krajni moznosti, tedy nakup jednou za tyden nebo naopak skoro kazdy

den oznacilo pouze zanedbatelny pocet respondenti.

Tabulka 5 - Frekvence nakupu potravin (v %)

Veékova

kategorie/frekvenc | Mén¢ nez 1x za | Jednou 2X—3X | 4x—-5x |Vicenez 5x za
e nakupu tyden tydné tydné tydné tyden

17 let a méné 0% 14,30% [ 64,30% | 14,30% 7,10%

18 - 26 let 3,70% 22,20% | 63,00% 9,90% 1,20%

27 - 35 let 0% 33,30% | 52,00% [ 10,70% 4%

36 - 45 let 1,40% 33,80% | 53,50% 7,00% 4,20%

46 - 60 let 1,90% 19,00% [ 61,00% | 18,10% 0%

61 a vice let 4,00% 34,70% | 54,70% 6,70% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dle vysledkli kvantitativniho Setfeni nejvice respondentl travi nakupem potravin
maximaln¢ 60 minut svého Casu. Vysledky jsou graficky zobrazeny na grafu 3. Z grafu je
patrné, ze ob€ moznosti, tedy nakup potravin do 30 minut a nakup trvajici 30 az 60 minut,
jsou ve vSech vékovych kategorii procentudlné zastoupeny velice podobné a nejpocetnéji.
Pouze malé procento respondentti nakupuje potraviny hodinu a pul. Moznost nakupu

potravin piesahujici 90 minut nebyla zvolena v zadné z vékovych kategorii.

Graf 3 - Pramérny ¢as straveny nakupem potravin (V %)

80% 72,00%

70%

60% 51,90% 53,30%

50% . ]
50% 44,40 46,70% 46,50%
2,90% ! 43,70% 00%
40% 7.30%
30% 25,30
20% ,00%
90%
0, )
10% 10% 4% 70% -
0%

17 let a méné 18 - 26 let 27 - 35 let 36 - 45 let 46 - 60 let 61 a vice let

® Do 30 minut = Od 30 do 60 minut Od 60 do 90 minut 90 a vice minut

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi dalsi otazky dotazniku patiila otazka na pocet osob, pro které respondent
nakupy potravin nej€astéji uskutectiuje. Zde se odpovédi vyrazné liSily v zavislosti na
vékové kategorii respondenta. Napiiklad nejmladsi skupina respondentti nejcastéji nakupuje
pro 4 osoby, zatimco respondenti z nejstarsi vékové kategorie nejéastéji nakupuji pro dvé
osoby. Pfi vyhodnoceni zbylych vékovych kategorii se jedna o velmi pestrou Skalu
odpovédi, kdy v ptipadé téchto kategorii velkou riznorodost zptisobuje naptiklad ptfitomnost
déti v domécnosti. Naptiklad vékova kategorie 27 az 35 let nakupuje nejcastéji pro dveé az
tii osoby, coz muize byt typické pro tento vek a pro fazi mladé rodiny S jednim potomkem,
ktera je pro tento ve€k typicka. O jednu v€kovou kategorii vySe, tedy 36 az 45 let, uz je
z vysledki patrné, ze nejéastéji nakupuji respondenti pro dvé osoby nebo nasledné pro osoby
¢tyfi. Tento rozdil je tedy zplisoben vySSim vékem rodi¢l a pfitomnosti dalSiho ¢lena

domacnosti v podobé¢ druhého ditéte.
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Graf 4 - Pocet osob, pro které respondent nejcastéji realizuje nakup (v %)

80%
70%
60%
50%
40%
30%

20% I I
10%
o 0 i 1

1;;2"" 18-26let 27-35let 36-45let 46-60let 61 a vice let
= Pro 1 osobu 21% 2220%  10,70%  29.60% = 9,50%  14,70%
Pro 2 osoby 1430%  61,70%  5470% = 40,80%  21,00%  80,00%
Pro 3 osoby 21,40% 9% 3200%  990%  3430%  530%
Pro 4 Osoby 3570% 7% 270%  19,70% = 2670%  0,00%
Pro 5 a vice osob 7,10% 0% 0,00% 0,00% 8,60% 0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti byli dale déleni na zédkladé druhu nakupu, ktery nejéastéji uskutecnuji.
Jednalo se o dvé€ varianty odpovédi — planovany ndkup a impulzivni nakup. U vétSiny
vekovych kategorii pfevladal pldnovany ndkup nad tim impulzivnim. Vyjimku tvoii
kategorie 27-35 let, kde pouze 44 % respondentii nakupy potravin planuje napiiklad dle
seznamu.

Z celkovych vysledki Setfeni je patrné, Ze prevazuje ndkup planovany, coZ mize byt
ovlivnéno naptiklad tim, Ze respondenti nemaji obecné na nakup potravin mnoho ¢asu, a tak
si jeho realizaci rad¢€ji naplanuji. Nyni v dobé pandemie COVID-19 mize byt dale jako jeden
z davodl také to, Ze respondenti nechtéji travit mnoho c¢asu nakupem a zdrzovat
se v prodejné, kde se kumuluji velké pocty lidi, proto si nakup doptedu naplanuji a vytvoii
si napfiklad ndkupni seznam. Dal§im divodem, spiSe u starSich kategorii, mlzZe byt
sledovani nejriznéjSich slevovych a prodejnich akci, které trvaji omezené dlouhou dobu.

U respondent mladSich 18 let byly pocty odpovédi vyrovnané a zastoupeni tak bylo
50 procent u kazdé z nich. U ostatnich 4 kategorii, kterymi byly kategorie 18-26 let, 36-45
let, 46-60 let a 61 a wvice let, vyhodnoceni dat ukazalo zastoupeni
dva ku jedné, kdy dv¢ tretiny respondentti z kazdé z uvedenych kategorii uskute¢nuji spise
planované nakupy ajedna tfetina respondentli nakupuje spiSe impulzivné. Kompletni

a presné vysledky jsou zaneseny v grafu 5.
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Graf 5 — Zpusob realizace nakupu potravin (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dal8i otazka smcéfujici pfimo k ndkupu potravin v prodejné se zaméfovala
nato, s kym nejcastéji respondent nadkupy potravin realizuje. Z vyhodnoceni na zakladé
veékovych kategorii, které je zobrazeno Vv grafu 6, je patrné, ze velka ¢ast respondentti napfic
veékovymi kategoriemi nejcastéji nakupuje sama. Ve vékové kategorii 36-45 let dosahuje
procento samostatné nakupujicich az k ¢islu 83 procent.

V ptipadé veékové skupiny respondentd mladsich 18 let pfevazuje nakup s rodinou.
U respondentti od 18 do 26 let véku prevazuje sice ndkup o samoté, avsak velice hojné je
zde zastoupen také nakup s partnerem ¢i partnerkou. U dalsi vékové skupiny, v tomto
ptipade skupiny 27-35 let, pfevazuje nakup s partnerem ¢i partnerkou. Pfevaha této moznosti
muze byt zpusobena piitomnosti zastupct takzvané mladé, stale jesté bezdétné rodiny, kdy
partnefi travi volny ¢as spolu a v ramci této doby jsou realizovany i nakupy potravin.

Jak jiz bylo zminéno vyse, vékova kategorie respondentl ve véku 36-45 let nejcastéji
nakupuje samostatné. U vekové skupiny 46-60 let nalezneme velké procento samostatné
nakupujici, avSak necelych 30 procent respondentil z této kategorie uvedlo, ze nejcastéji
nakupuji s détmi. Jedna se ziejmé pfedevsim o rodiny s mladSimi détmi. U vékové kategorie
61 a vice let polovina respondentli nakupuje samostatné, 37 procent nakupuje s partnerem

ve dvou a 12 procent je na ndkup doprovazeno rodinou.
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Graf 6 — Nejcast&jsi zpusob realizace nakupt potravin (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Primérna vyse utraty za nakup potravin se napii¢ vékovymi kategoriemi pohybovala
nejcastéji vrozmezi 501 az 1500 korun. Vyjimkou je v&kova kategorie respondentli
mladsich 18 let, kde byla stejné€ jako vySe zminéna moznost zastoupena také moznost utraty
do 500 korun. V ptipadé nejmladsi kategorie se podil této moznosti pravdépodobné odviji
od zptsobu realizace ndkupu. Nejmladsi skupina respondentli nakupuje potraviny nejcastéji
jen pro sebe a pro svou vlastni potfebu, proto jsou prumérné ttraty znac¢né¢ niz$i nez u jinych

vékovych kategorii, které realizuji nakupy pro celé domécnosti.

Graf 7 - Primé&rna utrata za jeden nakup potravin (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Druhym typem nakupu potravin byl nakup prostfednictvim internetu. Dle vysledkl
zobrazenych v grafu 8 je patrné, ze velka cast respondentd potraviny on-line vibec
nenakupuje. Z celkového poctu 421 respondentti se on-line nakupu vyhyba 55,6 procent
a naopak respondentt, ktefi nakupuji potraviny on-line bylo z celkového poc¢tu 421 celkem
187, tedy 44,4 procent. Tento vysledek byl, i vzhledem k soucasné situaci spojené
s pandemii nemoci COVID-19, neptedpokladany. Pouze kategorie 27 az 35 let a 36 az 45
let nakupuji ve vét$i mife potraviny on-line. Jedna se o kategorie, které nemaji mnoho ¢asu
na nakup potravin, takze zptisob ndkupu potravin on-line Casto témto respondentiim velice
uleh¢i. Dale se jedna jiz o pracujici segment, takze ptipadna vyssi cena ¢i poplatky za dovoz
jsou zanedbatelné. Ve vsech ostatnich kategoriich vétSina respondentd odpovédéla, ze
potraviny on-line nenakupuje. Procentualni zastoupeni respondenti, kteti nenakupuji on-
line, je v ramci jednotlivych kategorii zobrazeno v tabulce 6. Primérna ttrata za jeden nakup
potravin on-line se u zminénych vékovych kategorii nejc¢astéji pohybovala mezi 1500 az
2500 korunami.

Graf 8- Primé&rna utrata za jeden nakup potravin ON-LINE (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 6 - Zastoupeni respondent, ktefi nenakupuji on-line (v %)

V¢eékova kategorie Procentudlni zastoupeni
17 let a méné 71,50%
18 - 26 let 79,00%
27 - 35 let 21,30%
36 - 45 let 32,40%
46 - 60 let 54,30%
61 a vice let 85,30%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pii ndkupu potravin maji na spotiebitele krom¢ samotnych informaci napiiklad
0 slozeni uvedenych na obalu vliv také znacky kvality ¢i jind 0znaceni na obalu potravin.
Tématu znaceni potravin a jednotlivym znackam se vénuje dal$i dotaznikova otazka, ve které
respondenti mohli oznacit libovolny pocet znac¢ek ¢i oznaceni, u kterého znali vyznam
a dokazali ho zaroven interpretovat. Vysledky této otazky jsou vyhodnoceny v tabulce nize.
Tabulka znazoriiuje procenta z celkového poctu respondentl z dané vékové kategorie, ktefi
zvolili danou moznost.

Z dat uvedenych v tabulce 7 vyplyva, ze nejznaméjsi je pro respondenty Bio-
potravina. Bio-potravinu oznacilo v kazdé z vékovych kategoriich nejvice respondenti.
Znalost oznaCeni Bio-potravina je dana frekventovanosti uzivani tohoto oznaceni
a vSeobecné znalosti tohoto slovniho spojeni. Druhym nejzndméjSim oznacenim
je Regionalni potravina, coz mize byt dano také nikterak slozitym vyvozenim vyznamu
oznaceni ze samotného nazvu. Nasleduje oznaceni Klasa, kterou respondenti mohou znat
naptiklad z reklamniho sdéleni v televizi. Naopak nejméné zndmym oznafenim v ramci
vSech vékovych kategorii je Zarucena tradicni specialita spole¢né s chranénym oznacenim
ptvodu a Chranénym zemépisnym oznacenim. Jedna se o znaCky méné znamé a rozsitené,

jejichz znalost téchto znacek jiz predstavuje potfebu se o problematiku vice zajimat.
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Tabulka 7 - Znalost oznaceni (v %)

17letaméné | 18-261let | 27-351et | 36 -45 let | 46 - 60 let | 61 a vice let
Fairtrade 28,60% 61,70% 58,70% 38,00% 22,90% 14,70%
Bio-potravina 64,30% 77,80% 93,30% 93,00% 82,90% 89,30%
Chranéné zemépisné oznaceni 7,10% 19,80% 34,70% 11,30% 18,10% 5,30%
Chranéné oznaceni pivodu 14,30% 23,50% 26,70% 21,10% 18,10% 12,00%
Klasa 42,90% 45,70% 65,30% 63,40% 62,90% 41,30%
Regionalni potravina 21,40% 71,60% 82,70% 90,10% 82,90% 52,00%
Zaru¢ena tradi¢ni potravina 0,00% 9,90% 36,00% 21,10% 32,40% 12,00%
Zadné z uvedenych 21,40% 3,70% 2,70% 1,40% 0,00% 6,70%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti nakupu potravin, konkrétn¢ naptiklad ovoce a zeleniny, jsou v dnes$ni dobé
k dispozici takzvané znovupouzitelné ekologické sacky. Pravé na pouzivani téchto
znovupouzitelnych sackli se zamétuje dalsi dotaznikova otazka. Respondenti byli rozdéleni
na dv& skupiny v ramci vékovych kategorie, a to podle toho, zda tyto sacky pouzivaji ¢i
nikoli.

V ramci vSech vékovych kategorii prevladala zaporna odpovéd’. Okolo 30 procent
respondentl z kazdé v€kové kategorie znovupouzitelné ekologické sacky pouziva obcas.
Kladnych odpovédi bylo pouze po malu, nejvice vsak v kategoriich 18 az 26 let a 27 az 35
let. Zde se da oCekavat zvySeny zajem téchto veékovych kategorii o zivotni prostiedi, a proto
1zvyseny zajem o znovupouZitelné sacky, které jsou ekologicke a Setrné Zivotnimu prostiedi.
Vysoky podil zapornych odpovédi se dé ptisuzovat malé informovanosti o tomto novém

trendu a nové moznosti pti nakupu.

Graf 9 - Pouzivani znovupouzitelnych ekologickych sacki (v %)
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Spotiebitelské preference pii ndkupu potravin se nemusi vzdy tykat pouze samotnych
potravin. Preference ovliviluji naptiklad i samotny vybér prodejny, kde se ndkup potravin
realizuje. Respondenti méli u kazdého z faktorti na $kale ur¢it jeho dilezitost. Skala byla
rozdélena do péti urovni, kdy jednicka oznaCovala faktor nejméné dulezity a ¢islo pét naopak
oznacovalo vysokou dulezitost uvedeného faktoru. Vzhledem Kk povaze otazky a jeji
dilezitosti pro nasledujici kvalitativni vyzkum jsou vysledky zvlast vyhodnoceny pro
vSechny vékové kategorie. Uvedené procentudlni hodnoty jsou vzdy ze 100 procent
respondentt kazdé z vékovych kategorii.

Z vysledk je patrné, Ze mezi vékovymi kategoriemi jsou velké rozdily v ramci vybéru
cenova hladina, vzdalenost od bydlisté, nabidka sortimentu a dobra dostupnost prodejny.
Naopak nejcastéji byl jako nejméné dulezity faktor zvolen faktor reklamy a moznosti

parkovani. Tyto dvé moznosti se daly ocekavat i vzhledem k v€ku respondenta.

