Ceska zemédélska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra ekonomiky

Diplomova prace

Analyza spotrebitelského chovani na trhu s potravinami

Bc. Lucie Zadrazilova

© 2023 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomickd fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Lucie ZadraZilova

Podnikani a administrativa

Mazev price

Analyza spotfebltelského chovani na trhiu 5 potravinamd

Mazewv anglicky

Analysis of customer behaviour on the food market

Clle prace
Cllem diplomowé prace |e zpracovat analyzu spotfebitelského chowvdnl na trhu s potravinaml 2a déelem
identifikace hlawnich determinant ndkupniho procesuw.

Metodika

Teoretickd f&st prace bude zpracovdna na zdkladé metody studia dokumeniu.

W empirkcke £asti bude realizovano dotaenikove Setfend. Ziskand data budou zpracowdna a vyhodnocena na
2dkladé metod a technlk statisticke analyzy

Cificiding dekurrsnt © Cirted normibdd bbb oot » Praoe * Kareckd 239, 165 00 Prafa - Suchdal



Doporuéeny rozsah price
60 = 70 stran

Klicova slova
Spotfebitel, spotfebitelské chovani, marketingovy vyzkum, potraviny

Doporutené zdroje informaci

HES, Ales. Chovdni spotiebitele pfi nakupu potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2008. Ekonomie studium.
ISBN 978-80-87197-20-2.

KOTLER, P. a K. L. KELLER, 2013. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 14. vyd. ISBN
8024741504

KOUDELKA, Jan. Spotrebitelé a marketing. V Praze: C.H. Beck, 2018. Beckova edice ekonomie. ISBN
978-80-7400-693-7.

TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017. Expert.
ISBN 978-80-271-0206-8.

VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi “Eerné skfifiky”. Praha: Grada, 2011. Expert.
ISBN 978-80-247-3528-3.

Pfedbé&iny termin obhajoby
202122 LS - PEF

Vedouci prace
prof. Ing. Lukés Cechura, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra ekonomiky

Elektronicky schvaleno dne 16. 6. 2022 Elektronicky schvaleno dne 2. 11. 2022
prof. Ing. Miroslav Svatos, CSc. doc. Ing. Tomas Subrt, Ph.D.
Vedouc katedry Dékan

V Praze dne 24. 11. 2022

Oficidlni dokument * Ceskd zem &dé lskd univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdal



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci "Analyza spotiebitelského chovani na trhu s
potravinami" jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace a s
pouzitim odborné literatury a dalSich informacnich zdrojl, které jsou citovany v praci
auvedeny v seznamu pouzitych zdroji na konci prace. Jako autorka uvedené diplomové
prace dale prohlasuji, Ze jsem v souvislosti s jejim vytvorenim neporusil autorska prava

tietich osob.

V Praze dne 30.11.2023




Podékovani

Rada bych touto cestou pod&kovala panu prof. Ing. Lukasi Cechurovi, Ph.D. za
odborné vedeni, ochotu a cenné rady, které mi poskytl pfi zpracovani této diplomové prace.

Dale deku;ji své rodin€ za podporu béhem celé doby studia.



Analyza spotriebitelského chovani na trhu s potravinami

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva analyzou spotiebitelského chovani na trhu s potravinami,
respektive spotiebitelskym chovanim pii nakupovani potravin on-line. Hlavnim cilem prace
je zpracovat analyzu spottebitelského chovani na trhu s potravinami za ucelem identifikace
hlavnich determinant nakupniho procesu. Prace se sklada ze dvou Casti, a to z teoretické
a empirické casti. Na zéklade studie dokumentu jsou v praci vymezeny teoretické pojmy
tykajici se problematiky spotiebitele. Pojem spotiebitel je vymezen jak z ekonomického, tak
marketingového hlediska. Nasleduje vymezeni typologie spotiebitele, faktort ovliviujici
chovani spotiebitele pfi nakupnim rozhodovacim procesu 1 nakupni rozhodovaci proces
samotny. V empirické Casti je popsan soucasny trh on-line prodeje potravin. K analyze
spotiebitelského chovani pii nakupovani potravin pfes internet je vyuzita kvantitativni
metoda, respektive dotaznikové Setfeni. Dotaznikového Setfeni se zicastnilo celkem 208

respondentt. Vysledky jsou zpracovany v grafech a kontingencnich tabulkach.

Kli¢ova slova: spotrebitel, spotiebitelské chovani, marketingovy vyzkum, nakupni

rozhodovaci proces, on-line nakupovani potravin, potraviny



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 Uvod

Diplomova prace je zaméfena na problematiku analyzy spotiebitelského chovani na
trhu potravin. Tato analyza je provedena na spotiebitelské chovani pfi nakupu potravin on-
line. Dané téma je vybrano z divodu aktualnosti, kdy se kazdoro¢né rozsituje trh s on-line
prodejci potravin.

Prakopnikem on-line sluzby nakupovani potravin pies internet je prodejce TESCO.
Ten v Ceské republice za¢al nabizet tyto sluzby uZ v roce 2012. Mezi dalsi lidry na Geském
trhu jsou Rohlik.cz a Kosik.cz, eventuelné jesté Scuk.cz. Ve StredoCeském kraji samoziejme
existuje i fada dalSich prodejct specializovanych na prodej potravin pies internet. Velky rust
této sluzby nastal v dobé pandemie Covidu-19.

On-line nakupovani je v dne$ni dobé rozrustajicim se fenoménem. Vybér potravin tak
nemuze byt jednodussi. Cely nakup se uskutecni z pohodli domova. Samoziejmé ma tento
zpusob nakupovani své vyhody i nevyhody. Lidé proto mazou mit k této sluzbé negativni
postoj.

Cilem diplomové prace je zpracovat analyzu spotiebitelského chovani na trhu
s potravinami za u€elem identifikace hlavnich determinant nakupniho procesu. Dil¢imi cili
je shromazdit teoretické poznatky o dané problematice, realizace marketingového vyzkumu
provedeného formou dotaznikového Setfeni a jeho vyhodnoceni.

Prace je koncipovana do dvou casti. V teoretické casti je vénovana pozornost
definovani zakladnich pojmim. Jedna se napf. o definice spotiebitele (z ekonomického
a marketingového pohledu). Nasledné je definovana typologie spotiebitele. Poté je vénovana
pozornost spotiebitelskému chovani a faktorim, které ho ovliviiuji. Tyto faktory ovliviiuji
spotiebitele jiz pfed samotnym nakupem, b&hem nakupu i po uskuteénéni nakupu. Cést
faktori nemohou prodejci ovlivnit. Mezi tyto faktory patii tzv. vnitini faktory (rodina,
pratelé apod). Podstatnou kapitolu této prace predstavuje 1 nakupni rozhodovaci proces.
Posledni kapitolu teoretické Casti predstavuje on-line nakupovani potravin, kde jsou
vymezeny rozdily mezi klasickym nakupnim chovanim v kamenné prodejné€ a nakupovanim
potravin prostfednictvim internetu.

Empiricka Cast je zaméfena na vymezeni prodejcti potravin prostiednictvim internetu.
Pro ucely vyzkumu je vyuzito dotaznikového Setieni, jehoz vysledky jsou nasledné

analyzovany a diskutovany.
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Diplomova prace piinasi poznatky o problematice spotiebitelského chovani na trhu
s potravinami. Tyto poznatky se mohou pfipojit k vysledkiim dalSich vyzkumu na toto téma.
Préce prispiva k pochopeni nakupniho chovani pti nakupu potravin on-line. Pfinosem prace
budou ziskané poznatky ohledné spatfovanych vyhod a nevyhod on-line nakupovani.
Vysledky prizkumu by mohly také pomoci prodejcim potravin. Diky prizkumu budou
vedét jaké faktory ovliviiuji spotiebitele. Na zakladé€ téchto poznatkit mohou pak prizpusobit
napf. svoji marketingovou strategii, aby na svij e-shop pfilakali co nejveétsi mnozstvi

spotiebiteld.
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1.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zpracovat analyzu spotiebitelského chovani na trhu

s potravinami za ucelem identifikace hlavnich determinant nakupniho procesu.
Dil¢i cile:
- shromazdit teoretické poznatky,
- realizovat marketingovy vyzkum provedeny formou dotaznikového Setfeni a jeho
vyhodnoceni.

Dotaznikové Setfeni se bude tykat zmapovani chovani a nazort spotiebitelti na on-line

trhu potravin ve StfedoCeském kraji.
Stanovené hypotézy:

Hypotéza €. 1: Mezi vzdélanim respondentl a ¢tenim informaci o potravinach existuje vztah.
Hypotéza ¢. 2: VEk spotiebitel ma vyznamnou roli na vysi vydaju na nakup potravin.
Hypotéza €. 3: Muzi nakupuji potraviny castéji bez ohledu na jejich kvalitu nez zeny.

déti.

Hypotéza ¢. 5: Velikost mista bydlisté ovliviiuje vysi vydaja na nakup potravin on-line.
Hypotéza ¢. 6: Status respondentti ovliviiuje frekvenci tzv. impulzivnich nakupu.

Hypotéza €. 7: Vydaje na nakup potravin jsou ovlivnény statusem respondenta.
1.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena na dvé ¢asti. Teoreticka Cast prace je zpracovana na
zakladé metody studia dokumentu. Pouzity jsou informace z knih, z odbornych ¢lanka
a z dalSich pfislusnych zdroji. Teoreticka Cast se orientuje na zakladni pojmy. Jedna se
o definici spotfebitele, dale jeho typologii, spotfebni chovani, faktory ovliviiujici spotrebni
chovani a nakupni rozhodovaci proces.

Empiricka Cast prace obsahuje analyzu spotiebitelského chovani na trhu potravin.

V empirické Casti je realizovano dotaznikové Setieni.
Dotaznikové Setieni

K analyze spottebitelského chovani pii nakupovani potravin pies internet je vyuzita

kvantitativni metoda, respektive dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl vytvofen prostfednictvim
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webové stranky Vyplnto.cz, ktera umoziuje jak sestaveni dotazniku, tak sbér odpovédi od
respondenti. Vytvoreny dotaznik byl distribuovan pomoci této webové stranky a pomoci
socialnich siti — Facebook, Instagram a nasledné i v papirové forme. U socialni sité Facebook
byl dotaznik distribuovan do riznych skupin, ve kterych byl vysoky predpoklad nalezeni
respondentil a nasledné spravné vyplnéni dotazniku. Papirova forma byla vyuzita pro
jedince, ktefi v danou chvili osloveni nem¢li pfistup k internetu.

Dotaznik byl zvefejnén po dobu 3 mésicu. Predtim probehla pilotaz s 10 respondenty,
ktefi byli vybrani jako zastupci vSech vékovych kategorii, ale zaroven i jako zastupci obou
pohlavi. Diky pilotazi mohly byt odhaleny a opraveny pfipadné chyby v dotazniku. Pilotaz
byla provedena tyden pfed samotnym zah4jenim sbéru dat.

Samotny vybér respondentd byl proveden za pomoci metody vicestupfiového
nahodného vybéru. Tato metoda spociva v nahodném vybéru urcitého uskupeni, ze kterého
jsou poté ndhodné vybirani jedinci. V pfipadé€ této diplomové prace to jsou lidé zijici ve
Stiedoceském kraji. Z nich jsou poté vybrany osoby, které nakupuji potraviny pres internet.
Po vylouceni neuplnych nebo Spatné vyplnénych dotaznikd, bylo do vyhodnoceni a nasledné
analyzy pouzito celkem 208 spravné vyplnénych dotazniki. VSech 208 oslovenych
respondenti splnilo podminku bydlisté ve StredoCeském kraji a uskuteCiovani on-line
obyvatel, do 1 000 obyvatel, do 5 000 obyvatel nebo od 5 000 a vice obyvatel. Co se tyka
vzdélani respondentli, do dotaznikového Setfeni jsou zahrnuty vSechny kategorie vzdélani
(zékladni vzdélani, stfedni vzdélani bez maturity, stfedni vzdélani s maturitou, vy$si odborné
vzdélani a vysokoskolské vzdélani). Z hlediska statusu jsou do vyzkumu zahrnuti studenti,
zaméstnané i nezameéstnané osoby, podnikatelé, rodi¢e na matefské dovolené nebo dichodci.
Vék respondentti nebyl nijak omezen, dotaznik mohly vyplnit osoby v kategorii do 25 let,
dale lidé ve véku 26-35 let, 36—49 let, 50-64 let a osoby na 65 let.

Dotaznik byl zcela anonymni a skladal se z 24 otazek. Doba vyplnéni Cinila v pruméru
15 minut. V dotazniku se objevovaly tyto typy otazek:

e uzaviené (standardizované, fizené) otazky — respondentovi jsou rovnou
nabizeny varianty odpovédi, ze kterych si musi jednu nebo nékolik vybrat

— dichotomické (alternativni, dvojné) — pfipousti pouze dvé varianty odpoveédi
(ano — ne, muz — zena),

— vybérové polytomické otazky — vice moznosti s vybérem jedné varianty,

— vyctové polytomické otazky — vice moznosti s volbou vice variant,
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— polytomické otdzky suvedenim poradi variant — respondent urci poradi
variant,

e polouzaviené otazky (kombinace otevienych a uzavienych otazek) — umoziuji
respondentovi napsat svoji odpoveéd’, nebo si miiZze vybrat z nabizenych variant
(Foret, Melas, 2020).

Prvni dvé€ otazky jsou roziazovaci, aby doslo k vytazeni respondentt, ktefi nespliiuji
podminku bydlisté a provadéni on-line nakupa. V pfipad€, ze u prvni otazky zvolili, ze
nebydli ve StfedoCeském kraji, nemohli jiz dale pokracovat s vypliiovanim dotazniku. To
samé platilo 1 u druhé otazky, zda nakupuji potraviny on-line. Pokud vsak zvolili odpovéd’
,,ano™, mohli pokracovat ve vyplilovani. Ke konci dotazniku se objevily otazky, které byly
zaméfeny na demograficky profil respondentt.

Ziskana data byla zpracovana a vyhodnocena na zakladé metod a technik statistické
analyzy. Pro analyzu dat v pfipadé on-line dotazniku byla vyuzita datova matice. V piipadé
papirového dotazniku byl vyuzit lidsky faktor a data byla pfevedena do elektronické podoby
(matice) ru¢nim prepisem. Data byla poté zpracovana v programu MS Excel pomoci graft
a kontingencnich tabulek (Tahal, et al. 2017). V tabulkach jsou stanoveny absolutni nebo
relativni Cetnosti.

Nasleduje testovani stanovenych hypotéz, které probiha za pomoci Pearsonova chi-
kvadrat testu (y2) o nezavislosti dvou proménnych na hladin€ vyznamnosti 5 %. Na zaklade
vypoctené p-hodnoty je potvrzena nebo vyvracena nulova hypotéza o neexistenci statisticky
vyznamného vztahu. Vztah dvou ndhodnych proménnych je zkouméan tzv. kontingen¢nim
koeficientem (respektive pomoci Pearsonova koeficientu kontingence). Tento kontingencni
koeficient nabyva hodnot v intervalu 0 < C <I.

Veskeré vysledky jsou zaokrouhleny na dvé desetinna mista nahoru.

. & (0, -E)
P

j=1 i=l i

C:\/ ¢27 :\/ sz
1+¢° n+y°

Obrazek 1: Pearsonitv Chi-kvadrdt test a Pearsonitv koeficient kontingence

(Soucek, 2008)
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U Pearsonova koeficientu kontingence lze rozliSovat tyto kontingence, viz obrazek

Orientacné plati

0<C<03 Slaba kontingence
03<C<08 Stfedné silna kontingence
08<C<«1 Silna kontingence

Obrazek 2: Sila zavislosti

(Soucek, 2008)
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Pojeti spotiebitele z pohledu ekonomie

Nejprve je nutno dodat, ze ekonomicka (neoklasicka) teorie vnima spotiebitele jako
univerzalniho ¢lovéka ,,homo economicus®, jenz se snazi maximalizovat svij uZzitek ze
spotieby jednotlivych statku, a to pifi omezeném piijmu (disponibilnim dichodu). Ekonomie
tedy predpoklada, ze je clovék vroli spotiebitele racionalni, ma zajem dosahnout
maximalniho uspokojeni svych pozadavku. (Volejnikova, 2017; Fialova a Fiala, 2013;
Basenko a Braeutigam, 2011) Duchod spotiebitele je omezeny, a proto jej musi co nejlépe
alokovat, aby dosahl, co nejvyssiho stupné€ uspokojeni potfeb. Uzitek plyne z preferenci
spotiebitele. (JureCka et al., 2018; Hoftejsi et, al., 2010)

Podnétem k ekonomické Cinnosti jedince je, jak jiz bylo zminéno, snaha uspokojit
potieby. Potfeby se daji uspokojit tim, ze si dany jedince na trhu zakoupi vyrobky ¢i sluzby.
Predpoklada se, ze spotrebitelé maji uplné znalosti o dostupnych komoditach, jejich cenach
na trhu a znaji dobfe sviij pfijem. Spotfebitel pfi svém rozhodovani porovnava miru
uspokojeni, které¢ dosahne a naklady (tedy cenu zbozi), které na dosazeni vynalozi. (Fialova

a Fiala, 2013; Whitehead, 2010; Jurecka et al., 2018)
2.1.1 Rozhodovani spotiebitele

Spotfebitelé se potykaji s celou fadou rozhodnuti. Z dlouhodobého hlediska se
rozhoduji, zda a kolik prace vynalozi na ziskani urcitého pfijmu, kolik ze svého pfijmu utrati
a kolik uSetfi. Potykaji se také s celou fadou omezeni. Jedna se o omezeni fyzicka (napf.
spotiebitel nemize vypit po veCefi najednou cely sud piva a nékolik litrd vina), Casova
(spotiebitel nemize byt najednou na dvou mistech zaroveri), a dal$i omezeni dana
spoleCenskymi zvyky, tradicemi a pravnimi normami. (Fialova a Fiala, 2013)

Spottebitel nakupuje rizné druhy zbozi a sluzeb. Jeho rozhodnuti, co koupi a co ne
zavisi také na tom, o jaky druh vyrobku se jedna. Zbozi, u kterého roste spotfebitelova
spotieba s rustem jeho dichodu se oznacuje za mormalni. Zbozi, u néhoz jeho spotieba
s rustem spotiebitelova dichodu klesa se oznacuje jako podiradné. Za luxusni zboZi se znaci
zbytné zbozi, u kterého je potieba zaplatit vyssi castku z disponibilniho dichodu. Jedna se
ozbozi vysoké kvality, které se kupuje jen vyjimecné (napt. dovolena, auto, nemovitosti,

obleceni) (Fialova a Fiala, 2013).
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2.1.2 Pojem uzitek

Pojem uzitek se da vyjadfit jako uspokojeni, které spotiebitel ziskava ze spotieby
vyrobku ¢i sluzeb. Kazdy jedinec ma uzitek ze spotieby stejného produktu odlisny. Je to
dané tim, ze kazdy jedinec ma odlisné chuté€, preference nebo vkus. Jsou rozliSovany dvé
teorie uzitku: ordinalisticka teorie uzitku a kardinalisticka teorie uzitku (Jurecka et al., 2018;

Hortejsi et al., 2010).
Kardinalisticka verze teorie uzitku

Kardinalistickd teorie uzitku je povazovana za nejstar§i verzi teorie uzitku.
Kardinalisté tvrdi, ze je uzitek pfimo méfitelny. UziteCnost se méfi pomoci penéznich
jednotek, které je spotiebitel ochoten zaplatit za jinou jednotku komodity (Koutsoyiannis,
1975; Whitehead, 2010).

Rozeznavaji se dva typy uzitku. Celkovy uzitek (Total Utility, TU) je dan maximalni
Castkou penéz, kterou je spotiebitel ochoten zaplatit za dané mnozstvi statki. Vyjadiuje
celkovou uroven uspokojeni potfeb jedince. Mezni uzitek (Marginal Utility, MU) je
vyjadfen penézni Castkou, kterou je jedinec ochoten dat na nakup dalsi jednotky statku.
Vyjadiuje, jak se zméni celkovy uzitek, pokud se mnozstvi spotfebovaného statku zvysi
o jednotku. Pro vypocet mezniho uzitku existuje vzorec, kde Q zobrazuje mnozstvi daného

vyrobku nebo sluzby.

My =2
aQ

Obrazek 3: Mezni uzitek

(Volejnikova, 2017)
Ordinalisticka verze teorie uzitku

Soucasni ekonomové se priklani k ordinalistické teorii uzitku. Podle této teorie neni
uzitek ptfimo méfitelny. Spotiebitel mize pouze fici, kterou spotiebni situaci preferuje, ale
nedokaze urcit, jak velky je jeji uzitek. Spotiebiteli staci, kdyz sefadi rizné , koSe* se zbozim
a urci, ktery ko§ mu pfinasi nejvetsi uspokojeni. Dale je mozné posoudit, zda celkovy uzitek
s rustem mnozstvi spotiebovavaného statku roste, pak je mezni uzitek kladny. Nebo dojde
k situaci, ze celkovy uzitek klesa a tim padem je mezni uzitek zaporny. Z toho vyplyva, ze
spotiebitel dokaze sefadit kombinace statkti podle jejich uzitku, ale neurci velikost uzitku.

