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Analýza spotřebitelského chování na trhu s potravinami 

Abstrakt 

Diplomová práce se zabývá analýzou spotřebitelského chování na trhu s potravinami, 

respektive spotřebitelským chováním při nakupování potravin on-line. Hlavním cílem práce 

je zpracovat analýzu spotřebitelského chování na trhu s potravinami za účelem identifikace 

hlavních determinant nákupního procesu. Práce se skládá ze dvou částí, a to z teoretické 

a empirické části. Na základě studie dokumentu jsou v práci vymezeny teoretické pojmy 

týkající se problematiky spotřebitele. Pojem spotřebitel je vymezen jak z ekonomického, tak 

marketingového hlediska. Následuje vymezení typologie spotřebitele, faktorů ovlivňující 

chování spotřebitele při nákupním rozhodovacím procesu i nákupní rozhodovací proces 

samotný. V empirické části je popsán současný trh on-line prodeje potravin. K analýze 

spotřebitelského chování při nakupování potravin přes internet je využita kvantitativní 

metoda, respektive dotazníkové šetření. Dotazníkového šetření se zúčastnilo celkem 208 

respondentů. Výsledky jsou zpracovány v grafech a kontingenčních tabulkách. 

Klíčová slova: spotřebitel, spotřebitelské chování, marketingový výzkum, nákupní 

rozhodovací proces, on-line nakupování potravin, potraviny 
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Analysis of customer behaviour on the food market 

Abstract 

This diploma thesis deals with the analysis of customer behaviour on the food market, 

more precisely of customer behaviour during buying food on-line. The main objective of the 

thesis is to provide an analysis of customer behaviour on the food market to identify the main 

determinants of the purchase process. The thesis consists of two parts: the theoretical and 

empirical one. Based on the study of the documents there are defined the theoretical terms 

related to the customer issue. The term „customer" is defined from an economic and 

marketing point of view. This is followed by the definition of the customer typology, the 

factors affecting the customer's behaviour during the purchase decision process and also the 

purchase decision process itself. The empirical part describes the current market of on-line 

food sales. For the analysis is used a quantitative method, more precisely a questionnaire 

survey. Exactly 208 participants took part in the questionnaire survey. The results are shown 

in graphs and contingency tables. 

Keywords: customer, customer behaviour, marketing research, customer decision making 

process, on-line grocery shopping, foodstuffs 
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1 Úvod 

Diplomová práce je zaměřena na problematiku analýzy spotřebitelského chování na 

trhu potravin. Tato analýza je provedena na spotřebitelské chování při nákupu potravin on­

line. Dané téma je vybráno z důvodu aktuálnosti, kdy se každoročně rozšiřuje trh s on-line 

prodejci potravin. 

Průkopníkem on-line služby nakupování potravin přes internet je prodejce TESCO. 

Ten v České republice začal nabízet tyto služby už v roce 2012. Mezi další lídry na českém 

trhu jsou Rohlík.cz aKošík.cz, eventuelně ještě Scuk.cz. Ve Středočeském kraji samozřejmě 

existuje i řada dalších prodejců specializovaných na prodej potravin přes internet. Velký růst 

této služby nastal v době pandemie Covidu-19. 

On-line nakupování je v dnešní době rozrůstajícím se fenoménem. Výběr potravin tak 

nemůže být jednodušší. Celý nákup se uskuteční z pohodlí domova. Samozřejmě má tento 

způsob nakupování své výhody i nevýhody. Lidé proto můžou mít k této službě negativní 

postoj. 

Cílem diplomové práce je zpracovat analýzu spotřebitelského chování na trhu 

s potravinami za účelem identifikace hlavních determinant nákupního procesu. Dílčími cíli 

je shromáždit teoretické poznatky o dané problematice, realizace marketingového výzkumu 

provedeného formou dotazníkového šetření a jeho vyhodnocení. 

Práce je koncipována do dvou částí. V teoretické části je věnována pozornost 

definování základních pojmům. Jedná se např. o definice spotřebitele (z ekonomického 

a marketingového pohledu). Následně j e definována typologie spotřebitele. Poté j e věnována 

pozornost spotřebitelskému chování a faktorům, které ho ovlivňují. Tyto faktory ovlivňují 

spotřebitele již před samotným nákupem, během nákupu i po uskutečnění nákupu. Část 

faktorů nemohou prodejci ovlivnit. Mezi tyto faktory patří tzv. vnitřní faktory (rodina, 

přátelé apod). Podstatnou kapitolu této práce představuje i nákupní rozhodovací proces. 

Poslední kapitolu teoretické části představuje on-line nakupování potravin, kde jsou 

vymezeny rozdíly mezi klasickým nákupním chováním v kamenné prodejně a nakupováním 

potravin prostřednictvím internetu. 

Empirická část je zaměřena na vymezení prodejců potravin prostřednictvím internetu. 

Pro účely výzkumu je využito dotazníkového šetření, jehož výsledky jsou následně 

analyzovány a diskutovány. 
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Diplomová práce přináší poznatky o problematice spotřebitelského chování na trhu 

s potravinami. Tyto poznatky se mohou připojit k výsledkům dalších výzkumů na toto téma. 

Práce přispívá k pochopení nákupního chování při nákupu potravin on-line. Přínosem práce 

budou získané poznatky ohledně spatřovaných výhod a nevýhod on-line nakupování. 

Výsledky průzkumu by mohly také pomoci prodejcům potravin. Díky průzkumu budou 

vědět jaké faktory ovlivňují spotřebitele. Na základě těchto poznatků mohou pak přizpůsobit 

např. svoji marketingovou strategii, aby na svůj e-shop přilákali co největší množství 

spotřebitelů. 
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1.1 Cíl práce 

Cílem diplomové práce je zpracovat analýzu spotřebitelského chování na trhu 

s potravinami za účelem identifikace hlavních determinant nákupního procesu. 

Dílčí cíle: 

shromáždit teoretické poznatky, 

realizovat marketingový výzkum provedený formou dotazníkového šetření a jeho 

vyhodnocení. 

Dotazníkové šetření se bude týkat zmapování chování a názorů spotřebitelů na on-line 

trhu potravin ve Středočeském kraji. 

Stanovené hypotézy: 

Hypotéza č. 1: Mezi vzděláním respondentů a čtením informací o potravinách existuje vztah. 

Hypotéza č. 2: Věk spotřebitelů má významnou roli na výši výdajů na nákup potravin. 

Hypotéza č. 3: Muži nakupují potraviny častěji bez ohledu na jej ich kvalitu než ženy. 

Hypotéza č. 4: Měsíční výdaje na nákup potravin jsou tím vyšší, čím více je v domácnosti 

dětí. 

Hypotéza č. 5: Velikost místa bydliště ovlivňuje výši výdajů na nákup potravin on-line. 

Hypotéza č. 6: Status respondentů ovlivňuje frekvenci tzv. impulzivních nákupů. 

Hypotéza č. 7: Výdaje na nákup potravin jsou ovlivněny statusem respondenta. 

1.2 Metodika 

Diplomová práce je rozdělena na dvě části. Teoretická část práce je zpracována na 

základě metody studia dokumentu. Použity jsou informace z knih, z odborných článků 

a z dalších příslušných zdrojů. Teoretická část se orientuje na základní pojmy. Jedná se 

o definici spotřebitele, dále jeho typologii, spotřební chování, faktory ovlivňující spotřební 

chování a nákupní rozhodovací proces. 

Empirická část práce obsahuje analýzu spotřebitelského chování na trhu potravin. 

V empirické části je realizováno dotazníkové šetření. 

Dotazníkové šetření 

K analýze spotřebitelského chování při nakupování potravin přes internet je využita 

kvantitativní metoda, respektive dotazníkové šetření. Dotazník byl vytvořen prostřednictvím 
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webové stránky Vyplnto.cz, která umožňuje jak sestavení dotazníku, tak sběr odpovědí od 

respondentů. Vytvořený dotazník byl distribuován pomocí této webové stránky a pomocí 

sociálních sítí - Facebook, Instagram a následně i v papírové formě. U sociální sítě Facebook 

byl dotazník distribuován do různých skupin, ve kterých byl vysoký předpoklad nalezení 

respondentů a následně správné vyplnění dotazníku. Papírová forma byla využita pro 

jedince, kteří v danou chvíli oslovení neměli přístup k internetu. 

Dotazník byl zveřejněn po dobu 3 měsíců. Předtím proběhla pilotáž s 10 respondenty, 

kteří byli vybráni jako zástupci všech věkových kategorií, ale zároveň i jako zástupci obou 

pohlaví. Díky pilotáži mohly být odhaleny a opraveny případné chyby v dotazníku. Pilotáž 

byla provedena týden před samotným zahájením sběru dat. 

Samotný výběr respondentů byl proveden za pomoci metody vícestupňového 

náhodného výběru. Tato metoda spočívá v náhodném výběru určitého uskupení, ze kterého 

jsou poté náhodně vybírání jedinci. V případě této diplomové práce to jsou lidé žijící ve 

Středočeském kraji. Z nich jsou poté vybrány osoby, které nakupují potraviny přes internet. 

Po vyloučení neúplných nebo špatně vyplněných dotazníků, bylo do vyhodnocení a následné 

analýzy použito celkem 208 správně vyplněných dotazníků. Všech 208 oslovených 

respondentů splnilo podmínku bydliště ve Středočeském kraji a uskutečňování on-line 

nákupů potravin. Respondenty tvoří muži a ženy, žijící v místě bydliště s velikostí do 500 

obyvatel, do 1 000 obyvatel, do 5 000 obyvatel nebo od 5 000 a více obyvatel. Co se týká 

vzdělání respondentů, do dotazníkového šetření jsou zahrnuty všechny kategorie vzdělání 

(základní vzdělání, střední vzdělání bez maturity, střední vzdělání s maturitou, vyšší odborné 

vzdělání a vysokoškolské vzdělání). Z hlediska statusu jsou do výzkumu zahrnuti studenti, 

zaměstnané i nezaměstnané osoby, podnikatelé, rodiče na mateřské dovolené nebo důchodci. 

Věk respondentů nebyl nijak omezen, dotazník mohly vyplnit osoby v kategorii do 25 let, 

dále lidé ve věku 26-35 let, 36-49 let, 50-64 let a osoby na 65 let. 

Dotazník byl zcela anonymní a skládal se z 24 otázek. Doba vyplnění činila v průměru 

15 minut. V dotazníku se objevovaly tyto typy otázek: 

• uzavřené (standardizované, řízené) otázky - respondentovi jsou rovnou 

nabízeny varianty odpovědí, ze kterých si musí jednu nebo několik vybrat 

- dichotomické (alternativní, dvojné) - připouští pouze dvě varianty odpovědí 

(ano - ne, muž - žena), 

- výběrové polytomické otázky - více možností s výběrem jedné varianty, 

- výčtové polytomické otázky - více možností s volbou více variant, 
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- polytomické otázky s uvedením pořadí variant - respondent určí pořadí 

variant, 

• polouzavřené otázky (kombinace otevřených a uzavřených otázek) - umožňují 

respondentovi napsat svoji odpověď, nebo si může vybrat z nabízených variant 

(Foret, Melas, 2020). 

První dvě otázky jsou rozřazovací, aby došlo k vyřazení respondentů, kteří nesplňují 

podmínku bydliště a provádění on-line nákupů. V případě, že u první otázky zvolili, že 

nebydlí ve Středočeském kraji, nemohli již dále pokračovat s vyplňováním dotazníku. To 

samé platilo i u druhé otázky, zda nakupují potraviny on-line. Pokud však zvolili odpověď 

„ano", mohli pokračovat ve vyplňování. Ke konci dotazníku se objevily otázky, které byly 

zaměřeny na demografický profil respondentů. 

Získaná data byla zpracována a vyhodnocena na základě metod a technik statistické 

analýzy. Pro analýzu dat v případě on-line dotazníku byla využita datová matice. V případě 

papírového dotazníku byl využit lidský faktor a data byla převedena do elektronické podoby 

(matice) ručním přepisem. Data byla poté zpracována v programu MS Excel pomocí grafů 

a kontingenčních tabulek (Tahal, et al. 2017). V tabulkách jsou stanoveny absolutní nebo 

relativní četnosti. 

Následuje testování stanovených hypotéz, které probíhá za pomoci Pearsonova chí-

kvadrát testu (j2) o nezávislosti dvou proměnných na hladině významnosti 5 %. Na základě 

vypočtené p-hodnoty je potvrzena nebo vyvrácena nulová hypotéza o neexistenci statisticky 

významného vztahu. Vztah dvou náhodných proměnných je zkoumán tzv. kontingenčním 

koeficientem (respektive pomocí Pearsonova koeficientu kontingence). Tento kontingenční 

koeficient nabývá hodnot v intervalu 0 < C <1. 

Veškeré výsledky jsou zaokrouhleny na dvě desetinná místa nahoru. 

Obrázek 1: Pearsonův Chí-kvadrát test a Pearsonův koeficient kontingence 

(Souček, 2008) 
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U Pearsonova koeficientu kontingence lze rozlišovat tyto kontingence, viz obrázek 

O r i e n t a č n ě platí 

0 < C < 0,3 Slabá kontingence 
0,3 < C < 0,8 Středně silná kontingence 
0,8 < C < 1 Silná kontingence 

Obrázek 2: Síla závislosti 

(Souček, 2008) 
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2 Teoretická východiska 

2.1 Pojetí spotřebitele z pohledu ekonomie 

Nejprve je nutno dodat, že ekonomická (neoklasická) teorie vnímá spotřebitele jako 

univerzálního člověka „homo economicus", jenž se snaží maximalizovat svůj užitek ze 

spotřeby jednotlivých statků, a to při omezeném příjmu (disponibilním důchodu). Ekonomie 

tedy předpokládá, že je člověk v roli spotřebitele racionální, má zájem dosáhnout 

maximálního uspokojení svých požadavků. (Volejníková, 2017; Fialová a Fiala, 2013; 

Basenko a Braeutigam, 2011) Důchod spotřebitele je omezený, a proto jej musí co nejlépe 

alokovat, aby dosáhl, co nejvyššího stupně uspokojení potřeb. Užitek plyne z preferencí 

spotřebitele. (Jurečka et al., 2018; Hořejší et, al., 2010) 

Podnětem k ekonomické činnosti jedince je, jak již bylo zmíněno, snaha uspokojit 

potřeby. Potřeby se dají uspokojit tím, že si daný jedince na trhu zakoupí výrobky či služby. 

Předpokládá se, že spotřebitelé mají úplné znalosti o dostupných komoditách, jejich cenách 

na trhu a znají dobře svůj příjem. Spotřebitel při svém rozhodování porovnává míru 

uspokojení, které dosáhne a náklady (tedy cenu zboží), které na dosažení vynaloží. (Fialová 

a Fiala, 2013; Whitehead, 2010; Jurečka et al., 2018) 

2.1.1 Rozhodování spotřebitele 

Spotřebitelé se potýkají s celou řadou rozhodnutí. Z dlouhodobého hlediska se 

rozhodují, zda a kolik práce vynaloží na získání určitého příjmu, kolik ze svého příjmu utratí 

a kolik ušetří. Potýkají se také s celou řadou omezení. Jedná se o omezení fyzická (např. 

spotřebitel nemůže vypít po večeři najednou celý sud piva a několik litrů vína), časová 

(spotřebitel nemůže být najednou na dvou místech zároveň), a další omezení daná 

společenskými zvyky, tradicemi a právními normami. (Fialová a Fiala, 2013) 

Spotřebitel nakupuje různé druhy zboží a služeb. Jeho rozhodnutí, co koupí a co ne 

závisí také na tom, o jaký druh výrobku se jedná. Zboží, u kterého roste spotřebitelova 

spotřeba srůstem jeho důchodu se označuje za normální. Zboží, u něhož jeho spotřeba 

s růstem spotřebitelova důchodu klesá se označuje jako podřadné. Za luxusní zboží se značí 

zbytné zboží, u kterého je potřeba zaplatit vyšší částku z disponibilního důchodu. Jedná se 

ozboží vysoké kvality, které se kupuje jen výjimečně (např. dovolená, auto, nemovitosti, 

oblečení) (Fialová a Fiala, 2013). 
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2.1.2 Pojem užitek 

Pojem užitek se dá vyjádřit jako uspokojení, které spotřebitel získává ze spotřeby 

výrobků či služeb. Každý jedinec má užitek ze spotřeby stejného produktu odlišný. Je to 

dané tím, že každý jedinec má odlišné chutě, preference nebo vkus. Jsou rozlišovány dvě 

teorie užitku: ordinalistická teorie užitku a kardinalistická teorie užitku (Jurečka et al., 2018; 

Hořejší etal., 2010). 

Kardinalistická verze teorie užitku 

Kardinalistická teorie užitku je považována za nej starší verzi teorie užitku. 

Kardinalisté tvrdí, že je užitek přímo měřitelný. Užitečnost se měří pomocí peněžních 

jednotek, které je spotřebitel ochoten zaplatit za jinou jednotku komodity (Koutsoyiannis, 

1975; Whitehead, 2010). 

Rozeznávají se dva typy užitku. Celkový užitek (Total Utility, TU) je dán maximální 

částkou peněz, kterou je spotřebitel ochoten zaplatit za dané množství statků. Vyjadřuje 

celkovou úroveň uspokojení potřeb jedince. Mezní užitek (Marginal Utility, MU) je 

vyjádřen peněžní částkou, kterou je jedinec ochoten dát na nákup další jednotky statku. 

Vyjadřuje, jak se změní celkový užitek, pokud se množství spotřebovaného statku zvýší 

o jednotku. Pro výpočet mezního užitku existuje vzorec, kde Q zobrazuje množství daného 

výrobku nebo služby. 

Obrázek 3: Mezní užitek 

(Volejníková, 2017) 

Ordinalistická verze teorie užitku 

Současní ekonomové se přiklání k ordinalistické teorii užitku. Podle této teorie není 

užitek přímo měřitelný. Spotřebitel může pouze říci, kterou spotřební situaci preferuje, ale 

nedokáže určit, jak velký je její užitek. Spotřebiteli stačí, když seřadí různé „koše" se zbožím 

a určí, který koš mu přináší nej větší uspokojení. Dále je možné posoudit, zda celkový užitek 

s růstem množství spotřebovávaného statku roste, pak je mezní užitek kladný. Nebo dojde 

k situaci, že celkový užitek klesá a tím pádem je mezní užitek záporný. Z toho vyplývá, že 

spotřebitel dokáže seřadit kombinace statků podle jejich užitku, ale neurčí velikost užitku. 

(Koutsoyiannis, 1975, Hořejší et al., 2010) 
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Zákon klesajícího mezního užitku 

Je také dobré zmínit zákon klesajícího mezního užitku, který vyjadřuje skutečnost, že: 

„ se zvětšováním množství spotřebovávaného statku roste celkový užitek a klesá jeho mezní 

užitek" (Volej níková, 2017). Zákon klesajícího mezního užitkuje důvod, proč spotřebitel 

spotřebovává více druhů zboží (Volejníková, 2017). 

2.1.3 Rovnováha spotřebitele 

Cílem racionálně uvažujícího spotřebitele je dosáhnout co nej vyššího možného užitku 

při minimálních nákladech. V tomto případě se jedná o tzv. rovnováhu spotřebitele 

(Volejníková, 2017). 

Kardinalistické pojetí 

U kardinalistické teorie užitku pro každý druh zboží platí, že ho spotřebitel používá až 

do doby, kdy se jeho mezní užitek rovná jeho ceně. (MU=P). Podmínka rovnováhy je 

definována jako rovnost mezních užitků všech spotřebovávaných druhů zboží ve vztahu 

k jejich cenám (Fialová, Fiala, 2013). 

