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Zhodnoceni specifik a spotrebitelskych preferenci pri
nakupu potravin

Abstrakt

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

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

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

osobniho vyzvednuti.

Klic¢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
dulezita. V soucCasnosti spotiebitelé ziskavaji potraviny pievazné€ nakupem a potraviny jsou
tak pro spotiebitele dostupné za pomoci mnoha meziclanku. Nejcastéji 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 1 §itka
nabizeného sortimentu a navysuje se pocet substitutl potravin a potravinovych vyrobka. Tim
roste moznost vybéru pro zakaznika. Zaroven vznikaji nejraznéjs§i trendy v oblasti
potravin, které ovliviiuji nakupni chovani spotiebiteld.

Rostouci mnozstvi nabizenych produktd a potravin vede ke stale vyssi dulezitosti
spotiebitelskych preferenci, na zaklade kterych si zdkaznik mezi potravinami a vyrobky
vybira 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 pfi vybéru a nakupu potravin dulezité.
Mezi tyto faktory patfi naptiklad slozeni, kvalita, cena ¢i samotny obal nebo konkrétni
znacka potraviny. VSechny zminéné faktory maji u kazdého jedince jinou véahu, a proto ma
kazdy jedinec své specifické nakupni chovani. Pro prodejni fetézce je proto dulezité tyto
preference a faktory sledovat a reagovat na n¢.

Stejné jako na meénici se preference zakazniki musi prodejni fetézce stale Castéji
reagovat na ruzné trendy Ci na technologicky pokrok. Technologicky pokrok ovliviuje
vSechny oblasti, potraviny a jejich prodej nevyjimaje. V prodejnach je mozné jiz nyni vidat
nejrazngjsi technologie, které nakup potravin usnadniuji.

Nakupni chovani je také dale ovlivnéno celou fadou novych trendu v oblasti vyZivy.
Jednim ztrendl je stale rostouci pozornost, kterou spotiebitelé vénuji ptivodu potravin.
Prikladem muze byt stale vétsi oblibenost bio-potravin a produkti zdravé vyzivy. Mezi
soucasné trendy patii dale naptiklad zvySujici se zajem o ekologii. I ve vztahu k potravinam
se stale vice prohlubuje celosvétova snaha o ekologii, recyklaci a udrzitelnost. V dnesni dobé
se mnoho prodejnich fetézct snazi na toto aktualni téma reagovat a meénit tak své procesy.
Zaroven roste mnozstvi zakazniki a spotiebiteld, ktefi se snazi v oblasti potravin

o co nejmensSi 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 pfi nakupu 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 faktord, které ovliviiuji nakupnich
chovani pfi nakupu potravin. Jednalo se zejména o faktory ovliviiujici vybér prodejny pro
nakup potravin a faktory, které ovliviiuji nakup jednotlivych druhi potravin. Dil¢im cilem
prace bylo dale zmapovani postoju spotiebiteli ke konkrétnim maloobchodnim fetézcim
a nasledné navrzeni a vyvozeni vhodnych doporuceni pro prodejce potravin a pro prodejni

fetézce.

2.2 Metodika

Teoreticka cast diplomové prace byla zpracovana na zakladé studia odborné literatury
uvedené ve zdrojich v zavéru prace a poskytuje podklad pro vlastni Cast prace.

V ramci praktické casti bylo provedeno kvantitativni Setfeni, které bylo doplnéno
Setfenim kvalitativnim. Nastrojem provedeného kvantitativniho Setfeni byl dotaznik, ktery
mel 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 pii nakupu potravin v kamenné prodejn€. Dotaznik byl cilen na veskeré
veékové skupiny a jeho distribuce probihala prevazné online formou. U urcitych vékovych
kategorii, kterymi byly predev§im spotiebitelé star§i 60 let, vSak prevazovala distribuce
osobni formou. Vzhled distribuovaného dotazniku je uveden v pfiloze 2.

Dotaznik obsahoval 36 otazek, ztoho 35 otazek bylo uzavienych a 1 oteviena.
Dotaznik byl koncipovan do tii ¢asti. V prvni €asti dotazniku $lo predevsim o identifikaci
respondenta a zisk sociodemografickych informaci. Otazky v této Casti se proto vénovaly
veéku, pohlavi nebo mistu bydlisté. Ve druhé ¢asti dotazniku byla pozornost zamérena na
nakupni chovani spotiebitelt a otazky odkazovaly napiiklad na etnost nakupu ¢i primérnou
utratu za potraviny. Tfeti ¢ast dotazniku zjistovala jiz konkrétni faktory, kterym zakaznik

vénuje pozornost pii nakupu potravin v kamenné prodejné. Vysledky kvantitativniho Settent
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v podobé dotazniku byly zpracovany formou grafi a tabulek, kde byly odkryty zakladni
souvislosti.

Prakticka Cast se dale vénuje statistickému vyhodnoceni hypotéz, které byly predem
stanoveny a testovany na zakladé dat ziskanych z pfedchazejiciho kvantitativniho Setfeni
vhodnym statistickym testem. Na zaklad¢ statistického testovani hypotéz je mozné
urcit, jaké jevy jsou na sobé zavislé a jaké nikoliv. Testovanim lze nasledné také urcit silu
zavislosti v piipadé€ na sob€ 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:

2
2 = (ni] - 011)
0j;
i=1 i=1
(D

Podminkou uziti Chi-kvadrat testu je maximalné 20 procent veskerych ocekéavanych
Cetnosti mensich nez hodnota 5 a zadna oCekavana hodnota mensi nez 1. Pokud je tato
podminka splnéna, Chi-kvadrat test muze byt pouzit. Pokud splnéna neni, dojde k aprave
podkladovych dat napfiklad slou¢enim dvou kategorii. Vypocet oCekavané hodnoty je

provadén dle vzorce:

nj‘n;

0ijj = (2)

n

Nultd hypotéza, kterd znaci neexistenci zavislosti mezi jevy, je pfijata, pokud je
hodnota testového kritéria nizsi 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 piipadé na sobé& zavislych jevi je vypoctena dle koeficientu kontingence. Jedna
se o Cislo nabyvajici hodnot od 0 do 1, kdy 0 az 0,3 znamena slabou zavislost, 0,3 az 0,8
sttedni zavislost a 0,8 az 1 silnou zavislost mezi jevy. Vzorec pro vypocet kontingencniho

koeficientu:

x2

C = (3)

n+x2
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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 oznaceni Klasa a preferenci Ceskych potravin.

3) Neexistuje zavislost mezi pfitomnosti déti v domacnosti a ochotou pfiplatit za
kvalitnéj$i potraviny.

4) Neexistuje zavislost mezi pritomnosti déti v domécnosti a uskutecnovanim
planovaného nakupu.

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

6) Neexistuje zavislost mezi v€kem a pouzivanim ekologickych znovupouzitelnych
sacka.

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

8) Neexistuje zavislost mezi preferenci prodejného fetézce Globus a dopravnim

prostfedkem uzivanym k realizaci nakupu.

Kvantitativni vyzkum je doplnén vyzkumem kvalitativnim, a to v podobé hloubkovych
rozhovort provedenych vlednu roku 2022. Tyto rozhovory byly vedeny se zastupci
jednotlivych vékovych kategorii, ktefi se ucastnili i predeslého kvantitativného Setfeni. Pro
vedeni jednotlivych rozhovort byla predem stanovena bodova struktura, ktera predstavovala
zadouci prabéh rozhovoru a pokryvala veskera témata, ktera mél vedeny rozhovor
obsahnout. Obecné lze strukturu provedenych rozhovori shrnout do oblasti: nakupni
zvyklosti dotazovaného, jednotlivé prodejni fetézce a jejich klady a zapory, ekologie
a ekologicka zodpovédnost prodejci potravin Ci spotiebitell, on-line nakup potravin
a inovace v procesu nakupu potravin. Mezi prodejnimi fetézci, kterym se rozhovor vénoval,
byly zejména LIDL, Globus, Kaufland, Billa, Tesco, Albert a Penny. Cilem provedenych
rozhovort bylo predevS§im zmapovani nazoru respondenti 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 soucasti narodniho hospodartstvi. Jedna se o prostiednika mezi
vyrobou a koncovym spottebitelem. Pfi nakupu potravin zakaznici nejcastéji vyuzivaji jednu
z forem maloobchodu. Pravé maloobchod musi, na rozdil napftiklad
od velkoobchodu, komunikovat s koncovymi zakazniky a vénovat pozornost také
marketingu. Prave pro veskeré marketingové aktivity firmy je znalost preferenci zakaznika
pii nakupu potravin a faktord, které nakupni chovani ovliviuji, velmi dalezitou slozkou.
Nakupni chovani spotiebitelti se neustale vyviji a preference zakaznikd se neustale méni.

Pro firmy je velice dtlezité tyto zm&ny mapovat a reagovat na né& (Salkova, 2014).

3.1 Obchod

Dulezitost obchodu se vyvijela jiz od pocatku lidské spolecnosti. Nejprve se jednalo
o prostou vyménu statkti, kdy se ménil jeden produkt za druhy. Nasledovala vyména statka
za jejich obecné uznavanou hodnotu, ktera byla stanovena pro kazdy statek. Nasledné
se obchod rozvinul ve sménu statkti za penize (Cimler, Zadrazilova 2007).

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

1) Obchod se spotfebnim zbozi a obchod se zbozim pro dalsi podnikéni

2) Obchod vnitini a obchod zahranic¢ni

3) Maloobchod a velkoobchod
Obchod se spotirebnim zbozi zahrnuje zbozi urCené konecnému spotiebiteli. Timto

spotfebitelem jsou nejcastéji obcané ¢i rodiny. Spotfebnim zbozim jsou potraviny, potieby

pro doméacnost, obleCeni nebo pohonné hmoty. Obchod se zbozim uréenym pro dalsi
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podnikani zahrnuje zbozi uréené pro provoz firmy a byva casto oznacovan jako business-
to-business (Mulacova, Mulac 2013).

Podle okruhu pasobnosti Ize obchod rozlisit na vnitini a zahrani¢ni. Vnitfni obchod
probiha na vnitinim trhu. Oproti tomu obchod zahrani¢ni tvoii dovoz a vyvoz, kdy zbozi
prechazi pres 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
spottebitele. Oproti tomu velkoobchod nakupuje zbozi ve velkém a toto zbozi nasledné
prodava maloobchodnikiim, firmam nebo zivnostnikim, ktefi ho predavaji dale spotrebiteli

(Cimler, Zadrazilova 2007).

3.1.1 Funkce obchodu

,,Obchod jako prostrednik plni ndsledujici funkce:
o preména vyrobniho (zpravidla uzkého) sortimentu na sortiment obchodni
(zpravidla Siroky);
o prrekonani rozdilii mezi mistem vyroby a mistem prodeje;
e prekonani casového nesouladu — mezi casem vyroby a casem nakupu zbozi;
o zdruka kvality nabizeného zbozi (volbou dodavatelii),
e iniciativni ovliviiovdni vyroby podle poptavky;
o Jogistickd funkce — zajistovani raciondlnich zasobovacich cest;

o zajisténi rychlejsi uhrady dodavatelim. “ (Zamazalova, str. 12, 2009)

3.1.2 Maloobchod

Maloobchod v ramci své obchodni ¢innost prodava zbozi pro osobni potfebu
zakaznikovi, ktery je zaroven kone¢nym spotiebitelem. Maloobchod musi zastavat mnoho
funkci. Slouzi jako prostfednik mezi vyrobou a spotiebou, kdy nakupuje zbozi u dodavatele
aumoznuje jeho koupi spotiebiteliim. Dale musi maloobchod vénovat pozornost samotnému
prodeji a s tim souvisejici podpote prodeje. Maloobchod na sebe také prebira podnikatelské
riziko spojené s prodejem a je hlavnim zdrojem pfi poskytovani informaci zakaznikim
(Burstiner, 1994).

Clenéni maloobchodu je velmi rozmanité, aviak nejznaméjsim stale zistava &lendni

maloobchodu na potravinarsky a nepotravinarsky. Predmétem prodeje potravinarského
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maloobchodu jsou potraviny a v nékterych ptipadech také jiné zbozi, jakym jsou napiiklad
hygienické prostfedky. Nepotravinaisky maloobchod soustfed’uje své obchodni aktivity na
nepotravinarsky sortiment, ktery je svou Skalou velmi Siroky. Mezi tento sortiment fadime
napiiklad sortiment pro volny cas, automobily ¢i vypocetni techniku. DalSim clenénim
je Clenéni maloobchodnich jednotek na specializované a univerzalni. Specializované
maloobchody disponuji uzs§im sortimentem a typické jsou mensi velikosti prodejen.
Univerzalni prodejny disponuji §ir§im sortimentem, ve kterém si zakaznik muze vybrat
ze zbozi smiSené povahy. V neposledni fad€ 1ze maloobchodni jednotky délit podle mista,
kde k nakupu dochazi. V tomto ptipadé 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 rozsifen o zvlastni formu prodeje, kterou je stankovy
prodej. Tento typ prodeje probiha na trzich a trzistich. Trziste je tvoreno prodejni plochou
se stanky, kde jednotlivy prodejci prodavaji sviyj sortiment. V dne$ni dobé€ velkoobjemovych
prodejen je stankovy prodej spiSe atraktivni slozkou, ovSem stéale je mezi spotiebiteli velice
popularni. Mezi tradi¢ni sortiment stankového prodeje patfi Cerstvé potraviny (Prazska,

Jindra 2002).

3.1.3 Typy maloobchodnich obchodnich jednotek

Maloobchodni sit’ 1ze tradicné délit do dvou typt. Prvnim typem je stala obchodni
sit, ktera je tvofena trvale umisténymi obchodnimi jednotkami, které jsou v provozu
pravidelné po cely rok. Druhym typem maloobchodni sité je dopliikova maloobchodni
sit, ktera ma sezonni charakter a slouzi spiSe k uspokojeni kratkodob¢ zvySené 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 dale Clenény do skupin na zakladé statickych
a dynamickych znakti. Mezi statické znaky patfi napiiklad umisténi a velikost
jednotky, sortimentni profil ¢i forma prodeje. Skupinu dynamickych znakt tvofi naptiklad

cenova politika ¢i kvalita prodavaného zbozi (Mulaova, Mula¢ 2013).
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Mezi zéakladni typy stacionarnich maloobchodnich prodejen fadime:

D

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 jedna o prodej nepotravinaiského zbozi.
Specializované prodejny se obvykle nachazi v ndkupnich ¢i méstskych centrech
(Cimler, Zadrazilova 2007).

Uzce specializované prodejny

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

Superety — samoobsluhy s potravinami

Superety je oznaceni pro samoobsluzné prodejny, ve kterych hlavni slozku
prodejniho sortimentu tvofi potraviny. Jedna se o obchodni jednotky, jejichz rozloha
se pohybuje vrozmezi od 200 do 400 m? Prodejny jsou nej¢ast&ji umistovany
co nejblize k zakaznikovi. Typicka lokalizace pro tento typ prodejny je naptiklad
sidlistni oblast. Dale jsou superety umistovany na nadrazi, leti§t€ nebo jako soucast
Cerpacich stanic (Mulacova, Mulac 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 zboZzi denni potieby. Sortiment mize byt jak
potravinaisky, tak nepotravinaisky. Tento typ prodejny je casto lokalizovan
v mistech s nizsi frekvenci poptavky (Prazska, Jindra 2002).

Supermarkety

,Supermarket  je velkokapacitni prodejna s plnym  sortimentem  potravin
a zakladnimi  druhy nepotravindrského zboZi. Je zde vyuzZivdna forma
samoobsluzného prodeje, vybrané zbozZi je nabizeno u obsluznych useki. "
(Mulacova, Mulac, str. 79, 2013) Velikost plochy supermarketu se pohybuje od 400
do 2500 m? a sortiment je tvoren 5-10 tisici riznych 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?. Jedna se
o velké prodejni haly, ve kterych zakaznik nalezne vSe potfebné. Sortiment je Siroky
a je tvofen potravinaiskym i nepotravinaiskym zbozim. Pro lokalizaci hypermarketu
je typicka vyhodnéa dopravni poloha. Zakaznici nejcastéji k ndkupu v hypermarketu
vyuzivaji osobni automobil, a pravé z toho divodu jsou béznou soucasti
hypermarkett také rozsahla parkovisté (Cimler, Zadrazilova 2007, Mulacova, Mula¢
2013).

Plnosortimentni obchodni domy

Jedna se o univerzalni obchodni domy, které disponuji Sirokym a zaroven hlubokym
sortimentem. Pocet polozek sortimentu dosahuje k 200 tisicim. Velikost prodejni
plochy se pohybuje v rozmezi 5-20 tisic m?. Pro sortiment jsou typické vy3si ceny.
Lokalizace univerzalnich obchodnich domt byva typicky napfiklad v centrech mést
nebo v obchodnich zonach (Mulacova, Mulac 2013; Prazska, Jindra 2002).
Specializované obchodni domy

Jedna se o prodejny s uzsim, avSak hlub§im sortimentem. Specializace sortimentu
byva nejcCastéji odivani. Typicky lze tyto prodejny nalézt v centrech mést (Mulacova,
Mulag 2013).

Odborné (specializované) velkoprodejny

Sortimentem tohoto typu prodejny jsou zejména elektro, nabytek, hracky nebo
potieby pro kutily. Jedna 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 diraz 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, ov§em zmé&na cena zde neni tak markantni (Mulacova, Mula¢ 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 uvnitf 1 vné firmy s vyuzitim
nejmodernéjSich technologii a internetu oznacuje pojem E-business. V piekladu tento pojem
znamena elektronické podnikani. Pro obchodni transakce, nakup a prodej prostrednictvim
internetu se uziva pojem E-commerce, ktery je podmnozinou pojmu E-business. E-
commerce je realizovana prevazné za pomoci internetovych obchodi a soucasti je i online
marketing (shoptet.cz).

Vyhody elektronického nakupovani z pohledu zakaznika jsou predev§im: snadny
arychly nakup, Sir§i sortiment a moznost porovnani napiiklad cen nebo vlastnosti
jednotlivych produkti. Spotfebiteli usnadriuje zisk informaci o produktu a predstavuje
snadnou cestu k ziskani referenci. Z pohledu prodavajiciho je velkou vyhodou
elektronického nakupovani zejména moznost pruzné reagovat na zmény a ménit nabidku
sortimentu. Dale mezi vyhody patii nizsi naklady na provoz a leps§i moznosti ziskani zpétné

vazby od zakaznikd (Zamazalova 2009).

3.2.1 Online nakup potravin

Vzhledem k pandemii Covid-19 v Ceské republice rapidn& stoupl pocet nakupd
uskutednénych prostfednictvim internetu. V ramci nakupu potravin na internetu je Ceska
republika nad primérem Evropské unie (czso.cz).

Podle vyzkumu provedeném agenturou InsightLab v roce 2020 se razantn¢ zménila
také skladba nakupniho koSiku pfi nakupu potravin prostrednictvi internetu. Spolu
s trvanlivymi potravinami, které jako svou nejcastéjsi polozku nakupu uvedlo 61 %
dotazovanych, se zvysil také pocet osob, kteti 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 nakup potravin. V Praze poté Cisla dosahuji az

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

Nakupni chovani spottebitele predstavuje chovani lidi, v tomto pfipadé konecnych
spotiebiteld, které se zamétuje na vybér, ziskani, uzivani a odkladani produktu. Jedna se
o chovani, které se tyka pouze finalnich neboli koneCnych spotiebiteld. Jedna se
o spotiebitele, ktefi nakupuji pro svou osobni potiebu (Kotlet, Armstrong, 2004;
omniconvert.com).