(Koutsoyiannis, 1975, Hofejsi et al., 2010)
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Zikon klesajiciho mezniho uzitku

Je také dobré zminit zakon klesajiciho mezniho uzitku, ktery vyjadiuje skute¢nost, ze:
,,8e zvétSovdanim mnozstvi spotiebovavaného statku roste celkovy uzitek a klesa jeho mezni
uzitek* (Volejnikova, 2017). Zakon klesajiciho mezniho uzitku je diivod, pro¢ spottebitel

spotfebovava vice druhil zbozi (Volejnikova, 2017).
2.1.3 Rovnovaiha spotiebitele

Cilem racionaln€ uvazujiciho spottebitele je dosahnout co nejvyssiho mozného uzitku
pfi minimalnich nakladech. V tomto piipadé se jedna o tzv. rovnovahu spotrebitele

(Volejnikova, 2017).
Kardinalistické pojeti

U kardinalistické teorie uzitku pro kazdy druh zbozi plati, Ze ho spottebitel pouziva az
do doby, kdy se jeho mezni uzitek rovna jeho cené. (MU=P). Podminka rovnovéhy je
definovana jako rovnost meznich uzitkii vSech spotfebovavanych druhd zbozi ve vztahu
k jejich cenam (Fialova, Fiala, 2013).

MU, MU, MU, MU,
P P, B, P

4]

Obrazek 4: Podminka rovnovahy spotiebitele

(Jurecka, 2018)

Pomoci piebytku spotiebitele lze vysvétlit, jak se spotiebitel chova. Prebytek
spotiebitele vyjadtuje ,, rozdil mezi celkovym uZitkem plynoucim ze spotreby jednoho statku
a vydaji na jeho ziskani“ (Ketkovsky, Luniacek, 2012).

Podle Jurecky (2018) predstavuje piebytek spotiebitele rozdil mezi cenou, kterou je
spotiebitel ochoten za zbozi Ci sluzbu zaplatit a cenou, kterou skute¢nou zaplati. Prebytek je

na grafu €. 1 zobrazen Sedivou barvou.
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Graf 1: Prebytek spotrebitele
(Jurecka, 2018)

Ordinalistické pojeti

Pro stanoveni rovnovahy spotiebitele se vyuzivaji indiferen¢ni krivky (Indifference
Curve, IC), které charakterizuji chovani spotiebitele pii vybéru riznych druht zbozi. Tyto
kiivky jsou tvofeny mnozinami bodu, které definuji kombinaci dvou statkt (X, Y). Tyto
kombinace pfinaSeji spotfebiteli stejny uzitek. V pfipadé ordinalistické teorie uzitku lze
znazornit rovnovahu spotiebitele pomoci indiferen¢ni mapy a linie prijma (Budget Line,
BL). Indiferencni mapa piedstavuje mnozinu indiferencich kfivek. Spotiebitel je omezen
svym dichodem, ktery je zobrazen graficky pomoci linie pfijmu. Linie pfijmu vymezuje
vSechny dostupné kombinace rozd€leni spotiebitelova dichodu mezi zbozi X a'Y. Optimum
spotiebitele znazoriiuje bod dotyku indiferencni kiivky s linii pfijmu (Kefkovsky, Luniacek,

2012; Volejnikova, 2017).

ROVNOVAHA SPOTREBITELE

Bod ..C* je bod dotyku teény
linie pFijmu vzhledem
k nejvyiii indiferentni
kifivee.

BL X
Optimum spotfebitele je v bodé C. Body A, B jsou sice
dostupné kombinace, ale nepfindSeji maximilni ufitek pii
daném rozpoétovém omezeni. UZitek U, je nedostupny.

Graf 2: Rovnovaha spotrebitele

(Volejnikova, 2017)
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2.2 Definice spotiebitele, zikaznika a nakupujiciho dle marketingu

Diplomova prace se zabyva analyzou spotiebitelského chovani na trhu potravin, proto

je nutné definovat rozdil mezi pojmy spotiebitel, zakaznik a nakupuyjici.

Obcansky zakonik nahlizi na spotrebitele jako na ¢Cloveka, , ktery mimo rdamec své

2 9

podnikatelské cinnosti nebo mimo rdmec samostatného vykonu svého povolani uzavira

smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednd *“ (zdkon ¢. 89/2012 Sb.).

Z hlediska Vysekalové et al. (2011) predstavuje spotrebitel obecnéjsi pojem. Tento
pojem zahrnuje vSe, co dana osoba spotiebovava, tedy i to co sama nenakupuje. Lze tedy

fict, ze zdkaznikem je ten, kdo zbozi objedna, nakoupi a zaplati.

Kolektiv autorti chape zakaznika jako toho, kdo projevuje zajem o nabidku produkti,
vstupuje do vyjednavani s firmou a realizuje nakup za ucelem své individualni spotieby,
obcas i dany produkt spotiebovava. Spottebitel a zdkaznik vSak nemusi byt vzdy jedna
osoba. Vlivy, kterymi je zakaznik béhem jeho rozhodovaciho procesu zasazen, mohou
pusobit na jeho nakupni rozhodovaci proces riznou intenzitou a silou, také s riznym
vysledkem. Jedinec prochéazi procesem rozvoje zakaznika, kdy je nejdiive pfedpokladanym
zakaznikem, ze kterého se muze stat zakaznik potencialni, projevujici zajem o produkt, poté
se z ného mize stat zakaznik prvné nakupujici, Casem zakaznik opakované nakupujici

(Juraskovéa, Hornak et al., 2012).

Zamazalova (2009) vymezuje spotrebitele jako konecného spotiebitele, ktery pouziva
produkty pro svou vlastni potfebu. Zakaznik je podle autorky S§ir§im pojmem nez
spotiebitel. Zakaznikem je tedy ten, kdo projevi zajem o produkty a sluzby, prohlizi si sluzby
a produkty jak fyzicky, tak 1 virtualn€ a v neposledni fade jedna s firmami. V situaci, kdy
zakaznik uskutecni nakup, stava se nakupujicim. Ptikladem, kdy spotiebitel nemusi byt

nakupujicim je dite, pro které rodice (zakaznici) nakupuji détskou vyzivu a détské potreby.
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2.3 Typologie spotiebitele

Pojem typologie 1ze vysvétlit jako rozdéleni ,, soustavy osob, objektii Ci jevit do skupin
dle urcitého kritéria, znaku ci soubori znaki“ (Hartl, 2004). V soucasné dobé existuje

mnoho druhti typologii. Vycet vybranych je popsan nize.
Typologie dle nakupniho chovani

Dle nakupniho chovani 1ze spottebitele rozdélit do dvou skupin. Prvni skupinou jsou
osobni spotrebitelé. Osobni spotiebitel nakupuje zbozi a sluzby jen pro svoji osobni
pottebu, potfebu doméacnosti nebo nakupuje darky pro své blizké. Vzdy se nakupuji vyrobky
urcené pro konecnou spotiebu koncovymi uzivateli (koncovymi spotiebiteli). Druhou
skupinou jsou tzv. organizaéni spotrebitelé. Jedna se o komercni a neziskové organizace,
mistni, statni 1 narodni vladni Gfady a instituce (napf. Skoly, nemocnice, véznice atd.).
Vsichni tito organiza¢ni spotrebitelé nakupuji vyrobky a sluzby pro svou vlastni ¢innost

(Bacuvcik, 2017).
Typologie spotiebitele dle Zivotniho stylu podle agentury STEM/MARK

1. Zrali — orientuji se na principy, ceni si poradku, znalosti a odpoveédnosti. Mivaji
dobré vzdélani. VyznaCuji se praktiCnosti, zajimaji se o funk¢nost, hodnotu
a trvanlivost vyrobku, které nakupuji.

2. Uspé&ni — orientuji se na postaveni a maji dostatek finan&nich zdroji. Davaji
prednost znamym vyrobkiim a sluzbam, aby ukazali, jak jsou uspésni. Dulezitym
prvkem je pro n¢€ image.

3. Vérici — maji omezené zdroje. Musi néCemu vérit, at’ uz je to nabozenstvi nebo
politické uCeni. Davaji prednost tuzemskym vyrobkiim nez vyrobkiim z dovozu.

4. DFidi — orientuji se na postaveni, maji omezené zdroje. Uspéch je spojen s penézi,
které uméji vydeélat a usporit.

5. Hledajici — spotiebitelé s aktivnim zivotnim stylem, vSe chtéji vyzkouset.
Spolecensky zivot je u nich na prvnim misté, nevyhledavaji rodinny zivot.

6. Praktici — prakticti, sobéstacni lidé. Svét si podmariuji tim, Ze na ném pracuji — stavi
domy, maji rodiny. Jsou nadSeni vyrobky, které maji funkéni a prakticky ucel

(Koudelka, 2010).

Vysekalova et al. (2011) uvadi zakladni ¢lenéni upravené Galénem, které je zpresnéné

v temperamentové typologii.
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Jedna se o typy:

e sangvinik — snadno se prizpusobi okoli, lehce se orientuje, optimista,
vudcovsky typ...,

e cholerik — vznétlivy, vybusny, impulzivni, prosazuje své nazory, ucastni se
vefejného zivota. ..,

e flegmatik — spolehlivy, pomaly, Casto vaha, trpélivy, vyrovnany, klidny az
lhostejny, nestoji si za svym nazorem a radéji ustoupi. . .,

¢ melancholik — introvert, nespolecensky, nema divéru v ostatni ani v sam sebe,

trpi naladovosti, pesimisticky, uzkostny.

Typologie dle kupni sily
Typologie dle kupni sily vymezuje nakupni chovani spotiebitela dle jejich kupni sily.

1. Velkorysy spotiebitel — tento spotfebitel ma vyssi postaveni ve spoleCnosti, ma
vysokou kupni silu a je vysoce aktivni. Zbozi a sluzby si nevybira podle ceny, vyvoj
cen nijak nesleduje, nediveéiuje zlevnénému zbozi, preferuje znackové zbozi.

2. Hospodarny spotrebitel — racionalné vyuziva trh a jeho moznosti. To znamena, ze
sleduje ceny, nakup provadi tam, kde jsou ceny nejvyhodnéjsi, vyuziva slevy
a vyprodeje, o koupi se vétSinou rozhodne az v prodejné.

3. Marnivy spotrebitel — tento spotfebitel patii spiSe do skupiny mladsich osob. Pokud
se kupni sila snizi, preferuje znackové moderni zbozi. Dba na svij vzhled a penize
vyuziva tak, aby si co nejvice uzil zivot.

4. Setrny spoti-ebitel — tento druh spotiebitele se vyznatuje mirné podprimé&mymi
pfijmy a racionalnim chovanim pii jejich utraté. Snazi se nakupovat tam, kde je to
cenové nejvyhodnéjsi a nakupuje jen véci nezbytné potieby. U této osoby se
vyskytuje vysoka mira rozhodovani az v dané prodejné.

5. Shanéjici spotrebitel — tato skupina predstavuje spotiebitele s nejnizsi kupni silou.
Nakupuje jen v obchodech snejvyhodn€jsimi cenami, hojné vyuziva slevy
a vyprodeje u zbozi, které ma v umyslu koupit.

6. Lhostejny spotiebitel — Tento typ spotiebitele je pasivni, uzavieny a disponuje
podprimérnou kupni silou. Pfi nakupu neni rozhodujici cena, ale vyhovujici
sortiment a vzdalenost prodejny. Nakupuje levnéjsi zbozi, na znalce nezélezi. Je
lhostejny k nazorim ostatnich a prevazuje u né nizka cilevédomost. Do této

kategorie spadaji pfevazné méné vzdélani jedinci (Bacuvcik, 2017).
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2.4 Spotiebitelské chovani

Spotiebitelské chovani ma zaklady ve védnich oborech psychologie, antropologie,
ekonomie 1 marketingu (Juraskova, Horiak et al., 2012).

Jednotlivi spotrebitelé predstavuji Cleny urcité spoleCnosti, ve které se danym
zpusobem chovaji. Spotfebitelské chovani predstavuje chovani osob, které je spojené se
spotiebou hmotnych a nehmotnych statki (produkt). Obecné lze fict, ze spotiebitelské
chovani prestavuje, proc a jakym zptusobem spotiebitelé uzivaji vyrobky. Do spotiebniho
chovani se tadi i kdy a jak se prestavaji produkty uzivat, a jakym zptsobem se odkladaji
(Koudelka, 2010).

Zanejjednodussi definici spotiebitelského chovani se povazuje toto tvrzeni: ,, Ndkupni
chovani spotrebitele znamend ndkupni chovani konecnych spotiebitelit — jednotlivcii
a domacnosti, kterit kupuji zbozi a sluzby pro osobni spotiebu *“ (Kotler et al., 2007).

Dle Komarkové (2020) spotiebni chovani predstavuje pojem zahrnujici vSechny
aktivity Cloveka, jez vznikaji a probihaji na trhu spotfebniho zbozi a sluzeb.

Spotiebitelské chovani 1ze vysvétlit pomoci riznych modela ¢i pristupti. Rozeznavaji
se racionalni modely, psychologické modely, sociologické modely, model Podnét — Odezva

(resp. Podnét — Cerna skiifika — Odezva) (Koudelka, 2010).
2.4.1 Racionalni modely

U racionalnich modelu je mozné spotiebitelské chovani vysvétlit pomoci ekonomické
racionality. V tomto pfipad¢ je spotiebitel bran jako racionalné uvazujici jedinec, ktery jedna
podle ekonomické vyhodnosti. Spotiebitelské chovani je tedy vysledkem racionalnich tivah
daného jedince. Emotivni, psychologické ¢i sociadlni prvky hraji ve spotiebitelském chovani
druhotadou ulohu. Tyto modely pracuji s fadou predpokladt. Jednim z predpokladi je, Ze je
spotiebitel zcela informovan o veskerych parametrech vSech variant napi. produktt a dokaze
stanovit algoritmus rozhodnuti, které védomé dodrzuje. UCelem modeld je sledovat
vzajemné vztahy mezi cenami, piijmem, vybavenosti, rozpoCtem, rozpoctovym omezenim,
marginalnimi uzitky atd. Spotiebitele a jeho rozhodnuti ovliviiuje tedy vySe pfijmu, cena

zbozi nebo provozni naklady (Koudelka, 2010; Elena M. Kiseleva et al., 2016).
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2.4.2 Psychologické modely

Psychologické modely zkoumaji vliv psychickych procest. Jejich ukolem je
interpretace vzajemnych vztaht psychiky spotiebitele a jeho chovani (Koudelka, 2010).

Veskeré spottebitelské jednani souvisi s psychikou prislusné osoby. Mezi tyto modely
patii behavioralni pfistupy a psychoanalytické pohledy. Behavioralni ptistup charakterizuje
rozhodovani spotiebitele jako jeho dusevni svét, ktery neni mozné poznat na prvni pohled.
Je proto nutné pozorovat spotfebni chovani a popisovat to, jak spotiebitel reaguje na vnéjsi
podnéty. Zjednodusené sleduji, jakou odezvu zpasobi dané stimuly (Koudelka, 2010;
Bacuvcik, 2017).

Podnét (stimul) Reakce (odezva)

Y

Obrazek 5: Podnét — Reakce

(Vlastni zpracovani dle Koudelka, 2010)

Psychoanalytické pfistupy vysvétluji spotiebitelovo jednani pomoci psychologie.
Kladou diiraz na psychické procesy vnimani, uceni a postoju (Koudelka, 2010).
Psychologicky model zohlediiuje typ osoby, sebevédomi, vnimani vné&jsiho svéta

a presvédcent jedince (Elena M. Kiseleva et al., 2016).
2.4.3 Sociologické modely

Z nazvu je patrné, ze sociologické modely pozoruji jednani lidi v riznorodych
socialnich prostfedich. Dochézi k tomu na zakladé toho, do jaké socialni skupiny clovek
spada (¢i nespada), jak jsou pro né€j socialni skupiny dualezité a jakou roli v nich dana osoba
zastupuje. Déle je pozorovano, jak se dana osoba srovnava s tlakem a pozadavky socialniho
prostiedi. Véta ,, Lidé maji za normdlnich podminek silné tendence dodrzovat sice nepsané,
ale silné pusobici socidlni normy. “ (Koudelka, 2010, cit. dle T. Veblen) predstavuje jednu

z ustfednich myslenek sociologickych modeld (Koudelka, 2010).
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2.4.4 Model ,,Podnét — Cerna skiiiika — Odezva*

V marketingu je nejvice vyuzivany model Podnét — Cern4 sk¥iiika — Odezva. Tento
model zachycuje, jak marketingové podnéty spolu s dalSimi stimuly pusobi na chovani
spotiebiteld. Jde o to, Ze se zkoumaji procesy v Cerné skiince spotiebitele, tedy jak
spotiebitelské predispozice pusobi na prubéh kupniho rozhodovaciho procesu, nasledné na
kupni rozhodnuti a ponadkupni chovani (Koudelka, 2010; Vysekalova et al., 2011).

Tento model vychazi ze vztahu: podnét — Cerna skiifika — reakce. Z marketingového
hlediska prestavuje Cerna skrinika mysl ¢lovéka. Piedstavuje vzajemné ptuisobeni predispozic
spotiebitele k uskuteénéni nakupniho rozhodnuti. Cerna skiiiika zobrazuje mentélni proces,
ktery nelze zkoumat ani kvantifikovat. Zacatkem celého procesu je vnitini nebo vnéjsi
podnét (Vysekalova et al., 2011).

Na obrazku €. 6 je zobrazen rozvinuty modifikovany model Podnét — Odezva.

PODNETY
... mimo jiné faké markefingové podnéty
{rysy produktu, cena, reklama, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

| liozpnznani problému |-l—> Spotiebni predispozice
; o kulturni
| Hledani iniorrnuci }l—b * socidlni 1--:
; » osobni i
| Hodnoceni alternativ F—. * psychicke i

*

Nakupni rozhednuti: |
typ, tnacka, obched, das, ...

,

Pondakupni chovani:
spokejencst, nespokojenost, ...

Obrazek 6:Modifikovany model Podnét — Odezva
(Koudelka, 20006)
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2.5 Faktory ovlivitujici spotirebni chovani

Mezi faktory dle Jakubikové (2012), které ovliviiuji spotfebni chovani spadaji faktory

kulturni, spolecenské, osobni a psychologické. Veskeré tyto faktory jsou zahrnuty v Cerné

sktifice spotiebitele.

Kulturni Spolecenské Osobni Psychelogické
Kultura Referencni Vék a faze Motivace
skupiny Zivota
Subkultura Vnimani
Rodina Zaméstnani
Spolecenska Uéeni
tiida Role a spole- Ekonomicka
censky status situace Presvédceni
a postoje
Zivotni styl
Osobnost
avnimani
sebe sama
\ [

Kupujici
Obrazek 7: Faktory oviiviwjici spotrebni chovdni

(Jakubikové, 2012)

Kulturni faktory

Kultura nas ovliviiyje jiz od raného détstvi skrz nasi rodinu, Skolu ¢i média. Pro to,
aby mohl byt jedinec zafazen do urcité lidské spole¢nosti, musi si osvojit danou kulturu. Ta
se osvojuje tzv. socializacnim procesem, ktery probiha pasobenim socialnich skupin. Cilem
tohoto procesu je porozumét kultufe, pfijmout soubor hodnot a norem, a naucit se zpisobtuim

chovani v dané situaci (Vysekalova et al., 2011; Koudelka, 2010).

‘ Socidlni skupiny ‘

Malé P Velke |
Primarni Sekundérni
Neformélni Formalni
Rodina Cizi Asociace Socialni tiidy
Pratelé Organizace Etnické skupiny
Sousedé
Nakupni skupiny

Obrazek 8: Socidlni skupiny
(Vlastni zpracovani dle Koudelka, 2010)
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Nejvétsi vliv na chovani spottebitele maji kulturni faktory. Definice kultury fika, ze
, kultura je soubor zdkladnich hodnot, norem, postojii, prani, ocekavdni a chovani, které
clen spolecnosti prejima od rodiny a dalSich diileZitych instituci “ (Jakubikova, 2012).

Dle Koudelky (2010) lze kulturu definovat jako uméle vytvorené zivotni prostiedi
vzniklé ptisobenim lidské ¢innosti.

Kultura je sloZzena z hmotnych a nehmotnych prvki. Hmotné prvky predstavuji
Htypické™ zbozi, obaly, odpad. Nehmotné prvky predstavuji zvyky dané osoby, te¢ téla,
nakupni zvyky (napf. platba kartou), jazyk, hodnoty, pracovni ideje atd. (Vysekalova et al .,
2011).