Tabulka 8 - faktory ovliviiyjici vybér prodejny — vékova skupina 17 a méné let (v %)

Faktory/bodova skala 1 2 3 4 5
Vzdalenost od bydlisté 0,0% 0,0% 214% | 21,4% | 57,1%
Nabidka sortiment 0,0% 0,0% 143% | 28,6% | 57,1%
Pfizniva cenova hladina 7,1% 0,0% 21,4% 7,1% 64,3%
Doporuceni ¢i reference 7,1% 357% | 357% | 14,3% 7,1%
Reklama 42,9% 7,1% 286% | 14,3% 7,1%
Prostiedi ¢i obsluha prodejny 28,6% 7,1% 28,6% 28,6% 7,1%
Oteviraci doba 143% | 14,3% 7,1% 42,9% | 21.4%
Moznost parkovani 35,7% 14,3% 7,1% 14,3% 28,6%
Dobra dostupnost 14,3% 0,0% 214% | 21,4% | 42,9%

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

sortimentu, dale pfizniva cenova hladina a vzdalenost od bydlisté spole¢né s dobrou
dopravni dostupnosti. Naopak jako faktor, ktery je skoro pro polovinu zastupcii vékové
kategorie nejmén¢ dalezitym je reklama. Vysoké procento lidi v této kategorii oznacilo také
jako nedulezitou moznost parkovani. Je to nejspiSe zplisobené tim, Ze valnd vétSina lidi
Vv tomto véku nevlastni osobni automobil, a proto nakupy vykonava spise za pomoci jiného
zpusobu dopravy. Pravdépodobné vzhledem k uvedenému divodu je vysoka dulezitost

u faktoru vzdalenosti prodejny od bydlisté a dobré dostupnosti prodejny.
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Tabulka 9 - faktory ovliviiujici vybér prodejny — vékova skupina 18 az 26 let (v %)

Faktory/bodova Skala 1 2 3 4 5
Vzdalenost od bydlisté 0,0% 8,6% 17,3% | 45,7% | 28,4%
Nabidka sortiment 1,2% 2,5% 7,4% 37,0% | 51,9%
Pfizniva cenova hladina 0,0% 9,9% 19,8% 38,3% 32,1%
Doporuceni Ci reference 16,0% 29,6% 27,2% 17,3% 9,9%
Reklama 42,0% | 259% | 17,3% 9,9% 4,9%
Prostiedi ¢i obsluha prodejny 6,2% 22,2% 38,3% 21,0% 12,3%
Oteviraci doba 3,7% 12,3% 29,6% 38,3% 16,0%
Moznost parkovani 24, 7% 9,9% 11,1% 34,6% 19,8%
Dobra dostupnost 2,5% 3, 7% 198% | 46,9% | 27,2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

U kategorie 27 az 35 let byla jako nejdulezitéjsi zvolena nabidka sortimentu, a to hned
u 42,7 procenta respondentd této kategorie. Nasleduje dobra dostupnost a mozZnost
u 30 procent respondentii z této vékové kategorie. Zaroven oba faktory dale oznacilo 50
procent celkového poctu respondenti zuvedené veékové kategorie na stupnici Cislem
4 7z 5 moznych. Moznost parkovani je u této kategorie dilezitd vzhledem k povaze nakupu
potravin, které jsou nejcastéji realizovany osobnim automobilem. Dobrd dostupnost hraje
velkou roli hlavné z hlediska tspory ¢asu, kdy respondenti na nakup nemaji ptilis mnoho
¢asu, a proto hledaji dostupnou prodejnu ve svém okoli. Naopak nejméné zastupct této
kategorie pfi vybéru prodejny ovliviiuje reklama spolu s doporucenim. Jak jiz bylo
zminéno, respondenti z této vékové kategorie nakupy realizuji v dobfe dostupnych a jiz
znamych prodejnach, a proto se reklamou nedaji pfiliS ovlivnit. To stejné je mozné vztahnout

I kK vysokému procentu respondentd, ktefi se nedaji ovlivnit doporucenim ¢i referencemi.
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Tabulka 10 - faktory ovliviiujici vybér prodejny — vékova skupina 27-35 let (v %)

Faktory/bodova skéla 1 2 3 4 5
Vzdalenost od bydlisté 0,0% 26,7% | 18,7% | 34,7% | 20,0%
Nabidka sortiment 5,3% 0,0% 2,7% 49,3% 42, 7%
Pfizniva cenova hladina 0,0% 2,7% 40,0% 48,0% 9,3%
Doporuceni i reference 24,0% 16,0% 41,3% 5,3% 13,3%
Reklama 453% | 33,3% | 14,7% 5,3% 1,3%
Prostiedi ¢i obsluha prodejny 1,3% 9,3% 38,7% 42, 7% 8,0%
Oteviraci doba 0,0% 1,3% 240% | 57,3% | 17,3%
Moznost parkovani 10,7% 8,0% 1,3% 49,3% 30,7%
Dobra dostupnost 0,0% 5,3% 14,7% | 50,7% | 29,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

oznacena dobré dopravni dostupnost. Mezi dalsi dilezité faktory pro tuto vékovou kategorii
patii vzdélenosti od bydli§té, moznost parkovani a nabidka sortimentu. Tyto faktory byly
pravdépodobné voleny s ohledem na druh nakupu, ktery respondent z této vékové kategorie
realizuje nejcastéji. Osobni automobil byva v tomto véku jiz béznou zalezitosti a z toho
duvodu jsou dostupnost a parkovani v misté nakupu pro respondenta velice dulezité. Jako
nejméné dulezity faktor respondenti nejcastéji oznacili stejné jako v ostatni veékovych
kategorii reklamu. U této veékové kategorie byl, oproti predeslym kategoriim, ¢asto volen
faktor doporuceni a reference jako dulezity. Jako nejdualezitéjsi ¢i spise dilezity tento faktor
oznacilo 42,2 procent respondentl této vékové kategorie. DilleZitost tohoto faktoru miiZze byt
déana také tim, Ze tito respondenti jiZ tolik nehledi na cenovou hladinu a daji si naptiklad
doporucit rizné speciality i z jinych prodejnich fetézcl, nez kde jsou zvykli pravidelné

a bézn¢ nakupovat.

Tabulka 11 - faktory ovliviiujici vybér prodejny — vékova skupina 3645 let (v %)

Faktory/bodova skéla 1 2 3 4 5

Vzdalenost od bydlisté 14,1% 8,5% 254% | 239% | 28,2%
Nabidka sortiment 4,2% 1,4% 16,9% | 535% | 23,9%
Ptizniva cenova hladina 0,0% 9,9% 40,8% 39,4% 9,9%
Doporuceni ¢i reference 8,5% 29,6% | 19,7% | 40,8% 1,4%
Reklama 437% | 18,3% | 33,8% 4,2% 0,0%
Prostiedi ¢i obsluha prodejny 5,6% 7,0% 56,3% | 14,1% | 16,9%
Oteviraci doba 15,5% 4.2% 113% | 54,9% | 14,1%
Moznost parkovani 1,4% 16,9% 7,0% 45,1% 29,6%
Dobra dostupnost 0,0% 183% | 12,7% | 36,6% | 32,4%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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dané prodejny, moznost parkovani a dobra dostupnost. Naopak pro tuto v€kovou kategorii
neni dilezitd reklama a doporuceni ¢i reference. Reklamé nevénuje pozornost pies
60 procent respondentt z této vékové kategorie a doporucenim se nedad ovlivnit 40 procent
zastupct kategorie. Nezdjem o reklamu muize byt zplsoben tim, ze lidé casto, jak jiz
I z vysledkd vyplyva, vénuji pozornost spiSe dostupnosti prodejny a reklama tedy jejich

volbu ¢asto ani neovlivni.

Tabulka 12 - faktory ovliviiujici vybér prodejny — vékova skupina 4660 let (v %)

Faktory/bodova skéla 1 2 3 4 5
Vzdalenost od bydlisté 4,8% 124% | 381% | 21,0% | 23,8%
Nabidka sortiment 3,8% 1,0% 1,0% 41,0% | 53,3%
Pfizniva cenova hladina 7,6% 57% 333% | 257% | 27,6%
Doporuceni ¢i reference 20,0% 20,0% 30,5% 21,9% 7,6%
Reklama 37,1% | 276% | 229% | 12,4% 0,0%
Prosttedi ¢i obsluha prodejny 14,3% 105% | 32,4% 17,1% 25 7%
Oteviraci doba 21,0% 2,9% 152% | 295% | 31,4%
Moznost parkovani 16,2% 1,0% 1,9% 21,9% | 59,0%
Dobra dostupnost 8,6% 1,0% 23,8% 19,0% | 47,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

faktory pii vybéru prodejny nejcastéji zvoleny piiznivd cenova hladina, vzdalenost
od bydlisté a nabidka sortimentu. Jedna se o jedinou kategorii, kde je cenova hladina tim
75 procent respondentti star§ich 61 let. Velkym rozdilem oproti pfedeslym vékovym
kategoriim je reklama, ktera u této kategorie dosahuje nejvétsiho zajmu ze strany
respondentl. Jako nejménég dilezity faktor byla zvolena moZnost parkovani. Jako moZny
divod lze uvést zptisob realizace nakupu, kdy respondent z této vékové kategorie realizuje

nakupy prevazné pésky a automobil nevyuZziva.
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Tabulka 13 - faktory ovliviiujici vybér prodejny — v€kova skupina starsi 61 let (v %)

Faktory/bodova skéla 1 2 3 4 5
Vzdalenost od bydlisté 0,0% 13,3% | 30,7% 33,3% 22,7%
Nabidka sortiment 14,7% 4,0% 17,3% 38,7% 25,3%
Pfizniva cenova hladina 0,0% 16,0% 10,7% 49,3% 24,0%
Doporuceni i reference 9,3% 54,7% 24,0% 12,0% 0,0%
Reklama 24,0% 21,3% 22, 7% 18,7% 13,3%
Prostiedi ¢i obsluha prodejny 24,0% 26,7% 32,0% 9,3% 8,0%
Oteviraci doba 6,7% 30,7% 29,3% 29,3% 4,0%
Moznost parkovani 28,0% 8,0% 20,0% 26,7% 17,3%
Dobra dostupnost 0,0% 8,0% 413% | 34,7% | 16,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi ndkupu potravin Ize nabizeny sortiment rozd¢€lit na potravin trvanlivé a potravin

Cerstvé. Této problematice byly vénovéany dvé otazky, které mély za cil odhalit, zda lidé

nakupuji potraviny bez rozdilu ve stejném typu prodejny nebo zda se vybér prodejny lisi

Vv zavislosti na druhu nakupovanych potravin. Z vysledkt téchto otazek je vSak patrné, ze

preference se v zavislosti na uvedeném parametru neméni. V ptipadé obou otazek a ve vSech

veékovych kategorii respondenti nejcastéji uvedli supermarket jako misto, kde nejcastéji

nakupuji potraviny Cerstvé i trvanlivé. Mezi Castymi odpovéd'mi se vyskytoval také

hypermarket a u Cerstvych potravin jsou hojné¢ oblibené specializované prodejny jako je

napiiklad uzenafstvi ¢i pekafstvi. Data s kompletnimi procentualnimi vysledky jsou uvedena

Vv piiloze ¢islo 1.

Graf 10 - Vybér prodejny pro realizaci nakupu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondenti byli po vybéru faktorti, které je nejvice ovliviiuji pii vybéru prodejny
vyzvani k tomu, aby oznacili svou nejoblibenéjsi prodejnu potravin a nasledné prodejnu, kde
nejéastéji potraviny nakupuji. Graf 11 znazoriiuje vybrané prodejni fetézce a procento
respondenttl, které oznacilo dany fetézec jako svlij nejoblibené;si.

Pti pohledu na vysledky dle jednotlivych prodejnich fetézct a zaroven dle vékovych
kategorii, je viditelné, Ze oblibenost Lidlu je ve vSech vékovych kategorii celkem podobna
a hlavné vysoka. Penny je nejoblibenéjsi u lidi starSich 61 let, ale jeho oblibenost je ve
srovnani s dal§imi fetézci nizka. Oblibenost prodejniho fetézce Globus je nejcastéjsi u lidi
v produktivnim véku, a to konkrétné od 27 let do 45 let véku. Naopak Globus jako oblibeny
prodejni fetézec oznacilo pouze velmi malé procento lidi ve véku 18 az 26 let a také 61 a
vice let. To mizZe byt zplisobeno umisténim prodejen Globus, které jsou spiSe na okrajich a
bez automobilu jsou Casto velmi slozité¢ dostupné. Za zminku stoji prodejni fetézec Albert,
ktery nejveétsi oblibenosti dosahuje u nejstarsi skupiny respondentti, avSak jeho oblibenost

narusta i v kategorii 18-26 let.

Graf 11- Oblibenost fetézct dle vékovych kategorii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Oproti tomu otazka, jejiz vyhodnoceni je zobrazeno v grafu ¢islo 12 se zamétovala
na to, kde respondenti potraviny nejcastéji nakupuji. Z vysledkil je patrné, ze ve vSech
vekovych kategoriich dominuje prodejni fetézec Lidl. Vyjimku tvoii skupina respondent
starSich 61 let, kterd jako misto nej¢astéjsi realizace ndkupu nejcastéji uvedla Albert. Jako

jedna z moznosti velkého zastoupeni u prodejniho fetézce Lidl mize byt rozvrzeni prodejen,

54



které jsou Casto dobie dostupné jak automobilem, tak péSky ¢i méstskou hromadnou

dopravou.

Graf 12 - Misto nejcastéjsiho nakup dle vékovych kategorii
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Dopravnim prostifedkem, ktery respondenti nej¢astéji pouzivaji k nakupu potravin, je
nejcasteji osobni automobil. Pouze u kategorie 17 a méné let je ve velkém zastoupeni také
nepouzivani zadného prostredku. U této kategorie doSlo také k tomu, Ze osoby mladsi
18 let, ktefi jezdi na nakup napftiklad s rodi¢i, oznacili odpovéd’ autem i piesto, ze sami

autem na nakupy potravin nejezdi a ani nemohou.

Graf 13 - Dopravni prostfedek pouzivany k nakupu potravin (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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V ramci nakupu potravin je, jak predesla otazka ukézala, velmi dulezitym faktorem
dostupnost prodejny potravin. Dle vysledku kvantitativniho Setfeni nejvice respondentt
disponuje prodejnou potravin v blizkosti bydlisté, a to maximalné do 5 km daleko. Celkové

vysledky otazky jsou zobrazeny v grafu 14.

Graf 14 - Dostupnost prodejny potravin (v %)
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V samotném zaveéru dotazniku bylo zminéno aktudlni téma tykajici se pandemie
nemoci COVID-19. Cilem bylo zjistit, zda tato situace zménila ¢i ovlivnila preference pii
nakupu potravin ¢i samotny nakup. V ptipad¢, ze respondent odpoveédé€l ano, byl nasledné
dotdzan na to, jakym zplsobem se chovani zménilo a jaké zmény konkrétné respondenti
pozoruji. Vysledky jsou zobrazeny v grafu ¢islo 15. Nejvice pocituji dle vysledkti dotazniku
vliv pandemie lidé ve véku 36 az 45 let, avSak i zde je to pouze 30,70 procent. Jako
nejcastéj$i nasledek pandemie COVID-19 respondenti uvadi predevsim hlidani ceny
potravin. Dale byla velmi hojné zmiflovana frekvence nakupu, ktera se u vétSiny respondentt

sniZila a také rozmach uzivani online zplisobu nakupu potravin.
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Graf 15 - Zména preferenci pfi nakupu potravin vzhledem k pandemii COVID-19 (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.2 Preference spotrebiteli pri nakupu potravin

Kvantitativni Setfeni se dale vénovalo preferencim spottebitelii a jednou z otdzek
tykajici se tématu byla otdzka na preferenci Ceskych potravin pied t€mi zahrani¢nimi.
Vysledky jsou zobrazeny Vv grafu 16, ze kterého je patrné, ze ve vétsin€ vékovych kategorii
respondenti spiSe upiednostiuji ceské produkty. Vyjimku tvoii vékova kategorie 17 a méné
let a naopak 61 a vice let. V téchto kategoriich respondenti nejcastéji volili moznost ne, tedy
ze Ceské vyrobky nikterak neuptfednostiiuji. Ovlivnéno to miZe byt neznalosti a nezajmem
Vv piipadé¢ nejmladsi vékové kategorie, a naopak sledovanim spise cenové hladiny nez jinych

faktort v pripad¢ kategorie nejstarSich respondent.

