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Zhodnoceni chovani zakaznikG pri nakupu potravin
v Ceské republice

Abstrakt

Tato diplomova prace se vénuje nakupnimu chovani zakaznikd. Cast prace tykajici
se teoretickych vychodisek je zpracovana na zékladé sbéru dat z odborné literatury
a internetovych zdroja. Jsou zde vysvétleny zakladni pojmy souvisejici s danou
problematikou. V prvni fad¢ je definovan pojem kupni chovani zdkaznika a rozdil mezi
zakaznikem a spotiebitelem. Dale nasleduje typologie spotiebiteli. Velmi dulezitou
kapitolou teoretické Casti jsou faktory ovliviiujici kupni chovani spotiebitele v obecné roviné
a déle poté faktory ovliviiujici zakaznika pfi ndkupu potravin. V zavéru teoretickych
vychodisek jsou zminény aktualni trendy pfi nakupu potravin a dopady celosvétové
pandemie na nakup potravin.

Vlastni Cast prace se zaméfuje na zjisténi hlavnich preferenci zakaznik( pfi nakupu
potravin a na zhodnoceni komplexniho chovani zakaznikd. Realizace vlastni ¢asti probihala
s vyuzitim kvantitativniho vyzkumu prostfednictvim dotazniku. Stanovené hypotézy byly
testovany pomoci vhodné statistické metody. Vlastni ¢ast obsahuje i1 kvalitativni vyzkumy
provadéné pomoci metody pozorovani a metody polostrukturovanych rozhovorta. V zavéru
prace jsou zhodnoceny vysledky vyzkumi a porovnany se sekundarnimi daty. A jsou

navrzena doporuceni pro obchodniky.

Klicova slova: zdkaznik, spottebitel, nakupni chovani, potraviny, preferencni faktory, nakup

potravin



Assessment of Customer Behavior at Food Purchase in
the Czech Republic

Abstract

This diploma thesis deals with the shopping behavior of customers. The theoretical
background chapter is processed on the basis of data collection from professional literature
and internet sources. The basic concepts related to the issue are explained. First of all, the
concept of customer purchasing behavior and the difference between customer and consumer
are defined. Then follows the typology of consumers and a very important chapter of the
theoretical part are the factors influencing the purchase behavior of consumers in general
and then the factors influencing the customer when buying food. The theoretical basis
concludes with the current trends in food purchasing and the effects of the global pandemic
on food purchasing.

The practical part of the work is based on the knowledge of the theoretical part.
It focuses on finding out the main preferences of customers when buying food
and on evaluating the complex behavior of customers. The implementation of the own part
took place with the use of quantitative research through a questionnaire survey. The results
of the survey are commented accordingly and converted into graphs or tables for better
clarity. Subsequently, hypotheses are established and tested using a suitable statistical
method. The practical part also contains qualitative research conducted using the method
of observation and the method of semi-structured interviews. And at the end of the work,
the results of research are evaluated and compared with secondary data. Recommendations

for traders are proposed.

Keywords: customer, consumer, shopping behavior, food, preferential factors, food

purchase
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1 Uvod

V minulosti pfevazovaly pii prodeji potravin spise mensi obchudky, jejich majitelé
v nich travili mnoho Casu, a tak byli pfi prodeji zbozi a sluzeb v pfimém kontaktu
se zdkazniky. Prodejci znali jejich potieby a prani daleko 1épe. Postupem Casu vzrostl pocet
i velikost firem, trh tak zaznamenal velky nartst maloobchodnich jednotek, jako jsou
supermarkety, hypermarkety, diskontni prodejny a taktéz nakupni centra. Vzrostla zZivotni
uroven obyvatel, nastal proces urbanizace a v domacnostech dochazelo k ubytku spotieby
z vlastniho hospodarstvi. Zménil se vztah mezi zdkazniky a prodejci. Byl zna¢né naruSen
auz zde nedochédzelo v takové mife k osobnimu kontaktu. Zaroven se vlivem globalizace
chovani spotfebiteltl neustale vyvijelo. V soucasné dobé jsou tyto zmény divodem k tomu,
aby marketéfi provadéli prizkumy a rtizna Setfeni, ktera tak pomohou ziskat nezbytna data
a informace o celkovém trhu a pfedevsim také zjistit odpovédi na otazky tykajici se potieb
spotiebiteld, jejich prani, postoji, pozadavki a ocekavani. Tyto znalosti predstavuji znacnou
vyhodu v konkuren¢nim prostredi a také podporuji efektivnost obchodu.

Stale vice se stavi do popfedi zdkaznici, prodejci se je tak snazi pochopit a v lepsim
piipad€ jim i vyhovi. Na maloobchodnim trhu pasobi i urCité mnozstvi firem, které
se o zakazniky natolik nezajimaji, nepfizpiisobuji jim svoji nabidku a presto predpokladaji
ekonomicky efekt. Pocet téchto firem se ztencCuje a zvySuje se pocet téch, které se snazi
porozumét chovani spotiebitel pii nakupu potravin. Obchody se vice zaméfuji na nové
prodejni dovednosti, aby docilily vétsiho poctu spokojenych zakaznikti. Udrzeni zakaznikt
je pro podnik klicové, v konkuren¢nim prostiedi dodavaji firmam jistotu a stabilitu.

V poslednim desetileti se vyrazné zménila spotfeba potravin a muze za to mnoho
Cinitel, mezi nez patii napiiklad vyvoj piijmt obyvatelstva, spotfebitelskych cen potravin,
reklama a zména Zzivotniho stylu obyvatel. Pribyva zakaznika se specifickymi potiebami
(diabetici, osoby s celiakii, low carb atd.) v dasledku onemocnéni ¢i riznych diet, a tak
by prodejci méli v obchodech uzptsobit nabidku potravin. Zmény v kupnim chovani
zakaznikd maji velmi rychly raz, a proto je dilezité se jim vénovat a sledovat nejnovejsi

trendy v oblasti spotfeby potravin.
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2 Cil prace a metodika

V této Casti je uveden a popsan hlavni a neékolik dil¢ich cilli prace. Nasledné je popsana

metodika, ktera byla pouzita v praci k dosazeni oCekavanych cilt.
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace bylo postihnout a zhodnotit chovani zakazniku
pii ndkupu potravin v Ceské republice. V ramci hlavniho cile byla vénovana pozornost
nékolika dil¢im cilim. Mezi né patfilo sestaveni teoretickych vychodisek v oblasti
ndkupniho chovani zakaznikd, dale stanoveni kritérii, ktera zakaznici pfi rozhodovani
o ndkupu nejvice preferuji, testovani statistickych hypotéz v oblasti chovani zakaznika
pfi nakupu potravin, porovndni vysledkl Setfeni se sekundarnimi daty a navrzeni vhodnych

doporuceni, ze kterych by mohli ¢erpat predevsim obchodnici.
2.2 Metodika

Teoretickd ¢ast diplomové prace byla zpracovdna na zakladé sbéru dat ze zahrani¢nich
ituzemskych odbornych kniznich publikaci a internetovych zdroji vénovanym dané
problematice. V této Casti prace jsou vysvétleny zakladni pojmy souvisejici s chovanim
zdkaznika. Mezi klicové oblasti patii kupni chovani zékaznika, kupni rozhodovaci proces,
faktory ovliviiyjici chovani zakaznika vcetné faktord ovliviiujicich chovani zakaznika
pti ndkupu potravin. Ddle byly soucasti 1 aktualni trendy pfi nakupu potravin a zavérem
teoretické ¢asti prace jsou zminény dopady pandemie Covid-19 na nakupovani potravin.

Prakticka cast byla zaméfena na zjisténi hlavnich preferenci zakaznikd pfi nakupu
potravin. Vypracovana byla za pomoci primdrnich dat ziskanych z kvantitativniho vyzkumu
s vyuzitim dotazniku. Vyzkum probihal od prosince 2021 do ledna 2022. Dotaznik byl
vytvofen s vyuzitim webové aplikace Formulafe Google a pro ziskani vétSiho poctu
respondentt byl totozny dotaznik zhotoven i na dalsi platformé s ndizvem Vypliito.cz, kde
se ho ucastnilo 74 respondentli bez jakéhokoli sdileni. Pfes Formulafe Google vyplnilo
dotaznik 333 osob a celkem se ho ucastnilo 407 dotazovanych. Jeden respondent vsak
odpovidal suzitim nemistnych a neslu$nych slov ve svych odpovédich, a proto byl
z vyzkumu vyloucen. Celkové se podilelo na vyplnéni dotazniku 406 respondentt a vice nez

polovina (58,6 %) respondenti byla Zenského pohlavi. VSichni respondenti odpovidali
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anonymné celkem na 26 otdzek, z nichz 8 bylo identifika¢nich a 18 meritornich, viz
priloha 7. Nékteré otazky byly filtracni, jedna nepovinna a pro lepsi vypovidaci schopnost
se vyskytovaly otazky s vyuzitim Likertovy Skaly. U tfech otazek byla moznost vybrat i vice
variant, v ostatnich pfipadech byla pouze jedna moznost odpovédi. Distribuce probihala
online prostrednictvim socialnich siti a dale také formou osobni (tato forma byla vyuzita
predev§im u osob dachodového veéku, ktefi nemaji pfistup k internetu). Vyzkum
se zaméroval na nakupovani v kamennych prodejnich, nakupovani na internetu, ochotu
persondlu v prodejnach, sledovani informaci na obalech potravin a na problémy pii nakupu
potravin. Zjisténa data byla rozdélena dle tematickych celki a pro prehlednost prevedena
do MS Excel a okomentovéna.

Nasledovalo testovani statistickych hypotéz, které byly pfedem definovany.
Hypotéza 1: Hi=Vzdélani respondentd nema vliv na Cteni obalti neznamych potravin.
Hypotéza 2: Hy= Koupé zlevnénych potravin nesouvisi s pohlavim.

Hypotéza 3: Ho= Pohlavi nema vliv na ¢teni obalti od neznamych potravin.

Hypotéza 4: Hy=Vnimani ochoty persondlu nesouvisi s pohlavim zdkaznika.

Hypotéza 5: Ho= Pohlavi respondentti nema vliv na (v soucasnosti) Cast€j$i nakupovani
potravin online.

Hypotéza 6: Ho= V¢ék respondent nema vliv na dalezitost dostupnosti regionalnich vyrobkt
v nejradéji navstévované prodejne.

Oveéfeni statistickych hypotéz probihalo za pouziti Pearsonova chi-kvadrat testu
nezdvislosti (%?). Pfi kazdém testovani musely byt vzdy stanoveny dvé hypotézy, které stoji
proti sob€. Nulova hypotéza Hy prohlasuje, ze mezi testovanymi znaky neexistuje zavislost.
Vuci tomu se stavi alternativni hypotéza Hy, kterd popird vyrok nulové hypotézy a tvrdi,
e mezi testovanymi znaky existuje zavislost (Rezankovd, 2010).

Vzorce pro pouziti testu:

Ocekavané (teoretické) Cetnosti

ninj
0; j = —
@)
Kde:

n=celkovy rozsah souboru

ni=suma empirickych Cetnosti v radku

nj=suma empirickych cetnosti ve sloupci

12



Pearsonuv chi-kvadrit test nezavislosti

%= Zk:i (nii;iojij>2 )

Kde:
nij=skutecné cetnosti
oij=teoretické Cetnosti

Skutecné Cetnosti ziskané z primarniho vyzkumu jsou ve vzorci oznaceny 7;; a na jejich
zakladé jsou poté vypocteny teoretické Cetnosti o0 Nejprve bylo nutné zvolit hladinu
vyznamnosti o. V tomto pfipadé byla uplatnéna pétiprocentni hladina vyznamnosti a Ize
konstatovat, ze zavéry hypotéz byly ucinény spravné s 95% pravdépodobnosti. Po urceni
hladiny vyznamnosti byla utvorena kontingen¢ni tabulku se skute¢nymi Cetnostmi a jejich
souCty jak v radku, tak ve sloupci. Déle bylo tfeba vypocitat teoretické Cetnosti pro kazdé
pole vtabulce. Vypocteni teoretickych cCetnosti slouzi k ovéfeni podminek pouziti
Pearsonova chi-kvadrat testu nezavislosti. Test nelze pouzit tehdy, je-li vice nez 20 %
teoretickych Cetnosti mensi nez pét a zaroven je-li alespori v jednom poli kontingencni
tabulky o¢ekavana Cetnost mensi nez jedna. V tomto piipadé nelze provést testovani hypotéz
s pouzitim Pearsonova chi-kvadrit testu nezdvislosti a je nutné spojit slabé skupiny
v kontingenc¢ni tabulce slou¢enim fadka ¢i sloupct na zakladé vécné logické spravnosti.
Po slouCeni probihal opétovny vypocet teoretickych cetnosti dle vzorce a ovéfeni
pouzitelnosti y* testu. Pokud byly splnény obé& podminky pouziti Chi-kvadrat testu, lze
vypocitat testové kritérium. Po vypocteni testového kritéria se hodnota porovnala s kritickou
tabulkovou hodnotou pro zvolenou hladinu vyznamnosti o a stanovené stupné volnosti dle
[(r —1) * (s — 1)], kde rje poCet fadki a pismeno s oznacuje pocet sloupct v kontingenéni
tabulce. Pokud byla tabulkova kritickd hodnota mensi nez vypoctené testové kritérium, lze
prohlasit, Ze se mezi statistickymi znaky vyskytovala vyznamna zavislost a na tomto zakladé
byla nulové hypotéza Hy zamitnuta ¢i nikoliv (Hindls, 2000).

Béhem vyzkumu chovani zakaznik(i bylo mozné Cerpat dalsi poznatky metodou
pozorovani. Jedndni pozorovatele je velmi obtizné, pozornost je tézké udrzet dlouho, protoze
dochazi k vyCerpanosti a ke ztraté soustfedénosti na predmét pozorovani. Tato metoda
je jednou z nejstarSich a neznaméjSich zpisobu sbéru dat a byva cCasto podcenovana

(Bouckova, 2003; Kozel a kol., 2011). Provadi se s védomim ¢i bez védomi pozorovaného
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subjektu. Nejprve se mélo jednat o formu skrytého pozorovani prostiednictvim zaznamu
z bezpecnostnich kamer vybrané prodejny potravin konkrétniho obchodniho fetézce, ktery
nechtél byt jmenovan, proto je v textu pouzivano pojmenovani prodejna xy. Bohuzel,
z divodu organizaCnich zmén prodejny nebyla tato forma monitoringu zakaznik
umoznéna. Po domluvé s manazerkou prodejny vSak bylo umoznéno provést zicastnéné
pozorovani. Autorka se tak ucastnila nakupovani na prodejné xy jako bézny zékaznik
a zéaroven si nepozorované zapisovala data o respondentech. Pro snaz§i vyzkum byl vytvofen
zdznamovy arch, ktery je uveden v ptiloze 8. Vzdy byla na prodejné sledovana jedna oblast
(napf. oblast s bio vyrobky, oblast s bezlepkovymi produkty, apod.) a chovani zakaznikt
v ramci predem vytyCeného mista. V tomto piipadé byli zdkaznici sledovani jako celek.
Dulezitym kritériem sledovani komplexniho nakupniho chovani jednotlivcl bylo zachovani
formy skrytého pozorovani, coz bylo z hlediska sledovani jedinci pii nakupu potravin
nechtéla byt jinak konkretizovana, v obdobi 17. 1. - 23. 1. 2022. O realizovaném vyzkumu
byli informovani pouze zaméstnanci prodejny a vse bylo pfedem domluvené s manazerkou
prodejny. Zaznamendvani probihalo na zakladé piirozenych udalosti a z divodu zachovani
autenticnosti nebyli zdkaznici nijak omezovani ani oslovovani.