Kultura se sklada z menSich subkultur, kde subkultura predstavuje oznaceni mensSich,
vice homogennich spolecenstvi. V lidské spolecnosti existuje mnoho druhti subkultur. Jedna
se napt. o narodnostni, etnické, geografické ¢i nabozenské subkultury.

Do kulturnich faktora spada i spoleCenska tiida, ktera predstavuje skupinu osob, kterou

spojuji podobné hodnoty, zajmy a chovani (Jakubikova, 2012).

Spolecenské faktory

Referencni skupiny, rodina, role a spoleCensky status predstavuji dal§i skupinu
faktort, kterymi jsou spotiebitelé ovliviiovani. Jedna se o tzv. spolecenské faktory.

Referencni skupiny predstavuji skupiny lidi (popfipade jednotlivce), které mohou
ovlivilovat pfimo nebo nepfimo nazory i chovani spotiebiteld. Referencni skupina
predstavuje tedy skupinu, se kterou se osoba identifikuje. Spottebitele ovliviiuji tak, ze osoby
vystavuji novému chovani a zivotnimu stylu, ovliviuji jejich postoje a vnimani sama sebe
a vytvaii tak tlak na danou osobu, aby pfizpusobila své chovani referen¢ni skupiné (Kotler
a Keller, 2013; Karlicek et al., 2018; Koudelka, 2010).

Ptimy vliv na spotiebitele maji i tzv. ¢lenské skupiny, které mohou byt primarni (jedna
se o rodinu, pratelé, sousedy atd.), nebo sekundarni. U primarnich skupin se jedna o osoby,
se kterymi se spotiebitel stykd pravidelné a dochazi tak k neformalni interakci (Kotler
a Keller; 2013).

Rodina mé nejvétsi vliv na zadkladni hodnoty zivota a zvyky. Pfikladem jsou moralni
a nabozenské principy, zpusoby chovani, fe¢, vzdélanost, cile, povolani nebo normy
spotfebniho chovani. Jak jiz bylo feCeno, na spottebitele ma nejvétsi vliv rodina. Existuji
dva typy rodin.

e Orientacni rodina — tedy rodi¢e a sourozenci. Rodi¢e prenaseji na jedince

nabozenské, politické, ekonomické postoje, lasku, smysl pro sebetctu atd.
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Rodice maji vliv na jedince po celou dobu zivota, 1 kdyz spolu nejsou delsi
dobu v blizkém kontaktu.

e Prokreacni rodina — tedy partner a déti. Partner €1 déti maji vyznamnéjsi vliv
na kazdodenni jedincovo nakupni rozhodovani (Kotler a Keller; 2013).

Zasadni vliv na spotfebitele maji 1 pratelé. Ti maji vliv napf. na zivotni styl, médu nebo
koni¢ky (Koudelka, 2010).

Spottebitele ovliviiuji také sekundarni clenské skupiny, které predstavuji skupiny
nabozenské nebo profesni. Podle Kotlera a Kellera (2013) u sekundarnich skupin dochézi
k nepravidelné ale formalni interakci. Tyto skupiny predstavuji velké skupiny osob uvnitf
urCité spoleCnosti. Jedna se o urcité asociace (kluby, zajmové organizace, vézeni,
nemocnice), etnické skupiny nebo socialni tfidy (vrstvy) (Koudelka, 2010).

Kazda osoba je clenem fady skupin (rodiny, klubi nebo organizaci), protoze skupiny
byvaji zdrojem Siroké §kaly informaci a pomahaji definovat normy chovani. Postaveni osob
v dané skupiné 1ze vymezit ve smyslu role a statusu. Kotler a Keller (2013) tvrdi, ze ,,role je
urcena aktivitami, jejichz provadeni se od jedince ocekdva. Kazda role na druhou stranu
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predznamendvd status.” Status poté predstavuje pozici Clovéka v socialni struktuie

(Jandourek, 2008).
Osobni faktory

Osobni faktory predstavuji charakteristické vlastnosti dané osoby. Spotieba, a tedy
i spotfebni chovani je ovliviiovano poctem rodinnych pfislusnikli, v€kem a pohlavim
v domacnosti. Dalsim osobnim faktorem mize byt i zameéstnani, piijem domacnosti, uspory
a dluhy, zivotni styl nebo hodnoty (Bacuv¢ik, 2017).

Jednu z vyznamnych polozek v nakupnich chovani spottebitele predstavuje zivotni
styl. Ten dle Jakubikové (2012) ptedstavuje ,, zpiisob Zivota jednotlivce, ktery je vyjadrovdn
Jjeho aktivitami, zajmy a nazory“. Kazdy ¢lovek, 1 kdyz pochazi ze stejné subkultury,

spolecCenské tridy nebo zaméstnani miize zit svijj zivot jinym zpisobem (Jakubikova, 2012).
Psychologické faktory

Motivace, vnimani, uceni, pfesvédCeni a postoje predstavuji posledni skupinu faktord,
které ovliviiuji osobu spotiebitele. Jedna se o tzv. psychologické faktory. Kazda osoba ma
odlisné potreby, které je potfeba uspokojit nakupem. Potieba se stane motivem v tu chvili,

kdy dosahne urcité urovné intenzity, tato intenzita donuti danou osobu jednat (Jakubikova,
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2012). Jednou z nejznamé;jSich teorii motivace je Maslowova hierarchie potieb, ktera je

zalozena na nedostatku a pottebé rastu (The Rotary Leadership Institute, 2015-2016).

5

potreby
seherealizace
{osabniho g
a mealizace)

4 potieby uznani
(sebelcta, unéni, pastavenl)

c3 spoledenské potieby
{podit, Fa dlovék nékam patfi, dska)

/2 potieby bezpeti
(barpatnost, ochrana)

fyziologicke patfeby
(potrava, voda, pfistfesi)

Obrazek 9: Maslowowa hierarchie potieb

(Kotler a Keller, 2013)

To, jak ¢lovék vnima danou situaci ovliviiuje jeho chovani. Kotler a Keller (2013)
definuji vnimani jako , proces, kterym wurcita osoba vybird, uspordddva a interpretuje
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prichazejici informace, aby si vytvorila smysluplny obraz o svété“. Kazda osoba vnima
stejny objekt rozdiln€. V momenté, kdy dana osoba zacne jednat, tak se uéi. K uceni dochézi
vzajemnym pusobenim riznych motivt, podnéta nebo reakci (Kotler a Keller; 2013).
Presvédceni a postoje se ziskavaji jednanim a u¢enim. Pfesvédceni je mozné vysvétlit
jako minéni jednotlivych osob k urcité skutecnosti. Postoje pak predstavuji pozitivni ¢i
negativni hodnoceni, pocity ¢i tendence k danému predmétu nebo myslence (Jakubikova,

2012).
2.5.1 Specifické faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Nakupni chovani je ovlivilovano fadou dalsich vlivii. Témito vlivy mutze byt misto
nakupu, ndkupni podminky, design prostfedi, spektrum barev v prodejné, osvétleni,
usporadani prodejny atd. Zasadni vliv ma na spotiebitele i hudba ktera dokresluje celkovou
atmosféru dané prodejny a zpusobuje u spotiebitele rizné emocionalni procesy. Hudba
vyvolava v lidech jak pozitivni, tak 1 negativni pocity. Pokud hudba vyvola pozitivni pocity,
s velkou pravdépodobnosti se spotiebitelé radi vraci do stejné prodejny a naopak (Bacuvcik,

2017, Vysekalova et al., 2011).
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Specifickym faktorem je i merchandising, ktery ve zjednodusené formé znamena
., zajistit, Ze se spravné zbozi nachdzi na spravném misté, ve sprdavny cas a za sprdavnou
cenu““ (Vysekalova et al., 2011). Merchandising ma za tikol ovlivnit chovani. Vyjadiuje tedy
reakci na danou situaci. V pfipadé Spatné provedeného merchandisingu, spottebitel radéji

zvoli ovéteny vyrobek nebo znacku a nezajima se o nic jiného (Vysekalova et al., 2011).
2.5.2 Faktory ovliviiujici nakup potravin na ¢eském trhu

Faktord, které ovlivilyji nakup potravin na Ceském trhu je znacné mnozstvi. Jedna se
zejména o obecné faktory a o specifické faktory. Obecné faktory predstavuji ceny
potravin, kvalita a vlastnosti produktu, zemé& ptivodu, znacka, doporuceni, vlastni zkusenosti,
obal, propagace, nakupni podminky, cas (doba nakupu), dostupnost prodejny atd.

Druhou skupinou, které spottebitele ovliviiuji jsou tzv. specifické faktory. Zde se

jedna o zdravotni hledisko nebo probihajici rocni obdobi (Valder, Smutka a Hes, 2011).
Cena

Za nejvyznamnéj$i hledisko, podle které¢ho se spotiebitel rozhoduje, zda dany produkt
koupi ¢i ne se povaZuje cena. Vysoka cena luxusnich vyrobkil evokuje ve spotiebitelovi
vysokou kvalitu vyrobku. Naopak vyrobky niz$i ceny a kvality mohou vyvolavat pocit
vyhodné koupé. S cenou souvisi i mnoho slevovych akci nebo vyprodeja. Ty také ovliviiuji
rozhodnuti spotiebitele, zda danou véc koupi ¢i nikoliv (Karlicek et al., 2018; Valder,

Smutka a Hes, 2011).
Zemé puvodu

Mnoho spotiebiteld se rozhoduje o koupi potravin i podle toho, odkud potraviny
pochazi. Dle né€kolika studii jsou lidé naklonéni vyrobkiim pochazejicim z vlastni zemé. Vliv
zemé puvodu se lisi zejména podle druhu vyrobku (Kotler a Keller, 2013).

V roce 2021 realizovala spolecnost Nielsen Admosphere a.s. vyzkum pomoci on-line
dotazniku. Na vzorku 500 respondentt starSich 15 let, se v druhé ¢asti dotazniku spolecnost
zaméfila na zemi pavodu potravin. Spole¢nost zkoumala, zda respondenty zajima misto
puvodu, jaké zemé pavodu preferuji a zda jsou ochotni si za vyrobky z dané zemé priplatit.
Vyzkum ukazal, Zze zemé puvodu zajima 85 % respondentd: 41 % se o ni zajima u vSech
nebo u vétSiny potravin, 44 % se o ni zajima pouze u nékterych produktd. Jen 15 %
respondenti zemé puvodu nikdy nezajimala. U 92 % respondentt, s odpovédi, ze je zemé

pavodu potravin opravdu zajima, jsou mezi nejzadanéjSimi potravinami potraviny z Ceské
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republiky. Druhou nejzmifiovanéjsi odpovédi bylo Némecko, to uvedlo 37 % respondentt.
Dalsi zemi bylo Slovensko, tomu dava prednost 26 % respondentti. Rakousko preferuje 15 %
respondenti. Ze sousednich zemi dopadlo nejhiife Polsko. To si vybralo pouze 4%
dotazanych respondenti. 9 % dotazanych pak uvedlo, Ze preferuji evropské zemé, které
nesousedi s Ceskou republikou a jen 7 % preferuje produkty z jinych nez evropskych zemi.

Dalsi otazkou bylo, zda jsou respondenti ochotni zaplatit vys§i cenu za zbozi
a potraviny ze zeme¢, kterou preferuji. 70 % respondenti odpovédé€lo, ze jsou ochotni si

pfiplatit, zbytek respondenti odpovédélo zaporné (NIELSEN ADMOSPHERE, A S, 2021).

Vlastni zkuSenosti a doporuceni

Pti nakupu potravin a zbozi dava zakaznik prednost ovéfenym produktim. Pokud se
zakaznik nerozhodne vyzkouSet novy ¢i neovéfeny vyrobek, vybira si veskeré véci dle své
vlastni zkusenosti. Velkou roli zde hraje i doporuceni pfibuznych ¢i pratel. To mize mit
nékdy 1 zasadni vliv na nakupni chovani nez cilené reklama (Valder, Smutka a Hes, 2011).

Stale vice spotfebitel vnima jako dulezity rozhodovaci faktor spotiebitelské recenze

(tedy doporuceni) ostatnich spotiebitelt (Kotler a Keller, 2013).
Vizualni dojem obalu

Vizualni dojem obalu produktu predstavuje také dulezity faktor k ovlivnéni nakupniho
chovani spotiebitele. Primarnim ucelem obalu je ochrana vyrobku pted poSkozenim, ale
1 upoutani pozornosti na znacku, jeji identifikaci nebo identifikaci samotného produktu (De
Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).

Obal by mél pusobit atraktivné€, poskytovat informace o produktu, o jeho slozeni
a vlastnostech. Vzhled obalu rozhoduje o nakupu produktu ¢i jeho odmitnuti a je dilezity

zejména u impulsivnich nakupta (Valder, Smutka a Hes, 2011).

Propagace

Jedna se o jednu slozku tzv. marketingového mixu. Pouziva se ke komunikaci se
zakaznikem a k ovlivnéni zékaznika k uskutecnéni nakupu. Propagace ma formu podpory
prodeje, public relations, osobniho prodeje, reklamy, sponzoringu a pfimého marketingu

(Soukalova, 2015).
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2.6 Nakupni rozhodovaci proces

Proces nakupniho rozhodovani neboli Model péti stadii, jak jiz nazev napovida je
slozen z pét fazi, kterymi spotiebitel prochazi. Nakupni rozhodovaci proces zacina jiz pred
uskutecnénim nakupu a jeho dusledky lze pozorovat jest€¢ dlouho po jeho uskutecnéni.
Spotfebitel vSak nemusi vzdy projit vSech pét fazi. Nékteré faze vynecha nebo nedodrzi
jejich poradi. Poradi nemusi dodrzet, pokud hodla nakoupit jiz ovéfeny vyrobek. Tim se
rozhodovaci proces zkrati. V momente, kdy vSak uskuteCiiuje nakup nového vyrobku, je
nutné projit vSech pét stadii (Kotler a Keller, 2013; Prikrylova et al., 2019).

Obrazek ¢. 10 zobrazuje vSeobecny ramec uvah, které spotiebitel fesi v pripadé

realizace nového nakupu.

Rozpoznani problému

|

Vyhleddni informaci

I

Vyhodnoceni alternativ

|

Kupni rozhodnuti

|

Pondkupni chovani

Obrazek 10: Ndkupni rozhodovaci proces

(Cant et al., 2006)
2.6.1 Rozpoznani problému

Prvotni fazi celého rozhodovaciho procesu je rozpoznani problému ¢i potieby.
Identifikace problému ,,je spojeno s okamZikem, kdy si jedinec uvédomi rozdil mezi
skutecnym a poZadovanym stavem *“ (Koudelka, 2010).

Problém muize vzniknout z divodu nepiiznivé zmény stavajiciho stavu nebo vzniku
problému diky zvySeni turovné pozadovaného stavu. Z hlediska nepfiznivé zmény
soucasného stavu nastava problém. Piikladem mize byt, kdyz se poskodi urcité zafizeni
v domacnosti, dojde k vyCerpanim zasob predméti bézné spotieby nebo se zhorsi jejich

kvalita. Také se mize zménit situace v rodin€ (narozeni ditéte, zména financ¢ni situace atd.).
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Na trhu se ale mize objevit i urCita novinka nebo nova informace, diky niz spottebitel pociti
(naléhavéji), Zze by chtél své potieby uspokojit 1épe. Dojde tedy k tomu, Ze chce zvysit Groveni
pozadovaného stavu (Koudelka, 2010).

Podnéty ke zjiSténi problému jsou vnitini nebo vnéjsi. Vnitini podnéty predstavuje
napft. hlad nebo tinava. K vnéjsim podnétim patii veskera komunikace (osobni i neosobni),
vSech subjekti se svym okolim, a to jak cilena, tak necilena. Jedna se zejména o reklamu

nebo uvedeni nového produktu (Cant el al., 2006; Prikrylova et al., 2019).
2.6.2 Hledani informaci

Druhym stadiem rozhodovaciho procesu je faze hledani informaci. Hledani informaci
se da délit na vnitini a vn&j$i hledani informaci. Vnitini informace 1ze oznacit za informace,
které se jiz nachazeji v paméti spotiebitele. Jedna se o zkuSenosti ¢i rizné vjemy. Pokud
iinterni vyhledavani informaci nepfinese zadné informace, provede spotiebitel externi
vyhledavani informaci. Za vné&jsi hledani informaci lze oznacit takové informace, které
spottebitel hleda pro nakupni hodnoceni a rozhodovani ze svého okoli. Vnitini a vné&jsi
hledani se v realném prostiedi prolind (Lantos, 2011; Koudelka, 2010).

Pro ziskavani informaci spotfebitelé vyuzivaji tzv. zdroje referencniho okoli, které
spotiebitel ziskava od své rodiny, piibuznych, znamych ¢i spolupracovniki. Dale lze
informace ziskat i z neutralnich zdroju, kterymi jsou zpravy, informace od vladnich instituci,
spotiebitelskych sdruzeni, ¢asopist, pfiloh ¢i rubrik z ¢asopisti a novin. V dnesni dobé se
nejvice rozmaha hledani informaci na internetu, respektive na webovych strankach
(Koudelka, 2010; Katawetawaraks a Wang, 2011).

Dle Kotlera a Kellera (2013) lze informace, na které se bude spotiebitel pfi
rozhodovani spoléhat rozdélit do Ctyt skupin:

1. osobni: zde lze zaradit informace ziskané od rodiny, pratel, sousedi c¢i
znamych,

2. komercni: do této kategorie spadaji informace obsazené na webovych
strankach, v reklam¢, informace od obchodnich zastupct, informace o vyrobku
na jeho obalu apod.,

3. verejné: zde se jednd o informace poskytované masovymi sdélovacimi
prostfedky, nebo informace od organizace na ochranu spotiebitele,

4. zkuSenostni: tyto informace souvisi se zachdzenim s vyrobkem, jeho

prohlizeni a uzivanim.
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Kazda informace ma pro jednotlivé spotiebitele odliSnou vahu a vliv, protoze kazdy
spotiebitel ma odli§né charakteristické vlastnosti. Zalezi také na kategorii daného vyrobku

(Kotler a Keller, 2013).
2.6.3 Zhodnoceni alternativ

Dalsi dialezitou fazi je zhodnoceni alternativ. Jakmile kupujici zaujme stanovisko, ze
ma potiebné informace k rozhodnuti, zacina jednotlivé produkty ¢i sluzby mezi sebou
vzajemné porovnavat.

V této fazi nakupu jde predev§im o vybér typu vyrobku, rozhodovani a hodnoceni
uvnitf vybérového souboru. Spotiebitel si nevybira ze v§ech nabidek produktt na trhu, ale
orientuje se na uzsi skupinu produkti (znacek) tzv. vybérovy soubor (Zamazalova, 2009;

Koudelka, 2010).

p
Celkova nabidka }

— 3

Vybaveny soubor

Nevybaveny
soubor

UvaZovany
soubor

Netedny Odmitany
soubor soubor

Obrazek 11: Vybérovy soubor
(Koudelka, 2010)

Nevybaveny soubor tvoii veskeré znaCky, vyrobky, které si spotiebitel vibec
nevybavi, pfestoze na trhu existuji. Vybaveny soubor tvoii v§echny vyrobky, znacky, které
si spotiebitel naopak vybavi. Lze sem zatadit 1 alternativy, které spotiebitel zjisti béhem
vn¢jsiho hledani informaci. Uvazovany soubor (vybérovy, aktivni) pfedstavuje vSechny
alternativy, které spotfebitel zvazuje jako mozné pro feSeni svého problému. Netecny
soubor tvoii ty znacky, o kterych spottebitel vi, vyuzije je vSak az v pripad¢€, kdy jsou
nedostupné znacky uvazovaného souboru. Do odmitaného souboru se fadi ty znacky, které

spotiebitel zna a vi o nich, ale ma k nim negativni postoj (Koudelka, 2010).
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Spottebitel musi ucinit vlastni rozhodnuti uvnitf uvazovaného souboru. Rozhoduje se
na zéakladé svych vlastnich domnének a na zakladé vlastnosti daného vyrobku. Sleduje
funkéni rysy vyrobku (napt. vaha, slozeni), symbolické rysy vyrobku (ocenéni ostatnich),
estetické vlastnosti vyrobku (vzhled produktu), ndkupni kritéria vyrobku (cena, zaruka,

servis) (Koudelka, 2010).
2.6.4 Nakupnirozhodnuti a ponakupni chovani

Ve chvili, kdy se spotiebitel ztotozni s uvedenymi charakteristikami vyrobku, dochézi
k nakupnimu rozhodnuti. Rozhodne se tedy koupit ¢i nekoupit produkt nebo znacku, kterou
si vybral pfi vyhodnocovani alternativ. V této fazi si také spottebitel vybira prodejce, kterym
muze byt konkrétni maloobchod, fetézec nebo internetovy prodejce. V tuto chvili se fesi
1 odpovédi na otazky ohledné ceny, dodavky, zaruky ¢i instalace (Pride, Ferrell, 2019).