Graf 16- Preference ¢eskych produkti pred zahrani¢nimi (v %)
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Vysledky otazky vénujici se preferenci kvalitnéjSich potravin ukazaly, ze mnoho

respondentl upfednostituje kvalitu potravin pied cenou. Tito respondenti jsou ochotni si za
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kvalitn€j§i potraviny pfiplatit. Ve vSech vékovych kategoriich ptfevazovaly kladné
odpovédi, a tedy ochota si za kvalitngj$i potraviny pfiplatit. U této otazky je nutné
podotknout, Ze odpovédi mohou byt trochu zavadéjici. Respondenti ¢asto odpovidaji, ze je
a trochu méné¢ kvalitni potraving ¢i produktu.

U kategorie 17 a méné¢ let byla hojné zastoupena odpovéd’ ne, avSak U respondent
mladSich 18 let nelze ptedpokladat, ze se o kvalitu hojné zajimaji. Podobné je tomu
| Unejstar$i kategorie, tedy respondentti starSich 61 let, ve které necelych 30 procent
respondentl spiSe neni ochotno si za kvalitu pfiplatit a necelych 6 procent respondenti neni
vibec ochotnych platit vice za kvalitnéjsi potraviny. U zbylych vékovych kategorii se jedna
0 90 a vice procent respondentl, ktefi jsou ochotni platit vice za kvalitngj$i potraviny.
Naptiklad u kategorie 27 az 35 let vSichni respondenti uvedli, Ze jsou ochotni ¢i spiSe ochotni

si za kvalitu pfiplatit.

Graf 17 - Ochota respondenti pfiplatit si za kvalitnéjsi potraviny (v %)
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I pfi nédkupu potravin mize byt spotiebitel ovlivnén referencemi ¢i doporucenim.
Préveé na tento vliv se zamétuje dalsi z otdzek. Porovnani v rdmci jednotlivych vékovych
kategorii je zobrazeno na grafu 18. Nejmladsi skupina respondentt uvedla, ze se ve vét$iné
piipadi ned4 doporucenim ¢i referencemi ovlivnit. Z celkového poctu respondenti mladsich
18 let se pouze 29 procent respondentt referencemi ovlivnit da. Respondenti z kategorie
18 az 26 let se doporucenim ovlivnit spiSe daji, podobné¢ jako respondenti z kategorii

27 az 35 1leta 36 az 45 let. U starSich kategorii uz neni vysledek tak jednoznac¢ny. U kategorie
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45 az 60 let je rozde€leni témét polovicni, kdy necelych 49 procent se referencemi ovlivnit
da a néco pies 51 respondentli nikoli. U kategorie 61 a vice let je tomu obdobné. Tento jev
muze byt zptisoben taky tim, Ze ve starSim véku lidé ¢asto uz sami védi, co je pro n¢ dobré
a co nikoli a zaroven nakupy byvaji z jejich strany Casto uzpisobeny naptiklad slevovym

akcim €i jsou Casto fizeny také podle ceny jednolitych produkti.

Graf 18 - Ovlivnéni referencemi a doporué¢enim (v %)

70%
60%
50%
40%
30%

20%
il [
0% -

17 letaméné 18- 26 let 27 - 35 let 36 - 45 let 46-601let 61 avice let

= Ano 28,60% 19,80% 18,70% 2,80% 22,90% 4,00%
SpiSe ano 0,00% 59,30% 46,70% 54,90% 25,70% 44,00%
SpiSe ne 35,70% 16,00% 21,30% 29,60% 37,10% 41,30%
Ne 35,70% 4,90% 13,30% 12,70% 14,30% 10,70%

mANno ®mSpiseano = SpiSene ' Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Oblibené znacky pii ndkupu potravin upiednostituje vysoké procento dotazovanych
Vv ptipadé vsech vekovych kategorii (viz graf 19). Pouze u nejmladsich respondentu, tedy
zastupct v€kové kategorie 17 a méné let, nalezneme ptiblizné 22 procent respondent, ktefi
své oblibené znaCky neupiednostiiuji. Mlze to byt zplsobeno tim, Ze v tomto véku
respondenti ¢asto oblibené znacky potravin nemayji a pii ndkupu koukaji Casto na cenu a jsou
Casto omezeni také na mnozstvi penéz, které maji na nakup k dispozici.

S upfednostiiovanim oblibenych znacek souvisi 1 dalsi otazka dotazniku, ktera se
zamé&fuje na dilezitost informaci, které jsou uvedeny na obalu potravin, které jsou pro
spotiebitele nové a které spotiebitel dosud neznal. Z vysledkl zobrazenych v grafu ¢islo 20
vyplyva, Ze tyto informace jsou dulezité pro veskeré veékové skupiny kromé nejmladsi
a nejstarsi skupiny respondentd.

U respondentti mladSich 18 let a starSich 60 let je z vysledku patrné, Ze pfiblizné
polovina zastupct obou zminénych vékovych kategorii informace na obalu nepottebuje ani

pokud se jedna o novou a nevyzkouSenou potravinu. V piipad¢ respondentli mladsich 18 let
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se jednd o necelych 43 procent a u respondentl star§i 60 let se jednd o témér
padesatiprocentni podil. Jedna se o skupiny respondentti, které maji pti ndkupu potravin jiné
preference, nez je kvalita, slozeni ¢i plivod zbozi. Tyto dvé skupiny se Castéji zamétuji
napiiklad na cenu. Z toho ditvodu jsou pro né informace o sloZeni ¢i pivodu ¢asto velmi

nepodstatné.

Graf 19 - Upiednostiiovani oblibenych znacek potravin (v %)
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Graf 20 - Dilezitost informaci na obalu novych a dosud neznamych potravin (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Kvantitativni Setfeni se déale zaméfovalo na preference spottebitell pfi ndkupu

potravin. Vysledky preferenci spotiebitelll pfi nakupu potravin vzhledem k jednotlivym

veékovym kategoriim jsou uvedeny niZze. Respondenti méli v piipadé této otazky u kazdé



z uvedenych preferenci na pfilozené Skale zndzornit, jak moc je pro né dana preference
dilezita. Bodova Skala zacinala jednickou, kterd znacila nejmensi dilezitost, a koncila
¢islem pét, coz znacilo vysokou dulezitost faktoru.

potravin kvalita a Cerstvost. Tyto dvé kategorie vSak témét kazdy respondent vzdy oznaci
jako nejduileZité&jsi, i kdyZ tomu vzdy tak nemusi byt. Casto maji respondenti nutkéni u tdchto
kategorii uvést vysokou dulezitost, a piesto daji pii realizaci ndkupu piednost levnéjsi
potraviné pied tou kvalitn€jsi. Nejméné¢ dilezitym faktorem pro nejmladsi kategorii je
propagace. Nejmladsi kategorie nevénuje pozornost reklamnim sd€lenim ¢i nejriznéjSim

letakiim vhozenym naptiklad do postovnich schranek.

Tabulka 14 - Preference pii nakup potravin u kategorie 17 a mén¢ let (v %)

Preference/bodova skala 1 2 3 4 5

Kvalita 0,0% 0,0% 14,3% 14,3% 71,4%
Cerstvost 0,0% 0,0% 7,1% 42,9% 50,0%
SloZeni 0,0% 14,3% 28,6% 14,3% 42,9%
Cena 14,3% 7,1% 28,6% 21,4% 28,6%
Pavod 14,3% 0,0% 50,0% 0,0% 35,7%
Vizualni dojem, obal 7,1% 7,1% 35,7% 21,4% 28,6%
ZkuSenosti 0,0% 0,0% 28,6% 35,7% 35,7%
Reference 0,0% 28,6% 35,7% 28,6% 7,1%
Znacka 0,0% 14,3% 42,9% 35,7% 7,1%
Propagace 28,6% 28,6% 35,7% 7,1% 0,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vékova kategorie 18-26 let je wvyhodnocena v tabulce ¢&islo 15, ktera
Ize ocekavat u vSech vékovych kategorii. U zminéné kategorie je dale dulezitd cena
potraviny a slozeni. Vysoky procentualni podil ziskal také faktor zkuSenosti s danou
potravinou. ZkuSenost jako vysoce dilezity ¢i jako dilezity faktor oznacilo 73 procent
respondenttl této kategorie. Muize to byt ovlivnéno také vékem respondentti a tim, ze v tomto

vvvvv

¢asto ovlivnit tim, co fika okoli.
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Tabulka 15 - Preference pii nakup potravin u kategorie 18 az 26 let (v %)

Preference/bodova skala 1 2 3 4 5
Kvalita 1,2% 0,0% 7,4% 39,5% 51,9%
Cerstvost 1,2% 1,2% 7,4% 29,6% 60,5%
SloZeni 2,5% 8,6% 22,2% 34,6% 32,1%
Cena 0,0% 3,7% 23,5% | 38,3% | 34,6%
Pivod 2,5% 19,8% | 46,9% | 22,2% 8,6%
Vizudlni dojem, obal 4,9% 13,6% 33,3% 35,8% 12,3%
ZkuSenosti 0,0% 1,2% 12,3% 38,3% 48,1%
Reference 4,9% 19,8% 44,4% 27,2% 3,7%
Znacka 6,2% 11,1% 44,4% 34,6% 3,7%
Propagace 27,2% 37,0% 18,5% 17,3% 0,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vékova kategorie od 27 do 45 let stejn¢ jako dvé predchozi kategorie uptednostiiuje
kvalitu a Cerstvost potravin. Ddle je pro zastupce této v€kové kategorie dilezité slozeni
pozornost stale vice spottebiteli. Naopak cena neni pro tuto vékovou kategorii natolik
dilezita. Dle vysledkt davaji lidé ve veéku 27 az 35 let prednost jinym faktorim, kterymi
jsou naptiklad piivod nebo zkuSenosti. Na druhé strané jako nejméné dulezité faktory byly

nejcastéji voleny propagace, znacka a reference.

Tabulka 16 - Preference pti nakup potravin u kategorie 27 az 35 let (v %)

Preference/bodova skala 1 2 3 4 5

Kvalita 1,3% 0,0% 10,7% | 25,3% | 62,7%
Cerstvost 1,3% 0,0% 0,0% 30,7% | 68,0%
Slozeni 2,7% 10,7% 6,7% 44,0% | 36,0%
Cena 0,0% 2,7% 453% | 33,3% | 18,7%
Pivod 1,3% 10,7% | 38,7% | 26,7% | 22,7%
Vizualni dojem, obal 0,0% 173% | 453% | 26,7% | 10,7%
ZkuSenosti 0,0% 2,7% 25,3% | 40,0% | 32,0%
Reference 12,0% 8,0% 37,3% | 40,0% 2,7%
Znacka 18,7% | 13,3% | 453% | 14,7% 8,0%
Propagace 26,7% | 41,3% | 14,7% | 14,7% 2,7%

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

wev

aslozeni spolecné s cenou potravin. Cena je dilezitd ¢i spiSe dulezitd pro 50 procent
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respondentl z této veékové kategorie. Naopak jako nejméné dilezity faktor byl nejcastéji
volen faktor propagace potraviny a znacka dané potraviny. Z vysledku této vékové kategorie
je patrné, ze ptiblizn¢ 34 procent respondentli se nezamétuje na vizualni dojem ¢i obal, coz

je relativné vysoké ¢islo. Kompletni vysledky jsou zobrazeny v tabulce ¢islo 17.

Tabulka 17 - Preference pii nakup potravin u kategorie 36 az 45 let (v %)

Preference/bodova skala 1 2 3 4 5
Kvalita 0,0% 0,0% 1,4% 49,3% | 49,3%
Cerstvost 0,0% 0,0% 2,8% 23,9% | 73,2%
Slozeni 1,4% 0,0% 36,6% | 33,8% | 28,2%
Cena 0,0% 14,1% | 35,2% | 40,8% 9,9%
Ptivod 0,0% 5,6% 35,2% | 40,8% | 18,3%
Vizuélni dojem, obal 1,4% 32,4% | 352% | 28,2% 2,8%
ZkuSenosti 0,0% 2,8% 19,7% | 46,5% | 31,0%
Reference 15,5% 8,5% 46,5% | 25,4% 4,2%
Znacka 15,5% | 29,6% | 26,8% | 22,5% 5,6%
Propagace 197% | 46,5% | 29,6% 2,8% 1,4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

jako u vSech dalsich vékovych kategorii, Cerstvost, kvalitu a zkuSenosti S potravinou. Az 65
procent respondentti nesleduje propagaci potravin a nedé se ovlivnit reklamou. Ptiblizné 37
procent nehledi na vizudlni dojem €1 obal potraviny a 35 procent pii ndkupu potravin nehledi
na reference. Toto ¢islo je vyssi nez u piedeslych veékovych kategorii a mize byt ovlivnéno
tim, Ze v tomto véku 1idé jiz védi, co chtéji nakupovat, a proto se referenci jinych spotiebitelil

nedaji tak snadno ovlivnit.
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Tabulka 18 - Preference pii nakup potravin u kategorie 46 az 60 let (v %)

Preference/bodova skala 1 2 3 4 5

Kvalita 1,0% 0,0% 7,6% 19,0% 72,4%
Cerstvost 1,0% | 00% | 00% | 152% | 83,8%
SloZeni 3,8% 4,8% 20,0% | 46,7% 24,8%
Cena 4,8% 9,5% 27,6% 37,1% 21,0%
Puvod 0,0% 5,7% 40,0% | 43,8% 10,5%
Vizudlni dojem, obal 6,7% 305% | 27,6% | 27,6% 7,6%
Zku$enosti 5,7% 16,2% 5,7% 39,0% | 33,3%
Reference 5,7% 295% | 45,7% 11,4% 7,6%
Znacka 7,6% 9,5% 63,8% | 19,0% 0,0%
Propagace 9,5% 55,2% | 29,5% 1,9% 3,8%

Zdroj: Vlastni zpracovani

U nejstarsi kategorie respondenti, tedy ve véku 61 a vice let opét respondenti volili

velice Casto kvalitu a Cerstvost, avSak procento respondentti, kteti tyto faktory zvolila jako

faktor ceny oznacilo jako dilezity ¢i spiSe dilezity 80 procent respondentl, coz je o dost
vice nez u zbylych kategorii. Jako nedilezity faktor byla nejcastéji volena propagace
a reference, a to vzdy vice nez padesati procenty respondentt. U propagace byla o¢ekavana

vyssi dilezitost, vzhledem k povaze slevovych a letdkovych akcei, které tato generace hojné

sleduje.