., Spotrebni chovani tedy neni jen jednani spojené s bezprostiednim ndkupem nebo
uzitim vyrobku. Zahrnuje i okoli, které je podmiriuje. Odrdzi se v ném jakdsi ,,spotiebni
podstata“ kazdého clovéka, jez je ndm cdstecné nadélena geneticky a cdstecné ji ziskdavdame

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

V ramci nakupniho chovani spotiebitele se objevuje nékolik modeli na zakladé
toho, ¢emu dany model Ci pfistup vénuje nejvetsi pozornost. Mezi hlavni modely (ptistupy)
spotfebniho chovani patfi psychologicky pfistup, sociologicky piistup a ekonomicky neboli
racionalni pfistup (Koudelka, 1997).

Psychologicky pristup =zdaraziiuje vliv psychiky a psychologicky procest.
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 vné&jsi podnéty. Sociologicky pristup sleduje
spotiebni chovani u spotiebitelit v ramci raznych socialnich prostedich, napiiklad pod
vlivem socialni skupiny. Ekonomicky neboli racionalni pristup ke spotfebnimu chovani
nebere v uvahu psychologické, emociondlni ¢€i sociologické prvky. Hlavnimi kritérii
ekonomického spotiebniho chovani jsou cena, pfijem nebo rozpoctové omezeni (Koudelka,
1997).

Pro ucely marketingu a sledovani nakupniho chovani je tfeba spojit vSechny vyse
uvedené modely dohromady a chapat nakupni 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 spotrebitele nasledné vyvolavaji urcité reakce

(Kotlet, Armstrong, 2004 ).
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Schéma 1- Model nakupniho chovani spottebitele

Cerna skiinka Reakce kupujiciho

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera (2004)
3.3.2  Cerna skiiiika spoti-ebitele

Cerna skiifika spotiebitele predstavuje pro Ggely mapovani spotiebitelského chovani
mysl spotiebitele. Do Cerné skfiniky vstupuji dva druhy podnéti: marketingové a ostatni.
Mezi marketingové fadime produkt, cenu, komunikaci a distribuci. Ostatnimi podnéty, které
vstupujici do Cerné skfifiky, jsou napfiklad ekonomické podnéty, politické podnéty ¢i
kulturni nebo technologické podnéty. Kotler popisuje Cernou skiiitku spotiebitele jako
dvoudilnou, kdy prvni dil tvofi charakteristiky spotrebitele (predispozice) a druhy dil
je tvofen nakupnim rozhodovacim procesem kupujiciho. Nikdy nebude mozné presné
zjistit, co se v Cerné skfince odehrava. Jedna se o mentalni proces, ktery je tézce

kvantifikovany (Kotler, 2007).
3.3.3 Nakupni rozhodovaci proces

Proces kupniho rozhodovani je obvykle délen do péti Casti zobrazenych na schématu
Cislo 2. Jedna se o rozpoznani problému, hledani informaci, hodnocenti alternativnich variant,
samotné nakupni rozhodnuti a v neposledni fadé ponakupni chovani. Casto byva za Sestou

cast celého procesu povazovano odkladani vyrobku.

Schéma 2- Nakupni rozhodovaci proces a jednotlivé faze

Rozhodnuti Hodnoceni

Rozpoznani Hledani Hodnoceni
o koupi po nakupu

problému informaci alternativ

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

nedostatek. Pocit nedostatku u spottebitel nastava ve chvili, kdy skutecny stav neodpovida

stavu zadoucimu. U spotiebitele se nasledné objevuje pocit potfeby problém
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fesdit, a to nejCastéji prostrednictvi nakupu. Druhou fazi procesu je faze hledani informaci, ve
které spotiebitel aktivné vyhledava informace potiebné k feSeni problému. Informace
vychazi jak zvlastni zkuSenosti, tak napfiklad z osobni navstévy obchodu ¢i vyhledani
informaci na internetu. Tteti fazi je hodnoceni variant. Tato faze je vyusténim faze predchozi
a jednd se o vyhodnoceni informaci ziskanych pifi hledani. Spotiebitel si na zakladé
informaci zuzi svij vybér ze vS§ech moznych variant na takzvany vybérovy okruh, ktery
oznaCuje varianty, které pro spotiebitele pfichazi v avahu. V ramci vybérového okruhu
se spotiebitel rozhoduje dvéma moznymi zpusoby — kompenzacné a nekompenzacné.
V piipadé kompenzac¢niho rozhodovani je spotiebitel ochoten slevit z jednoho ze svych
naroku v piipad€, ze zbylé kategorie jsou natolik pozitivni, Ze vyvazi nedostatky. Oproti
tomu nekompenzacni rozhodnuti je rozhodnuti, u které¢ho jedinec neslevuje ze zadného
ze svych pozadavkl (Zamazalova, 2009).

Dalsi fazi je samotné rozhodnuti o uskute¢néni nakupu. V této fazi spottebitel bud’
nakup uskuteéni nebo dojde k odmitnuti nakupu. Samotné odmitnuti nakupu pak muze byt
trvalé nebo docCasné. V pripadé docCasného odmitnuti nakupu hovofime o takzvaném
odlozeni. V piipad€ rozhodnuti o koupi nasleduje pata faze, kterou je ponakupni chovani.
V této fazi dochazi ke zpétnému hodnoceni kupniho rozhodnuti a spotfebitel porovnava
oCekavany piinos stim realny. 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).

., DiileZita je i skutecnost, Ze z pondkupniho chovani vede zpétna vazba do spotiebnich
predispozic (pondkupni chovani je duleZitym zdrojem spotFebniho uceni). Zdrovern
na pritbéh jednotlivych fazi kupniho rozhodovaciho procesu piisobi prostiedi, ve kterém
probihaji, a dal§i okolnosti. Souhrnné je oznacujeme jako situacni  jevy.“
(Koudelka, str. 17,1997)

Zcela posledni fazi celého procesu je faze odkladani produktu. Tato faze nastava
po rozhodnuti o dalSim nepouzivani produktu a v takovém pfipadé ma spotiebitel
tfi moznosti, jak s produktem nalozit. Spotiebitel si mize produkt ponechat a uzit naptiklad
k jinému uCelu. Dale se muze produktu zbavit pouze doCasné a produkt napriklad
pronajmout nebo pujcit. Posledni moznosti je trvalé zbaveni se produktu a spottebitel

produkt mize prodat, darovat nebo jednoduse vyhodit (Zamazalova, 2009).
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Kupni rozhodovaci proces neprobiha vzdy u kazdého jedince stejné. Jiny rozhodovaci
proces provazi nakup auta a jiny proces zase jedince provazi v pripadé bézného zbozi.
Nejcastéji se v ramci kupnich rozhodovacich procest uvadi tii zakladni modely. Jedna
se o 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 néceho nového. Druhym typem je kupni rozhodovani s omezenymi
moznostmi, které je typické pro rychld rozhodnuti o nakupu, ktera vedou k omezeni
nekterych casti rozhodovaciho procesu. Poslednim typem je rutinni rozhodovaci
proces, ktery je typicky pro ndkupy zbozi denni potieby ¢i bézné statky. Nekteré faze, které
byly uvedeny vysSe, jsou u tohoto typu rozhodovani zcela potlaceny (Koudelka 1997).

3.3.4 Nakupni rozhodovaci proces pri nakupu v prodejné

Nakupni rozhodovaci proces se muze lisit v zavislosti na produktu, ktery zakaznik
nakupuje. K popisu nakupniho rozhodovaciho procesu pii nakupu potravin v prodejné je
mozno vyuzit model nakupniho chovani od Komarkové (1998), ktery odrazi pusobeni
nabidky na zakaznika pfimo v prodejné a zaroven odrazi skute¢nost, ze zdkaznici v prodejné

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

zakonc¢en uskuteénénim nakupu (Komarkovéa, 1998).
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Schéma 3 - Model nakupniho chovani v prodejné

Vstup do prodejny
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Rozhodovaci proces

N2
Volba produktu

N2
Nakup

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

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

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

Kulturni faktory

V ramci kulturnich faktort ovliviiyjicich spotfebni chovani spotiebitele je kladen
diraz na vliv kultury, subkultury ¢i spolecenské tfidy. Vliv kultury na nakupni chovani je
v dnes$ni dob¢ chéapan jako samoziejmost, jelikoz je ¢asto v lidech silné zakofenén. Kazdy
Clovek se své kultufe uéi a ziskava uréité normy chovani. Casto lidé délaji nejriizngjsi véci
¢i maji rizné navyky pouze proto, Ze jsou uceni, Ze se veci takto délat maji (Schiffman,
Kanuk, 2010).

Kazda kultura predstavuje 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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Nejcasteji jsou to naptiklad skupiny tvofeny na zakladé geografické polohy, narodnosti nebo
nabozenstvi (Paulovcakova, 2015).

V ramci kulturnich faktortt ma po kultufe a subkultufe znacny vliv také spolecenska
trida. SpoleCenské tfidy jsou soucasti téméf kazdé spoleCnosti a prislusnici stejné
spoleCenské tridy zpravidla sdili stejné hodnoty a jejich chovani je velice podobné.

Prislusenstvi ke konkrétni spoleCenské tfide je dano vice faktory (Kotlet, Armstrong, 2004).

Socialni faktory

Socialni faktory jsou nejCastéji rozdéleny do tii kategorii: skupiny, rodina
a v neposedni fadé také role a statusy. Mezi zakladni typy skupin patii skupiny referencni.
Referencni skupiny slouzi k porovnani a utvati nasledné pro jedince obecné ¢i konkrétni
hodnoty. Referencni skupiny, které ovliviiuji obecné hodnoty jedince a utvareji zakladni
normy chovani se nazyvaji normativni. Nejznamé&jsi normativni referencni skupinou je
rodina. Druhou variantou jsou referencni skupiny, které slouzi k porovnani ur€itych postoju
v ramci nakupniho chovéni spotiebitele a nazyvaji se komparativni referencni skupiny
(Schiffman, Kanuk, 2010).

Referencni skupina ma na spotiebni chovani dva rizné vlivy. Jedna se o vliv
informacni a vliv symbolicky. Informacni vliv referen¢ni skupiny lze chapat jako
proces, kdy se spotiebitel obraci k referen¢ni skupiné pro informace a nasledné se na zakladé
ziskanych informaci rozhoduje o nakupu. Referencni skupina plsobi jako poskytovatel
informaci o vyrobku a samotny vyrobek je v tomto ptipadé to hlavni. ,, Vyjimecnou roli hraji
v rdmci skupin tzv. ,,opinion leaders* (viidci minéni, ndazorovi vidci). Jejich postaveni ve
skupiné miize byt dano jejich nadpriimérnymi schopnostmi Ci znalostmi, ale mohou také byt
ostatnim sympaticti proto, Ze nejlépe, nejvyraznéji vyjadiuji standardy skupiny.*
(Vysekalova, str. 91, 2011) Nazorovi vidci predavaji ostatnim informace o produktech,
navody k pouzivani ¢i jiné dulezité reference. Pravé k nazorovym vudcim skupin se snazi
proniknout marketingovi pracovnici a ziskat ¢i ovlivnit nazorové vidce ve sviij prospéch
(Paulovcakova 2015).

Oproti tomu symbolicky vliv referencni skupiny ma za cil pfifazeni k urcité referencni
skupiné. V tomto piipadé se spotiebitel na zaklade koupé urcitého vyrobku snazi zapadnout

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

Informace od

Spotiebitel referencni skupiny

Cil: produkt

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Koudelky (1997)

Schéma 5- Symbolicky vliv referen¢ni skupiny

Cil: ptislusnost k

urcité referencni
skupiné

Spottebitel Koupé produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Koudelky (1997)

Dal§im socialnim faktorem ovliviiyjicim nakupni chovani spotiebitele je rodina.
Pozornost marketingu je nejcasteji sméfovana na konkrétni role v ramci rodiny (tedy muze,
zenu ¢i dité), na jejich riznorodost pii nakupu a také jejich vliv na realizované nakupy. Prave
role a statusy tvoii dalsi ze socialnich faktort a urcuji pozici ¢lovéka ve skupiné. Kazdy
spottebitel ma vice roli v zavislosti na situaci a ¢innosti, kterou pravé vykonava. Kazda

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

Osobni faktory

Mezi faktory, které pusobi na nakupni chovani, patii dale osobni faktory. Mezi osobni
faktory se radi veék a faze zivota spotiebitele spolecné s typem zaméstnani, ekonomickou
situaci a zivotnim stylem. Mezi osobni faktory je dale fazena také osobnost spotiebitele
a to, jakym zpusobem spotiebitel vnima sam sebe.

Vék a faze zivota patii mezi nejdilezitéjsi osobni faktory ovliviiujici nakupni chovani.
Kazdy spotiebitel v prubéhu zivota méni své preference a Casto zavisi zména preferenci
pravé na veéku spotiebitele €1 na fazi zivota. Faze Zivota napfiklad rodiny spotiebitele
vyznamné ovliviiuje spotiebitelovi preference pfi nakupu. Marketingova oddéleni Casto
segmentuji trhy praveé na zaklade zivotnich fazi spottebitelti. Mezi zakladni segmenty patfi
napiiklad 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 Cleni do péti

stadii: mladenecky veék, novomanzelé, rodi¢ovstvi, starsi rodice a rozpad.
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Zaméstnani a ekonomicka situace je dal$i z mnoha osobnich faktort, které urcuji
a ovliviyji jedincovo spotiebni chovani. Z hlediska marketingu je dulezité zjistit, které
profesni skupiny se zajimaji o konkrétni produkty ¢i sluzby. Ekonomicka situace spotiebitele
predstavuje vysi piijm jedince a jeho uspory. Clovék svys§imi piijmy si naslednd
na spotebnim trhu maze dovolit uvazovat o produktech s vyssi cenovou relaci.

Zivotni styl je typicky zptsob Zivota kazdého jedince a je mozné ho zmé&fit na zakladd
zmapovani zakladnich charakteristik, které se ukryvaji pod zkratkou AIO. Jedna se o zkratku
anglickych slov activities (=¢innosti), interests (=z4jmy) a opinions (=nazory). Kazdy clovék
je jedineCny a jedineCna osobnost nasledné formuluje nakupni chovani kazdého jedince
razné. Osobnost jedince se definuje na zakladé kategorii jako jsou napfiklad spoleCenskost,

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

Psychologické faktory

Mezi psychologické faktory fadime ctyfi zékladni faktory, mezi kterymi jsou
motivace, postoje, uceni a vnimani spottebitele. ,,Jakékoliv spotiebni rozhodnuti prochazi
mysli spotrebitele. Mysl spotrebitele je svym zpiisobem také filtr, ktery pretvdri, prizpiisobuje
vnéjsi podnéty — at jiz jde o piisobeni kulturniho ci socidlniho prostredi, nebo o konkrétni
marketingové aktivity. “ (Koudelka, str. 73, 1997)

Vnimani spotiebitele je proces zacinajici registraci podnétu, kterému je vystaven
a ktery na spotiebitele ptsobi. Spotfebitel tento podnét vnima vSemi svymi smysly a ziskané
informace nasledné tfidi a interpretuje. Kazdy spottebitel informace vnima a interpretuje
odlisné, a to predevsim vzhledem k selektivni pozornosti, selektivnimu zkreslovani
a selektivni paméti. Selektivni pozornost predstavuje stav, kdy spotiebitel vénuje pozornost
pouze vécem ve svém okoli, které ho opravdu zajimaji. Clovék nedokaze vénovat pozornost
vSem podnétl, které na Clovék pusobi. Selektivni zkreslovani predstavuje tendenci
interpretovat ziskané informace tak, aby byly v souladu s tim, ¢emu spotiebitel véii a Cemu
je podvédomé naklonén. Selektivni pamét u spotiebitel zpusobuje to, Ze si pievazné
pamatuje informace, které podporuji jeho nazory, presvédCeni ¢i postoje (Kotler,
Armstrong, 2004).

Postoje a minéni spotiebitele 1ze chapat jako hodnoceni ¢i nazor na urcitou véc.

Postoje mohou byt pfiznivé ¢i nepiiznivé. Na cely proces utvafeni postoji vuci konkrétni
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véci pusobi n€kolik faktort, mezi kterymi jsou zejména piedeslé zkuSenosti, ziskané
informace, osobnost spotfebitele ¢i rodina (Koudelka, 1997).

,,Uceni znamend relativné stdalé zmény v chovani a tendencich reagovat urcitym
smérem, které vyplyvaji ze zkuSenosti a informaci. “ (Koudelka, str. 83, 1997) Mezi typické
druhy uéeni patii podminovani, kognitivni uceni a u¢eni pozorovanim (Koudelka, 1997).

Podminovani spociva v procesu uceni se pomoci asociaci. Podminény stimul
na zakladé procesu podmirniovani vede k podminéné reakci. Kognitivni uceni predstavuje
praci s informacemi. U¢eni pozorovanim neboli socialni uceni ¢i modelovani je proces, kdy
jedinec sleduje chovani ostatnich, informace zpracovava a v budoucnu pouzije pii reseni
podobné vlastni situace (Vysekalova 2004).

, Kazdé uceni muze probihat pouze na zdkladé paméti. Bez schopnosti uchovat
vhaimané a poznané skutecnosti néjakou dobu v paméti bychom se nedokdzali naucit.
(Vysekalova, str. 109, 2012). Spole¢né s paméti jednotlivce je tieba v ramci uceni
neopominat také faktor zapominani (Vysekalova 2012).

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

Maslow vysvétluje lidské potieby jako hierarchicky uspotradané a ¢lovék potreby
uspokojuje postupné. Nejprve musi Clovék uspokojit potieby nize v pyramidé potieb
a teprve poté se stavaji motivujicimi potieby vyse v pyramide. Maslow déli lidské potieby
do péti skupin. Uplné na spodnim pilifi pyramidy potieb se nachazi fyziologické potieby.
Nad nimi se nachazi potfeba jistoty a bezpec¢i. Nasleduji spoleCenské potieby a potieba
uznani. Uplné na samotném vrcholu pyramidy potieb se nachazi potieba seberealizace

(Urban, 2016).
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Schéma 6- Maslowova hierarchie potreb
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Urbana (2016)
3.3.6 Faktory ovliviiujici nakupni chovani pfi nakupu potravin

P11 sledovani nakupniho chovani spotiebitele pii nakupu potravin je kromé obecnych
faktort ovliviiujicich nakupni chovani dulezité sledovat i ostatni faktory. Mezi tyto faktory
jsou ftazeny: kvalita a vlastnosti produktu, cena, zemé puvodu, znaCka, nakupni
podminky, vlastni zkuSenost ¢i doporuceni, obal nebo dostupnost. Dale je velmi dulezitym
faktorem propagace, zdravotni hledisko nebo ro¢ni obdobi (Valder, Smutka, Hes, 2011).