Nékupni rozhodnuti je ovlivnéno tim, co jednotlivec nakupuje, co je od nakupu
o¢ekavano, a o jaky druh ndkupu se jedna. Mezi druhy nakupu se fadi:

a. extenzivni nakup,

b. impulzivni ndkup,

c. limitovany nakup,

d. zvyklostni nakup,

U extenzivniho nakupu je kupujici dobfe informovan a je aktivni pii vyhledavani
informaci. Jedna se o typ nakupu, kdy kupujici neni doptedu rozhodnut o nakupu. Kupujici
nakupuje drazsi predméty. Prikladem je napf. nakup automobilu. V pfipadé impulzivniho
nakupu se jedna o nakup drobnych véci (napf. zmrzlina v 1ét€). Spotiebitel se nezajima
o vlastnosti produktu. Je pro né typickd neukojitelna chut' koupit né€co, co spotiebitel
ptvodné viibec koupit nechtél. V dnesni moderni dob¢ jsou impulzivni nakupy nejbéznéjsim
spotiebitelskych chovanim. Pro limitovany nakup je typické, ze produkt ¢i znacka neni pro
spottebitele znama, je proto pii nakupu vychazeno z obecnych zkuSenosti (napt. ¢im drazsi,
tim lepsi). U zvyklostniho nakupu se nakupuje to, co vzdycky, nebo se muze jednat o nakup
oblibeni znacky z hlediska loajality. Typicky se timto zptisobem nakupuji potraviny nebo
tabakové vyrobky (Vysekalova et al, 2011; Siar, Motadel, Keramati, 2022; Petrtyl, 2018).

Ve fazi ponakupniho chovani zacne spotfebitel vyuzivat vyrobek. Porovnava své
o¢ekavani se skute¢nym stavem vyrobku. Tedy to, co spotfebitel od vyrobku ocekaval s tim,
jak dany vyrobek ocekavani spliluje. Spokojenost i nespokojenost s vyrobkem se objevuje

u spotrebitele jiz pii prvnim pouziti a ovliviiuje, zda si spottebitel produkt koupi znovu.
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Pokud chce firma podchytit nespokojenost spotiebiteli méla by poskytnout moznost si dany

vyrobek vyzkouSet (napf. poskytnout vzorky, zkuSebni jizdu) (Koudelka, 2010, Pride,
Ferrell, 2019).

—| winovat ho

prodej
docasné h | a preprode]
<e ho zbavit ~[ pronajmout ho
: piljéit ho = wménit ho poudivani
. zhavit se !
‘ Vyrabek }‘_b ha napofad —
| poufivat ho R
k plivodnimu »|  prodat ho plimo jinému
Sl spatfebiteli
. pledélat ho L wyhodit ho skiz
L—| ponechat si ho K novému Géelu . prostiednika
uskladnit ho prostiednikovi

Obrazek 12: VyuZiti a nasledné zbaveni se vyrobku spotiebitelem

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

Predeslé kapitoly se veénovaly spotiebitelskému chovani a faktorim, kterého ho
ovlivilyji. Tato kapitola pojednava o nakupovani v on-line prostredi, a proto budou faktory
zminéné v predeslé kapitole ¢islo 3.5 Faktory ovliviiyjici spotfebni chovani doplnény
o faktory tykajici se on-line prostiedi.

Nejprve je dobré definovat pojem on-line nakupni chovani. On-line ndkupni chovani
se tyka procesu nakupovani produktd nebo sluzeb pies internet. Proces nakupniho chovani
se sklada z péti krokd podobnych klasickému nakupnimu chovani v kamenné prodejné. Poté
co spotrebitel pociti ur€itou potiebu, zapne internetovy prohlizec a hleda dostupné informace
souvisejici s danou potfebou. Poté vyhodnoti alternativy nakupu a vybere tu, ktera nejlépe
odpovida dané potiebé. Nakonec provede transakci a spotiebiteli jsou poskytnuty poprodejni
sluzby (Islam, 2015).

Prostiednictvim internetu mohou spotiebitelé zpfistupnit své myslenky, pocity
a nazory na produkty a sluzby celému svétu. Proto nespocCet prodejct vybizi spotiebitele ke
zvefejnéni recenzi k jejich produktim a sluzbam. Tyto recenze posléze slouzi ostatnim
spotiebitelim k utfidéni svych myslenek, nazort a informaci, které jim pomohou se
rozhodnout o koupi. On-line nadkupy potravin mohou poslouzit nejen tém, ktefi nemaji
dostatek Casu na nakupovani v kamennych obchodech, ale také osobam s omezenou
pohyblivosti nebo star§im zakaznikim (Ekonomicky denik, 2015; Gao, 2004).

V Ceské republice byl zaznamenan vzestup nakupovani potravin pies internet v roce
2020. PredevSim tento trend vyuzivali lidé z vétSich meést, kde je dovoz potravin
zakoupenych pies internet dostupnéjsi nez v mensich méstech nebo na vesnicich. Napftiklad
v Praze vyuzila sluzbu objednani potravin na internetu a jejich nasledného dovozu domu
témér jedna tfetina obyvatel, ve méstech s minimalné 50 000 obyvatel se pak jednalo o vice
nez pétinu ob&ant (Cesky statisticky ufad, 2020).

Vyhradné na ,,Ceském internetu v tuto chvili pasobi pies pét tisic prodejcti potravin
nebo napoji a jejich pocet neustale roste. Podil on-line prodeji na celkovych trzbach za
potraviny v Ceské republice &ini piiblizné 5 %. Jedna se o malé vyrobce jako jsou farmafi,
lokalni péstitelé nebo tfeba rodinné prazirny kavy, malé vinafstvi nebo e-shopy se specialni
vyzivou (Kladilova, 2023).

V Ceské republice od roku 2019 vzrostl podil ob&anti nakupujicich potravin on-line

z 15 % na 20 %. VétSinou nakupuji takto potraviny lidi ve vékové kategorii 25 az 34 let a 34
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az 44 let. Co se tyka kategorie piijmu, vétSinou provadi nakupy potravin pfes internet
vysokopfijmové domacnosti nebo lidé ze stfedni tfidy. Z pohledu poctu ¢lent v doméacnosti,
nejcasteji nakupuji on-line tficlenné rodiny (KMPG,2021).

Frekvence nakupu neni podle prizkumu KMPG (2021) prili§ vysoka. Na nasledujicim

grafu je zaznamenan vyvoj frekvence nakupu.

Frekvence nakupovani online

0% 10% 20% 30% 40% 50% 680% T0% 30% 0% 100%
m Mékolikrat tydné mPfiblizné jednou tydné
u Pfiblizné jednou za dva tydny H Pfiblizné jednou za tfi tydny

Pfiblizné jednou za mésic mMéné éasto

Graf 3: Frekvence on-line nakupovani dle vyzkumu KMPG Ceskd republika, 2021
(KMPG Ceska republika, 2021)

2.7.1 Nakupni faktory v on-line prostredi

Chovani zakazniki na internetu se v nékolika detailech 1isi od toho klasického
nakupniho chovani. Se vstupem moznosti on-line nakupovani se zmeénil zptsob, jakym se
zakaznici rozhoduji, jak vyhledavaji informace o nabizenim sortimentu vyrobka i jak
nakupuji. Mezi faktory, které spotfebitele ovliviiuji se fadi dostupnost, pohodli, sluzby pro
zakazniky, logistika, v€asnost, bezpecnost uvedenych informaci a soukromi. Ve své studii
Pilik (2012) uvedl, ze Cesky zakaznik si vybira e-shop hlavné na zakladé referenci,
prehlednosti stranek, dodacich podminek a dopliikovych sluzeb. Zminéné reference jsou
velmi ddlezité pii rozhodovani o on-line nakupu. Zadny zékaznik nechce vynalozit své

financ¢ni prostfedky v internetovém obchodé, ktery obdrzel od ostatnich zakaznika zaporné
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recenze. Zakaznik proto travi ¢as Ctenim recenzi, aby naSel nejvice vyhovujici e-shop pro
uspokojeni svych potieb. Internetové recenze vsak ovliviiuji pouhych 45 % zakaznika.
Existuje mnoho faktort, které piispély k rozvoji on-line nakupovani, a které ho délaji

atraktivnim pro spottebitele. Tyto faktory jsou zminény v obrazku €. 13 viz niZze.

Charakteristika e-shopu

- design e-shopu

- informovanost e-shopu
- pohodli e-shopu

- zabezpeceni e-shopu

- popularita e-shopu

Nakupni chovani spotiebitelt v online
prostiedi

Vlastnosti produktu

- znacka produktu

- design a baleni produktu
- cena produktu

- hodnoceni zakaznikid

- dodaci lhita produktu

Obrazek 13: Faktory ovliviwjici ndakupni chovdni v on-line prostiedi

(Vlastni zpracovani dle Davidaviciene et al., 2021)

Dle Davidaviciene et al (2021) se cleni faktory, které ovliviiuji zakazniky na osobni,
které vychazi z vlastnosti jedince a na neosobni. Do kategorie osobnich faktort spada vék,
pohlavi nebo vzdélani. Do neosobnich faktort autofi zaradili veskeré faktory z vnéjsiho
prostfedi. Tedy napf. situacni vlivy (narozeni ditéte, zdravotni krize atd.).

Vyznamnym faktorem je i cena dopravy a jak je zobrazeno v obrazku ¢.13, tak 1 dodaci
lhita. Dalsi podstatny faktor predstavuji spotiebitelské recenze. Chovani spotiebitelt se 1isi
v zavislosti na zakoupeném zbozi. Autofi ¢lanku tvrdi, Ze nakupni chovani mize byt také
ovlivilovano vybérem nakupniho kanalu. Zakaznici ¢asto nakupuji na on-line platformé
u prodejcut, u kterych mohou navstivit i kamennou prodejnu.

Spotiebitelé nakupujici on-line, Casto nakupuji zdravejsi potraviny nez v kamenné
prodejné. Je to dano virtualitou potravin. V on-line prostiedi jsou zdkaznici méné citlivy na
slevy, nez je tomu v off-line svété (Davidaviciene et al., 2021).

Anesbury et al. (2015) provedli studii, kde zaznamenavali chovani 40 nakupujicich,
ktefi nakupovali potraviny pfes internet. Nikdo z nich takto potraviny nikdy nenakupoval.
Vysledky ukazaly, ze nakupovani bylo rychlé, a to i pro nezkusené spottebitele. Spottebitelé
nakupovali 12 druht potravin a samotny nakup jim trval méné jak 10 minut. On-line

spottebitelé jsou vice loajalni znackam nez spotfebitelé v kamenné prodejné, jsou méné
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citlivy na cenu a nakupuji vétsi velikost baleni vyrobka. U nakupu potravin obecné plati, ze
off-line 1 on-line nakupy uskuteciuji mladsi zeny s vys§imi piijmy. Davodem on-line
nakupovani je uspora ¢asu a vyssi pohodli. V kamenné prodejné ¢loveék vétSinou stravi
v priméru 13 az 40 minut. Plati tedy, ze lidé nakupujici potraviny on-line travi nakupovanim
mén¢ Casu. Divodem je absence fyzického prochazeni prodejny ulicku po ulicce.

Mezi dalsi podstatné faktory dle vyzkumu Javadi et al (2012) Uzun, Poturak (2014),
které ovliviiuji spotiebitele spada financ¢ni riziko, jako je napt. otdzka bezpecnosti platebnich
udaju (Cislo platebni karty atd.). I tito autofi mezi pozitivni faktory fadi pohodlnost a Setfeni
Casu bez potieby cestovani do kamenné prodejny. On-line obchody jsou otevieny 24 hodin
denné a jsou pristupné odkudkoliv. Clovek neztraci ¢as ¢ekanim ve frontach, aby zaplatil
svij nakup. Nasledn€ internet poskytuje vice interaktivity mezi spotiebiteli a poskytovateli
on-line sluzeb. Nevyhodu je pro spotiebitele fakt, ze danou potravinu realné nevidi, nemuaze
si ji osahat, prohlédnout, poptipadé oCichat a vybrat si ji podle vzhledu nebo podle jejich
vlastnosti.

Vyznamnym rizikem, ktery ovliviiuje nakupni chovani spotiebiteld je riziko
nedoruceni objednavky. Lidé stale nemaji divéru v doruCovaci spolecnosti (Javadi et al,
2012).

On-line prostfedi ma své vyhody 1 nevyhody jak pro stranu kupujicich, tak pro
obchodniky. U spotiebitele se mize stat, ze bude prehlcen mnozstvim informaci. Naopak
pro obchodnika muze byt problémem v zaplavé konkurence a reklam zakaznika na svij
e — shop viibec prilakat a udrzet si ho (Szmigin a Piacentiny, 2018).

Pii on-line nakupu neni zékaznik limitovan umisténim jednotlivych obchodt. Pfi
vybéru potravin nemusi prochazet celou prodejnu, jednoduse si zvoli, které produkty a z jaké
kategorie chce v danou chvili nakupovat (Szmigin a Piacentiny, 2018).

On-line nakupovani je pro obchodniky velkou pfilezitosti, vzhledem k jeho vysokému
tempu rustu. Divodem tohoto ristu je pouzivani tablett, mobilnich telefont, pocitact
a notebooku s pfistupem k internetu na denni bazi (Babar et al., 2014).

Pilik (2015) uvadi vycet pozitiv a negativ v oblasti on-line nakupovani.
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Tabulka 1: Pozitiva a negativa v oblasti on-line nakupovdani

Pozitiva

Negativa

jednoduchost nakupovani

potteba elektronického zatizeni

. - . . k provedeni nakupu
e nakup véci z celého svéta P P

e nakup z pohodli domova e cCekaci doba pfi dodavani zbozi

o . . e vraceni zbozi nebo vymeéna neni
e |ze nakoupit v jakoukoli hodinu vy

(24/7) vétsinou zadarmo

e nemoznost si zbozi prohlédnout

2

e Setfeni nakladu

(napf. za dopravu) osahat nebo sam vybrat

- . e e pretrvavajici nedivéra
e vymeéna zbozi bez udani divodu P J

. ; v on-line nakupovani
e rychld zména obchodnika P

pfi negativni zkuSenosti * technicke problémy

. . - . (problém s internetem, serverem)
e moznost rychlého srovnani zbozi

. L . e otazka bezpecnosti
e snadné vyhledani informaci P

5 - , (hrozba odcizeni osobnich udaji)
e moznost on-line komunikace

) e rychlad zména cen
s prodejcem.
e Siroky vybér zbozi

nebo prodejci/dodavatele

(Vlastni zpracovani dle Pilik, 2015)
Dle vyzkumti Ananda et al. (2023) pfevaznou ¢ast spotiebiteld tvori lidé ve véku 30
let s vysokymi pfijmy, rodiny s détmi a osoby zijici blizko mést. Z mnoha vyzkumnych zprav
je ziejmé, ze on-line nakupujici s potravinami jsou méné citlivi na cenu a vice se zajimaji
o znaCku a mnozstvi. Nekteré studie poukazuji na to, ze osobni soukromi (nakupovani bez
kontaktu slidmi) je pozitivum on-line nakupovani potravin. Pro spotiebitele je on-line
nakupovani pohodlngjsi a Setfi mu €as. M4 se za to, ze on-line nakupovani potravin poskytuje
vyznamné vyhody z hlediska nakladi a efektivity (sporu penéz, usporu ¢asu, tisporu paliva
a moznost pouziti slevovych kuponi). Soucasna studie zjistila, Ze podil on-line nakupovani
potravin roste s piijmem spottebitele.
Ve vyzkumu KPGM Ceska republika (2016) bylo osloveno 1000 respondentd, ktef
odpovidali na otazky tykajici se nakupovani pres internet. Otazky vyzkumu byli zamétrené

1 na vyhody a nevyhody této sluzby.
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Jaké vyhody spatfujete v nakupu potravin online?
Respondenti nakupujici online

o e i I -
kdekoliv s pfistupem na internet, ...
Uspora casu | &
Maohu toho Dbjednﬂt vice, nez bych _ 419
sam/sama unesl/a '
Mabizi i zbozi, které jinde koupim jen .
obtizn&, nebo vibec *
Pocit bezpeti s ohledem na pandemii I

(nemusim chodit mezi lidi)

MozZnost nakoupit potraviny | b&hem
celého vikendu nebo pres svatky

Jeto levngjsi [ 5%
Moznost vraceni zboZi, které nechci ] 5%

Jina vihoda [ 3%

0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% 70% B80%

Graf 4: Vyhody on-line nakupovdani potravin dle KMPG, 2021
(KPMG Cesk4 republika, 2021)

Nejcastéji uvadénym divodem nakupu on-line je pohodlnost. Tu v prizkumu
odpovédélo 75 % respondentt a pro 61 % respondentti predstavuje zasadni vyhodu uspora
Casu. Na tfetim miste se poté umistila vyhoda, ze ¢lovék mize objednat vétsi mnozstvi zbozi,
nez by sam unesl. Kvili cend vyuziva tuto sluzbu jen 8 % respondentt (KPMG Ceska

republika, 2021).
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Jaké nevyhody pro vas predstavuje nakup potravin online?

OO reite castoe. aby byta doprava adarms)” I <
urtité Eastee, aby byla doprava zdarma)
Riziko dodan( jiného mnoZstvi nebo kvality, neZ _ ey
byle objednané zbo2i
Nekdo musi byt doma pfi prevzet! | o
NemozZnost zjistit pedrobn&jsi informace o I <
objedndvaném zboZl (sloZenl vyrobkd, datum. .. "
Omezeny sortiment | NNRNREG 1=
Omezené mnozstvi termind k dodani zbozi [ NN 12
Nevnimam Zadné nevyhody [N 11+
U nékterych obchodniki nelze platit v hotovosti [l &%
Jina nevyhoda [ =
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Graf 5: Nevyhody on-line nakupovdni potravin dle vyzkumu KPMG, 2021
(KPMG Ceska republika, 2021)
Zanejveétsi nevyhodu je povazovana cena dopravy. Na druhém misté se umistilo riziko
dodani jiného mnozstvi nebo kvality vyrobkd, nez bylo objednané zbozi. Piekvapivou

nevyhodou je, 7e nékdo musi byt doma, aby mohl pievzit objednany nakup (KPMG Ceska
republika, 2021).

43



3 Predstaveni spole¢nosti

Diplomova prace je zaméfena na spotiebitele ze StfedoCeského kraje. Proto jsou v této
Casti podrobngji popsany e-shopy, které rozvazi potraviny pravé ve StredoCeském kraji.

Ostatni poskytovatelé této sluzby jsou zde pouze okrajové vymezeny.
3.1.1 TESCO

Predstaveni spole¢nosti

TESCO predstavuje britskou spolecnost, jejiz vznik se datuje k roku 1919, kdy se jeji
zakladatel Jack Cohen vratil z valky a zacal prodavat piebytecné potraviny v Londyné.
V roce 1924 se zrodil nazev , TESCO*. Prvni privatnim produktem byl Tesco Tea. V roce
1929 byla v severnim Londyné oteviena prvni prodejna a byl postaven prvni moderni sklad
potravin v zemi. Jack Cohen v néasledujicich letech nakupoval dalsi prodejny a expandoval
i mimo Londyn do sousednich okrest. V roce 1948 zakladatel firmy pfisel s prvni formou
samoobsluhy. Prvni supermarket byl otevien v Maldonu v Essexu v roce 1958. Soucasti
supermarketu byl pultovy prodej syrt, masla a masa. V roce 1960 se spoleCnost zacala
orientovat na produkty pro domécnost a obleceni. V 70. letech 20. stoleti se zac¢al obchod
orientovat i na pohonné hmoty, kdy doslo k zavedeni Cerpacich stanic.

Od roku 1995 dochazelo k expanzi prodejen do stfedni Evropy. V tomto samém roce
dosloi k zavedeni TESCO Clubcard. V roce 2000 byly spustény webové stranky Tesco.com.
Spolecnost nabizi i dalsi sluzby, jedna se napt. o Tesco Mobile. U této sluzby spole¢nost
spolupracuje s mobilnim operatorem O2. Spolecnost je zaméfena 1 na pomoc Skolam, kdy
od roku 1992 jiz poskytla pocitace do kol v hodnoté 185 miliont liber. Dale je spolecnost

zaméfena 1 na kampané proti plytvani jidlem (Tesco.com, 2023a).
Prubéh nakupovani on-line:

Spotiebitel, ktery chce nakupovat on-line se musi nejprve zaregistrovat. Prvnim
krokem, ktery zakaznik musi udé€lat, je zadat sviij e-mail a vytvorit si heslo pro své
piihlaseni. Nasleduje zadani adresy pro doruceni objednavek. Poté jiz zakaznik muze

libovolné nakupovat (Tesco.cz, 2023b).
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TESCO

Obrazek 14: Logo spolecnosti TESCO

(Tesco.com, 2023a)

Sortiment

Sortiment nabizeny na internetovém portalu je identicky jako v kamenné prodejné.
Sortiment nabizi mimo potravin a drogerie také vybrané kusy obleceni. Pievazné jde
o spodni pradlo, ponozky a pyzama a dalsi. Nalezneme zde zbozi od znacky F&F. Zbozi,
které si spotiebitel objednd, je baleno pfimo v obchodu. V pfipad€, ze vyrobek, ktery si
zakaznik objedna neni v dané prodejné k dispozici, bude mu dorucen substitut. Nahradni
vyrobek muze spotiebitel pfijmout ¢i odmitnout. Pokud ho odmitne nebo chce zbozi
reklamovat, ma moznost ho vratit kuryrovi a vyrobek neplatit. Spottebitel ma také moznost

nechtény vyrobek vratit pifimo v hypermarketu a pozadovat vraceni penéz (Tesco.cz, 2023b).
Doruceni

Spolegnost TESCO zadala s rozvazenim potravin v Ceské republice uz v roce 2012
(Krbcova, 2022).