MU, M U , MU3 _Mi7 J Í 

Obrázek 4: Podmínka rovnováhy spotřebitele 

(Jurečka, 2018) 

Pomocí přebytku spotřebitele lze vysvětlit, jak se spotřebitel chová. Přebytek 

spotřebitele vyjadřuje „rozdíl mezi celkovým užitkem plynoucím ze spotřeby jednoho statku 

a výdaji na jeho získání" (Keřkovský, Luňáček, 2012). 

Podle Jurečky (2018) představuje přebytek spotřebitele rozdíl mezi cenou, kterou je 

spotřebitel ochoten za zboží či službu zaplatit a cenou, kterou skutečnou zaplatí. Přebytek je 

na grafu č. 1 zobrazen šedivou barvou. 
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Graf 1: Přebytek spotřebitele 

(Jurečka, 2018) 

Ordinalistické pojetí 

Pro stanovení rovnováhy spotřebitele se využívají indiferenční křivky (Indifference 

Curve, IC), které charakterizují chování spotřebitele při výběru různých druhů zboží. Tyto 

křivky jsou tvořeny množinami bodů, které definují kombinaci dvou statků (X, Y). Tyto 

kombinace přinášejí spotřebiteli stejný užitek. V případě ordinalistické teorie užitku lze 

znázornit rovnováhu spotřebitele pomocí indiferenční mapy a linie příjmů (Budget Line, 

BL). Indiferenční mapa představuje množinu indiferencích křivek. Spotřebitel je omezen 

svým důchodem, který je zobrazen graficky pomocí linie příjmu. Linie příjmu vymezuje 

všechny dostupné kombinace rozdělení spotřebitelova důchodu mezi zboží X a Y . Optimum 

spotřebitele znázorňuje bod dotyku indiferenční křivky s linií příjmu (Keřkovský, Luňáček, 

2012; Volejníková, 2017). 

ROVNOVÁHA SPOTŘEBITELE 

BL X 
Untimum opotřebí Ltdc je v hode C. Body A, B jsijj sice 

dn^tupne kombinace, dJe nepřinášejí rnaAÍrnální užilťk při 
dunem nlzpnčlovŕm umcltní . Užitek Ľ , je nedostupný. 

Graf 2: Rovnováha spotřebitele 

(Volejníková, 2017) 
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2.2 Definice spotřebitele, zákazníka a nakupujícího dle marketingu 

Diplomová práce se zabývá analýzou spotřebitelského chování na trhu potravin, proto 

je nutné definovat rozdíl mezi pojmy spotřebitel, zákazník a nakupující. 

Občanský zákoník nahlíží na spotřebitele jako na člověka, „který mimo rámec své 

podnikatelské činnosti nebo mimo rámec samostatného výkonu svého povolání uzavírá 

smlouvu s podnikatelem nebo s ním jinak jedná" (zákon č. 89/2012 Sb.). 

Z hlediska Vysekalové et al. (2011) představuje spotřebitel obecnější pojem. Tento 

pojem zahrnuje vše, co daná osoba spotřebovává, tedy i to co sama nenakupuje. Lze tedy 

říct, že zákazníkem je ten, kdo zboží objedná, nakoupí a zaplatí. 

Kolektiv autorů chápe zákazníka jako toho, kdo projevuje zájem o nabídku produktů, 

vstupuje do vyjednávání s firmou a realizuje nákup za účelem své individuální spotřeby, 

občas i daný produkt spotřebovává. Spotřebitel a zákazník však nemusí být vždy jedna 

osoba. Vlivy, kterými je zákazník během jeho rozhodovacího procesu zasažen, mohou 

působit na jeho nákupní rozhodovací proces různou intenzitou a silou, také s různým 

výsledkem. Jedinec prochází procesem rozvoje zákazníka, kdy je nejdříve předpokládaným 

zákazníkem, ze kterého se může stát zákazník potenciální, projevující zájem o produkt, poté 

se z něho může stát zákazník prvně nakupující, časem zákazník opakovaně nakupující 

(Jurásková, Horňák et al., 2012). 

Zamazal ová (2009) vymezuje spotřebitele jako konečného spotřebitele, který používá 

produkty pro svou vlastní potřebu. Zákazník je podle autorky širším pojmem než 

spotřebitel. Zákazníkem je tedy ten, kdo projeví zájem o produkty a služby, prohlíží si služby 

a produkty jak fyzicky, tak i virtuálně a v neposlední řade jedná s firmami. V situaci, kdy 

zákazník uskuteční nákup, stává se nakupujícím. Příkladem, kdy spotřebitel nemusí být 

nakupujícím je dítě, pro které rodiče (zákazníci) nakupují dětskou výživu a dětské potřeby. 

20 



2.3 Typologie spotřebitele 

Pojem typologie lze vysvětlit jako rozdělení „soustavy osob, objektů či jevů do skupin 

dle určitého kritéria, znaku či souborů znaků" (Hartl, 2004). V současné době existuje 

mnoho druhů typologií. Vyčet vybraných je popsán níže. 

Typologie dle nákupního chování 

Dle nákupního chování lze spotřebitele rozdělit do dvou skupin. První skupinou jsou 

osobní spotřebitelé. Osobní spotřebitel nakupuje zboží a služby jen pro svojí osobní 

potřebu, potřebu domácnosti nebo nakupuje dárky pro své blízké. Vždy se nakupují výrobky 

určené pro konečnou spotřebu koncovými uživateli (koncovými spotřebiteli). Druhou 

skupinou jsou tzv. organizační spotřebitelé. Jedná se o komerční a neziskové organizace, 

místní, státní i národní vládní úřady a instituce (např. školy, nemocnice, věznice atd.). 

Všichni tito organizační spotřebitelé nakupují výrobky a služby pro svou vlastní činnost 

(Bačuvčík, 2017). 

Typologie spotřebitele dle životního stylu podle agentury STEM/MARK 

1. Zralí - orientují se na principy, cení si pořádku, znalostí a odpovědnosti. Mívají 

dobré vzdělání. Vyznačují se praktičností, zajímají se o funkčnost, hodnotu 

a trvanlivost výrobku, které nakupují. 

2. Úspěšní - orientují se na postavení a mají dostatek finančních zdrojů. Dávají 

přednost známým výrobkům a službám, aby ukázali, jak jsou úspěšní. Důležitým 

prvkem je pro ně image. 

3. Věřící - mají omezené zdroje. Musí něčemu věřit, ať už je to náboženství nebo 

politické učení. Dávají přednost tuzemským výrobkům než výrobkům z dovozu. 

4. Dříči - orientují se na postavení, mají omezené zdroje. Úspěch je spojen s penězi, 

které umějí vydělat a uspořit. 

5. Hledající - spotřebitelé s aktivním životním stylem, vše chtějí vyzkoušet. 

Společenský život je u nich na prvním místě, nevyhledávají rodinný život. 

6. Praktici - praktičtí, soběstační lidé. Svět si podmaňují tím, že na něm pracují - staví 

domy, mají rodiny. Jsou nadšení výrobky, které mají funkční a praktický účel 

(Koudelka, 2010). 

Vy sekal ová et al. (2011) uvádí základní členění upravené Galénem, které je zpřesněné 

v temperámentové typologii. 
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Jedná se o typy: 

• sangvinik - snadno se přizpůsobí okolí, lehce se orientuje, optimista, 

vůdcovský typ..., 

• cholerik - vznětlivý, výbušný, impulzivní, prosazuje své názory, účastní se 

veřejného života..., 

• flegmatik - spolehlivý, pomalý, často váhá, trpělivý, vyrovnaný, klidný až 

lhostejný, nestojí si za svým názorem a raději ustoupí..., 

• melancholik - introvert, nespolečenský, nemá důvěru v ostatní ani v sám sebe, 

trpí náladovostí, pesimistický, úzkostný. 

Typologie dle kupní síly 

Typologie dle kupní síly vymezuje nákupní chování spotřebitelů dle jejich kupní síly. 

1. Velkorysý spotřebitel - tento spotřebitel má vyšší postavení ve společnosti, má 

vysokou kupní sílu a je vysoce aktivní. Zboží a služby si nevybírá podle ceny, vývoj 

cen nijak nesleduje, nedůvěřuje zlevněnému zboží, preferuje značkové zboží. 

2. Hospodárný spotřebitel - racionálně využívá trh a jeho možnosti. To znamená, že 

sleduje ceny, nákup provádí tam, kde jsou ceny nej výhodnější, využívá slevy 

a výprodeje, o koupi se většinou rozhodne až v prodejně. 

3. Marnivý spotřebitel - tento spotřebitel patří spíše do skupiny mladších osob. Pokud 

se kupní síla sníží, preferuje značkové moderní zboží. Dbá na svůj vzhled a peníze 

využívá tak, aby si co nejvíce užil život. 

4. Šetrný spotřebitel - tento druh spotřebitele se vyznačuje mírně podprůměrnými 

příjmy a racionálním chováním při jejich útratě. Snaží se nakupovat tam, kde je to 

cenově nejvýhodnější a nakupuje jen věci nezbytné potřeby. U této osoby se 

vyskytuje vysoká míra rozhodování až v dané prodejně. 

5. Shánějící spotřebitel - tato skupina představuje spotřebitele s nejnižší kupní silou. 

Nakupuje jen v obchodech s nej výhodnějšími cenami, hojně využívá slevy 

a výprodeje u zboží, které má v úmyslu koupit. 

6. Lhostejný spotřebitel - Tento typ spotřebitele je pasivní, uzavřený a disponuje 

podprůměrnou kupní sílou. Při nákupu není rozhodující cena, ale vyhovující 

sortiment a vzdálenost prodejny. Nakupuje levnější zboží, na značce nezáleží. Je 

lhostejný k názorům ostatních a převažuje u něj nízká cílevědomost. Do této 

kategorie spadají převážně méně vzdělaní jedinci (Bačuvčík, 2017). 
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2.4 Spotřebitelské chování 

Spotřebitelské chování má základy ve vědních oborech psychologie, antropologie, 

ekonomie i marketingu (Jurásková, Horňák et al., 2012). 

Jednotliví spotřebitelé představují členy určité společnosti, ve které se daným 

způsobem chovají. Spotřebitelské chování představuje chování osob, které je spojené se 

spotřebou hmotných a nehmotných statků (produktů). Obecně lze říct, že spotřebitelské 

chování přestavuje, proč a jakým způsobem spotřebitelé užívají výrobky. Do spotřebního 

chování se řadí i kdy a jak se přestávají produkty užívat, a jakým způsobem se odkládají 

(Koudelka, 2010). 

Za nejjednodušší definici spotřebitelského chování se považuje toto tvrzení: „Nákupní 

chování spotřebitele znamená nákupní chovaní konečných spotřebitelů - jednotlivců 

a domácností, kteří kupují zboží a služby pro osobní spotřebu " (Kotler et al., 2007). 

Dle Komárkové (2020) spotřební chování představuje pojem zahrnující všechny 

aktivity člověka, jež vznikají a probíhají na trhu spotřebního zboží a služeb. 

Spotřebitelské chování lze vysvětlit pomocí různých modelů či přístupů. Rozeznávají 

se racionální modely, psychologické modely, sociologické modely, model Podnět - Odezva 

(resp. Podnět - Černá skříňka - Odezva) (Koudelka, 2010). 

2.4.1 Racionální modely 

U racionálních modeluje možné spotřebitelské chování vysvětlit pomocí ekonomické 

racionality. V tomto případě je spotřebitel brán jako racionálně uvažující jedinec, který jedná 

podle ekonomické výhodnosti. Spotřebitelské chování je tedy výsledkem racionálních úvah 

daného jedince. Emotivní, psychologické či sociální prvky hrají ve spotřebitelském chování 

druhořadou úlohu. Tyto modely pracují s řadou předpokladů. Jedním z předpokladů je, že je 

spotřebitel zcela informován o veškerých parametrech všech variant např. produktů a dokáže 

stanovit algoritmus rozhodnutí, které vědomě dodržuje. Účelem modelů je sledovat 

vzájemné vztahy mezi cenami, příjmem, vybaveností, rozpočtem, rozpočtovým omezením, 

marginálními užitky atd. Spotřebitele a jeho rozhodnutí ovlivňuje tedy výše příjmu, cena 

zboží nebo provozní náklady (Koudelka, 2010; Elena M . Kiseleva et al., 2016). 
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2.4.2 Psychologické modely 

Psychologické modely zkoumají vliv psychických procesu. Jejich úkolem je 

interpretace vzájemných vztahů psychiky spotřebitele a jeho chování (Koudelka, 2010). 

Veškeré spotřebitelské jednání souvisí s psychikou příslušné osoby. Mezi tyto modely 

patří behaviorální přístupy a psychoanalytičke pohledy. Behaviorální přístup charakterizuje 

rozhodování spotřebitele jako jeho duševní svět, který není možné poznat na první pohled. 

Je proto nutné pozorovat spotřební chování a popisovat to, jak spotřebitel reaguje na vnější 

podněty. Zjednodušeně sledují, jakou odezvu způsobí dané stimuly (Koudelka, 2010; 

Bačuvčík, 2017). 

Podnět {stimul) Reakce (odezva) Podnět {stimul) 
w 

Reakce (odezva) 

Obrázek 5: Podnět - Reakce 

(Vlastní zpracování dle Koudelka, 2010) 

Psychoanalytičke přístupy vysvětlují spotřebitelovo jednání pomocí psychologie. 

Kladou důraz na psychické procesy vnímání, učení a postojů (Koudelka, 2010). 

Psychologický model zohledňuje typ osoby, sebevědomí, vnímání vnějšího světa 

a přesvědčení jedince (Elena M . Kiseleva et al., 2016). 

2.4.3 Sociologické modely 

Z názvu je patrné, že sociologické modely pozorují jednání lidí v různorodých 

sociálních prostředích. Dochází k tomu na základě toho, do jaké sociální skupiny člověk 

spadá (či nespadá), jak jsou pro něj sociální skupiny důležité a jakou roli v nich daná osoba 

zastupuje. Dále je pozorováno, jak se daná osoba srovnává s tlakem a požadavky sociálního 

prostředí. Věta „Lidé mají za normálních podmínek silné tendence dodržovat sice nepsané, 

ale silně působící sociální normy. " (Koudelka, 2010, cit. dle T. Veblen) představuje jednu 

z ústředních myšlenek sociologických modelů (Koudelka, 2010). 

24 



2.4.4 Model „Podnět - Černá skříňka - Odezva" 

V marketingu je nejvíce využívaný model Podnět - Černá skříňka - Odezva. Tento 

model zachycuje, jak marketingové podněty spolu s dalšími stimuly působí na chování 

spotřebitelů. Jde o to, že se zkoumají procesy v černé skřínce spotřebitele, tedy jak 

spotřebitelské predispozice působí na průběh kupního rozhodovacího procesu, následně na 

kupní rozhodnutí a ponákupní chování (Koudelka, 2010; Vysekalová et al., 2011). 

Tento model vychází ze vztahu: podnět - černá skříňka - reakce. Z marketingového 

hlediska přestavuje černá skříňka mysl člověka. Představuje vzájemné působení predispozic 

spotřebitele k uskutečnění nákupního rozhodnutí. Černá skříňka zobrazuje mentální proces, 

který nelze zkoumat ani kvantifikovat. Začátkem celého procesu je vnitřní nebo vnější 

podnět (Vysekalová et al., 2011). 

Na obrázku č. 6 je zobrazen rozvinutý modifikovaný model Podnět - Odezva. 

PODNETY 
mimo jiné tok-e marketingové podnéty 
[rysy produkty ceno, reklama, .-.) 

C E R N A SKRINKA SPOTŘEBITELE 

Rotporncini problému  

I  
Hledaní infornicií i 

Hodnoceni allernativ 

Spolfehni predispozice 
* kulturní 
* sociální 

* osobni 

* psychické 

Nákupni rozhodnuli: 
typ, značka, obchod, čas, .. 

Po nákupní chováni: 
spokojenost, nespokojenost, 

Obrázek 6.'Modifikovaný model Podnět - Odezva 

(Koudelka, 2006) 
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2.5 Faktory ovlivňující spotřební chování 

Mezi faktory dle Jakubikové (2012), které ovlivňují spotřební chování spadají faktory 

kulturní, společenské, osobní a psychologické. Veškeré tyto faktory jsou zahrnuty v černé 

skříňce spotřebitele. 

Kulturní 

Kultura 

Subkultura 

Společenská 

Společenské 

Referenční 
skupiny 

Role a spole­
čenský status 

Věk a fáze 
života 

Ekonomická 
situace 

Životní styl 

Osobnost 
a vnímání 
sebe sama 

Psychologické 

Motivace 

Vn ímání 

Učení 

Přesvědčení 
a postoje 

Kupující 

Obrázek 7: Faktory ovlivňující spotřební chování 

(Jakubiková, 2012) 

Kulturní faktory 

Kultura nás ovlivňuje již od raného dětství skrz naši rodinu, školu či média. Pro to, 

aby mohl být jedinec zařazen do určité lidské společnosti, musí si osvojit danou kulturu. Ta 

se osvojuje tzv. socializačním procesem, který probíhá působením sociálních skupin. Cílem 

tohoto procesuje porozumět kultuře, přijmout soubor hodnot a norem, a naučit se způsobům 

chování v dané situaci (Vysekalová et al., 2011; Koudelka, 2010). 

Sociální skupiny 

Neformální 

Rodina 

Přátelé 

Sousedé 

Nákupní skupiny 

Sekundami 

Asociace Sociální třídy 

Organizace Etnické skupiny 

Obrázek 8: Sociální skupiny 

(Vlastní zpracování dle Koudelka, 2010) 
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Největší vliv na chování spotřebitele mají kulturní faktory. Definice kultury říká, že 

„ kultura je soubor základních hodnot, norem, postojů, přání, očekávání a chování, které 

člen společnosti přejímá od rodiny a dalších důležitých institucí" (Jakubíková, 2012). 

Dle Koudelky (2010) lze kulturu definovat jako uměle vytvořené životní prostředí 

vzniklé působením lidské činnosti. 

Kultura je složena z hmotných a nehmotných prvků. Hmotné prvky představují 

„typické" zboží, obaly, odpad. Nehmotné prvky představují zvyky dané osoby, řeč těla, 

nákupní zvyky (např. platba kartou), jazyk, hodnoty, pracovní ideje atd. (Vysekalová et al., 

2011). 

Kultura se skládá z menších subkultur, kde subkultura představuje označení menších, 

více homogenních společenství. V lidské společnosti existuje mnoho druhů subkultur. Jedná 

se např. o národnostní, etnické, geografické či náboženské subkultury. 

Do kulturních faktorů spadá i společenská třída, která představuje skupinu osob, kterou 

spojují podobné hodnoty, zájmy a chování (Jakubíková, 2012). 

Společenské faktory 

Referenční skupiny, rodina, role a společenský status představují další skupinu 

faktorů, kterými jsou spotřebitelé ovlivňováni. Jedná se o tzv. společenské faktory. 

Referenční skupiny představují skupiny lidí (popřípadě jednotlivce), které mohou 

ovlivňovat přímo nebo nepřímo názory i chování spotřebitelů. Referenční skupina 

představuje tedy skupinu, se kterou se osoba identifikuje. Spotřebitele ovlivňují tak, že osoby 

vystavují novému chování a životnímu stylu, ovlivňují jejich postoje a vnímání sama sebe 

a vytváří tak tlak na danou osobu, aby přizpůsobila své chování referenční skupině (Kotler 

a Keller, 2013; Karlíček et al., 2018; Koudelka, 2010). 