Tabulka 19 - Preference pti nakup potravin u kategorie 61 a vice let (v %)

Preference/bodova skala 1 2 3 4 5

Kvalita 2,7% 5,3% 13,3% | 45,3% | 33,3%
Cerstvost 2,7% 5,3% 9,3% 16,0% | 66,7%
Slozeni 22,7% 17,3% 25,3% 12,0% 22,7%
Cena 0,0% 6,7% 13,3% | 40,0% | 40,0%
Pavod 5,3% 25,3% 41,3% 14,7% 13,3%
Vizualni dojem, obal 5,3% 26,7% 34,7% 26,7% 6,7%
ZkusSenosti 0,0% 10,7% 18,7% 46,7% 24,0%
Reference 0,0% 53,3% 24,0% 8,0% 14,7%
Znacka 2,7% 25,3% | 53,3% 6,7% 12,0%
Propagace 36,0% | 30,7% 9,3% 17,3% 6,7%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledki Setfeni je patrné, Ze v ramci vSech vékovych kategorii byly nejcastéji jako

24
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Casto uvadéli jako dulezité také zkusenosti a cenu. Naopak nejméné dulezitym aspektem je
pro respondenty propagace a velmi malé zastoupeni odpoveédi ma i znacka potravin, které
respondenti nakupuji. Pravé mala dilezitost znacky, ktera vyplyva z odpovédi u této otazky
je vrozporu s predchazejici otazkou dotazniku, kdy byli respondenti pfimo tazani na
dulezitost znacky a ve vSech vékovych kategoriich vzdy témét 90 procent respondentti kazdé

veékové kategorie odpovedélo, ze svou oblibenou znacku uptfednostiuje.

4.2 Ovéreni zavislost mezi vybranymi preferencemi a specifiky

V ramci vlastni prace byly zvoleny hypotézy, které byly nasledné statisticky
otestovany a vyhodnoceny. Hypotézy byly voleny vzhledem k tématu kvantitativniho Setfeni
tak, aby bylo jejich testovany mozné uskutecnit z dat, ktera byla ziskana. Hypotézy se tykaji
preferenci jednotlivych vékovych kategorii pifi ndkupu potravin a specifik
spotiebitele, kterymi je ndkup potravin ovlivnén. Testovani hypotéz mélo odhalit zavislost
mezi jednotlivymi zkoumanymi jevy. Testovani probihalo pomoci statistického programu
IBM SPSS Statistics a pouzitym testem byl Chi-kvadrat test. Podminkou pouziti Chi-kvadrat

testu je nanejvys 20 procent o¢ekavanych Cetnosti z datového souboru nizsich nez 5.

Zavislost mezi znalosti oznaceni Klasa a vékovou kategorii

Prvni hypotézou, ktera byla statisticky testovana, byla hypotéza o zavislosti znalosti
oznaceni Klasa a vékové kategorie. Testovani vychdzelo z dat uvedenych v tabulce ¢. 20.
Z dat je patrné, Ze Zadna ocekavana Cetnost nebude niZ§inez 5. V tomto piipadé jsou splnény
podminky pro pouziti Chi-kvadrat testu. Nulta hypotéza a alternativni hypotéza je urcena
nize.

Ho — Neexistuje zavislost mezi vékem respondenta a znalosti oznaceni Klasa.

Hi1 — Existuje zavislost mezi vékem respondenta a znalosti ozna€eni Klasa.

Tabulka 20 — datovy soubor pro testovani hypotézy ¢. 1

V¢&k/znalost oznaceni Ano Ne

17 a méné let 6 8
18 - 26 let 37 44
27 - 35 let 49 26
36 - 45 let 45 26
46 - 60 let 66 39
61 a vice let 31 44

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z kvantitativniho Setfeni
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Testové kritérium: x2 = 17,192
Tabulkova hodnota: %2005 5y = 11,070
Koeficient kontingence: C = 0,198

%2 (17,192) > %20,05 5 (11,070)

Na zaklad¢ vypoctu bylo zjisténo, ze tabulkova hodnota (kriticka hodnota) je nizsi
nez testové kritérium. Z toho diivodu dochazi k zamitnuti nulté hypotézy a ptijeti hypotézy
alternativni. Mezi znalosti oznaCeni Klasa a v€kovou kategorii existuje zavislost. Sila
zavislosti je vyjadiena koeficientem kontingence, ktery dosahuje hodnoty 0,198. Jedna se

V tomto piipad¢ o slabou zavislost.

Zavislost mezi znalosti oznaceni Klasa a preferenci ¢eskych potravin

Druhd hypotéza byla opét zamétfena na oznaceni Klasa. Pfedmétem hypotézy je
zavislost mezi znalosti tohoto oznaceni a preferenci ceskych potravin pied témi

zahrani¢nimi. Hypotézy jsou definovany nize.
Ho — Neexistuje zavislost mezi znalosti oznaceni Klasa a preferenci ¢eskych potravin.
H: — Existuje zavislost mezi znalosti oznac¢eni Klasa a preferenci ¢eskych potravin.

Tabulka 21— datovy soubor pro testovani hypotézy ¢. 2

Preference Ceskych potravin/znalost oznaceni Ano Ne

Ano 47 35
SpiSe ano 106 74
Spise ne 28 18
Ne 53 60

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z kvantitativniho Setfeni
Testové kritérium: y2 = 4,866
Tabulkova hodnota: %2005 (3) = 7,815

x2 (4,866) < x20,05 3) (7,815)

Z vysledkl vyplyva, Ze tabulkova (kriticka) hodnota je vyssi nez testové kritérium.

Dochazi tedy k pfijeti nulté hypotézy. Mezi zkoumanymi jevy neexistuje zavislost.
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Zavislost mezi pritomnosti déti v domacnosti a ochotou priplatit za kvalitnéjsi

potraviny

Predmétem tieti hypotézy byla zavislost mezi pfitomnosti déti v domacnosti a ochotou

priplatit si za kvalitnéjsi potraviny. O¢ekavané ¢etnosti jsou az na jednu vyjimku vzdy vyssi
nez ¢islo 5. Vzhledem k tomu, ze pocet bunék, kde je ocekavana Cetnost niz§i nez 5 je pouze
12,5 procenta a stale je tedy splnéna podminka, ktera tika, ze takovych bun¢k nemuize byt
vice nez 20 procent, jsou podminky pro uzita Chi-kvadrat testu splnény i v piipadé této
hypotézy. Nultd i alternativni hypotéza je definovana nize.

Ho — Neexistuje zavislost mezi pfitomnosti déti v domacnosti a ochotou ptiplatit za

kvalitn€jsi potraviny.

Hi1 — Existuje zavislost mezi pfitomnosti déti v domdacnosti a ochotou pfiplatit za

kvalitn€jsi potraviny.

Tabulka 22 - datovy soubor pro testovani hypotézy ¢.3

Ochota pfiplatit/pfitomnost
deti Déti v domacnosti Bezdétnd domécnost
Ano 90 98
SpiSe ano 45 136
Spise ne 9 29
Ne 5 9

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad€ dat z kvantitativniho Setfeni

Testové kritérium: y2 = 23,862
Tabulkova hodnota: %2005 (3) = 7,815
Koeficient kontingence: C = 0,232
x2 (23,862) > 20,05 3) (7,815)

Z vypoctu vyplyva, Ze testové kritérium je vyssi neZ tabulkova (kriticka) hodnota.
Dochazi tedy k zamitnuti nulté hypotézy. Pfijata byla hypotéza alternativni. Mezi
zkoumanymi jevy existuje zavislost. Sila zavislosti dosahuje hodnoty 0,232, jedna se

0 slabou zavislost mezi jevy.
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Zavislost mezi pritomnosti déti vdomacnosti a planovanym nakupem

Ctvrta hypotéza se zaméfovala na zavislost mezi p¥itomnosti déti v rodiné a realizaci
planované¢ho nakupu. Respondenti méli na vybér, zda realizuji spiSe planované ¢i spise
impulzivni ndkupy a piredmétem této hypotézy je otestovat, zda uskutecnéni spise
planovaného nakupu zavisi na pfitomnosti déti v rodiné. Ocekéavané Cetnosti jsou ve vSech
¢tyfech moznostech vzdy vyssi nez ¢islo 5. Z toho diivodu jsou splnény podminky pro uziti
Chi-kvadrat testu.

Ho — Neexistuje zavislost mezi pfitomnosti déti v domacnosti a uskute¢iiovanim

planovaného nakupu.

Hi — Existuje zdvislost mezi pfitomnosti déti v domadcnosti a uskuteciovanim

planovaného nakupu.

Tabulka 23 - datovy soubor pro testovani hypotézy ¢.4

Typ nakupu/ptitomnost déti | Déti v domécnosti Bezdétna domacnost
Planované 101 161
Impulzivni 48 111

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé€ dat z kvantitativniho Setfeni

Testové kritérium: 2 = 3,025
Tabulkova hodnota: ¥20,05 (1) = 3,841
x2 (3,025) < 20,05 3) (3,841)

Z vysledku testovani je patrné, ze testové kritérium je nizsi nez tabulkova (kritickd)
hodnota, a proto dochazi k zamitnuti alternativni hypotézy a byla pfijata hypotéza nulova.
V tomto piipadé tedy zkoumané jevy mezi sebou nemaji zavislost. Mezi uskute¢nénim

planovaného nadkupu a pfitomnosti déti v domacnosti neexistuje zavislost.

Zavislost mezi pohlavim a pouzivanim ekologickvch znovupouzitelnych sacku

Testovani se vtomto piipadé¢ veénovalo zjiStovani zdvislosti mezi pouzivanim
ekologickych znovupouzitelnych sackl pii nakup potravin a pohlavi jedince. Hypotézy byly

testovany Chi-kvadrat testem, protoze data spliiovala podminky pro uziti tohoto testu. Jiz
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z datové tabulky je patrné, ze zadna o¢ekavana cetnost nebude dosahovat hodnoty mensi nez
¢islo 5. Nulta a alternativni hypotéza je stanovena nize.
Ho — Neexistuje zavislost mezi pohlavim a pouzivanim ekologickych

znovupouzitelnych sacki.

H: — Existuje zavislost mezi pohlavim a pouzivanim ekologickych znovupouzitelnych

sacka.

Tabulka 24 - datovy soubor pro testovani hypotézy ¢.5

Pohlavi/ pouzivani
eko sacku Ano Obcas Ne
Muz 13 60 114
Zena 28 57 149

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢€ dat z kvantitativniho Setfeni

Testové kritérium: y2 = 5,038
Tabulkova hodnota: 20,05 (2) = 5,991
%2 (5,038) < %2005 2) (5,991)

Z vypoctu je patrné, Ze testové kritérium je nizSi nez tabulkova (kriticka) hodnota.
Na zakladé vysledkl dochéazi k zamitnuti alternativni hypotézy. Ptijata je hypotéza nulta.

Mezi zkoumanymi jevy neexistuje zavislost.

Zavislost mezi vékovou kategorii a pouzZivanim ekologickych znovupouzitelnvch sacku

Sesta hypotéza zjistovala zavislost mezi vékovou Kkategorii a uZivani
znovupouzitelnych ekologickych sackt. Datovy soubor pro testovani je uveden v tabulce
Cislo 25. Z tabulky je patrné, ze se v datech nachazi 4 ¢etnosti mensi nez 5. Z toho divodu
byla provedena kontrola ofekavanych cCetnosti, které jsou zobrazeny v tabulce ¢islo 26.
Z tabulky ocekavanych Cetnosti nasledné vyplyva, ze pouze dvé ocekavané Cetnosti jsou
mensi nez Cislo 5. Jedna se tedy pouze o 11,1 procent o¢ekdvanych Cetnosti, a proto bylo

mozné vyuzit i zde Chi-kvadrat test.

Ho — Neexistuje zavislost mezi vékem a pouzivanim ekologickych znovupouzitelnych

sackd.
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Hi — Existuje zavislost mezi vékem a pouzivanim ekologickych znovupouzitelnych

sackda.

Tabulka 25- datovy soubor pro testovani hypotézy ¢.6

Veék/pouzivani eko sackl Ano Obcas Ne

17 a méné let 0 3 11
18 - 26 let 13 29 39
27 - 35 let 14 25 36
36 - 45 let 6 13 52
46 - 60 let 4 35 66
61 a vice let 4 12 59

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ dat z kvantitativniho Setfeni

Tabulka 26 - O¢ekavané ¢etnosti pro testovani hypotézy ¢. 6

VéEk/pouzivani eko sacki Ano Obcas Ne

17 a méné let 1,4 3,9 8,7
18 - 26 let 7,9 22,5 50,6
27 - 35 let 7,3 20,8 46,9
36 - 45 let 6,9 19,7 44,4
46 - 60 let 10,2 29,2 65,6
61 a vice let 7,3 20,8 46,9

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé dat ze statistického SW

Testové kritérium: y2 = 36,557
Tabulkova hodnota: ¥20,05 (10) = 18,317
Koeficient kontingence: C = 0,283

x2 (36,557) > %20,05 (10) (18,317)

Z vysledkt testovani hypotézy dochdzi k zamitnuti nulté hypotézy a k ptijeti hypotézy
alternativni. Dlivodem je testové kritérium, které dosahuje hodnoty vyssi nez tabulkova
hodnota. Mezi vékovou kategorii a pouzivanim ekologickych sackl existuje zavislost. Sila

zavislost dle kontingen¢niho koeficientu je rovna 0,283. Jedna se o slabou zavislost.
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Zavislost mezi vékovou kategorii a po¢tem osob. pro které je uskuteciiovan nakup

Sedma hypotéza testuje zavislost mezi vékem respondenta a poctem osob, pro které

respondent ndkup potravin uskutecnuje. Z datové tabulky je patrné, Ze jedenact Cetnosti

Vv tabulce nedosahuje stanoveného minima, tedy ¢isla 5. Z tohoto dtivodu byla datova tabulka

upravena a byly slou¢eny moznosti nakupu pro Ctyfi osoby a pro pét osob. Tyto dvé varianty

byly slouc¢eny do jednoho sloupce. Po tprave datové tabulky dosahuje pouze 12,5 procenta

vSech ocekavanych hodnot hodnoty nizsi nez 5. Pfedpoklady pro pouziti Chi-kvadrat testu

jsou splnény.

Ho — Neexistuje zavislost mezi vékem a poc¢tem osob, pro které je nakup uskute¢novan.

H: — Existuje zavislost mezi vékem a poétem osob, pro které je nakup uskuteciiovan.

Tabulka 27 - datovy soubor pro testovani hypotézy ¢.7

Vek/pocet osob |Pro 1 osobu |Pro 2 osoby |Pro 3 osoby |Pro 4 osoby |Pro 5 avice
17 a mén¢ let 3 2 3 5 1
18 - 26 let 18 50 7 6 0
27 - 35 let 8 41 24 2 0
36 - 45 let 21 29 7 14 0
46 - 60 let 10 22 36 28 9
61 a vice let 11 60 4 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé€ dat z kvantitativniho Setfeni

Tabulka 28 - upraveny datovy soubor k hypotéze ¢. 7

Vek/pocet osob  |Pro 1 osobu |[Pro 2 osoby |Pro 3 0soby |Pro 4 a vice osob

17 a mén¢ let 3 2 3 6
18 - 26 let 18 50 7 6
27 - 35 let 8 41 24 2
36 - 45 let 21 29 7 14
46 - 60 let 10 22 36 37
61 a vice let 11 60 4 0

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad€ dat z kvantitativniho Setfeni

Testové kritérium: y2 = 144,647
Tabulkova hodnota: 20,05 (15) = 24,996
Koeficient kontingence: C = 0,506

%2 (144,647) > 20,05 15) (24,996)
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Statistické testovani hypotézy vedlo k zamitnuti nulté hypotézy a pfijeti hypotézy
alternativni. Divodem bylo testové kritérium, které je vyssi nez tabulkova (kritickd)
hodnota. Mezi zkoumanymi jevy tedy existuje zavislost. Koeficient kontingence, ktery
urcuje silu dané zavislosti, je roven 0,506. Dle skaly urcujici silu zéavislosti se v tomto

ptipad¢ jedné o stiedné silnou zavislost.