Zbozi neni vydavano ze skladu, ale je baleno pfimo v obchodg, jak jiz bylo vyse
zminéno. Zbozi tedy pifimo v obchodé ptipravi a nakoupi tzv. picker (Riemlova, 2021).

TESCO zavazi nakupy v plastovych prepravkach. V piipadé, ze zakaznik nechce
vyuzivat papirové nebo plastové tasky, ma moznost prevzeti nakupu z pfepravky, kterou si
kuryr rovnou odveze (Holzman, 2021).

V roce 2019 spolecnost TESCO zrusila rozvozy vlastnimi auty a predala kompletné
dorucovani spolecnosti DoDo, nebot’ jsou schopni poskytnout kvalitni doruceni vétSimu
mnozstvi spotiebitelt (Novak, 2019).

Jak jiz bylo vySe zminéno, on-line nakup potravin je mozny pies portal TESCO.
Spole&nost TESCO dorugi nakup kamkoli po Ceské republice. Zbozi je dorugeno do tii dnd
od objednani. Doruceni probiha prostfednictvi dorucovaci spolecnosti. Cena dopravy se
pohybuje v rozmezi od 69 K¢ do 120 K¢. TESCO nabizi 1 sluzbu , Klikni + vyzvedni®, ktera
spociva v nakupu on-line a ve vyzvednuti objednavky ve spotfebitelové zvoleném vydejnim

misté ve zvoleny termin (Albrechtova, 2021; Tesco.cz, 2023b).
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Pokud je cena objednavky niz§i nez 700 K¢, musi spottebitel zaplatit manipulacni

poplatek ve vysi 80 K¢ (Tesco.cz, 2023b).
3.1.2 KOSIK.CZ

Predstaveni spole¢nosti

Kosik.cz s.r.o. predstavuje internetovy supermarket, ktery byl zapsan do obchodniho
rejstiiku v roce 2014. Jedna se o spolecnost s ru¢enim omezenym se sidlem Praha-Dejvice
(eJustice, 2023). V roce 2017 spolecnost Mall Group koupila 100% podil internetového
supermarketu Kosik.cz a spojila ho s jejich vlastnim rozvozem potravin, znamym pod
nazvem Kolonial.cz (Mikulka a Usela, 2017). Krom& Ceské republiky nalezneme spole¢nost
uz 1 v Bulharsku a expanze do dalSich zemi je jiz v planu. Majitelem spolecnosti je od 30. 8.

2022 Daniel Kretinsky (Hlida¢ Statu, 2022).

© Kosikcz

Obrazek 15: Logo spolecnosti KoSik.cz
(Kosik.cz, 2023a)

Prubéh nakupu

Aby mohl zakaznik nakupovat potraviny on-line, musi provést registraci. Pro
registraci je potfeba zadat e-mail a heslo. Do vytvoteného uctu se doplni adresa (jednu ¢i
vice) a telefonni Cislo. Po registraci lze zacit s nakupem. Na Kosik.cz ma moznost se
registrovat kazda osoba. V piipad€, ze nakup obsahuje alkoholické napoje a tabakové
vyrobky, musi nakup pifevzit osoba starsi 18 let.

Pro rodice je zalozen klub Benjaminek a pro seniory je tu naopak klub Plna péce.

Tyto kluby umoziuji nakup za vyhodné ceny u vybranych produkti. Je zde i moznost

vyuziti dopravy zdarma (Kosik.cz, 2023a).
Sortiment

Kosik.cz primarné spolupracuje s obchodnim fetézcem Kaufland.
V sortimentu e-shopu se kromé potravin nachéazi obleCeni a doplitkky od spole¢nosti
Marks & Spencer nebo potravinové vyrobky znacky Delmart, ktera nabizi kvalitni a Cerstvé

suroviny (Pays, 2020). Kosik.cz tedy predstavuje internetovy supermarket, na kterém si
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zakaznik muze zakoupit potraviny, napoje drogistické zbozi a obleCeni. SpoleCnost nabizi
1 farmarské, Cerstvé, chlazené, mrazené a trvanlivé potraviny, péci o télo, vlasy a plet,
alkoholické 1 nealkoholické napoje, kojeneckou vyzivu, pleny a kosmetiku ¢i potreby pro
domaci mazlicky (Kosik.cz, 2023b). Nabidka sortimentu se po zadani adresy upravi dle
adresy zakaznika, tak aby vidé€l zbozi nabizené v dané lokalité. Muze se stat, ze objednany
vyrobek neni k dispozici. Pak spotiebiteli mize pfijit nahrada za tento vyrobek. Pokud
nebude s timto vyrobkem souhlasit, odmitne ho u kuryra a polozka mu nebude u¢tovana do
celkové ceny nakupu. U objednavky je moznost zaskrtnout, ze si nepfejete nahrazovat

vyrobky substituty (Kosik.cz, 2023a).
Doruceni

Kosik.cz dovazi nakup téméf po celé Ceské republice. I pies to je potieba si pii nakupu
ovétit, zda na zadanou adresu nakup doruci ¢i nikoliv. Na prvni nakup maji spotiebitelé
dopravu zdarma. Doprava zdarma je poté jen na nakup pfi cené nad 1 200 K¢. Jinak je sluzba
dopravy zpoplatnéna cenou od 49K¢ (u nakupu od 800 K¢), od 69 K¢ (u nakupu od 600 K¢
za nakup). Cim vétsi nakup, tim vyhodn&jsi doprava. Na tomto e-shopu je omezeni nakupu
v podobé minimalni ¢astky 600 K¢, jinak nelze nakup dokoncit (Albrechtova, 2021;
Kosik.cz, 2023c).

Kosik.cz pro doruc¢eni objednavky vyuziva vlastni auta a fidi¢e. V ramci Prahy pak
provozuje sluzbu Hotovky Kosik, u které zajistuje logistiku spolecnost DoDo (Wolf, 2020).

Doruceni probiha kazdy vSedni den mezi 8:00-18:00. Dorucuji vSak i o vikendu.
Pokud jiz z predchozich nakupt spotiebitel vlastni jakékoliv vratné zalohované obaly, preda
je kuryrovi a jejich cena se pripiSe v kreditech na ucet spotiebitele. Zbozi je rozvazeno
v papirovych taskach. Vratit 1ze i ty. Kosik.cz se poté postara o jejich recyklaci a vyuzije je

na obaly pro Authentic vajicka (Kosik.cz, 2023a).
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Obrazek 16: Mapa rozvozu ndkupii spolecnosti Kosik.cz

(Redakce MAM, 2020)
3.1.3 SCUK.CZ

Predstaveni spole¢nosti

Scuk.cz predstavuje nejvetsi on-line farmarsky trh, ktery nabizi produkty lokéalnich
farmaiu a dalSich vyrobcu (Scuk.cz, 2023a).

Vznik spolecnosti se datuje k Cervenci 2017, kdy vznikla zkuSebni verze portalu
s nazvem Pivovinomarmelada. V fijnu 2017 se spustil web jako lokalmarket.cz. Spole¢nost
ziskala prvni nakupni skupiny, organizatory i dodavatele. V bfeznu 2017 nasledovalo
prebrandovani na Scuk.cz, kdy bylo vytvofeno on-line farmarské trzist€. Pro firmu byl
zlomovy fijen 2018, kdy se firmé podafilo ziskat potfebné investice na provoz a doslo
k proniknuti firmy na trh. I tak se firma potykala s komplikacemi. V roce 2019 firma ziskala
cenu za 3. misto v souté€zi Startupper roku. Pro rust firmy byla stézejni doba v roce 2020,
kdy cely svét zavalila pandemie Covidu-19. Doslo k rapidnimu nérustu objednavek. Z toho
divodu spolecnost piijala vice zaméstnanci. Spolecnost ziskala cenu Heureky Shoproku
2020. V roce 2021 padl rekord v poctu objednavek, kdy byla ptekrocena hranice 10 000
zakazniku za tyden. Z divodu vysoka inflace, valky na Ukrajin€, ekonomické krize v roce
2022 se firma potyka opét s komplikacemi. I pfes to vSak spousti rozvoz potravin po Praze

az domu.
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Poslanim firmy Scuk.cz je podpora menSich a stfednich vyrobct a farmait. Ceny
produktt si maly a stifedni vyrobci a farmafi nastavuji sami podle svého uvazeni (Scuk.cz,

2023d).

Obrazek 17: Logo spolecnosti Scuk.cz

(Scuk.cz, 2023a)

Prubéh nakupu

K nakupu na tomto internetovém e-shopu neni nutna registrace. Nakupovat lze i bez
ni. Spottebitel si vybere pozadované vyrobky a vlozi je do koSiku. V moment¢, kdy ma
zakaznik vSe vlozené v kosiku, prejde do n¢j a pokracuje k vybéru doruceni objednavky.

Nasleduje vybér platebni metody. Je mozné platit kartou, rychlym bankovnim
pfevodem nebo prostfednictvim Twisto Pay (objednejte ted’, zaplatte az za 30 dni).
Poslednim krokem je zadani kontaktnich udaji (jméno a piijmeni, e-mail a telefonni ¢islo)
(Scuk.cz, 2023a).
Sortiment

Scuk.cz podporuje lokalnost, udrzitelnost ohleduplnost viiéi prirodé. To je davod, pro¢
spolupracuje jen s vyrobci, ktefi vytvareji poctivé produkty bez chemie, GMO, zahustovadel
¢i prumyslovych sladidel. Sortimentem jsou vyrobky malych a stfednich vyrobct a farmait,
kterych je na e-shopu asi 310. Mezi né se fadi napf. Farma rodiny Némcovy z Vysociny.
Jejim nabizenym sortimentem je maso (kufeci, veprové), maslo, masné vyrobky, mléko
a mlécné vyrobky, zelenina a ovoce. Farma Z louky nabizi Cerstva vajicka. Firma Icelandic
fish nabizi moiské ryby. Dale je zde nabizena &erstva zelenina a ovoce z CR i ze zahraniéi
od spole¢nosti Zeleninové bedynky. Mezi dalsi farmy a vyrobce fadime: Biofarma Marek
Castonin, Ceska kruita, Krkalovy DobroTy, ZD Libé&Sice — sady Sobénice, Bio zelenina
Uhfinéves (Scuk.cz, 2023b). Celkem je na on-line portalu nabizeno pies 10 000 produkta.

Hlavnim cilem je nabidka potravin ptivodem z Ceské republiky a blizkého regionu
daného spotiebitele. V Ceské republice nelze viak vypéstovat viechny druhy plodin, z toho
divodu je sortiment doplnén i o zahrani¢ni vyrobky. Jedna se napftiklad o kavu, ¢okoladu,

ofisky, olivy, obiloviny.
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Poslanim spolecnosti je, aby zadnou potravinou nebylo plytvano, proto neni zbozi
nakupovano doptedu, ale je poptavano u dodavatelti az na zakladé objednavek. Diky tomu
se omezuje pripadné plytvani a podporuje se Cerstvost.

Na webu lze najit certifikaty BIO, IPZ, SISPO, Demeter, Fairtrade a GOTS, které
vypovidaji o tom, ze vyroba daného produktu probihala zcela ekologicky, bez chemikalii
a mnohdy i podle zptusobu nasich piedki. Zaroven se v prubéhu vyrobniho procesu klade
diraz na zivotni prostiedi a spokojenost zvifat (Scuk, 2023¢).

Doruceni

Objednavky jsou doruceny na vydejni mista, které se nachazi po celé CR. U doruéeni
si zakaznik musi jesté vybrat datum a Cas, ve kterém bude objednavka dorucena na vydejni
misto. Doruceni je zcela zdarma. Déle je doprava zdarma pfi prvni objednavce, u dalSich
objednavek zavisi cena dopravy na cené nakupu. Rozvoz az do domu je v soucasné dobé
dostupny pouze v Praze prostiednictvim dopravce Bevy.

e Cena nakupu 500-1000 K¢, doprava 79 K¢
e Cena nakupu 1000-1500 K¢, doprava 49 K¢
e Cena nakupu nad 1500 K¢, doprava ZDARMA (Scuk.cz, 2023a).

Nekteti dodavatelé prodavaji své zbozi ve vratnych obalech. Zalohy za obaly na Scuku
nefunguji. Dodavatelé véii, ze se jim obaly vrati. Obaly je nutné pfinést vymyté, suché,
s vickem a idealné 1 s etiketou. Lze vracet sklo, kvétinace, plastové kanystry, kybliky atd.
(Scuk.cz, 2023c).

T . A > o . B

o [13] Lehnice Vratlel :
ES Dréid'an ratislav ..
'\o y/' ~ ?; 'ﬂlem Hora = \ ., e
kaofhe?"'u 0’51;]\52 il 49 1% Valfich &g _Censtoc
: =<,y i
m 10 k}(epllce ::_\:‘f"'-\\lm £~,’.-~
‘\19 ,!'yVary ' - M ), . Hiivice <
P -] A T Katovic
E ”-‘\‘:""‘"-‘\-':\"-- U \ . Pard?.lhlcé~- N
V2 1129 gy : | 46 18 Bilsko-Bi
S Cesk 23} ‘132 0 N
3 es o' _ ‘ -
93 ] / L -~ i Olomouc ~
{6 | . -
Rezno
Q
t
o3 |

Obrazek 18: Mapa vydejnich mist spolecnosti Scuk.cz
(Scuk.cz, 2023a)
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3.1.4 ROHLIK.CZ

Predstaveni spolecnosti

Jedna se o spolecnost sruenim omezenym, ktera vznikla v roce 2014. Jejim
zakladatelem je Tomas Cupr, ktery zalozil i spole¢nost Damejidlo.cz a Slevomat (Kuklova,
2017). Jedna se o jeden z nejvétsich on-line supermarketi v Ceské republice. V sougasnosti
své sluzby nabizi pro obyvatele krajskych mést a jejich okoli. Konkrétné je to Praha, Plzer,
Usti nad Labem, Liberec, Jihlava, Brno, Olomouc, Zlin, Pardubice, Hradec Kralové atd.
Posledni dva kraje, ve kterych stale neni rozsifena distribucni sit’ podniku je Karlovarsky
a JihoCesky. Spolecnost Rohlik.cz expandovala uz i na zahranicni trh. A to do Mad’arska,
a Rakouska. V roce 2021 expandoval i do Némecka a v roce 2022 do Italie, Rumunska
a Spanélska (Rohlik.cz, 2023a; Skupina ATOZ Retail, 2021).

Prubéh nakupu

Pted prvnim nakupem je nutna registrace. Bez ni nejde nakup uskutecnit. V nabidce
jsou dvé moznosti Clenstvi. Jedna se o bézné Clenstvi a Rohlik Premium. Rozdil mezi témito
Clenstvimi spociva v cenach za vybrané produkty a dopravu.

Pro nastavajici rodi¢e a rodinam s détmi do 12 let je poskytovan détsky klub Rohlicek,
kde ziskaji rodiny slevy na détské zbozi, potraviny a drogerii. Od nedéle do Ctvrtka mezi
10:00 — 16:00 maji tito ¢lenové dopravu zdarma (Rohlik.cz, 2023a, Rohlik,2023b).

Prémiové Clenstvi je poskytovano za poplatek 199 K¢ na mésic a 1 999 K¢ za rok. Jeho
vyhodou je vzdy doprava zdarma a nakup je dorucen prednostné s garanci dodani tentyz den.
Expresni objednavky jsou doruceny do 90 minut (zdarma 4x do meésice). Dale je ¢lenim
poskytovana sleva 15-20 % na vybrany sortiment a pravidelné mési¢ni akce. Prubéh celého
nakupu, jak jiz bylo zminéno zacind tedy u registrace. Déle si zakaznik v pfehledné
rozdélenych sekcich vybere zbozi, které chce koupit. Nasledné v kosiku nalezne vSe, co si
vybral a muze pokraCovat k pokladn€. Tam vyplni kontaktni tidaje, zptsob platby, specifické
informace pro kuryra, Cas, kdy chce nakup dorucit a svou objednavku potvrdi. Tim zacina
zpracovani objednavky, jeji znéni se preda do skladu, kde je pfipravena do tasek. Potraviny
jsou baleny tak, aby nebyly néjakym zptisobem kontaminovany. Tedy napiiklad pecivo je
zabaleno zvlast od mlécnych vyrobki apod. Poté je nakup predan kuryrovi, ktery jej piiveze
vCas na pfedem urcené misto. Minimalni cena nakupu u bézného Clenstvi je stanovena ve

vysi 500 K& (Rohlik.cz, 2023c¢).
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Spolecnost ma pro rozvoz nakupt vlastni automobily, ve vlastnictvi ma i svij vlastni
logisticky sklad (Zivot v Rohliku, 2023).
Sortiment

Rohlik.cz zaradil do svého portfolia farmarské a prémiové vyrobky. Tim se odliSuje
od konkurence. V béznych kamennych prodejnach tento sortiment zakaznik nenalezne.
Odliseni od konkurence predstavuje 1 spoluprace s Benu lékarnou. Lze si vSak objednat jen
volné¢ prodejné 1€ky, nikoliv léky vazané na lékaisky predpis. Dale Ize zakoupit i tabakoveé
vyrobky. V nabidce jsou bézné tabakové vyrobky, tzn. krabicky cigaret, volny tabak,
zvykaci tabak, cigaretové papirky, dutinkami a filtry, v neposledni fadé také elektronické
cigarety (Rohlik.cz, 2023a).
Doruceni

Internetovy supermarket doruuje objednavky do vybranych mist v Ceské republice.
Jde piedevsim o vétsi mésta a jejich okoli. Cas dorudeni si zvoli zakazni dle svych vlastnich
preferenci ¢i potieby. Dostupné Casy jsou v rozmezi 1 hodiny, kdy kuryr nakup doruci na
zvolenou adresu. Po Praze a Brné je moznost vybéru ¢asu doruceni v rozmezi 15 minut.