Kvalité a vlastnosti produktu se u zakaznikt dostava stale vétsi pozornosti. Stale vice
zakaznikll vénuje pozornost problematice okolo zavadnych potravin i nejriizn€j§im
nemocem, jejichz pivodcem jsou zavadné potraviny, a z toho divodu je otazka kvalitnich
potravin pro spotiebitele v poslednich letech stale dilezitejsi. Mezi zakazniky se stale
snizuje procento téch, kteti nakup potravin orientuji pfevazné podle ceny. Naopak piibyva
lidi, ktefi zasadn€ odmitaji nakup ¢i konzumaci nekvalitnich ¢i proslych potravin. Vyznam
ceny pro zakaznika dle prizkumt provedenych v poslednich letech slabne. ,, Tomuto trendu
vS§ak neodpovida chovani velké cdasti spotrebitelii, kteri sice uddavaji vyznam kvality pro své
ndkupy, ale v konecném diisledku nejsou ochomi za tyto kvalitmi a zdravomé nezdvadné

produkty zaplatit vy3$s$i cenu, kterd je s nimi nezbytné spojena. “ (Hes, str. 26, 2009)

29



Dalsim dualezitym faktorem pii nakupu potravin je zemé puvodu. Oproti minulosti, kdy
spotiebitelé nakupovali spiSe potraviny zahrani¢niho pivodu, se v soucasné dobé rapidné
zvysil zajem o potraviny tuzemské (Hes, 2009).

Mezi faktory, které ovliviiuji nakupujici patii také znacky. Mnoho spotiebitelt se
orientuje podle znacek, které znaji. Pfednost tak dostavaji konkrétni a dobfe znamé produkty
pred t€émi neznamymi. Stejny vliv na spotiebitele maji také znacky kvality, mezi které patii
napiiklad znacka Klasa. Hlavni vyznam znacek je usnadnéni spotiebitelovi orientace pii
nakupu a zaroven informace o kvalité, pavodu ¢i bezpeCnosti konkrétni potraviny (Hes,
2009).

Pti nakupu potravin se jako jeden z nejdulezitejsich faktori ukazuje vlastni zkuSenost.
Nékup potravin je pro mnohé zakazniky rutinni zalezitost. Zakaznik déava prednost
produktu, ktery zna a béhem nakupu se Casto orientuje pouze na zbozi, které ma jiz
odzkousSené 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, ktera neni jakkoli zaujata. Reference jsou Casto pro ucely
marketingu cennéj$i nez jakakoli jina forma propagace (Valder a kol., 2011).

Na zakaznika a jeho chovani maji vliv také nakupni podminky, mezi které fadime
pohodlnost nakupovani, sortiment, poskytované sluzby, dispozice prodejny ¢i jeji design.
Zejména pii nakupu 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 muze ovlivnit nakupni chovani pfi nakupu potravin je propagace. Mezi
nastroje propagace v pripadé prodeje potravin je fazena podpora prodeje, ktera ma podobu
napfiklad slevovych kupont, ochutnavek ¢i prezentace zbozi piimo v misté prodeje (Valder
a kol., 2011).

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

Nékupni chovani je ovliviiovano také zdravotnim hlediskem kazdého zakaznika.
V zajmu kazdého cloveka je dodrzovani alespoi zakladnich principi zdravé

zivotospravy, a to se odrazi v nakupnim chovani. V poslednich letech stoupa oblibenost
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biopotravin a produkti ekologického zemédélstvi. AvSak i pres rostouci oblibenost tvori
biopotraviny jen malou cast z celkovych polozek uskutecnénych nakupt (Valder a kol.,
2011).

Nékupni chovani je ovlivnéno také ro¢nim obdobim, které razantné méni skladbu
uskutecnénych nakupt. V kazdém rocnim obdobi zakaznici nakupuji jiné produkty, a proto

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

Spotiebitelem muze byt kazdy clovék, ktery se tucCastni obchodni transakce
a nakupuje zbozi, vyrobky ¢i sluzby pro svou vlastni potfebu a spotfebu. Konecnym
spotiebitel nemiize byt podnikatel ¢i zadny zakaznik, ktery zakoupené zbozi ¢i sluzbu
vyuziva ke svému podnikani ¢i k vykonu jiné vydélecné Cinnosti (skolaspotrebitele.cz).

Pro trh s potravinami je zadouci vyuzit typologii vytvorenou v roce 2015 asociaci
POPAI ve spolupraci s agenturou IPSOS. Typologie byla vytvorena na zakladé provedeného
vyzkumu ,,Shopper Engagement Study Czech Republic 2015“, ktery mapuje nakupni
chovani Ceskych zakaznikt pii nakupu v supermarketu ¢i hypermarketu. Do vyzkumu bylo
zapojeno 3255 zakaznikd a probihal ve 12 maloobchodnich prodejnach po celé Ceské
republice. Vyzkum probihal formou rozhovorti pred a po nakupu spolecné s porovnanim
uskute¢néného nakupu s tim planovanym (POPAI, 2015).

Na zékladé¢ vySe zminéného vyzkumu byly segmentovany jednotlivé skupiny
spotiebiteli spolecné s jejich charakteristickymi rysy. Byly vytvofeny Ctyfi skupiny
zakaznikli — function oriented (funkcéné orientovany nakupujici), explorer (pruzkumnik),
planner (planovac) a pressured (nakupujici pod tlakem). Zastoupeni téchto segmentt
v supermarketech a hypermarketech je vyrovnané. Procentudlni 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 material v misté prodeje ho pfili§ nezajima. Za zbozi, které
potfebuje, si dokaze priplatit, avSak nerad utraci zbyteCné. Jedna se obvykle o Clovék
z domacnosti s vys$Simi piijmy. Pruzkumnik je typem zakaznika, ktery rad objevuje nové
véci. Béhem nakupovani potravin dostava nové typy na vyzkousSeni 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 zlakat. Obvykle je ochoten za nakup
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vice utracet. DalSim typem zékaznika je planovac. Tento typ zékaznika obvykle ptfichazi
do prodejny s jasnou predstavou o prabéhu nakupu. Neni piili§ impulzivni a nerad utraci.
Poslednim segmentem jsou zakaznici, kteri nakupuji pod tlakem. Jedna
se o zakazniky, ktefi jsou impulzivni a podléhaji nabidce v obchodé. Obvykle se jedna
o Cleny domécnosti s niz§imi piijmy. Predstavitelem této skupiny nakupujicich jsou

napfiklad studenti vysokych skol (POPAI, 2015).

Graf 1 - Zastoupeni  jednotlivych  zakaznickych ~ segmentd v hypermarketech
a supermarketech (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Shopper Engagement Study Czech Republic 2015 od
spolecnosti POPAI (2015)

3.4 Potraviny a spotrebitelé

Z pohledu spotiebitele pii nakup potravy jsou zdrojem informaci udaje uvadéné
na obalech jednotlivych potravin. Podle informaci uvedenych na strankach denik.cz
(2015) se az 50 procent spotiebitelti aktivné zajima o nutri¢ni hodnoty uvedené na obalech
jednotlivych potravin. Témto informacim, které se nachazi na obalu potravin, davétuje okolo
40 procent vSech spotiebitelti. V dneSnim stale se rozristajicim nabizeném sortimentu jsou
uvedené udaje na obalech dilezité pfi samotném vybéru potravin, ale také pii pfipravé ¢i
konzumaci (Sukova, 2000).

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

provdzeji nebo na ni odkazuji. “ (Babicka, str. 3, 2012)
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Dutvodem znaCeni jednotlivych potravin je zachovani ochrany zdravi spotiebitele,
informovanost spotifebitele a moznost volby pii vybér potravin. Znaceni nesmi spotiebitele
jakymkoli zptisobem uvadét v omyl a nesmi vyrobku pfipisovat 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
té&chto 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:

- Nazev 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 piipravu

- Nazev firmy a sidlo vyrobce, balirny ¢i prodejce

- Misto a zemé& puvodu

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

2012; Sukova 2014)

U potravin prodavanych jako nebalené se vyzaduje, aby udaje o potravingé byly

viditelné umistény naptiklad u prodejniho pultu (Sukova 2006).

3.4.1 Specifika potravin pri nikupu

Potraviny jsou velice specifickou komoditu, a proto je potfeba pii jejich nakupu
vénovat zvySenou pozornost vlastnostem, které potravina ma. Oproti jinym komoditam, jako
je napriklad textil, mohou byt potraviny zdravotné zavadné. Je mnoho véci, na které si
zakaznik musi pfi nakupu dat pozor a které by mél sledovat, nez se rozhodne pro nakup.
Zakaznik by zasadné nemél kupovat neoznacené potraviny, kde naptiklad neni jasny ptivod.
Pfi nakupu je také zasadni neporusenost obal, kterd zodpovida za kvalitu a nezavadnost
potraviny. Déle je potfeba vé€novat pozornost datu oznacujicich minimalni trvanlivost a datu,

které urcuje, do kdy potravinu spotfebovat. Po uplynuti data spotteby jiz nelze potravinu
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prodavat. U potravin s proS§lou 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 nakupu a s platnou uctenkou je u trvanlivych potravin mozna do 8 dnt od nakupu.
U snadno zkazitelnych potravin je moznost reklamace do druhého dnu po nakupu. Zaruka
jeu potravin vztazena na chut potraviny, jeji kvalitu, konzistenci nebo na obal
potraviny, ktery muze byt poskozeny. Reklamace potravin by méla byt vyfizena na misté

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

3.4.2 Znaceni kvality potravin

Mezi udaji, které se objevuji na obalech jednotlivych potravin, 1ze nelézt také nepovinné
znaCeni kvality a pivodu. Mezi nejznaméjsi oznaceni kvality potravin patii:

Klasa

Jedna se o narodni oznacenti, které je potraviné ¢i potravinaiskému vyrobku udélovano
Ministerstvem zemédélstvi na dobu tfi let. Po tfech letech mtze byt znaCeni odebrano
¢i prodlouzeno. Jedna se o znaCeni pfispivajici spotiebiteli k lepsi orientaci. Potravina
s timto oznaCenim je ¢eského ptivodu a s vysokou kvalitou. Pfed udélenim oznaceni Klasa
posuzuje vyrobek odborna komise a klade diiraz hlavné na slozeni. Kvalita vyrobka s timto
oznaceni je nasledné kontrolovani Statni zemedélskou a potravinarskou inspekci (eklasa.cz;

bezpecnostpotravin.cz; eagri.cz).

Obrazek 1- logo znacky Klasa

KLASE)

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

Regionalni potravina je oznaceni, které spotfebiteli 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. Jednd se o projekt Ministerstva zemédé€lstvi

a slouzi k podpote maly a stfednich podnikateld (regionalnipotravina.cz).

Obrazek 2- Logo oznacujici regionalni potravinu

Y&g\ondl" i ﬂotrq[,,-”o

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

Zarucena tradicni specialita
Pokud je potravin oznacena jako zarucena tradicni specialita, jedna se o vyrobek, které
je vyroben tradi¢nimi metodami. Mezi zarucené tradiCni speciality patfi v Ceské republice

napiiklad Spekacek nebo Lovecky salam (eagri.cz).

Obrazek 3- Zarucena tradicni specialita

Zdroj: Ministerstvo zeméd¢lstvi [cit. 2021-08-06].
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Chranéné oznacenim puvodu (zkracené CHOP)

Toto oznacCeni pomaha spotiebitele zjistit pivod produktu. Aby mohl vyrobek ziskat
Chranéné znacCeni puvodu, musi veskeré faze vyroby produktu probihat ve stejné zemédélské
oblasti. Ceska republika ma v soucasné dob& pod znatkou zaregistrovan napiiklad Cesky

kmin nebo Zatecky chmel (eagri.cz).

Obrazek 4- Chranéné oznaceni ptivodu

Zdroj: Ministerstvo zeméd¢lstvi [cit. 2021-08-06].

Chranéné zemépisné oznaceni (zkracené CHZO)

Chranéné zemépisné oznacCeni mohou ziskat ty produkty, jejiz alespori jedna faze
probiha na urcitém uzemi. Spojeni s konkrétni zemédélskou oblasti musi byt fadné
odivodnéno. Prikladem produktu s timto oznacenim jsou napiiklad Olomoucké tvartizky

nebo Marianskolazeriské oplatky (eagri.cz).

Obrazek 5- Chranéné zemeépisné oznaceni

Zdroj: Ministerstvo zeméd¢lstvi [cit. 2021-08-06].

Bio Potravina

, Potraviny oznacené BIO pochazeji z kontrolovaného systému ekologického
zemédélstvi. Béhem jejich produkce nebyla pouZita Zadnd chemickda hnojiva ani pesticidy
a zvirata byla chovana v souladu s principy ekologického zemédélstvi. “ (Seknicka, Eichler,

str. 16, 2018)
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Obrizek 6- Logo EU pro biopotraviny a logo Ceské republiky pro ekologickou produkeci

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

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

Fairtrade

Fairtrade je mozné do Ceského jazyka prelozit jako spravedlivy obchod. Pravée
spravedlivy obchod poté vystihuje podstatu tohoto oznaCeni. Fairtrade se zameéiuje
na zlepSeni podminek predev§im menSich péstitelll z rozvojovych oblasti. Jedna se nejCastéji
o péstitele kavy, Caje, kakaa, banant ¢i ryze. Principem je spravedliva odména pro péstitele
za jejich urodu, ktera zaruci dastojné podminky pro zivot (fairtrade.cz).

V soucasnosti se poCet pracovnikil a producentt s Fairtrade certifikaci rozrista a k roku
2019 bylo do celého projektu zapojeno pres 1,7 milionu péstiteld a 174 tisic pracovniku
po celém svéte. Nejvice péstitelt s certifikaci Fairtrade se nachazi v Jizni Americe

(fairtrade.net).

Obrazek 7- FAIRTRADE

FAIRTRADE

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

Vlastni cast diplomové prace je rozdélena do dvou casti. Prvni Cast se vénuje
vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu, ktery byl proveden formou dotazniku. Toto
vyhodnoceni probihd v ramci veékovych kategorii a je zakonceno testovanim piedem
zvolenych hypotéz.

Druha cast prace se vénuje kvalitativnimu Setfeni v podobé hloubkovych rozhovora
uskutecnénych se zastupci jednotlivych vékovych kategorii. Hloubkové rozhovory

tematicky sméfuji na prodejni fetézce, které jsou zminény jiz v ramci kvantitativniho Setfeni.

4.1 Specifika chovani spotiebitele a preference pri nakup potravin

Kvantitativniho Setfeni se zucastnilo 421 respondentd, z nichz 44,4 procent byli
muzi a 55,6 procent byly Zeny. Respondenti byli rozdéleni do 6 kategorii na zakladé véku.
Tyto kategorie jsou spolecné s jejich procentualnim zastoupenim v celkovém poctu
respondentt zobrazeny v tabulce Cislo 1. Procentualni zastoupeni jednotlivych kategorii je,
az na jednu vyjimku, ve vSech vékovych kategoriich ptiblizn€ stejné. Vyjimkou je vékova
kategorie 17 a méné let, kterd je zastoupena pouze 3,3 procenty. Vyzkum je zaméfen na
specifika nakupu potravin a preference, které spotiebitelé maji. Respondent z této vekové
kategorie v ramci nakupu potravin ve vétSin€ piipadi postrada samostatnost a nakupy
nerealizuje. Z tohoto divodu neni vékové kategorii zahrnujici respondenty do 17 let véku
vénovan vétsi prostor. Vzhledem k povaze vyzkumu je cela vékova kategorie zanedbatelna

a znateln€ mensi pocet respondenti této kategorie tak vyzkum neohrozi.

Tabulka 1 - Zastoupeni jednotlivych vékovych kategorii

Vékova kategorie Pocet respondentt Procento respondentt
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 respondentd byla dale délena dle nejvyssiho dosazeného vzdélani.
Necelych 59 procent respondentti uvedlo jako své nejvyssi dosazené vzdélani stiedoskolské
s maturitou. Jedna se o nejcastéjsi formu ukonceni vzdélani, a z toho divodu je tato forma
i v provedeném kvantitativnim Setfeni mezi respondenty nej¢astéji uvadéna. Pres 29 procent
respondentti uvedlo jako nejvys$si dokoncené vzdélani vysokoskolské, coz je relativné
vysoké Cislo, které v§ak mohlo byt zpisobeno zptsobem distribuce dotazniku. Z celkového
poctu 421 respondentti pouze 8, 8 procent respondentt uvedlo stfedoSkolské vzdélani bez
maturity a 3,3 procenta respondenti uvedlo, ze disponuji pouze zakladnim vzdélanim.
Respondenti se zakladnim vzdélanim vsak byli ve vétsin€ ptipadi mladi respondenti, ktefi

ani zadné jiné urovné vzhledem ke svému veéku zatim dosahnout nemohli.

Tabulka 2 - Struktura respondentt dle nejvyssiho dosazeného vzdélani

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

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsim ze sociodemografickych udaji, kterym se provedené kvantitativni Setfeni
vénovalo, bylo misto bydlisté respondenta. Z celkového poctu 421 respondentd Zije necela
polovina z nich v obci s 50000 a vice obyvatel. Konkrétné se jedna o 48,7 procent. Témé&f
polovi¢ni podil respondentd, ktefi ziji ve vétSich meéstech, mize byt ovlivnén zpisobem
Sifeni dotazniku.

Druhym nejcastéji uvadénym mistem bydlisté byla obec do 5000 obyvatel. V tomto
piipadé se muZze jednat predevsim o lidi Zijici v mensSich obcich v blizkosti velkych mést,
kteti dojizdi do mésta napiiklad za praci a bydleni mimo meésto je pro n€ dostupnéjsi
a vyhodnéjsi. Obec s 5000 az 10000 obyvateli jako své bydlist¢ uvedlo 7,1 procent
respondentt, obec s 10000 az 25000 obyvateli uvedlo 6,9 procent respondentii a v obci

s 25000 az 50000 obyvateli zije dle vysledkt kvantitativniho Setfeni 7,4 procent dotazanych.
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Tabulka 3 - Struktura respondentt dle mista bydlisté (v %)

Misto bydlisté Procentualni 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 tudajem byla celkova vySe pfijmu domacnosti
respondenta. Minimalni pfijem, ato do 10 tisic korun, oznacilo necelych jeden a pal procenta
respondenti. Dle filtrace vysledkd dotazniku se vtomto pfipadé jedna prevazné
o respondenty z mladSich kategorii, ktefi pracuji napfiklad na dohody o provedeni prace
¢i dohody o provedeni Cinnosti a stale naptiklad studuji. Tito respondenti v§ak maji vétSinou
jesté financni pomoc ze strany rodi¢t. Naopak maximalni moznou vysi, tedy 60 a vice tisic
korun, oznacilo 27 procent. Nejvyssi zastoupeni respondentu, piesnéji 39,9 procent, méla
kategorie pfijmu od 25 do 40 tisic korun. Je otazkou, zda tuto otazku respondenti spiSe
nechapali jako sviij mé&siéni piijem. Vzhledem k primémé mzdé v Ceské republice byl
ocekavan nejvétsi podil respondentl spise ve vysSich kategoriich. Procentualni zastoupeni
respondentt v ramci jednotlivych kategorii je zobrazeno v tabulce Cislo 4. Z dat je patrné, Ze
vice nez 50 procent z celkového poctu 421 respondentt disponuje mesicnim piijmem vyssim

nez 40 tisic korun.