Přímý vliv na spotřebitele mají i tzv. členské skupiny, které mohou být primární (jedná 

se o rodinu, přátelé, sousedy atd.), nebo sekundární. U primárních skupin se jedná o osoby, 

se kterými se spotřebitel stýká pravidelně a dochází tak k neformální interakci (Kotler 

a Keller; 2013). 

Rodina má největší vliv na základní hodnoty života a zvyky. Příkladem jsou morální 

a náboženské principy, způsoby chování, řeč, vzdělanost, cíle, povolání nebo normy 

spotřebního chování. Jak již bylo řečeno, na spotřebitele má největší vliv rodina. Existují 

dva typy rodin. 

• Orientační rodina - tedy rodiče a sourozenci. Rodiče přenášejí na jedince 

náboženské, politické, ekonomické postoje, lásku, smysl pro sebeúctu atd. 
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Rodiče mají vliv na jedince po celou dobu života, i když spolu nejsou delší 

dobu v blízkém kontaktu. 

• Prokreační rodina - tedy partner a děti. Partner či děti mají významnější vliv 

na každodenní jedincovo nákupní rozhodování (Kotler a Keller; 2013). 

Zásadní vliv na spotřebitele mají i přátelé. Ti mají vliv např. na životní styl, módu nebo 

koníčky (Koudelka, 2010). 

Spotřebitele ovlivňují také sekundární členské skupiny, které představují skupiny 

náboženské nebo profesní. Podle Kotlera a Kellera (2013) u sekundárních skupin dochází 

k nepravidelné ale formální interakci. Tyto skupiny představují velké skupiny osob uvnitř 

určité společnosti. Jedná se o určité asociace (kluby, zájmové organizace, vězení, 

nemocnice), etnické skupiny nebo sociální třídy (vrstvy) (Koudelka, 2010). 

Každá osoba je členem řady skupin (rodiny, klubů nebo organizací), protože skupiny 

bývají zdrojem široké škály informací a pomáhají definovat normy chování. Postavení osob 

v dané skupině lze vymezit ve smyslu role a statusu. Kotler a Keller (2013) tvrdí, že „role je 

určena aktivitami, jejíchž provádění se od jedince očekává. Každá role na druhou stranu 

předznamenává status." Status poté představuje pozici člověka v sociální struktuře 

(Jandourek, 2008). 

Osobní faktory 

Osobní faktory představují charakteristické vlastnosti dané osoby. Spotřeba, a tedy 

i spotřební chování je ovlivňováno počtem rodinných příslušníků, věkem a pohlavím 

v domácnosti. Dalším osobním faktorem může být i zaměstnání, příjem domácnosti, úspory 

a dluhy, životní styl nebo hodnoty (Bačuvčík, 2017). 

Jednu z významných položek v nákupních chování spotřebitele představuje životní 

styl. Ten dle Jakubíkové (2012) představuje „způsob života jednotlivce, který je vyjadřován 

jeho aktivitami, zájmy a názory". Každý člověk, i když pochází ze stejné subkultury, 

společenské třídy nebo zaměstnaní může žít svůj život jiným způsobem (Jakubíková, 2012). 

Psychologické faktory 

Motivace, vnímání, učení, přesvědčení a postoje představují poslední skupinu faktorů, 

které ovlivňují osobu spotřebitele. Jedná se o tzv. psychologické faktory. Každá osoba má 

odlišné potřeby, které je potřeba uspokojit nákupem. Potřeba se stane motivem v tu chvíli, 

kdy dosáhne určité úrovně intenzity, tato intenzita donutí danou osobu jednat (Jakubíková, 
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2012). Jednou z nej známějších teorií motivace je Maslowova hierarchie potřeb, která je 

založena na nedostatku a potřebě růstu (The Rotary Leadership Institute, 2015-2016). 

/ potiefay \ 
iŕuerpflliľ-aíŕ 

/ (asobnia nom)B \ 

a rtíliZĚúel 

\ 
p t f ř t b y uznáni \ 

[jeteJcts. uznéní. postření) 

společenské pc: t •(? by 
jpuíitrí?ílrjiŕ5li nikam pa Iři, jdcF.) 

potřeby bezpuči 
(bflipňcrinn, ochrana) 

fyziologické potříby 
(pctrav̂  voza, pristrEaQ 

Obrázek 9: Maslowowa hierarchie potřeb 

(Kotler a Keller, 2013) 

To, jak člověk vnímá danou situaci ovlivňuje jeho chování. Kotler a Keller (2013) 

definují vnímání jako „proces, kterým určitá osoba vybírá, uspořádává a interpretuje 

přicházející informace, aby si vytvořila smysluplný obraz o světě". Každá osoba vnímá 

stejný objekt rozdílně. V momentě, kdy daná osoba začne jednat, tak se učí. K učení dochází 

vzájemným působením různých motivů, podnětů nebo reakcí (Kotler a Keller; 2013). 

Přesvědčení a postoje se získávají jednáním a učením. Přesvědčení je možné vysvětlit 

jako mínění jednotlivých osob k určité skutečnosti. Postoje pak představují pozitivní či 

negativní hodnocení, pocity či tendence k danému předmětu nebo myšlence (Jakubíková, 

2012). 

2.5.1 Specifické faktory ovlivňující spotřební chování 

Nákupní chování je ovlivňováno řadou dalších vlivů. Těmito vlivy může být místo 

nákupu, nákupní podmínky, design prostředí, spektrum barev v prodejně, osvětlení, 

uspořádání prodejny atd. Zásadní vliv má na spotřebitele i hudba která dokresluje celkovou 

atmosféru dané prodejny a způsobuje u spotřebitele různé emocionální procesy. Hudba 

vyvolává v lidech j ak pozitivní, tak i negativní pocity. Pokud hudba vyvolá pozitivní pocity, 

s velkou pravděpodobností se spotřebitelé rádi vrací do stejné prodejny a naopak (Bačuvčík, 

2017; Vysekalová et al., 2011). 
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Specifickým faktorem je i merchandising, který ve zjednodušené formě znamená 

„zajistit, že se správné zboží nachází na správném místě, ve správný čas a za správnou 

cenu " (Vysekalová et al., 2011). Merchandising má za úkol ovlivnit chování. Vyjadřuje tedy 

reakci na danou situaci. V případě špatně provedeného merchandisingu, spotřebitel raději 

zvolí ověřený výrobek nebo značku a nezajímá se o nic jiného (Vysekalová et al., 2011). 

2.5.2 Faktory ovlivňující nákup potravin na českém trhu 

Faktorů, které ovlivňují nákup potravin na českém trhuje značné množství. Jedná se 

zejména o obecné faktory a o specifické faktory. Obecné faktory představují ceny 

potravin, kvalita a vlastnosti produktu, země původu, značka, doporučení, vlastní zkušenosti, 

obal, propagace, nákupní podmínky, čas (doba nákupu), dostupnost prodejny atd. 

Druhou skupinou, které spotřebitele ovlivňují jsou tzv. specifické faktory. Zde se 

jedná o zdravotní hledisko nebo probíhající roční období (Valder, Smutka a Hes, 2011). 

Cena 

Za nej významnější hledisko, podle kterého se spotřebitel rozhoduje, zda daný produkt 

koupí či ne se považuje cena. Vysoká cena luxusních výrobků evokuje ve spotřebitelovi 

vysokou kvalitu výrobku. Naopak výrobky nižší ceny a kvality mohou vyvolávat pocit 

výhodné koupě. S cenou souvisí i mnoho slevových akcí nebo výprodejů. Ty také ovlivňují 

rozhodnutí spotřebitele, zda danou věc koupí či nikoliv (Karlíček et al., 2018; Valder, 

Smutka a Hes, 2011). 

Země původu 

Mnoho spotřebitelů se rozhoduje o koupi potravin i podle toho, odkud potraviny 

pochází. Dle několika studií jsou lidé nakloněni výrobkům pocházejícím z vlastní země. Vliv 

země původu se liší zejména podle druhu výrobku (Kotler a Keller, 2013). 

V roce 2021 realizovala společnost Nielsen Admosphere a.s. výzkum pomocí on-line 

dotazníku. Na vzorku 500 respondentů starších 15 let, se v druhé části dotazníku společnost 

zaměřila na zemi původu potravin. Společnost zkoumala, zda respondenty zajímá místo 

původu, jaké země původu preferují a zda jsou ochotni si za výrobky z dané země připlatit. 

Výzkum ukázal, že země původu zajímá 85 % respondentů: 41 % se o ni zajímá u všech 

nebo u většiny potravin, 44 % se o ni zajímá pouze u některých produktů. Jen 15 % 

respondentů země původu nikdy nezajímala. U 92 % respondentů, s odpovědí, že je země 

původu potravin opravdu zajímá, jsou mezi nej žádanějšími potravinami potraviny z České 
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republiky. Druhou nej zmiňovanější odpovědí bylo Německo, to uvedlo 37 % respondentů. 

Další zemí bylo Slovensko, tomu dává přednost 26 % respondentů. Rakousko preferuj e 15 % 

respondentů. Ze sousedních zemí dopadlo nejhůře Polsko. To si vybralo pouze 4% 

dotázaných respondentů. 9 % dotázaných pak uvedlo, že preferují evropské země, které 

nesousedí s Českou republikou a jen 7 % preferuje produkty z jiných než evropských zemí. 

Další otázkou bylo, zda jsou respondenti ochotni zaplatit vyšší cenu za zboží 

a potraviny ze země, kterou preferují. 70 % respondentů odpovědělo, že jsou ochotni si 

připlatit, zbytek respondentů odpovědělo záporně (NIELSEN ADMOSPHERE, A.S, 2021). 

Vlastní zkušenosti a doporučení 

Pří nákupu potravin a zboží dává zákazník přednost ověřeným produktům. Pokud se 

zákazník nerozhodne vyzkoušet nový či neověřený výrobek, vybírá si veškeré věci dle své 

vlastní zkušenosti. Velkou roli zde hraje i doporučení příbuzných či přátel. To může mít 

někdy i zásadní vliv na nákupní chování než cílená reklama (Valder, Smutka a Hes, 2011). 

Stále více spotřebitelů vnímá jako důležitý rozhodovací faktor spotřebitelské recenze 

(tedy doporučení) ostatních spotřebitelů (Kotler a Keller, 2013). 

Vizuální dojem obalu 

Vizuální dojem obalu produktu představuje také důležitý faktor k ovlivnění nákupního 

chování spotřebitele. Primárním účelem obalu je ochrana výrobku před poškozením, ale 

i upoutání pozornosti na značku, její identifikaci nebo identifikaci samotného produktu (De 

Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003). 

Obal by měl působit atraktivně, poskytovat informace o produktu, o jeho složení 

a vlastnostech. Vzhled obalu rozhoduje o nákupu produktu či jeho odmítnutí a je důležitý 

zejména u impulsivních nákupů (Valder, Smutka a Hes, 2011). 

Propagace 

Jedná se o jednu složku tzv. marketingového mixu. Používá se ke komunikaci se 

zákazníkem a k ovlivnění zákazníka k uskutečnění nákupu. Propagace má formu podpory 

prodeje, public relations, osobního prodeje, reklamy, sponzoringu a přímého marketingu 

(Soukalová, 2015). 
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2.6 Nákupní rozhodovací proces 

Proces nákupního rozhodování neboli Model pěti stádií, jak již název napovídá je 

složen z pět fází, kterými spotřebitel prochází. Nákupní rozhodovací proces začíná již před 

uskutečněním nákupu a jeho důsledky lze pozorovat ještě dlouho po jeho uskutečnění. 

Spotřebitel však nemusí vždy projít všech pět fází. Některé fáze vynechá nebo nedodrží 

jejich pořadí. Pořadí nemusí dodržet, pokud hodlá nakoupit již ověřený výrobek. Tím se 

rozhodovací proces zkrátí. V momentě, kdy však uskutečňuje nákup nového výrobku, je 

nutné projít všech pět stádií (Kotler a Keller, 2013; Přikrylová et al., 2019). 

Obrázek č. 10 zobrazuje všeobecný rámec úvah, které spotřebitel řeší v případě 

realizace nového nákupu. 

Rozpoznáni problému 

T 
Vyhledání informací 

I 
Vyhodnocení alternativ 

I 
Kupní rozhodnutí 

¥ 

Ponákupní chování 

Obrázek 10: Nákupní rozhodovací proces 

(Cant et al., 2006) 

2.6.1 Rozpoznání problému 

Prvotní fází celého rozhodovacího procesu je rozpoznání problému či potřeby. 

Identifikace problému „je spojeno s okamžikem, kdy si jedinec uvědomí rozdíl mezi 

skutečným a požadovaným stavem " (Koudelka, 2010). 

Problém může vzniknout z důvodu nepříznivé změny stávajícího stavu nebo vzniku 

problému díky zvýšení úrovně požadovaného stavu. Z hlediska nepříznivé změny 

současného stavu nastává problém. Příkladem může být, když se poškodí určité zařízení 

v domácnosti, dojde k vyčerpáním zásob předmětů běžné spotřeby nebo se zhorší jejich 

kvalita. Také se může změnit situace v rodině (narození dítěte, změna finanční situace atd.). 
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Na trhu se ale může objevit i určitá novinka nebo nová informace, díky níž spotřebitel pocítí 

(naléhavěji), že by chtěl své potřeby uspokojit lépe. Dojde tedy k tomu, že chce zvýšit úroveň 

požadovaného stavu (Koudelka, 2010). 

Podněty ke zjištění problému jsou vnitřní nebo vnější. Vnitřní podněty představuje 

např. hlad nebo únava. K vnějším podnětům patří veškerá komunikace (osobní i neosobní), 

všech subjektů se svým okolím, a to jak cílená, tak necílena. Jedná se zejména o reklamu 

nebo uvedení nového produktu (Cant el al., 2006; Přikrylová et al., 2019). 

2.6.2 Hledání informací 

Druhým stádiem rozhodovacího procesu je fáze hledání informací. Hledání informací 

se dá dělit na vnitřní a vnější hledání informací. Vnitřní informace lze označit za informace, 

které se již nacházejí v paměti spotřebitele. Jedná se o zkušenosti či různé vjemy. Pokud 

i interní vyhledávání informací nepřinese žádné informace, provede spotřebitel externí 

vyhledávání informací. Za vnější hledání informací lze označit takové informace, které 

spotřebitel hledá pro nákupní hodnocení a rozhodování ze svého okolí. Vnitřní a vnější 

hledání se v reálném prostředí prolíná (Lantos, 2011; Koudelka, 2010). 

Pro získávání informací spotřebitelé využívají tzv. zdroje referenčního okolí, které 

spotřebitel získává od své rodiny, příbuzných, známých či spolupracovníků. Dále lze 

informace získat i z neutrálních zdrojů, kterými j sou zprávy, informace od vládních institucí, 

spotřebitelských sdružení, časopisů, příloh či rubrik z časopisů a novin. V dnešní době se 

nejvíce rozmáhá hledání informací na internetu, respektive na webových stránkách 

(Koudelka, 2010; Katawetawaraks a Wang, 2011). 

Dle Kotlera a Kellera (2013) lze informace, na které se bude spotřebitel při 

rozhodování spoléhat rozdělit do čtyř skupin: 

1. osobní: zde lze zařadit informace získané od rodiny, přátel, sousedů či 

známých, 

2. komerční: do této kategorie spadají informace obsažené na webových 

stránkách, v reklamě, informace od obchodních zástupců, informace o výrobku 

na jeho obalu apod., 

3. veřejné: zde se jedná o informace poskytované masovými sdělovacími 

prostředky, nebo informace od organizace na ochranu spotřebitele, 

4. zkušenostní: tyto informace souvisí se zacházením s výrobkem, jeho 

prohlížení a užíváním. 
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Každá informace má pro jednotlivé spotřebitele odlišnou váhu a vliv, protože každý 

spotřebitel má odlišné charakteristické vlastnosti. Záleží také na kategorii daného výrobku 

(Kotler a Keller, 2013). 

2.6.3 Zhodnocení alternativ 

Další důležitou fází je zhodnocení alternativ. Jakmile kupující zaujme stanovisko, že 

má potřebné informace k rozhodnutí, začíná jednotlivé produkty či služby mezi sebou 

vzájemně porovnávat. 

V této fázi nákupu jde především o výběr typu výrobku, rozhodování a hodnocení 

uvnitř výběrového souboru. Spotřebitel si nevybírá ze všech nabídek produktů na trhu, ale 

orientuje se na užší skupinu produktů (značek) tzv. výběrový soubor (Zamazalová, 2009; 

Koudelka, 2010). 

Celková nabídka 

N e v y b a v e n ý 

sou bor 
Uvažovaný 

soubor 

Vybavený soubor 

I L 
Netečný 
soubor 

Odmítaný 
soubor 

Obrázek 11: Výběrový soubor 

(Koudelka, 2010) 

Nevybavený soubor tvoří veškeré značky, výrobky, které si spotřebitel vůbec 

nevybaví, přestože na trhu existují. Vybavený soubor tvoří všechny výrobky, značky, které 

si spotřebitel naopak vybaví. Lze sem zařadit i alternativy, které spotřebitel zjistí během 

vnějšího hledání informací. Uvažovaný soubor (výběrový, aktivní) představuje všechny 

alternativy, které spotřebitel zvažuje jako možné pro řešení svého problému. Netečný 

soubor tvoří ty značky, o kterých spotřebitel ví, využije je však až v případě, kdy jsou 

nedostupné značky uvažovaného souboru. Do odmítaného souboru se řadí ty značky, které 

spotřebitel zná a ví o nich, ale má k nim negativní postoj (Koudelka, 2010). 
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Spotřebitel musí učinit vlastní rozhodnutí uvnitř uvažovaného souboru. Rozhoduje se 

na základě svých vlastních domněnek a na základě vlastností daného výrobku. Sleduje 

funkční rysy výrobku (např. váha, složení), symbolické rysy výrobku (ocenění ostatních), 

estetické vlastnosti výrobku (vzhled produktu), nákupní kritéria výrobku (cena, záruka, 

servis) (Koudelka, 2010). 

2.6.4 Nákupní rozhodnutí a ponákupní chování 

Ve chvíli, kdy se spotřebitel ztotožní s uvedenými charakteristikami výrobku, dochází 

k nákupnímu rozhodnutí. Rozhodne se tedy koupit či nekoupit produkt nebo značku, kterou 

si vybral při vyhodnocování alternativ. V této fázi si také spotřebitel vybírá prodejce, kterým 

může být konkrétní maloobchod, řetězec nebo internetový prodejce. V tuto chvíli se řeší 

i odpovědi na otázky ohledně ceny, dodávky, záruky či instalace (Pride, Ferrell, 2019). 