Objednavka muaze byt dorucena tentyz den za predpokladu volnych kapacit. Pokud je
dany spotiebitel prémiovym zakaznikem je mu tato sluzba garantovana za podminky
objednani nejpozdgji do 17:00. O dorudeni je zakaznik informovan pribézné. Cas doruéeni
se muze lehce meénit z divodu dopravni situace. Zakaznik je poté upozornén 5 minut pied
dodanim nakupu SMS zpravou. V SMS zprave je uveden pocet tasek, které budou doruceny

(Rohlik.cz, 2023a).
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Obrazek 19: Mapa rozvazky nakupii spolecnosti Rohlik.cz
(Rohlik.cz, 2023a)

Dale 1ze nakup dorucit do tzv. rohlik pointi. Poté je nakup nutné vyzvednout do 3

hodin od doruceni. V pfipadé, ze se tak nestane, nakup je vracen zpét do skladu. Vydejni

Obrazek 20: Mapa vydejnich pointit spolecnosti Rohlik.cz

(Rohlik.cz, 2023a)

Nékup je dorucovan v papirovych taskach, které se daji pfi dal§im nakupu vratit.
Nasledné jsou tyto tasky recyklovany. Je také moznost vyuzit zdlohované znovupouzitelné
tasky vyrobenych zrecyklovanych PET lahvi. Jsou omyvatelné, spliuji tak hygienické

pozadavky alze je proto znovu pouzit. Pofizovaci cena je 250 K¢, za kterou muze spotiebitel
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mit az 20 tasek v jednom okamziku. Jedna se o vratnou zalohu, ktera muze byt kdykoliv
zakaznikovi vracena. V zakaznickém Gctu je mozné vidét aktualni Cerpani tasek z divodu
prehlednosti vyuziti (Rohlik.cz, 2023e).
Cena dopravy se odviji se od samotné velikosti nakupu a od toho kolik dni predem si
nakup objednavate. Minimalni vySe objednavky je 749 K¢.
Cena dopravy dle vySe ceny nakupu:
e 749 K¢ -1 000 K¢ — cena dopravy od 89 K¢
e 1000K¢-1200KC¢ - cena dopravy od 69 K¢
e 1200k¢—1500Kc¢ - cena dopravy od 49 K¢
e Vicenez 1 500 K¢ — doprava zdarma
Pokud si vSak zakaznik vybere vyzvednuti nakupu ve vydejnim pointu, minimalni
Castka nakupu je 500 K¢. Doruceni nakupu je uz do 60 minut a doprava je zdarma (Rohlik.cz,

2023a).

rohlik ¢
.CZ 'a

Obrazek 21: Logo spolecnosti Rohlik.cz
(Rohlik.cz, 2023a)

3.1.5 Konkuren¢ni poskytovatelé on-line sluzby nakupovani potravin

V Ceské republice sluzby on-line nakupu potravin poskytuje i Pennydomu.cz,
Sklizeno, Globus, Ecoop, Albert domu zdarma atd. Tito prodejci vSak v soucCasné dobé

neposkytuji rozvoz ve StredoCeském kraji (Albrechtova, 2021; Pays, 2020).
Aktin.cz

Mezi dalsi prodejce potravin lze zatfadit 1 e-shop Aktin.cz, ktery se specializuje na
vyrobu suplementd, zdravé vyzivy, fitness obleCeni ¢i piislusenstvi na cviceni. V jeho
sortimentu lze najit cerealie, ofechova masla, ofechy a susené plody, sladké a slané snacky
(napf. tycCinky, chipsy, krekry, ¢okoladu, ovoce v Cokoladé atd.), sladidla a dochucovadla

(cukr, med, marmelady, flavdrops), véci na vafeni a peCeni (mouky, kvasky, mléko,
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smetany, kakao), détskou vyzivu (kaSe, kojenecka mléka, presnidavky), tuky, oleje, octy,

prilohy a pecivo, konzervované potraviny, omacky a rizné druhy napoja (Aktin.cz, 2023).
Myprotein.cz

Myprotein.cz predstavuje predni znacku sportovni vyzivy v Evropé. Na tomto e-shopu
1ze najit rizné snacky a masla urCené pro vegany, vegetariany, snacky bez laktozy nebo
lepku. Na klasické potraviny jako je maso, masné vyrobky, mlééné vyrobky se e-shop vSak

nespecializuje (Myprotein.cz, 2023).
Foodora Market

Fodora Market je dynamicka a rychle rostouci firma, ktera je soucasti Delivery Hero.
Taje od roku 2015 vlastnikem Damelidlo.cz. Foodora ptivodné predstavovala sluzbu Dame
jidlo. V dubnu 2023 se vSak spolecnost rozhodla pro zménu znacky. Dnes uz vsak firma
rozvazi jak jidlo z restauraci, tak 1 nakupy potravin. Momentalné spolupracuje s vice nez
6 000 restauracemi a obchody. Foodora Market je ve viech 14 krajich Ceské republiky,
z toho ve vice nez 200 ¢eskych méstech (Foodora.cz,2023; Slizek, 2023).

GymBeam

Jedna se nejvéetsi spolecnost ve stiedni a vychodni Evropé zaméfujici se na prodej
sportovni vyzivy, zdravych potravin, sportovniho obleCeni a pfisluSenstvi. Momentalné
pasobi na 15 evropskych trzich. Jedna se o fitness obchod, kde se daji koupit zdravé
potraviny. Je zde mozné koupit chléb a pecivo, hotova jidla, ryby, vajicka, dale obiloviny
(téstoviny, ryze, pohanka atd.) a cerealie. Koupit lze i razné zdravé snacky (proteinové
tyCinky, chipsy, krekry, suSené maso a ovoce). V sortimentu lze najit i mouky, lusténiny,
tuky a oleje, kofeni, omacky, sladidla a rizné druhy napojii (GymBeam.cz, 2023; Alza.cz,

2023).
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4 Vysledky

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od listopadu 2022 az do unora 2023. Po
vyfazeni nedopracovanych a nespravné vyplnénych dotaznikti bylo k analyze pouzito
celkem 208 spravné vyplnénych dotazniki. Dotaznik byl zaméfen na respondenty, ktefi
bydli ve StredoCeském kraji a nakupuji potraviny pres on-line portaly. Pokud respondent

nespliioval tyto dvé podminky, ve vypliiovani dotaznika dale nepokracoval.

4.1 Vysledky sociodemografickych faktoru
Otazka ¢. 15: Jaké je Vase pohlavi?

SloZeni respondenti dle pohlavi

27,40%

72,60%

= Mu? = Zena

Graf 6: Slozeni respondentu dle pohlavi

(Vlastni zpracovani)

Z celkového poctu dotazanych respondenti tvofilo zastoupeni zen 72,60 %

a zastoupeni muzi 27,40 %.
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Otazka ¢. 16: Jaky je Vas vek?

SloZeni respondenti dle véku
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Graf 7: Slozeni respondentu dle véku

(Vlastni zpracovani)

Nejvétsi zastoupeni vékovych skupin ve vybérovém souboru tvofili respondenti do 25
let (39,90 %). Druhou nejvétsi vékovou kategorii tvorili respondenti ve véku 26-35 let
(26,92 %). Nasledovala skupina respondenti ve véku 36—49 let (17,79 %) a dale respondenti
ve veku 50-64 let (12,50 %). Nejméné zastoupenou vekovou skupinu predstavovali

dichodci ve veéku 65 let a vice. (2,88 %).
Otazka ¢. 17: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

ré Vé

SloZeni responenti dle jejich vzdélani

Stredni vzdélani s maturitou 46,15%
Vysokoskolské vzdélani NN 25,48%

Stfedni vzdélani bez maturity [N 12,98%

Druh vzdélani

Vy$si odborné vzdélani I 12,50%
Zékladni vzdélani 1l 2,38%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%
Procenta

Graf 8: Slozeni respondentu dle jejich vzdélani

(Vlastni zpracovani)
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Nejvyse zastoupenou kategorii tvorilo stfedni vzdélani s maturitou (46,15 %). Druhou
nejvyse zastoupenou kategorii predstavovali respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim
(25,48 %). Dale nasledovala kategorie se stfednim vzdélanim bez maturity (12,98 %)
a kategorie vyS$8i odborné vzdélani (12,50 %). Nejméne¢ zastoupenou kategorii predstavovali

respondenti se zakladnim vzdélanim (2,88 %).

Otazka ¢. 18: Jaky je Vas status?

Slozeni respondentt dle jejich statusu

Zaméstnany I 58,17%

Student 22,12%
@ 0SVC (podnikatel) M 9,13%
-l
©
& Rodi¢ na matefské dovolené 4,81%

Dichodce M 3,85%
Nezaméstnany MW 1,92%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%
Procenta

Graf 9: Slozeni respondentu dle jejich statusu
(Vlastni zpracovani)
Z celkového poctu respondentli se dotaznikového Setfeni zacastnilo celkem 58,18 %
zaméstnanych osob, dale 22,12 % respondenta tvofili studenti, OSVC 9,13 % a 4.81 %
predstavovali rodiCové na matefské dovolené. Nejmensi skupinu predstavovali dachodci

(3,85 %) a nezaméstnané osoby (1,92 %).
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Otazka ¢. 19: Jaka je velikost Vaseho mista bydlisté?

Pocet obyvatel

5000 a vice obyvatel

do 5 000 obyvatel

do 500 obyvatel

do 1 000 obyvatel 12,02%

— 27,88%

25,48%

SloZeni respondenti dle velikosti mista bydlisté

_ 34,62%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Procenta

(Vlastni zpracovani)

Graf 10: SloZeni respondentit dle velikosti mista bydlisté

Nejvice respondentt zije na mistech s vice jak 5 000 obyvateli (34,62 %). Druhou

nejvetsi skupinu predstavovali respondenti s bydlistém do 5 000 obyvatel (27,88 %) a s

bydlistém do 500 obyvatel (25,48 %). Nejméné zastoupenou kategorii tvorila velikost
bydlisté do 1 000 obyvatel (12,02 %).

Otazka ¢. 20: Jaky je pocet ¢lent ve Vasi domacnosti?

Procenta

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Pocet ¢lent v domacnosti

35,10%
25,96%
23,08%
9,62%
jeden dva tri Ctyri

Pocet ¢lend

Graf 11: Pocet clemi v domdcnosti

(Vlastni zpracovani)
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Co se tyka otazky na pocet ¢leni v domacnosti, nejvice zastoupenou byla kategorie
2 ¢lenové v domacnosti (35,10 %). Na skoro stejné procentualni urovni byla pak kategorie
3 Clend v domacnosti (25,96 %) a 4 ¢lenti v domacnosti (23,08 %). 9,62 % predstavovalo
kategorii s jednou osobou v domécnosti. Nejméné zastoupenou kategorii byla kategorie s

poctem clenu 5 a vice (6,25 %).

Otazka ¢. 21: Jaky je pocet déti ve Vasi domécnosti?

Pocet déti v domacnosti respondentt
70,00% 63,94%
60,00%
50,00%

40,00%

Procenta

30,00%

19,23%
20,00%
11,54%

10,00% 2,88% 2,40%

0,00% —_—
jeden dva tri Ctyri pét a vice

Pocet

Graf 12: Pocet déti v domdcnosti respondentii

(Vlastni zpracovani)

U této otazky 63,94 % respondenti uvedlo, ze sdileji domacnost s jednim ditétem,
19,23 % respondentl zije v domacnosti se dvéma détmi, 11,54 % respondenti Zzije v
domacnosti se tfemi détmi. 2,88 % respondentt uvedlo, Ze zije se Ctyfmi détmi a pouze
2,40 % z celkového poctu oslovenych respondenti Zije s péti a vice détmi v jedné

domacnosti.
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Otazka €. 22: Jaky je Vas Cisty mésicni piijem?
Tato otazka byla pro respondenty dobrovolna. Z celkového poctu 208 respondentt

svij Cisty meésicni piijem uvedlo 181 respondentt.

Slozeni respondentt dle jejich Cistého mésicniho

pFijmu

50,00%

40,00%
© 28,18%
£ 30,00% 24.86%
§ 20,44%
S 0,
a 20,00% 14,36%

12,15%
10,00% l
0,00%
Do15000K¢  Do25000KE  Do35000KE  Do45000KE  Nad 45000 K&
Maésicni prijem
Graf 13: SloZeni respondentii dle jejich cistého mésicniho prijmu
(Vlastni zpracovani)

Nejcastéjsi odpoveéd respondentil predstavuje mésicni Cisty piijem ve vysi 35 000 K¢.
Tu uvedlo 28,18 % respondentd. Na druhém misté lidé uvadéli piijem do 25 000 (24,86 %),
dale 20,44 % respondentt uvedlo Cisty mési¢ni piijem do 15 000 K¢. 14,36 % respondenti

nasledné uvedlo, ze maji piijem do 45 000 K¢ a 12,15 % respondentil pobira Cisty mésicni

pfijem nad 45 000 K¢&.
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4.2 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Dvanacta otazka byla rozdélena na 7 podotazek. Divodem je hlubsi rozebrani této
otazky.

Otazka ¢. 12.1: Pii nakupu vyhledavate potraviny za vyhodnou cenu (napt. akce atd.)

Nakup potravin za vyhodnou cenu

12,98% 0,96%

48,08%

37,98%

m Ano = SpiSe ano = SpiSe ne Ne

Graf 14: Ndkup potravin za vyhodnou cenu
(Vlastni zpracovani)
Skoro polovina respondenti (48,08 %) vyhledava potraviny za vyhodnou cenu.
Celkem 37,98 % respondentti odpovédélo na tuto otazku, ze pii nakupu potravin vyhledavaji

potraviny spiSe za vyhodnou cenu. Pouze 14 % respondentd pifi nakupu potravin

nevyhledava zbozi za vyhodné ceny.
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Otazka ¢. 12.2: Oznaceni potravin znackou kvality Vam pomaha pti rozhodovani o koupi.

Rozhodovani o koupi prostrednictvim znacky
kvality

35,10%

m Ano = SpiSeano = SpiSe ne Ne

Graf 15: Rozhodovani o koupi prostrednictvim znacky kvality

(Vlastni zpracovani)

Pro 12,50 % respondentti na tuto otazku odpovédélo, ze jim znacka kvality pomaha
pii rozhodovani. Pro 43,75 % respondentt je znacka kvality spiSe rozhodujicim faktorem
pro nakup potravin. Odpoved ,,spise ne“ zvolilo 35,10 % respondentt. Pouze pro 8,65 %

respondentt je znacka kvality nerozhodujici faktor.

Otazka €. 12.3: Porovnavate stejny druh potravin mezi sebou z hlediska jejich ceny.

Porovnavani cen potravin

3,37%

13,94%

38,94%

43,75%

m Ano = SpiSe ano = SpiSe ne Ne

Graf 16: Porovnavdni cen potravin

(Vlastni zpracovani)
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Témer 83 % respondentd porovnava stejny druh potravin mezi sebou z hlediska jejich
ceny. Z toho 43,75 % respondentt zvolilo odpoved , spiSe ano™ a 38,94 % zvolilo odpoved
,,ano“. Pies 17 % respondentl neporovnava ceny potravin (odpovéd ,.spiSe ne“ zvolilo

13,94 % oslovenych, odpovéd ,,ne” zvolilo 3,37 % oslovenych).

Otazka ¢. 12.4: Potraviny nakupujete bez ohledu na cenu.

Nakup potravin bez ohledu na cenu

22,12% 4,33%

19,23%

54,33%

= Ano = SpiSe ano = Spise ne = Ne

Graf 17: Ndkup potravin bez ohledu na cenu
(Vlastni zpracovani)
Ptes polovinu respondentt (54,33 %) nakupuje potraviny spise s ohledem na cenu. Pro
22,12 % respondentd je cena rozhodujici faktor. Celkem 19,23 % respondenti zvolilo

odpovéd’, Ze nakupuji spiSe potraviny bez ohledu na cenu a 4,33 % respondent se o cenu

potravin nezajima.
Otazka ¢. 12.5: Potraviny nakupujete bez ohledu na jejich kvalitu.

Nakup potravin bez ohledu na jejich

kvalitu
0,96%
R0 13,46%

33,65%

51,92%

m Ano = SpiSe ano = SpiSe ne Ne

Graf 18: Ndakup potravin bez ohledu na jejich kvalitu
(Vlastni zpracovani)
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Celkem 85,57 % respondenti nenakupuje potraviny bez ohledu na jejich kvalitu,
51,92 % z nich zvolilo odpovéd’ na tuto otazku ,,spiSe ne“ a 33,65 % respondentl zvolilo

odpovéd ,ne“. Ostatni respondenti spiSe nakupuji potraviny bez ohledu na kvalitu.

Procentualni vyjadieni 1ze vidét na grafu vyse.

Otazka ¢. 12.6: Ctete informace o produktu (napf. sloZeni, zemé& pavodu).

Cteni informaci o dané potraviné

10,58%

24,04%

34,62%

30,77%

= Ano = SpiSeano = Spide ne Ne

Graf 19: Cteni informaci o dané potraviné
(Vlastni zpracovani)
Piesné 54,81 % respondentt ¢te informace o dané potraving, kterou nakupuje. Z nich
24,04 % respondenti uvedlo odpovéd ,.ano“ a odpoveéd “spiSe ano“ uvedlo 30,77 %

oslovenych osob.
Celkem 34,62 % respondentu spiSe informace o nakupované potravin€ necte a 10,58 %

osob informace o potraviné necte viibec.
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Otazka ¢. 12.7: Na zakladé informaci o produktu (napf. slozeni, zemé& puvodu) danou potravinu

koupite.

Koupé dané potraviny na zakladé informaci o ni

13,46%

23,56%

33,17%

29,81%

m Ano = SpiSeano = Spise ne Ne

Graf 20: Koupé dané potraviny na zdkladé informact o ni

(Vlastni zpracovani)
Celkem 54 % respondenti kupuje potraviny na zaklad€ informaci, které si o dané
potraviné prectou. Z toho 24 % oslovenych striktné odpoveédélo, ze ,,.ano* a 30 % zvolilo
odpovéd’ ,,spise ano“. Celkem 33 % respondentt potraviny na zaklad€ informaci o nich spise

nenakupuje a 13 % respondentt je na zaklade informaci nikdy nenakupuje.
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Otazka ¢. 6: Jak Casto nakupujete potraviny on-line?

Cetnost on-line nakupt

100,00%
80,00%
'E 60,00% 50,96%
7}
S 40,00% 33,17%
o
20,00% 0.00% 9,13% 6,73%
) (]
0,00% [ | [
Kazdy druhy 2x tydné 1x tydné 1x za mésic  Vlastni odpovéd
den (obden)

Cetnost

Graf 21: Cetnost on-line nékupii
(Vlastni zpracovani)
Necelych 51 % respondentd nejcastéji nakupuje potraviny on-line jednou za mésic.
Dale 33,17 % respondenti nakupuje takto potraviny 1x do tydne, 9,13 % respondentt
nakupuje 2x tydné. Nikdo z oslovenych nenakupuje potraviny pies on-line portaly obden.

Skoro 7 % respondentti uvedlo svoji vlastni odpovéd’. Tito lidé uvedli, ze nakupuji on-line

prilezitostné, jednou nebo dvakrat do roka.

Otazka ¢. 7: Podle jakych kritérii vybirate potraviny na internetu?

Rozhoduijici kritéria pfi nakupu potravin on-line

100% 88% 4,33% 5,77%
90% 10,58% | 8.65% |
. 15,38%
80% 25,48%
70%
©
2 60%
c
3 50%
2 0%
30%
20%
10%
0%
Cena Kvalita Slozeni Vyrobce/dodavatel  Doporuceni od
rodiny, zndmych,
Kritérium predchozi
zkuSenosti

B Nejddlezitéjsi m Velmidllezité mPUrmérné dilezité Spise nedllezité ® Nejméné dllezité

Graf 22: Rozhodujici kritéria pri nakupu potravin on-line
(Vlastni zpracovani)
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Rozhodujicim kritériem je pii nakupu potravin jejich kvalita. Na 2. misté se umistila
cena a na 3. misté slozeni potravin. Pro 43,27 % respondentl je pfi vybirani potravin
rozhodujici jejich kvalita. Dale pro 37.50 % respondentt je kritérium kvality velmi dulezité.
Pro 36,54 % respondenttl je cena nejdulezitéjSim kritériem a pro 33,65 % je velmi dilezitym
kritériem. Co se tyka kritéria vyrobce/dodavatel, tak toto kritérium je pro vétsi cast (32,21 %)
respondent prumérné dulezité a pro 25,48 % respondentl spise nedulezité. Doporuceni od
rodiny, znamych, ¢i prechozi zkuSenosti jsou velmi dulezitym kritériem pro 35,10 %
respondentt. Slozeni produkti je také podstatné kritérium. Pro 25 % respondentt je toto

kritérium nejdulezitéjsi a pro 34,13 % je velmi dulezité.

Graf ¢. 23 znazortiuje vztah frekvence impulzivnich nakupt k véku respondenta.

Frekvence impulzivnich nakupt dle véku respondentt

65 let a vice 66,67% 33,33%
50-64 let  [7J69% 38,46% 53,85%
o 3649 let [EPNNES9% 21,62% 54,05%
(]
>
26-35 let  [IBTANIN23)21% 32,14% 41,07%
Do 25 let 22,89% 33,73% 43,37%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Procenta

M Kazdy den 2-3x do tydne 1x za tyden 1x za mésic

Graf 23: Frekvence impulzivnich nakupu dle véku respondentii

(Vlastni zpracovani)

U vétSiny vékovych kategorii jsou impulzivni nakupy provadény nejcastéji jednou do
mesice. Vyjimkou je veékova kategorie 65 let a vice. Impulzivni nadkupy provadéji lidé
v dichodovém véku nejcastéji 1x za tyden. Nejméné volena Cetnost kazdodennich
impulzivnich nakupt byla zvolena jen u vékové kategorie 2635 let (3,57 % respondentti)

a u vekové kategorie 3649 let (5,41 % respondentil).
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Vyse vydaju na nakup dle pohlavi respondenti
1,99%
1,75%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Pohlavi

Procenta
MDo1000KE mWDo2000KE mDo3000KE m4000KCEavice

Graf 24: VySe vydajit na nakup dle pohlavi respondentii
(Vlastni zpracovani)

Vyse vydaja na nakup potravin on-line formou neni nijak vyznamné ovlivnéna
pohlavim respondenttl. Ze svého &istého pifjmu do 3 000 KC utraci za nakup potravin &astgji
muzi nez zeny. U muzi takto odpovédélo 33,33 % respondentd, u Zen tomu tak bylo z
19,87 %. Zeny (z 66,23 %) nejéastdji odpovidaly, e ze svého mési¢niho pfijmu vydaji na

nakup potravin 4 000 K¢ a vice.