Pro doplnéni informaci byla diplomova prace roz§ifena o dalsi kvalitativni vyzkum,
ktery probihal s vyuzitim polostrukturovanych rozhovort se zakazniky. Pro vyzkum bylo
osloveno celkem 20 osob riznych vékovych kategorii, aby nedoslo ke zkresleni vysledkt
vyzkumu. Rozhovory probihaly s ohledem na epidemiologickou situaci bud osobng,
po telefonu nebo online prostfednictvim videohovoru v obdobi 1. 2. -10. 2. 2022. Rozhovoru
se ucastnili respondenti z Chrudimska, Pardubicka a Prahy. Odpovidali na 13 otevienych
otazek a ptipadné né€jaké dopliujici viz ptiloha 9. Primérna doba jednoho rozhovoru
se pohybovala okolo 10-15 minut. Se souhlasem ucastnikti byly rozhovory pro nasledné
zpracovani nahravany. Otazky byly formulovany na bazi vysledkt kvantitativniho vyzkumu
pro uptesnéni i doplnéni informaci. Jsou uvedeny v ptiloze 9. Kromé meritornich otazek
byla v§em respondentim poloZena i jedna identifikacni otdzka na veék respondenta. Cilem
rozhovori bylo zjistit ndzory zakazniki na dand témata tykajici se ndkupu potravin
a soucCasné prohloubit danou problematiku. Vysledné odpovédi respondentt byly pro lepsi

prehlednost a zpracovani zavéru pievedeny do programu MS Excel.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola se vénuje vybranym pojmim v oblasti kupniho chovani zakaznikd. Jsou
zde objasnény faktory ovliviiujici chovani zdkaznika obecné a také faktory ovliviiujici
zdkaznika pfi nakupu potravin. V zavéru této kapitoly jsou vystizeny aktudlni trendy

pfi ndkupu potravin a dopady pandemie Covid-19 na nakup potravin.

3.1 Kupni chovani zakaznika

Definice ndkupniho chovani dle Schiffmana a Kanuka (2010) je ,.chovdni, kterym
se zdkaznici projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakldddani s vyrobky
a sluzbami, od nichz ocekdavaji uspokojeni svych potieb.

Kupni chovani je nepostradatelna a kazdodenni udalost. Je rozdilné, v pfipadé zen
se jedna spiSe o nakupovani odeévi, kosmetiky a zakladnich potravin. Muzi naopak nakupuji
spise elektroniku a co se tyCe potravin, tak se jedna o nakup predevsim labuznickych novinek
a kulinafskych pochutin. Odlisnost kupniho chovani se projevuje také ve zpusobu
nakupovani. Muzi nakupuji pouze zbozi, které spatfuji jako potifebné, obvykle jen to,
co je napsané na nakupnim listku. Jednaji pfi nakupu rychle, rozumné a pfimocare. Zatimco
7eny se divaji, vybiraji si a v klidu si dané zbozi vkladaji do kosiku. Casto tak skon&i
v nakupnim kosiku i véci, které nemély v planu kupovat (Hes, Salkova, Tur&inkova, 2010).

Z Setfeni provedeného na prelomu roku 2006/2007 je jasné, ze Zeny nakupuji mnohem
Cast&ji nez muzi. Zpravidla jde o mens$i rutinni ndkupy, kdy se jedna napftiklad o kazdodenni
nakup pediva. Zeny tak tvoii velkou &ast zakaznické zakladny, a tak by se obchodnici méli
zaméfit pfevazné na né. Pro zeny je dulezité prostiedi prodejny, troverni ochoty personalu
a vhodné umisténi artiklt (Hes, 2008).

Jak bude zminéno v nasledujici kapitole 3.5, na chovani zakaznika pfi nakupu potravin
pluisobi mnoho faktort. Podle Schiffmana a Kanuka (2010) mezi tyto ovliviyjici faktory patfi
rodina, pratelé, propagacni pracovnici a predstavitelé roli, ale také emoce, aktudlni situace

a nalada.

3.1.1 Zakaznik a spotrebitel

Je velmi dulezité nezaménovat pojmy spotiebitel a zakaznik. Termin zakaznik
je subjekt na strané poptavky, lze ho charakterizovat nékolika pojymy. Zakaznik

je poptavajicim, ktery chce nakoupit n¢jaky produkt, méa o n€j zajem. Shromazd'uje si 0 ném
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informace a poté ucini ekonomickou cCinnost - produkt bud’ nakoupi nebo nenakoupi.
Nakupujicim subjektem je poté ten, kdo produkt skute¢né nakoupi. Nabizejici se nesnazi
pouze o prodej zbozi ¢i sluzeb, jde mu také o udrzeni dlouhodobych vztaht se zakazniky.
Chce, aby nakupy vsSech zakaznikd nebyly jen jednorazové, ale aby se radi vraceli
(Bacuv¢ik, 2017).

Zakaznikem je kdokoliv, kdo navaze spojeni s obchodnikem tim, ze vkroci
do obchodu, vyhlizi si zbozi, pta se prodavacek na informace o zbozi a také mize provést
nakup. Zatimco zakaznik zbozi nakupuje, spotrebitel je subjekt, ktery dany produkt uziva
a nemusi se pfimo podilet na nakupu. Podle Mullena a Johnsona (2013) je spotfebitel chapan
jako jednotlivec, ktery pouziva produkty, zbozi nebo sluzby jakékoli firmy. Koupi zbozi
muze uCinit 1 kupujici, tedy jina osoba nez spotiebitel. Za zakaznika lze tedy oznacit
kupujiciho 1 spotiebitele. Spottebitelem nemusi byt nakupujici osoba, ani zdkaznik a zaroven
nakupujici nemusi koupené vyrobky bezprostiedné spotiebovavat (Bouckova, 2003).

Zakaznik je kliCovym prvkem pro obchod. Vlastnici spolenosti ¢i marketingovi
specialisté se soustiedi hlavné na informace o tom, kdo, kdy, kolik a jakym zptisobem
nejCastéji nakupuje. Chovani zakaznika ovliviiuje predev§im rodina, povolani, které
vykonava, prostfedi, ve kterém Zzije, psychologické faktory ¢i zajmy. V jistém slova smyslu
lze chapat nakupni chovani jako soucast spotifebniho chovani. Studium spottebitelského
chovani zahrnuje S§iroké zkoumani kazdodenniho lidského chovani (Bacuvcik, 2017,

Mullen, Johnson, 2013).

3.1.2 Typologie spotiebiteli

Spotiebitele je mozné délit do ne€kolika skupin podle véku, vzdélanosti, piijmu
a dalSich znaka ¢i souboru znakt. Typologii vytvofila spole¢nost Incoma Research a GfK
Praha v rdmci studie SHOPPER TYPOLOGY & MEDIA BEHAVIOUR a vymezuje celkem
8 profili nakupujicich. Zminéné spolecnosti se zabyvaji studiemi z oblasti ceského obchodu
jiz od 90. let 20. stoleti. Zavery vyzkumu poté dokladaji, jak se méni postupem casu kupni
chovani zakaznikti. Bohuzel tato typologie spotiebiteld neni nejaktualn€jsi. Novéjsi studie
z divéryhodného zdroje neni vSak volné k dispozici (Vysekalova, 2011; Hes, 2008).

V ramci segmentace je cilem zachytit a popsat zakladni typy nakupujicich. Kazdy
segment ma jinou predstavu o idealnich podminkach pii nakupu, a tak predstavuji rizné

ndkupni modely (Vysekalova, 2011).
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Ekonom uptednostiiuje spise nakupy ve velkém mnozstvi a zaroven ne tak cCasto.
Preferuje obchody s Sirokym sortimentem a kvalitni nabidkou. Charakteristicky je svou
nizkou konzervativnosti.

Mobilni pragmatik ma své jasné cile, a to nakupovat ve velkém objemu a za pfiznivé
ceny. Je pro n¢j typické jezdit na nakupy autem, aby tak nakoupil vétsi mnozstvi. Jedna
pii nakupu racionalné a s klidnou hlavou.

Néaro¢ny nakupujici mé pii nakupu velmi impulzivni chovani a ¢asto tak nakupuje
véci, které ani nepotfebuje a snadno by se bez nich obeSel. Preferuje prodejny s velkou
prodejni plochou a cCastokrat jede az do vzdalenés§i prodejny, jen aby vybral tu nejlepsi
volbu.

Velkorysy je nenaro¢ny zakaznik, kterého charakterizuje vysoka impulzivnost,
mobilita a nizkd cenova citlivost. Témer nekupuje zbozi ve sleve, protoze mu nevefi.

Komunikativni hospodyné se nechova pfili§ impulzivné. Jeji preference pii nakupu
spocivaji ve vérnostnich sluzbach obchodu, kratsi dojezdové vzdalenosti MHD a v ochoté
obsluhujiciho persondlu. Volbu mista nakupu témér nemeéni, jde spiSe o konzervativni
povahu.

Setiivy nakupujici se rozhoduje pii nakupu nejvice podle ceny a soudasné pouziva
irizné cenové akce. Je svym chovanim nejméné impulzivni ze vSech. Preferuje mensi
prodejny ¢i sité spotiebitelskych druzstev.

Pohodlny oportunista je pfiliS ustaleny a nerad véci méni. Nevefi reklamam
a nabidkam riznych fetézci. Preferuje stejné prodejny jako Setfivy nakupujici. Nékdy
se stane, ze koupi neplanované zbozi, bez kterého by se obesel.

Nenaro¢ny konzervativec je znamy nizkou mobilitou a tim, ze nema rad zmény.
Uprtednostiiuje mensi prodejny, nakupy v malém mnozstvi a zpravidla necestuje za ndkupy.
Nakupovanim se snazi promrhavat co nejméné ¢asu, nediuvéiuje reklamam a cenovym akcim

(Hes, 2008).

3.2 Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovani je zalezitost tykajici se spottebitele a jeho chovani, které formuje
a postupné utvari rozhodnuti jakym zptisobem a ¢im Ize uspokojit potiebu, a tim tak vyfesit

rozpor mezi zadoucim a skuteCnym stavem jedince (Hes, 2008).

17



Kupni rozhodovani probiha predevsim v rodiné a z hlediska jednotlivct lze rozpoznat
pet roli-inicidtora, ovliviiovatele, rozhodovatele, kupujiciho a uzivatele. Inicidtorem
je osoba, ktera prvotné nastini koupi daného vyrobku nebo sluzby. Ovliviiovatel vstupuje
do rozhodovani a formuje ho pomoci jeho nazort a rad. StéZejni osobou je rozhodovatel,
ktery uskuteciiuje rozhodnuti o nakupu a podstatné véci s nim spojené. Dalsi roli je kupuyjici,
ktery realizuje nakup zbozi nebo sluzby a posledni osobou je uzivatel, ktery dany produkt
¢i sluzbu uziva (Zamazalova, 2009).

Obvykle se ve skute¢nosti tyto role sluduji. Zena v domécnosti se rozhodne koupit
drogistické produkty, nakoupi je a zaroveti i pouziva. Casto se lze také setkat s tim, Ze rodice
kupuji produkty, které déti uzivaji. Rodie jsou tedy v roli kupujiciho a déti v roli
ovliviiovatele a uzivatele. Dnes uz ale stale vice déti vystupuje v roli rozhodovatele
a kupujiciho, protoze maji dostatek penéz na realizovani nakupa (Zamazalova, 2009).

Na obrdzku 1 je zndzornén model kupniho chovani zakaznika v jakékoli prodejné.
Zacina, uz kdyz jedinec vstoupi dovnitf, poté se snazi orientovat a nasledné dochazi
k samotnému rozhodovani o ndkupu. Tento proces rozhodovéni o ndkupu lze rozvrhnout

do péti fazi viz priloha 5. Druhy kupniho rozhodovaciho procesu viz ptiloha 6.

Obrdzek 1: Model ndkupniho chovdni
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Zdroj: Vysekalova (2011)
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3.3 Specifikace potravin

Podle Zakona o potravinich ¢. 110/1997 Sb., v platném znéni lze definovat potraviny
jako ,ldtky urcené ke spotrebé clovekem v nezménéném nebo upraveném stavu jako jidlo
nebo ndpoj, nejde o léciva a omamné nebo psychotropni latky. Za potravinu se podle zdakona
povazuji i pridatné ldatky, ldatky pomocné a ldatky urcené k aromatizaci, které jsou urceny
k prodeji za ucelem konzumace. “ (Bezpecnostpotravin.cz, nedatovano)

Potraviny je mozné délit podle ptivodu na:

¢ rostlinné potraviny - obiloviny, zelenina, ovoce, lusténiny atd.

e zivoCi$né potraviny - maso, masn¢ vyrobky, mléko, mlé¢né vyrobky, vejce atd.
3.3.1 Specialni potraviny

Poptdvka po potravinich stéle roste a s ni i poptdvka po specidlnich potravinich,
které maji vyhovovat specifickym pozadavkim zakaznika jako jsou potraviny ekologického
zemédélstvi, bezlepkové potraviny nebo napiiklad funkéni potraviny. Casto lze najit
v obchodech oddélené prostory a oznaCené regaly prave s témito specialnimi potravinami,
a to muze byt dikazem pro vyssi poptavku zakaznikd.

Funkéni potraviny

Pro tento druh potravin neexistuje zadna legislativou uznavand definice, proto
existuje pracovni verze definice a jejimi hlavnimi body jsou:

a) Funkcni potravina je svym charakterem béZnou potravinou, neni to tableta,

kapsle ani jind forma dopliku stravy.

b) Pritkaz priznivych ucinku na lidské zdravi musi byt zaloZen na védeckém zdklade.

c¢) Funkcni potravina kromé své vyzivové hodnoty ma priznivé ucinky na lidské

zdravi a/nebo snizuje riziko lidského onemocnéni (kardiovaskuldrni choroby,
choroby zazivaciho traktu).

d) Funkcni potraviny se konzumuji jako soucdst bézné stravy.