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

Vyse celkového prijmu domacnosti Procentualni zastoupeni
Do 10 tisic korun 1,4%
0Od 10 do 25 tisic korun 7.4%
0Od 25 do 40 tisic korun 39,9%
0d 40 do 60 tisic korun 24.2%
60 a vice tisic korun 27,1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kvantitativni Setfeni se zaméfovalo také na pfitomnost déti v domacnosti a na
ovlivnéni preferenci pifi 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 procentim bezdétnych domacnosti.
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Graf 2 - Zastoupeni bezdétnych domécnosti a domacnosti s détmi (v %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.1 Specifika chovani spotrebitele pri nakupu potravin

= Bezdétné domacnosti

Domacnosti s détmi

Druhé cast kvantitativniho Setfeni se vénuje samotnému procesu nakupu potravin.

Otazky se vénuji frekvenci nakupu, délce trvani ¢i napiiklad pramérné utraté. Z davodu

nerovnomérného zastoupeni jednotlivych kategorii jsou veskeré dotaznikové otazky

vyhodnocovany v procentech. Vyhodnocovani jednotlivych otazek zaroven probihd na

zakladé vékovych kategorii respondentt.

Prvni, cemu dotaznik vénoval pozornost, byla frekvence nakupu potravin. Z vysledku

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

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

volili nejcastéji respondenti vékovych kategorii 27-35 let a 3645 let. Tyto kategorie

respondentd jsou pracujici kategorii, které na Casté nakupy nemaji tolik Casu jako ostatni

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

den oznacilo pouze zanedbatelny pocCet respondent.

Tabulka 5 - Frekvence nakupu potravin (v %)

Vékova

kategorie/frekvenc | Mén€ nez 1x za | Jednou 2x —3x | 4x—5x |Vicenez 5x za
e nakupu tyden tydné tydneé tydneé 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 vysledktu kvantitativniho Setfeni nejvice respondentd travi nakupem potravin
maximalné 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 veékovych kategorii procentualné zastoupeny velice podobné a nejpocetnéji.
Pouze malé procento respondenti nakupuje potraviny hodinu a pul. Moznost nakupu

potravin presahujici 90 minut nebyla zvolena v zadné z vé€kovych kategorii.

Graf 3 - Primérny Cas straveny nakupem potravin (v %)

80% 72,00%
70%

60% 51.90% 53,30%

50%

0% 00% 4440 A0.70% 46’50(20,70% 1,00%

40% 7.30%

30% 2530

20% 00%

0% 10% » 90% 70% I —

0%
17 let a méné 18 -26 let 27-35let 36 - 45 let 46 - 60 let 61 avice let

B Do 30 minut ™ QOd 30 do 60 minut 0Od 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 nejcastéji uskuteciiuje. Zde se odpovédi vyrazné liSily v zavislosti na
veékové kategorii respondenta. Napftiklad nejmladsi skupina respondentti nejcastéji nakupuje
pro 4 osoby, zatimco respondenti z nejstarsi vékové kategorie nejcasteji nakupuji pro dveé
osoby. Pii vyhodnoceni zbylych vékovych kategorii se jedna o velmi pestrou Skalu
odpovédi, kdy v pfipadé téchto kategorii velkou riznorodost zptisobuje napiiklad pfitomnost
déti v domacnosti. Naptiklad vékova kategorie 27 az 35 let nakupuje nejcastéji pro dvé az
tfi osoby, coz muze byt typické pro tento vék a pro fazi mladé rodiny s jednim potomkem,
ktera je pro tento vek typicka. O jednu vékovou kategorii vySe, tedy 36 az 45 let, uz je
z vysledki patrné, ze nejcastéji nakupuji respondenti pro dveé osoby nebo nasledné pro osoby
Ctyfi. Tento rozdil je tedy zpusoben vysS§im vékem rodi¢u a pfitomnosti dal$iho Clena

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

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

20% I I
10% I

lrzuléitéa 18-26let 27-35let 36-45let 46-60let 61 avice let
H Pro 1 osobu 21% 22,20% 10,70% 29,60% 9,50% 14,70%
Pro 2 osoby 14,30% 61,70% 54,70% 40,80% 21,00% 80,00%
Pro 3 osoby 21,40% 9% 32,00% 9,90% 34,30% 5,30%
Pro 4 Osoby 35,70% 7% 2,70% 19,70% 26,70% 0,00%
Pro 5avice osob  7,10% 0% 0,00% 0,00% 8,60% 0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti byli dale déleni na zédkladé druhu nakupu, ktery nejcastéji uskutecriuji.
Jednalo se o dvé varianty odpovédi — planovany nakup a impulzivni nakup. U vétSiny
vékovych kategorii prevladal planovany nakup nad tim impulzivnim. Vyjimku tvofi
kategorie 27-35 let, kde pouze 44 % respondentii nakupy potravin planuje naptiklad dle
seznamu.

Z celkovych vysledki Setfeni je patmé, Ze prevazuje nakup planovany, coZz muze byt
ovlivnéno napiiklad tim, ze respondenti nemaji obecné na nakup potravin mnoho ¢asu, a tak
sijeho realizaci rad€ji naplanuji. Nyni v dobé pandemie COVID-19 miize byt dale jako jeden
z divodu také to, ze respondenti nechtéji travit mnoho casu nakupem a zdrzovat
se v prodejné, kde se kumuluji velké pocty lidi, proto si nakup doptredu naplanuji a vytvori
si naptiklad nakupni seznam. Dal§im divodem, spiSe u starSich kategorii, maze byt
sledovani nejriznéjsich slevovych a prodejnich akci, které trvaji omezené dlouhou dobu.

U respondentti 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, 4660 let a 61 a vice let, vyhodnoceni dat ukédzalo zastoupeni
dva ku jedné, kdy dvé tietiny respondentt z kazdé z uvedenych kategorii uskuteciiuji spise
planované nakupy ajedna tfetina respondenti 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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0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Planovany nidkup  ® Impulzivni ndkup

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dal§i otazka sméfujici pifimo k ndkupu potravin v prodejné se zaméfovala
na to, s kym nejcastéji respondent nakupy potravin realizuje. Z vyhodnoceni na zaklade
veékovych kategorii, které je zobrazeno v grafu 6, je patré, Ze velka Cast respondentd napfic
vékovymi kategoriemi nejCastéji nakupuje sama. Ve vékové kategorii 36-45 let dosahuje
procento samostatné nakupujicich az k ¢islu 83 procent.

V ptipadé vékové skupiny respondenti mladsich 18 let pfevazuje nakup s rodinou.
U respondentti od 18 do 26 let véku pirevazuje sice nakup o samoté, avSak velice hojné je
zde zastoupen také nakup s partnerem ¢i partnerkou. U dal§i vékové skupiny, v tomto
ptipadé 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, v€kova kategorie respondentt ve véku 36-45 let nejCastéji
nakupuje samostatné. U vékové skupiny 46-60 let nalezneme velké procento samostatné
nakupujici, av§ak necelych 30 procent respondentu z této kategorie uvedlo, ze nejCastéji
nakupuji s détmi. Jedna se zfejmé piedevsim o rodiny s mladSimi détmi. U vékové kategorie
61 a vice let polovina respondenti nakupuje samostatné, 37 procent nakupuje s partnerem

ve dvou a 12 procent je na nakup doprovazeno rodinou.



Graf 6 — Nejcastéjsi zpusob realizace nakupt potravin (v %)

50%
40%
30%
20%
10%

17leta 18-26 27-35 36-45 46-60 6lavice

méné let let let let let
m Sam/sama 35770% 46,90% 41,30% 83,10% 55,20% 50,70%
S partnerem/partnerkou, ve dvou  0,00% = 38,30% 53,30% 12,70% 15,20% 37,30%
S rodinou, détmi 64,30% 12,30%  4,00% 420%  29,50% @ 12,00%
Jiné 0,00% 2,50% 1,30% 0,00% 0,00% 0,00%
® Sdm/sama S partnerem/partnerkou, ve dvou S rodinou, détmi Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Primérna vyse utraty za nakup potravin se napii¢ vékovymi kategoriemi pohybovala
nejCastéji vrozmezi 501 az 1500 korun. Vyjimkou je vé€kova kategorie respondenti
mladS$ich 18 let, kde byla stejné jako vySe zminéna moznost zastoupena také moznost ttraty
do 500 korun. V ptipadé nejmladsi kategorie se podil této moznosti pravdépodobné odviji
od zplsobu realizace nakupu. Nejmladsi skupina respondentt nakupuje potraviny nejcastéji
jen pro sebe a pro svou vlastni potiebu, proto jsou primeérné ttraty znac¢né€ nizsi nez u jinych

vekovych kategorii, které realizuji nakupy pro celé domacnosti.

Graf 7 - Primérna 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 vysledku
zobrazenych v grafu 8 je patrné, Ze velka cast respondentd potraviny on-line vibec
nenakupuje. Z celkového poctu 421 respondenti se on-line nakupu vyhyba 55,6 procent
a naopak respondentd, ktefi nakupuji potraviny on-line bylo z celkového poctu 421 celkem
187, tedy 44,4 procent. Tento vysledek byl, i vzhledem k souCasné situaci spojené
s pandemii nemoci COVID-19, nepiedpokladany. Pouze kategorie 27 az 35 let a 36 az 45
let nakupuji ve vétsi mife potraviny on-line. Jedna se o kategorie, které nemaji mnoho Casu
na nakup potravin, takZe zptisob nakupu potravin on-line ¢asto témto respondentim 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 respondentt, ktefi nenakupuji on-
line, je v ramci jednotlivych kategorii zobrazeno v tabulce 6. Primérna utrata za jeden nakup
potravin on-line se u zminénych vékovych kategorii nejcastéji pohybovala mezi 1500 az

2500 korunami.

Graf 8- Primérna utrata za jeden nakup potravin ON-LINE (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

46



Tabulka 6 - Zastoupeni respondentd, ktefi nenakupuji on-line (v %)

Vekova kategorie Procentualni 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

Pfi nakupu potravin maji na spotiebitele kromé& samotnych informaci napftiklad
o slozeni uvedenych na obalu vliv také znacky kvality ¢i jind oznaceni na obalu potravin.
Tématu znaceni potravin a jednotlivym znackam se vénuje dalsi dotaznikova otazka, ve které
respondenti mohli oznacit libovolny pocet znacek ¢i oznaceni, u kterého znali vyznam
a dokazali ho zaroven interpretovat. Vysledky této otazky jsou vyhodnoceny v tabulce nize.
Tabulka znazorfiuje procenta z celkového poctu respondenti z dané vékoveé kategorie, kteti
zvolili danou moznost.

Z dat uvedenych v tabulce 7 vyplyva, ze nejznaméjsi je pro respondenty Bio-
potravina. Bio-potravinu oznacilo v kazdé z v€kovych kategoriich nejvice respondentt.
Znalost oznaCeni Bio-potravina je dana frekventovanosti uzivani tohoto oznaceni
avSeobecné znalosti tohoto slovniho spojeni. Druhym nejznaméjSim oznacenim
je Regionalni potravina, coz muze byt dano také nikterak slozitym vyvozenim vyznamu
oznacCeni ze samotného nazvu. Nasleduje oznaCeni Klasa, kterou respondenti mohou znat
napiiklad zreklamniho sdéleni v televizi. Naopak nejméné znadmym oznacenim v ramci
vSech veékovych kategorii je ZaruCena tradicni specialita spolecné s chranénym oznacenim
puvodu a Chranénym zemeépisnym oznacenim. Jedna se o znacky mén€ znamé a rozsifené,

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 | 36-45let | 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 oznadeni 7,10% 19,80% 34,70% 11,30% 18,10% 5,30%
Chranéné oznaceni piivodu 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%
Regiondlni potravina 21,40% 71,60% 82,70% 90,10% 82,90% 52,00%
ZaruCend tradiCni potravina 0,00% 9,90% 36,00% 21,10% 32,40% 12,00%
Zdné 7 uvedenych 21,40% 3,70% 2,70% 1,40% 0,00% 6,70%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pii nakupu potravin, konkrétné¢ napiiklad ovoce a zeleniny, jsou v dnesni dobé
k dispozici takzvané znovupouzitelné ekologické sacky. Pravé na pouzivani téchto
znovupouzitelnych sackl se zaméfuje dalsi dotaznikova otazka. Respondenti byli rozdéleni
na dvé skupiny v ramci vékovych kategorie, a to podle toho, zda tyto sacky pouzivaji ¢i
nikoli.

V ramci vSech veékovych kategorii prevladala zdporna odpovéd’. Okolo 30 procent
respondentt z kazdé vékové 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 zvysSeny z4jem téchto vékovych kategorii o zivotni prostredi, a proto
1 zvySeny zajem o znovupouzitelné sacky, které jsou ekologické a Setrné zivotnimu prostiedi.
Vysoky podil zapornych odpovédi se da prisuzovat malé informovanosti o tomto novém

trendu a nové moznosti pii nakupu.

Graf 9 - Pouzivani znovupouzitelnych ekologickych sackt (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Spotiebitelské preference pii nakupu potravin se nemusi vzdy tykat pouze samotnych
potravin. Preference ovliviiuji napfiklad i samotny vybér prodejny, kde se nakup potravin
realizuje. Respondenti méli u kazdého z faktord na $kale uréit jeho daleZitost. Skala byla
rozdélena do péti trovni, kdy jednicka oznacovala faktor nejméné dilezity a Cislo pét naopak
oznacovalo vysokou dulezitost uvedeného faktoru. Vzhledem k povaze otazky a jeji
dulezitosti pro nasledujici kvalitativni vyzkum jsou vysledky zvlast vyhodnoceny pro
vSechny veékové kategorie. Uvedené procentualni hodnoty jsou vzdy ze 100 procent
respondentu kazdé z vékovych kategorii.

Z vysledku je patrné, ze mezi v€kovymi kategoriemi jsou velké rozdily v ramci vybéru
mista nakupu potravin. V kategorie 17 a méné let patii mezi nejdilezitéjsi faktory ptizniva
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 véku respondentt.

Tabulka 8 - faktory ovliviujici 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% | 214% | 57,1%
Nabidka sortiment 0,0% 0,0% 143% | 28,6% | 57,1%
Prizniva cenova hladina 7,1% 0,0% 21,4% 7,1% 64,3%
Doporuceni ¢i reference 7,1% 357% | 35,7% 14,3% 7,1%
Reklama 42,9% 7,1% 28,6% 14,3% 7.1%
Prostiedi ¢i obsluha prodejny 28,6% 7,1% 28,6% | 28,6% 7,1%
Oteviraci doba 14,3% 14,3% 7,1% 429% | 21.4%
Moznost parkovani 357% | 14,3% 7,1% 143% | 28,6%
Dobra dostupnost 14,3% 0,0% 214% | 214% | 42,9%

Zdroj: Vlastni zpracovani

U kategorie 18 az 26 let byla nejcastéji jako nejdulezitéjsi faktor zvolena nabidka
sortimentu, dale pfizniva cenova hladina a vzdalenost od bydlisté spolecné s dobrou
dopravni dostupnosti. Naopak jako faktor, ktery je skoro pro polovinu zastupci veékové
kategorie nejméné dulezitym je reklama. Vysoké procento lidi v této kategorii oznacilo také
jako nedulezitou moznost parkovani. Je to nejspiSe zptusobené tim, ze valna vétSina lidi
v 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 ovliviiyjici vybér prodejny — veékova skupina 18 az 26 let (v %)

Faktory/bodova §kala 1 2 3 4 5
Vzdalenost od bydlisté 0,0% 8,6% 173% | 45,7% | 28,4%
Nabidka sortiment 1,2% 2,5% 7,4% 37,0% | 51,9%
Prizniva cenova hladina 0,0% 9,9% 19.8% | 383% | 32,1%
Doporuceni ¢i 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% 222% | 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 427 procenta respondentt této kategorie. Nasleduje dobra dostupnost a moznost
parkovani. Oba tyto faktory byly zvoleny jako nejdilezitéjsi pii vybéru prodejny
u 30 procent respondentt z této vékové kategorie. Zaroven oba faktory dale oznacilo 50
procent celkového poctu respondenti zuvedené vékové kategorie na stupnici Cislem
4 z 5 moznych. Moznost parkovani je u této kategorie dulezita vzhledem k povaze nakupu
potravin, které jsou nejCastéji realizovany osobnim automobilem. Dobra dostupnost hraje
velkou roli hlavné z hlediska uspory ¢asu, kdy respondenti na nakup nemaji pfili§ mnoho
Casu, a proto hledaji dostupnou prodejnu ve svém okoli. Naopak nejméné zastupcu této
kategorie pii 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 pfili§ ovlivnit. To stejné je mozné vztadhnout

i k vysokému procentu respondenttl, ktefi se nedaji ovlivnit doporucenim ¢i referencemi.
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Tabulka 10 - faktory ovliviiujici vybér prodejny — vé€kova skupina 27-35 let (v %)

Faktory/bodova skala 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% 493% | 42,7%
Prizniva 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% | 333% | 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% | 573% | 173%
Moznost parkovani 10,7% 8,0% 1,3% 49.3% | 30,7%
Dobra dostupnost 0,0% 5,3% 147% | 50,7% | 29,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

U respondenttl z kategorie 36 az 45 let byl jako nejdulezitéjsi faktor v nejvetsi mife
oznacena dobra dopravni dostupnost. Mezi dalsi dalezité faktory pro tuto vékovou kategorii
patii vzdalenosti od bydlisté, 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 veéku jiz béznou zélezitosti a z toho
divodu jsou dostupnost a parkovani v misté¢ nakupu pro respondenta velice dilezité. Jako
nejméné dulezity faktor respondenti nejCast€ji oznacili stejné jako v ostatni vékovych
kategorii reklamu. U této vékové kategorie byl, oproti predeslym kategoriim, ¢asto volen
faktor doporuceni a reference jako dualezity. Jako nejdulezitéjsi i spiSe dulezity tento faktor
oznacilo 42,2 procent respondentt této vékové kategorie. Dulezitost tohoto faktoru muaze byt
déana také tim, Ze tito respondenti jiz tolik nehledi na cenovou hladinu a daji si naptiklad
doporucit razné speciality i zjinych prodejnich fetézca, nez kde jsou zvykli pravidelné

a bézné nakupovat.

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

Faktory/bodova skala 1 2 3 4 5
Vzdalenost od bydlisté 14,1% 8,5% 254% | 239% | 282%
Nabidka sortiment 4.2% 1,4% 169% | 53,5% | 23,9%
Prizniva 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 43,7% 18,3% | 33,8% 4.2% 0,0%
Prostredi ¢i obsluha prodejny 5,6% 7,0% 56,3% 14,1% 16,9%
Oteviraci doba 15,5% 4.,2% 11,3% | 54,9% 14,1%
Moznost parkovani 1,4% 16,9% 7,0% 45,1% | 29,6%
Dobra dostupnost 0,0% 18,3% 12,7% | 36,6% | 32,4%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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U kategorie 46 az 60 let jsou jednoznacné nejdulezitéjsimi faktory nabidka sortimentu
dané prodejny, moznost parkovani a dobra dostupnost. Naopak pro tuto vékovou kategorii
neni dulezita reklama a doporuceni ¢i reference. Reklamé nevénuje pozornost pres
60 procent respondentt z této vékové kategorie a doporucenim se neda ovlivnit 40 procent
zastupcu kategorie. Nezajem o reklamu muZze byt zplsoben tim, ze lidé Casto, jak jiz
i z vysledkt vyplyva, vé€nuji pozornost spiSe dostupnosti prodejny a reklama tedy jejich

volbu Casto ani neovlivni.