Frekvence nakupt dle statusu responeti

Zaméstnany
Student

Rodi¢ na materské dovolené

Status

0SVC (podnikatel)
Nezaméstnany

Duchodce

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Procenta

B Kaidy den m2-3xdotydne M1xzatyden m 1xza mésic

Graf 25: Frekvence ndkupii dle statusu respondenti

(Vlastni zpracovani)

U statusu respondentd v dichodovém véku je zajimavy pomér nakupu potravin
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on-line z procentualniho hlediska. Polovina osob v diichodovém véku nakupuje potraviny
Ix za tyden a druha polovina poté potraviny nakupuje jednou do mésice. Piekvapivy je
i pomér nakupt u nezameéstnanych respondentd. Polovina dotazanych nakupuje potraviny
on-line 2-3x do tydne a polovina 1x za mésic. Kazdy den nakupuji nejvice podnikajici osoby

(5,26 %respondenttr). U zaméstnanych osob je toto procento 2,48 %.

Vztah cetnosti impulzivnich ndakupi a statusu

(]
respondentu
Dichodce 50,00% 50,00%
Rodi¢ na matefské dovolené T0J00% 40,00% 50,00%
9 Nezaméstnany [INEENNS0007N 50,00%
= . 5,26%
A 0SVC (podnikatel) |INNN2E327%N15,79% 52,63%
2,48%
Zaméstnany [INI6)53%00 34,71% 46,28%
student 28267 32,61% 39,13%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Procenta

M Kazdy den ®2-3x do tydne 1x za tyden 1x za mésic

Graf 26: Vztah cetnosti impulzivnich nakupii a statusu respondenti

(Vlastni zpracovani)

I na tomto grafu je mozné vidét zajimavy pomér u osob v dichodovém véku. Prvni
polovina z dotdzanych nakupuje impulzivné 1x za tyden a druhd polovina nakupuje
impulzivné 1x za mésic. U ostatnich kategorii statusu respondenttl je patrné, ze nakupuji
impulzivné nejcastéji jednou za mesic. Osoby zaméstnané (2,48 %) nakupuji impulzivné

dokonce kazdy den. To samé l1ze vidét 1 u podnikajicich osob (5,26 %).
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Otazka ¢. 3: Ktery on-line portal pro nakup potravin vyuzivate.

Internetové obchody pro nakup potravin
40,00% 36,54% 37,50%
35,00% 32,21%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00% 5,77% 7,69%
5,00% .
0,00%
Scuk.cz Vlastni odpovéd’ Rohlik.cz TESCO Kosik.cz
Obchod

Procenta

Graf 27: Internetové obchody pro ndkup potravin
(Vlastni zpracovani)

Nejvice vyuzivanym portalem je KoSik.cz., ktery z nabizenych odpovédi zvolilo
37,50 % respondenti. Druhym nej¢astéji vyuzivanym on-line portalem je TESCO, ktery
zvolilo 36,54 % respondentd. 32,21 % oslovenych osob vybralo on-line portal Rohlik.cz.
Nejméné vyuzivany portal predstavuje Scuk.cz. 7,69 % respondentd vyuziva jiné on-line

portaly. Mezi odpovéd'mi se vyskytoval portal MyProtein.cz, Aktin.cz nebo Tchibo.

Otazka ¢. 4: Z jakého divodu nakupujete potraviny pies internet?

Dlivod nakupu potravin pres internet

Uspora ¢asu I 56,73%
Doprava az do domacnosti 47,12%

Pohodinost NG 42,79%

Sirgi vybér 16,83%

Dlvod nakupu

Vlastni odpovéd I 6,25%
Nizsi naklady za dopravu 4,81%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
Procenta

Graf 28: Ditvod nakupu potravin pres internet

(Vlastni zpracovani)
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Nejcastéji uvadénym divodem nakupu je uspora Casu, kterou vybralo pres 50 %
respondenti. Druhym nejcastéji volenym divodem byla doprava nakupu az do domacnosti.
Nasledovala pohodlnost, kterou zvolilo témet 43 % respondentti. Nejméné zminovanym
divodem nakupu on-line byly nizsi naklady za dopravu. Respondenti mohli napsat i jiny
divod, nez ktery byl v nabidce definovanych odpovédi. Nejcast&ji zmirnovali jako divod
nemoc, nemuset se stykat s lidmi a velky vybér regionalnich a biopotravin. Nejcastéji
zminovanymi davody byly nemoc, zadny kontakt s lidmi a velky vybér regionalnich

a biopotravin.

Otazka ¢. 8: Co povazujete za vyhody on-line nakupovani potravin?

Vyhody on-line nakupovani

Uspora ¢asu I 57,21%

Dovoz nakupu az k Vam doml 52,40%
MozZnost nakoupit v jakoukoli hodinu 45,19%
Clovék nemusi nést tézky nakup 25,00%

Vyhody

Nakup jen toho, co opravdu potiebujete I 20,67%
Doprava zdarma od urcité vyse ceny nakupu I 12,50%
Nizsi cena produktli I 6,25%
Vlastni odpovéd’ 5,29%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%
Procenta

Graf 29: Vyhody on-line nakupovani
(Vlastni zpracovani)

Celkem 57,21 % oslovenych respondentd spatiuje nejveétsi vyhodu v uspoie Casu.
Dalsi nejvétsi vyhodu spatiuje 52,40 % respondenti v dovozu potravin az do domu. Pres
45 % ucastnika vyzkumu dale uvedlo nejcast€ji vyhodu moznosti nakoupit v jakoukoli
hodinu. Na grafu je mozné vidét 1 dal§i vyhody, které respondenti zvolili z nabizenych
moznosti. Vyhodu lidé spatfuji i v tom, ze pres internet nakoupi jen potraviny, které opravdu
pottebuji. Vyhoda je spatfovana i v dopravé zdarma od urcité vyse ceny nakupu a nizsi ceny

produktli nez v kamennych obchodech.
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Otazka ¢. 9: Co povazujete za nevyhody on-line nakupovani potravin?

Nevyhody on-line nakupovani
Nemoznost si prohlédnout a vybrat potraviny osobné I 43,08%

Riziko, Ze dodané zbozi bude $patné kvality NGNS 40,87%
Riziko, Ze dodané zboZi nebude odpovidat objednavce I 26,92%

>
E Ptiplatek za dopravu 24,04%
>
P Spotreba velkého mnozZstvi obalového materidlu 19,23%
2
Doba dodani mezi objednavkou a dorucenim nakupu 17,79%

Obavy ze zneuZiti osobnich Gdajl (napt. platebni karty) I 13,94%
Vlastni odpovéd = 0,00%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00%
Procenta

Graf 30: Nevyhody on-line nakupovani
(Vlastni zpracovani)

Nejvice respondentt (48,08 %) vidi nejvétsi nevyhodu v nemoznosti si prohlédnout
a vybrat potraviny osobné. Okolo 40 % respondenti dale povazuje za nejvétsi nevyhodu
riziko, ze dodané zbozi bude Spatné kvality. Nasleduje riziko, ze dodané zbozi nebude
odpovidat objednavce (tuto odpoveéd zvolilo 26,92 % respondentt). Priplatek za dopravu
povazuje za nevyhodu 24,04 % respondentd. Nasledujici nevyhody s procentualnim
vyjadfenim, 1ze vidét na grafu vySe.
Otazka ¢. 10: Uskuteciujete tzv. zvyklostni ndkupy? (Nakupujete to, co vzdycky. Nakup
oblibené znacky z hlediska loajality.)

Provadéni zvyklostnich nakupti

24,52%

53,37%

22,12%

= Ano = Nevim Ne

Graf 31: Provadeéni zvyklostnich ndkupii
(Vlastni zpracovani)
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Z tohoto grafu je patrné, ze 53,37 % oslovenych respondentd uskuteCiiuje
tzv. zvyklostni nakupy u potravin. Okolo 22 % respondentu si toho neni védoma a nevi, jestli
zvy pyup p J

je uskuteCriuji. A 24,52 % oslovenych osob zvyklostni nakupy neprovadi.
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4.3 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

Vyhodnoceni bylo provedeno za pomoci Pearsonova Chi-kvadrat testu (y?) na hladiné
vyznamnosti 5 %. Pokud byla hodnota chi-kvadrat testu vétsi nez kriticka hodnota, testovala
se sila zavislosti mezi dv€éma nahodnymi proménnymi. Test byl proveden pomoci
Pearsonova koeficientu kontingence.

Hypotéza ¢. 1: Mezi vzdélanim respondenti a ¢tenim informaci o potravinach existuje

vztah.

Tabulka 2: Zndzornéni vztahu vzdélani respondentit a ¢teni informaci o dané potraviné

Vzdélani respondentu

Cteni informaci o . . P R . . L .

dané potraviné Zakllat'ini Stredni vzdélani | StFedni vzdéldni| Vy3si o'dll:o'rne Vysoko'slfollske Celk?vy

vzdélani bez maturity s maturitou vzdélani vzdélani soucet
Ano 3.70% 11,46% 13,21% 3,85% 33,33% 10,58%
SpiSe ano 29,63% 28,13% 18,87% 11,54% 33,33% 24,04%
Spise 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%
|Celkovy soucet 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

(Vlastni zpracovani)

Z kontingencni tabulky lze vycist, Ze nejcastéji volenou odpoveédi u vSech kategorii
vzdélani byla odpovéd ,,ne“. Odpovéd ,,ne” zvolilo 40,74 % respondenti se zakladnim
vzdélanim, 33,33 % respondentd se stfednim vzd€lanim bez maturity, dale 33,96 % lidi se
sttednim vzdélanim s maturitou a 42,31 % respondentt s vy$§im odbornym vzdélanim. Na
tabulce je zajimavy fakt, ze u vysokoskolského vzdélani byla odpoveéd ,,.ano®, , spiSe ano*
i,,spiSe ne” zvolena u 33,33 % respondentd. Odpovéd ,.ne nezvolil nikdo z dotazanych.

Na hladiné vyznamnosti 0=0,05 byl ovéfen piedpoklad zavislosti vzdélani
respondentt a Cteni informaci o dané potraving.

HO: Cteni informaci o dané potraving neni zavislé na vzdé&lani respondent.

H1: Cteni informaci o dané potraving je zavislé na vzdélani respondentt.

Na hlading vyznamnosti a=0,05 nezamitame HO. Cteni informaci o dané potraving

neni zavislé na vzdélani respondentt.

Hodnota Chi-kvadratu (4,53) <nez kriticka hodnota (12,59).
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Hypotéza ¢. 2: Vék spotiebiteli ma vyznamnou roli na vysi vydajia na nakup

potravin.

Tabulka 3:Zndzornéni vztahu mezi vékem spotrebitele a vysi vydajii na ndkup potravin

. . Vékovid kategorie
Vyse vydaju na nakup Celkovy
potravin Do 25 let 26-35 let 36-49 let 50-64 let 65 let a vice .

soucet
|Do 1 000 Ké 2,41% 1,79% 0,00% 0,00% 16,67% 1,92%
|Do 2000 K¢ 21,69% 1,79% 2,70% 7,69% 0,00% 10,58%
|po 3 000 k¢ 27,71% 30,36% 16,22% 3,85% 33,33% 23,56%
4 000 K¢ a vice 48,19% 66,07% 81,08% 88,46% 50,00% 63,94%
Celkovy soucet 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%|  100,00%

Z kontingencni tabulky je patrné, ze nejvyssi vydaje na nakup potravin (4 000 K¢
a vice) vynakladaji osoby ve véku 50-64 let. V souhrnu lze fict, ze u vSech vékovych skupin
predstavuje vySe naklada na nakup potravin ¢astku 4 000 K¢ a vice.

Na hladiné vyznamnosti 0=0,05 byl ovéfen predpoklad zéavislosti mezi vékem

respondentt a vysi vydaja na nakup potravin.

(Vlastni zpracovani)

HO: Vék respondentti nema vliv na vysi vydaju na nakup potravin.

H1: Vék respondentti ma vliv na vysi vydaju na nakup potravin.

Hodnota Chi-kvadratu (4,95)> nez kriticka hodnota (5,99).

Na hladiné vyznamnosti 0=0,05 zamitame HO. V&k respondenti ma vliv na vysi

vydaja na nakup potravin.

Sila zavislosti byla zkouméana pomoci Pearsonova koeficientu kontingence. V tomto
ptipadé vysla hodnota Pearsonova koeficientu kontingence 0,40. Lze konstatovat, ze se

jedna o stfedné silnou zavislost mezi vékem respondentl a vysi vydaji na nakup potravin

on-line.

76



Hypotéza ¢. 3: Muzi nakupuji potraviny ¢astéji bez ohledu na jejich kvalitu nez zeny.

Tabulka 4: Zndazornéni vztahu mezi pohlavim respondentii a ndakupem potravin bez ohledu

na jejich kvalitu
Nikup potravin bez Pohlavi respondenti
ohledu na jejich . i .

kvalitu Muz Zena Celkovy soucet
Ano 0,00% 1,32% 0,96%
Spise ano 19,30% 11,26% 13,46%
SpiSe ne 49,12% 52,98% 51,92%
Ne 31,58% 34,44% 33,65%
Celkovy soucet 100,00% 100,00% 100,00%

(Vlastni zpracovani)

Z tabulky je zfejmé, ze jak muzi, tak zeny nakupuji potraviny spise s ohledem na jejich
kvalitu, avSak pohlavi respondenti nema na nakup potravin bez ohledu na kvalitu vliv. Jak
muzi (49,12 %), tak zeny (52,98 %) nejcastéji volili odpoved , spise ne®.

Na hladiné vyznamnosti 0=0,05 byl ovéfen predpoklad zavislosti pohlavi respondentti
a nakupu potravin bez ohledu na jejich kvalitu.

HO: Nakup potravin bez ohledu na jejich kvalitu neni zavisly na pohlavi respondentt.

H1: Nakup potravin bez ohledu na jejich kvalitu je zavisly na pohlavi respondentt.

Na hladin€ vyznamnosti 0=0,05 nezamitame HO. Nakup potravin bez ohledu na jejich
kvalitu neni zavisly na pohlavi respondentt.

Hodnota Chi-kvadratu (1,51) <nez kriticka hodnota (3,84).
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Hypotéza ¢. 4: Mésicni vydaje na nakup potravin jsou vysSi, ¢im vice je v domacnosti
déti.

Tabulka 5: Znazornéni vztahu mezi vydaji na ndkup a poctem déti v domdcnosti

V§se vydajii na nakup Pocet déti v domacnosti

potravin 0 1 2 3 4 a vice Celkovy

soucet
[P0 1 000 k€ 3,01% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 1,92%
[po 2 000 k& 12,03% 7,50% 0,00% 33,33% 20,00%|  10,58%
[Do 3 000 K2 27,07% 17,50% 16,67% 16,67% 20,00%|  23,56%
4000 KC a vice 57,89% 75,00% 83,33% 50,00% 60,00%|  63,94%
Celkovy soucet 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%|  100,00%

(Vlastni zpracovani)

Z tabulky lze vycist, ze napt. nejvyssi naklady na nakup potravin (4 000 K¢ a vice)
jsou u domacnosti se dvéma détmi. U vSech kategorii s poCtem déti v doméacnosti je patrné,
Ze za mesic respondenti utrati 4 000 K¢ a vice za nakupy potravin.

Na hladiné vyznamnosti a=0,05 byl ovéfen piedpoklad zavislosti vySe mésicnich
vydaja na nakup a poctu déti v domacnosti.

HO: Vyse vydaji na nakup nezavisi na poctu déti v domacnosti.

H1: Vyse vydaji na nakup zavisi na poctu déti v domacnosti.

Na hladiné vyznamnosti 0=0,05 nezamitame HO. Vyse vydaji na nakup nezavisi na
poctu déti v domacnosti.

Hodnota Chi-kvadratu (13,86) <nez kriticka hodnota (21,03).

Hypotéza ¢. S: Velikost mista bydlisté ovliviiuje vySi vydaju na nakup potravin on-line.

Tabulka 6: Znazornéni vztahu mezi vydaji na nakup a mistem bydlisté respondenta

} ) . Velikost mista bydlisté
VySe vydaju na nakup 55550 Do 1 000 Do 5 000 5 000 a vice
potravin obyvatel obyvatel obyvatel obyvatel Celkovy soucet

|Do 1 000 KE 4,17% 0,00% 0,00% 1,89% 1,92%
|Do 2 000 Ké 6,94% 16,00% 3,45% 20,75% 10,58%
loo 3 000 K& 22,22% 20,00% 27,59% 22,64% 23,56%

4 000 K¢ a vice 66,67% 64,00% 68,97% 54,72% 63,94%
Celkovy soucet 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

(Vlastni zpracovani)

Z tabulky €. 6 je patrné, Ze na velikosti mista bydlisté€ nezalezi. U vSech velikosti mista
bydlisté nejvice respondentt vyda ze svého piijmu na nakup potravin 4 000 K¢ a vice.

Nejméné volenou kategorii vydaju byla kategorie do 1 000 K¢.
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Na hladiné vyznamnosti 0=0,05 byl ovéten predpoklad vyse vydaji na nakup potravin
a velikosti mista bydlisté€ respondentu.

HO: Vyse vydaji na nakup potravin neni zavisla na velikosti mista bydlisté
respondentu.

H1: Vyse vydaji na nakup potravin je zavisla na velikosti mista bydlisteé respondent.

Na hladiné vyznamnosti a=0,05 nezamitame HO. Vyse vydaju na nakup potravin neni
zavisla na velikosti mista bydlisté respondentd.

Hodnota Chi-kvadratu (12,68) <nez kriticka hodnota (16,92).
Hypotéza ¢. 6: Status respondenta ovliviiuje frekvenci tzv. impulzivnich nakupi.

Tabulka 7: Zndazornéni vztahu mezi statusem respondenta a frekvenci tzv. impulzivnich
ndkupii

Status respondenta
Cetnost impulzivnich Rodi¢ na
P . . . osvt . , - . Celkovy
nakupd Student Zaméstnany . Nezaméstnany materské Dichodce .
(podnikatel) . soucet
dovolené
|Kaidy den 0,00% 2,48% 5,26% 0,00% 0,00% 0,00% 1,92%
2-3x do tydne 28,26% 16,53% 26,32% 50,00% 10,00% 0,00% 19,71%
1x za tyden 32,61% 34,71% 15,79% 0,00% 40,00% 50,00% 32,69%
1x za mésic 39,13% 46,28% 52,63% 50,00% 50,00% 50,00% 45,67%
Celkovy soucet 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

(Vlastni zpracovani)

Kazdy den provadi impulzivni ndkupy nejvice podnikajici osoby (5,26 % oslovenych
respondentt). Je prekvapivé, ze nezaméstnani (50,00 % respondentli) nakupuji nejvice 2-3x
do tydne. 1x za tyden realizuji impulzivni nakupy nejvice lidé v dichodovém véku (50,00 %
respondenttl). Studenti nakupuji 1x za mésic nejméné. U zaméstnanych osob, OSVC,
nezaméstnanych osob, rodict na matefské dovolené i dichodcii je z procentualniho hlediska
nakupovani 1x za mésic vcelku vyrovnané.

Na hladiné vyznamnosti 0=0,05 byl ovéfen predpoklad zavislosti statusu respondentti
a Cetnosti tzv. impulzivnich nakupa.

HO: Frekvence tzv. impulzivnich nakupt nezavisi na statusu respondentd.

H1: Frekvence tzv. impulzivnich nakupt zavisi na statusu respondentt.

Na hladiné vyznamnosti 0=0,05 nezamitame HO. Frekvence tzv. impulzivnich nakupt

nezavisi na statusu respondentti. Hodnota Chi-kvadratu (4,88) <nez kriticka hodnota (5,99).
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Hypotéza ¢. 7: Vydaje na nakup potravin jsou ovlivnény statusem respondenta.

Tabulka 8: Znazornéni vztahu mezi vydaji na ndkup a statusem respondenta

Status respondenta
Vyse vydaju na naku Rodic na
ysevycajun P o osvt o -he Celkovy
potravin Student Zaméstnany . Nezaméstnany materské Diichodce .
(podnikatel) . soucet
dovolené
|Do 1 000 K¢ 4,35% 0,83% 0,00% 0,00% 0,00% 12,50% 1,92%,
|Do 2 000 K¢ 26,09% 6,61% 5,26% 25,00% 0,00% 0,00% 10,58%
|po 3 000 K& 28,26% 22,31% 15,79% 50,00% 20,00% 25,00% 23,56%
4 000 KE a vice 41,30% 70,25% 78,95% 25,00% 80,00% 62,50% 63,94%
Celkovy soucet 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

(Vlastni zpravovani)

Z tabulky lze vycist, ze nejvyssi utracenou ¢astkou za nakup potravin jsou 4 000 K¢.
Tato cCastka prevazuje u vétSiny kategorii statusu respondenti. Je tomu jinak pouze
u nezameéstnanych osob (50 % respondentil), které za nakup potravin utrati do 3 000 K¢.
U lidi v ddchodovém veéku je zajimavé, ze 12,50 % z dotazanych nakupuje potraviny do
1 000 K¢. Coz je nejvice procent ze vSech kategorii statusii respondentil v této kategorii
vydaja vynalozenych na nakup potravin.