Zavislost mezi preferenci prodejného retézce Globus a dopravnim prostredkem

uzivanvm Kk realizaci nakupu

Posledni statistickd hypotéza, kterd byla v ramci praktické casti testovana, byla
hypotéza o zavislosti preference prodejniho fetézce Globus a dopravniho prostiedku, ktery
je K realizaci nakupu vyuZzivan. Datovy podklad k testovani je zobrazen v tabulce ¢islo 29.
Doslo pouze k malé upravé dat, a to spojeni dvou moznosti odpovedi — kolo a pésky. Kolo
k nakupu totiz uziva pouze jeden respondent z celkového pocétu 421. Jiz z datové tabulky je
patrné, ze zadna Cetnost neni mensi nez 5, tudiz ani ocekavana Cetnost by se v tomto ptipadé
neméla pohybovat pod touto hranici. Podminky uziti Chi-kvadrat testu jsou tedy v tomto
ptipadé splnény a mtze dojit k pouziti testu. Hypotézy jsou stanoveny nize.

Ho — Neexistuje zavislost mezi preferenci prodejného fetézce Globus a dopravnim
prostiedkem uzivanym k realizaci nakupu.

Hi — EXistuje zavislost mezi preferenci prodejného fetézce Globus a dopravnim

prostiedkem uZivanym k realizaci ndkupu.

Tabulka 29 - datovy soubor pro testovani hypotézy ¢.8

Zpusob dopravy/preference Globusu Ano Ne

Automobil 107 216
Vefiejnd doprava 5 19
Pé&sky ¢i na kole 9 65

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z kvantitativniho Setfeni

Testové kritérium: x2 = 13,698
Tabulkova hodnota: %2005 (2) = 5,991
Koeficient kontingence: C = 0,178
x2 (13,698) > %20,05 (2) (5,991)
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Z vysledkt statistického testovani osmé hypotézy je patrné, ze na zéklad¢ nizsi
tabulkové (kritické) hodnoty oproti vyssi hodnoté testovaciho kritéria dochéazi k zamitnuti
nulté hypotézy. Pfijata je alternativni hypotéza, ktera potvrzuje zavislost mezi jevy. Mezi
preferenci prodejniho fetézce Globus a dopravnim prostiedkem vyuzitym k realizaci nakupu
potravin existuje zavislost. Sila zavislost dle koeficientu kontingence dosahuje hodnoty

0,178, coZ znaci slabou zavislost.

4.3 Vnimani jednotlivych prodejnich Fetézci zakazniky

Kvalitativni  vyzkum v podobé  hloubkovych  rozhovorG byl proveden
s 23 respondenty, kteti se zaroven ucastnili také piedchazejiciho kvantitativniho Setfeni.
Rozhovory byly vedeny osobni formou a vysledky jsou zpracovany dle jednotlivych
prodejnich fetézcii. Pfed uvedenim vysledk je diilezité zminit fakt, Ze ve vSech 23 ptipadech

se jedna o lidi Zijici na Gzemi hlavniho mésta Prahy.

Globus

Prvnim prodejnim fetézcem, ktery byl predmétem rozhovorl, byl prodejni fetézec
Globus. Jedna se o velkoformatové prodejny, které jsou umistény spiSe na okraji mést.
V ptipadé tohoto fetézce prevladaly spise klady pted zapory. Dotazovani velmi ¢asto uvadéli
pravé velikost prodejny jako velké plus. Prodejny disponuji velkou Sifkou 1 hloubkou
sortimentu, a tak zde zakaznik nalezne vSe, co potifebuje. Nejcastéji byl ve vztahu
Kk prodejnimu fetézci Globus zminovan fakt, ze zde zakaznik nakoupi v§e na jednom misté
a je tedy idealni k uskutecnéni vétsiho ndkupu. Velkym plusem tohoto fetézce je také dle
vyzkumu fakt, Ze zde vZdy zakaznik nalezne zboZi, které se nachazi v propagacnim letaku.
Tento klad byl casto zmiflovan pievazné respondenty ze starSich v€kovych kategorii.
V ramci prodeje potravin byla €asto jako velky klad zminovana kvalita masa a Siroky vybér
ovoce a zeleniny. Ovoce a zelenina zaroven vzdy odpovida standardim a pozadavkim
zakaznikil. Zaroven vS§ak mnoho respondentli zminovalo celkovou komplexnost nabizené¢ho
sortimentu, ktery saha od potravin, pies kuchynské potieby az k zahradnictvi.

Dal8im z mnoha plusti je i pfitomnost samoobsluznych pokladen, které razantné urychli
cely nakupni proces a zavedeni moznosti Scan&Go. Jedna se o nakup, kdy zékaznik
naskenuje ¢arové kody ihned pti vkladani zbozi do svého koSiku ¢i tasSky. Po dokonceni

nakupu v prodejné pouzije zadkaznik specialné upravené poklady, které jsou vymezené piimo
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a pouze pro zakazniky se skenerem. Zde sviij skener nacte, proces nakupu ukonci a zbozi
zaplati. Velka vyhoda spociva také v tom, ze zdkaznik béhem nakupu vidi na displeji skeneru
celkovou dosavadni cenu ndkupu. Podminkou pro umoznéni nakupu potravin formou
Scan&Go je registrace ve vérnostnim programu fetézce.

Retézec Globusu dale umoziuje u nékterych svych prodejen moznost vafenych pokrmi
za velmi pfiznivé ceny ve své restauraci piimo v blizkosti prodejny. Pokrmy lze konzumovat
na misté ¢i si je vzit s sebou. Déle téméf ve vSech prodejnach Globus je mozné zakoupit
nekteré tepeln€ upravené pokrmy jako je napiiklad parek v rohliku a tento zakoupeny pokrm
zkonzumovat piimo pfi realizaci ndkupu.

Nevyhod, které byly sméfovany k tomuto fetézci, nebylo mnoho. Nejcastéji byly
zminény nevyhody spojené s malym zastoupenim prodejen a jejich Spatnou dostupnosti.
Avsak poloha tohoto fetézce je na druhou stranu vyhodna pro lidi, kteti za ndkupem dojizdi
z menSich obci. Napiiklad v ptipadé hlavniho mésta Prahy jsou k dispozici tfi prodejny
a vSechny se nachdzi na okraji. Pro jejich vyuziti je tedy zapotiebi osobni automobil ¢i
vyuziti méstské hromadné dopravy. Tyto nevyhody byly nejcastéji zmiflovany mladymi
lidmi, ktefi nedisponuji automobilem ¢i naopak star§imi respondenty, kterym naopak vadi,
ze do tohoto prodejniho fetézce musi vyuzit méstskou hromadou dopravu. Preference blizsi
prodejny bez nutnosti vyuziti méstské hromadné dopravy miize byt v soucasnosti zplisobena

epidemii onemocnéni COVID-19.

LIDL

Prodejni tetézec LIDL disponuje velkou siti pobocek, kterd se stale rozrhsta. Prave
dostupnost prodejen je jednim z ¢asto zminovanych kladd tohoto prodejniho fetézce. Velice
oblibené jsou u dotazovanych také akce, které LIDL realizuje. Jedna se naptiklad o sezénni
¢i tydenni akce. Kazdy tyden je orientovan do ruzné zemé a LIDL v tomto obdobi nabizi
potraviny a speciality typické pro danou zemi. Dale je velmi zakaznicky oblibena moznost
ziskani odmény za nadkupy v urcité vysi, kdy zdkaznik za urcity pocet uskute¢nénych nakupt
nad urcitou castku muze ziskat odménu napfiiklad v podobé keramickych hrnicka dle
vlastniho vybéru.

Velkym kladem prodejniho fetézce je dle dotazovanych také propojeni potravin
a spotiebniho zbozi v ramci jedné prodejny. S tim souvisi 1 dalsi z ¢asto zminovanych plust

a tim je reklamace. Ta v tomto prodejnim fetézci ¢asto probiha bez problému a ve vétsSing
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ptipadl dojde k okamzitému vraceni penéz na prodejné. V ramci fetézce LIDL je také velice
kvalitné fizena efektivnost zaméstnanct. Jedna se hlavné o otevieni a vyuziti v§ech pokladen
Vv prodejné ve chvili, kdy se u pokladen nahromadi vétsi pocet lidi.

Ptesto, ze byl tento prodejni fetézec v piedchozim kvantitativnim Setfeni ¢asto volen
jako nejoblibengjsi a nejvice vyuzivany, respondenti nasli mnoho zéporu. Jako velky zapor
byla uvadéna absence samoobsluznych pokladen, které by cely proces nakupu jesté vice
urychlily. Mezi nejvétsimi prodejnimi fetézci je LIDL téméi jediny, ktery tuto moZznost
neumoziuje. Obdobné je tomu u moznosti ndkupu pomoci vlastniho skeneru, ktera je
dostupna v ostatnich prodejnich fetézcich jako je napiiklad Globus ¢i Tesco, avSak LIDL ji
nenabizi.

Dal$im minusem je velmi Castd nedostupnost zbozi, a to potravinového i spottebniho.
Velmi casto respondenti zmiflovali, Ze zbozi nabizené v propagacnim letdku neni po
prichodu na prodejnu dostupné. Obecné lze fict, Ze dotazovani velmi Casto uvadéli uzsi
sortiment potravin nez u jinych fetézct a S tim spojenou absenci urcity znacek, které jsou
ujinych fetézcu zcela bézné. Zajimavym byl poznatek jednoho z dotazovanych, ktery
uvedl, Ze jako minus vnima absenci lahtidkového pultu a nabidku uzeniny a syri pouze
v plastovém obalu. LIDL nabizi prodej uzenin a syrd, které jsou vzdy pouze balené
s nemoznosti napiiklad vlastni gramaze u produkti.

Z hlediska stale vice uptednostiovaném ekologickém Zivotnim stylu a snahy
0 minimalizaci plastového materidlu je velkou nevyhodou fetézce absence
znovupouzitelnych ekologickych sackli. Zatimco konkurencni fetézce tuto moznost ¢asto
nabizi, LIDL naptiklad u ovoce a zeleniny disponuje pouze igelitovymi sacky na jedno

pouziti.

Kaufland

Dals$im prodejnim fetézcem, kterému se rozhovory vénovaly, byl Kaufland. Kaufland
je dotazovanymi nejcastéji vniman jako spiSe kladny prodejni fetézec, ktery disponuje
velkou prodejni plochou a Sirokou nabidkou sortimentu.

DalSim zkladi tohoto fetézce je podle dotazovanych velké mnozZstvi slevovych
akci, které umoznuji ndkup kvalitnich potravin ¢i vét§iho mnozstvi potravin za velmi
pfiznivou cenu. Zaroven tento fetézec disponuje dlouhou oteviraci dobou, coz umoziuje

realizovat pohodIlné¢ ndkupy v pozdé¢jSich vecernich hodinach bez piitomnosti vétsiho
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mnozstvi lidi. Kladem tohoto prodejniho fetézce jsou také samoobsluzné poklady, které
umoziuji pii nakupu mensiho rozsahu zkratit dobu trvani ndkupu a zabranit zbyte¢nym
frontdim u pokladen. Mezi vyhody, které byly casto zmifovany u starSich vékovych
kategorii, patii také dostatek zbozi nabizeného v letacich.

Stale vétsiho zajmu se ve spole¢nosti dostava tématu ekologie a recyklace. Na to se
tento prodejni fetézec rozhodl reagovat zménou uctenky vydavané zakaznikovi pti nadkupu.
prostiedi.

Jako nejvétsi minusy, které se vztahuji k prodejnimu fetézci Kaufland, byly casto
uvadény neporadek a zmatecnost na prodejné. Zbozi je Casto vystaveno na prodejnach na
paletach, které zuzuji celkovy prostor obchodu a zdkaznik Casto nevi, zda toto zbozi je
k dispozici ¢i nikoli. Dale je zbozi ¢asto vyskladané nesystematicky, a to ztézuje orientaci
na prodejné a snahu najit konkrétni zbozi. Jako zapor je také vnimana absence mensich
prodejen. Kaufland disponuje pouze velkymi prodejnami, které jsou tim padem pro mnoho

lidi hiife dostupné.

Tesco

Mezi Casto navstévované prodejny potravin patii také prodejny prodejniho ftetézce
Tesco. V ptipad¢ tohoto prodejniho fetézce bylo v ramci provedenych rozhovorl spise
zaporné nez kladné hodnoceni.

Mezi klady byla ¢asto uvedena dlouha oteviraci doba a existence mensich prodejen
Tesco Expres. AvSak pravé k prodejnam Tesco Expres se vztahuje zaroven vyssi cenova
hladina prodavaného zboZzi, coZ mnoho dotazovanych zaroven uvadélo jako velky zapor
a dlivod, pro¢ zde nadkupy nerealizuji. Spolecné s Billou se jedna o prodejni fetézec, ktery je
zakazniky vyuZivan prevazné v piipad€, kdy jsou tfeba doplnit v domécnosti nutné
potraviny. Klad tetézce, ktery vyplynul po provedeni rozhovort, byla ptidruzena znacka
F&F. Tato znacka nabizi obleCeni ¢1 bytové doplitky a zaroven ptiznivou cenovou hladinu.

Mezi zapory patii, jak jiz bylo zminéno, vyss§i cenova hladina. Pfi srovndni produktd,
potravin a zbozi denni potieby je pro dotazované Tesco znateln¢ draz$i nez konkurencni

prodejni fetézce.
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Albert

Albert jako svou nejoblibenéj$i a zaroven nejCastéji vyuzivanou a navstévovanou
prodejnu oznacili Vv pifede$lém kvantitativnim Setfeni nejvice respondenti ze starSich
vekovych kategorii. AvSak na zaklad¢ vysledkii dotazniku je patrné, Ze se jeho oblibenost
postupné zvysuje i U mladsich kategorii. Mezi klady tedy urcité patii jeho dostupnost. Albert
disponuje siti dobie situovanych prodejen a z toho divodu je vyuzivan ¢asto k mensim
kazdodenni nakupiim. Déale mnoho zakaznikl tohoto fetézce jako velké plus uvadi znacku
Nature’s Promise. Pravé tato znaCka je Casto lakadlem k nakupu v tomto fetézci. Jedna
se 0 oznaceni, které zarucuje, ze ve vyrobku nejsou zadna uméla barviva nebo napiiklad
palmovy olej. Dalsi znackou, kterou lze v prodejnach najit, je oznaceni Albert Excellent.
V tomto ptipadé¢ se jedna o kvalitni potraviny, které by zakaznik jinak musel nakoupit ve
specializovanych prodejnach.

V ramci kladi byla zminéna také snaha tohoto prodejniho fetézce o co mozna
nejekologictéjsi podnikani zavedenim zkracené uctenky. Zakaznik ma pti nakupu moznost
volby mezi klasickou Uc¢tenkou, kde nalezne soupis nakoupeného zbozi, anebo zkracenou
uctenkou, kde zédkaznik vidi pouze placenou ¢astku a minimalni potiebné nalezitosti. Albert
volbou zkracenych uctenek zaroven usetii velké mnozstvi papiru rocné.

Obecné Ize na zéklad¢ proveden¢ho Setteni fict, Zze Albert se dostava stile vice do
povédomi hlavné budovani svych zna¢ek a oznaCeni. Zaroven vsSak drzi krok
s technologickymi postupy jinych prodejnich fetézcti na trhu. Proto i zde mizeme najit
napiiklad skenery pro usnadnéni nakupu, kterymi zboZi zdkaznik rovnou Vv prodejné
naskenuje a pfi odchodu na pokladné pouze zaplati. Albert umoznuje zboZi naskenovat také

pfimo pomoci chytrého mobilniho telefonu a specialni aplikace.