(Kubcova Berankova, 2009)

Mezi funkéni potraviny lze fadit takové, v kterych jsou pfidany probiotika
a prebiotika, které pusobi pozitivné na lidské zdravi. Dale to mohou byt potraviny, u kterych
se odstrani slozky ptisobici negativné na lidské zdravi (pf. transmastné kyseliny ve ztuzenych
tucich). Mezi druhy funkénich potravin patii také potraviny, ve kterych jsou pfirozené

se vyskytujici latky chemicky pozméinovany. Jedna se naptiklad o kojeneckou vyzivu,
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ukteré se provadi hydrolyza bilkovin za UuUCelem snizeni mozné alergenity
(Kubcova Berankova, 2009).
Bioprodukty

Aby potravina mohla pouzivat Bio znaCeni, musi byt vyprodukovana v souladu
s pravnimi piedpisy. V CR je sortiment potravin ekologického zem&délstvi znagné Siroky.
V obchodech je mozné narazit na bio-jogurty, syry, tvarohy, téstoviny, vejce, kofeni,
détskou vyzivu, hovézi, kureci, veprové maso, ovoce, zeleninu, keCupy, Caje atd. Nekteré
vyrobky viak nejsou v CR viibec produkovany, a tak musi byt dovaZeny ze zahraniéi (oleje).

Biopotraviny jsou o néco draz§i nez ty ,,obvyklé“, a 1 pfesto roste trend spotieby
biopotravin. Neda se vSak hledét pouze na cenu vyrobku. S vysokou kvalitou potravin, vyssi
nakladnosti na vyrobu ¢i zpracovani produktu lze tedy oCekavat i vyssi cenu. Jako priklad
lze uvést ekologicky chov dribeze, kdy jsou povinnosti velké prostorné chovné plochy
(EAGRI.CZ, nedatovano).

Vsechny suroviny s oznacenim bio, musi byt kontrolovany a registrovany do systému
ekologického zemédélstvi. Kazdého wvyrobce ¢i obchodnika s biopotravinami, ktery
je zmocnén uvaddt potraviny ekologického zemd&dglstvi na Gesky trh a je zapsan v Ceské
republice, je mozné si dohledat a ovéfit v Registru ekologickych podnikatelt
(EAGRI.CZ, nedatovano).

Bezlepkové potraviny

Tyto potraviny vyhledavaji predevs§im zakaznici s autoimunitnim onemocnénim
zvanym celiakie, pii kterém se lidsky organismus nemuze vyporadat a zpracovat lepek
neboli gluten. Pro jedince s timto onemocnénim je nutné dodrzovat bezlepkovou dietu
a odstranit tak ze své stravy obiloviny, které obsahuji vysoké procento lepku (pSenice, Zito,
je¢men) (Salkova, 2014).

Pocet osob postizenych touto nemoci roste a trend nadale trva. V roce 2015 bylo
podle Narodniho registru hrazenych zdravotnich sluzeb o vykéazanych diagnozach
zaznamendno 20 329 osob s celiakii v CR. V roce 2019 tento pocet vzrostl na 25 379 osob
postizenych celiakii, z toho 7 738 muzt a 17 641 zen. Dilezité je upozornit, ze se nejedna
o konecny pocet, ale pouze o osoby, které s touto diagndzou navstivili v daném roce 1ékare
(Celiak.cz, 2020).

Z vysledkt Setfeni ,,Prizkum sortimentu potravinarskych vyrobkd vhodnych

pro zékazniky, ktefi maji intoleranci na lepek v maloobchodnim prostedi vyslo najevo,
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ze v jednotlivych supermarketech a hypermarketech nemaji zdkaznici problém najit
bezlepkové vyrobky. Nelze to vSak tvrdit o diskontnich prodejnich a prodejnich
se smiSenym zbozi, v téchto prodejnach se vyskytuji bezlepkové potraviny jen ztidka.
Mezi hlavni nedostatky v oblasti prodeje bezlepkovych produkta patfi:
e Vysoké ceny
e Maly a nedostatecny sortiment bezlepkovych produktt
e Nepostacuyjici dostupnost bezlepkovych produktti v obchodech
e Spatné oznatené regaly s bezlepkovymi potravinami v obchodech, zdkaznici je
casto nemohou najit
e Baleni vyrobkl obsahuje velmi ¢asto uspokojivé informace, ale mnohdy jsou psany
velmi malym a necitelnym pismem

(Salkova, 2014).

3.3.2 Oznadovani potravin

,Oznacenim se rozumi jakakoli slova, udaje, ochranné znamky, obchodni znacky,
vyobrazeni nebo symboly, které se vztahuji k urcité potraviné a jsou umistény na obalu,
dokladu, ndpisu nebo etiketé, a to i krckové nebo rukdvové, které potravinu provdzeji nebo
na ni odkazuji. “ (Babicka, 2012)

NejvyznamnéjSim pravni normou, kterda stanovuje oznaCovani potravin a vSechny
ostatni pozadavky snim spojené je Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU)
¢. 1169/2011 ze dne 25. fijna 2011 o poskytovani informaci o potravinach spotfebitelim,
v platném znéni. V rdmci oznacovani potravin jsou zékaznici informovani o vlastnostech
potravin, slozeni, dobé& spotfeby ¢i o obsazenych alergenech. Zakaznici a spotiebitelé se tak
snadno dozvi nejen informace o urCité potraving, ale mimo jiné také ruzné znaCky
a pfesvédCovaci tvrzeni, které nabada zakaznika ke koupi (EAGRI.CZ).

Povinné se musi na obalu potraviny uvadét predevsim:

e Nazev potraviny

e Seznam slozek v potravingé

e Kazdou latku nebo pomocnou latku uvedenou na seznamu webovych stranek
eagri.cz nebo zpusobujici alergie i nesnaSenlivost, ktera byla pouzita
pii vyrobé nebo pfipraveé potravin a je v pozménéném stavu ve vyrobku stédle

pfitomna
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e Mnozstvi urCitych slozek nebo jejich skupin
e Cisté mnozstvi potraviny
e Datum minimdln{ trvanlivosti nebo datum spotieby
e Vyzivové udaje
e Zemi puvodu
e Ndzev a adresu provozovatele firmy s potravinami
e Navod k pouziti (v pfipade nejasnosti)
e Pozadavky na uskladnéni ¢i pouziti
Tento seznam neni konecny, oznaCovani je zavislé na vlastnostech potravin.

(EAGRI.CZ, nedatovano)

3.4 Faktory ovliviiujici kupni chovani

Obecné zékaznika a spotiebitele ovliviiuji kulturni faktory, které na né€ho maji
nejSirsi a také velmi hluboky vliv viz obrazek 2. SpoleCenské, osobni a psychologickeé
faktory je pifi kupnim rozhodovani také znacné€ ovliviiuji (Kotler, Keller, 2012). Na obrizku
2 lze spatfit vSechny ovliviiujici faktory, které formuji chovani spotiebitele a zdkaznika.
Jejich chovani obvykle neni vyvolané pouze jednim podnétem, jde spiSe o konstelaci stimult

(Mullen, Johnson, 2013).

Obrdzek 2: Faktory ovlivitujici kupni chovani spotrebitele
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Spol k
polecenské Osobni
Kultura a Psychologické
Referenéni . .
skupiny ek a faze _
P Svots Motrvace
: Zameéstnani
Subkultura Rodima || gy omicks ||  Vnimani
_ situace o Kupujici
Role a Zivotni styl Uceni
spolefensky Osobnost 2 .
Spolefenska P : m: ! vhimani Presvédieni a
trida status sehe sama pOETﬂjE

Zdroj: Kotler, Keller (2012)
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3.4.1 Kulturni faktory

Kazdy jedinec wvyrustal nebo zije obklopen kulturnim prostiedim, které
je pro formovani a rozvijeni spotiebniho chovani nejvétsi zakladnou (Koudelka, 2018).

Kultura je ¢lovékem umeéle vytvorené zivotni prostiedi, bez kterého neexistuje
lidské spolecCenstvi. Vyjadiuje osobnost dané spoleCnosti a soucasné vytvari souhrn
duchovnich, instituciondlnich a materidlnich hodnot, které vedou k uspokojovani lidskych
potteb. Kultura neni vrozena, nybrz ucena, je tieba si ji osvojovat po celou dobu zivota. Mezi
zdroje kultury patfi narodnost, socialni tfida, jazyk i povolani, mezi ty nejvice dilezité zdroje
patfi rodina a Skola (Koudelka, 2010).

VétSina rituald a chovani s nimi spojeného je velmi hluboko ukotvena
v lidské kultute a v zivoté cloveéka, ze si ani lidé neuvédomuji, pro¢ je provadéji. Ritualy
se snazi navodit citové vztahy s produkty a znaCkami, a pomahaji tak budovat a zlepSovat
pozici znacky na trhu. Kvali ritualim si zakaznici snadno zapamatuji predmeéty, které kupuji.
Vyrobky a znacky spojené s néjakym rituadlem lze povazovat za atraktivn€jsi. Mezi plusy
rutinnich ¢innosti patii také pozitivni vliv na psychicky stav Cloveéka. Podle Lindstroma
(2009) se do kultury projevuji také symboly a zvyky (Lindstrom, 2009).

Kultura je slozena z drobnéjsich subkultur, které poskytuji jedincim piesnéjsi
identifikaci a socializaci. Casto jsou stanoveny narodnosti, skupinou lidské rasy,
nabozenstvim a geografickymi oblastmi (Kotler, Keller, 2012).

Spole¢nost lidi se sklada ze socialnich vrstev, a ty maji podobu spole¢enskych trid.
Lze je charakterizovat jako trvalé rozdéleni spoleCnosti, s definovanou drovni hierarchie
a shlukujici jedince se stejnymi ¢i podobnymi naklonostmi, hodnotami a chovanim. Mezi
spole¢enskymi tfidami jsou znacné rozdily nejen jazykové, ale vyskytuji se také odli§né
preference. Napriklad v oblasti volnoCasovych aktivit, odévi ¢i automobilt

(Kotler, Keller, 2012).

3.4.2 Spolecenské faktory

Z obrazku 2 je zfejmé, ze do spoleCenskych faktort ovliviiujici kupni chovani
spotiebiteld a zakaznikll jsou zahrnuty referencni skupiny, rodina a spoleenské role
a statusy (Kotler, Keller, 2012).

Termin referencni skupiny znaci takové skupiny, které ptimo ¢i nepfimo ovliviiuji

chovani a nazor ¢lovéka. Pokud jde o skupiny ptsobici pfimo na zakaznika, jsou ozna¢ovany
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jako Cclenské. Za primarni Clenskou skupinu je povazovana rodina, kamaradi,
spolupracovnici v zaméstnani ¢i sousedé. Vazby v primarni skupin€ jsou, na rozdil
od sekundarni skupiny, zalozeny na téméf nepretrzitém a neformalnim vztahu. Sekundarni
skupiny pak tvofi nabozenské, odborové Ci profesionalni seskupeni (Kotler, Keller, 2012).
Podle Koudelky (2010) patfi do sekundarni skupiny, tedy kdy jde o maly styk tvari v tvar,
naptiklad sportovni hrdinové, osobnosti zabavy, representanti zivotniho stylu nebo politické
strany.

Zakazniky a spottebitele mohou Casto ovliviiovat 1 skupiny do kterych realn€ nepatfi.
Mezi néz se tadi aspirani skupiny, kam chce Clovék patfit a dale disociacni skupiny,
od kterych se jedinec spiSe distancuje a nesouhlasi s jejich hodnotami (Kotler, Keller, 2012).

Rodina je povazovana za jednu z nejvice dulezitych organizaci a Clenové rodiny
utvaii nejvyznamnéjsi primarni referencni skupinu. Existuji dvé skupiny rodin ovliviiujici
zakaznikovo chovani. Do prokreacni rodiny patfi partner a déti. Jsou to osoby, které maji
vliv na kupni chovani jedince téméf kazdy den. Podle autort knihy Marketing Management,
pana Kotlera a Kellera (2012), se v USA casto li§i uroven vlivu partnera/partnerky u riznych
skupin vyrobkd. Hlavnimi nakupcimi v rodiné jsou zpravidla Zeny, nakupuji vyrobky denni
spotteby, obleCeni, bézné vybaveni. Zatimco zenam jde spiSe o vztah s rodinou a prateli
a na prvnim misté jsou lidé, muzi jsou naopak obvykle soutézivi a kladou diraz na akci.
Pokud se jedna o koupi drazsiho produktu ¢i sluzby (automobilu, dovolené nebo bydleni),
partnefi se v podstatné vétSiné rozhoduji spolecné (Kotler, Keller, 2012).

Kazdy jedinec si v prubéhu svého zivota osvojuje spoleCenské prostiedi v ramci
socialnich skupin (rodiny, klubt, organizaci), ve kterych jsou stanovené normy chovani
ajsou zdrojem informaci. V nich jedinec zaujima jasny socidlni status a prebira
socialni roli (Koudelka, 2010). Jedna se tedy o postaveni jedince ve skupiné. Roli ve skupiné
urcuji aktivity, které jedinec vykonava nebo by je mél vykonavat. Socialni status vyjadiuje
chovani, vzhledem k postaveni ve spolecnosti (skuping). Naptiklad Senior bankér vyjadiuje

vy$§i postaveni ve firmé nez osobni junior bankér (Kotler, Keller, 2012).

3.4.3 Osobni faktory

Podle Koudelky (2018) tvori osobni individualni rysy kombinace dvou skupin znaki-
demografickych a fyziognomickych. Vék, zaméstnani, osobnost a vnimédni sama sebe,

aktualni ekonomicka situace spotiebitele, zivotni styl a vnimani hodnot charakterizuji osobni
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faktory ovliviiujici kupni chovani. Spotieba v kazdé domacnosti je také ovlivnéna poctem
Clend, zivotnim cyklem rodiny a pohlavim ¢leni. Zamazalova (2009) ve své knize tvrdi,
ze jedinci béhem zivota starnou a utvari si nové hodnoty a méni své preference, které
se projevuji ve spotfebnim chovani. Cim je Glovék starsi, tim se u n&j ve spotiebnim chovani
vice objevuje konzervatismus, a tito lidé jsou mén¢ otevieni novym vécem. Jejich potieby,
prani a chovani prochazi nékolika proménami. Spotfebu ovliviiuje i druh povolani.
Zamé&stnani ma urcity vliv na koupi typu zbozi a sluzeb. Naptiklad pravnici nakupuji obleky,
délnici naopak pracovni odév a lékari bilé obleceni a plasté (Kotler, Keller, 2012).

Na kazdého spotiebitele ¢i zakaznika pasobi pii kupnim rozhodovani vlastnosti
osobnosti. Termin osobnost 1ze podle Kotlera a Kellera (2012) definovat jako ,,soubor
lidskych psychologickych rysii, které vedou k relativné konzistentnim a trvalym zpiisobiim
reakct na stimuly okolniho prostiedi (véetné kupniho chovani) “. Rysy osobnosti mohou byt
velmi dialezitym faktorem pii vybéru znacky. Zakaznici si Casto vybiraji a pouzivaji takové
znaCky, které jim jsou svym zpusobem blizké, ladi s jejich osobnosti a sou¢asnym vnimanim
sebe sama.