Na hladiné vyznamnosti 0=0,05 byl ovéfen predpoklad zavislosti statusu respondentti
a vysi vydaju na nakup potravin.

HO: Vyse vydaji na nakup potravin nezavisi na statusu respondenta.

H1: Vyse vydaji na nakup potravin zavisi na statusu respondenta.

Na hladiné vyznamnosti a=0,05 pfijimame HI1, zamitame tedy HO. Byl piijat
predpoklad, ze vySe vydaji na nakup potravin zavisi na statusu respondenta.

Hodnota Chi-kvadratu (18,47)> nez kriticka hodnota (5,99).

Hodnota zavislosti Pearsonova koeficientu kontingence vysla 0,29. Tato hodnota

predstavuje slabou zavislost mezi statusem respondenta a vysi naklada na nakup potravin.
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5 Diskuse

Hlavnim cilem prace bylo zpracovat analyzu spotfebitelského chovani na trhu potravin
za uCelem identifikace hlavnich determinant ndkupniho procesu. Neni zadnym piekvapenim,
ze se on-line nakupy potravin v mensi mife lisi od klasického nakupovani, a ze se tento styl
nakupu v dnesni dobé& znacné roz§ifil. Pomohla tomu zna¢né pandemie Covidu-19 pred
3 lety. Stale vSak zapadlé Casti republiky moznost on-line nakupu zatim nemaji nebo jen
v omezené mife prostiednictvim mensich specializovanych prodejct potravin (napf. Svét
plodi, Aktin atd.). U vSech on-line prodejci by v nejblizsi dobé mélo dojit k rozsifeni

distribuce, aby byla tato sluzba nakupovani dostupna pro jesté veétsi mnozstvi spotiebiteld.
Vyhody a nevyhody on-line nakupovani

Ptinosem této diplomové prace jsou ziskané poznatky ohledné spatfovanych vyhod
a nevyhod on-line nakupovani. Za nejvétsi vyhodu této sluzby spotiebitelé v dotazniku
uvedli usporu Casu.

Dle vyzkumu KPMG Ceské republiky (2016) uvedli spotiebitelé na 1. mist& pohodli.
Uspora ¢asu se umistila na 2. misté. Na 3. misté tohoto vyzkumu se umistila moznost
objednani vétsiho mnozstvi, nez by ¢lovék sam unesl. Ve srovnani s vyzkumem diplomové
prace se tato vyhoda v praci umistila na 4. misté.

Mezi nevyhody v prizkumu KPMG Ceské republiky respondenti zvolili na 1. misto
cenu dopravy, dale riziko dodani jiného mnozstvi nebo kvality, nez bylo objednané zbozi.
Na 3. misté se poté umistila nevyhoda toho, ze nékdo musi byt doma pii prevzeti nakupu.
U vysledka diplomové prace spotiebitelé za nejvétsi nevyhodu povazovali nemoznost si
prohlédnout a vybrat zboZi osobné. Dalsi nevyhody volili stejné jako v prizkumu KPMG
Ceské republiky. Jednalo se o riziko, ze dodané zbozi bude §patné kvality, a riziko toho, Ze
dodané zbozi nebude odpovidat objednavce.

Anesbury et al. (2015) také ve své studii tvrdi, ze lidé nakupuji on-line kvili uspote
Casu a pohodli. Mezi nevyhody poté tadi to, ze spotiebitel potravinu realné nevidi, nemuize
si ji osahat, prohlédnout, popfipadé si ji oCichat a vybrat si ji podle jejiho vzhledu.

Javadi et al. (2012) vidi nevyhodu v riziku nedoruceni objednavky.
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Kategorizace spotrebitelu

Ve vyzkumu diplomové prace tvoii prevaznou cCast respondentt, ktefi nejCastéji
nakupuji potraviny on-line lidé ve v€ku do 25 let, dale rodiny s 1 ditétem (63,94 %) a nejvice
lidé bydlici v mistech s vice jak 5000 obyvateli. Néco podobného vyslo 1 z vyzkumu
Ananda et al. (2023), kdy pfevaznou ¢ast spotiebitelt tvofili lidé ve véku 30 let s vysokymi

vees

Rozdily mezi spotiebiteli, ktefi nakupuji on-line nebo v kamenné prodejné

Rozdilem mezi spottebitelem, ktery nakupuje on-line a spotiebitelem, ktery nakupuje
v kamenné prodejné je dle vyzkumu Javadi et al. (2012); Uzun, Poturak (2014) a Javadi et al.
(2012) fakt, ze spotiebitel danou potravinu realn€ nevidi, nemuize si ji osahat, prohlédnout,

popiipadé ocCichat a vybrat si ji podle vzhledu nebo podle jejich vlastnosti.
Kritéria pro vybér potravin

Podle vyzkumu KMPG Ceska republika (2016) je pro Cechy nejzasadn&j$im kritériem
pii vybéru potravin jejich kvalita (zasadni je pro 44 % spotiebiteld). Pro tietinu respondentd
byla dal§im hlavnim kritériem cena. Jejich pocet se vSak v prubéhu let snizuje (30 %
respondenttl). Naopak rostouci tendenci ma kritérium slozeni potravin. Ten uvedlo 18 %
respondentu.

Néco jiného Wrobce
Zemé 2,2% 2.1%

ptvodu
5% \‘

Slozeni
18%

Kvalita
44%

Cena
30%
Graf 32: Kritéria pro vybér potravin v kamenné prodejné.
(KPMG Ceska republika, 2016)
Pro nezaméstnané osoby je nejdilezit€jsim kritériem pofizovaci cena dané potraviny
(53 % respondenttt).
Tém&f 90 % obyvatel CR sleduje alespoii &astedné piivod potravin, které kupuje. Cela

pétina Cechd pak studuje, odkud pochazi viechny nakupované potraviny. Cim vice &lovek
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vydélava, tim spiSe se o pavod potravin zajima. Celkem 28 % Cechd s pi{jmem nad
30.001 K¢ sleduje ptivod vSech potravin, které kupuje, zatimco mezi piijmovou skupinou do

6 000 K& je to pouze 13 %. (KMPG Ceska republika,2016)

Dle vyzkumu diplomové prace 12,50 % respondentim znacka kvality pomaha pii
rozhodovani. Pro 43,75 % respondentll je znacka kvality spiSe rozhodujicim faktorem pro
nakup potravin. Pouze 8,65 % respondentl neni znackou kvality viibec ovliviiovano. Znacku
kvality dle autor¢ina nazoru v dnesni dobé¢ sleduji pfevazné maminky na matetské dovolené,
které chtéji svym détem doprat kvalitni produkty, nejlépe BIO kvality.

Z vysledka je zfejmé, ze jak muzi, tak zeny nakupuji potraviny spiSe s ohledem na
jejich kvalitu, avSak pohlavi respondenti nema na nakup potravin bez ohledu na kvalitu vliv.

Skoro polovina respondentt (48,08 %) vyhledava potraviny za vyhodnou cenu. Muze
to byt dano tim, 7e se momentalnd v Ceské republice potykame s vysokou inflaci
a se zdrazovanim potravin. Proto se muzou lidé pfi koupi potravin koukat na cenu
a nakupovat potraviny ve slevé za vyhodnéjsi ceny. S tim mize souviset i fakt, ze témeér
83 % respondentti porovnava stejny druh potravin mezi sebou z hlediska jejich ceny. Pro
22,12 % respondentt je cena rozhodujici faktor.

S kvalitou 1 cenou potravin tzce souvisi 1 otazka Cteni informaci o produktu (napf.
slozeni, zemé pavodu). Celkem 54,81 % respondentt kupuje potraviny na zaklade informaci,
které si o dané potraviné prectou. Muze to byt zase tim, ze lidé v dne$ni dobé maji i vice
informaci o tom, jak se pé€stuji dané potraviny, ze mohou obsahovat napft. pesticidy. Zajimaji

se o jejich puvod anebo se zajimaji i o Zivotni podminky zvifat.
Frekvence nakupu

Obvykla frekvence nakupovani potravin v kamenné prodejné je pro 37 % respondentti
vickrat tydné mensi nakup. 33 % respondentt provadi velky nakup jednou tydné (KMPG
Ceska republika, 2016).
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Obvykla frekvence nakupu potravin

Velky nakup méné ¢asto ne? jednou tydné,
obéas néco pfikoupime podle potieby Kazdodenna
10%

Velky nakup méné casto nez
jednou tydné, mimo néj vétsinou
nic nedokupujeme

04%

mensi nakup
18%

Jednou tydné velky nakup, obéas
néco prikoupime podle potfeby
33%

Vicekréat tydné
mensi nakup
37%

Jednou tydné velky nakup,
mimo n&j vétsinou nic
nedokupujeme
2,4%

Graf 33: Frekvence ndkupu potravin kamenné prodejné

(KPMG Ceska republika, 2016)

Z vyzkumu prace vyplyva, ze 50,96 % respondentti nejCastéji nakupuje potraviny pies
internet jednou za mésic. Dale 33,17 % respondent takto nakupuje potraviny 1x do tydne,
9,13 % respondentt nakupuje 2x tydné.

Nikdo z oslovenych nenakupuje potraviny pies on-line portaly obden. Témer 7 %

respondentt uvedlo, ze nakupuji on-line pfilezitostné, a to jednou nebo dvakrat do roka.
Impulzivni a zvyklostni nakupy

Nejveétsi tendenci k impulzivnim nakuptim maji dle vyzkumu prace osoby ve véku
36-49 let a lidé ve véku 26-35 let. Impulzivni nakupovani u osob od 26-34 let muze byt
déano vysi vydeélku. Tito lidé na zacatku 26 let ukoncili svoje vysokoSkolské vzdélani a uz si
realné vydélavaji vice nez pii studiu. Nasledné zvyklostni nakupy praktikuje 53,37 %
oslovenych respondentii. Toto chovani muze byt spjaté i stim, co rodina dané osoby
nakupovala béhem spolecného souziti. Tyto navyky si dany jedinec mohl prenést do situace,

kdy uz nezije se svymi rodic¢i a osamostatnil se.
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Zavér

Prace se vénovala Ceskym spotiebitelim ze StfedoCeského kraje v souvislosti s jejich
nakupnich chovéani. Dané téma je v dneSni dob&€ velmi aktualni. Lidi se snazi travit co
nejméné ¢asu nakupem potravin. Vétsina lidi nakupuje minimalné jednou do tydne.

Na zacatku diplomové prace byl definovan cil prace a dil¢i cile prace. Nasledné byla
definovana metodika diplomové prace, ve které byly popsany stanovené hypotézy.

Diplomova prace byla strukturovana na teoretickou Cast, ve které byly vysvétleny
teoretické pojmy. Nejprve bylo vysvétleno pojeti spotiebitele z pohledu ekonomie, poté
nasledovala definice z pohledu marketingu. V navaznosti na to byla zminéna typologie
spotiebitele dle Bacuvcika, dle agentury STEM/MARK, dle Koudelky a Vysekalové.
Nasledovala definice spotiebitelského chovani a faktort, které toto chovani ovliviuji.
Nasledné byl podrobné rozebran nakupni rozhodovaci proces. V navaznosti na stanovené
dil¢i cile diplomové prace bylo rozebrano 1 on-line nakupovani potravin, byly vymezeny
rozdily mezi klasickym nakupnim chovanim v prodejné a na internetu. Nakupni faktory
v on-line prostfedi se taktéz v malé mife liSi od faktori, které ovliviiuji nakupovani
v kamenné prodejné.

V empirické ¢asti byly podrobné predstaveny soucasni prodejci potravin na on-line
trhu, ktefi pasobi ve StfedoCeském kraji (TESCO, Rohlik.cz, Kosik.cz). Nasledujici kapitola
se tykala samotného vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, ve kterém bylo ziskano 208
odpoveédi. Respondenti odpovidali na otazky tykajici se jejich nakupniho chovani.
Po vyhodnoceni ziskanych odpovédi byly statisticky vyhodnoceny stanovené hypotézy.
Ze sedmi stanovenych hypotéz byly 2 potvrzeny a 5 jich bylo vyvraceno.

e Hypotéza ¢. 1: Mezi vzdélanim respondenti a ¢tenim informaci o potravinach
existuje vztah. — Hypotéza byla vyvracena. Cteni informaci o dané potraving neni
zavislé na vzdé€lani respondentd.

e Hypotéza ¢. 2: Vék spotiebiteli ma vyznamnou roli na vysi vydajiu na nakup
potravin. — Hypotéza byla potvrzena. Vek respondenti ma vliv na vysi vydaju na
nakup potravin.

e Hypotéza ¢. 3: Muzi nakupuji potraviny ¢astéji bez ohledu na jejich kvalitu nez
zeny. — Hypotéza byla vyvracena. Nakup potravin bez ohledu na jejich kvalitu neni

zavisly na pohlavi respondentt.
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e Hypotéza ¢. 4: Mésicni vydaje na nakup potravin jsou vysSi, ¢im vice je
v domacnosti déti. — Hypotéza byla vyvracena. Vys$e vydaju na nakup nezavisi na
poctu déti v domacnosti.

e Hypotéza ¢. S: Velikost mista bydlisté ovliviiuje vysi vydaji na nakup potravin
on-line. — Hypotéza byla vyvracena. Vyse vydaji na nakup potravin neni zavisla na
velikosti mista bydlisté respondentu.

e Hypotéza ¢. 6: Status respondentu ovliviiuje frekvenci tzv. impulzivnich
nakupu. — Hypotéza byla vyvracena. Frekvence tzv. impulzivnich nakupa nezavisi
na statusu respondentu.

e Hypotéza ¢. 7: Vydaje na nakup potravin jsou ovlivnény statusem respondenta.
— Hypotéza byla potvrzena. VySe vydaji na nakup potravin zavisi na statusu
respondenta.

Tato diplomova prace piinasi poznatky o dané problematice, které se mohou pfiipojit
k vysledkiim dalSich vyzkumi na toto téma. Prace pfispiva k pochopeni nakupniho chovani
pii nakupu potravin on-line. Pfinosem jsou ziskané poznatky ohledné spatfovanych vyhod
anevyhod on-line nakupovani. Za nejvétsi vyhodu této sluzby spotrebitelé v dotazniku
uvedli usporu Casu. Za nejvétsi nevyhodu povazovali nemoznost si prohlédnout a vybrat
zbozi osobng.

Nejcasteji lidé nakupuji potraviny pfes internet jednou za meésic. Nejvétsi tendenci
k impulzivnim nakupiim maji dle vyzkumu prace osoby ve véku 36-49 let a lidé ve veku
26-35 let. Zvyklostni nakupy praktikuje 53,37 % oslovenych respondentt.

TESCO zacalo poskytovat na Ceském trhu sluzbu on-line jako prvni, avSak podle
vysledkt dotaznikového Setfeni je nejvice vyuzivanou spole¢nosti Kosik.cz.

Vysledky by mohly pomoci prodejcam, ktefi diky prizkumu budou védét, jaké faktory
spotiebitele ovliviiuji, a mohou tak diky tomu pfizpisobit napt. svoji marketingovou

strategii.
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Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

jsem studentka Provozné ekonomické fakulty Ceské zemé&délské univerzity v Praze a

chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni anonymniho dotazniku.

Dotaznik se tyka analyzy spotiebitelského chovani na trhu potravin. Tento dotaznik je

soucasti mé diplomové prace a jeho vyplnéni Vam zabere maximalné 15 minut.

J

b

O O O O Ooo

O e s O e O s Y

U kazdé otazky zaskrtnéte vzdy jednu odpovéd’, pokud neni v zavorce uvedeno jinak.

Predem dékuji za Vasi spolupraci.

Nachazi se Vase trvalé bydlisté ve Stredoceském kraji? Pokud ne, prosim dale
nepokracujte.
Ano

Ne

Nakupujete potraviny on-line? Pokud ne, prosim dale nepokracujte.
Ano

Ne

Ktery on-line portal pro nakup potravin vyuzivate?
TESCO

Kosik.cz

Scuk.cz

Rohlik.cz

Z jakého duvodu nakupujete potraviny pres internet? (Zvolte alespon jednu
moznost, maximaln¢ 3 moznosti.)

Uspora &asu

Doprava az do domacnosti

Pohodlnost
Sirsi vybér

Nizsi néklady za dopravu
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&

N Y A B B

I

O O s O e R o B

Byl pro Vais prvotni impulz k nakupovani potravin pres internet Covid-19?
Ano

Nevim

Ne

Jak ¢asto nakupuje potraviny on-line?
Kazdy druhy den (obden)

2x tydné

Ix tydné

1x za mésic

Podle jakych kritérii vybirate potraviny na internetu? (Urcete na Skale od 1 do
5, kde 1 — nejdulezitejsi, 2 — velmi dilezité, 3 — primémé dulezité, 4 — spise
nedualezité, 5 — nejméné dalezité) — vhodné zaktizkujte

1 2 3 4 5

Cena

Kvalita

Slozeni

Vyrobce/dodavatel

Doporuceni od rodiny,
znamych, ptredchozi zkuSenost

Co povazujete za vyhody on-line nakupovani potravin? (Zvolte alespoii jednu
moznost, maximaln¢ 3 moznosti.)

Uspora ¢asu

Moznost nakoupit v jakoukoli hodinu

Nizsi cena produkti

Dovoz nakupu az k Vam domu

Doprava zdarma od urcité vyse ceny nakupu

Clovék nemusi nést t&zky nakup

Nakup jen toho, co opravdu potiebujete
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°

Co povazujete za nevyhody on-line nakupovani potravin? (Zvolte alespoi jednu
moznost, maximaln¢ 3 moznosti.)

Obavy ze zneuziti osobnich tidajii (napf. platebni karty)

Doba dodani mezi objednavkou a doru¢enim nakupu

Nemoznost si prohlédnout a vybrat potraviny osobné

Ptiplatek za dopravu

Riziko, ze dodané zbozi bude Spatné kvality

Riziko, ze dodané zbozi nebude odpovidat objednavce

Spotfeba velkého mnozstvi obalového materialu

N Y Y Y A O

i
(=]

. Uskuteciiuje tzv. zvyklostni nakupy? (Nakupujete to, co vzdycky. Nakup
oblibené znacky z hlediska loajality.)
Ano
Nevim
Ne

(I

11. Jak casto uskuteCniujete tzv. impulzivni nakupy? (Spotiebitel koupi i to, co
pavodné koupit nechtél)
(] Kazdy den
(] 2-3x do tydne
[ 1x zatyden
1] Ix za mésic

12. Rozhodnéte o vyroku (U kazdého vyroku vhodné zaskrtnéte)

SpiSe | SpiSe | Ne

Vyrok Ano
ano ne

Pfi nakupu potravin vyhlediaviate potraviny vakci a za
vyhodnou cenu.

Oznaceni potravin znackou kvality Vam pomaha pii
rozhodovani o koupi.

Porovnavate stejny druh potravin mezi sebou z hlediska jejich
ceny.

Potraviny nakupujete bez ohledu na cenu.

Potraviny nakupujete bez ohledu na jejich kvalitu.

Ctete informace o produktu (nap¥. sloZeni, zemé pivodu).

Na zakladé informaci o produktu (nap¥. slozeni, zemé ptvodu)
danou potravinu koupite.

13. Méli jste nékdy problém s kvalitou potravin?
L] Ano
L] Ne
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N B R

. Kolik v pruméru zaplatite mési¢né ze svého ¢istého mési¢niho pFijmu na

nakup potravin?
Do 1000 K¢

Do 2 000 K¢

Do 3 000 K¢

4 000 K¢ a vice

. Jaké je VaSe pohlavi?

Muz
Zena

. Jaky je Vas vék?

Do 25 let
26-35
36-49
50-64
65 a vice

. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni vzdélani

Stredni vzdélani bez maturity
Stiedni vzdélani s maturitou
Vyssi odborné vzdélani
Vysokoskolské vzdélani

. Jaky je Vas status?

Student

Zamestnany

OSVC (podnikatel)
Nezaméstnany

Rodi¢ na matefské dovolené
Duchodce

. Jaka je velikost Vaseho mista bydli§té?

Do 500 obyvatel

Do 1 000 obyvatel
Do 5 000 obyvatel

5 000 a vice obyvatel

. Jaky je pocet ¢lent ve Vasi domacnosti?

Jeden
Dva

Tii

Ctyfi
Pét a vice
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21. Jaky je pocet déti ve Vasi domacnosti?
10

01

02

3

L] 4avice

22. Jaky je Vas Cisty mésic¢ni prijem? (Nepovinna otazka)
(] Do 15000 K¢

(] Do 25000K¢

(] Do 35000K¢

(] Do 45 000K¢

[J Nad 45 000 K¢

Dé&kuji Vam za spolupraci,

Bc. Lucie Zadrazilova.
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