Nákupní rozhodnutí je ovlivněno tím, co jednotlivec nakupuje, co je od nákupu 

očekáváno, a o jaký druh nákupu se jedná. Mezi druhy nákupu se řadí: 

a. extenzivní nákup, 

b. impulzivní nákup, 

c. limitovaný nákup, 

d. zvyklostní nákup, 

U extenzivního nákupu je kupující dobře informován a je aktivní při vyhledávání 

informací. Jedná se o typ nákupu, kdy kupující není dopředu rozhodnut o nákupu. Kupující 

nakupuje dražší předměty. Příkladem je např. nákup automobilu. V případě impulzivního 

nákupu se jedná o nákup drobných věcí (např. zmrzlina v létě). Spotřebitel se nezajímá 

o vlastnosti produktu. Je pro něj typická neukojitelná chuť koupit něco, co spotřebitel 

původně vůbec koupit nechtěl. V dnešní moderní době j sou impulzivní nákupy nejběžněj ším 

spotřebitelských chováním. Pro limitovaný nákup je typické, že produkt či značka není pro 

spotřebitele známá, je proto při nákupu vycházeno z obecných zkušeností (např. čím dražší, 

tím lepší). U zvyklostního nákupu se nakupuje to, co vždycky, nebo se může jednat o nákup 

oblíbení značky z hlediska loajality. Typicky se tímto způsobem nakupují potraviny nebo 

tabákové výrobky (Vysekalová et al, 2011; Siar, Motadel, Keramati, 2022; Petrtyl, 2018). 

Ve fázi ponákupního chování začne spotřebitel využívat výrobek. Porovnává své 

očekávání se skutečným stavem výrobku. Tedy to, co spotřebitel od výrobku očekával s tím, 

jak daný výrobek očekávání splňuje. Spokojenost či nespokojenost s výrobkem se objevuje 

u spotřebitele již při prvním použití a ovlivňuje, zda si spotřebitel produkt koupí znovu. 
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Pokud chce firma podchytit nespokojenost spotřebitelů měla by poskytnout možnost si daný 

výrobek vyzkoušet (např. poskytnout vzorky, zkušební jízdu) (Koudelka, 2010, Pride, 

Ferrell, 2019). 

Výrobek 

dočasně 
se ho znavit 

dočasně 
se ho znavit 

pronajmout ho dočasně 
se ho znavit 

pronajmout ho dočasně 
se ho znavit 

zbavit se 
ho napořád 

ponechat si ho 

půjčit ho 

pouílval ho 
k sůvodnirmi 

ůrelu 

plfdélat ho 
k nemému účelu 

uskladnit ho 

věnovat ho —, 

vyměnit ho — 

ptodat ho 

prodej 
a pfeprodej 

1—»J používáni 

vyhodit ho 

plimo jinému 
spotřebiteli 

skrz 
prostředníka 

prostředníkovi 

Obrázek 12: Využití a následné zbavení se výrobku spotřebitelem 

(Kotler a Keller, 2013) 
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2.7 On-line nakupování potravin 

Předešlé kapitoly se věnovaly spotřebitelskému chování a faktorům, kterého ho 

ovlivňují. Tato kapitola pojednává o nakupování v on-line prostředí, a proto budou faktory 

zmíněné v předešlé kapitole číslo 3.5 Faktory ovlivňující spotřební chování doplněny 

o faktory týkající se on-line prostředí. 

Nejprve je dobré definovat pojem on-line nákupní chování. On-line nákupní chování 

se týká procesu nakupování produktů nebo služeb přes internet. Proces nákupního chování 

se skládá z pěti kroků podobných klasickému nákupnímu chování v kamenné prodejně. Poté 

co spotřebitel pocítí určitou potřebu, zapne internetový prohlížeč a hledá dostupné informace 

související s danou potřebou. Poté vyhodnotí alternativy nákupu a vybere tu, která nejlépe 

odpovídá dané potřebě. Nakonec provede transakci a spotřebiteli j sou poskytnuty poprodejní 

služby (Islam, 2015). 

Prostřednictvím internetu mohou spotřebitelé zpřístupnit své myšlenky, pocity 

a názory na produkty a služby celému světu. Proto nespočet prodejců vybízí spotřebitele ke 

zveřejnění recenzí k jej ich produktům a službám. Tyto recenze posléze slouží ostatním 

spotřebitelům k utřídění svých myšlenek, názorů a informací, které jim pomohou se 

rozhodnout o koupi. On-line nákupy potravin mohou posloužit nejen těm, kteří nemají 

dostatek času na nakupování v kamenných obchodech, ale také osobám s omezenou 

pohyblivostí nebo starším zákazníkům (Ekonomický deník, 2015; Gao, 2004). 

V České republice byl zaznamenán vzestup nakupování potravin přes internet v roce 

2020. Především tento trend využívali lidé z větších měst, kde je dovoz potravin 

zakoupených přes internet dostupnější než v menších městech nebo na vesnicích. Například 

v Praze využila službu objednání potravin na internetu a jejich následného dovozu domů 

téměř jedna třetina obyvatel, ve městech s minimálně 50 000 obyvatel se pak jednalo o více 

než pětinu občanů (Český statistický úřad, 2020). 

Výhradně na „českém internetu" v tuto chvíli působí přes pět tisíc prodejců potravin 

nebo nápojů a jejich počet neustále roste. Podíl on-line prodejů na celkových tržbách za 

potraviny v České republice činí přibližně 5 %. Jedná se o malé výrobce jako jsou farmáři, 

lokální pěstitelé nebo třeba rodinné pražírny kávy, malá vinařství nebo e-shopy se speciální 

výživou (Kladilová, 2023). 

V České republice od roku 2019 vzrostl podíl občanů nakupujících potravin on-line 

z 15 % na 20 %. Většinou nakupují takto potraviny lidí ve věkové kategorii 25 až 34 let a 34 
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až 44 let. Co se týká kategorie příjmů, většinou provádí nákupy potravin přes internet 

vysokopříjmové domácnosti nebo lidé ze střední třídy. Z pohledu počtu členů v domácnosti, 

nejčastěji nakupují on-line tříčlenné rodiny (KMPG,2021). 

Frekvence nákupu není podle průzkumu K M P G (2021) příliš vysoká. Na následujícím 

grafu j e zaznamenán vývoj frekvence nákupů. 

Frekvence nakupováni online 

2021 611 22% 16% ^̂ Ĵ 25% 22% 1 

2019 S% 14% 14% 7% 36% 24% 1 

2018 3% 23% 17% 8% 1 27% 22% 1 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 30% 90% 100% 

• Několi krá: týdně • Prib I ižně jed no u týdn ě 

• Přibližně jednou za dva týdny •Přibližně jednou za tři týdny 

• Přibližně jednou za měsíc • Méně často 

Graf 3: Frekvence on-line nakupování dle výzkumu KMPG Česká republika, 2021 

( K M P G Česká republika, 2021) 

2.7.1 Nákupní faktory v on-line prostředí 

Chování zákazníků na internetu se v několika detailech liší od toho klasického 

nákupního chování. Se vstupem možnosti on-line nakupování se změnil způsob, jakým se 

zákazníci rozhodují, jak vyhledávají informace o nabízením sortimentu výrobků i jak 

nakupují. Mezi faktory, které spotřebitele ovlivňují se řadí dostupnost, pohodlí, služby pro 

zákazníky, logistika, včasnost, bezpečnost uvedených informací a soukromí. Ve své studii 

Pilík (2012) uvedl, že český zákazník si vybírá e-shop hlavně na základě referencí, 

přehlednosti stránek, dodacích podmínek a doplňkových služeb. Zmíněné reference j sou 

velmi důležité při rozhodování o on-line nákupu. Žádný zákazník nechce vynaložit své 

finanční prostředky v internetovém obchodě, který obdržel od ostatních zákazníků záporné 
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recenze. Zákazník proto tráví čas čtením recenzí, aby našel nejvíce vyhovující e-shop pro 

uspokojení svých potřeb. Internetové recenze však ovlivňují pouhých 45 % zákazníků. 

Existuje mnoho faktorů, které přispěly k rozvoji on4ine nakupování, a které ho dělají 

atraktivním pro spotřebitele. Tyto faktory jsou zmíněny v obrázku č. 13 viz níže. 

Charakteristika e-shopu 

design e-shopu 
informovanost e-shopu 
pohodli e-shopu 
zabezpečení e-shopu 
popularita e-shopu 

Vlastnosti produktu 

značka produktu 
design a balení produktu 
cena produktu 
hodnoceni zákazníků 
dodací lhůta produktu 

Nákupni chování spotřebitelů v online 
prostředí 

Obrázek 13: Faktory ovlivňující nákupní chování v on-line prostřeáí 

(Vlastní zpracování dle Davidaviciene et al., 2021) 

Dle Davidaviciene et al (2021) se člení faktory, které ovlivňují zákazníky na osobní, 

které vychází z vlastností jedince a na neosobní. Do kategorie osobních faktorů spadá věk, 

pohlaví nebo vzdělání. Do neosobních faktorů autoři zařadili veškeré faktory z vnějšího 

prostředí. Tedy např. situační vlivy (narození dítěte, zdravotní krize atd.). 

Významným faktorem je i cena dopravy a jak je zobrazeno v obrázku č. 13, tak i dodací 

lhůta. Další podstatný faktor představují spotřebitelské recenze. Chování spotřebitelů se liší 

v závislosti na zakoupeném zboží. Autoři článku tvrdí, že nákupní chování může být také 

ovlivňováno výběrem nákupního kanálu. Zákazníci často nakupují na on4ine platformě 

u prodejců, u kterých mohou navštívit i kamennou prodejnu. 

Spotřebitelé nakupující on-line, často nakupují zdravější potraviny než v kamenné 

prodejně. Je to dáno virtualitou potravin. V on-line prostředí j sou zákazníci méně citlivý na 

slevy, než je tomu v off-line světě (Davidaviciene et al., 2021). 

Anesbury et al. (2015) provedli studii, kde zaznamenávali chování 40 nakupujících, 

kteří nakupovali potraviny přes internet. Nikdo z nich takto potraviny nikdy nenakupoval. 

Výsledky ukázaly, že nakupování bylo rychlé, a to i pro nezkušené spotřebitele. Spotřebitelé 

nakupovali 12 druhů potravin a samotný nákup jim trval méně jak 10 minut. On-line 

spotřebitelé jsou více loajální značkám než spotřebitelé v kamenné prodejně, jsou méně 
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citlivý na cenu a nakupují větší velikost balení výrobku. U nákupu potravin obecně platí, že 

off-line i on-line nákupy uskutečňují mladší ženy s vyššími príjmy. Důvodem on-line 

nakupování je úspora času a vyšší pohodlí. V kamenné prodejně člověk většinou stráví 

v průměru 13 až 40 minut. Platí tedy, že lidé nakupující potraviny on-line tráví nakupováním 

méně času. Důvodem je absence fyzického procházení prodejny uličku po uličce. 

Mezi další podstatné faktory dle výzkumu Javadi et al (2012) Uzun, Poturak (2014), 

které ovlivňují spotřebitele spadá finanční riziko, j ako je např. otázka bezpečnosti platebních 

údajů (číslo platební karty atd.). I tito autoři mezi pozitivní faktory řadí pohodlnost a šetření 

času bez potřeby cestování do kamenné prodejny. On-line obchody jsou otevřeny 24 hodin 

denně a jsou přístupné odkudkoliv. Člověk neztrácí čas čekáním ve frontách, aby zaplatil 

svůj nákup. Následně internet poskytuje více interaktivity mezi spotřebiteli a poskytovateli 

on-line služeb. Nevýhodu je pro spotřebitele fakt, že danou potravinu reálně nevidí, nemůže 

si j i osahat, prohlédnout, popřípadě očichat a vybrat si j i podle vzhledu nebo podle jejich 

vlastností. 

Významným rizikem, který ovlivňuje nákupní chování spotřebitelů je riziko 

nedoručení objednávky. Lidé stále nemají důvěru v doručovací společnosti (Javadi et al, 

2012). 

On-line prostředí má své výhody i nevýhody jak pro stranu kupujících, tak pro 

obchodníky. U spotřebitele se může stát, že bude přehlcen množstvím informací. Naopak 

pro obchodníka může být problémem v záplavě konkurence a reklam zákazníka na svůj 

e - shop vůbec přilákat a udržet si ho (Szmigin a Piacentiny, 2018). 

Při on-line nákupu není zákazník limitován umístěním jednotlivých obchodů. Při 

výběru potravin nemusí procházet celou prodej nu, j ednoduše si zvolí, které produkty a z j aké 

kategorie chce v danou chvíli nakupovat (Szmigin a Piacentiny, 2018). 

On-line nakupování je pro obchodníky velkou příležitostí, vzhledem k jeho vysokému 

tempu růstu. Důvodem tohoto růstu je používání tabletu, mobilních telefonů, počítačů 

a notebooků s přístupem k internetu na denní bázi (Babar et al., 2014). 

Pílik (2015) uvádí výčet pozitiv a negativ v oblasti on-line nakupování. 
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Tabulka 1: Pozitiva a negativa v oblasti on-line nakupování 

Pozitiva Negativa 

• jednoduchost nakupování • potřeba elektronického zařízení 

• nákup věcí z celého světa k provedení nákupu 

• nákup z pohodlí domova • čekací doba při dodávání zboží 

• lze nakoupit v jakoukoli hodinu • vrácení zboží nebo výměna není 

(24/7) většinou zadarmo (24/7) 

• šetření nákladů • nemožnost si zboží prohlédnout, 

(např. za dopravu) osahat nebo sám vybrat 

• výměna zboží bez udání důvodu • přetrvávající nedůvěra 

• rychlá změna obchodníka 
v on-line nakupování 

při negativní zkušenosti • technické problémy 

možnost rychlého srovnání zboží 
(problém s internetem, serverem) 

• možnost rychlého srovnání zboží 

• snadné vyhledání informací • otázka bezpečnosti 

možnost on-line komunikace 
(hrozba odcizení osobních údajů) 

• možnost on-line komunikace 
(hrozba odcizení osobních údajů) 

s prodejcem. • rychlá změna cen 
s prodejcem. 

rychlá změna cen 

• široký výběr zboží 

nebo prodej ců/dodavatele 

(Vlastní zpracování dle Pílik, 2015) 

Dle výzkumů Ananda et al. (2023) převážnou část spotřebitelů tvoří lidé ve věku 30 

let s vysokými příjmy, rodiny s dětmi a osoby žijící blízko měst. Z mnoha výzkumných zpráv 

je zřejmé, že on-line nakupující s potravinami jsou méně citliví na cenu a více se zajímají 

0 značku a množství. Některé studie poukazují na to, že osobní soukromí (nakupování bez 

kontaktu s lidmi) je pozitivum on-line nakupování potravin. Pro spotřebitele je on-line 

nakupování pohodlnej ší a šetří mu čas. Má se za to, že on-line nakupování potravin poskytuj e 

významné výhody z hlediska nákladů a efektivity (úsporu peněz, úsporu času, úsporu paliva 

a možnost použití slevových kupónů). Současná studie zjistila, že podíl on-line nakupování 

potravin roste s příjmem spotřebitele. 

Ve výzkumu K P G M Česká republika (2016) bylo osloveno 1000 respondentů, kteří 

odpovídali na otázky týkající se nakupování přes internet. Otázky výzkumu byli zaměřené 

1 na výhody a nevýhody této služby. 
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J a k é v ý h o d y s p a t ř u j e t e v n á k u p u potravin on l ine? 
Respondenti nakupující online 

Pohodli (možnost objednání, ať jsem 
kde ko I iv s pří stu pem n a i ntemet, . . 

Úspora č a s u | | 61% 

Mohu toho objedná: více. než bych 
s á m / s a m a unesl/a 

Nabízí i zboží , které jinde koupím jen 
obtížně, nebo vůbec 

Pocit bezpečí s ohledem na pandemii 
(nemusím chodit mezi lidi) 

Možnost nakoupit potraviny i během 
celého víkendu nebo přes svátky 

Je to levnější | | 1% 

Možnost vrácení zboží , které nechci | 51i 

Jiná výhoda | 1% 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 50% 

Graf 4: Výhody on-line nakupování potravin dle KMPG, 2021 

( K P M G Česká republika, 2021) 

Nejčastěji uváděným důvodem nákupu on-line je pohodlnost. Tu v průzkumu 

odpovědělo 75 % respondentů a pro 61 % respondentů představuje zásadní výhodu úspora 

času. Na třetím místě se poté umístila výhoda, že člověk může objednat větší množství zboží, 

než by sám unesl. Kvůli ceně využívá tuto službu jen 8 % respondentů ( K P M G Česká 

republika, 2021). 
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Jaké nevýhody pro vás představuje nákup potravin online? 

Cena dopravy (připadni nutnost objednávky v 
určité částce, aby byla doprava zdarma) 

Riziko dodání jiného množství nebo kvality, než 
bylo objednané zboží 

Nikdo musi být doma při převzetí 

Nemožnost zjistit podrobněji! informace o 
objednávaném zboží (složení výrobků, datum.. 

Omezeny sortiment 

Omezené množství terminů It dodaní zboží 

Nevnímáni žádné nevýhody 

U některých obchodníků nelze platit v hotovosti 

Jiná nevýhoda 

iaii 

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

Graf 5: Nevýhody on-line nakupování potravin dle výzkumu KPMG, 2021 

( K P M G Česká republika, 2021) 

Za největší nevýhodu je považována cena dopravy. Na druhém místě se umístilo riziko 

dodání jiného množství nebo kvality výrobků, než bylo objednané zboží. Překvapivou 

nevýhodou je, že někdo musí být doma, aby mohl převzít objednaný nákup ( K P M G Česká 

republika, 2021). 
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3 Představení společností 

Diplomová práce je zaměřena na spotřebitele ze Středočeského kraje. Proto jsou v této 

části podrobněji popsány e-shopy, které rozváží potraviny právě ve Středočeském kraji. 

Ostatní poskytovatelé této služby jsou zde pouze okrajově vymezeny. 

3.1.1 TESCO 

Představení společnosti 

TESCO představuje britskou společnost, jejíž vznik se datuje k roku 1919, kdy se její 

zakladatel Jack Cohen vrátil z války a začal prodávat přebytečné potraviny v Londýně. 

V roce 1924 se zrodil název „TESCO". První privátním produktem byl Tesco Tea. V roce 

1929 byla v severním Londýně otevřena první prodejna a byl postaven první moderní sklad 

potravin v zemi. Jack Cohen v následujících letech nakupoval další prodejny a expandoval 

i mimo Londýn do sousedních okresů. V roce 1948 zakladatel firmy přišel s první formou 

samoobsluhy. První supermarket byl otevřen v Maldonu v Essexu v roce 1958. Součástí 

supermarketu byl pultový prodej sýrů, másla a masa. V roce 1960 se společnost začala 

orientovat na produkty pro domácnost a oblečení. V 70. letech 20. století se začal obchod 

orientovat i na pohonné hmoty, kdy došlo k zavedení čerpacích stanic. 

Od roku 1995 docházelo k expanzi prodejen do střední Evropy. V tomto samém roce 

došlo i k zavedení TESCO Clubcard. V roce 2000 byly spuštěny webové stránky Tesco.com. 

Společnost nabízí i další služby, jedná se např. o Tesco Mobile. U této služby společnost 

spolupracuje s mobilním operátorem 02. Společnost je zaměřena i na pomoc školám, kdy 

od roku 1992 již poskytla počítače do škol v hodnotě 185 milionů liber. Dále je společnost 

zaměřena i na kampaně proti plýtvání jídlem (Tesco.com, 2023a). 

Průběh nakupování on-line: 

Spotřebitel, který chce nakupovat on-line se musí nejprve zaregistrovat. Prvním 

krokem, který zákazník musí udělat, je zadat svůj e-mail a vytvořit si heslo pro své 

přihlášení. Následuje zadání adresy pro doručení objednávek. Poté již zákazník může 

libovolně nakupovat (Tesco.cz, 2023b). 
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TESCO 
Obrázek 14: Logo společnosti TESCO 

(Tesco.com, 2023a) 

Sortiment 

Sortiment nabízený na internetovém portálu je identický jako v kamenné prodejně. 