Zivotni styl charakterizuje zptisob Zivota ¢lovéka, projevuje se jeho aktivitami,
postoji, nazory a zajmy. Lidé z totozné subkultury mohou Zzit odliSnym zptisobem Zivota

neboli zivotnim stylem (Kotler, Keller, 2012).

3.4.4 Psychologické faktory

Snahou je porozumét tomu, co se v hlavé zakaznikii odehrava od prichodu
do prodejny az po konecné kupni rozhodnuti. Na reakce zdkaznika zna¢né ptisobi motivace,
vniméni, pozndvdni a zapamatovani (Kotler, Keller, 2012). Mezi psychologické faktory
se fadi motivace, vnimani a pozornost, uCeni a pameét’ a postoje.

Termin motivace je odvozen od latinského slova motus, coz znamena pohyb. Lze
tedy fici, ze motivace je dynamicka sila chovani jedince. Motivaci je mozno také popsat jako
proces spusténi a nasledné usmérniovani jednani, jehoz zamérem je dosazeni vyznamného
cile, vytouZzeného stavu, ktery je obvykle spojen s pocitem uspokojeni (Rigan, 2010).

K motivaci se vztahuji rizné motivacni teorie. Mezi ty nejznaméjsi teorie lidské
motivace patii teorie S. Freuda, A. Maslowa a F. Herzbergera.

Maslowova teorie vychdzi z hierarchie potfeb viz pfiloha 1, kdy Abraham Maslow

sestavil 5 primarnich potfeb Cloveka, a ty tvoti tzv. pyramidu. Pyramida potfeb je usporadana
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podle dualezitosti. Dolni dil pyramidy tedy tvoii nejvice dilezité potieby (fyziologické
potieby), bez kterych by nemohly byt uspokojeny méné zavazné potieby. Po uspokojeni
fyziologickych potieb, muze jedinec postupovat k naplnéni potieb, které se nachdzi
v pyramidé vyse (Ri¢an, 2010). Dalsi teorie viz piiloha 2.

Vnimani je vybérovy proces, kazdy jedinec vnima to, co je pro n¢j dilezité, podle
jeho zebficku hodnot, potieb, postoji, zajmi a o¢ekavani. Podle Mullena a Johnsona (2013)
je definovédno jako psychologické zpracovani sdéleni, které zakaznik pfijima za pomoci
smysli. Vlivy spolecenského okoli a kultury se do vnimani také promitaji.

Vnimani zacina v tu chvili, kdy je mozné impuls zaznamenat, zpravidla mu jedinec
musi byt vystaven. Ne vS§echny podnéty a impulsy je schopen jedinec vnimat, nékteré jsou
velice slabé a nachdzeji se pod prahem senzibility. Impulsy prostupuji nejdiive procesem
smyslového chéapani, poté nastava kognitivni vnimani, kdy jedinec zpracovava, rozclemuje
si informace a utvari si vyznamny obraz o svété (Vysekalova, 2011).

Pii vnimani produktu se zjistuji pocity, nazory a postoje spotiebiteld k danému
vyrobku. Vnimani souvisi také s uzivanim (dvody uzivani, uroven uspokojeni, hierarchie
potieb), uzitkem (vlastnosti produktu) a ocekavanim produktu (Foret, Stavkova, 2003).

Selektivnost vnimani kazdého jedince je dana pozornosti. Pozornost je mozné
charakterizovat jako proces zpracovani informaci, kdy je jedinec schopen uptednostnit jednu
informaci pfed jinou. Lze ji vyjadfit také jako soustfedénost ¢i zaméfenost na urity predmét
nebo udalost. Prubéh zpracovani informaci se odviji od urovné vs§imavosti, kterou témto
procesim  pfipisujeme a aktualniho vnitfniho rozpolozeni daného jedince
(Vysekalova, 2011).

Existuji tfi procesy vnimani, v ramci kterych mohou lidé vnimat jeden piedmét
odlisné. A to selektivni pozornost, selektivni zapamatovani a selektivni zkresleni viz
ptiloha 3.

Ucenim ziskava jedinec zkuSenosti a dochazi ke zménam v jeho chovéni. Podle
Kotler a Kellera (2012) k nému dochazi za vzajemného vlivu motivi, podnétt, reakci
anaznakl. V pripadé uceni se lze setkat sjeho zdkladnimi formami. Klasickym
podminiovanim, kognitivnim mySlenim a socialni u¢eni viz ptiloha 4 (Vysekalova, 2004).

V piipadé paméti se jedna piedeviim o dlouhodobou pamétf. Cim vétsi snaha
o uchovani informaci, tim spiSe bude zasazena v dlouhodobé paméti. Pamét’ umoziuje

uchovani informaci a zkusSenosti, které jedinec mohl v minulosti zazit. Uchovani informaci
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neni zpusobeno nahodnym stylem, ale fidi se asocia¢nimi sitémi paméti. Ty predstavuji
systém ukladani sdéleni v paméti podle danych vztahi. Nékteré informace, které jsou
Clovékem chapany jako podobné nebo totozné, se sdruzuji a vytvafi se asociaCni sité
produktt ¢i znaCek. Vyjadiuji projev vnimani i uceni. Jsou dulezité pro marketingovou
strategii, protoze vytvaii u spotfebiteld a zakaznikli pomyslné umisténi vyrobkd v nitru
(Koudelka, 2010).

Pro vybaveni si informaci v ur¢itou dobu mohou napomahat spojitosti vytvorené
na bazi podobnosti. L.ze definovat obecnd pravidla, za jakych podminek si lidé lépe
zapamatuji urcité véci:

e Pokud informace souhlasi se zaméfenim jedince

e Pokud se jedna o prvni a posledni informaci pii prednasce
e Pokud ma sdéleni logiku, dava smysl

e Pokud je sdéleni vazano s néjakym emocionalni zazitkem
e Pokud jde o informace, které 1ze ndzorné piedstavit

e Pokud se informace opakuji

e Pokud informace souviseji obsahem jiz ulozenym v paméti

(Vysekalova, 2011)

Podle Koudelky (2010) vyjadiuji postoje kladny nebo zaporny vztah k urcitému
predmétu. Clovék si b&hem Zivota za podpory poznavacich procest utvaii své nazory. Cast
postojit maji pfimou vazbu na kupni rozhodovani nebo se na ném nepiimo podili. Pfredmétem
postoji mohou byt udalosti, lidé i pomysIné véci. Napiiklad nékdo ma rad zelenou barvu
a chysta se koupit ksiltovku. Koupé ksiltovky je spojena s potfebou, ale barva ksiltovky
je dana postojem jedince k zelené barveé. V marketingovém prostiedi se prodiraji do poptedi
postoje ke spotiebnim predméttim, znaCkam, spoleCnostem, prodejnam, ale také aktivitam

(Koudelka, 2010).

3.5 Faktory ovliviiujici kupni chovani zakaznika p¥i nakupu potravin

Ze strany obchodnik je velmi dilezité zjistit faktory, které zakaznika usveédci
v rozhodnuti o koupi. Faktort ovliviiujici kupni chovani mize byt mnoho, ale mezi ty
nejvyznamnéjsi, co rozhoduji o realizaci nakupu potravinovych vyrobkl patfi naptiklad

cena, kvalita, zemé puvodu a znacka jak lze vidét na obrazku 3 (Hes, 2008).
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Obrdzek 3: Faktory ovliviiujici nakup potravin

Ewalita a vlastnosti produktu Obecné faktory pisobici
=1 Cena na chovani spotfebitele
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Roéni obdobi nakupu potravin

Zdroj: Hes (2008)

e Kyalita a vlastnosti produktu

Zakaznici se aktualné zajimaji o to, jaké potraviny konzumuji, a tak je ddlezitym
faktorem pfii vybéru potravin kvalita a vlastnosti konzumovanych potravin. Obecné vSak
plati, ze zakaznik uptednostni ten vyrobek, ktery nabada ke koupi za pomoci vyzivovych
tvrzeni jako napiiklad, ze se jedna o potravinu , s vysokym obsahem vlakniny“, | bez
ptfidanych barviv €i ,,s nizkym obsahem cukru®. Ov§em ne vSechny tyto pfednosti, které
se snazi presveédcCit zakaznika ke koupi, jsou pravdiva. Bohuzel spotiebitel si nema Sanci
ovetit, zda jde o pravdivou informaci €i nikoliv. Evropska komise tak navrhla pravni
predpisy, aby se zabranilo Sifeni nepfesnych udaji. Vyrobci a dovozci tak mohou propagovat
zdravotni a vyzivova tvrzeni na produktech pouze za ptedpokladu, ze jsou tyto informace
veédecky dokazany a podlozeny, taktéz musi dodrzovat pravidla EU o ozna¢ovani, obchodni
uprave a reklamé (Hes, 2008).

Stale ale existuje velka ¢ast zakaznika, ktefi z divodu nezajmu ¢i uspory casu nectou
pii nakupu obaly od potravin, kde se mohou dozvédét velmi dulezité informace co se tyce
naptiklad slozeni vyrobku ¢i data trvanlivosti.

Vyraznym nedostatkem, pokud se jedna o kvalitu potravin v maloobchodech, mize
byt nabizené ovoce a zelenina zejména v supermarketech, hypermarketech ¢i diskontech.

Sitka i hloubka sortimentu z kterého si zakaznik mdZe vybrat je optimalni, aviak kvalita
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nedostatena. Castokrat se Ize setkat se starym, méné kvalitnim & jinak poskozenym zbozim
(Hes, 2008).
e Cena

I presto, Ze stéle vice roste dilezitost ostatnich faktora pfi nakupu potravin,
zjisténo, ze zakaznici mimo cenu berou v potaz i ostatni kritéria, jako jsou jakost vyrobkda,
pocet minut stravenych nakupovanim ¢i dodateéné sluzby navic a podobné. Kvalita
a Cerstvost nabyvaji stale vice na vyznamu a dostavaji se na predni pricky. Kvalitni
a zdravotné nezavadné potraviny jsou spojeny s vySs$i cenou a mnoho spotiebitell neni
ochotno za tyto produkty zaplatit. Spotiebitelé tak stale kupuji levné a ne tak kvalitni
produkty (Hes, 2008).

e Zemé puvodu

Oznaceni puvodu balenych potravin se nemusi uvadét vzdy. Ale pokud jde o pfipad,
kdy by mohla vzniknout hypotéza, ze potravina pochézi odjinud nez jaky je jeji skuteny
puvod, musi se tato informace uvadét. Stejné tak je tomu i v pfipadé zboZzi u kterého
je povinnost pro vyrobce uvadét zemi ptivodu stanovena pravnim nafizenim (maso, Cerstvé
ovoce a zelenina, vejce, vino, panenské oleje, med a lovné oblasti ryb) (SZPI, 2021).

Na zacatku 90. let 20. stoleti preferovali zakaznici pfevazné zahrani¢ni vyrobky.
Postupem cCasu se to zlomilo a zadkaznici se opét vraceji k upfednostnéni tuzemskych
potravin pied zahrani€nimi. Dle Setfeni SZPI vySlo najevo, ze vice nez polovina
dotazovanych odpovédéla, ze udaj o vyrobci je dulezity, proto se zajimaji o konzumované
potraviny a jejich vlastnosti (Hes, 2008). Stejné tak je tomu i v piipadé vyzkumu Starchond
a Jutikové. Mimo jiné se v Setfeni zjiStoval postoj dotazovanych respondentt k tvrzeni ,,vic
verim zahrani¢nim znackam®. Ukazalo se, ze 58 % respondenti se s tvrzenim neztotoziuje
a zahrani¢nim znaCkam spiSe neduvéfuje. Lze tvrdit, Ze Cesky spotiebitel upfednostiuje
spide koupi tuzemskych vyrobka (Starcho, Jufikova, 2015).

e Znacka

Z mnoha Setfeni vyplynulo, ze fada spotfebiteld vnima znacku jako jediny pokyn,
podle kterého pozna idealni vyrobek. Velka cast spotiebitelt preferuje konkrétni znacku
vyrobku ¢i vybraného producenta, proto i znacka je dilezitym kritériem pfi nakupu potravin

(Hes, 2008).
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Z vyzkumu Petra Starchong, Martiny Jufikové a kolektivu bylo zjisténo, 7e 68 %
dotazovanych respondenti je ztotoznéna s tvrzenim, ze jsou ochotni zaplatit za svou
oblibenou znacku vice penéz. Zakaznici tak umi ocenit produkty oznacené jejich popularni
zna&kou a stejné tak jsou za ni i ochotni zaplatit (Starchoti, Jufikova, 2015).

Vétsina vyrobct se snazi nalakat zakazniky ke koupi jejich produktt a presvédcit
je o kvalitnich, nezavadnych a zdravotné vyhovujicich potravinach za pomoci raznych
znadek a symbold. Castokrat viak vétsina znaGek pouzitych na obalech potravin neni
objektivné hodnocena zddnym kontrolnim organem, a tak si producenti labeluji produkty
bez ohledu na splnéni vyznamnych kritérii, ktera by méla byt nezavisle zhodnocena
prislusnou komisi, zda symboly ¢i znacky odpovidaji vlastnostem produkti (Hes, 2008).

Napriklad za klamavy byl oznacen mlécny vyrobek zakysand smetana Pilos
18% (1 baleni 400g) — ovalna identifikacni znacka PL 30111601 WE, datum pouzitelnosti
18. 12. 2016, Sarze: K 3L, vyrobce Spotdzielnia Mleczarska MLEKOVITA, ul. Ludowa 122,
18-200 Wysokie Mazowieckie, Polsko. V tomto pripadé vyrobce prohlasuje na obalu,
ze zakysana smetana obsahuje 18 % tuku. Laboratorni prosetieni vSak ukazalo, ze jde pouze
016,12 + 1,4 % obsahu tuku ve vyrobku (SVS, 2017).