Billa

Prodejni fetézec Billa disponuje dostupnymi prodejnami potravin, které jsou spiSe
mensSiho formatu. Pravé mensi prodejny situované pro zakazniky velmi dostupné patii
K hlavni plusim tohoto fetézce. Mezi klady fetézce patii dle respondentl také nabizena
zelenina a ovoce spolecn¢ se Sirokym sortimentem peciva.

Naopak jako zapor vétSina dotazovanych uvedla vysokou cenovou hladinu. Mezi

dotazovanymi nebyl respondent, ktery by tento fetézec vyuzival pro své kazdodenni ¢i vEtsi

nakupy potravin. Jedna se o fetézec, ktery slouzi spise pfi potiebé nutné koupit v domacnosti
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chybéjici potraviny nebo kdyz neni cas na realizaci velkého nakupu V jiném I1épe

vyhovujicim prodejnim fetézci.

Penny

Nejméné oblibenym, a zaroven také dle provedeného kvantitativniho Setfeni nejméné
vyuzivanym, fet¢zcem je Penny. | v provedenych hloubkovych rozhovorech byla znalost
a vyuziti tohoto fetézce mezi dotazovanymi minimalni. Zptsobeno to mohlo byt napiiklad
mnozstvi konkurenénich prodejnich fetézct, které zakazniky oslovuji vice. Z provedenych
rozhovorti vyplyva, ze tento prodejni fetézec nedisponuje téméf ni¢im, ¢im by byl pro
zakazniky zajimavym.

Jako téméf jediny klad, ktery byl béhem rozhovor zminén, byla nizka cenova hladina.
Avsak i pfes nizké ceny tento fetézec téméf nikdo nevyuziva. Zaporem prodejen prodejniho
fetézce Penny je nepotadek na prodejnach spolecné s velmi Casto se vyskytujicim proslym
zbozim, které vSak neni nikterak oznacené. Obecné Ize dle vysledkl kvantitativniho Setfeni
a néslednych hloubkovych rozhovort hodnotit tento fetézec jako ne moc oblibeny a spiSe na

ustupu v povédomi zakaznikd.
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5 Vysledky a diskuse

V ramci této kapitoly jsou zobrazeny a shrnuty vysledky provedenych vyzkumd.
Vysledky kvantitativniho Setfeni provedeného v rameci kapitoly 4.1 byly nésledné porovnany

s vysledky jinych Setfeni s tématikou potravin ¢i jejich nakupu.

5.1 Shrnuti hlavnich poznatku z kvantitativniho Setfeni

Z kvantitativniho vyzkumu provedeného v ramci praktické casti prace vyslo
najevo, ze bez ohledu na vékovou kategorii respondenti nejéastéji realizuji nakupy dvakrat
tydné a ndkupem travi maximalné 60 minut. Okolo 60 procent z celkového poctu 421
respondentll ndkupy plénuje a 40 procent realizuje spiSe impulzivni ndkup potravin.
Primérna ttrata za jeden nakup potravin se pohybuje v rozmezi od 500 do 1500 korun.
Z celkového poctu 421 respondentit 56 procent uvedlo, ze nevyuziva moznost on-line
nakupu pii nakupu potravin. Setfeni se zaméfilo i na oblast ekologie a dotazovalo se na
pouzivani znovupouzitelnych ekologickych sacki. Ty jsou pouzivany nejcastéji respondenty
ve veku 18 az 26 leta 27 az 35 let. U vSech ostatnich vékovych kategorii pfevazovala zdporna
odpovéd.

Mezi faktory, které ovliviiuji spotiebitele pii vyberu prodejny patii zejména nabidka
sortimentu, cenova hladina, dostupnost prodejny a mozZnost parkovani. Naopak pro
spotiebitele jsou nepodstatnymi faktory reklama a doporuceni ¢i reference dané prodejny.
Nakupy potravin byvaji nej€astéji realizovany v supermarketech. Nejcastéjsi vyuzivanym
prodejnim fetézcem je LIDL, ktery patii spole¢né s Globusem zaroven mezi nejoblibené;si
mezi viemi vékovymi kategoriemi. Vyjimku tvoii vékova kategorie respondentl starSich
61 let, kde je nejoblibenéjsim a zaroven nejpouzivanéjsim prodejnim fetézcem Albert.

Z celkového poctu 421 respondentl ptiblizn€ 90 procent uptednostituje své oblibené
znacky potravin. Ceskym produktim davaji prednost prevazné lidé ve véku 27 az 35 let
a 46 az 60 let. Ostatni vékové kategorie ptivod produktl a potravin nerozliSuji.

Informace uvedené na obalu potravin, které jsou pro spotiebitele nezndmé
a nevyzkouSené, jsou dilezité pro 78 procent respondentd. Vyrazné méné dalezité jsou pro
respondenty z vékové kategorie respondentti mladsich 18 let, a naopak respondentt starSich
61 let.

vvvvvv

Setfeni u vSech vekovych kategorii hlavné kvalita a Cerstvost. Déle se mezi dilezité faktory
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které pii vybéru potravin nehraji u spottebitele témét zadnou roli, jsou propagace vyrobku

¢1 dané potraviny a také znacka.

5.2 Shrnuti hlavnich poznatkii z testovani zavislosti mezi faktory

Na zaklad¢ provedeného statistické testovani hypotéz bylo zjisténo, ze veskeré
hypotézy zalozené na v€ékové kategorii a druhém vybraném jevu mezi sebou maji zavislost.
Lze tedy fict, ze v€kova kategorie ovliviiuje nakupni specifika i preference.

Nejvyssi zavislost byla zjisténa mezi poctem osob, pro které je nakup bézné realizovan
a veékovou kategorii. V tomto piipadé se jednalo o stiedn¢ silnou zavislost. U ostatni
zjisténych zavislosti se vzdy jednalo pouze o slabou zavislost.

Ptedpokladdanou zéavislosti, kterd se nasledné také statisticky potvrdila, byla zavislost
mezi preferenci prodejniho fetézce Globus a dopravnim prostiedkem, ktery je k nakupu
potravin vyuzivan. Tento prodejni fetézec se nachdzi vzdy na méné dostupnych
mistech, a proto je k jeho pohodlnému vyuziti ¢asto zapotiebi osobni automobil. Z toho
divodu byla jiz pfedem ptedpokladana zévislost mezi témito dvéma jevy, ktera se nasledné
potvrdila statistickym testovanim. AvSak sila zavislosti je pouze slaba.

Pata hypotéza, jejiz testovani potvrdilo pfitomnost zavislosti, byla hypotéza
0 zavislosti mezi ptitomnosti déti v domacnosti a ochotou pfiplatit si za kvalitn€j$i produkty.

I zde byla potvrzena slaba zavislost.

5.3 Shrnuti hlavnich poznatkii o vnimani prodejnich fetézcu zakazniky

V ramci provedenych rozhovorii byly zjistény klady, ale i zapory ke vSem predem
zminénym prodejnim fetézcim. Mezi nejcastéji zminénymi klady a zaroven divody
navstévy napfi¢ fetézci byla nejcastéji zminovana piiznivd cenova hladina a nabidka
sortimentu.

Za nejpozitivnéji hodnocené fetézce lze na zékladé provedeného Setfeni povaZovat
Albert a Globus. Oproti tomu naptiklad Lidl, ktery z pfede§lého kvantitativniho Setfeni vySel
jako jeden z nejoblibenéjsich a nepouzivanéjsich fetézcid, disponuje podle respondentii
znacnou fadou negativ a nedostatkll. AvSak i pfesto je zakazniky hojné navstévovan. Nejhtife

vnimanym prodejnim fetézcem byl na zakladé¢ provedeného Setfeni fetézec Penny.
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Dotazovani v tomto ptipadé nenachazeli skoro zadné klady a fetézec mél pro vétSinu spise
vice minust nez plusa.

Rozhovory velmi Casto sméfovaly k tématu ekologie, udrzitelnosti, recyklace c¢i
zivotniho prostiedi. Na zakladé rozhovorii se spotiebiteli lze fict, ze téma ekologie
a udrzitelnosti je stale vice aktudlni a dostava se mu stale vétsSiho prostoru. Prodejni fetézce
tak na tyto zmény musi reagovat a prave to, jak dokazi reagovat a inovovat své procesy se
Casto odrazi i na nazoru spotiebitell na dany fetézec. Piikladem mohou byt napiiklad

ekologické sacky nebo tuctenky.

5.4 Srovnani s vysledky jinych vyzkumi

Pro komparaci vysledkti kvantitativniho Setfeni provedené¢ho v ramci této prace bylo
nejprve vyuzito Setieni provedené spolecnosti KPMG Ceska republika s.r.o., které probihalo
v listopadu roku 2021. Ve stejném obdobi probihalo také vySe zminéné kvantitativni Setfeni
uskutec¢néné v ramci praktické ¢asti této prace. V ramci Setfeni spolecnosti KPMG bylo
zjisténo, ze z tisice respondentli 44 procent oznacilo jako nejdilezitéjsi faktor u potravin
kvalitu, 34 procent oznacilo cenu a 13 procent respondentt oznacilo slozeni. Pii pohledu na
vysledky Setfeni provedeného v ramci této prace oznacilo kvalitu jako faktor s vysokou
dilezitosti 55 procent respondentti, cenu 25 procent respondenti a slozeni je jednim z
nejdulezitéjSich faktor pti ndkupu potravin pro 29 procent respondentti. V ptipadé tohoto
Setfeni vSak mohli respondenti bodovat faktory na bodové skale od 1 do 5 a nemuseli tedy
velice podobné, protoze mezi nejcastéji volené faktory patii v ptipadé obou provedenych
pruzkumi cena, kvalita a sloZeni.

Dalsim pruzkumem, ktery se vénuje potravinam, je prizkum provedeny spolecnosti
Nielsen Admosphere v ¢ervenci roku 2021. Prizkum se vénuje nakupu
potravin, nejc¢astéjsimu mistu nakupu potravin a tomu, jaké faktory ovliviiuji vybér prodejny
pro realizaci ndkupu. Z vysledkil zminéného priizkumu je patrné, Ze faktory, které ovliviiuji
vybér prodejny jsou nejcastéji dostupnost z mista bydlisté (pro 64 procent respondentlt),
cenova hladina, akce ¢i slevy (pro 63 procent respondentll) a Vv neposledni fad¢ nabidka
sortimentu ve smyslu kvality ¢i Cerstvosti potravin (pro 62 procent respondenti). V ramci

Setfeni provedeného v ramci praktické Casti této prace, kde mohli respondenti na bodové

Skale volit dualezitost jednotlivych faktort, byly nejcastéji jako vysoce dilezité faktory
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oznaCovany nabidka sortimentu, moznost parkovani v blizkosti prodejny, vzdalenost
prodejny od bydlisté a ptizniva cenova hladina. Pti porovnani je patrné, ze nejdilezitéjsi
faktor jsou v obou piipadech téméf identické. Jako misto nejéastéjsiho nakupu byl v obou
provedenych vyzkumech nej¢astéji oznacen supermarket Spoleéné s hypermarketem.

Prizkumem, ze kterého vychézela teoreticka i praktické cast této prace, byl prizkum
provedeny autory pii zpracovani knihy ,,Vnitini a vnéjsi faktory formujici ¢esky trh
S potravinami®, jejimiz autory jsou Valder, Smutka a Hes. Prizkum byl proveden v roce
2009. Autoti se zde zamétuji naptiklad na frekvenci a Cetnost nakupu ¢i na preferované typy
prodejen. Pti Setieni z roku 2009 bylo zjisténo, ze 39 procent respondentti nakupuje jednou
az tiikrat tydné, 30 procent respondentd nakupuje ¢tyfikrat az Sestkrat tydné, kazdy den
nakupuje 24 procent respondenti a méné neZ jednou za tyden nakupuje 7 procent
z celkového poctu respondentt (Valder a kol., 2011).

Z kvantitativniho Setfeni provedeného v ramci praktické ¢asti této prace je patrné, ze
nejvice respondenttl, tedy necelych 58 procent, nakupuje dvakrat az tiikrat tydné. Jednou
tydné realizuje nakup potravin 27 procent respondentll a méné, nez jednou za tyden se na
nakup potravin vypravi 2 procenta dotazovanych. Castéji, nez tfikrat tydné nakupuje dle
vysledkl Setfeni 13 procent respondenti. Do posledni zminéné kategorie jsou fazeny
skupiny respondentu, ktefi odpoveédéli 4-5 nakupti za tyden a vice nez 5 nakupi potravin za
tyden.

Z vysledkii zobrazenych na grafu ¢islo 21 je viditelné, Ze se vyrazné zvysilo procento
lidi, ktefi uskutec¢iiuji nakup jednou az tfikrat tydné a zarovei klesl pocet lidi, ktefi nakupuji
Zast&ji nez 3x tydné. Setieni v roce 2009 odhalilo necelych 55 procent respondentt, kteii
nakupuji potraviny Ctyfikrat tydné a Castéji. Zaroven procent lidi, ktefi nakupuji jednou az
tfikrat tydn& dosahovalo k &islu 39. Setfeni v ramci kapitoly 4.1 této prace viak odhalilo
pouze necelych 13 procent respondentli nakupujicich castéji nez trikrat za tyden, tedy
Ctytikrat a Castéji. Zaroven vsak 85 procent respondentli uvedlo nédkup potravin jednou tydné
¢1 dvakrat az tikrat tydné. Pokles ¢astych nakupti mtize byt ovlivnén pandemii onemocnéni
COVID-19, na zéklad¢ které velky pocet spotiebitelii zacal realizovat spiSe vétsi nakupy

potravin s mensi frekvenci.
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Graf 21 - Frekvence nakupu potravin (v %)*

Frekvence nakupu potravin

kazdy den

4x az 6x tydne

Ix az 3x tydné

méné nez 1 za tyden

5

Cast&ji nez 5x za tyden
4x az 5x za tyden

2x a7 3x tydne

jednou tydné

Meéné neZ jednou za tyden

*(MODRE priizkum z roku 2009, ORANZOVE priizkum z kapitoly 4.1 této prdce)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Valdera a kol. (2011) a na zakladé dat z vlastniho Setieni



6 Navrhy obecnych doporuceni pro potravinové retézce

V ramci zpracovani diplomové prace byl proveden kvantitativni vyzkum doplnény
0 vyzkum kvalitativni. Na zéklad¢ vysledki provedenych vyzkum, které mély za cil zjistit
a zmapovat jednotlivé zdkaznické preference a faktory, které ovliviiuji spotiebitele pii
nakupu potravin, lze stanovit ndvrhy doporuceni pro existujici prodejni fetézce tak, aby
uspokojili zminéné preference zakaznikid. Jednotlivd doporuceni jsou rozdélena do kapitol
dle oblasti. Dale je provedena ukazka financni stranky jednoho z navrzenych doporuceni

Vv praxi na piikladu konkrétniho fetézce.