Tabulka 12 - faktory ovliviiujici vybér prodejny — vékova skupina 46—60 let (v %)

Faktory/bodova Skala 1 2 3 4 5
Vzdalenost od bydlisté 4,8% 12,4% 38,1% | 21,0% | 23,8%
Nabidka sortiment 3,8% 1,0% 1,0% 41,0% | 53.3%
Prizniva cenova hladina 7,6% 5,7% 333% | 25]% | 27,6%
Doporuceni ¢i reference 20,0% 20,0% 30,5% 21,9% 7,6%
Reklama 37,1% | 27,6% | 229% 12,4% 0,0%
Prostredi ¢i obsluha prodejny 14,3% 10,5% 32,4% 17,1% 25,7%
Oteviraci doba 21,0% 2,9% 152% | 29,5% 31,4%
Moznost parkovani 16,2% 1,0% 1,9% 219% | 59,0%
Dobra dostupnost 8,6% 1,0% 23,8% 19,0% 47,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani

U nejstarsi kategorie respondentti ve véku 61 a vice let byly jako nejduilezitéjsi
faktory pfi vybéru prodejny nejCastéji zvoleny pfizniva cenova hladina, vzdalenost
od bydlisté a nabidka sortimentu. Jedna se o jedinou kategorii, kde je cenova hladina tim
nejdulezitéjSim faktorem. Nejdulezitéjsim Ci spiSe dulezitym faktorem je cena pro témeér
75 procent respondenti starSich 61 let. Velkym rozdilem oproti piedeslym veékovym
kategoriim je reklama, ktera u této kategorie dosahuje nejvétSiho zaymu ze strany
respondentt. Jako nejméné dulezity faktor byla zvolena moznost parkovani. Jako mozny
divod lze uvést zpusob realizace nakupu, kdy respondent z této vékové kategorie realizuje

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

Faktory/bodova skala 1 2 3 4 5
Vzdalenost od bydlisté 0,0% 133% | 30,7% | 333% | 22,7%
Nabidka sortiment 14,7% 4,0% 173% | 38,7% | 253%
Prizniva cenova hladina 0,0% 16,0% 10,7% | 493% | 24,0%
Doporuceni ¢i reference 9,3% 547% | 24,0% 12,0% 0,0%
Reklama 240% | 213% | 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% | 293% | 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 nadkupu potravin Ize nabizeny sortiment rozd¢lit na potravin trvanlivé a potravin

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

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

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

preference se v zavislosti na uvedeném parametru nemeni. V pfipadé obou otazek a ve vSech

vékovych kategorii respondenti nejcastéji uvedli supermarket jako misto, kde nejCastéji

nakupuji potraviny cerstvé 1 trvanlivé. Mezi Castymi odpovédmi se vyskytoval také

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

napiiklad uzenatstvi ¢i pekarstvi. Data s kompletnimi procentualnimi vysledky jsou uvedena

v priloze Cislo 1.

Graf 10 - Vybér prodejny pro realizaci nakupu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondenti byli po vybéru faktort, které je nejvice ovliviiuji pii vybéru prodejny
vyzvani k tomu, aby oznacili svou nejoblibenéjsi prodejnu potravin a nasledné prodejnu, kde
nejCastéji potraviny nakupuji. Graf 11 znazoriiuje vybrané prodejni fetézce a procento
respondentt, které oznacilo dany fetézec jako sviij 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 nejoblibengjsi u lidi starSich 61 let, ale jeho oblibenost je ve
srovnani s dalSimi fetézci nizka. Oblibenost prodejniho fetézce Globus je nejcastéjsi u lidi
v produktivnim veku, a to konkrétn€ od 27 let do 45 let v€ku. 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 mize byt zptisobeno umisténim prodejen Globus, které jsou spise na okrajich a
bez automobilu jsou ¢asto velmi slozité dostupné. Za zminku stoji prodejni fetézec Albert,
ktery nejvétsi oblibenosti dosahuje u nejstarsi skupiny respondentd, 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 zaméfovala
na to, kde respondenti potraviny nejcastéji nakupuji. Z vysledkt je patrné, ze ve vSech
veékovych kategoriich dominuje prodejni fetézec Lidl. Vyjimku tvofi skupina respondenti
starSich 61 let, ktera jako misto nejCastéjsi realizace nakupu nejcastéji uvedla Albert. Jako

jedna z moznosti velkého zastoupeni u prodejniho fetézce Lidl mize byt rozvrzeni prodejen,
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které jsou Casto dobfe dostupné jak automobilem, tak péSky ¢i meéstskou hromadnou

dopravou.

Graf 12 - Misto nejcastéjsiho nakup dle vékovych kategorii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dopravnim prostfedkem, ktery respondenti nejcastéji pouzivaji k ndkupu potravin, je
nejcastéji osobni automobil. Pouze u kategorie 17 a méné let je ve velkém zastoupeni také
nepouzivani zadného prostiedku. U této kategorie doslo také k tomu, ze osoby mladsi
18 let, ktefi jezdi na nakup napftiklad s rodici, oznacili odpoveéd autem i piesto, ze sami

autem na nakupy potravin nejezdi a ani nemohou.

Graf 13 - Dopravni prostifedek pouzivany k nakupu potravin (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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V ramci nakupu potravin je, jak predesla otazka ukazala, velmi dialezitym faktorem
dostupnost prodejny potravin. Dle vysledkii 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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Zdroj: Vlastni zpracovani

V samotném zaveéru dotazniku bylo zminéno aktualni téma tykajici se pandemie
nemoci COVID-19. Cilem bylo zjistit, zda tato situace zmeénila ¢i ovlivnila preference pfi
nakupu potravin ¢i samotny nakup. V pfipad¢€, ze respondent odpoveédél ano, byl nasledné
dotazan na to, jakym zpusobem se chovani zménilo a jaké zmény konkrétné respondenti
pozoruji. Vysledky jsou zobrazeny v grafu Cislo 15. Nejvice pocit'uji dle vysledka 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 predev§im hlidani ceny
potravin. Dale byla velmi hojné€ zminovana frekvence nakupu, ktera se u vétsiny respondentd

snizila a také rozmach uZzivani online zptisobu nakupu potravin.
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Graf 15 - Zména preferenci pii nakupu potravin vzhledem k pandemii COVID-19 (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.2 Preference spotrebitelii pii nakupu potravin

Kvantitativni Setfeni se dale vénovalo preferencim spotiebitelt a jednou z otazek
tykajici se tématu byla otazka na preferenci Ceskych potravin pfed témi zahraniCnimi.
Vysledky jsou zobrazeny v grafu 16, ze kterého je patrné, ze ve vétsiné vékovych kategorii
respondenti spiSe upfednostiuji Ceské produkty. Vyjimku tvori 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
v piipad€ nejmladsi vékové kategorie, a naopak sledovanim spise cenové hladiny nez jinych

faktort v pripadé kategorie nejstarSich respondentt.

Graf 16- Preference Ceskych produktt pied zahrani¢nimi (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky otazky vénujici se preferenci kvalitnéjSich potravin ukazaly, ze mnoho

respondentt upfednostiuje kvalitu potravin pied cenou. Tito respondenti jsou ochotni si za
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kvalitn€j$i potraviny pfiplatit. Ve vSech vekovych kategoriich prevazovaly kladné
odpovédi, a tedy ochota si za kvalitn€jsi potraviny piiplatit. U této otdzky je nutné
podotknout, ze odpovédi mohou byt trochu zavadéjici. Respondenti ¢asto odpovidaji, ze je
pro né kvalita dulezitéjsi, néz cena, avSak nasledné Cast z nich presto sahne po levnéjsi
a trochu mén¢ kvalitni potraviné ¢i produktu.

U kategorie 17 a méné let byla hojné zastoupena odpovéd ne, avSak u respondentt
mlad§ich 18 let nelze pfedpokladat, ze se o kvalitu hojné zajimaji. Podobné je tomu
i unejstarsi kategorie, tedy respondenti starSich 61 let, ve které necelych 30 procent
respondentu spiSe neni ochotno si za kvalitu pfiplatit a necelych 6 procent respondentti neni
vubec ochotnych platit vice za kvalitn€jsi potraviny. U zbylych vékovych kategorii se jedna
0 90 a vice procent respondentt, ktefi jsou ochotni platit vice za kvalitn€j§i potraviny.
Napriklad u kategorie 27 az 35 let vSichni respondenti uvedli, ze jsou ochotni ¢i spiSe ochotni

si za kvalitu priplatit.

Graf 17 - Ochota respondentt priplatit si za kvalitnéjsi potraviny (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

I pfi nakupu potravin muze byt spotiebitel ovlivnén referencemi ¢i doporucenim.
Praveé na tento vliv se zamétuje dalsi z otazek. Porovnani v ramci jednotlivych vékovych
kategorii je zobrazeno na grafu 18. Nejmladsi skupina respondenti uvedla, Ze se ve vétsing
pfipadii neda doporucenim ¢i referencemi ovlivnit. Z celkového poctu respondentt 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 az351et a 36 az 45 let. U starSich kategorii uz neni vysledek tak jednoznacny. U kategorie
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45 az 60 let je rozdé€leni téméf polovicni, kdy necelych 49 procent se referencemi ovlivnit
da a néco pres 51 respondentt nikoli. U kategorie 61 a vice let je tomu obdobné. Tento jev
muze byt zpusoben taky tim, ze ve starSim véku lidé Casto uz sami védi, co je pro né dobré
a co nikoli a zaroven nakupy byvaji z jejich strany Casto uzptisobeny napiiklad slevovym

akcim ¢i jsou Casto fizeny také podle ceny jednolitych produkta.

Graf 18 - Ovlivnéni referencemi a doporucenim (v %)
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Oblibené znacky pii nakupu potravin uprednostiluje vysokeé procento dotazovanych
v pripadé vSech veékovych kategorii (viz graf 19). Pouze u nejmladsich respondentd, tedy
zastupcl vékové kategorie 17 a méné let, nalezneme priblizn€ 22 procent respondentu, ktefti
své oblibené znaCky neupfednostiuji. Mize to byt zpisobeno tim, Ze v tomto véku
respondenti ¢asto oblibené znacky potravin nemaji a pti nakupu koukaji ¢asto na cenu a jsou
Casto omezeni také na mnozstvi penéz, které maji na nakup k dispozici.

S upfednostiiovanim oblibenych znacek souvisi 1 dalsi otdzka dotazniku, kterd se
zaméfuje na dualezitost informaci, které jsou uvedeny na obalu potravin, které jsou pro
spotiebitele nové a které spotiebitel dosud neznal. Z vysledka zobrazenych v grafu Cislo 20
vyplyva, ze tyto informace jsou dulezité pro veskeré vékové skupiny kromé nejmladsi
a nejstarsi skupiny respondentd.

U respondentit mladsich 18 let a starSich 60 let je z vysledku patrné, ze pfiblizné
polovina zastupct obou zminénych vékovych kategorii informace na obalu nepotiebuje ani

pokud se jedna o novou a nevyzkous§enou potravinu. V piipadé respondenti mladsich 18 let

59



se jedna o necelych 43 procent a u respondentd star$i 60 let se jedna o témeér
padesatiprocentni podil. Jedna se o skupiny respondentd, které maji pii nakupu potravin jiné
preference, nez je kvalita, slozeni ¢i plivod zbozi. Tyto dve skupiny se Castéji zameétuji
napfiklad na cenu. Z toho divodu jsou pro né informace o slozeni ¢i puvodu ¢asto velmi

nepodstatné.

Graf 19 - Upfednostiiovani oblibenych znacek potravin (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 20 - Dulezitost informaci na obalu novych a dosud neznamych potravin (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Kvantitativni Setfeni se dale zaméfovalo na preference spotiebitelt pii nakupu

potravin. Vysledky preferenci spotiebiteld pii nakupu potravin vzhledem k jednotlivym

vékovym kategoriim jsou uvedeny nize. Respondenti méli v ptipadé této otazky u kazdé



z uvedenych preferenci na piilozené Skale zndzornit, jak moc je pro né dana preference
dilezita. Bodova skala zacinala jednickou, ktera znacila nejmensi dualezitost, a koncila
Cislem pét, coz znacilo vysokou dilezitost faktoru.

Pro nejmladsi vékovou kategorii jsou nejdilezitéj§imi faktory pii vybéru a nakupu
potravin kvalita a Cerstvost. Tyto dvé kategorie vSak téméf kazdy respondent vzdy oznaci
jako nejdalezit&jsi, i kdyz tomu vzdy tak nemusi byt. Casto maji respondenti nutkani u t&chto
kategorii uvést vysokou dulezitost, a presto daji pii realizaci nakupu prednost levnéjsi
potraviné pred tou kvalitnéjSi. Nejméne dulezitym faktorem pro nejmladsi kategorii je
propagace. Nejmladsi kategorie nevénuje pozornost reklamnim sdélenim ¢i nejriznéj$im

letakim vhozenym napfiklad do postovnich schranek.

Tabulka 14 - Preference pii nakup potravin u kategorie 17 a méné 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% 143% | 42,9%
Cena 14,3% 7,1% 28.,6% 21,4% 28.,6%
Puvod 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% 143% | 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 vyhodnocena vtabulce Ccislo 15, ktera
ukazuje, ze nejdilezit€jsSimi faktory jsou opét kvalita a Cerstvost, avSak tyto dva faktory
lze ocekavat uvsech v€kovych kategorii. U zminéné kategorie je dale dualezita cena
potraviny a slozeni. Vysoky procentudlni podil ziskal také faktor zkuSenosti s danou
potravinou. ZkuSenost jako vysoce dulezity ¢i jako dulezity faktor oznacilo 73 procent
respondentu této kategorie. MiiZe to byt ovlivnéno také vékem respondenti a tim, Ze v tomto
véku daji respondenti napfiklad na nazor a zkuSenost svych rodica ¢i kamarada a nechaji se

casto 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%
SlozZeni 2,5% 8,6% 22.2% | 34,6% 32,1%
Cena 0,0% 3,7% 235% | 38,3% 34,6%
Puvod 2,5% 19.8% | 46,9% | 22.2% 8,6%
Vizualni 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 stejné jako dvé predchozi kategorie uptednostiiuje
kvalitu a Cerstvost potravin. Dale je pro zastupce této vékové kategorie dulezité slozeni
potravin, které se stava i v jinych kategoriich stale dualezit€j$im faktorem a vénuje mu
pozornost stale vice spotfebiteld. Naopak cena neni pro tuto vékovou kategorii natolik
dilezita. Dle vysledkl davaji lidé ve véku 27 az 35 let prednost jinym faktoram, kterymi
jsou napfiklad puivod nebo zkusenosti. Na druhé strané jako nejméné dilezité 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%
SlozZeni 2,7% 10,7% 6,7% 44,0% 36,0%
Cena 0,0% 2,7% 453% | 33,3% 18,7%
Puvod 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% 253% | 40,0% 32,0%
Reference 12,0% 8,0% 37,3% 40,0% 2,7%
Znacka 18,7% 13,3% | 45,3% 14,7% 8,0%
Propagace 26,7% | 41,3% 14,7% 14,7% 2,7%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vékova kategorie respondentt od 36 do 45 let véku opét jako nejdulezitéjsi zvolila
kvalitu a Cerstvost. Dale nejvice respondenti jako nejdulezitéjsi oznacilo zkuSenosti

a slozeni spolecn€ s cenou potravin. Cena je dulezita ¢i spiSe dilezita pro 50 procent
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respondentu z této vékové kategorie. Naopak jako nejméné dulezity faktor byl nejCastéji
volen faktor propagace potraviny a znacka dané potraviny. Z vysledkt této vékové kategorie
je patrné, ze piiblizné€ 34 procent respondentt se nezaméfuje na vizualni dojem ¢i obal, coz

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

Tabulka 17 - Preference pti 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%
Puvod 0,0% 5,6% 35,2% 40,8% 18,3%
Vizualni dojem, obal 1,4% 32,4% 35,2% 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 19,7% | 46,5% | 29,6% 2,8% 1,4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti ve véku 46 az 60 let nejcastéji jako nejdalezite)si faktory volili, stejné
jako u vSech dalSich vékovych kategorii, Cerstvost, kvalitu a zkuSenosti s potravinou. Az 65
procent respondenttl nesleduje propagaci potravin a neda se ovlivnit reklamou. Pfiblizn€ 37
procent nehledi na vizualni dojem ¢i obal potraviny a 35 procent pii ndkupu potravin nehledi
na reference. Toto Cislo je vyssi nez u predeslych vékovych kategorii a muze byt ovlivnéno
tim, Zze v tomto véku lidé jiz védi, co chtéji nakupovat, a proto se referenci jinych spotiebitelt

nedaji tak snadno ovlivnit.
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Tabulka 18 - Preference pti 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% 0,0% 0,0% 152% | 83,8%
SlozZeni 3,8% 4,8% 20,0% | 46,7% | 24.8%
Cena 4,8% 9,5% 276% | 37,1% | 21,0%
Puvod 0,0% 5,7% 40,0% | 43,8% 10,5%
Vizualni dojem, obal 6,7% 30,5% | 27,6% | 27,6% 7,6%
ZkuSenosti 5,7% 16,2% 5,7% 39,0% | 33,3%
Reference 5,7% 29.5% | 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 respondentd, tedy ve véku 61 a vice let opét respondenti volili
velice Casto kvalitu a Cerstvost, av§ak procento respondentu, ktefi tyto faktory zvolila jako
nedulezit€jsi neni tak vysoké, jak tomu bylo u predeslych vékovych kategorii. Oproti tomu
faktor ceny oznacilo jako dulezity ¢i spiSe dulezity 80 procent respondentt, coz je o dost
vice nez u zbylych kategorii. Jako nedulezity faktor byla nejCasté€ji volena propagace
a reference, a to vzdy vice nez padesati procenty respondenti. U propagace byla oCekavana
vyssi dilezitost, vzhledem k povaze slevovych a letakovych akci, 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%
Puvod 5,3% 25,3% 41,3% 14,7% 13,3%
Vizualni dojem, obal 5,3% 26,7% 34.7% 26,7% 6,7%
ZkuSenosti 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 vysledku Setfeni je patrné, ze v ramci vSech vékovych kategorii byly nejcastéji jako

nejdulezitéjsi aspekty pii nakupu potravin voleny kvalita a Cerstvost. Dale respondenti velice
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Casto uvadéli jako dulezité také zkuSenosti a cenu. Naopak nejméne dulezitym aspektem je
pro respondenty propagace a velmi malé zastoupeni odpoveédi ma i znacka potravin, které
respondenti nakupuji. Pravé mala dulezitost znacky, ktera vyplyva z odpovédi u této otazky
je vrozporu s predchazejici otdzkou dotazniku, kdy byli respondenti pfimo tazani na
dulezitost znacky a ve vSech vékovych kategoriich vzdy témeér 90 procent respondentt kazdé

veékové kategorie odpovédelo, ze svou oblibenou znacku uptednostiiuje.

4.2 Ovéreni zavislost mezi vybranymi preferencemi a specifiky

Vramci 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 pfi nakupu potravin a specifik
spotiebitele, kterymi je nakup 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 niz§ich nez 5.