Sortiment nabízí mimo potravin a drogerie také vybrané kusy oblečení. Převážně jde 

o spodní prádlo, ponožky a pyžama a další. Nalezneme zde zboží od značky F&F. Zboží, 

které si spotřebitel objedná, je baleno přímo v obchodu. V případě, že výrobek, který si 

zákazník objedná není v dané prodejně k dispozici, bude mu doručen substitut. Náhradní 

výrobek může spotřebitel přijmout či odmítnout. Pokud ho odmítne nebo chce zboží 

reklamovat, má možnost ho vrátit kurýrovi a výrobek neplatit. Spotřebitel má také možnost 

nechtěný výrobek vrátit přímo v hypermarketu a požadovat vrácení peněz (Tesco.cz, 2023b). 

Doručení 

Společnost TESCO začala s rozvážením potravin v České republice už v roce 2012 

(Krbcová, 2022). 

Zboží není vydáváno ze skladu, ale je baleno přímo v obchodě, jak již bylo výše 

zmíněno. Zboží tedy přímo v obchodě připraví a nakoupí tzv. picker (Riemlová, 2021). 

TESCO zaváží nákupy v plastových přepravkách. V případě, že zákazník nechce 

využívat papírové nebo plastové tašky, má možnost převzetí nákupu z přepravky, kterou si 

kurýr rovnou odveze (Holzman, 2021). 

V roce 2019 společnost TESCO zrušila rozvozy vlastními auty a předala kompletně 

doručování společnosti DoDo, neboť jsou schopni poskytnout kvalitní doručení většímu 

množství spotřebitelů (Novák, 2019). 

Jak již bylo výše zmíněno, on-line nákup potravin je možný přes portál TESCO. 

Společnost TESCO doručí nákup kamkoli po České republice. Zboží je doručeno do tří dnů 

od objednání. Doručení probíhá prostřednictví doručovací společnosti. Cena dopravy se 

pohybuje v rozmezí od 69 Kč do 120 Kč. TESCO nabízí i službu „Klikni + vyzvedni", která 

spočívá v nákupu on-line a ve vyzvednutí objednávky ve spotřebitelově zvoleném výdejním 

místě ve zvolený termín (Albrechtova, 2021; Tesco.cz, 2023b). 
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Pokud je cena objednávky nižší než 700 Kč, musí spotřebitel zaplatit manipulační 

poplatek ve výši 80 Kč (Tesco.cz, 2023b). 

3.1.2 KOŠÍK.CZ 

Představení společnosti 

Košík.cz s.r.o. představuje internetový supermarket, který byl zapsán do obchodního 

rejstříku v roce 2014. Jedná se o společnost s ručením omezeným se sídlem Praha-Dejvice 

(eJustice, 2023). V roce 2017 společnost Mail Group koupila 100% podíl internetového 

supermarketu Košík.cz a spojila ho s jejich vlastním rozvozem potravin, známým pod 

názvem Kolonial.cz (Mikulka a Ušela, 2017). Kromě České republiky nalezneme společnost 

už i v Bulharsku a expanze do dalších zemí je již v plánu. Majitelem společnosti je od 30. 8. 

2022 Daniel Křetínský (Hlídač Státu, 2022). 

Průběh nákupu 

Aby mohl zákazník nakupovat potraviny on-line, musí provést registraci. Pro 

registraci je potřeba zadat e-mail a heslo. Do vytvořeného účtu se doplní adresa (jednu či 

více) a telefonní číslo. Po registraci lze začít s nákupem. Na Košík.cz má možnost se 

registrovat každá osoba. V případě, že nákup obsahuje alkoholické nápoje a tabákové 

výrobky, musí nákup převzít osoba starší 18 let. 

Pro rodiče je založen klub Benjamínek a pro seniory je tu naopak klub Plná péče. 

Tyto kluby umožňují nákup za výhodné ceny u vybraných produktů. Je zde i možnost 

využití dopravy zdarma (Košík.cz, 2023a). 

Košík.cz primárně spolupracuje s obchodním řetězcem Kaufland. 

V sortimentu e-shopu se kromě potravin nachází oblečení a doplňky od společnosti 

Marks & Spencer nebo potravinové výrobky značky Delmart, která nabízí kvalitní a čerstvé 

suroviny (Pays, 2020). Košík.cz tedy představuje internetový supermarket, na kterém si 

Košík.cz 
Obrázek 15: Logo společnosti Košík.cz 

(Kosik.cz, 2023 a) 

Sortiment 
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zákazník může zakoupit potraviny, nápoje drogistické zboží a oblečení. Společnost nabízí 

i farmářské, čerstvé, chlazené, mražené a trvanlivé potraviny, péči o tělo, vlasy a pleť, 

alkoholické i nealkoholické nápoje, kojeneckou výživu, pleny a kosmetiku či potřeby pro 

domácí mazlíčky (Košík.cz, 2023b). Nabídka sortimentu se po zadání adresy upraví dle 

adresy zákazníka, tak aby viděl zboží nabízené v dané lokalitě. Může se stát, že objednaný 

výrobek není k dispozici. Pak spotřebiteli může přijít náhrada za tento výrobek. Pokud 

nebude s tímto výrobkem souhlasit, odmítne ho u kurýra a položka mu nebude účtována do 

celkové ceny nákupu. U objednávky je možnost zaškrtnout, že si nepřejete nahrazovat 

výrobky substituty (Košík.cz, 2023a). 

Doručení 

Košík.cz dováží nákup téměř po celé České republice. I přes to je potřeba si při nákupu 

ověřit, zda na zadanou adresu nákup doručí či nikoliv. Na první nákup mají spotřebitelé 

dopravu zdarma. Doprava zdarma j e poté jen na nákup při ceně nad 1 200 Kč. Jinak j e služba 

dopravy zpoplatněna cenou od 49Kč (u nákupu od 800 Kč), od 69 Kč (u nákupu od 600 Kč 

za nákup). Čím větší nákup, tím výhodnější doprava. Na tomto e-shopu je omezení nákupu 

v podobě minimální částky 600 Kč, jinak nelze nákup dokončit (Albrechtova, 2021; 

Košík.cz, 2023c). 

Košík.cz pro doručení objednávky využívá vlastní auta a řidiče. V rámci Prahy pak 

provozuje službu Hotovky Košík, u které zajišťuje logistiku společnost DoDo (Wolf, 2020). 

Doručení probíhá každý všední den mezi 8:00-18:00. Doručují však i o víkendu. 

Pokud již z předchozích nákupů spotřebitel vlastní jakékoliv vratné zálohované obaly, předá 

je kurýrovi a jejich cena se připíše v kreditech na účet spotřebitele. Zboží je rozváženo 

v papírových taškách. Vrátit lze i ty. Košík.cz se poté postará o jejich recyklaci a využije je 

na obaly pro Authentic vajíčka (Košík.cz, 2023a). 
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Mapa rozvozu Košík.cz 

Obrázek 16: Mapa rozvozu nákupů společností Košík.cz 

(Redakce M A M , 2020) 

3.1.3 SCUK.CZ 

Představení společnosti 

Scuk.cz představuje největší on-line farmářský trh, který nabízí produkty lokálních 

farmářů a dalších výrobců (Scuk.cz, 2023a). 

Vznik společnosti se datuje k červenci 2017, kdy vznikla zkušební verze portálu 

s názvem Pivovínomarmeláda. V říjnu 2017 se spustil web jako lokalmarket.cz. Společnost 

získala první nákupní skupiny, organizátory i dodavatele. V březnu 2017 následovalo 

přebrandovaní na Scuk.cz, kdy bylo vytvořeno on-line farmářské tržiště. Pro firmu byl 

zlomový říjen 2018, kdy se firmě podařilo získat potřebné investice na provoz a došlo 

k proniknutí firmy na trh. I tak se firma potýkala s komplikacemi. V roce 2019 firma získala 

cenu za 3. místo v soutěži Startupper roku. Pro růst firmy byla stěžejní doba v roce 2020, 

kdy celý svět zavalila pandemie Covidu-19. Došlo k rapidnímu nárůstu objednávek. Z toho 

důvodu společnost přijala více zaměstnanců. Společnost získala cenu Heureky Shoproku 

2020. V roce 2021 padl rekord v počtu objednávek, kdy byla překročena hranice 10 000 

zákazníků za týden. Z důvodu vysoká inflace, války na Ukrajině, ekonomické krize v roce 

2022 se firma potýká opět s komplikacemi. I přes to však spouští rozvoz potravin po Praze 

až domů. 
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Posláním firmy Scuk.cz je podpora menších a středních výrobců a farmářů. Ceny 

produktů si malý a střední výrobci a farmáři nastavují sami podle svého uvážení (Scuk.cz, 

2023d). 

5 uk,cz 
Obrázek 17: Logo společnosti Scuk.cz 

(Scuk.cz, 2023a) 

Průběh nákupu 

K nákupu na tomto internetovém e-shopu není nutná registrace. Nakupovat lze i bez 

ní. Spotřebitel si vybere požadované výrobky a vloží je do košíku. V momentě, kdy má 

zákazník vše vložené v košíku, přejde do něj a pokračuje k výběru doručení objednávky. 

Následuje výběr platební metody. Je možné platit kartou, rychlým bankovním 

převodem nebo prostřednictvím Twisto Pay (objednejte teď, zaplaťte až za 30 dní). 

Posledním krokem je zadání kontaktních údajů (jméno a příjmení, e-mail a telefonní číslo) 

(Scuk.cz, 2023a). 

Sortiment 

Scuk.cz podporuje lokálnost, udržitelnost ohleduplnost vůči přírodě. To je důvod, proč 

spolupracuje jen s výrobci, kteří vytvářejí poctivé produkty bez chemie, GMO, zahušťovadel 

či průmyslových sladidel. Sortimentem jsou výrobky malých a středních výrobců a farmářů, 

kterých je na e-shopu asi 310. Mezi ně se řadí např. Farma rodiny Němcovy z Vysočiny. 

Jejím nabízeným sortimentem je maso (kuřecí, vepřové), máslo, masné výrobky, mléko 

a mléčné výrobky, zelenina a ovoce. Farma Z louky nabízí čerstvá vajíčka. Firma Icelandic 

fish nabízí mořské ryby. Dále je zde nabízena čerstvá zelenina a ovoce z ČR i ze zahraničí 

od společnosti Zeleninové bedýnky. Mezi další farmy a výrobce řadíme: Biofarma Marek 

Castonín, Česká krůta, Krkalovy DobroTy, ZD Liběšice - sady Soběnice, Bio zelenina 

Uhříněves (Scuk.cz, 2023b). Celkem je na on-line portálu nabízeno přes 10 000 produktů. 

Hlavním cílem je nabídka potravin původem z České republiky a blízkého regionu 

daného spotřebitele. V České republice nelze však vypěstovat všechny druhy plodin, z toho 

důvodu je sortiment doplněn i o zahraniční výrobky. Jedná se například o kávu, čokoládu, 

oříšky, olivy, obiloviny. 
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Posláním společnosti je, aby žádnou potravinou nebylo plýtváno, proto není zboží 

nakupováno dopředu, aleje poptáváno u dodavatelů až na základě objednávek. Díky tomu 

se omezuje případné plýtvání a podporuje se čerstvost. 

Na webu lze najít certifikáty BIO, IPZ, SISPO, Demeter, Fairtrade a GOTS, které 

vypovídají o tom, že výroba daného produktu probíhala zcela ekologicky, bez chemikálií 

a mnohdy i podle způsobů našich předků. Zároveň se v průběhu výrobního procesu klade 

důraz na životní prostředí a spokojenost zvířat (Scuk, 2023c). 

Doručení 

Objednávky jsou doručeny na výdejní místa, které se nachází po celé ČR. U doručení 

si zákazník musí ještě vybrat datum a čas, ve kterém bude objednávka doručena na výdejní 

místo. Doručení je zcela zdarma. Dále je doprava zdarma při první objednávce, u dalších 

objednávek závisí cena dopravy na ceně nákupu. Rozvoz až do domu je v současné době 

dostupný pouze v Praze prostřednictvím dopravce Bevy. 

• Cena nákupu 500-1000 Kč, doprava 79 Kč 

• Cena nákupu 1000-1500 Kč, doprava 49 Kč 

• Cena nákupu nad 1500 Kč, doprava Z D A R M A (Scuk.cz, 2023a). 

Někteří dodavatelé prodávají své zboží ve vratných obalech. Zálohy za obaly na Scuku 

nefungují. Dodavatelé věří, že se jim obaly vrátí. Obaly je nutné přinést vymyté, suché, 

s víčkem a ideálně i s etiketou. Lze vracet sklo, květináče, plastové kanystry, kyblíky atd. 

(Scuk.cz, 2023c). 

Obrázek 18: Mapa výdejních míst společnosti Scuk.cz 

(Scuk.cz, 2023a) 

50 

http://Scuk.cz
http://Scuk.cz
http://Scuk.cz
http://Scuk.cz


3.1.4 ROHLÍK.CZ 

Představení společnosti 

Jedná se o společnost s ručením omezeným, která vznikla v roce 2014. Jejím 

zakladatelem je Tomáš Čupr, který založil i společnost Dámejídlo.cz a Slevomat (Kuklová, 

2017). Jedná se o jeden z nej větších on-line supermarketů v České republice. V současnosti 

své služby nabízí pro obyvatele krajských měst a jejich okolí. Konkrétně je to Praha, Plzeň, 

Ústí nad Labem, Liberec, Jihlava, Brno, Olomouc, Zlín, Pardubice, Hradec Králové atd. 

Poslední dva kraje, ve kterých stále není rozšířena distribuční síť podniku je Karlovarský 

a Jihočeský. Společnost Rohlik.cz expandovala už i na zahraniční trh. A to do Maďarska, 

a Rakouska. V roce 2021 expandoval i do Německa a v roce 2022 do Itálie, Rumunska 

a Španělska (Rohlik.cz, 2023a; Skupina ATOZ Retail, 2021). 

Průběh nákupu 

Před prvním nákupem je nutná registrace. Bez ní nejde nákup uskutečnit. V nabídce 

jsou dvě možnosti členství. Jedná se o běžné členství a Rohlík Premium. Rozdíl mezi těmito 

členstvími spočívá v cenách za vybrané produkty a dopravu. 

Pro nastávající rodiče a rodinám s dětmi do 12 let je poskytován dětský klub Rohlíček, 

kde získají rodiny slevy na dětské zboží, potraviny a drogerii. Od neděle do čtvrtka mezi 

10:00 - 16:00 mají tito členové dopravu zdarma (Rohlik.cz, 2023a, Rohlík,2023b). 

Prémiové členství je poskytováno za poplatek 199 Kč na měsíc a 1 999 Kč za rok. Jeho 

výhodou je vždy doprava zdarma a nákup je doručen přednostně s garancí dodání tentýž den. 

Expresní objednávky jsou doručeny do 90 minut (zdarma 4x do měsíce). Dále je členům 

poskytována sleva 15-20 % na vybraný sortiment a pravidelné měsíční akce. Průběh celého 

nákupu, jak již bylo zmíněno začíná tedy u registrace. Dále si zákazník v přehledně 

rozdělených sekcích vybere zboží, které chce koupit. Následně v košíku nalezne vše, co si 

vybral a může pokračovat k pokladně. Tam vyplní kontaktní údaje, způsob platby, specifické 

informace pro kurýra, čas, kdy chce nákup doručit a svou objednávku potvrdí. Tím začíná 

zpracování objednávky, její znění se předá do skladu, kde je připravena do tašek. Potraviny 

jsou baleny tak, aby nebyly nějakým způsobem kontaminovány. Tedy například pečivo je 

zabaleno zvlášť od mléčných výrobků apod. Poté je nákup předán kurýrovi, který jej přiveze 

včas na předem určené místo. Minimální cena nákupu u běžného členství je stanovena ve 

výši 500 Kč (Rohlik.cz, 2023 c). 
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Společnost má pro rozvoz nákupů vlastní automobily, ve vlastnictví má i svůj vlastní 

logistický sklad (Život v Rohlíku, 2023). 

Sortiment 

Rohlík.cz zařadil do svého portfolia farmářské a prémiové výrobky. Tím se odlišuje 

od konkurence. V běžných kamenných prodejnách tento sortiment zákazník nenalezne. 

Odlišení od konkurence představuje i spolupráce s Benu lékárnou. Lze si však objednat jen 

volně prodejné léky, nikoliv léky vázané na lékařský předpis. Dále lze zakoupit i tabákové 

výrobky. V nabídce jsou běžné tabákové výrobky, tzn. krabičky cigaret, volný tabák, 

žvýkací tabák, cigaretové papírky, dutinkami a filtry, v neposlední řadě také elektronické 

cigarety (Rohlik.cz, 2023a). 

Doručení 

Internetový supermarket doručuje objednávky do vybraných míst v České republice. 

Jde především o větší města a jejich okolí. Čas doručení si zvolí zákazní dle svých vlastních 

preferencí či potřeby. Dostupné časy jsou v rozmezí 1 hodiny, kdy kurýr nákup doručí na 

zvolenou adresu. Po Praze a Brně je možnost výběru času doručení v rozmezí 15 minut. 

Objednávka může být doručena tentýž den za předpokladu volných kapacit. Pokud je 

daný spotřebitel prémiovým zákazníkem je mu tato služba garantována za podmínky 

objednání nejpozději do 17:00. O doručení je zákazník informován průběžně. Čas doručení 

se může lehce měnit z důvodu dopravní situace. Zákazník je poté upozorněn 5 minut před 

dodáním nákupu SMS zprávou. V SMS zprávě je uveden počet tašek, které budou doručeny 

(Rohlik.cz, 2023 a). 
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Obrázek 19: Mapa rozvážky nákupů společnosti Rohlik.cz 

(Rohlik.cz, 2023 a) 

Dále lze nákup doručit do tzv. rohlík pointů. Poté je nákup nutné vyzvednout do 3 

hodin od doručení. V případě, že se tak nestane, nákup je vrácen zpět do skladu. Výdejní 

pointy lze vidět na následujícím obrázku (Rohlik.cz, 2023d). 

Obrázek 20: Mapa výdejních pointů společnosti Rohlik.cz 

(Rohlik.cz, 2023 a) 

Nákup je doručován v papírových taškách, které se dají při dalším nákupu vrátit. 

Následně jsou tyto tašky recyklovány. Je také možnost využít zálohované znovupoužitelné 

tašky vyrobených z recyklovaných PET lahví. Jsou omyvatelné, splňují tak hygienické 

požadavky a lze je proto znovu použít. Pořizovací cena je 250 Kč, za kterou může spotřebitel 
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mít až 20 tašek v jednom okamžiku. Jedná se o vratnou zálohu, která může být kdykoliv 

zákazníkovi vrácena. V zákaznickém účtu je možné vidět aktuální čerpání tašek z důvodu 

přehlednosti využití (Rohlik.cz, 2023e). 

Cena dopravy se odvíjí se od samotné velikosti nákupu a od toho kolik dní předem si 

nákup objednáváte. Minimální výše objednávky je 749 Kč. 

Cena dopravy dle výše ceny nákupu: 

• 749 Kč - 1 000 Kč - cena dopravy od 89 Kč 

• 1 000 Kč - 1 200 Kč - cena dopravy od 69 Kč 

• 1 200 kč - 1 500 Kč - cena dopravy od 49 Kč 

• Více než 1 500 Kč - doprava zdarma 

Pokud si však zákazník vybere vyzvednutí nákupu ve výdejním pointu, minimální 

částka nakupuje 500 Kč. Doručení nákupu je už do 60 minut a doprava je zdarma (Rohlik.cz, 

2023 a). 