6.1 Ekologicka odpovédnost

Jak jiz bylo vramci prace zminéno, stile aktudlnéjSim tématem se stava
ekologie a udrzitelnost. Jedna se napiiklad o omezeni plastid a obalového materialu. Tyto
prvky zékaznici Casto vyhledadvaji 1 u prodejnich fetézci. Jednim z doporuceni je tedy
zavedeni ekologickych prvku a dirazu na ekologickou odpovédnost. Ekologickym prvkem
muze byt naptiklad zavedeni ekologickych znovupouzitelnych sacki na prodejnach, které
by snizily spotfebu klasickych plastovych jednordzovych pytlikii na ovoce, zeleninu c¢i
pecivo. Tyto sacky jsou jiz na mnoha prodejnach dostupné, avSak jejich cena je Casto pro
zakazniky velice odrazujici. Cena za jeden EKO sacek se pohybuje v priméru okolo dvaceti
korun ceskych. V ramci doporuceni by tedy bylo v prvé tadé uzitecné a zadouci zvysit
0 téchto EKO saccich povédomi, které momentaln€ neni nijak rozsadhlé. Zaroven je vhodné
ze strany prodejnich fetézcl umoznit zakaznikim, ktefi se do EKO sacka rozhodnou
investovat a pouzivat je, ziskat urcité¢ vyhody plynouci z jejich uzivani. Vyhodou plynouci
z pouzivani ekologickych EKO sackua pii nakupu mizou byt rizné vérnostni body v rdmci
zakaznické aplikace nebo moznost zapojeni se do soutéze.

V ramci ekologické odpovédnosti je dale mozné zavést zkracené uctenky, které byly
jiz zavedeny V nékterych prodejnich fetézct. Pii ndkupu potravin Casto Gctenky dosahuji
velké délky a jsou zakaznikovi spiSe na obtiz. V ramci nakupu potravin vétSina zakaznikti
uctenky ihned vyhazuje a doma tento typ uctenek neeviduje. Zkracenim uctenek dojde
K uSetfeni mnoha metri uctenkového papiru denné. Zkracenim uctenky na nezbytné nutnou
délku, kterd by obsahovala pouze nezbytné nutné udaje, by prodejni fetézce mohly uSetfit

mnohé finan¢ni prosttedky.
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Jednou z moznosti, jak jesté vice omezit plytvani papirem, je zaslani iétenky pouze
elektronickou formou. Pokud by mél zakaznik zakaznicky ucet u daného prodejniho
fetézce, pfed nakupem by se mohl piihlasit nactenim QR kodu ¢i ¢arovym kddem stejné,
jako je tomu jiz dnes. Tim by doslo k ptihlaseni a Gctenka za provedeny nakup by posléze
byla ulozena do zakaznikova uc¢tu piimo Vv aplikaci. Byla by tak dostupna po urcitou dobu
rovnou Vv aplikaci a zdkaznik by tak uctenky nemusel evidovat doma. Druhou moznosti je
odeslani uctenky na e-mail, na kterém byla provedena registrace zakaznického uctu a ktery
je sdanym uctem spojen. Moznost zasilani uctenek elektronicky by tedy byla spojena
S nutnosti zalozeni a vedeni zakaznického Uctu. Tim by prodejnim fetézcim vzrostl pocet
uzivatelt a zvétsil se tak zaroven cilovy segment zédkazniki, ktery bude mozné efektivné
obsluhovat pravé skrze tyto zdkaznické Ucty a aplikace. Cilovy zékaznik se pro prodejni
fetézec stane 1épe dosazitelny. Zavedeni pouze elektronickych uctenek by vyzadovalo vyssi
pocateéni investice, které by smétovaly prevazné do technologii a do nastaveni aplikace tak,
aby byla schopna v ramci zakaznického uctu uctenky evidovat. V budoucnu by vsak doslo
ke sniZeni ndkladi na tisk Gctenek za jednotlivé nédkupy.

Dale je mozné zavést bezobalovy prodej, ktery by opét velmi rozsahle omezil vyuziti
obalového material. Urcité typy surovin ¢i potravin je mozné prodavat naptiklad
V papirovém obal ¢i v obalu, ktery si zdkaznik ptinese sam. Takovym typem potravin nemusi
byt pouze ovoce a zelenina, ale ve vlastnim obalu a na vahu lze v budoucnu prodavat
napiiklad téstoviny, luSténiny ¢i mrazené polotovary. Vyhodou bude jednak omezeny
obalového materidlu v Sirokém méfitku, ale pro zdkazniky vznikne také moznost libovolné

gramaze u jednotlivych vyrobkd.

6.2 Samoobsluzny nakup potravin

Dnesni svét je velmi zrychleny, Cas je velmi cenény a Casto velmi nedostatkovy. Kazda
mozZnost urychleni je proto u spotiebitelll velmi zadana. Pti ndkupu potravin je jednim ze
zpusobli, jak takového urychleni dosdhnout, zavedeni samoobsluznych pokladen.
Zavedeni samoobsluznych pokladen zkrati dobu ¢ekéani zdkaznikl na obslouzeni u pokladen
a cely nédkupni proces muze znatelné urychlit. V piipad€, Ze obchod disponuje timto typem
pokladen, neni zdkaznik vazan na pracovniky obchodu za pokladnami a na mnozstvi
zakaznikli ve fronté. Jednou z vyhod samoobsluznych pokladen je také fakt, ze vétsi

mnozstvi samoobsluznych poklad je mozné obsluhovat jednim zaméstnancem. Tento
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zaméstnanec je piitomen prevazné K vyfeSeni piipadnych problému a k dohledu nad
hladkym pribéhem. Vyhodou samoobsluznych pokladen z pohledu fetézce je tedy zejména
efektivnost. Z pocatku se jedna o zvySeni nakladu v dusledku zavedeni nutnych technologii
a potiebnych investic, které vSak v pribéhu uzivani samoobsluznych pokladen mohou byt
snizeny pfipadnym mensim mnozstvi potfebnych pracovnikii na pobockach. Popftipadé
mohou byt zaméstnanci, kteti by za normalnich okolnosti obsluhovali poklady, vyuziti jinak
a efektivnéji.

Druhou technologii, ktera zcela méni zpuisob nakupovani potravin, je skenovaci
zarizeni. Skenovaci zafizeni ma zakaznik béhem celého ndkupu u sebe a umoziuje
zakaznikovi zbozi pii vlozeni do kosiku béhem nakupu rovnou naskenovat. Se skenovacim
zafizeni poté zakaznik ptichazi ke specialné upravenym pokladnam, kde zakaznik zaplati
dle naskenovanych polozek a odchdzi. Obé tyto technologie jsou jiz vyuzivany v riznych
prodejnich fetézcich v Ceské republice a dle provedenych prizkumi se jim dostava velmi

kladné odezvy.

6.3 Lahidkovy pult, Cerstvost a kvalita

V ramci uspofadani prodejny vyplynulo z provedenych rozhovort, Ze kromé
samoobsluznych pokladem je velice zadany také lahiudkovy plut, kde mohou zakaznici
nakoupit Cerstvé uzeniny, pomazanky ¢i syry. Jednak je zde kladen daraz na kvalitu
a Cerstvost vyrobku a zaroven si mize zakaznik zvolit libovolnou a pozadovanou gramaz.
Produkty v tomto pifipadé nemusi byt baleny v plastovém obalovém materialu, takze i
z hlediska vzristajici trendu ekologie je tato varianta privétiva.

S lahiidkovym pultem a nabidkou Cerstvych uzenin, masa ¢i mléénych vyrobki souvisi
také nabidka Cerstvé a kvalitni zeleniny a ovoce. U ovoce a zeleniny je pro spotiebitele
rozhodujici jak nabidka a vybér, tak zaroven vzhled, kvalita a Cerstvost. Zaroven jsou
zminéna kritéria i kritérii, podle kterych mnozi ze spotfebitelli voli prodejni fetézec pro
realizaci nakupu. Pokud chce tedy prodejni fetézec uspét u zakazniku, je Zadouci, aby na
zminéné pozadavky zakaznikt dbal. Pro prodejni fetézce je dulezité dbat na to, aby ovoce
a zelenina byla v odpovidajicim stavu vhodném k prodeji a aby troven nabizeného zbozi
byla co nejvyssi. V ptipad€ ovoce a zeleniny je dale dilezité, jaky vybér prodejni fetézce

nabizi, jelikoz pro zékazniky je dllezitd moznost vybéru mezi mnoha druhy.
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Dle provedenych rozhovorti bylo zjisténo, ze zékazniky casto od nakupu odradi
i pouze jeden $patny Kus V celé piepravce. Spatna kvalita ovoce a zeleniny vede k nezdjmu
ze strany nakupujicich a neprodané zbozi musi byt néasledné zlikvidovano a pro prodejni
fetézce je to ztrata potenciondlniho zisku za prodej. Likvidace neprodanych potravin
pfedstavuje pro prodejni fetézce pouze zbytecné ndklady. Zajisténi lepSich podminek pro
skladovéani a prodej ovoce ¢i zeleniny tedy miize firmé kromé zvySeni zdjmu ze strany
zakaznikd pomoci zamezit finanénim ztratdm za neprodané a poskozené potraviny.

Obecné Ize na zéklad¢é provedenych Setfeni fict, ze zdkaznik kromé ceny potraviny
hledi nejcastéji na kvalitu a Cerstvost. Prodejni fetézce by proto mély veénovat velkou

pozornost tomu, co se dostane to prodejnich regalii a pultd.

6.4 Slevové a marketingové akce

Z provedeného kvalitativniho Setfeni vyplynulo, Ze faktor reklamy je pro zdkazniky
nedulezity pti vybéru prodejny i pii nakupu samotnych potravin. Tyto vysledky v§ak mohou
byt zkreslené tim, Ze si mnoho spottebitell a zakazniki vliv reklamy ¢asto ani neuvédomuje.
Pii hloubkovych rozhovorech s respondenty také vyplynulo, Ze pro spotiebitele jsou velmi
zajimavé rizné marketingové a slevové akce. Piikladem je prodejni fetézec LIDL a jeho
zahrani¢ni tydny ¢i naptiklad XXL tyden. Nejedna se pfimo o slevové akce, ale Casto spiSe
o obménu nabizeného sortimentu, ktera méa za néasledek zvyseni zajmu. Casto jsou totiz
Vv nabidce produkty, které nejsou za normalnich okolnosti dostupné. Tyto akce Casto do
prodejniho fetézce prilakaji 1 zdkazniky, ktefi v tomto fetézci jinak nenakupuyji.

Na zékladé vysledkd kvantitativniho Setfeni bylo zjiS§t€no, Ze mnoho respondentli
preferuje Ceské vyrobky a potraviny pied témi zahrani¢nimi. Vyjimku tvofi pouze
respondenti z nejmladSi a nejstar$i veékové kategorie. Z tohoto divodu lze doporucit
marketingové a slevové akce zaméfené na prodej ¢eskych produkti a potraviny. Muze se
jednat naptiklad o akci ,,Cesky tyden*™ v podobé slev ¢i upravy ceny vybranych Ceskych
produktt. Dale by mohla byt v ramci slevovych akci pozornost zaméfena na oznaceni Klasa,
ktera znaci Cesky vyrobek a kvalitu potraviny. Produkty s timto oznacenim by mohly byt
v ur¢itém obdobi prodavany vyhodngji. V neposledni fad¢ lze v rdmci marketingové
komunikace v misté prodeje doporucit napiiklad ochutnavky ceskych vyrobkl piimo na

prodejné.
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6.5 Dostupna sit’ prodejen

Z provedeného Setfeni bylo zjisténo, ze napfi¢ vékovymi kategoriemi jsou mezi
rozhodujicimi faktory pii vybéru prodejny jako nejdilezitéjsi Casto oznaCovany faktory
dostupnosti prodejny a vzdalenosti prodejny od mista bydlisté. Na zakladé tohoto zjisténi je
vyvozeno doporuceni pro prodejni fetézce realizovat sit’ svych prodejen na dostupna a pro

zakazniky snadno dosazitelna mista.

6.6 On-line nakup S mozZnosti osobniho vyzvednuti

Dalsim doporucenim pro prodejni fetézce je zavedeni on-line nakupu. Jiz nyni existuje
fada prodejnich fetézcli umoznujici nakup potraviny on-line a dovoz nakup az k domovnim
dvefim. Pfesto existuje cela fada spotfebitell, ktefi tuto moznost neradi vyuzivaji.
Z kvantitativniho Setfeni, jehoZ nastrojem byl dotaznik, bylo zjisténo, ze nakupy online
nejcastéji uskutecniuji lidé ve veku 18 az 45 let. V ostatnich kategoriich vétsina respondentti
uvedla, ze on-line potraviny nenakupuje. V hloubkovych rozhovorech byly rozebrany
divody nezdjmu o online ndkupu a nejcastéji byly t€émi divody nemoznost ovlivnéni kvality
dovezenych potravin a omezené casy doruceni. Mnoho zékaznikl neni v nabizenych ¢asech
rozvozu potravin dostupnych, a proto moznost vyzvednuti nakupu osobné¢ naptiklad cestou
Z prace vidi dotazovani jako jednu z moZnych variant. Pravé na zaklad¢ téchto zjisténi je
jednim z doporuceni zavedeni ndkupu online s moZnosti osobniho vyzvednuti
ptipraveného nadkupu. Tato forma nakupy dava zadkaznikovi moznost prohlédnout zbozi pred
piebranim a zkontrolovat tak jeho kvalitu. Zaroven je zakaznikovi umoZnéno zvolit si asové
rozmezi a v té¢ dob¢ ndkup pohodiné¢ vyzvednout. Z pohledu prodejniho fetézce je vyhodou
této formy ndkupu také to, Ze nemusi fesit distribuci a rozvoz nakupu zakazniktim.

Obecné lze fict, Ze je zde stale mnoho faktord, které zakazniky od online nakupu
odrazuji. Prodejni fetézce by tedy mély zaméfit svou pozornost na piilakani zédkazniki
I v této oblasti. Faktory, které nejcastéji odrazuji od nakupu on-line, jsou cena dopravy
a minimalni vyse utraty. K minimalizaci téchto nezaddoucich faktord je mozné zavést rizné
marketingové akce, které podpoii prodej potravin touto formou. MlZe se jednat napiiklad
0 moznost kazdého patého nakupu dovezeného zdarma bez nutnosti platit dopravu
¢1 naptiklad o bonusové kredity za kazdy provedeny nakup, které budou pfipsany zpét na

ucet zakaznika a které bude moci zakaznik pii dalSim nakupu uplatnit.
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6.7 Ukazka finan¢ni stranky vybraného doporuceni

Pro ukézku financni stranky vybrané¢ho doporuceni bylo zvoleno doporuceni v podobé
zavedeni zkraceni uctenky za nadkupu potravin. Zkracena uctenka, ktera obsahuje veskeré
zakonem dané informace a udaje, dosahuje pouze nezbytné nutné délky. Jedna se o délku
ptiblizné 12 cm. Momentaln¢ jsou primérné délky uctenky za nakup nasledujici: Albert 18
centimetri, Globus 21 centimetrd, Lidl 22 centimetri, Tesco 24 centimetru, Billa 30
centimetrt, Kaufland 31 centimetrti a Penny 44 centimetrt (Patockova, 2020).

Pro ukdzkovy vypocet je pouzit primérny pocet zakaznikl za tyden ve vysi 4 miliond,
pramérnad tydenni spotieba uctenkového papiru byla vypoctena jako pocet zakazniki
vynasobeny prumeérnou délkou ucétenky za nakup a spotieba kotouct uctenkového papiru je
nasledné vypoctena jako spotfeba uctenkového papiru délena 80 metry, tedy rozsahem
jednoho kotouce. Primérné cena za tento kotou€ je 50 korun za kus. Tydenni naklady jsou
tedy pocitany jako mnozstvi kotoucti vynasobené primeérnou cenou jednoho kotouce. Ro¢ni
naklady jsou pocitany pro rok trvajici 52 tydni.

Z vysledkli zobrazenych v tabulce ¢islo 30 je patrné, Ze zkraceni Gctenky za nakup

potravin na nezbytné nutnou délku vede ke sniZeni ro¢nich nakladi na uctenek a nakup

uctenkového papiru v fadech milionda.