Zavislost mezi znalosti oznaceni Klasa a vékovou kategorii

Prvni hypotézou, ktera byla statisticky testovana, byla hypotéza o zavislosti znalosti
oznacCeni Klasa a vékové kategorie. Testovani vychazelo z dat uvedenych v tabulce ¢. 20.
Z datje patrné, ze zadna oCekéavana Cetnost nebude nizsi nez 5. V tomto piipad€ jsou splnény
podminky pro pouziti Chi-kvadrat testu. Nulta hypotéza a alternativni hypotéza je uréena
nize.

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

H: — Existuje zavislost mezi vékem respondenta a znalosti oznaceni Klasa.

Tabulka 20 — datovy soubor pro testovani hypotézy €. 1

Veék/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 Setieni
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Testové kritérium: x2 = 17,192
Tabulkova hodnota: %2005 5y = 11,070
Koeficient kontingence: C = 0,198

x2 (17,192) > %2005 (5) (11,070)

Na zaklade vypoctu bylo zjisténo, ze tabulkova hodnota (kriticka hodnota) je nizsi
nez testové kritérium. Z toho diivodu dochazi k zamitnuti nulté hypotézy a pfijeti hypotézy
alternativni. Mezi znalosti oznaCeni Klasa a vé€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 ¢eskvch potravin

Druhd hypotéza byla opét zamérena na oznaceni Klasa. Pfedmétem hypotézy je
zavislost mezi znalosti tohoto oznacCeni a preferenci Ceskych potravin pied té€mi

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

Tabulka 21— datovy soubor pro testovani hypotézy €. 2

Preference Ceskych potravin/znalost oznadeni Ano Ne

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

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

x2 (4,866) < %2005 3) (7,815)

Z vysledka 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 treti hypotézy byla zavislost mezi ptritomnosti déti v domacnosti a ochotou
priplatit si za kvalitnéjsi potraviny. OCekavané Cetnosti jsou az na jednu vyjimku vzdy vyssi
nez Cislo 5. Vzhledem k tomu, Ze pocet bunék, kde je o¢ekavana Cetnost nizsi nez 5 je pouze
12,5 procenta a stale je tedy splnéna podminka, ktera fika, Ze takovych bunék nemize byt
vice nez 20 procent, jsou podminky pro uzita Chi-kvadrat testu splnény 1 v ptipadé této
hypotézy. Nulta 1 alternativni hypotéza je definovana nize.

Ho — Neexistuje zavislost mezi pritomnosti déti v domacnosti a ochotou pfiplatit za

kvalitnéj$i potraviny.

H; — Existuje zavislost mezi pfitomnosti déti v domécnosti a ochotou pfiplatit za

kvalitngj$i potraviny.

Tabulka 22 - datovy soubor pro testovani hypotézy ¢.3

Ochota pfiplatit/pfitomnost
déti Déti v domécnosti Bezdétna domacnost
Ano 90 98
SpiSe ano 45 136
SpisSe ne 9 29
Ne 5 9

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé dat z kvantitativniho Setfeni

Testoveé kritérium: 2 = 23,862
Tabulkova hodnota: %2005 3) = 7,815
Koeficient kontingence: C = 0,232
%2 (23,862) > %20.05 3) (7,815)

Z vypoctu vyplyva, ze testové kritérium je vyssi nez tabulkova (kritickd) hodnota.
Dochézi tedy kzamitnuti nulté hypotézy. Prijata byla hypotéza alternativni. Mezi
zkoumanymi jevy existuje zavislost. Sila zavislosti dosahuje hodnoty 0,232, jedna se

o slabou zavislost mezi jevy.
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Zavislost mezi pritomnosti déti v domacnosti a planovanym nakupem

Ctvrta hypotéza se zaméfovala na zavislost mezi piitomnosti déti v roding a realizaci
planovaného nakupu. Respondenti méli na vybér, zda realizuji spiSe planované ¢i spiSe
impulzivni ndkupy a predmétem této hypotézy je otestovat, zda uskuteCnéni spiSe
planovaného nakupu zavisi na piitomnosti déti v rodin€é. Ocekavané Cetnosti jsou ve vSech
Ctyfech moznostech vzdy vyssi nez Cislo 5. Z toho davodu jsou splnény podminky pro uziti
Chi-kvadrat testu.

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

planovaného nakupu.

Hi — Existuje zavislost mezi pfitomnosti déti v domacnosti a uskuteCfiovanim

planovaného nakupu.

Tabulka 23 - datovy soubor pro testovani hypotézy ¢.4

Typ nakupu/piitomnost déti | Déti v doméacnosti Bezdétnd domacnost
Planované 101 161
Impulzivni 48 111

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé dat z kvantitativniho Setfeni

Testové kritérium: y2 = 3,025
Tabulkova hodnota: %2005 (1) = 3,841
%2 (3,025) < %2005 3) (3,841)

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

planovaného nakupu a pfitomnosti déti v domacnosti neexistuje zavislost.

Z avislost mezi pohlavim a pouzivanim ekologickych znovupouzitelnych sacku

Testovani se vtomto pfipadé veénovalo zjiStovani zavislosti mezi pouzivanim
ekologickych znovupouzitelnych sacka pti 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
Cislo 5. Nult4 a alternativni hypotéza je stanovena nize.
Ho - Neexistuje =zavislost mezi pohlavim a pouzivanim ekologickych

znovupouzitelnych sacku.
H; — Existuje zavislost mezi pohlavim a pouzivanim ekologickych znovupouzitelnych
sackd.

Tabulka 24 - datovy soubor pro testovani hypotézy €.5

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

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé dat z kvantitativniho Setfeni

Testové kritérium: y2 = 5,038
Tabulkova hodnota: %2005 2) = 5,991
x2 (5,038) < %2005 2) (5,991)

Z vypoctu je patrng, ze testové kritérium je nizsi nez tabulkova (kritickd) hodnota.
Na zakladé vysledkt dochazi k zamitnuti alternativni hypotézy. Pfijata je hypotéza nulta.

Mezi zkoumanymi jevy neexistuje zavislost.

Zavislost mezi vékovou kategorii a pouzivanim ekologickych znovupouzitelnych sacku

Sesta hypotéza zjistovala =zavislost mezi v&kovou kategorii a uZivani
znovupouzitelnych ekologickych sacka. Datovy soubor pro testovani je uveden v tabulce
Cislo 25. Z tabulky je patrné, Ze se v datech nachazi 4 Cetnosti mensi nez 5. Z toho divodu
byla provedena kontrola o¢ekavanych Cetnosti, které jsou zobrazeny v tabulce ¢islo 26.
Z tabulky ocekéavanych Cetnosti nasledné vyplyva, ze pouze dvé oCekavané Cetnosti jsou
menSi nez Cislo 5. Jedna se tedy pouze o 11,1 procent o¢ekavanych Cetnosti, a proto bylo

mozné vyuzit i zde Chi-kvadrat test.

Ho — Neexistuje zavislost mezi vékem a pouzivanim ekologickych znovupouzitelnych

sacka.

69



H; — Existuje zavislost mezi vékem a pouzivanim ekologickych znovupouzitelnych
sackd.

Tabulka 25- datovy soubor pro testovani hypotézy ¢€.6

Veék/pouzivani eko sacka Ano Obcas Ne

17 a mén¢ 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 zékladé dat z kvantitativniho Setfeni

Tabulka 26 - Ocekavané Cetnosti pro testovani hypotézy €. 6

Veék/pouzivani eko sacku 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 19,7 444
46 - 60 let 10,2 29,2 65,6
61 a vice let 7,3 20,8 46,9

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢€ 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 vysledku testovani hypotézy dochazi k zamitnuti nulté hypotézy a k pfijeti hypotézy
alternativni. Divodem je testové kritérium, které dosahuje hodnoty vyssi nez tabulkova
hodnota. Mezi vékovou kategorii a pouzivanim ekologickych sackt 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 poc¢tem o0sob, pro které je uskutec¢novan nakup

Sedma hypotéza testuje zavislost mezi vékem respondenta a poCtem osob, pro které
respondent nakup potravin uskuteciiuje. Z datové tabulky je patrné, ze jedenact Cetnosti
v tabulce nedosahuje stanoveného minima, tedy Cisla 5. Z tohoto divodu byla datova tabulka
upravena a byly slou¢eny moznosti nakupu pro ¢tyfi osoby a pro pét osob. Tyto dvé varianty
byly slouceny do jednoho sloupce. Po upraveé datové tabulky dosahuje pouze 12,5 procenta
vSech oc¢ekavanych hodnot hodnoty nizsi nez 5. Pfedpoklady pro pouziti Chi-kvadrat testu
jsou splnény.

Ho — Neexistuje zavislost mezi vékem a poctem osob, pro které je nakup uskuteciovan.

H; — Existuje zavislost mezi vékem a poctem osob, pro které je nakup uskuteciiovan.

Tabulka 27 - datovy soubor pro testovani hypotézy ¢.7

Veék/pocet osob |Pro 1 osobu |Pro 2 osoby |Pro 3 osoby |Pro4 osoby |Pro5 avice
17 a méne 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 zékladé dat z kvantitativniho Setfeni

Tabulka 28 - upraveny datovy soubor k hypotéze ¢. 7

Vék/pocet osob Pro 1 osobu |Pro 2 osoby |Pro 3 osoby |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 zékladé dat z kvantitativniho Setfeni

Testové kritérium: y2 = 144,647
Tabulkova hodnota: %2005 (15) = 24,996

Koeficient kontingence: C = 0,506
%2 (144,647) > %2005 (15) (24,996)
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Statistické testovani hypotézy vedlo k zamitnuti nulté hypotézy a piijeti hypotézy
alternativni. Divodem bylo testové kritérium, které je vyssi nez tabulkova (kriticka)
hodnota. Mezi zkoumanymi jevy tedy existuje zavislost. Koeficient kontingence, ktery
urcuje silu dané zavislosti, je roven 0,506. Dle skaly urcujici silu zavislosti se v tomto

ptipadé¢ jedné o stiedné silnou zavislost.

Zavislost mezi preferenci prodejného retézce Globus a dopravnim prostiredkem

uzivanym Kk realizaci nakupu

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

Ho — Neexistuje zavislost mezi preferenci prodejného retézce Globus a dopravnim
prostfedkem uzivanym k realizaci nakupu.

H; — Existuje zavislost mezi preferenci prodejného fetézce Globus a dopravnim

prostfedkem uzivanym k realizaci ndkupu.

Tabulka 29 - datovy soubor pro testovani hypotézy ¢.8

Zpusob dopravy/preference Globusu Ano Ne

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

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé dat z kvantitativniho Setfeni

Testové kritérium: y2 = 13,698
Tabulkova hodnota: %2005 2) = 5,991
Koeficient kontingence: C = 0,178
x2 (13,698) > %2005 2) (5,991)
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Z vysledku statistického testovani osmé hypotézy je patrné, ze na zakladé niZsi
tabulkové (kritické) hodnoty oproti vyssi hodnoté testovaciho kritéria dochazi 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 retézcu zakazniky

Kvalitativni  vyzkum v podobé  hloubkovych rozhovori byl proveden
s 23 respondenty, ktefi se zaroven ucastnili také predchazejiciho kvantitativniho Setfeni.
Rozhovory byly vedeny osobni formou a vysledky jsou zpracovany dle jednotlivych
prodejnich fetézcu. Pred uvedenim vysledk je dalezité zminit fakt, ze ve vSech 23 piipadech

se jedna o lidi zijici na izemi 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 pred zapory. Dotazovani velmi ¢asto uvadeéli
pravé velikost prodejny jako velké plus. Prodejny disponuji velkou Sitkou 1 hloubkou
sortimentu, a tak zde zakaznik nalezne vSe, co potfebuje. Nejcastéji byl ve vztahu
k prodejnimu fetézci Globus zmifiovan fakt, ze zde zdkaznik nakoupi vSe na jednom misté
a je tedy idealni k uskutecnéni vétsiho nakupu. 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 zminovan pievazné respondenty ze starSich vékovych kategorii.
V ramci prodeje potravin byla Casto jako velky klad zmifiovana kvalita masa a Siroky vybér
ovoce a zeleniny. Ovoce a zelenina zaroven vzdy odpovida standardim a pozadavkim
zakaznikl. Zaroven vSak mnoho respondentti zmifiovalo celkovou komplexnost nabizeného
sortimentu, ktery sah4 od potravin, pies kuchytiské potteby az k zahradnictvi.

Dalsim z mnoha plust je i pfitomnost samoobsluznych pokladen, které razantn€ urychli
cely nakupni proces a zavedeni moznosti Scan&Go. Jedna se o nakup, kdy zakaznik
naskenuje ¢arové kody ihned pii vkladani zbozi do svého kosiku ¢i tasky. Po dokonceni

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

Retézec Globusu dale umoziiuje u n&kterych svych prodejen moznost varenych pokrmi
za velmi pfiznivé ceny ve své restauraci piimo v blizkosti prodejny. Pokrmy Ize konzumovat
na misté ¢i si je vzit s sebou. Dale témét ve vSech prodejnach Globus je mozné zakoupit
nekteré tepelné upravené pokrmy jako je naptiklad parek v rohliku a tento zakoupeny pokrm
zkonzumovat pfimo pfi realizaci nakupu.

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, ktefi za nakupem dojizdi
z menSich obci. Napiiklad v pfipadé hlavniho mésta Prahy jsou k dispozici tfi prodejny
a vSechny se nachazi na okraji. Pro jejich vyuziti je tedy zapotiebi osobni automobil ¢i
vyuziti mestské hromadné dopravy. Tyto nevyhody byly nej¢astéji zmifiovany mladymi
lidmi, ktefi nedisponuji automobilem ¢i naopak star§imi respondenty, kterym naopak vadi,
ze do tohoto prodejniho fetézce musi vyuzit méstskou hromadou dopravu. Preference bliz§i
prodejny bez nutnosti vyuziti méstské hromadné dopravy miize byt v soucasnosti zpiisobena

epidemii onemocnéni COVID-19.

LIDL

Prodejni fetézec LIDL disponuje velkou siti pobocek, ktera se stale rozrasta. Prave
dostupnost prodejen je jednim z ¢asto zminiovanych kladi tohoto prodejniho fetézce. Velice
oblibené jsou u dotazovanych také akce, které LIDL realizuje. Jedna se napiiklad o sezonni
¢i tydenni akce. Kazdy tyden je orientovan do rizné zemé a LIDL v tomto obdobi nabizi
potraviny a speciality typické pro danou zemi. Déale je velmi zakaznicky oblibend moznost
ziskani odmeény za nakupy v ur€ité vysi, kdy zakaznik za urCity pocet uskutecnénych nakupt
nad urCitou Castku mulze ziskat odménu napfiiklad v podobé keramickych hrnickti dle
vlastniho vybéru.

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

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

Presto, ze byl tento prodejni fetézec v predchozim kvantitativnim Setfeni Casto volen
jako nejoblibenéjsi a nejvice vyuzivany, respondenti nasli mnoho zapora. Jako velky zapor
byla uvadéna absence samoobsluznych pokladen, které by cely proces nakupu jesté vice
urychlily. Mezi nejvétS§imi prodejnimi fetézci je LIDL téméf jediny, ktery tuto moznost
neumoziuje. Obdobné je tomu u moznosti nakupu 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 spotiebniho.
Velmi casto respondenti zminovali, ze zbozi nabizené v propagacnim letdku neni po
ptichodu 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
u jinych fetézcu zcela bézné. Zajimavym byl poznatek jednoho z dotazovanych, ktery
uvedl, Zze jako minus vnima absenci lahidkového pultu a nabidku uzeniny a syri pouze
v plastovém obalu. LIDL nabizi prodej uzenin a syru, které jsou vzdy pouze balené
s nemoznosti napfiklad vlastni gramaze u produktu.

Z hlediska stale vice upfednostiiovaném ekologickém zivotnim stylu a snahy
o minimalizaci plastového materidlu je velkou nevyhodou fetézce absence
znovupouzitelnych ekologickych sackt. Zatimco konkurencni fetézce tuto moznost Casto
nabizi, LIDL napftiklad u ovoce a zeleniny disponuje pouze igelitovymi sacky na jedno

pouziti.

Kaufland

Dal§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 mnozstvi slevovych
akci, které umoziuji nakup kvalitnich potravin ¢i vétsitho mnozstvi potravin za velmi
ptiznivou cenu. Zaroven tento fetézec disponuje dlouhou oteviraci dobou, coz umoziuje

realizovat pohodIné nakupy 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 nakupu a zabranit zbyteCnym
frontam u pokladen. Mezi vyhody, které byly cCasto zmifiovany u star§ich veékovych
kategorii, patii také dostatek zbozi nabizeného v letacich.

Stale vétsiho zaymu se ve spolecnosti dostava tématu ekologie a recyklace. Na to se
tento prodejni fetézec rozhodl reagovat zménou uctenky vydavané zakaznikovi pii nakupu.
Uttenku zakaznici nyni dostavaji na upraveném papife, jehoz vyroba tolik neniéi Zivotni
prostiedi.

Jako nejvétsi minusy, které se vztahuji k prodejnimu fetézci Kaufland, byly Casto
uvadeény neporadek a zmate¢nost na prodejné. Zbozi je Casto vystaveno na prodejnach na
paletach, které zuzuji celkovy prostor obchodu a zakaznik Casto nevi, zda toto zbozi je
k dispozici ¢i nikoli. Dale je zbozi Casto vyskladané nesystematicky, a to ztézuje orientaci
na prodejn€ 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 htfe dostupné.

Tesco

Mezi Casto navstévované prodejny potravin patii také prodejny prodejniho fetézce
Tesco. V piipadé tohoto prodejniho fetézce bylo v ramci provedenych rozhovort spise
zaporné nez kladné hodnoceni.

Mezi klady byla casto uvedena dlouhé oteviraci doba a existence mensich prodejen
Tesco Expres. AvSak pravé k prodejnam Tesco Expres se vztahuje zaroven vyssi cenova
hladina prodavaného zbozi, coz mnoho dotazovanych zaroven uvadélo jako velky zapor
a duvod, pro¢ zde nakupy nerealizuji. Spolec¢né s Billou se jedna o prodejni fetézec, ktery je
zakazniky vyuzivan prevazné v pfipadé, kdy jsou tfeba doplnit v domacnosti nutné
potraviny. Klad fetézce, ktery vyplynul po provedeni rozhovort, byla pfidruzena znacka
F&F. Tato znacka nabizi obleceni ¢i bytové dopliiky a zaroven ptiznivou cenovou hladinu.

Mezi zapory patii, jak jiz bylo zminéno, vyssi cenova hladina. Pfi srovnani produktl,
potravin a zbozi denni potieby je pro dotazované Tesco znatelné drazs§i nez konkurenc¢ni

prodejni fetézce.
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Albert

Albert jako svou nejoblibenéj§i a zaroven nejCastéji vyuzivanou a nav§tévovanou
prodejnu oznacili v pfedeslém kvantitativnim Setfeni nejvice respondenti ze starSich
vékovych kategorii. AvSak na zakladé vysledkt dotazniku je patrné, Ze se jeho oblibenost
postupné zvySuje i u mladsich kategorii. Mezi klady tedy urcité patii jeho dostupnost. Albert
disponuje siti dobfe situovanych prodejen a z toho davodu je vyuzivan Casto k mensim
kazdodenni nakuptim. Dale mnoho zakaznikt tohoto fetézce jako velké plus uvadi znacku
Nature’s Promise. Pravé tato znacCka je Casto lakadlem k nakupu v tomto fetézci. Jedna
se o oznaceni, které zaruCuje, ze ve vyrobku nejsou zadna uméla barviva nebo naptiklad
palmovy olej. Dalsi znackou, kterou lze v prodejnach najit, je oznaceni Albert Excellent.
V tomto ptipadée se jedna o kvalitni potraviny, které by zékaznik jinak musel nakoupit ve
specializovanych prodejnach.