Obrázek 21: Logo společnosti Rohlik.cz 

(Rohlik.cz, 2023 a) 

3.1.5 Konkurenční poskytovatelé on-line služby nakupování potravin 

V České republice služby on-line nákupu potravin poskytuje i Pennydomu.cz, 

Sklizeno, Globus, Ecoop, Albert domů zdarma atd. Tito prodejci však v současné době 

neposkytují rozvoz ve Středočeském kraji (Albrechtova, 2021; Pays, 2020). 

Aktin.cz 

Mezi další prodejce potravin lze zařadit i e-shop Aktin.cz, který se specializuje na 

výrobu suplementů, zdravé výživy, fitness oblečení či příslušenství na cvičení. V jeho 

sortimentu lze najít cereálie, ořechová másla, ořechy a sušené plody, sladké a slané snacky 

(např. tyčinky, chipsy, krekry, čokoládu, ovoce v čokoládě atd.), sladidla a dochucovadla 

(cukr, med, marmelády, flavdrops), věci na vaření a pečení (mouky, kvásky, mléko, 

54 

http://Rohlik.cz
http://Rohlik.cz
http://Rohlik.cz
http://Rohlik.cz
http://Pennydomu.cz
http://Aktin.cz
http://Aktin.cz


smetany, kakao), dětskou výživu (kaše, kojenecká mléka, přesnídávky), tuky, oleje, octy, 

přílohy a pečivo, konzervované potraviny, omáčky a různé druhy nápojů (Aktin.cz, 2023). 

Myprotein.cz 

Myprotein.cz představuje přední značku sportovní výživy v Evropě. Na tomto e-shopu 

lze najít různé snacky a másla určené pro vegany, vegetariány, snacky bez laktózy nebo 

lepku. Na klasické potraviny jako je maso, masné výrobky, mléčné výrobky se e-shop však 

nešpecializuje (Myprotein.cz, 2023). 

Foodora Market 

Fodora Market je dynamická a rychle rostoucí firma, která je součástí Delivery Hero. 

Ta je od roku 2015 vlastníkem Dám eJí dlo.cz. Foodora původně představovala službu Dáme 

jídlo. V dubnu 2023 se však společnost rozhodla pro změnu značky. Dnes už však firma 

rozváží jak jídlo z restaurací, tak i nákupy potravin. Momentálně spolupracuje s více než 

6 000 restauracemi a obchody. Foodora Market je ve všech 14 krajích České republiky, 

z toho ve více než 200 českých městech (Foodora.cz,2023; Slížek, 2023). 

GymBeam 

Jedná se největší společnost ve střední a východní Evropě zaměřující se na prodej 

sportovní výživy, zdravých potravin, sportovního oblečení a příslušenství. Momentálně 

působí na 15 evropských trzích. Jedná se o fitness obchod, kde se dají koupit zdravé 

potraviny. Je zde možné koupit chléb a pečivo, hotová jídla, ryby, vajíčka, dále obiloviny 

(těstoviny, rýže, pohanka atd.) a cereálie. Koupit lze i různé zdravé snacky (proteinové 

tyčinky, chipsy, krekry, sušené maso a ovoce). V sortimentu lze najít i mouky, luštěniny, 

tuky a oleje, koření, omáčky, sladidla a různé druhy nápojů (GymBeam.cz, 2023; Alza.cz, 

2023). 
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4 Výsledky 

Dotazníkové šetření probíhalo v období od listopadu 2022 až do února 2023. Po 

vyřazení nedopracovaných a nesprávně vyplněných dotazníků bylo k analýze použito 

celkem 208 správně vyplněných dotazníků. Dotazník byl zaměřen na respondenty, kteří 

bydlí ve Středočeském kraji a nakupují potraviny přes on-line portály. Pokud respondent 

nesplňoval tyto dvě podmínky, ve vyplňování dotazníků dále nepokračoval. 

4.1 Výsledky sociodemografických faktorů 

Otázka č. 15: Jaké je Vaše pohlaví? 

Složení respondentů dle pohlaví 

• Muž • Žena 

Graf 6: Složení respondentů dle pohlaví 

(Vlastní zpracování) 

Z celkového počtu dotázaných respondentů tvořilo zastoupení žen 72,60 % 

a zastoupení mužů 27,40 %. 
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Otázka č. 16: Jaký je Váš věk? 

Složení respondentů dle věku 
50,00% 

40,00% 

£ 30,00% 
v u 
S 20,00% 
Q. 

10,00% 

0,00% 

39,90% 

26,92% 

17,79% 
h 12,50% 

2,88% 

do 25 let 26-35 36-49 

Věk 

50-64 65 a více 

Graf 7: Složení respondentů dle věku 

(Vlastní zpracování) 

Největší zastoupení věkových skupin ve výběrovém souboru tvořili respondenti do 25 

let (39,90 %). Druhou největší věkovou kategorii tvořili respondenti ve věku 26-35 let 

(26,92 %). Následovala skupina respondentů ve věku 36-49 let (17,79 %) a dále respondenti 

ve věku 50-64 let (12,50 %). Nejméně zastoupenou věkovou skupinu představovali 

důchodci ve věku 65 let a více. (2,88 %). 

Otázka č. 17: Jaké je Vaše nejvyšší dosažené vzdělaní? 

Složení responentů dle jejich vzdělání 

Střední vzdělání s maturitou 

Vysokoškolské vzdělání 

46,15% 

g Střední vzdělání bez maturity 

£ Vyšší odborné vzdělání 

25,48% 

Základní vzdělání 2,88% 

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 

Procenta 

Graf 8: Složení respondentů dle jejich vzdělání 

(Vlastní zpracování) 
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Nejvýše zastoupenou kategorii tvořilo střední vzdělání s maturitou (46,15 %). Druhou 

nejvýše zastoupenou kategorii představovali respondenti s vysokoškolským vzděláním 

(25,48 %). Dále následovala kategorie se středním vzděláním bez maturity (12,98 %) 

a kategorie vyšší odborné vzdělání (12,50 %). Nejméně zastoupenou kategorii představovali 

respondenti se základním vzděláním (2,88 %). 

Otázka č. 18: Jaký je Váš status? 

Složení respondentů dle jejich statusu 

Zaměstnaný ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ H 58,17% 

Student 22,12% 

£ OSVČ (podnikatel) 9 ,13% 

tri Rodič na mateřské dovolené 4 ,81% 

Důchodce • 3,85% 

Nezaměstnaný • 1,92% 

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40 ,00% 50,00% 60,00% 70,00% 

Procenta 

Graf 9: Složení respondentů dle jejich statusu 

(Vlastní zpracování) 

Z celkového počtu respondentů se dotazníkového šetření zúčastnilo celkem 58,18 % 

zaměstnaných osob, dále 22,12 % respondentů tvořili studenti, OSVČ 9,13 % a 4,81 % 

představovali rodičové na mateřské dovolené. Nej menší skupinu představovali důchodci 

(3,85 %) a nezaměstnané osoby (1,92 %). 
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Otázka č. 19: Jaká je velikost Vašeho místa bydliště? 

Složení respondentů dle velikosti místa bydliště 

5 000 a více obyvatel 34,62% 

tu 

> do 5 000 obyvatel 
.a 

« do 500 obyvatel 
o a. 

do 1 0 0 0 obyvatel 

27,88% 

25,48% 

12,02% 

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 

Procenta 

Graf 10: Složení respondentů dle velikosti místa bydliště 

(Vlastní zpracování) 

Nejvíce respondentů žije na místech s více jak 5 000 obyvateli (34,62 %). Druhou 

největší skupinu představovali respondenti s bydlištěm do 5 000 obyvatel (27,88 %) a s 

bydlištěm do 500 obyvatel (25,48 %). Nejméně zastoupenou kategorii tvořila velikost 

bydliště do 1 000 obyvatel (12,02 %). 

Otázka č. 20: Jaký je počet členů ve Vaší domácnosti? 

40,00% 

30,00% 

c 
2 20,00% 
o 

10,00% 

0,00% 

Počet členů v domácnosti 

35,10% 

25,96% 
23,08% 

9,62% 

• 6,25% • I • 
jeden dva tri 

Počet č lenů 

čtyři pět a více 

Graf 11: Počet členů v domácnosti 

(Vlastní zpracování) 
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Co se týká otázky na počet členů v domácnosti, nejvíce zastoupenou byla kategorie 

2 členové v domácnosti (35,10 %). Na skoro stejné procentuální úrovni byla pak kategorie 

3 členů v domácnosti (25,96 %) a 4 členů v domácnosti (23,08 %). 9,62 % představovalo 

kategorii s jednou osobou v domácnosti. Nejméně zastoupenou kategorií byla kategorie s 

počtem členů 5 a více (6,25 %). 

Otázka č. 21: Jaký je počet dětí ve Vaší domácnosti? 

Počet dětí v domácnosti respondentů 
70,00% 6 3 ; 9 4 o / o 

Počet 

Graf 12: Počet dětí v domácnosti respondentů 

(Vlastní zpracování) 

U této otázky 63,94 % respondentů uvedlo, že sdílejí domácnost s jedním dítětem, 

19,23 % respondentů žije v domácnosti se dvěma dětmi, 11,54 % respondentů žije v 

domácnosti se třemi dětmi. 2,88 % respondentů uvedlo, že žije se čtyřmi dětmi a pouze 

2,40 % z celkového počtu oslovených respondentů žije s pěti a více dětmi v jedné 

domácnosti. 
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Otázka č. 22: Jaký je Váš čistý měsíční příjem? 

Tato otázka byla pro respondenty dobrovolná. Z celkového počtu 208 respondentů 

svůj čistý měsíční příjem uvedlo 181 respondentů. 

Složení respondentů dle jejich čistého měsíčního 
příjmu 

50,00% 

40,00% 

S 30,00% 2 8 ' 1 8 % 

OJ 
20,44% 

10,00% 

0,00% 

14,36% 
12,15% 

Do 15 000 Kč Do 25 000 Kč Do 35 000 Kč Do 45 000 Kč Nad 45 000 Kč 

Měsíčn í pří jem 

Graf 13: Složení respondentů dle jejich čistého měsíčního příjmu 

(Vlastní zpracování) 

Nejčastější odpověď respondentů představuje měsíční čistý příjem ve výši 35 000 Kč. 

Tu uvedlo 28,18 % respondentů. Na druhém místě lidé uváděli příjem do 25 000 (24,86 %), 

dále 20,44 % respondentů uvedlo čistý měsíční příjem do 15 000 Kč. 14,36 % respondentů 

následně uvedlo, že mají příjem do 45 000 Kč a 12,15 % respondentů pobírá čistý měsíční 

příjem nad 45 000 Kč. 
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4.2 Výsledky dotazníkového šetření 

Dvanáctá otázka byla rozdělena na 7 podotázek. Důvodem je hlubší rozebrání této 

otázky. 

Otázka č. 12.1: Při nákupu vyhledáváte potraviny za výhodnou cenu (např. akce atd.) 

Nákup potravin za výhodnou cenu 

• Ano • Spíše ano • Spíše ne Ne 

Graf 14: Nákup potravin za výhodnou cenu 

(Vlastní zpracování) 

Skoro polovina respondentů (48,08 %) vyhledává potraviny za výhodnou cenu. 

Celkem 37,98 % respondentů odpovědělo na tuto otázku, že při nákupu potravin vyhledávají 

potraviny spíše za výhodnou cenu. Pouze 14 % respondentů při nákupu potravin 

nevyhledává zboží za výhodné ceny. 
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Otázka č. 12.2: Označení potravín značkou kvality Vám pomáhá při rozhodování o koupi. 

Rozhodování o koupi prostřednictvím značky 
kvality 

• Ano • Spíše ano • Spíše ne Ne 

Graf 15: Rozhodování o koupi prostřednictvím značky kvality 

(Vlastní zpracování) 

Pro 12,50 % respondentů na tuto otázku odpovědělo, že jim značka kvality pomáhá 

při rozhodovaní. Pro 43,75 % respondentů je značka kvality spíše rozhodujícím faktorem 

pro nákup potravin. Odpověď „spíše ne" zvolilo 35,10 % respondentů. Pouze pro 8,65 % 

respondentů je značka kvality nerozhodující faktor. 

Otázka č. 12.3: Porovnáváte stejný druh potravin mezi sebou z hlediska jejich ceny. 

Porovnávání cen potravin 

• Ano • Spíše ano • Spíše ne Ne 

Graf 16: Porovnávání cen potravin 

(Vlastní zpracování) 
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Téměř 83 % respondentů porovnává stejný druh potravin mezi sebou z hlediska jejich 

ceny. Z toho 43,75 % respondentů zvolilo odpověď „spíše ano" a 38,94 % zvolilo odpověď 

„ano". Přeš 17 % respondentů neporovnává ceny potravin (odpověď „spíše ne" zvolilo 

13,94 % oslovených, odpověď „ne" zvolilo 3,37 % oslovených). 

Otázka č. 12.4: Potraviny nakupujete bez ohledu na cenu. 

Nákup potravin bez ohledu na cenu 

i Ano • Spíše ano • Spíše ne Ne 

Graf 17: Nákup potravin bez ohledu na cenu 

(Vlastní zpracování) 

Přes polovinu respondentů (54,33 %) nakupuje potraviny spíše s ohledem na cenu. Pro 

22,12 % respondentů je cena rozhodující faktor. Celkem 19,23 % respondentů zvolilo 

odpověď, že nakupují spíše potraviny bez ohledu na cenu a 4,33 % respondentů se o cenu 

potravin nezajímá. 

Otázka č. 12.5: Potraviny nakupujete bez ohledu na jejich kvalitu. 

Ano • Spíše ano • Spíše ne Ne 

Graf 18: Nákup potravin bez ohledu na jejich kvalitu 

(Vlastní zpracování) 
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Celkem 85,57 % respondentů nenakupuje potraviny bez ohledu na jejich kvalitu, 

51,92 % z nich zvolilo odpověď na tuto otázku „spíše ne" a 33,65 % respondentů zvolilo 

odpověď „ne". Ostatní respondenti spíše nakupují potraviny bez ohledu na kvalitu. 

Procentuální vyjádření lze vidět na grafu výše. 

Otázka č. 12.6: Čtete informace o produktu (např. složení, země původu). 

Čtení informací o dané potravině 

• Ano • Spíše ano • Spíše ne • Ne 

Graf 19: Čtení informací o dané potravině 

(Vlastní zpracování) 

Přesně 54,81 % respondentů čte informace o dané potravině, kterou nakupuje. Z nich 

24,04 % respondentů uvedlo odpověď „ano" a odpověď "spíše ano" uvedlo 30,77 % 

oslovených osob. 

Celkem 34,62 % respondentů spíše informace o nakupované potravině nečte a 10,58 % 

osob informace o potravině nečte vůbec. 
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Otázka č. 12.7: Na základě informací o produktu (např. složení, země původu) danou potravinu 

koupíte. 

Koupě dané potraviny na základě informací o ní 

• Ano • Spíše ano • Spíše ne Ne 

Graf 20: Koupě dané potraviny na základě informací o ní 

(Vlastní zpracování) 

Celkem 54 % respondentů kupuje potraviny na základě informací, které si o dané 

potravině přečtou. Z toho 24 % oslovených striktně odpovědělo, že „ano" a 30 % zvolilo 

odpověď „spíše ano". Celkem 33 % respondentů potraviny na základě informací o nich spíše 

nenakupuje a 13 % respondentů je na základě informací nikdy nenakupuje. 
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Otázka č. 6: Jak často nakupujete potraviny on-line? 

Četnost on-line nákupů 
100,00% 

80,00% 

E 60,00% 
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S 40,00% 
Q_ 

20,00% 

0,00% 

50,96% 
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50,96% 

0,00% 
3,-1.070 6,73% 

Každý druhý 2x týdně l x týdně l x za měsíc Vlastní odpověď 
den (obden) 

Četnost 

Graf 21: Četnost on-line nákupů 

(Vlastní zpracování) 

Necelých 51 % respondentů nejčastěji nakupuje potraviny on-line jednou za měsíc. 

Dále 33,17 % respondentů nakupuje takto potraviny lx do týdne, 9,13 % respondentů 

nakupuje 2x týdně. Nikdo z oslovených nenakupuje potraviny přes on-line portály obden. 

Skoro 7 % respondentů uvedlo svoji vlastní odpověď. Tito lidé uvedli, že nakupují on-line 

příležitostně, jednou nebo dvakrát do roka. 

Otázka č. 7: Podle jakých kritérií vybíráte potraviny na internetu? 

Rozhodující kritéria při nákupu potravin on-line 
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Graf 22: Rozhodující kritéria při nákupu potravin on-line 

(Vlastní zpracování) 
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Rozhodujícím kritériem je při nákupu potravin jejich kvalita. Na 2. místě se umístila 

cena a na 3. místě složení potravin. Pro 43,27 % respondentů je při vybíraní potravin 

rozhodující jejich kvalita. Dále pro 37.50 % respondentů je kritérium kvality velmi důležité. 

Pro 36,54 % respondentů je cena nej důležitějším kritériem a pro 33,65 % je velmi důležitým 

kritériem. Co se týká kritéria výrobce/dodavatel, tak toto kritérium j e pro větší část (32,21 %) 

respondentů průměrně důležité a pro 25,48 % respondentů spíše nedůležité. Doporučení od 

rodiny, známých, či přechozí zkušenosti jsou velmi důležitým kritériem pro 35,10 % 

respondentů. Složení produktů je také podstatné kritérium. Pro 25 % respondentů je toto 

kritérium nej důležitější a pro 34,13 % je velmi důležité. 

Graf č. 23 znázorňuje vztah frekvence impulzivních nákupů k věku respondentů. 

Frekvence impulzivních nákupů dle věku respondentů 

> 

Graf 23: Frekvence impulzivních nákupů dle věku respondentů 

(Vlastní zpracování) 

U většiny věkových kategorií jsou impulzivní nákupy prováděny nejčastěji jednou do 

měsíce. Výjimkou je věková kategorie 65 let a více. Impulzivní nákupy provádějí lidé 

v důchodovém věku nejčastěji l x za týden. Nejméně volená četnost každodenních 

impulzivních nákupů byla zvolena jen u věkové kategorie 26-35 let (3,57 % respondentů) 

a u věkové kategorie 36-49 let (5,41 % respondentů). 
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Výše výdajů na nákup dle pohlaví respondentů 

0% 20% 40% 60% 80% 100% 

Procenta 

• Do 1 000 Kč • Do 2 000 Kč • Do 3 000 Kč 4 000 Kč a více 

Graf 24: Výše výdajů na nákup dle pohlaví respondentů 

(Vlastní zpracování) 

Výše výdajů na nákup potravin on-line formou není nijak významně ovlivněna 

pohlavím respondentů. Ze svého čistého příjmu do 3 000 KČ utrácí za nákup potravin častěji 

muži než ženy. U mužů takto odpovědělo 33,33 % respondentů, u žen tomu tak bylo z 

19,87 %. Zeny (z 66,23 %) nejčastěji odpovídaly, že ze svého měsíčního příjmu vydají na 

nákup potravin 4 000 Kč a více. 