Stale se vSak vyskytuji potraviny, které museji splilovat urcité parametry, aby mohly
pravem ziskat vybranou znacku. Naptiklad znacka Bio znamena, ze produkty vznikaji
z nejkvalitngSich surovin, bez umeélych konzervant, barviv nebo dochucovadel.
Spotiebitelé za bioprodukty zpravidla zaplati vyss§i cenu, divodem je nakladné, peclivé
a nechemické zpracovani. Pokud spotiebitel preferuje biopotraviny, podporuje tim
i ekologické zemeédélstvi (EAGRI.CZ, nedatovano).

e Vlastni zkuSenost

Pokud se jedna o koupi potravin, zdkaznik obvykle sdhne po produktech se kterymi
ma zkuSenost a vi, ze bude s nimi bude spokojen. V tomto ptipadé zakaznik o vybé&ru moc
nepifemysli a upfednostiiuje zbozi, které zna. Jde o zabéhlou dovednost pii které zakaznici
nakupuji osvédCené zbozi, Castokrat nazyvana jako ,,nakupni slepota™ (Hes, 2008).

e Nakupni podminky
Mezi dalsi faktory majici urcity vliv na kupni chovani zdkaznika lze zafadit 1 misto
prodeje a ndkupni podminky. Vhodné nakupni podminky tvoii ochotny a usmévavy
personal, Siroky vybeér potravin, vétsi vybér dodateCnych sluzeb atd. Prodejni prostiedi tvoii

pracovnici obchodu, samotny vzhled prodejny, dispozi¢ni rozvrhnuti prodejny a prezentace
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zbozi. Mélo by vyvolavat v zdkaznikovi pozitivni emoce a podnécovat ho ke koupi produktu
¢i sluzby. K tomu miize pomoci piijemna hudba pasobici na emoce nakupujiciho. Zakaznik
si v obchodé nejCastéji vSimne zbozi, které ma v trovni o¢i, proto by se nemélo zapominat
také na spravnou prezentaci produkti v obchodé. Pro prezentaci produkt slouzi rizné
nastroje, mezi nejvice pouzivané patii plakaty vSech riznych rozmért a provedeni, vselijaké
podstavce, boxy apod. Lze také vyuzit podporu prodeje pomoci vyhodnych baleni
3+1 zdarma, 15 % navic ¢i nabizeni vzork( zdarma. Majitelé obchodl ¢i marketéii by méli
dbat i na design prostiedi, volbu barev, osvétleni prostoru a na prehledné feSeni mist
v prodejné. Nejen ze by mélo prostiedi prodejny vzbuzovat v zakaznikovi chut’ nakupovat,
ale také to, aby si nakup uzil a s radosti se do mista vracel. V prodejnim prostoru dochazi
k rozhodovani o koupi produktu, proto je vSe vySe zminéno podstatné pro osloveni
zékaznika (Vysekalova, 2011; Hes, 2008).

Vsichni zékaznici se uz urCité s nékterou z forem prezentace zbozi setkali. V rdmci
nakupovani jsou zakaznici vystaveni velké spousté poutavych plakatd a raznych
prezentacnich prostfedkt, které by meély motivovat ke koupi. Zvlasté pokud se jedna
o velkou obchodni provozovnu jako je napf. hypermarket. Zde je podnétd a ruznych
prezentaCnich prostfedkd takové mnozstvi, ze ho zakaznik neni schopen vnimat. Jedna
se pouze o podvédomé vnimani, ale i tak jsou tyto metody efektivni a slouzi k zvySeni
objemu trzeb.

U vétsiny obchodll je hlavnim terCem marketingu zaméteni na zakaznika a jeho
potieby, tomu by mélo korespondovat prodejni prostiedi a vhodné metody prezentace zbozi.
I pfesto, ze se mnoho obchodu fidi obecnymi pravidly o umistovani zbozi a spravné
prezentaci, dalezitd je i velikost prodejni plochy v oblasti regalti s akénim zboZzim, aby
nakupovani pro zakazniky nebylo neptijemné v ptipade odpoledni nakupni Spicky.

Zda se zakaznik vrati do obchodu ¢i nikoliv mize zaviset i na dalSich faktorech.
Neusporadané zbozi v regalech, nedostatecny uklid na prodejni plose ¢i neustala absence
igelitovych sacka na pecivo muze byt pro mnohé zakazniky natolik rozhodujici, Ze pfi dalsi
navstéve se do obchodl vrati jen v ptipadé€ nutnosti. Dalsi nepfijemnosti pro zakazniky Casto
byva neochotny personal. Pracovnici obchodu, ktefi jsou v kontaktu se zdkazniky
na prodejni ploSe by méli svym vystupovanim zpfijemnit ndkupni prostiedi a podpofit

motivaci k ndkupu.
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Typy provoznich jednotek pro ndkup potravin se v nékterych parametrech nakupnich
podminek lisi. Nejkvalitn€jsi a nejCerstvéj§i zbozi je mozné najit v malych pekafstvich,
feznictvich a obchodech s pultovym prodejem. Naopak potraviny znacné horsi kvality podle
COI a dalsich dozorovych instituci lze spatiit v bufetech srychlym obd&erstvenim
a na trznicich. Stankovy prodej je neustale kontrolovan a ¢asto sankciovan za velmi kritické
nedostatky tykajici se §patného oznacovani, hygienickych prestupka a bezpeCnosti potravin.

e Recenze

Zakaznik je k novym potravinafskych vyrobkiim casto skepticky, avsak pokud mu
néjaka znama osoba nezavisle doporuci produkt ke koupi, miize mit tato informace daleko
vetsi pusobeni nez cilena reklama. Tato metoda nezavislého doporuceni vyrobku se oznacuje
jako ,referencni marketing™. Lidé si mezi sebou produkty vzajemné doporucuji ¢i naopak.
Vyhodou je zna¢ny stupeii nestrannosti poskytovanych recenzi (Hes, 2008).

Podle vyzkumu SZPI z kapitoly 5.1 ovlivnil 35 % respondenti portal Potraviny
na pranyii pfi rozhodnuti o nadkupu potravin. Tyto webové stranky provozuje Statni
zemeédélska a potravinarska inspekce a snazi se upozornit na potraviny, které maji
neuspokojivé parametry, uvadéji klamné udaje nebo jsou pro lidské zdravi nebezpecné
(SZPI, 2015).

e Obaly

Obaly vyrobkt maji dvé zakladni funkce - propaga¢ni a komunikacni. Obaly by mély
byt vizualn€ atraktivni, aby v zékaznikovi vzbuzovaly pozornost a pfipadné naslednou
koupi. V tomto ptipadé by se jednalo o impulzivni nakup, kdy obal by byl hlavnim faktorem
k pfesvédCeni o nakupu. Jedna ze zakladnich funkci je 1 informacni, obaly by mély
poskytovat idaje o vyrobku, jeho vlastnostech a slozeni.

Obal by mél na zakaznika zaplsobit a jeho tvar, graficky navrh, barva, pouzity styl
pisma ¢i dalsi vyznamna kritéria by v zadném piipadé nemela byt podcefiovana pii uvadeéni
produktu na trh (Hes, 2008).

Lidské smysly hraji taktéz velmi vyznamnou roli pfi tvoreni myS§lenek, které ovliviuji
kupni rozhodnuti. Naptiklad pii koupi potravin, které v obchod€ nelze ochutnat, musi
zakaznik pouzit vSechny ostatni smysly k tomu, aby co nejpresnéji odhadl chut produktu.
Podle A. Krishny (2013) formuje ¢lovéka pii rozhodnuti o koupi piedevsim vizualni smysl.
Autor ve své knize Customer Sense: How the 5 Senses Influence Buying Behavior popisuje

tzv. vizudlni senzorické znaceni, do kterého patfi loga, barvy, tvary, vzory, obrazky a design.
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Tyto vizualni typy jsou vytvafeny spolecnostmi z divodu toho, aby si je k nim zakaznik
snadno pfiradil. Prikopnikem byla spole¢nost Vin&Spirit, kterd vyrabi Absolut vodku.
Léhev od alkoholického ndpoje Absolut ma typicky tvar a zdkaznici ji tak mohou snadno
identifikovat (Krishna, 2013).

e Doba nakupu a dostupnost prodejny

Stale vice nabyvaji na vyznamu mensi obchodni jednotky, které maji v nabidce Cerstvé
artikly jako pecivo, zeleninu, ovoce, mlécné a masné vyrobky, nachdzeji se v blizkosti sidli§t’
a zakaznici je navstévuji z divodu kratkych kazdodennich nakupt. Na druhou stranu stale
jesté vétsina zakaznikd nakupuje potraviny ve velkoplos$nych provoznich jednotkach typu
hypermarket nebo supermarket, kde je vétsi Sife sortimentu a také ptiznivéjsi ceny. Avsak
pro rutinni nakup produktti denni spotieby preferuji zakaznici spiSe mensi obchodni jednotky
s dochazkovou vzdalenosti od bydlisté i pfes vyssi cenu zbozi a skrovnou Sirku sortimentu.
Dutivodem tohoto faktu je snadna dostupnost a uspora ¢asu, vstiicny pristup personalu a témert
zadné Cekani ve frontach (Hes, 2008).

e Propagace

Na propagaci se v ramci komunika¢niho mixu mohou podilet riizné nastroje (public
relations, podpora prodeje, reklama ¢i osobni prodej apod). Vsechny zminéné nastroje maji
své osobité postupy a metody, jak pozitivné ovlivnit chovani zakaznika pfi nakupu
jakéhokoliv produktu (Bouckova, 2003).

Jednim z nastroju, ktery ovliviiuje kupni chovani zakaznika pifi nakupu potravin
je reklama, ktera pisobi téméf vSude a neustale. Reklama se snazi presvédCovat zakaznika
o tom, Ze je dany vyrobek ¢i sluzba nejlep$i, nejvyhodné;si nebo ze se na n¢ho vztahuje akce
2+1 zdarma. A pravé z tohoto davodu tak malokdo odola koupi. Reklama by méla ptsobit
na zakladé toho, Zze doty¢ny bude mit dobry pocit zkoupi produktu
(Hes, Salkova, Turéinkova, 2010).

Podporu prodeje tvori podskupina nastroju, které motivuji zakaznika ke koupi
potravin. Patii sem rizné vyhody pro zakazniky jako jsou slevové kupony a karticky, vzorky
vyrobku zdarma, rabaty, prémie, ak¢ni baleni produktu (+20 % navic) a v neposledni fadé
je velmi uCinnou formou podpory prodeje ochutnavka potravinaiskych vyrobkt
(Bouckova, 2003).

Osobni prodej je zalozen na vzajemné komunikaci mezi zdkaznikem a prodejcem.

Muze byt provadén za pomoci telekomunikacnich technologii ¢i bezprostiedni ustni
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konverzaci. Cilem osobniho prodeje je primarné piedstavit a nasledné prodat vyrobek a také
vytvofit dlouhodoby pratelsky vztah, ktery by pomohl vytvaret dobrou reputaci firmy
(Bouckova, 2003).
o Konkrétni retézec-prodejce

Spotiebitelé se pred samotnym nakupem rozhoduji, jaky obchod navstivi podle
konkrétniho fetézce. Kazdy je totiz zalozen na jiném obchodnim principu, lisi se prodejnim
prostiednim, S§itkou 1 hloubkou sortimentu, sluzbami, které zakaznikovi poskytuji
a celkovym obchodnim systémem. Zakaznik si tedy vybere ten obchod, o kterém tusi,
ze by mohl spliiovat jeho pozadavky a podminky spojené s nakupem potravin. Kazdy fetézec
je jedine¢ny svymi specifickymi vlastnostmi a pokud si ho zdkaznik natolik oblibi, ze dava
prednost konkrétnimu fetézci pred ostatnimi, znaci to pro n€ho urcitou konkurenéni vyhodu.

Negativni strankou maloobchodnich jednotek v CR je &asté pouziti mylnych
a nepravdivych tvrzeni spojenych s cenou produktu. Podvodnymi praktikami mohou byt
i chybné vyzivové udaje a udaje vztazené k cené na obalu balenych potravin. OvSem s timto
problémem neméa moznost prodejce néco udélat, protoze se vétSinou jedna o potraviny
balené ve vyrobn¢. Kontrolnim organem je SZPI, kterd dohlizi na zemédélské vyrobky,
potraviny, tabakové vyrobky a pfedméty, které prichazeji do kontaktu s potravinami. Mimo
jiné kontroluje kvalitu Cerstvého ovoce a zeleniny, korektnost chranénych oznaceni,
ale i udaji na obalu (slozeni a vyZivové udaje) a upozorfiuje spotiebitelé na vyrobky, které
mohou byt nebezpecné pro lidské zdravi. Cilem kontrol je tedy ochrana ekonomickych
zajmu spotiebitel, ochrana pfed klamavymi praktikami vyrobci a ochrana
pred nebezpecnymi potravinami (Hes, 2008; SZPI, 2021).

e Zdravotni hledisko

Zakaznici se rozhoduji pfi nakupu potravin mimo jiné také podle svého zdravotniho
stavu a riznych alergii. V ramci zdravého zivotniho stylu by méli vSichni omezit konzumaci
nezdravych jidel a potravin. Lidé v CR si stale vice uvédomuji, jaky vliv maji potraviny
na lidské zdravi a ztohoto divodu vice preferuji biopotraviny. Trh s potravinami
ekologického zem&dglstvi tak stale roste a tento trend se v CR vyskytuje jiz od roku 2011.
Vroce 2019 byl zaznamenan vysoky narust. Meziro¢ni rust byl o 19 % vyssi oproti
predchozimu roku. Cesti obyvatelé tak spotiebovali dohromady biopotraviny za 5,26

miliardy K¢ Rocni spotieba biopotravin tak Cinila na obyvatele 492 K¢. Ve srovnani
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srokem 2007, kdy byla spotieba rovna 126 K¢, je zde zfejmy rostouci trend
(EAGRI.CZ, nedatovano; Hes, 2008).

Biopotraviny musi spliiovat urcité podminky a museji byt v souladu s legislativou
ekologické produkce. Lze je poznat podle narodniho loga BIO, ktery je umistén na obalu
potraviny nebo kédem uréité kontrolni organizace. V CR jsou celkem &tyii soukromé
spoleCnosti, které dozoruji, aby vyrobky spliiovaly pfislusné pozadavky. Ministerstvo
zemédélstvi jim od 1. 7. 2010 udélilo nové kody. (KEZ, o.p.s., kéd na obalu: CZ-BIO-001,
ABCert AG, organizacni slozka, kod na obalu: CZ-BIO-002, BIOKONT CZ, kéd na obalu:
CZ-BIO-003 a posledni spolecnosti je Bureau Veritas Certification CZ, s.r.o., kéd CZ-BIO-
004) (EAGRI.CZ, nedatovano).

I pres velky trend rastu spotieby biopotravin, se potraviny ekologického zeméd¢lstvi
podileji na celkovém nakupu potravin jen velmi malou ¢asti. Divodem je ¢asto ekonomicka
stranka. U potravin ekologického zemédélstvi je cena daleko vys$i nez u potravin bézné
kvality. Cena na vypéstovani biopotraviny je totiz daleko vys$si. Graf 1 dokazuje,
Ze potraviny v bio kvalité jsou drahé, a ne vSichni si je mohou dovolit kupovat. Divody
nenakupovani potravin ekologického zemé&dé€lstvi na grafu 1 jsou zji§fovana u osob,
u kterych se v domécnosti nakupuji biopotraviny (N=258). Celkova studie byla provedena
na 630 respondentech, 3. 9. - 9. 9. 2014 spoleCnosti Median.cz a vytvofena exkluzivné

pro Ministerstvo zem&délstvi CR.