V ramci kladd byla zminéna také snaha tohoto prodejniho fetézce o co mozna
nejekologiCtejsi podnikani zavedenim zkracené uctenky. Zakaznik ma pifi ndkupu moznost
volby mezi klasickou uctenkou, kde nalezne soupis nakoupeného zbozi, anebo zkracenou
uctenkou, kde zakaznik vidi pouze placenou ¢astku a minimalni potifebné nalezitosti. Albert
volbou zkracenych uctenek zaroven usetii velké mnozstvi papiru rocné.

Obecné lze na zakladé provedeného Setfeni fict, ze Albert se dostava stale vice do
povédomi hlavné budovani svych znacek a oznaceni. Zaroven vSak drzi krok
s technologickymi postupy jinych prodejnich fetézct na trhu. Proto i zde mizeme najit
napfiklad skenery pro usnadnéni nakupu, kterymi zbozi zdkaznik rovnou v prodejné
naskenuje a pfi odchodu na pokladné€ pouze zaplati. Albert umoziiuje zbozi naskenovat také

pfimo pomoci chytrého mobilniho telefonu a specialni aplikace.

Billa

Prodejni fetézec Billa disponuje dostupnymi prodejnami potravin, které jsou spise
mens$iho formatu. Pravé mensi prodejny situované pro zakazniky velmi dostupné patii
k hlavni plusim tohoto fetézce. Mezi klady fetézce patii dle respondentti také nabizena
zelenina a ovoce spolecné 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 vétsi

nakupy potravin. Jedna se o fetézec, ktery slouzi spise pfi potrebé nutné koupit v domacnosti
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chybé&jici potraviny nebo kdyz neni Cas na realizaci velkého ndkupu v jiném lépe

vyhovujicim prodejnim fetézci.

Penny

Nejmén¢ oblibenym, a zaroven také dle provedeného kvantitativniho Setfeni nejméné
vyuzivanym, fetézcem je Penny. I v provedenych hloubkovych rozhovorech byla znalost
a vyuziti tohoto fetézce mezi dotazovanymi minimalni. Zpasobeno to mohlo byt naptiklad
tim, Ze hloubkové rozhovory byly provedeny s lidmi, ktefi ziji v hlavnim méste. Zde je velké
mnozstvi konkurencnich prodejnich fetézcu, které zakazniky oslovuji vice. Z provedenych
rozhovord vyplyva, ze tento prodejni fetézec nedisponuje témer nicim, ¢im by byl pro
zakazniky zajimavym.

Jako téméf jediny klad, ktery byl béhem rozhovori zminén, byla nizka cenova hladina.
Avsak 1 pres nizké ceny tento fetézec téméf nikdo nevyuziva. Zaporem prodejen prodejniho
fetézce Penny je nepotradek na prodejnach spolené s velmi ¢asto se vyskytujicim proslym
zbozim, které vSak neni nikterak oznacené. Obecné lze dle vysledka kvantitativniho Setfeni
a naslednych hloubkovych rozhovori hodnotit tento fetézec jako ne moc oblibeny a spise na

ustupu v povédomi zakaznikd.
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S Vysledky a diskuse

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

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

5.1 Shrnuti hlavnich poznatku z kvantitativniho Setieni

Z kvantitativniho vyzkumu provedeného v ramci praktické c¢asti prace vyslo
najevo, ze bez ohledu na vékovou kategorii respondenti nejcastéji realizuji nakupy dvakrat
tydné a nakupem travi maximalné 60 minut. Okolo 60 procent z celkového poctu 421
respondenti nakupy planuje a 40 procent realizuje spiSe impulzivni nakup potravin.
Priméra utrata za jeden nakup potravin se pohybuje v rozmezi od 500 do 1500 korun.
Z celkového poctu 421 respondentd 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 sackt. Ty jsou pouzivany nejcast€ji respondenty
veveku 18 az26 leta 27 az 35 let. U vSech ostatnich vékovych kategorii pfevazovala zaporna
odpovéd'.

Mezi faktory, které ovliviiuji spotfebitele pii vybéru prodejny patii zejména nabidka
sortimentu, cenova hladina, dostupnost prodejny a moznost parkovani. Naopak pro
spotiebitele jsou nepodstatnymi faktory reklama a doporuceni ¢i reference dané prodejny.
Nakupy potravin byvaji nejcastéji realizovany v supermarketech. NejCastéjsi vyuzivanym
prodejnim fetézcem je LIDL, ktery patii spolecn€ s Globusem zarovenl mezi nejoblibenéjsi
mezi vSemi vékovymi kategoriemi. Vyjimku tvoii vékova kategorie respondentt starSich
61 let, kde je nejoblibenéjSim a zaroven nejpouzivanéj§im prodejnim fetézcem Albert.

Z celkového poctu 421 respondentt pfiblizn€ 90 procent upfednostiiuje své oblibené
zna&ky potravin. Ceskym produktim davaji prednost pievazné lidé ve véku 27 az 35 let
a 46 az 60 let. Ostatni v€kové kategorie pivod produktt a potravin nerozlisuji.

Informace uvedené na obalu potravin, které jsou pro spotiebitele neznamé
a nevyzkousené, jsou dulezité pro 78 procent respondentti. Vyrazné méné dulezité jsou pro
respondenty z vékové kategorie respondentti mladsich 18 let, a naopak respondenti starSich
61 let.

Mezi nejdilezitejsi faktory pfi nakupu potravin patfi dle vysledku kvantitativniho

Setfeni u vSech vékovych kategorii hlavné kvalita a Cerstvost. Dale se mezi dualezité faktory
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fadi drivejsi zkuSenost s potravinou, sloZeni a cena potraviny. Nejméné dulezitymi faktory,
které pfi vybéru potravin nehraji u spotiebitele témét zadnou roli, jsou propagace vyrobku

¢i dané potraviny a také znacka.

5.2 Shrnuti hlavnich poznatku z testovani zavislosti mezi faktory

Na zakladé provedencho statistické testovani hypotéz bylo zjisténo, ze veskeré
hypotézy zalozené na v€kové kategorii a druhém vybraném jevu mezi sebou maji zavislost.
Lze tedy fict, ze vékova kategorie ovliviiuje nakupni specifika i preference.

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

Predpokladanou zavislosti, ktera 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 Casto zapotiebi osobni automobil. Z toho
divodu byla jiz predem predpokladana zavislost 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
o zavislosti mezi pfitomnosti déti v doméacnosti a ochotou priplatit si za kvalitnéj§i produkty.

I zde byla potvrzena slaba zavislost.

5.3 Shrnuti hlavnich poznatkia o vnimani prodejnich fFetézcu zakazniky

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

Za nejpozitivn€ji hodnocené fetézce 1ze na zaklad€é provedeného Setfeni povazovat
Albert a Globus. Oproti tomu napftiklad Lidl, ktery z predes§lého kvantitativniho Setfeni vysel
jako jeden z nejoblibengjSich a nepouzivanéjSich fetézca, disponuje podle respondenti
zna¢nou fadou negativ a nedostatkli. AvSak i presto je zakazniky hojn€ nav§tévovan. Nejhuie

vnimanym prodejnim fetézcem byl na zékladé provedeného Setieni fetézec Penny.

80



Dotazovani v tomto piipadé nenachazeli skoro zadné klady a fetézec mél pro vétSinu spise
vice minust nez plust.

Rozhovory velmi cCasto sméfovaly k tématu ekologie, udrzitelnosti, recyklace ¢i
zivotniho prostfedi. Na zakladé rozhovori se spotiebiteli lze fict, ze téma ekologie
a udrzitelnosti je stale vice aktualni a dostava se mu stale vétSiho 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 spotiebiteld na dany fetézec. Prikladem mohou byt napiiklad

ekologické sacky nebo uctenky.

5.4 Srovnanis vysledky jinych vyzkumi

Pro komparaci vysledkt kvantitativniho Setfeni provedené¢ho v ramci této prace bylo
nejprve vyuzito Setfeni provedené spolenosti KPMG Cesk4 republika s.r.o., které probihalo
v listopadu roku 2021. Ve stejném obdobi probihalo také vySe zminéné kvantitativni Setfeni
uskutecnéné v ramci praktické Casti této prace. V ramci Setfeni spolecnosti KPMG bylo
zjisténo, Ze z tisice respondentd 44 procent oznacilo jako nejdulezitéjsi faktor u potravin
kvalitu, 34 procent oznacilo cenu a 13 procent respondentt oznacilo slozeni. Pfi pohledu na
vysledky Setfeni provedeného v ramci této prace oznacilo kvalitu jako faktor s vysokou
dilezitosti 55 procent respondentil, cenu 25 procent respondentl a sloZeni je jednim z
nejdulezitéjSich faktora pii nakupu potravin pro 29 procent respondentt. V piipadé tohoto
Setfeni vSak mohli respondenti bodovat faktory na bodové skale od 1 do 5 a nemuseli tedy
volit, zda je napfiiklad cena dilezitéjsi nez kvalita. Obecné lze vsak fict, ze vysledky jsou
velice podobné, protoze mezi nejCastéji volené faktory patii v pripadé obou provedenych
pruzkumt cena, kvalita a slozeni.

Dals$im prizkumem, ktery se vénuje potravinam, je priazkum provedeny spolecnosti
Nielsen Admosphere v Cervenci roku 2021. Prizkum se vénuje nakupu
potravin, nej¢astéjSimu mistu nakupu potravin a tomu, jakeé faktory ovliviiuji vybér prodejny
pro realizaci nakupu. Z vysledki zminéného prizkumu je patrné, ze faktory, které ovliviuji
vybér prodejny jsou nejcastéji dostupnost z mista bydlisté (pro 64 procent respondenti),
cenova hladina, akce ¢i slevy (pro 63 procent respondentl) a v neposledni fadé nabidka
sortimentu ve smyslu kvality ¢i Cerstvosti potravin (pro 62 procent respondentti). V ramci
Setfeni provedeného v ramci praktické Casti této prace, kde mohli respondenti na bodové

Skale volit dalezitost jednotlivych faktort, byly nejcastéji jako vysoce dulezité faktory
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oznacovany nabidka sortimentu, moznost parkovani v blizkosti prodejny, vzdalenost
prodejny od bydlisté a pfizniva cenova hladina. Pfi porovnani je patrné, ze nejdulezitéjsi
faktor jsou v obou pripadech téméf identické. Jako misto nejcastéjSiho nakupu byl v obou
provedenych vyzkumech nejCastéji oznacen supermarket spole¢né s hypermarketem.

Prizkumem, ze kterého vychazela teoreticka i prakticka Cast této prace, byl pruzkum
provedeny autory pii zpracovani knihy , Vnitini a vnéj§i faktory formujici Cesky trh
s potravinami®, jejimiz autory jsou Valder, Smutka a Hes. Prizkum byl proveden v roce
2009. Autoti se zde zaméruji naptiklad na frekvenci a Cetnost ndkupu €i na preferované typy
prodejen. Pii Setfeni z roku 2009 bylo zjisténo, ze 39 procent respondentii nakupuje jednou
az tiikrat tydné€, 30 procent respondentt nakupuje Ctyfikrat az Sestkrat tydné, kazdy den
nakupuje 24 procent respondenti a méné nez jednou za tyden nakupuje 7 procent
z celkového pocCtu respondenta (Valder a kol., 2011).

Z kvantitativniho Setfeni provedeného v ramci praktické ¢asti této prace je patrné, ze
nejvice respondentl, tedy necelych 58 procent, nakupuje dvakrat az tiikrat tydn€. Jednou
tydné realizuje nakup potravin 27 procent respondentil a méné, nez jednou za tyden se na
nakup potravin vypravi 2 procenta dotazovanych. Castéji, nez tfikrat tydn& nakupuje dle
vysledki Setfeni 13 procent respondenti. Do posledni zminéné kategorie jsou fazeny
skupiny respondentt, ktefi odpovédéli 4-5 nakupu za tyden a vice nez 5 nakupl potravin za
tyden.

Z vysledka zobrazenych na grafu Cislo 21 je viditelné, Ze se vyrazné zvysilo procento
lidi, ktefi uskuteciiuji nakup jednou az tfikrat tydné€ a zaroven klesl pocet lidi, kteti nakupuji
Gast&ji nez 3x tydné. Setieni v roce 2009 odhalilo necelych 55 procent respondentd, kteii
nakupuji potraviny Ctyfikrat tydné a Castéji. Zaroveti procent lidi, ktetfi nakupuji jednou az
tiikrat tydné dosahovalo k &islu 39. Setfeni v ramci kapitoly 4.1 této prace viak odhalilo
pouze necelych 13 procent respondentd nakupujicich Cast€ji nez tiikrat za tyden, tedy
Ctyfikrat a Castéji. Zarover vSak 85 procent respondenti uvedlo nakup potravin jednou tydné
¢i dvakrat az tfikrat tydn€. Pokles Castych nakupt muze byt ovlivnén pandemii onemocnéni
COVID-19, na zakladé které velky pocCet spotiebiteld zacal realizovat spiSe vétsi nakupy

potravin s mens§i frekvenci.
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Graf 21 - Frekvence nakupu potravin (v %)*

Frekvence nakupu potravin

kazdy den

4x az 6x tydné

1x az 3x tydné

méné nezZ 1 za tyden

5

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

2x a7 3x tydné

jednou tydné

Méné 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 Setfeni



6 Navrhy obecnych doporuceni pro potravinové retézce

V ramci zpracovani diplomové prace byl proveden kvantitativni vyzkum doplnény
o vyzkum kvalitativni. Na zakladé vysledkd provedenych vyzkuma, které mély za cil zjistit
a zmapovat jednotlivé zakaznické preference a faktory, které ovliviiuji spotiebitele pii
nakupu potravin, Ize stanovit navrhy doporu€eni pro existujici prodejni fetézce tak, aby
uspokojili zminéné preference zakaznikd. Jednotliva doporuceni jsou rozdélena do kapitol
dle oblasti. Dale je provedena ukazka finan¢ni stranky jednoho z navrzenych doporuceni

v praxi na piikladu konkrétniho fetézce.

6.1 Ekologicka odpovédnost

Jak jiz bylo vramci prace zminéno, stale aktualngjSim tématem se stava
ekologie a udrzitelnost. Jedna se napiiklad o omezeni plastd a obalového materialu. Tyto
prvky zakaznici Casto vyhledavaji i u prodejnich fetézch. Jednim z doporuceni je tedy
zavedeni ekologickych prvki a dirazu na ekologickou odpovédnost. Ekologickym prvkem
muze byt napfiklad zavedeni ekologickych znovupouzitelnych sacki na prodejnach, které
by snizily spotiebu klasickych plastovych jednorazovych pytliki na ovoce, zeleninu ¢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 fadé uzitecné a zadouci zvysit
o téchto EKO saccich povédomi, které momentalné neni nijak rozsdhlé. Zaroven je vhodné
ze strany prodejnich fetézcli umoznit zakaznikim, ktefi se do EKO sacki rozhodnou
investovat a pouzivat je, ziskat urcité vyhody plynouci z jejich uzivani. Vyhodou plynouci
z pouzivani ekologickych EKO sacki pii nakupu miizou byt rizné vérnostni body v ramci
zakaznické aplikace nebo moznost zapojeni se do soutéze.

V ramci ekologické odpovédnosti je dale mozné zavést zkracené uctenky, které byly
jiz zavedeny v n€kterych prodejnich fetézcu. Pii nakupu potravin Casto uétenky dosahuji
velké délky a jsou zakaznikovi spiSe na obtiz. V ramci nakupu potravin vétSina zakaznikt
uctenky ihned vyhazuje a doma tento typ uctenek neeviduje. Zkracenim uctenek dojde
k uSetfeni mnoha metrti uctenkového papiru denné€. Zkracenim ucétenky na nezbytné€ nutnou
délku, ktera by obsahovala pouze nezbytné nutné udaje, by prodejni fetézce mohly usetfit

mnohé financni prostfedky.
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Jednou z moznosti, jak jesté vice omezit plytvani papirem, je zaslani uctenky pouze
elektronickou formou. Pokud by mél zakaznik zakaznicky ucet u daného prodejniho
retézce, pred nakupem by se mohl ptihlasit nactenim QR kodu ¢i Carovym koédem stejné,
jako je tomu jiz dnes. Tim by doslo k prihlaseni a uctenka za provedeny nakup by posléze
byla ulozena do zakaznikova uctu pfimo v aplikaci. Byla by tak dostupna po urcitou dobu
rovnou v aplikaci a zakaznik by tak uctenky nemusel evidovat doma. Druhou moznosti je
odeslani uctenky na e-mail, na kterém byla provedena registrace zakaznického uctu a ktery
je s danym 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 zaroverni cilovy segment zakaznikt, ktery bude mozné efektivné
obsluhovat pravé skrze tyto zakaznické ucty a aplikace. Cilovy zakaznik se pro prodejni
retézec stane 1épe dosazitelny. Zavedeni pouze elektronickych uctenek by vyzadovalo vyssi
pocatecni investice, které by sméfovaly prevazne do technologii a do nastaveni aplikace tak,
aby byla schopna v ramci zakaznického uctu uctenky evidovat. V budoucnu by vSak doslo
ke snizeni nakladu na tisk uctenek za jednotlivé nakupy.

Dale je mozné zavést bezobalovy prodej, ktery by opét velmi rozsahle omezil vyuziti
obalového material. Urcité typy surovin ¢i potravin je mozné prodavat napiiklad
v papirovém obal ¢i v obalu, ktery si zakaznik pfinese 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 meéfitku, ale pro zakazniky vznikne také moznost libovolné

gramaze u jednotlivych vyrobki.

6.2 Samoobsluzny niakup potravin

Dnesni svét je velmi zrychleny, ¢as je velmi cenény a ¢asto velmi nedostatkovy. Kazda
moznost urychleni je proto u spotfebitelti velmi zadana. Pfi nakupu potravin je jednim ze
zpusobt, jak takového urychleni dosahnout, zavedeni samoobsluznych pokladen.
Zavedeni samoobsluznych pokladen zkrati dobu cekani zakazniki na obslouzeni u pokladen
a cely nakupni proces muaze znatelné urychlit. V pfipadé, ze obchod disponuje timto typem
pokladen, neni zakaznik vézan na pracovniky obchodu za pokladnami a na mnozstvi
zakaznikl ve front€. 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 pritomen prevazné€ k vyfeSeni piipadnych probléma ak dohledu nad
hladkym pribéhem. Vyhodou samoobsluznych pokladen z pohledu fetézce je tedy zejména
efektivnost. Z pocatku se jedna o zvySeni nakladt v dusledku zavedeni nutnych technologii
a potfebnych investic, které vSak v prabéhu uzivani samoobsluznych pokladen mohou byt
snizeny pfipadnym mens§im mnozstvi potfebnych pracovnik(i na pobockach. Popiipadé
mohou byt zaméstnanci, kteti by za normalnich okolnosti obsluhovali poklady, vyuziti jinak
a efektivnéji.