Frekvence nákupů dle statusu responetů 

Zaměstnaný ^ H ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ H ^ ^ ^ ^ ^ ^ H ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ H 

(podnikatel) ^ ^ H ^ M ^ ^ ^ H ^ ^ H ^ ^ H ^ ^ H ^ ^ H ^ ^ H ^ ^ ^ H 
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• Každý den • 2-3x do týdne • l x za týden l x za měsíc 

Graf 25: Frekvence nákupů dle statusu respondentů 

(Vlastní zpracování) 

U statusu respondentů v důchodovém věku je zajímavý poměr nákupu potravin 
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on-line z procentuálního hlediska. Polovina osob v důchodovém věku nakupuje potraviny 

lx za týden a druhá polovina poté potraviny nakupuje jednou do měsíce. Překvapivý je 

i poměr nákupů u nezaměstnaných respondentů. Polovina dotázaných nakupuje potraviny 

on-line 2-3x do týdne a polovina lx za měsíc. Každý den nakupují nejvíce podnikající osoby 

(5,26 %respondentů). U zaměstnaných osob je toto procento 2,48 %. 

Vztah četnosti impulzivních nákupů a statusu 
respondentů 

Procenta 

• Každý den • 2-3x do týdne • l x za týden l x za měsíc 

Graf 26: Vztah četnosti impulzivních nákupů a statusu respondentů 

(Vlastní zpracování) 

I na tomto grafu je možné vidět zajímavý poměr u osob v důchodovém věku. První 

polovina z dotázaných nakupuje impulzivně lx za týden a druhá polovina nakupuje 

impulzivně lx za měsíc. U ostatních kategorií statusu respondentů je patrné, že nakupují 

impulzivně nejčastěji jednou za měsíc. Osoby zaměstnané (2,48 %) nakupují impulzivně 

dokonce každý den. To samé lze vidět i u podnikajících osob (5,26 %). 
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Otázka č. 3: Který on-line portál pro nákup potravin využíváte. 
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Graf 27: Internetové obchody pro nákup potravin 

(Vlastní zpracování) 

Nejvíce využívaným portálem je Košík.cz., který z nabízených odpovědí zvolilo 

37,50% respondentů. Druhým nejčastěji využívaným on-line portálem je TESCO, který 

zvolilo 36,54 % respondentů. 32,21 % oslovených osob vybralo on-line portál Rohlík.cz. 

Nejméně využívaný portál představuje Scuk.cz. 7,69 % respondentů využívá jiné on-line 

portály. Mezi odpověďmi se vyskytoval portál MyProtein.cz, Aktin.cz nebo Tchibo. 

Otázka č. 4: Z jakého důvodu nakupujete potraviny přes internet? 

Důvod nákupu potravin přes internet 
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Graf 28: Důvod nákupu potravin přes internet 

(Vlastní zpracování) 
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Nejčastěji uváděným důvodem nákupu je úspora času, kterou vybralo přes 50 % 

respondentů. Druhým nejčastěji voleným důvodem byla doprava nákupu až do domácnosti. 

Následovala pohodlnost, kterou zvolilo téměř 43 % respondentů. Nejméně zmiňovaným 

důvodem nákupu on4ine byly nižší náklady za dopravu. Respondenti mohli napsat i jiný 

důvod, než který byl v nabídce definovaných odpovědí. Nejčastěji zmiňovali jako důvod 

nemoc, nemuset se stýkat s lidmi a velký výběr regionálních a biopotravin. Nejčastěji 

zmiňovanými důvody byly nemoc, žádný kontakt s lidmi a velký výběr regionálních 

a biopotravin. 

Otázka č. 8: Co považujete za výhody on-line nakupování potravin? 

Výhody on-line nakupování 
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Graf 29: Výhody on-line nakupování 

(Vlastní zpracování) 

Celkem 57,21 % oslovených respondentů spatřuje nej větší výhodu v úspoře času. 

Další nej větší výhodu spatřuje 52,40 % respondentů v dovozu potravin až do domu. Přes 

45 % účastníků výzkumu dále uvedlo nejčastěji výhodu možnosti nakoupit v jakoukoli 

hodinu. Na grafu je možné vidět i další výhody, které respondenti zvolili z nabízených 

možností. Výhodu lidé spatřují i v tom, že přes internet nakoupí jen potraviny, které opravdu 

potřebují. Výhoda je spatřována i v dopravě zdarma od určité výše ceny nákupu a nižší ceny 

produktů než v kamenných obchodech. 
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Otázka č. 9: Co považujete za nevýhody on-line nakupování potravín? 
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Graf 30: Nevýhody on-line nakupování 

(Vlastní zpracování) 

Nejvíce respondentů (48,08 %) vidí největší nevýhodu v nemožnosti si prohlédnout 

a vybrat potraviny osobně. Okolo 40 % respondentů dále považuje za největší nevýhodu 

riziko, že dodané zboží bude špatné kvality. Následuje riziko, že dodané zboží nebude 

odpovídat objednávce (tuto odpověď zvolilo 26,92 % respondentů). Příplatek za dopravu 

považuje za nevýhodu 24,04 % respondentů. Následující nevýhody s procentuálním 

vyjádřením, lze vidět na grafu výše. 

Otázka č. 10: Uskutečňujete tzv. zvyklostní nákupy? (Nakupujete to, co vždycky. Nákup 

oblíbené značky z hlediska loajality.) 

Provádění zvyklostních nákupů 

24,52% 

53,37% 

Ano • Nevím • Ne 

Graf 31: Provádění zvyklostních nákupů 

(Vlastní zpracování) 
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Z tohoto grafu je patrné, že 53,37 % oslovených respondentů uskutečňuje 

tzv. zvyklostní nákupy u potravin. Okolo 22 % respondentů si toho není vědoma a neví, jestli 

je uskutečňují. A 24,52 % oslovených osob zvyklostní nákupy neprovádí. 
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4.3 Vyhodnocení stanovených hypotéz 

Vyhodnocení bylo provedeno za pomoci Pearsonova Chí-kvadrát testu (%2) na hladině 

významnosti 5 %. Pokud byla hodnota chí-kvadrát testu větší než kritická hodnota, testovala 

se síla závislosti mezi dvěma náhodnými proměnnými. Test byl proveden pomocí 

Pearsonova koeficientu kontingence. 

Hypotéza č. 1: Mezi vzděláním respondentů a čtením informací o potravinách existuje 

vztah. 
Tabulka 2: Znázornění vztahu vzdělání respondentů a čtení informací o dané potravině 

Vzděláni respondentů 

Ctěni informací o 
dané potravině Základní Střední vzdělání Střední vzdělání Vyšší odborné Vysokoškolské Celkový 

Ctěni informací o 
dané potravině 

vzdělání bez maturity s maturitou vzdělání vzdělání součet 

Ano 11,46% 13,21% 3,85% 33,33% 10,58% 
Spíše ano 29,63% 28,13% 1S,B7% 11,54% 33,33% 24,04% 
Spiše ne 25,93% 27,08% 33,96% 42,31% 33,33% 30,77% 
Ne 40,74% 33,33% 33,96% 42,31% 0,00% 34,62% 
Celkový součet 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 

(Vlastní zpracování) 

Z kontingenční tabulky lze vyčíst, že nejčastěji volenou odpovědí u všech kategorií 

vzdělání byla odpověď „ne". Odpověď „ne" zvolilo 40,74 % respondentů se základním 

vzděláním, 33,33 % respondentů se středním vzděláním bez maturity, dále 33,96 % lidí se 

středním vzděláním s maturitou a 42,31 % respondentů s vyšším odborným vzděláním. Na 

tabulce je zajímavý fakt, že u vysokoškolského vzdělání byla odpověď „ano", „spíše ano" 

i „spíše ne" zvolena u 33,33 % respondentů. Odpověď „ne" nezvolil nikdo z dotázaných. 

Na hladině významnosti a=0,05 byl ověřen předpoklad závislosti vzdělání 

respondentů a čtení informací o dané potravině. 

HO: Čtení informací o dané potravině není závislé na vzdělání respondentů. 

H l : Čtení informací o dané potravině je závislé na vzdělání respondentů. 

Na hladině významnosti a=0,05 nezamítáme HO. Čtení informací o dané potravině 

není závislé na vzdělání respondentů. 

Hodnota Chí-kvadrátu (4,53) <než kritická hodnota (12,59). 
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Hypotéza č. 2: Věk spotřebitelů má významnou roli na výši výdaju na nákup 

potravin. 

Tabulka 3:Znázornění vztahu mezi věkem spotřebitele a výší výdajů na nákup potravin 

Výše výdajů na nákup 
potravin 

Věková kategorie 
Výše výdajů na nákup 

potravin Do 25 let 26-35 let 36-49 let 50-64 let 65 let a více 
Celkový 

součet 

Do 1000 Kč 2,41% 1,79% 0,00% 0,00% 16,67% 1,92% 

Do 2 000 KČ 21,69% 1,79% 2,70% 7,69% 0,00% 10,58% 

Do 3 000 KČ 27,71% 30,36% 16,22% 3,85% 33,33% 23,56% 

4 000 Kč a více 48,19% 56,07% 81,08% 88,46% 50,00% 63,94% 

Celkový součet 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 

(Vlastní zpracování) 

Z kontingenční tabulky je patrné, že nej vyšší výdaje na nákup potravin (4 000 Kč 

a více) vynakládají osoby ve věku 50-64 let. V souhrnu lze říct, že u všech věkových skupin 

představuje výše nákladů na nákup potravin částku 4 000 Kč a více. 

Na hladině významnosti a=0,05 byl ověřen předpoklad závislosti mezi věkem 

respondentů a výší výdajů na nákup potravin. 

HO: Věk respondentů nemá vliv na výši výdajů na nákup potravin. 

H l : Věk respondentů má vliv na výši výdajů na nákup potravin. 

Hodnota Chí-kvadrátu (4,95)> než kritická hodnota (5,99). 

Na hladině významnosti a=0,05 zamítáme HO. Věk respondentů má vliv na výši 

výdajů na nákup potravin. 

Síla závislosti byla zkoumána pomocí Pearsonova koeficientu kontingence. V tomto 

případě vyšla hodnota Pearsonova koeficientu kontingence 0,40. Lze konstatovat, že se 

jedná o středně silnou závislost mezi věkem respondentů a výší výdajů na nákup potravin 

on-line. 
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Hypotéza č. 3: Muži nakupují potraviny častěji bez ohledu na jejich kvalitu než ženy. 

Tabulka 4: Znázornění vztahu mezi pohlavím respondentů a nákupem potravin bez ohledu 
na jejich kvalitu 

N á k u p potravin bez 

ohledu na jejich 

kvalitu 

Pohlaví r e s p o n d e n t ů N á k u p potravin bez 

ohledu na jejich 

kvalitu Muž Ž e n a Ce lkový součet 

A n o 0,009fi 1,32% 0,36% 

Spíše ano 19,30% 11,26% 13,46% 

Spiše ne 49,12% 52,98% 51,92% 

Ne 31,58% 34,44% 33,65% 

C e l k o v ý s o u č e t 100,00% 100,00% 100,00% 

(Vlastní zpracování) 

Z tabulky je zřejmé, že jak muži, tak ženy nakupují potraviny spíše s ohledem na jejich 

kvalitu, avšak pohlaví respondentů nemá na nákup potravin bez ohledu na kvalitu vliv. Jak 

muži (49,12 %), tak ženy (52,98 %) nejčastěji volili odpověď „spíše ne". 

Na hladině významnosti a=0,05 byl ověřen předpoklad závislosti pohlaví respondentů 

a nákupu potravin bez ohledu na jejich kvalitu. 

HO: Nákup potravin bez ohledu na jejich kvalitu není závislý na pohlaví respondentů. 

H l : Nákup potravin bez ohledu na jejich kvalitu je závislý na pohlaví respondentů. 

Na hladině významnosti a=0,05 nezamítáme HO. Nákup potravin bez ohledu na jejich 

kvalitu není závislý na pohlaví respondentů. 

Hodnota Chí-kvadrátu (1,51) <než kritická hodnota (3,84). 
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Hypotéza č. 4: Měsíční výdaje na nákup potravin jsou vyšší, čím více je v domácnosti 

dětí. 

Tabulka 5: Znázornění vztahu mezi výdaji na nákup a počtem dětí v domácnosti 

Výše výdajů na nákup 
potravin 

Počet dětí v domácnosti 
Výše výdajů na nákup 

potravin 0 1 2 3 4 a více 
Celkový 

součet 

DO 1 000 Kč 3,01% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 1,92% 
Do Z 000 KČ 12,03% 7,50% 0,00% 33,33% 20,00% 10,58% 

Do 3 000 KČ 27,07% 17,50% 16,67% 16,67% 20,00% 23,56% 
4 000 KČ a více 57,39% 75,00% 83,33% 50,00% B0,00% 63,94% 

Celkový součet 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 

(Vlastní zpracování) 

Z tabulky lze vyčíst, že např. nejvyšší náklady na nákup potravin (4 000 Kč a více) 

jsou u domácností se dvěma dětmi. U všech kategorií s počtem dětí v domácnosti je patrné, 

že za měsíc respondenti utratí 4 000 Kč a více za nákupy potravin. 

Na hladině významnosti a=0,05 byl ověřen předpoklad závislosti výše měsíčních 

výdajů na nákup a počtu dětí v domácnosti. 

HO: Výše výdajů na nákup nezávisí na počtu dětí v domácnosti. 

H l : Výše výdajů na nákup závisí na počtu dětí v domácnosti. 

Na hladině významnosti a=0,05 nezamítáme HO. Výše výdajů na nákup nezávisí na 

počtu dětí v domácnosti. 

Hodnota Chí-kvadrátu (13,86) <než kritická hodnota (21,03). 

Hypotéza č. 5: Velikost místa bydliště ovlivňuje výši výdajů na nákup potravin on-line. 

Tabulka 6: Znázornění vztahu mezi výdaji na nákup a místem bydliště respondenta 

Výše výdajů na nákup 
potravin 

Velikost místa bydliště 
Výše výdajů na nákup 

potravin 
Do 500 

obyvatel 

Do 1 000 

obyvatel 

Do 5 000 

obyvatel 

S 000 a více 

obyvatel Celkový součet 

Do 1 000 KČ 4 ,17% 0,00% 0,00% 1,89% 1,92% 

Do 2 000 Kč 5,94% 16 ,00% 3,45% 20 ,7S% 10,58% 

Do 3 000 Kč 22 ,22% 20 ,00% 27 ,59% 22 ,64% 23,56% 

4 000 Kč a více 66 ,67% 64 ,00% 68 ,97% 54 ,72% 63,94% 

Celkový součet 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 

(Vlastní zpracování) 

Z tabulky č. 6 je patrné, že na velikosti místa bydliště nezáleží. U všech velikostí místa 

bydliště nejvíce respondentů vydá ze svého příjmu na nákup potravin 4 000 Kč a více. 

Nejméně volenou kategorií výdajů byla kategorie do 1 000 Kč. 
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Na hladině významnosti a=0,05 byl ověřen předpoklad výše výdajů na nákup potravin 

a velikostí místa bydliště respondentů. 

HO: Výše výdajů na nákup potravin není závislá na velikosti místa bydliště 

respondentů. 

H l : Výše výdajů na nákup potravin je závislá na velikosti místa bydliště respondentů. 

Na hladině významnosti a=0,05 nezamítáme HO. Výše výdajů na nákup potravin není 

závislá na velikosti místa bydliště respondentů. 

Hodnota Chí-kvadrátu (12,68) <než kritická hodnota (16,92). 

Hypotéza č. 6: Status respondenta ovlivňuje frekvenci tzv. impulzivních nákupů. 

Tabulka 7: Znázornění vztahu mezi statusem respondenta a frekvencí tzv. impulzivních 
nákupů 

Četnost impulzivních 

nákupů 

Status respondenta 

Četnost impulzivních 

nákupů Student Zaměstnaný 
OSVČ 

(podnikatel) 
Nezaměstnaný 

Rodič na 

mateřské 

dovolené 

Důchodce 
Celkový 

součet 

Každý den 0,00% 2,48% 5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 1,92% 

2-3x do týdne 28,26% 16,53% 26,32% 50,00% 10,00% 0,00% 19,71% 
lx za týden 32,61% 34,71% 15,79% 0,00% 40,00% 50,00% 32,69% 
lx za měsíc 39,13% 46,28% 52,63% 50,00% 50,00% 50,00% 45,67% 

Celkový součet 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 

(Vlastní zpracování) 

Každý den provádí impulzivní nákupy nejvíce podnikající osoby (5,26 % oslovených 

respondentů). Je překvapivé, že nezaměstnaní (50,00 % respondentů) nakupují nejvíce 2-3x 

do týdne, lx za týden realizují impulzivní nákupy nejvíce lidé v důchodovém věku (50,00 % 

respondentů). Studenti nakupují lx za měsíc nejméně. U zaměstnaných osob, OSVČ, 

nezaměstnaných osob, rodičů na mateřské dovolené i důchodců je z procentuálního hlediska 

nakupování lx za měsíc vcelku vyrovnané. 

Na hladině významnosti a=0,05 byl ověřen předpoklad závislosti statusu respondentů 

a četností tzv. impulzivních nákupů. 

HO: Frekvence tzv. impulzivních nákupů nezávisí na statusu respondentů. 

H l : Frekvence tzv. impulzivních nákupů závisí na statusu respondentů. 

Na hladině významnosti a=0,05 nezamítáme HO. Frekvence tzv. impulzivních nákupů 

nezávisí na statusu respondentů. Hodnota Chí-kvadrátu (4,88) <než kritická hodnota (5,99). 
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Hypotéza č. 7: Výdaje na nákup potravin jsou ovlivněny statusem respondenta. 

Tabulka 8: Znázornění vztahu mezi výdaji na nákup a statusem respondenta 

Výše výdajů na nákup 
potravin 

Status respondenta 

Výše výdajů na nákup 
potravin Student Zaměstnaný 

OSVČ 
(podnikatel) 

Nezaměstnaný 
Rodič na 
mateřské 
dovolené 

Důchodce 
Celkový 
součet 

Do 1 000 Kč 4,35% 0,83% 0,00% 0,00% 0,00% 12,50% 1,92% 
Do 2 000 KČ 26,09% 6,61« 5,26% 25,00% 0,00% 0,00% 10,58% 
Do 3 000 KČ 28,26% 22,31% 15,79% 50,00% 20,00% 25,00% 23,56% 
4 000 Kč a více 41,30% 70,25% 78,95% 25,00% 80,00% 52,50% 63,94% 
Celkový součet 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 

(Vlastní zpravování) 

Z tabulky lze vyčíst, že nej vyšší utrácenou částkou za nákup potravin jsou 4 000 Kč. 

Tato částka převažuje u většiny kategorií statusu respondentů. Je tomu jinak pouze 

u nezaměstnaných osob (50 % respondentů), které za nákup potravin utratí do 3 000 Kč. 

U lidí v důchodovém věku je zajímavé, že 12,50 % z dotázaných nakupuje potraviny do 

1 000 Kč. Což je nejvíce procent ze všech kategorií statusů respondentů v této kategorii 

výdajů vynaložených na nákup potravin. 

Na hladině významnosti a=0,05 byl ověřen předpoklad závislosti statusu respondentů 

a výší výdajů na nákup potravin. 

HO: Výše výdajů na nákup potravin nezávisí na statusu respondenta. 

H l : Výše výdajů na nákup potravin závisí na statusu respondenta. 

Na hladině významnosti a=0,05 přijímáme H l , zamítáme tedy HO. Byl přijat 

předpoklad, že výše výdajů na nákup potravin závisí na statusu respondenta. 

Hodnota Chí4rvadrátu (18,47)> než kritická hodnota (5,99). 