Graf 1: Ditvody proc zdkaznici nekupuji biopotraviny
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¢ Ro¢ni obdobi
Na rozhodnuti o ndkupu potravin ma z urCité miry vliv 1 aktudlni ro¢ni obdobi.
Slozeni polozek v nakupnim kosi se vétSinou odviji v zavislosti na tom, zda probihd letn{
¢i zimni obdobi. V kazdé ¢asti roku favorizuji zékaznici rozdilné druhy potravin. Pokud
se jedna o zimni ¢as a obdobi Vanoc, lidé si zpravidla dopteji drazsi a luxusnéjsi potraviny
a také energeticky bohatsi a vy§si obsahem tuku. Proto v zimni sezoné télesna hmotnost lidi
spiSe roste nez naopak. V letnim obdobi se naopak zvedd poptavka po chlazenych napojich,

Cerstvé zelenin€ a ovoci (Hes, 2008; Ma, 2005).
3.6 Aktualni trendy pfi nakupu potravin

Po pandemii Covid-19 a béhem ni se neskuteCné zvysila uroven digitalizace
a automatizace sluzeb nejen v CR. V piipadé novinek v retailu se lze zminit o nakupovani
a placeni. Novy zpusob nakupovani neboli trend ve smyslu samoobsluzného skenovani (scan
and shop, scan and go apod.) roste na popularité. Jedna se o sluzbu, kdy si zdkaznici sami
namarkuji sviij nakup za pomoci vypujceného skeneru ¢i vlastniho telefonu (s prislusnou
aplikac{). Diky této sluzbé nemusi zakaznici ¢ekat v dlouhych frontdch u pokladny nebo
vyklddat ndkup na pds. Tato sluzba tak Setfi lidem cas, kdy nemusi Cekat ve fronté
na , béznou” pokladnu, ale zaplati u samoobsluzné ¢i jinak specialn€ uzptusobené. Vyhodou
Scan and go je také prehled nad polozkami, které kupujeme, jejich cenami a i nad prabéznym
souétem. Minuly rok v listopadu tuto sluzbu zavedl v Cesku i hypermarket Kaufland.
Zakaznici spolecnosti Tesco a Globus jiz tuto sluzbu mohli vyuzivat v nékterych prodejnach
1 v minulosti (Adamcova, 2019).

Se samoobsluznym skenovanim se souCasné vyvijely 1 nové digitalni zakaznické
karty v ramci v€rnostnich programu prodejen. Z hygienicky a ekologickych divodu nekteré
spoleCnosti ustoupily od zakaznickych karticek a nové zavedly aplikace v mobilnich
telefonech. Zakaznické karty tak nahradil QR kod, carovy kod ¢i jiny specidlni kod
ve veérnostni aplikaci. Skenery na digitalni zakaznickou kartu jsou obvykle umistény tak, aby
si zakaznici digitalni kartu nacetli sami a prodavacky ¢i prodavaci se tak nemuseli
z hygienickych duvodi dotykat zakaznikova mobilniho telefonu. Vérnostni aplikace,
na misto statisicti plastovych karticek, by tak méla velice usetfit i zivotni prostiedi. Znacné
nevyhody spatiuji predevsim lidé v dichodové véku, ktefi Casto nevlastni chytry mobilni

telefon a nemohou tak vyuzivat sluzby jednotlivych prodejen. V zafi roku 2020 novou
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aplikaci vypustil na tuzemsky trh obchodni fetézec Lidl a v polovin€ dubna rok poté spustil
Albert aplikaci s nazvem Muj Albert, diky kterym tak zakaznici mohou ziskat rizné slevy
na vybrané vyrobky. Aplikace nabizeji také mnoho pozitiv ve formé elektronickych uctenek,
ukdzek aktudlni nabidky zbozi, elektronicky ndkupni seznam a jiné vyhody
(Aktuélné.cz, 2021).

Dalsi trend se opét tyka digitalizace. Elektronické cenovky zajimaji také prodejce
potravin. V posledni dobé tuto digitalni pomucku zaCaly zavadét maloobchodni fetézce
a vyhodu spatfuji predevsim v uspofe Casu a usnadnéni prace zaméstnancu. Elektronické
cenovky tak nemusi upravovat a uzptsobovat ru¢né personal prodejny, ale fidi se centralné
z jednoho mista. Dal§im plusem digitalnich cenovek je, ze z dlouhodobého hlediska
napomdhaji Setfit pfirodu. Omezi se tak spotteba papiru a tiskarskych barev.

LDiky elektronickym cenovkdm rocné usetrime na 45 prodejndch celkem osm tun
papiru za rok. To predstavuje 1,6 milionu listit formdtu A4, “ tvrdi Tomas Kofinek, manazer
projektu digitdlnich cenovek prodejen Albert.

Naopak nevyhodou oproti béznym papirovym cenovkam jsou vysoké pofizovaci
naklady. OvSsem ndvratnost investice je zhruba do tfi let. Elektronické cenovky maji dlouhou
zivotnost a provozni naklady jsou znacné nizsi. Baterie v cenovkach se nemusi ménit pfilis

Casto a vydrzi v nékterych modelech az deset let (Retailnews.cz, 2021; Erbenova, 2019).

3.7 Dopad pandemie Covid-19 na nakup potravin

Pred celosvétovou pandemii Covid-19 byl pracovni zivot lidi soustfedén prevazné
do méstskych casti uzavienych budov. Koronavirova krize ale vSe otoCila o 360 stupnd.
Spole¢nosti nafidili svym zaméstnancim (pokud to bylo mozné) praci z domova, lidé zili
v jedné lokalité v dasledku zavienych okrest a nastal tzv. hon za venkovnim prostredim.

Prizkum zahrani¢niho serveru Lumina Intelligence, ktery je divéryhodnym zdrojem
feSeni pro prehled trhu s potravinami, napoji a vyzivou, tvrdi, ze pfesuny obyvatelstva
z mésta na vesnice budou nadale pokracovat. Lokalni maloobchodnici a vyrobcei tak budou
ve vyhod€. 78 % dotazovanych respondentti uvedlo, ze je velmi dilezita podpora lokdlnich
dodavateli a maloobchodnikt (Cihlafova. 2021).

Negativni dopad méla pandemie i na miru nezaméstnanosti. Ta od bfezna 2020 znatelné

vzrostla, a tak si spotfebitelé davaji pozor, za co utrdci (66 % respondenti) a 46 %
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respondentu se ztotoziuje s tvrzenim, ze v dobé krize usiluji o omezeni nakladd za jidlo
a ndpoje (Cihlatova, 2021).

Pandemie Covid-19 taktéz urychlila technologicky rozvoj. Mnoho lidi se naucilo
nakupovat online, dokonce si na to 1 néktefi jedinci zvykli a pfistup k nakupovani nezmeénili
ani po rozvolnéni vladnich opatfeni v disledku Covidu-19, trend tedy nadéle trva. Vyzkum
specialistd ze spole¢nosti OMG Research, ktery popisuje chovani ¢eského obyvatelstva
v dobé¢ ctvrté viny Covidu-19 (13.-19. 11. 2020), uvadi, ze 42 % lidi nakupuje Castéji nez
pted pandemii. Zeny tak nakupuji ve vyrazn& vét§i mife nez muzi. Data se vztahuji
k listopadu 2020. Lze tvrdit, Ze mnoho spotiebiteld zménilo sviij dosavadni
zpusob nakupovani potravin na online formu, i pfes to, ze nakup potravin online nenakupuje
nebo nema moznost nakupovat 59 % obyvatel CR. Online nakupovani posililo téméf
ve vSech kategoriich od potravin pifes obleceni, 1éky, kosmetiku, drogerii az po hracky
(Mediaguru.cz, 2020).

.V pripadé nakupovani potravin a ndpojii pres internet se Cesko nachdzi nad priimérem
Evropské unie, hned za sousednim Némeckem, “ tvrdi Martin Mana, feditel odboru statistik
rozvoje spoletnosti CSU (Cieslar, 2021).

Koronavirové krize zmeénila zivot nespocetné mnoho lidem a ovlivnila 1 aktualni
trendy ve vyzivé a poptavku po potravinach. Lidé se vice zajimaji o techniky a rdzna
doporuceni, jak zlepSit imunitu. Nasledn€¢ jsou uvedeny vyrazné trendy ve spojeni
s potravinami a pandemii Covid-19:

e Online nakupovéni v dseku potravin a hotovych jidel

e Ve&tsi zajem o zavazku Cerstveé pripravenych pokrmu

e Vétsi poptavka po polotovarech, které si jedinci mohou snadno a jednoduse

pripravit doma a usetii tak Cas pfi ptiprave

e Vyssi spotieba snackt, tedy potravin, které nahrazuji svaciny v dobach mezi

snidani, obédem a vecefi.

e VEtsi poptavka po trvanlivych potravinach (ryze, téstoviny, mouka, kvasnice)

e VEtsi zajem o domaci peceni a vareni

(Brat, 2021)
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4 Vlastni prace

Vlastni Cast prace se zamétuje na chovani zakaznikt pii nakupovani potravin. Obsahuje
vyhodnocené Setteni a shrnuti zjisténych dat. Vyzkumné Setfeni bylo zamétreno na zjisténi
kritérii, ktera zakaznici pfi nakupu potravin nejvice preferuji. Dale je soucasti praktické Casti
statistické ovéfeni hypotéz mezi vybranymi znaky. Setfeni je ddle obohaceno o kvalitativni

vyzkumy prostiednictvim pozorovani a polostrukturovanych rozhovoru se zdkazniky.
4.1 Chovani zakaznika pri nakupu potravin v CR

Kapitola se zamé&fuje na hlavni preference zakaznikd pfi nakupu potravin v Ceské
republice. Z hlediska obsahu je rozdélena na nekolik tematickych celkd, které se tykaji
demografickych udaji respondentt, nakupovani potravin v kamennych prodejnach a na
internetu, chovani persondalu prodejen, sledovani obalti od potravin a problémam pfii nakupu

potravin.

4.1.1 Demografické adaje

Setieni se ziiastnilo celkem 406 respondentt, vice nez polovina respondentti byla
7enského pohlavi. Zen se tak ucastnilo 238 a muzd 168, jak je zfetelné v tabulce 1. Patrné
dominantni zastoupeni zen maze byt z davodu vétsi ochoty tiCastnéni se riiznych Setieni.

Skupinu respondentt je dale mozné blize specifikovat i na zaklad€ ostatnich kritérii
jako je vek, vzdeélani, ekonomicka aktivita, pocet ¢lent domacnosti, ¢isty mesi¢ni prijem
domacnosti, typ domacnosti a velikost obce, ve které respondenti ziji. Z hlediska vékovych
kategorii byli respondenti zafazeni do Sesti skupin. Zastoupeny byly vSechny vékové
kategorie, avSak nejdominantnéjsi zastoupeni méla skupina 18-24 let. Divodem muze byt
to, ze byl dotaznik sdilen pfevazné na socialnich sitich, které navstévuje z velké ¢asti prave
mladsi populace.

Z pohledu nejvyssiho dosazeného vzdélani se Setfeni tiCastnilo nejvice respondentt
s vysokoskolskym vzdélanim. Dominantni skupina vysokoskolakti neni standardni a tento
vysledek struktury zkoumaného vzorku neodpovidd standardni vzd&lanosti populace Ceské
republiky. Zpusobeno to muze byt tim, ze Sifeni dotazniku probihalo pomoci riznych

diskuznich skupin na socidlnich sitich, ve kterych se shromazd'uji prevazné vysokoskolaci.
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Hned do druhé nejcetnéjSi skupiny se fadili respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim
s maturitou. Nejmén¢ pocetnou skupinu tvoii respondenti se zakladnim vzdélanim.

Z hlediska ekonomické aktivity dotazovanych tvori nejvét§i zastoupeni skupina
zaméstnanych. Vytvaii vice nez 50 % vsech respondentt, Cetné zastoupeni méli i studenti.
Dotaznik vyplnilo i 8,6 % osob samostatné vydelecné ¢innych a 3,9 % osob na matetské

dovolené. 3,7 % respondentt je v dichodu a nejméné pocetnou skupinu tvoii nezaméstnani.

Tabulka 1: Zakladni identifikacni udaje o respondentech

Pohlavi Zena 238 58,6 %
Muz 168 41,4 %
Vék 18-24 145 35,7 %
25-34 104 25,6 %
35-44 61 15 %
45-54 53 13,1 %
55-64 29 7,1 %
65 let a vice 14 3,4 %
Nejvyssi Zékladni 17 4,2 %
dosazené
vzdélani Stredoskolské
bez maturity 28 6,9 %
Stredoskolské s
maturitou 160 39,4 %
Vyssi odborné 28 6,9 %
Vysokoskolské 173 42,6 %
Ekonomicka Student/ka 114 28,1 %
aktivita Zam@stnany/4 21 54,4 %
Nezameéstnany/a 5 1,2 %
0oSVC 35 8,6 %
Na matetské
dovolené 16 3,9 %
V dachodu 15 3,7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V nésledujici tabulce 2 jsou uvedeny dopliiujici udaje o respondentech. Ptijmové
skupiny, tedy mésic¢ni piijmy domadcnosti respondentt, byly rozdé€leny do péti kategorii.
Nejvice zastoupenou skupinu tvori Cisty mesicni piijem domacnosti nad 40 000 K¢. 30 001-
40 000 K¢ je Cistym mési¢nim piijmem pro 27,1 % respondentu a tieti nejéetnéjsi kategorii
byla pfiyjmova skupina 22 001-30 000 K¢. Nejméné Cetnou piijmovou skupinou je od
16 001-22 000 K&. Respondentd s ¢istym piijmem do 16 000 K& je 11,1 %. Casto jsou jimi
studenti, ktefi brigadné pracuji na DPP & DPC, nezaméstnani & osoby na matefské
dovolené.

Cisty m&siéni piijem &astené souvisi s poétem &lentl v domdcnosti. V tomto etfeni
se vyskytovala nejCastéji domacnost o dvou €lenech, s tim souvisi Cetné zastoupeni vékové
kategorie 18-24 let. Casto jde o respondenty, ktefi je§té nezalozili rodinu a Ziji v paru. Cetné
zastoupeni méla také domacnost o tfech a ¢tyfech Clenech. Z respondentt bylo 13,1 % osob
samostatné zijicich. Nejmensi kategorii tvofily domacnosti o 6 a vice ¢lenech.