Druhou technologii, ktera zcela méni zpusob nakupovani potravin, je skenovaci
zarizeni. Skenovaci zafizeni ma zakaznik béhem celého nadkupu u sebe a umoziuje
zakaznikovi zbozi pti vlozeni do kosiku béhem nakupu rovnou naskenovat. Se skenovacim
zafizeni poté zakaznik pfichazi ke specialn€ upravenym pokladnam, kde zékaznik zaplati
dle naskenovanych polozek a odchazi. Obé tyto technologie jsou jiz vyuzivany v riznych
prodejnich fetdzcich v Ceské republice a dle provedenych prizkumd se jim dostava velmi

kladné odezvy.

6.3 Lahudkovy pult, Cerstvost a kvalita

V ramci usporadani prodejny vyplynulo z provedenych rozhovort, ze kromeé
samoobsluznych pokladem je velice zadany také lahudkovy plut, kde mohou zakaznici
nakoupit Cerstvé uzeniny, pomazanky ¢i syry. Jednak je zde kladen diraz na kvalitu
a Cerstvost vyrobku a zaroven si muze zakaznik zvolit libovolnou a pozadovanou gramaz.
Produkty vtomto pfipadé nemusi byt baleny v plastovém obalovém materidlu, takze i
z hlediska vzristajici trendu ekologie je tato varianta privéetiva.

S lahtidkovym 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. Zarover jsou
zminéna kritéria 1 kritérii, podle kterych mnozi ze spotiebiteld voli prodejni fetézec pro
realizaci nakupu. Pokud chce tedy prodejni fetézec uspét u zakaznikd, 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 uroven nabizeného zbozi
byla co nejvyssi. V piipadé ovoce a zeleniny je dale dilezité, jaky vybér prodejni fetézce

nabizi, jelikoz pro zakazniky je dilezita moznost vybéru mezi mnoha druhy.
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Dle provedenych rozhovort bylo zjisténo, ze zakazniky Casto od nakupu odradi
i pouze jeden $patny kus v celé prepravce. Spatna kvalita ovoce a zeleniny vede k nezajmu
ze strany nakupujicich a neprodané zbozi musi byt nasledné zlikvidovano a pro prodejni
fetézce je to ztrata potencionadlniho zisku za prodej. Likvidace neprodanych potravin
predstavuje pro prodejni fetézce pouze zbytecné naklady. Zajisténi lepsich podminek pro
skladovani a prodej ovoce Ci zeleniny tedy muze firmé kromé zvySeni zajmu ze strany
zakaznikl pomoci zamezit finan¢nim ztratam za neprodané a poskozené potraviny.

Obecné lze na zékladeé provedenych Setfeni fict, ze zakaznik kromé& ceny potraviny
hledi nejCastéji na kvalitu a Cerstvost. Prodejni fetézce by proto mély vénovat velkou

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

6.4 Slevové a marketingové akce

Z provedeného kvalitativniho Setfeni vyplynulo, ze faktor reklamy je pro zakazniky
nedilezity pfi vybéru prodejny i pfi nakupu samotnych potravin. Tyto vysledky v§ak mohou
byt zkreslené tim, Ze si mnoho spotfebitelti a zakaznikd vliv reklamy ¢asto ani neuvédomuje.
Pti hloubkovych rozhovorech s respondenty také vyplynulo, Ze pro spotfebitele jsou velmi
zajimavé ruzné 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 ¢asto spise
o obmé&nu nabizeného sortimentu, ktera ma za nasledek zvyseni zajmu. Casto jsou totiz
v nabidce produkty, které nejsou za normalnich okolnosti dostupné. Tyto akce Casto do
prodejniho fetézce piilakaji 1 zdkazniky, ktefi v tomto fetézci jinak nenakupuji.

Na zakladé vysledka kvantitativniho Setfeni bylo zjisténo, ze mnoho respondentt
preferuje Ceské vyrobky a potraviny pied témi zahraniénimi. Vyjimku tvofi pouze
respondenti z nejmlads$i a nejstarSi vékové kategorie. Z tohoto divodu lze doporudit
marketingové a slevové akce zaméfené na prodej Ceskych produktd a potraviny. MiZe se
jednat napftiklad o akci ,,Cesky tyden* v podobé slev ¢i upravy ceny vybranych Ceskych
produktii. Dale by mohla byt v ramci slevovych akci pozornost zamétrena na oznaceni Klasa,
ktera znaci Cesky vyrobek a kvalitu potraviny. Produkty s timto oznacenim by mohly byt
v ur€itém obdobi prodavany vyhodnéji. V neposledni fadé lze v rdmci marketingové
komunikace v misté prodeje doporucit napiiklad ochutnavky Ceskych vyrobka pfimo na

prodejné.
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6.5 Dostupna sit’ prodejen

Z provedeného Setfeni bylo zjisténo, ze napiic¢ vékovymi kategoriemi jsou mezi
rozhodujicimi faktory pii vybéru prodejny jako nejdalezitéjsi Casto oznaCovany faktory
dostupnosti prodejny a vzdalenosti prodejny od mista bydliste. Na zaklade 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 moznosti osobniho vyzvednuti

Dal§im doporu¢enim pro prodejni fetézce je zavedeni on-line nakupu. Jiz nyni existuje
fada prodejnich fetézci umoznujici nakup potraviny on-line a dovoz nakup az k domovnim
dvefim. Presto existuje cela fada spotfebitel, ktefi tuto moznost neradi vyuzivaji.
Z kvantitativniho Setfeni, jehoz nastrojem byl dotaznik, bylo zjisténo, ze nakupy online
nejcasteji uskutecnuji lidé ve veéku 18 az 45 let. V ostatnich kategoriich vétsSina respondent
uvedla, ze on-line potraviny nenakupuje. V hloubkovych rozhovorech byly rozebrany
divody nezajmu o online nakupu a nejcastéji byly t€émi divody nemoznost ovlivnéni kvality
dovezenych potravin a omezené ¢asy doruceni. Mnoho zakaznikli neni v nabizenych ¢asech
rozvozu potravin dostupnych, a proto moznost vyzvednuti nakupu osobné napftiklad cestou
z prace vidi dotazovani jako jednu z moznych variant. Pravé na zaklad€ téchto zjisténi je
jednim zdoporuceni zavedeni ndkupu online s moznosti osobniho vyzvednuti
pfipraveného nakupu. Tato forma nakupy dava zakaznikovi moznost prohlédnout zbozi pred
prebranim a zkontrolovat tak jeho kvalitu. Zarover je zdkaznikovi umoznéno zvolit si Casové
rozmezi a v té dob& nakup pohodlné vyzvednout. Z pohledu prodejniho fetézce je vyhodou
této formy nakupu také to, ze nemusi fesit distribuci a rozvoz nakupu zakaznikiim.

Obecné lze fict, ze je zde stale mnoho faktort, které zakazniky od online nakupu
odrazuji. Prodejni fetézce by tedy mély zaméfit svou pozornost na prilakani zakaznik
i v této oblasti. Faktory, které nejCastéji odrazuji od nakupu on-line, jsou cena dopravy
a minimalni vyse Utraty. K minimalizaci té€chto nezadoucich faktor je mozné zavést rizné
marketingové akce, které podpoii prodej potravin touto formou. Muze se jednat naptiklad
o moznost kazdého patého nakupu dovezeného zdarma bez nutnosti platit dopravu
¢i napiiklad o bonusové kredity za kazdy provedeny nakup, které budou pripsany zpét na

ucet zakaznika a které bude moci zakaznik pfi dal§im nakupu uplatnit.
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6.7 Ukazka financni stranky vybraného doporuceni

Pro ukazku financ¢ni stranky vybraného doporuceni bylo zvoleno doporuceni v podobé
zavedeni zkraceni uctenky za nakupu potravin. Zkracena uctenka, ktera obsahuje veskeré
zakonem dané informace a udaje, dosahuje pouze nezbytné nutné délky. Jedna se o délku
piiblizné 12 cm. Momentaln¢ jsou pruimérné délky uctenky za nakup nasledujici: Albert 18
centimetri, Globus 21 centimetrd, Lidl 22 centimetri, Tesco 24 centimetru, Billa 30
centimetrt, Kaufland 31 centimetri a Penny 44 centimetra (Patockova, 2020).

Pro ukazkovy vypocet je pouzit primérny pocet zakazniku za tyden ve vysi 4 miliona,
prumérna tydenni spotieba uctenkového papiru byla vypoctena jako pocet zakaznika
vynasobeny prumérnou délkou uctenky za nakup a spotieba kotouct uctenkového papiru je
nasledné vypoctena jako spotreba uctenkového papiru délena 80 metry, tedy rozsahem
jednoho kotouce. Primérna cena za tento kotou¢ je 50 korun za kus. Tydenni naklady jsou
tedy pocitany jako mnozstvi kotou¢li vynasobené prumérnou cenou jednoho kotouce. Ro¢ni
naklady jsou pocitany pro rok trvajici 52 tydnda.

Z vysledka zobrazenych v tabulce Cislo 30 je patrné, ze zkraceni uctenky za nakup
potravin na nezbytné nutnou délku vede ke snizeni ro¢nich nakladli na Uctenek a nakup

uctenkového papiru v fadech miliond.

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

Pocet Usetiené rocni
Pocct zikaznikii | “POUCPd | spotfebovanyeh | b ikiady | Rocni nakiady (v ["RRdY (v KO pii
24 tvden uctenkovy papir kotouct WK?) Ke) uziti pouze
’ za tydn¢ (v cm) uctenkového zkracené formy
papiru tydné (ks) uctenky

Klasicka forma uctenky

ALBERT 4000000 72000000 9000 450000 23400000 7800000
Klasicka forma tctenky -

GLOBUS 4000000 84000000 10500 525000 27300000 11700000
Klasicka forma tctenky -

LIDL 4000000 88000000 11000 550000 28600000 13000000
Klasicka forma tctenky -

TESCO 4000000 96000000 12000 600000 31200000 15600000
Klasicka forma tctenky -

BILLA 4000000 120000000 15000 750000 39000000 23400000
Klasicka forma tctenky -

KAUFLAND 4000000 124000000 15500 775000 40300000 24700000
Klasicka forma tctenky -

PENNY 4000000 176000000 22000 1100000 57200000 41600000

Pouzivani pouze
zkracenych uétenek 4000000 43000000 6000 300000 15600000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7 Zavér

Potraviny a jejich nakup je oblast, kterd se neustdle méni a vyviji. Roste mnozstvi
nabizenych potravin a také roste pocet faktort, na jejichz zakladé se spotiebitelé rozhoduji
o koupi jednotlivych potravin. Hlavnim cilem prace bylo zhodnoceni specifik a nakupnich
preferenci spotiebitell, a tim padem i faktort, které spotiebitele pii nakupu ovliviuji.

Pfi 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 znacky produktu. K nadkupu potravin je
nejCastéji vyuzit supermarket ¢i hypermarket. Spottebitelé si prodejny k nakupu potravin
nejcastéji vybiraji podle nabidky sortimentu, vzdalenosti od mista bydlisté a pfiznivé cenové
hladiny. Nedulezitym faktorem pii vybéru prodejny je dle provedeného prizkumu zejména
reklama fetézce.

V soucasné dob€ existuje nepieberné mnozstvi prodejci potravin a konkurence na
trhu je vysoka. Z tohoto divodu je dulezité sledovat preference zakaznikti ohledné potravin
¢i samotnych prodejen a na zakladé téchto preferenci vyvozovat zavéry. Na tyto meénici se
preference spotiebiteld je potieba ze strany prodejnich fetézcii dynamicky a v realném Case
reagovat a prizpusobit se jim. Na zaklad¢ preferenci zakaznikd je tieba prodejny vylepSovat
tak, aby pozadavky kladené zakazniky na prodejny byly splnény. Stejné tak dulezité je plnit
pozadavky zakaznikd na potraviny. Ve vétSin€ pfipadu se jedna zejména o pozadavky na
kvalitu, Cerstvost a slozeni.

Mezi hlavni doporueni pro prodejni fetézce, které byly vyvozeny na zakladé
provedenych hloubkovych rozhovora a vysledk dotazniku, je zavedeni samoobsluznych
pokladen pro urychleni odbaveni zakaznikii a samoobsluznych skenert. Obecné lze fict, ze
prodej potravin je silné ovlivnén technologickym pokrokem a spotrebitelé tyto prvky mohou
postupné v prodejnach vidat jiz nyni. Prodejni fetézce stale vice tla¢i na samostatnost
zakaznika pfi nakupu a co nejvétsi urychleni celého procesu. Dal§im doporucenim je apel
na ekologickou odpovédnost prodejnich fetézci. Do procesu nakupu potravin a do
samotného prodeje potravin se stadle 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 prizpusobit. Jednim z navrhu je tak napiiklad zkraceni uctenky ¢i jeji prevedeni

pouze do elektronického formatu.
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Mezi dalsi navrhy a doporucent patfi zeyjména vénovani dostateCné pozornosti kvalité
a Cerstvosti potravin, které predstavuji hlavni faktory pifi vybéru a nakupu potravin. Dalsi
z tendenci, které ovliviiuji ndkupni chovani je stale vétsi pozornost vénovana slozeni
a puvodu produktu. Jedna se zejména o stale vysSsi oblibenost bio-potravin a produktd
ekologické produkce.

Do budoucna lze oCekavat velké zmeény 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 ovliviluje také Zelena
dohoda pro Evropu, ktera ma za jeden ze svych cilti zdravé, cenoveé dostupné potraviny pro

spottebitele.
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10 Piilohy

Priloha 1 — tabulky s daty ke grafim v praktické casti

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

Typ prodejny/Vékova | 171eta | 18-26 | 27-35 | 36-45 | 46-60 | 61 a vice
kategorie méng let 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% | 24,710% | 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 méng let 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 %):

Vekova kategorie | 17 let a méné 18 - 26 let 27 - 35 let 36 - 45 let 46 - 601let | 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 - NejcCast&jsi vyuziti daného fetézce pro realizaci nakupu (v %):

Vekova kategorie | 17 let a méné 18 - 26 let 27 - 35 let 36 - 45 let 46 -60let | 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 Setieni

Dobry den, mé jméno je Dominika Trinkmocova a jsem studentkou Ceské zem&délské
univerzity. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku k mé diplomové praci, ktera se
vénuje specifikiim a spotiebitelskym preferencim pii nakupu potravin v kamennych
prodejnach.

1) Vase pohlavi:
o Muz
o Zena
2) Vasvek:
o 17 let a méné

o 18-261let
o 27-351et
o 36-45]let
o 46 -060 let

o 61 avice let
3) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zéakladni
o Stredoskolské bez maturity
o Stiedoskolské s maturitou
o Vysokoskolské
4) Jaké je VasSe bydlisté?
o Obec do 5 000 obyvatel
o Obec s 5000 — 10 000 obyvatel
o Obec s 10 000 — 25 000 obyvatel
o Obec s 25 000 — 50 000 obyvatel
o Obec s 50 000 a vice obyvateli
5) Jaky je mési¢ni celkovy pfijem Vasi domacnosti?
o Do 10 tisic
o Od 10 do 25 tisic
o Od 25 do 40 tisic
o 0Od 40 do 60 tisic
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o 60 avice tisic
6) Jsou ve Vasi domacnosti déti?
o Ano
o Ne
7) Jak Casto nakupujete potraviny?
Mén¢ nez 1x za tyden
Jednou tydné
2x — 3x tydné
4x — 5x tydné
o Vice nez 5x za tyden
8) Kolik ¢asu primérné 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 nejcastéji uskuteciujete?
Pro 1 osobu
Pro 2 osoby
Pro 3 osoby
Pro 4 osoby
o Pro5 avice osob
10) Planujete nakup potravin dopiedu nebo je nakup spise impulzivni?
o Nakupuji planované (napfiklad dle seznamu)
o Nakupuji spiSe impulzivné
11) S kym nejcCaste€ji nakupujete potraviny?
o Sam/sama
o S partnerem/partnerkou, ve dvou
o S rodinnou, s détmi

o O O O

@)
@)
@)
@)

o Jiné
12) Jaka je Vase pramérna Gtrata za potraviny na 1 NAKUP?
o Do 500K¢

o Do 1500 K¢
o Do 2500K¢
o Vice nez 2500 K¢
13) Jaka je Vase pramé&rna Gtrata za potraviny na 1 ON-LINE NAKUP?
o Do 500 K¢
o Do 1500 K¢
o Do 2500K¢
o Vice nez 2500 K¢
o Nenakupuji online
14) Jste ochoten/ochotna pfiplatit si za kvalitn€jsi potraviny?

o Ano
o Ne
15) Preferujete Ceské potraviny pied témi zahrani¢nimi?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
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o Ne, nerozeznavam
16) Nechate se pfi ndkupu potravin ovlivnit referencemi ¢i doporu¢enim?

o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne
17) Uptednostiiujete pii nakupu potravin své oblibené znacky?
o Ano
o Ne

18) Jsou pro Vas informace uvedené na obalu pfi nakupu nové ¢i neznamé potraviny
dilezité?

o Ano
o Ne

19) Kterou z uvedenych znacek znate a dokéazete interpretovat jeji vyznam?
o Fairtrade

Bio-potravina

Chranéné zemépisné oznaceni

Chranéné oznaceni ptivodu

Klasa

Regionalni potravina

ZaruCena tradicni specialita

Zadné z uvedenych oznadeni neznam

O O O O O O O

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

o Ano
o Obcas
o Ne

21) Uved'te typ prodejny, kde nejCastéji 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 nejCastéji realizujete nakupy Cerstvych potravin:
o Mensi samoobsluzné prodejny

Prodejny se smiSenym zbozim

Specializované prodejny (feznictvi, pekafstvi, ...)

Supermarket

Hypermarket

Jiné

O O O O O
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23) Co u Vas hraje nejvétsi roli pfi vybéru prodejny pro uskutecnéni nakupu potravin:
DuleZitost jednotlivych aspektd prosim znazornéte na skale od 1 do 5. (1 — nejméné
podstatné, 5 — nejvice podstatne)

o Vzdalenost od bydlisté

Nabidka sortimentu

Ptizniva cenova hladina

Reklama

Doporuceni ¢i reference

Prostiedi ¢i obsluha prodejny

Oteviraci doba

Moznost 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 nejéastéji realizujete nakupy potravin?
o Lidl

Penny

Globus

Kaufland

Billa

Coop

Tesco

Albert

o Jiné
26) Dostupnost nejbliz§i prodejny potravin v misté VaSeho bydlisté:
o Do 5 km
o Do 10 km
o Od 10do 20 km
o 20avice km
27) Dopravni prostiedek, ktery nejcastéji vyuzivate k nakupu potravin:
o Automobil
o Vefejna doprava
o Kolo
o Zadny

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

O O O O O O O
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28) Faktory, které Vas nejvice ovliviiuji pii nakupu potravin:
Dilezitost jednotlivych faktord prosim znazornéte na skale od 1 do 5. (1 — nejméné
dulezité, 5 — nejvice dilezite)
o Kvalita
Cerstvost
Slozeni
Cena
Puvod
Vizualni dojem, obal
ZkuSenost
Reference
Znacka
Propagace
o Jiné
29) Zménila soucasna situace spojena s pandemii COVID-19 vase preference pfi nakupu
potravin?
o Ano
o Ne
30) Jak se Vase preference v souvislosti s pandemii COVID-19 zménily? (Prosim vypliite
v ptipadg, Ze jste u otazky 29 odpovédéli ano)

O O O 0O O O O 0 O

Dékuji za Vas cas!

104