Tabulka 30 — Néklady na uctenkovy papir pii klasické a zkracené formé uctenky

Pocet USetfené rocni
Pocet zikanikis | OPOteea | spotfebovanfch | ooy kiady | Rocni naklady (v [MKAdY (VKO pii
) uctenkovy papir kotouct y ; uziti pouze
Aatyden | vdng (vem) | ctenkového (VK Ke) Zkrécené formy
papiru tydné (ks) uctenky
Klasicka forma uctenky
ALBERT 4000000 72000000 9000 450000 23400000 7800000
Klasicka forma uétenky -
GLOBUS 4000000 84000000 10500 525000 27300000 11700000
Klasicka forma uctenky -
LIDL 4000000 88000000 11000 550000 28600000 13000000
Klasicka forma uétenky -
TESCO 4000000 96000000 12000 600000 31200000 15600000
Klasicka forma uétenky -
BILLA 4000000 120000000 15000 750000 39000000 23400000
Klasicka forma uétenky -
KAUFLAND 4000000 124000000 15500 775000 40300000 24700000
Klasicka forma uctenky -
PENNY 4000000 176000000 22000 1100000 57200000 41600000
Pouzivani pouze
zkracenych uctenek 4000000 48000000 6000 300000 15600000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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[ Zavér

Potraviny a jejich ndkup je oblast, kterd se neustdle méni a vyviji. Roste mnozstvi
nabizenych potravin a také roste pocet faktorii, na jejichz zaklad¢ se spotiebitelé rozhoduji
o koupi jednotlivych potravin. Hlavnim cilem prace bylo zhodnoceni specifik a nakupnich
preferenci spotiebiteld, a tim padem i faktort, které spottebitele pii nakupu ovliviiuji.

Pii nakupu a vybéru potravin jsou respondenti nejcastéji ovliviiovani cenovou
hladinou, kvalitou a Cerstvosti potraviny. Naopak nejméné se spotiebitelé daji k nakupu
ovlivnit reklamou a propagaci dané potraviny ¢i znac¢ky produktu. K ndkupu potravin je
nejcastéji vyuzit supermarket ¢i hypermarket. Spotiebitelé si prodejny k nakupu potravin
nejcasteji vybiraji podle nabidky sortimentu, vzdalenosti od mista bydlisté a ptiznivé cenové
hladiny. Nedulezitym faktorem pii vybéru prodejny je dle provedeného prizkumu zejména
reklama fetézce.

V soucasné dobé existuje nepfeberné mnozstvi prodejcii potravin a konkurence na
trhu je vysoka. Z tohoto dtivodu je dulezité sledovat preference zakaznikti ohledné potravin
¢i samotnych prodejen a na zaklad¢ téchto preferenci vyvozovat zavéry. Na tyto ménici se
preference spotiebitelt je potieba ze strany prodejnich fetézcu dynamicky a v realném case
reagovat a prizpisobit se jim. Na zdklad€ preferenci zdkaznik je tfeba prodejny vylepSovat
tak, aby pozadavky kladené zakazniky na prodejny byly splnény. Stejné tak dilezité je plnit
pozadavky zékaznikd na potraviny. Ve vétSin€ pripadd se jednd zejména o pozadavky na
kvalitu, Cerstvost a sloZeni.

Mezi hlavni doporuceni pro prodejni fetézce, které byly vyvozeny na zaklade
provedenych hloubkovych rozhovort a vysledkli dotazniku, je zavedeni samoobsluznych
pokladen pro urychleni odbaveni zékaznikii a samoobsluznych skenert. Obecné lze fict, ze
prodej potravin je siln€ ovlivnén technologickym pokrokem a spottebitelé tyto prvky mohou
postupné v prodejnach vidat jiz nyni. Prodejni fetézce stile vice tla¢i na samostatnost
zakaznikl pfi ndkupu a co nejvetsi urychleni celého procesu. DalSim doporucenim je apel
na ekologickou odpovédnost prodejnich fetézcti. Do procesu nakupu potravin a do
samotného prodeje potravin se stdle vice promitd 1 rostouci tendence ekologické
odpovédnosti, ktera je jiz nyni k vidéni v mnoha fetézcich. Jak jiz bylo mnohokrat v této
diplomové praci zminéno, ekologie a udrzitelnost je v soucasnosti trendem, kterému je
potieba se ptizplisobit. Jednim z navrhi je tak naptiklad zkraceni uctenky ¢i jeji prevedeni

pouze do elektronického formatu.

90



Mezi dalsi navrhy a doporuceni patii zejména vénovani dostatecné pozornosti kvalité
a Cerstvosti potravin, které predstavuji hlavni faktory pfi vybéru a ndkupu potravin. Dalsi
z tendenci, které ovliviiuji ndkupni chovani je stile veétSi pozornost vénovand slozeni
a pavodu produktu. Jedna se zejména o stale vysSsi oblibenost bio-potravin a produkt
ekologické produkce.

Do budoucna lze ocekavat velké zmény v nakupu potravin a v samotném procesu
nakupu v prodejné. Jiz nyni jsou v feSeni nejriznéjsi projekty, které maji za cil tento proces
co nejvice usnadnit a urychlit. Potraviny, jejich produkci a prodej ovlivituje také Zelena
dohoda pro Evropu, kterd ma za jeden ze svych cilii zdravé, cenové dostupné potraviny pro

spotiebitele.
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10 P¥ilohy

Priloha 1 — tabulky s daty ke grafiim v praktické ¢asti

Data ke grafu 10 - Cerstvé potraviny a misto jejich nakupu (v %):

Typ prodejny/Vekova 17leta | 18-26 | 27-35 | 36-45 | 46-60 | 61 a vice
kategorie méné let let let let

Mensi samoobsluzné

prodejny 21,40% [ 3,70% | 0,00% | 2,80% | 8,60% | 5,30%

Prodejny se smiSenym

zbozim 14,30% 0,00% | 1,30% 8,50% | 1,00% 1,30%

Specializované prodejny 7,10% [ 24,70% | 20,00% [ 23,90% | 14,30% | 37,30%

Supermarket 57,10% | 54,30% [ 60,00% | 45,10% | 61,00% | 48,00%

Hypermarket 0,00% 17,30% | 18,70% | 19,70% | 15,20% | 8,00%
Jiné 0,00% 0,00% | 0,00% 0,00% | 0,00% 0,00%
Zdroj: Vlastni zpracovani

Data ke grafu 10 - Trvanlivé potraviny a misto jejich nakupu (v %):

Typ prodejny/Vékova | 17leta | 18-26 | 27-35 | 36-45 | 46-60 | 61 a vice
kategorie méné let let let let

Mensi samoobsluzné

prodejny 28,60% 1,20% | 4,00% 5,60% | 9,50% 5,30%
Prodejny se smisenym

zbozim 14,30% 2,50% | 0,00% 8,50% | 0,00% 4,00%
Specializované prodejny | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 000% | 1,90% | 1,30%
Supermarket 57,10% | 67,90% | 60,00% | 57,70% | 69,50% [ 77,30%
Hypermarket 0,00% 28,40% | 36,00% | 28,20% | 19,00% | 12,00%
Jiné 0,00% 0,00% | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Zdroj: Vlastni zpracovani
Data ke grafu 11 - Oblibenost jednotlivych prodejnich fetézct (v %):

Vékova kategorie | 17 let a méné 18 - 26 let 27 - 35 let 36 - 45 let 46-60let | 61 avice let
Lidl 35,70% 30,90% 34,70% 33,80% 31,40% 16,00%
Penny 7,10% 4,90% 0,00% 1,40% 0,00% 10,70%
Globus 28,60% 14,80% 40,00% 42,30% 32,40% 14,70%
Kaufland 0,00% 16,00% 9,30% 5,60% 1,00% 9,30%
Billa 0,00% 4,90% 6,70% 7,00% 18,10% 6,70%
Coop 0,00% 2,50% 0,00% 4,20% 9,50% 5,30%
Tesco 0,00% 11,10% 4,00% 1,40% 2,90% 5,30%
Albert 7,10% 14,80% 5,30% 4,20% 4,80% 32,00%
Jiné 21,40% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Data ke grafu 12 - Nejcastéjsi vyuziti daného fetézce pro realizaci nakupu (v %):

Vekova kategorie | 17 let a méng 18 - 26 let 27 - 35 let 36 - 45 let 46 -601let | 61 avice let
Lidl 28,60% 27,20% 38,70% 54,90% 37,10% 18,70%
Penny 7,10% 7,40% 0,00% 1,40% 0,00% 13,30%
Globus 21,40% 9,90% 18,70% 11,30% 10,50% 8,00%
Kaufland 7,10% 13,60% 17,30% 4,20% 9,50% 8,00%
Billa 0,00% 9,90% 5,30% 18,30% 13,30% 9,30%
Coop 0,00% 1,20% 1,30% 1,40% 8,60% 4,00%
Tesco 0,00% 8,60% 10,70% 4,20% 1,90% 5,30%
Albert 14,30% 22,20% 8,00% 4,20% 19,00% 33,30%
Jiné 21,40% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 2 — Dotaznik distribuovany v ramci kvantitativniho Setfeni
Dobry den, mé jméno je Dominika Trinkmocova a jsem studentkou Ceské zemédélské
univerzity. Chtéla bych Vs pozadat o vyplnéni dotazniku k mé diplomové préci, ktera se
vénuje specifikiim a spotiebitelskym preferencim pii ndkupu potravin v kamennych
prodejnach.

1) Vase pohlavi:
o Muz
o Zena
2) Vas veék:
o 17 letaméne
18 — 26 let
27 — 35 let
36 — 45 let
46 — 60 let
61 a vice let
3) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Zékladni
Stiedoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolskeé
4) Jaké je VaSe bydliste?
o Obec do 5 000 obyvatel
o Obec s 5000 - 10 000 obyvatel
o Obec s 10 000 — 25 000 obyvatel
o Obec s 25000 — 50 000 obyvatel
o Obec s 50 000 a vice obyvateli
5) Jaky je mésicni celkovy piijem Vasi domacnosti?
o Do 10 tisic
o 0Od 10 do 25 tisic
o 0Od 25 do 40 tisic
o 0d 40 do 60 tisic

O O O O O

@)
@)
@)
@)
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o 60 avice tisic
6) Jsou ve Vasi domacnosti déti?
o Ano
o Ne
7) Jak ¢asto nakupujete potraviny?
o Méné nez 1x za tyden
o Jednou tydné
o 2X-—3x tydné
o 4X-—5xtydné
o Vice nez 5x za tyden
8) Kolik ¢asu primérn¢ stravite nakupem potravin v kamenné prodejné?
o Do 30 minut
o Do 60 minut
o Do 90 minut
o 90 minut a vice
9) Pro koho nakupy potravin nejéastéji uskutecniujete?
Pro 1 osobu
Pro 2 osoby
Pro 3 osoby
Pro 4 osoby
o Pro 5 avice osob
10) Planujete nakup potravin dopiedu nebo je nakup spise impulzivni?
o Nakupuji planovan¢ (naptiklad dle seznamu)
o Nakupuji spise impulzivné
11) S kym nejcastéji nakupujete potraviny?
o Séam/sama
o S partnerem/partnerkou, ve dvou
o Srodinnou, s détmi
o Jiné
12) Jak4 je Vase primérna ttrata za potraviny na 1 NAKUP?
o Do 500 K¢
o Do 1500 K¢
o Do 2500 K¢
o Vice nez 2500 K¢
13) Jak4 je Vase primérna ttrata za potraviny na 1 ON-LINE NAKUP?
o Do 500 K¢
o Do 1500 K¢
o Do 2500 K¢
o
o

@)
@)
@)
@)

Vice nez 2500 K¢
Nenakupuji online
14) Jste ochoten/ochotna pfiplatit si za kvalitnéjsi potraviny?
o Ano
o Ne
15) Preferujete ¢eské potraviny pred t€émi zahrani¢nimi?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSene

101



o Ne, nerozeznavam
16) Nechate se pfi nakupu potravin ovlivnit referencemi ¢i doporuc¢enim?

o Ano
o SpiSe ano
o SpiSene
o Ne
17) Uptednostilujete pii nakupu potravin své oblibené znacky?
o Ano
o Ne
18) Jsou pro Vas informace uvedené na obalu pfi nakupu nové ¢i neznamé potraviny
dulezité?
o Ano
o Ne
19) Kterou z uvedenych znaéek znate a dokazete interpretovat jeji vyznam?
o Fairtrade
o Bio-potravina
o Chranéné zemepisné oznaceni
o Chranéné oznaceni ptivodu
o Kilasa
o Regionalni potravina
o Zarucena tradi¢ni specialita
o Zadné z uvedenych oznageni neznam

20) Pouzivate pii nakupu napf. ovoce a zeleniny znovupouzitelné ekologické sacky?

o Ano
o Obcas
o Ne

21) Uved’te typ prodejny, kde nejéastéji realizujete nakupy trvanlivych potravin:
o Mensi samoobsluzné prodejny

o Prodejny se smiSenym zbozim

o Specializované prodejny (feznictvi, pekafstvi, ...)
o Supermarket

o Hypermarket

o Jiné

22) Uved’te typ prodejny, kde nejéastéji realizujete nakupy Cerstvych potravin:
o Mensi samoobsluzné prodejny

Prodejny se smiSenym zbozim

Specializované prodejny (feznictvi, pekatstvi, ...)

Supermarket

Hypermarket

Jiné

0O O O O O
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23) Co u Vas hraje nejvetsi roli pfi vybeéru prodejny pro uskuteénéni nakupu potravin:
Dulezitost jednotlivych aspekti prosim znazornéte na skale od 1 do 5. (1 — nejméné
podstatné, 5 — nejvice podstatné)

o Vzdalenost od bydlisté

Nabidka sortimentu

Pfizniva cenova hladina

Reklama

Doporuceni ¢i reference

Prostiedi ¢i obsluha prodejny

Oteviraci doba

MozZnost parkovani

Dobra dostupnost

Jiné

24) Ktery obchodni fetézec patii mezi Vase nejoblibenéjsi?

Lidl

Penny

Globus

Kaufland

Billa

Coop

Tesco

Albert

o Jiné
25) Ve kterém z uvedenych fetézct nejcastéji realizujete nakupy potravin?
o Lidl

Penny

Globus

Kaufland

Billa

Coop

Tesco

Albert

o Jiné
26) Dostupnost nejblizsi prodejny potravin v misté Vaseho bydlisté:
o Do5km
o Do10km
o 0d10do 20 km
o 20avice km
27) Dopravni prostredek, ktery nejcastéji vyuzivate k nakupu potravin:
o Automobil
o Vefejna doprava
o Kolo
o Zadny

O O O O O O O O O 0O 0O O O O O O O

O O O O O O O
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28) Faktory, které Vas nejvice ovliviiuji pfi nakupu potravin:
Dtlezitost jednotlivych faktor prosim znédzornéte na Skale od 1 do 5. (1 — nejméné
dalezité, 5 — nejvice dilezité)

o Kvalita
o Cerstvost
o Slozeni
o Cena
o Plvod
o Vizudlni dojem, obal
o ZkuSenost
o Reference
o Znacka
o Propagace
o Jiné
29) Zménila soucasna situace spojena s pandemii COVID-19 vase preference pti nakupu
potravin?
o Ano
o Ne

30) Jak se Vase preference v souvislosti s pandemii COVID-19 zménily? (Prosim vypliite
Vv ptipad¢, Ze jste u otdzky 29 odpovédéli ano)

7Y W

Dékuji za Vas cas!
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