Z hlediska typu domacnosti, ve které respondenti ziji, vySlo najevo, ze nejCastéji
odpovidali na dotaznik bezdétni novomanzelé, manzelé nebo par. Druhou, také pocetnou
skupinou, byla rodina s nezaopatfenymi détmi a tfeti poté rodina s odrostlymi a dospélymi
détmi. Respondentd zijicich v jedno¢lenné domacnosti bylo celkem 13,5 %, tento udaj
by se mél shodovat sinformaci o poctu Clend v domacnosti (domacnosti o 1 clenu),
vyskytuje se vSak odchylka 2 respondenti. Divodem muze byt nedbalé Cteni otazek ze
strany respondentd. Otazka byla polooteviena a do ostatnich moznosti odpovedi se tadi

naptiklad odpoveéd matka a dcera ¢i ziji se sourozenci, spolubydlicimi. Ve vétsi mife se zde

Posledni identifikacni charakteristikou vyzkumného souboru je velikost obce,
ve které respondenti ziji. Nejvice respondentd Zzije v obci o velikosti 20 000-99 999
obyvatel. Mnoho dotazovanych odpovédélo, ze zije ve méstech o 100000 a vice
obyvatelich, 24,1 % respondenti zije v obcich do 4999 obyvatel a zbylych 16 %
dotazovanych v obci s 5 000-19 999 obyvateli. Z hlediska této identifikacni charakteristiky

je struktura vzorku relativné vyvazena.
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Tabulka 2: Dopliujici demografické udaje

Cisty mési¢ni | Do 16 000 K¢ 45 11,1 %
prijem 16 001-22 000 K¢ 25 6,2 %
domacnosti 22 001-30 000 K¢ 67 16,5 %
30 001-40 000 K¢ 110 27,1 %
Nad 40 000 K¢ 159 39,2 %
Pocet ¢lenu 1 53 13,1 %
domacnosti 2 161 39,7 %
3 90 22,2 %
4 77 19 %
5 20 4,9 %
6 a vice 5 1,2 %
Typ JednocClenna 55 13,5 %
domacnosti Bezdétni
novomanzelg,
manzelé nebo par 140 34,5 %
Rodina
s nezaopatfenymi
détmi 101 24.9 %
Rodina
s odrostlymi a
dospélymi détmi 91 22,4 %
Trojgeneracni
domacnost 7 1,7 %
Ostatni typy 67 16,5 %
Velikost obce Do 4 999
obyvatel 98 24,1 %
5 000-19 999
obyvatel 65 16 %
20 000-99 999
obyvatel 135 33,3 %
100 000 a vice
obyvatel 108 26,6 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.2 Nakupovani v kamennych prodejnach

Po identifikacnich otazkach nasledovaly meritorni, které se tykaly samotného

vyzkumu. Prvni otdzka mapuje Cetnost nakupu potravin. Na vybér byly odpoveédi od méné
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Casto nez 1x za 14 dni az po nakupovani kazdy den. Pres 59 % dotazovanych nakupuje vice
nez 1x tydné€, z toho plyne Ze Ceska populace nakupuje spiSe Castéji a mensi nakupy. Tuto
skuteCnost 1ze jen potvrdit prostiednictvim posledni otdzky v tomto vyzkumu, kdy vice nez
polovina respondentti spatiuje jako problém prelidnéné prodejny. 23 % respondentt
nakupuje 1x tydné a kazdy den chodi nakupovat 14 % dotazovanych. Zpravidla jde
o kazdodenni rutinni nakupy Cerstvého peciva i denniho tisku. Zbylych 3,5 % dotazovanych
chodi nakupovat potraviny 1x za 14 dni ¢i méné, maze to byt z divodu, ze dotyénému

nakupuje ve vétsi mife potraviny jind osoba z hlediska pandemie Covid-19.

Graf 2: Cetnost ndkupu potravin v kamennych prodejndch

2.50%

1%
22.90%
59.90%
= Kazdy den Vice nez 1x tydné
Ix tydné 1x za 14 dni

Mgéné Casto nez 1x za 14 dni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otdzku, kde respondenti nejradéji nakupuji potraviny odpoveédélo 30,5 %
dotazovanych, ze hypermarket je jejich oblibené misto pro ndkup (viz graf 3). Totozné
je tento typ maloobchodnich jednotek na prvnich pii¢kach i v ptipadé€ ndsledujictho zjisténi,
kde nejcastéji respondenti nakupuji potraviny viz graf 4. Ov§em na druhé pozici uz nastava
zména. Z hlediska nejrad€ji navstévované maloobchodni jednotky se na druhém misté
umistily diskontni prodejny, ale nejcastéji chodi lidé hned po hypermarketu
do supermarketu. Znamena to tedy, ze cCast&ji chodi dotazovani nakoupit potraviny
do supermarketu, ale z n¢jakého diivodu by radsi nakoupili v diskontnich prodejnach, jako
je Lidl ¢i Penny Market. Tento vysledek Setfeni muze byt zapfi¢inén tim, ze lidé chodi
do urcité prodejny Castéji z duvodu blizké vzdalenosti od prace nebo bydlisté, ale radéji

by navstévovali jiny typ maloobchodni jednotky. Z hlediska internetového nakupovani
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potravin Ize podotknout, ze Cast respondentti nakupuje potraviny nejrad€ji online. Pfevazné
proto, Ze je tato forma nakupovani, ktera je pohodIngjsi a usetii tim Clovék mnoho Casu
viz graf 9. Je vSak nutné brat v tivahu vyssi cenu spojenou s platbou za dopravu. Tento davod
muze byt pri¢inou toho, ze nakup potravin na internetu nerealizuji respondenti prili§ Casto.
V ptipadé volné moznosti odpoveédét se zde vyskytovala i varianta velkoobchodni prodejny

Makro.

Graf 3: Oblibend mista ndkupu respondentii

1% 5.70% ~0.50%

4.20% \
10.30%

25.60%
21.70%
= Hypermarket Supermarket Diskontni prodejny
Mensi prodejny = Farmarské trhy = Bezobalové prodejny

= Internet = Makro
Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu 4 lze spatfit typy prodejen, které zdkaznici navstévuji nejcastéji. Na prvnich
prickach se umistil hypermarket, poté supermarket a na tfetim misté jsou uvedeny diskontni
prodejny. Navstévy mensich prodejen souvisi s velikosti obce, ve které zdkaznici bydli.
Castéji je nav§tévuji zakaznici Zijici v mensich obcich & méstech. V ostatnich typech
prodejen nakupuji zdkaznici pouze ziidka. Oblibenym mistem nakupu jsou u nékterych
respondentt farmarské trhy ¢i internet. Z grafu 4 Ize ale tvrdit, ze Castéji navstévuji jiny typ
prodejen. Divodem mohou byt finan¢ni divody. Nakupy v maloobchodnich jednotkach
typu hypermarketu, supermarketu ¢i diskontnich prodejen jsou ceny znacné niz§i nez

v pripadé farmaiskych trha.
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Graf 4: Nejcastéjsi mista nakupu zdkaznikii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V dalsi otazce bylo cilem zjistit, jak moc jsou pro respondenty dulezita vybrana
kritéria pfi nakupovani v nejCastéji navstévované prodejne. Z grafu 5 je ziejmé, ze Cerstvost
potravin, rozsah sortimentu, cena potravin, orientace v prodejné¢ a moznost parkovani jsou
velmi dilezitou polozkou pfi nakupu potravin. Na druhou stranu je pro ucastniky dotazniku
rozhodné nedulezitou polozkou pfistup do obchodu, tim je myslen bezbariérovy pfistup.
v dichodovém vé€ku. Ze Ctrnacti respondenti veéku 65 let a vice vyplnili pouze dva
dotazovani, ze spatfuji bezbariérovy pfistup do obchodu jako dilezity. Dulezitost tohoto
kritéria by tedy v pfipadé vétSiho poctu respondentt v dichodovém véku byla nepiimo
umérna. Nedulezita je pro ucastniky Setfeni i dostupnost MHD do obchodu a doporuceni
od zndmych. Lze konstatovat, ze zakaznici navstévuji prodejny v pés§i vzdalenosti nebo

naopak vyuzivaji sva auta, a proto je pro zakazniky dulezita moznost parkovani.
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Graf 5: Ditvody nakupovani v nejcastéji navstévované prodejné
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 6 znazornuje dulezitost kritérii pfi nakupu potravin v nejradéji navstévované
prodejné. Cilem bylo zjistit, zda néktefi respondenti chodi do obchodu castéji
(napt. z davodu bliz§i vzdalenosti od prace), ale pokud by zde byla moznost chodit
nakupovat potraviny do jiné maloobchodni jednotky, zjakého divodu by tato situace
nastala. Z vysledkd kvantitativniho Setfeni vySlo najevo, ze pii porovnani nejcastéji
anejradéji navstévovanych prodejen se dulezitost kritérii pfili§ neli§i. Opét
je pro respondenty nejdualezitéjsi Cerstvost potravin, rozsah sortimentu, orientace v prodejné,
cena potravin a moznost parkovani. Nedulezity je opét bezbariérovy piistup do obchodu,
dostupnost MHD, doporu€eni od znamych ¢i moznost nakupu v pfilehlych obchodech.
Dutivodem toho, Ze zakaznici nespatiuji dilezitost nakupovani v prilehlych obchodech jako
je naptiklad trafika ¢i kvétinarstvi, mize byt skuteCnost, ze zakaznici chodi primarné

nakupovat potraviny a neorientuji se dle ptilehlych obchodu.
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Graf 6: Ditvody nakupovani v nejradéji navstévované prodejné
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4.1.3 Nakupovani potravin na internetu
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Nésledujici graf 7 je odrazem odpovédi na nepovinnou otazku ohledné nakupovani

na internetu. I pfesto, ze otazka byla nepovinna, jelikoz byla pouze pro respondenty, ktefi

alespon nékdy nakupuji potraviny na internetu, na ni odpovédélo 230 dotazovanych. Ziejmé

neni prekvapenim, ze zakaznici spatfuji vysokou dulezitost v Cerstvosti potravin, Sifce

a hloubce sortimentu, snadné orientaci na webovych strankdch, cendch potravin, vybéru

termint dovozu, cendach za dovoz, rychlosti dovozu a detailntho popisu produktu. Méné

dulezita je dostupnost regionalnich vyrobkd, chovani kuryra a doplinkové sluzby. Divodem

mensi dualezitosti chovani kuryra mize byt omezeny kontakt, a tak jeho chovani neni

pro zakazniky tak dulezité. A zaroven v dobé pandemie bylo umoznéno i bezkontaktni

doruceni nakupu.
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Graf 7: DuleZitost kritérii pri nakupu potravin na internetu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V online nakupovani potravin spatfuji obchodnici po celosvétové pandemii
Covid-19 trend a snazi se tomu piizpGisobovat i nabizené sluzby. Cesi za¢ali b&hem
Covidu-19 nakupovat mnohem vice online. Dokazuji to &isla z Ceského statistického tGradu,
do roku 2019 rostl pocet nakupujicich online pfimétfenou rychlosti. AvSak mezirocné v roce
2020 vzrostl dynamicky pocet nakupujicich online z 39 % na 54 %. Z pohledu nakupovani
potravin a napoju online prostfednictvim internetu se, dle feditele odboru statistik rozvoje
CSU Martina Mana, CR nachazi nad primérem EU (Adamcovd, 2021). Nakupovani
potravin na internetu se stdle vice dostivd do podvédomi lidi, s tim roste pocet firem
nabizejicich nakup potravin online. Mezi ty nejznamgjsi v Ceské republice patii Rohlik.cz,
Kosik.cz a iTesco. Mezi ty mén¢ znamé patfi naptiklad potravinydomu.cz, svetbedynek.cz,
nakupdomu.cz ¢i vsevyhodne.cz. Novée také zacaly s ndkupem potravin online i prodejny
Albert s nazvem Albert Doml Zdarma, tato sluzba je zatim dostupna pouze v Brné
a Olomouci.

Z vysledkt kvantitativniho Setfeni s vyuzitim dotazniku vSak vyslo najevo,
ze piiblizné 55 % dotazovanych na internetu potraviny nenakupuje. Pro nékoho to mize byt

z hlediska struktury vzorku, ve kterém se vyskytuji pfevazné mladi lidé s vysokoskolskym
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vzdélanim, prekvapenim. Cca 26 % respondentti nakupuje na internetu méné Casto nez
Ix za 14 dni a 1x za 14 dni nakupuje potraviny online 13 % respondenti. Pouze 6,2 %
respondentt nakupuje potraviny online 1x tydné a vice. Kazdy den na internetu nenakupuje
zadny respondent, coz dosvédCuje, ze dotazovani nakupuji na internetu potraviny spise
jednou za 14 dni ¢i méné Casto.

Cilem dal§i otazky bylo zjistit, zda pandemie Covid-19 ovlivnila respondenty
v nakupovani potravin online. Z grafu 8 je ziejmé, ze vice nez ¥ respondenti nenakupovali
na internetu Castéji v dobé pandemie. Zbyla ¥4 dotazovanych vS§ak nakupovali na internetu

potraviny Cast€ji, a to z divodu, které jsou uvedeny v grafu 9.

Graf 8: Nakup potravin online béhem pandemie

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujicim grafu 9 jsou uvedeny duvody, pro¢ respondenti nakupovali online
v dobé pandemie Castéji. Bylo zjisténo, ze se lidé nebdli chodit do obchodu v souvislosti
s pandemii, ani nenakupovali ¢astéji online napfiklad z divodu karantény, protoze by jim
to neumoznoval jejich aktualni zdravotni stav. Neni to ani z toho divodu, Ze by dand firma
nedovazela potraviny do urCeného mista. Nakupuji na internetu pifedev§im proto,
ze je pro n€ nakup pohodIngjsi a usetti jim to mnoho Casu. Také lidé, kteti neradi stoji frontu

u pokladen ¢iu pultu s uzeninami, preferuji koupi potravin online.
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Graf 9: Ditvody nakupovani online
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Zdroj: Vlastni zpracovani
4.1.4 Ochota personalu v kamenné prodejné

Z hlediska ochoty persondlu se objevovaly spise kladné odpovédi. Vice nez
% respondenti odpovédély, ze jim personal prodejny poradil ochotné. Pouze k 16%

respondentt nebyl personal prodejny pfili$ laskavy.

Graf 10: Ochota persondlu v prodejndch

29 f.ZO%

® Ano = SpiSeano = SpiSene = Ne = Necht¢l/a jsem poradit

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hlediska pricin neochoty pracovnikli prodejny se nejcasté€ji vyskytovala odpoved’,

ze neochota persondlu prodejny pramenila z momentalné vysoké néavstévnosti obchodu



¢i z divodu Casto opakovaného dotazu na urcity typ zbozi. Nékolik respondentti odpoveédélo
na tuto otazku vlastnimi slovy. Opakovaly se zde odpovédi typu, ze zaméstnance prodejny
jejich prace nebavi, nemaji radi svoji praci nebo ze dotazovanému jen nedbale odpovi,

ze nevi, kde se dany produkt vyskytuje a nesnazi se zakaznikovi néjakym zptisobem pomoci.

Dulezité je, jaky disledek ma neochota personalu na zakazniky v obchod€. 44,6 %
respondentt, tedy necela polovina tvrdi, Zze si nakoupi pouze nezbytné véci viz graf 11.
Respondent piidavkem uvedl, ze vedlejsim disledkem je také , trochu zkazena nalada“. Cast
respondentd neochota persondlu nevyvede z miry, a tak dokoné¢i nakup podle predchoziho
zameru. Horsi variantou je, ze 15,4 % respondenti zavrhne moznost opakovaného nakupu
v dané prodejn€, a 7,7 % respondentt ihned prerusi nakup a odchazi z prodejny, tim tak

prodejna zbytec¢né piichazi o své zdkazniky a trzby.