Hodnota závislosti Pearsonova koeficientu kontingence vyšla 0,29. Tato hodnota 

představuje slabou závislost mezi statusem respondenta a výší nákladů na nákup potravin. 
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5 Diskuse 

Hlavním cílem práce bylo zpracovat analýzu spotřebitelského chování na trhu potravin 

za účelem identifikace hlavních determinant nákupního procesu. Není žádným překvapením, 

že se on-line nákupy potravin v menší míře liší od klasického nakupování, a že se tento styl 

nákupu v dnešní době značně rozšířil. Pomohla tomu značně pandemie Covidu-19 před 

3 lety. Stále však zapadlé části republiky možnost on-line nákupu zatím nemají nebo jen 

v omezené míře prostřednictvím menších specializovaných prodejců potravin (např. Svět 

plodů, Aktin atd.). U všech on-line prodejců by vnejbližší době mělo dojít k rozšíření 

distribuce, aby byla tato služba nakupování dostupná pro ještě větší množství spotřebitelů. 

Výhody a nevýhody on-line nakupování 

Přínosem této diplomové práce jsou získané poznatky ohledně spatřovaných výhod 

a nevýhod on-line nakupování. Za nej větší výhodu této služby spotřebitelé v dotazníku 

uvedli úsporu času. 

Dle výzkumu K P M G České republiky (2016) uvedli spotřebitelé na 1. místě pohodlí. 

Úspora času se umístila na 2. místě. Na 3. místě tohoto výzkumu se umístila možnost 

objednání většího množství, než by člověk sám unesl. Ve srovnání s výzkumem diplomové 

práce se tato výhoda v práci umístila na 4. místě. 

Mezi nevýhody v průzkumu K P M G České republiky respondenti zvolili na 1. místo 

cenu dopravy, dále riziko dodání jiného množství nebo kvality, než bylo objednané zboží. 

Na 3. místě se poté umístila nevýhoda toho, že někdo musí být doma při převzetí nákupu. 

U výsledků diplomové práce spotřebitelé za největší nevýhodu považovali nemožnost si 

prohlédnout a vybrat zboží osobně. Další nevýhody volili stejně jako v průzkumu K P M G 

České republiky. Jednalo se o riziko, že dodané zboží bude špatné kvality, a riziko toho, že 

dodané zboží nebude odpovídat objednávce. 

Anesbury et al. (2015) také ve své studii tvrdí, že lidé nakupují on-line kvůli úspoře 

času a pohodlí. Mezi nevýhody poté řadí to, že spotřebitel potravinu reálně nevidí, nemůže 

si jí osahat, prohlédnout, popřípadě si j i očichat a vybrat si j i podle jejího vzhledu. 

Javadi et al. (2012) vidí nevýhodu v riziku nedoručení objednávky. 
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Kategorizace spotřebitelů 

Ve výzkumu diplomové práce tvoři převážnou část respondentů, kteří nejčastěji 

nakupují potraviny on-line lidé ve věku do 25 let, dále rodiny s 1 dítětem (63,94 %) a nejvíce 

lidé bydlící v místech svíce jak 5 000 obyvateli. Něco podobného vyšlo i z výzkumu 

Ananda et al. (2023), kdy převážnou část spotřebitelů tvořili lidé ve věku 30 let s vysokými 

příjmy, rodiny s dětmi a osoby žijící blízko měst. 

Rozdíly mezi spotřebiteli, kteří nakupují on-line nebo v kamenné prodejně 

Rozdílem mezi spotřebitelem, který nakupuje on-line a spotřebitelem, který nakupuje 

v kamenné prodejně je dle výzkumu Javadi et al. (2012); Uzun, Poturak (2014) a Javadi et al. 

(2012) fakt, že spotřebitel danou potravinu reálně nevidí, nemůže šiji osahat, prohlédnout, 

popřípadě očichat a vybrat si j i podle vzhledu nebo podle jejich vlastností. 

Kritéria pro výběr potravin 

Podle výzkumu K M P G Česká republika (2016) je pro Čechy nej zásadnějším kritériem 

při výběru potravin jejich kvalita (zásadní je pro 44 % spotřebitelů). Pro třetinu respondentů 

byla dalším hlavním kritériem cena. Jejich počet se však v průběhu let snižuje (30 % 

respondentů). Naopak rostoucí tendenci má kritérium složení potravin. Ten uvedlo 18 % 

respondentů. 

Graf 32: Kritéria pro výběr potravin v kamenné prodejně. 

( K P M G Česká republika, 2016) 

Pro nezaměstnané osoby je nej důležitějším kritériem pořizovací cena dané potraviny 

(53 % respondentů). 

Téměř 90 % obyvatel ČR sleduje alespoň částečně původ potravin, které kupuje. Celá 

pětina Čechů pak studuje, odkud pochází všechny nakupované potraviny. Čím více člověk 
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vydělává, tím spíše se o původ potravin zajímá. Celkem 28 % Čechů s příjmem nad 

30.001 Kč sleduje původ všech potravin, které kupuje, zatímco mezi příjmovou skupinou do 

6 000 Kč je to pouze 13 %. ( K M P G Česká republika,2016) 

Dle výzkumu diplomové práce 12,50 % respondentům značka kvality pomáhá při 

rozhodovaní. Pro 43,75 % respondentů je značka kvality spíše rozhodujícím faktorem pro 

nákup potravin. Pouze 8,65 % respondentů není značkou kvality vůbec ovlivňováno. Značku 

kvality dle autorčina názoru v dnešní době sledují převážně maminky na mateřské dovolené, 

které chtějí svým dětem dopřát kvalitní produkty, nejlépe BIO kvality. 

Z výsledků je zřejmé, že jak muži, tak ženy nakupují potraviny spíše s ohledem na 

jejich kvalitu, avšak pohlaví respondentů nemá na nákup potravin bez ohledu na kvalitu vliv. 

Skoro polovina respondentů (48,08 %) vyhledává potraviny za výhodnou cenu. Může 

to být dáno tím, že se momentálně v České republice potýkáme s vysokou inflací 

a se zdražováním potravin. Proto se můžou lidé při koupi potravin koukat na cenu 

a nakupovat potraviny ve slevě za výhodnější ceny. S tím může souviset i fakt, že téměř 

83 % respondentů porovnává stejný druh potravin mezi sebou z hlediska jejich ceny. Pro 

22,12 % respondentů je cena rozhodující faktor. 

S kvalitou i cenou potravin úzce souvisí i otázka čtení informací o produktu (např. 

složení, země původu). Celkem 54,81 % respondentů kupuje potraviny na základě informací, 

které si o dané potravině přečtou. Může to být zase tím, že lidé v dnešní době mají i více 

informací o tom, jak se pěstují dané potraviny, že mohou obsahovat např. pesticidy. Zajímají 

se o jejich původ anebo se zajímají i o životní podmínky zvířat. 

Frekvence nákupů 

Obvyklá frekvence nakupování potravin v kamenné prodejně je pro 37 % respondentů 

víckrát týdně menší nákup. 33 % respondentů provádí velký nákup jednou týdně ( K M P G 

Česká republika, 2016). 
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Obvyklá frekvence nákupu potravin 

Velký nákup móná často než jednou týdně. 
občas něco přikoupíme podle potřeby Každodenně 

^ ^ ^ ^ menš í nákup 

Vícekrát týdne 
menš í nákup 

3 7 % 

Jednou týdne velký nákup, 
m imo něj větš inou nic 

nedokupujeme 
2,4% 

Graf 33: Frekvence nákupu potravin kamenné prodejně 

( K P M G Česká republika, 2016) 

Z výzkumu práce vyplývá, že 50,96 % respondentů nejčastěji nakupuje potraviny přes 

internet jednou za měsíc. Dále 33,17 % respondentů takto nakupuje potraviny lx do týdne, 

9,13 % respondentů nakupuje 2x týdně. 

Nikdo z oslovených nenakupuje potraviny přes on-line portály obden. Téměř 7 % 

respondentů uvedlo, že nakupují on-line příležitostně, a to jednou nebo dvakrát do roka. 

Impulzivní a zvyklostní nákupy 

Nej větší tendenci k impulzivním nákupům mají dle výzkumu práce osoby ve věku 

36-49 let a lidé ve věku 26-35 let. Impulzivní nakupování u osob od 26-34 let může být 

dáno výší výdělku. Tito lidé na začátku 26 let ukončili svoje vysokoškolské vzdělání a už si 

reálně vydělávají více než při studiu. Následně zvyklostní nákupy praktikuje 53,37 % 

oslovených respondentů. Toto chování může být spjaté i s tím, co rodina dané osoby 

nakupovala během společného soužití. Tyto návyky si daný jedinec mohl přenést do situace, 

kdy už nežije se svými rodiči a osamostatnil se. 

84 



Závěr 

Práce se věnovala českým spotřebitelům ze Středočeského kraje v souvislosti s jejich 

nákupních chování. Dané téma je v dnešní době velmi aktuální. Lidí se snaží trávit co 

nejméně času nákupem potravin. Většina lidí nakupuje minimálně jednou do týdne. 

Na začátku diplomové práce byl definován cíl práce a dílčí cíle práce. Následně byla 

definovaná metodika diplomové práce, ve které byly popsány stanovené hypotézy. 

Diplomová práce byla strukturována na teoretickou část, ve které byly vysvětleny 

teoretické pojmy. Nejprve bylo vysvětleno pojetí spotřebitele z pohledu ekonomie, poté 

následovala definice z pohledu marketingu. V návaznosti na to byla zmíněna typologie 

spotřebitele dle Bačuvčíka, dle agentury STEM/MARK, dle Koudelky a Vysekalové. 

Následovala definice spotřebitelského chování a faktorů, které toto chování ovlivňují. 

Následně byl podrobně rozebrán nákupní rozhodovací proces. V návaznosti na stanovené 

dílčí cíle diplomové práce bylo rozebráno i on-line nakupování potravin, byly vymezeny 

rozdíly mezi klasickým nákupním chováním v prodejně a na internetu. Nákupní faktory 

v on-line prostředí se taktéž v malé míře liší od faktorů, které ovlivňují nakupování 

v kamenné prodejně. 

V empirické části byly podrobně představeny současní prodejci potravin na on-line 

trhu, kteří působí ve Středočeském kraji (TESCO, Rohlík.cz, Košík.cz). Následující kapitola 

se týkala samotného vyhodnocení dotazníkového šetření, ve kterém bylo získáno 208 

odpovědí. Respondenti odpovídali na otázky týkající se jejich nákupního chování. 

Po vyhodnocení získaných odpovědí byly statisticky vyhodnoceny stanovené hypotézy. 

Ze sedmi stanovených hypotéz byly 2 potvrzeny a 5 jich bylo vyvráceno. 

• Hypotéza č. 1: Mezi vzděláním respondentů a čtením informací o potravinách 

existuje vztah. - Hypotéza byla vyvrácena. Čtení informací o dané potravině není 

závislé na vzdělání respondentů. 

• Hypotéza č. 2: Věk spotřebitelů má významnou roli na výši výdajů na nákup 

potravin. - Hypotéza byla potvrzena. Věk respondentů má vliv na výši výdajů na 

nákup potravin. 

• Hypotéza č. 3: Muži nakupují potraviny častěji bez ohledu na jejich kvalitu než 

ženy. - Hypotéza byla vyvrácena. Nákup potravin bez ohledu na jejich kvalitu není 

závislý na pohlaví respondentů. 
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• Hypotéza č. 4: Měsíční výdaje na nákup potravin jsou vyšší, čím více je 

v domácnosti dětí. - Hypotéza byla vyvrácena. Výše výdaju na nákup nezávisí na 

počtu dětí v domácnosti. 

• Hypotéza č. 5: Velikost místa bydliště ovlivňuje výši výdajů na nákup potravin 

on-line. - Hypotéza byla vyvrácena. Výše výdajů na nákup potravin není závislá na 

velikosti místa bydliště respondentů. 

• Hypotéza č. 6: Status respondentů ovlivňuje frekvenci tzv. impulzivních 

nákupů. - Hypotéza byla vyvrácena. Frekvence tzv. impulzivních nákupů nezávisí 

na statusu respondentů. 

• Hypotéza č. 7: Výdaje na nákup potravin jsou ovlivněny statusem respondenta. 

-Hypotéza byla potvrzena. Výše výdajů na nákup potravin závisí na statusu 

respondenta. 

Tato diplomová práce přináší poznatky o dané problematice, které se mohou připojit 

k výsledkům dalších výzkumů na toto téma. Práce přispívá k pochopení nákupního chování 

při nákupu potravin on-line. Přínosem jsou získané poznatky ohledně spatřovaných výhod 

a nevýhod on-line nakupování. Za nej větší výhodu této služby spotřebitelé v dotazníku 

uvedli úsporu času. Za největší nevýhodu považovali nemožnost si prohlédnout a vybrat 

zboží osobně. 

Nejčastěji lidé nakupují potraviny přes internet jednou za měsíc. Největší tendenci 

k impulzivním nákupům mají dle výzkumu práce osoby ve věku 36-49 let a lidé ve věku 

26-35 let. Zvyklostní nákupy praktikuje 53,37 % oslovených respondentů. 

TESCO začalo poskytovat na českém trhu službu on-line jako první, avšak podle 

výsledků dotazníkového šetření je nejvíce využívanou společností Košík.cz. 

Výsledky by mohly pomoci prodej cům, kteří díky průzkumu budou vědět, j aké faktory 

spotřebitele ovlivňují, a mohou tak díky tomu přizpůsobit např. svoji marketingovou 

strategii. 
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Přílohy 

Příloha 1: Dotazník 



Příloha 1: Dotazník 

Dobrý den, 

jsem studentka Provozně ekonomické fakulty České zemědělské univerzity v Praze a 

chtěla bych Vás požádat o vyplnění anonymního dotazníku. 

Dotazník se týká analýzy spotřebitelského chování na trhu potravin. Tento dotazník je 

součástí mé diplomové práce a jeho vyplnění Vám zabere maximálně 15 minut. 

U každé otázky zaškrtněte vždy jednu odpověď, pokud není v závorce uvedeno jinak. 

Předem děkuji za Vaši spolupráci. 

1. Nachází se Vaše trvalé bydliště ve Středočeském kraji? Pokud ne, prosím dále 
nepokračujte. 

• Ano 

• Ne 

2. Nakupujete potraviny on-line? Pokud ne, prosím dále nepokračujte. 
• Ano 

• Ne 

3. Který on-line portál pro nákup potravin využíváte? 

• TESCO 

• Košík, cz 

• Scuk.cz 

• Rohlik.cz 

• Vlastní odpověď: 

4. Z jakého důvodu nakupujete potraviny přes internet? (Zvolte alespoň jednu 
možnost, maximálně 3 možnosti.) 

• Úspora času 

• Doprava až do domácnosti 

• Pohodlnost 

• Širší výběr 

• Nižší náklady za dopravu 

• Vlastní odpověď: 
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5. Byl pro Vás prvotní impulz k nakupování potravin přes internet Covid-19? 

• Ano 

• Nevím 

• Ne 

6. Jak často nakupuje potraviny on-line? 

• Každý druhý den (obden) 

• 2x týdně 

• lx týdně 

• lx za měsíc 

• Vlastní odpověď: 

7. Podle jakých kritérií vybíráte potraviny na internetu? (Určete na škále od 1 do 
5, kde 1 - nej důležitější, 2 - velmi důležité, 3 - průměrně důležité, 4 - spíše 
nedůležité, 5 - nejméně důležité) - vhodné zakřížkujte 

1 2 3 4 5 

Cena 

Kvalita 

Složení 

Výrob ce/dodavatel 

Doporučení od rodiny, 
známých, předchozí zkušenost ' 1 I ' ' 1 ' ' 

8. Co považujete za výhody on-line nakupování potravin? (Zvolte alespoň jednu 
možnost, maximálně 3 možnosti.) 

• Úspora času 
• Možnost nakoupit v j akoukoli hodinu 
• Nižší cena produktů 
• Dovoz nákupu až k Vám domů 
• Doprava zdarma od určité výše ceny nákupu 
• Člověk nemusí nést těžký nákup 
• Nákup j en toho, co opravdu potřebuj ete 
• Vlastní odpověď: 
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9. Co považujete za nevýhody on-line nakupování potravin? (Zvolte alespoň jednu 
možnost, maximálně 3 možnosti.) 

• Obavy ze zneužití osobních údajů (např. platební karty) 
• Doba dodání mezi objednávkou a doručením nákupu 
• Nemožnost si prohlédnout a vybrat potraviny osobně 
• Příplatek za dopravu 
• Riziko, že dodané zboží bude špatné kvality 
• Riziko, že dodané zboží nebude odpovídat objednávce 
• Spotřeba velkého množství obalového materiálu 
• Vlastní odpověď: 

10. Uskutečňuje tzv. zvyklostní nákupy? (Nakupujete to, co vždycky. Nákup 
oblíbené značky z hlediska loajality.) 

• Ano 
• Nevím 
• Ne 

11. Jak často uskutečňujete tzv. impulzivní nákupy? (Spotřebitel koupí i to, co 
původně koupit nechtěl) 

• Každý den 
• 2-3x do týdne 
• lx za týden 
• lx za měsíc 

12. Rozhodněte o výroku (U každého výroku vhodné zaškrtněte) 

Výrok Ano Spíše 
ano 

Spíše 
ne 

Ne 

Při nákupu potravin vyhledáváte potraviny v akci a za 
výhodnou cenu. 
Označení potravin značkou kvality Vám pomáhá při 
rozhodování o koupi. 
Porovnáváte stejný druh potravin mezi sebou z hlediska jejich 
ceny. 
Potraviny nakupujete bez ohledu na cenu. 

Potraviny nakupujete bez ohledu na jejich kvalitu. 

Čtete informace o produktu (např. složení, země původu). 
Na základě informací o produktu (např. složení, země původu) 
danou potravinu koupíte. 

13. Měli jste někdy problém s kvalitou potravin? 
• Ano 
• Ne 
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14. Kolik v průměru zaplatíte měsíčně ze svého čistého měsíčního příjmu na 
nákup potravin? 

• Do 1 000 Kč 
• Do 2 000 Kč 
• Do 3 000 Kč 
• 4 000 Kč a více 

15. Jaké je Vaše pohlaví? 
• Muž 
• Zena 

16. Jaký je Váš věk? 
• Do 25 let 
• 26-35 
• 36-49 
• 50-64 
• 65 a více 

17. Jaké je Vaše nejvyšší dosažené vzdělání? 
• Základní vzdělání 
• Střední vzdělání bez maturity 
• Střední vzdělání s maturitou 
• Vyšší odborné vzdělání 
• Vysokoškolské vzdělání 

18. Jaký je Váš status? 
• Student 
• Zaměstnaný 
• OSVČ (podnikatel) 
• Nezaměstnaný 
• Rodič na mateřské dovolené 
• Důchodce 

19. Jaká je velikost Vašeho místa bydliště? 
• Do 500 obyvatel 
• Do 1 000 obyvatel 
• Do 5 000 obyvatel 
• 5 000 a více obyvatel 

20. Jaký je počet členů ve Vaší domácnosti? 
• Jeden 
• Dva 
• Tři 
• Čtyři 
• Pět a více 
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21. Jaký je počet dětí ve Vaší domácnosti? 
• 0 
• 1 
• 2 
• 3 
• 4 a více 

22. Jaký je Váš čistý měsíční příjem? (Nepovinná otázka) 
• Do 15 000 Kč 
• Do 25 000 Kč 
• Do 35 000 Kč 
• Do 45 000 Kč 
• Nad 45 000 Kč 

Děkuji Vám za spolupráci, 

Bc. Lucie Zadražilová. 
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