Graf 11: Diisledek neochoty persondlu

1.50% = Dokonceni nakupu podle pfedchoziho
4.60% zaméru

Preruseni nakupu a odchod z prodejny

15.40% Nakoupeni pouze nezbytnych véci
Zavrzeni moznosti dalSiho nakupu v dané
44.60% prodejné

7.70% . .
Spatné hodnoceni na internetu ¢i

nedoporuceni znamym
Nakoupeni pouze nezbytnych véci a trochu
zkazena nalada

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.5 Sledovani informaci na obalech potravin

Nasledujici otazka, zda ucastnici Setfeni sleduji obaly nezndmych potravin, byla
filtracni. Rozd€luje ucastniky vyzkumu na dvé skupiny. Prvni skupinu tvofi ti, ktefi obaly
od potravin sleduji a zajimaji se o uvedené udaje a do druhé skupiny patfi ucCastnici, které
informace psané na obalu viibec nezajimaji. Neni pfekvapenim, ze ¥ respondentti ¢tou obaly

od neznamych potravin. MiZe to byt v souvislosti se zdravym zivotnim stylem. Drzeni
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raznych diet (nizkosacharidovych, bezlepkovych ¢i bezlaktézovych) mnohdy piiméje

zakazniky Cist obaly od potravin a zajimat se o to, co vkladaji do nakupniho kosiku.

Graf 12: Sledovdni informaci na obalech potravin
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45.30%

= Ano = SpiSe ano = SpiSe ne =~ Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 3 jsou pro zajimavost vysledky rozdéleny dle pohlavi. Je zde mozna
prekvapujici, ze necelé ¥ muzi Ctou obaly nezndmych potravin. Neni to v§ak dano tim,
Ze by prevazna vét§ina muzu trpéla potravinovou alergii ¢i intoleranci. Potravinovou alergif
¢i intoleranci trpi pouze 7,7 % respondentt muzského pohlavi, tento divod je tedy nenuti

Cist obaly od potravin.

Tabulka 3: T1abulka rozdéleni Cetnosti podle pohlavi-pocty osob dle odpovédi

Ano | SpiSeano | SpiSe ne Ne
Muz | 43 79 33 13

Zena | 68 105 57 8
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledné byly zjistovany duvody Cteni obalti od neznamych potravin. U této otazky
bylo mozné vybrat vice odpoveédi. Nejvice se dotazovani zajimali o datum spotieby, poté
o sloZzeni a vyzivové udaje. Prekvapenim muze byt, Ze se o udaj velikosti baleni zajima
pouze 16,3 % dotazovanych. Nejméné respondenty vSak zajima zpisob vyroby ¢i péstovani
(bio, fairtrade apod.). Témér 16 % uvedlo mimo jiné, ze Cte obaly od potravin z davodu

potravinové alergie ¢i intolerance.
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Graf 13: Divody sledovani obalit od potravin

Zajimam se o puvod potravin NG 417.80%
Zajimam se o zpusob vyroby (bio, fairtrade.. NN 16.30%
Zajimam se o velikost baleni [N 16.30%
Zajimam se o vyrobce [N 47.80%
Zajimam se o slozeni, vyzivové udaje NG 64.70%
Zajimam se o datum spoticby NI 78.30%

Potravinova alergie ¢i intolerance N 15.90%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Totozn€ byly zjistovany i divody nesledovani informaci na obalech neznamych
potravin viz graf 14. Vice nez polovinu respondenti tyto informace nezajimaji. Dalsi
nejcastési odpovedi byla takova, ze lidé nerozumi hodnotdm uvedenym na obalu, a proto
je nesleduji. Tteti velmi Castou odpovedi byla ta, ze nepie¢tou malé pismo na obalu potravin.
Nejvice tuto odpoveéd volili lidé v diachodovém véku. Vyskytovaly se zde i volné odpovédi
respondentt. Jedna respondentka uvedla, ze obaly od potravin nesleduje z divodu své
lenosti. Dva respondenti nekupuji nezname potraviny, a proto udaje na obalech potravin Cist

nemusi.

Graf 14: Ditvody nesledovdni informaci na obalech potravin

Nekupuji nezndmé potraviny W 1.80%

Jsem1ind 1 0.90%

Informace, které mé zajimaji, nejsou na obalech

I 9.60%
uvedeny
Informace Casto nejsou uvedeny v ¢eském B 3.80%
jazyce

Nerozumim hodnotdm uvedenym na obalu, a
proto je nesleduji

Nepieétu malé pismo na obalu I 12.30%

I—— 31.60%

Nezajimaji m¢ informace o slozeni, pavodu ¢i

y N
datu spotieby 407

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.1.6 Problémy pri niakupu potravin

Z grafu 15 je zietelné, 7e Cesi radi nakupuji potraviny ve slevé. Vice nez 75 %
respondenti odpovédélo, ze preferuje potraviny ve slevé a vyhledavaji akce. Vice nez
polovina respondentt kupuje zlevnéné potraviny i presto, ze jejich trvanlivost je tésné pred
vyprsenim. Pokud se ale jedna o ovoce a zeleninu, tak vice nez polovina respondentd
ji nekoupi, i ptesto, ze se jedna o zvyhodnénou cenu. Naopak bio vyrobktim, které jsou Casto
za vy§$i cenu se vyhybaji a nekupuje je vice nez polovina respondentd. V grafu vysla najevo
1 skuteCnost, ze dotazovani preferuji Ceské potraviny pfed zahraniCnimi, a to vice nez

polovina dotazovanych.

Graf 15: Platnost jednotlivych vyrokii o potravindch

Preferuji vyrobky ekologického zemédélstvi
Kupuji zlevnéné potraviny 1 pres to, ze jejich
trvalivost je t€sn¢ pred vyprsenim
Davam piednost ceskym potravinam pred
zahrani¢nimi

Kupuji i mén¢ kvalitni ovoce a zeleninu, pokud
je za zvyhodnénou cenu

Preferuji vyrobky oznacené certifikatem
(Klasa, regiondlni potravina,..)

Potraviny kupuji jen od vyrobcu, které znam

Preferuji potraviny ve sleve, vyhledavam akce

o

50 100 150 200 250

Rozhodné ne Spise ne Spise ano ®Rozhodn¢ ano
Zdroj: Vlastni zpracovani

V predposledni otazce §lo o zjisténi, co ucastnici Setfeni preferuji u produktii nejvice.
Na prvnim misté je cena potravin. Znacka potravin, slozeni, trvanlivost potravin
a zvyhodnéné baleni taktéz vétsiné respondentd pripada dualezité. Cesti zakaznici maji slevy

v oblibé, a baleni za zvyhodnénou cenou neni vyjimkou.
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Graf 16: DiileZitost vybranych kritérii

Obsah skodlivych aditiv

Cena potravin

Zem¢ puvodu potravin

e
SloZeni potravin
Znacka potravin
Dlouh4 trvanlivost potravin
Zvyhodnéné baleni (vEétsi baleni za stejnou. ..
Poutavy obal
0 50 100 150 200 250 300

Rozhodn¢ nedulezité Spise nedulezité Spise dulezit¢ ™ Rozhodné dulezité
Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otdzka souvisi s problémy pfi nakupu potravin. U této otdzky bylo mozné
vybrat vice odpovédi nez pouze jednu. Vice nez poloviné respondenti vadi prelidnéné
prodejny a s tim souvisejici fronty u pokladen. Velkou vdhu zde md i absence zadaného
produktu na prodejné. DalSim velmi castym problémem je Cerstvost potravin, kdy
zaméstnanci prodejny nekontroluji tak peclivé Cerstvost ovoce a zeleniny a mnohdy
se nabizeji zakaznikim i velmi nahnilé kusy. Prodej v poskozenych obalech vadi celkem
18% respondenti. Tento problém muze vznikat pii vybalovani potravin, kdy se snazi
zaméstnanci prodejny rozfiznout pracovnim nozikem krabici, ktera obsahuje zbozi
a omylem nafiznou i obal potravin a nevSimnou si toho. Mezi dulezity problém patii
i zavadéjici cenovky, napiiklad posunutd cenovka ¢i cena potraviny uvedena
na 100 g namisto 1 kg. Dotazovani doplnili, Ze se nepotykaji s zadnymi problémy pii ndkupu
potravin a ne€kterym vadi chybéjici papirové tasky. Nizké zastoupeni u urcitych typu
problémt je zptisobeno tim, Ze odpovéd nebyla predem definovana. Cetnost téchto
problémt by v tomto piipadé neméla byt opomijena a zminénym nedostatkim je tieba

se nadale vénovat.
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Graf 17: Problémy pri nakupu potravin

Vyrobek nesplnil o¢ekavani (napf. mi nechutnal) | 0.20%
Zavad¢jici cenovky 1 0.40%
Chybg¢jici papirové nakupni tasky | 0.20%
Zadny problém 1 0.80%
Dlouhé fronty u pokladen 1 1%
Problémy souvisejici s parkovinim m—— 15.30%
Chybg¢jici saCky na zeleninu, ovoce a peCivo 1 [4.30%
Neochotny persondl prodejny m—— |2 60%
Prelidnéna prodejna S ——SS 70 %
Spatné markovani ndkupu  —"11.80%
Absence zadancho produktu EEEEEE———— 5 2 (%
Problémy s Gerstvosti potravin ~ EEEEEE————— 42 0%
Prodej potravin v poskozenych obalech m——— ]3.20%

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.7 Shrnuti hlavnich zjiSténi

Setfeni pfineslo nasledujici vysledky. Vice neZ polovina respondentd (59,9 %)
nakupuje potraviny Castéji, nez 1x tydn€. Nejradéji (30,5 %) a také nejcastéji (34 %) chodi
dotazovani nakupovat do hypermarketii. Témér se nelisi divody nakupovani v nejradéji
navstévované prodejné a v nejcastéji navstévované prodejné. NejCastéji se objevovaly jako
rozhodné dilezitd kritéria pfi nakupu potravin typu: Cerstvost potravin, rozsah sortimentu,
cena potravin, blizka vzdalenost obchodu od bydlisté ¢i prace, orientace v prodejné
a moznost parkovani. Méné dulezita je velka prodejni plocha, komfortné;si nakup z hlediska
Site ulicek, ochota personalu, méné zakazniki v prodejné a spiSe nedulezité spatiuji
zakaznici moznost nakupu v prilehlych obchodech (kvétinafstvi, trafika atd.), dostupnost
MHD, bezbariérovy piistup do obchodu a doporuceni obchodu od znamych. Za kritéria
dulezita pti nakupu potravin online spatiuji zakaznici Cerstvost potravin, snadnou orientaci
na webovych strankach, sitku a hloubku sortimentu, cenu potravin a rychlost a vybér termint
dovozu. Vice jak polovina respondentt vSak potraviny na internetu nenakupuje. Ani
v soucasnosti kvili pandemii nenakupuji zakaznici Castéji online. Na internetu nakupuji
proto, ze je to pro n¢ pohodlnéjsi, velmi tim uSetfi ¢as a neradi stoji fronty. Chovani
persondlu v prodejnach je prevazné vlidné, avSak naSlo se nékolik respondentd, ktefi
v disledku neochoty personalu zavrhli dal§i nakup v dané prodejné. Bohuzel tim tak

prodejna prichazi o své budouci zisky a zdkazniky. Obaly od potravin Cte prevazna vétSina
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respondentq, zajimaji se hlavné o datum spotieby, slozeni a vyzivové udaje. Respondenti,
ktefi obaly od neznamych potravin nectou, se nezajimaji o udaje uvedené na obalu, nebo
témto hodnotam nerozumi. Dale zékaznici nakupuji pfevazné ve slevach a vyhledavaji akce,
pokud se ovSem nejedna o zlevnéné ovoce ¢i zeleninu. Za tu si radéji pfiplati, pokud tomu
odpovida kvalita. Cena je jednim z velmi dulezitych kritérii pfi koupi potravin. Podobné
je tomu 1 u slozeni a dlouhé trvanlivosti potravin. Je zde snaha divat se na dobu spotieby
a vybirat trvanlivé potraviny. Nejvétsim problémem respondentti jsou pielidnéné prodejny
a velmi Casta absence zddaného produktu. Vyznamnym problémem je i prodej nahnilych

¢i jinak nekvalitnich kusti ovoce a zeleniny.
4.2 Testovani statistickych hypotéz

Tato Cast prace obsahuje statistické vyhodnoceni pfedem stanovenych hypotéz. Byly
overovany zavislosti mezi vybranymi znaky. K testovani hypotéz byl pouzit Pearsoniiv test
dobré shody neboli Chi kvadrat test nezavislosti s 5% hladinou vyznamnosti pro vSechny
oveéfené hypotézy. Vzorce urCené k ovéfeni statistickych hypotéz jsou uvedeny

v kapitole 2.2 tykajici se metodiky zpracovani diplomové préce.

Hypotéza 1: Zavislost mezi vzdélanim respondentt a ¢tenim obali neznamych potravin.
Nasledné byla stanovena nulova hypotéza a alternativni hypotéza.
Ho: Vzdélani respondenti nema vliv na ¢teni obalti neznamych potravin.

Ha: Vzdélani respondent ma vliv na ¢teni obalii neznamych potravin.

Tabulka 4 obsahuje skutecné Cetnosti mezi vybranymi znaky. Tyto znaky byly
vybrany z divodu ovéfeni, zda ma vzdélani respondenti vliv na sledovani obald
od nezndmych potravin. Pravdépodobné lze predpokladat vysledek, ktery by potvrdil
zavislost mezi témito znaky. Osoby s vys$§im vzdélanim by mohly mit vétsi prehled, udajim

by patrné mohly rozumét, a tak by se o né mohly zajimat vice.
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Tabulka 4: Kontingencni tabulka (vzdéldani/Cteni obalii od potravin)

Vzdélani/Cteni

obalt od Ano Spise ano | SpiSe ne Ne Celkem
potravin

ZS 4 6 6 1 17
SS bez

maturity 9 11 4 4 28
SS s maturitou 34 80 38 8 160
VoS 8 16 4 0 28
VS 56 71 38 8 173
Celkem 111 184 90 21 406

Zdroj: Vlastni zpracovani

Poté je nutné vypocitat o¢ekavané (teoretické) Cetnosti viz tabulka 5. VSechny
uvedené hodnoty v tabulce 5 jsou prepoctené hodnoty z tabulky 4 dle vzorce z kapitoly 2.2.

Cetnosti, které poruduji pravidla pouziti Chi kvadrat testu nezavislosti jsou oznadeny tuéné.

Tabulka 5: Ocekdavané cetnosti

4,65 7,70 3,77 0,88
7,66 12,69 6,21 1,45
4374 | 7251 35,47 8,28
7,66 12,69 6,21 1,45
473 78,40 | 38,35 8,95

Zdroj: Vlastni zpracovani

Chi-kvadrat test 1ze pouzit pouze za podminek je-li:
- Maximalné¢ 20 % teoretickych ¢etnosti mensi nez 5

- Zadna oCekavana Cetnost nesmi byt mensi nez 1

Z vysledku teoretickych Cetnosti vychazi, ze nelze pouzit Chi-kvadrat test nezavislosti,
protoze byly poruseny obé€ podminky. Z toho divodu je nutné na zakladé vécné logické
spravnosti spojit sousedni sloupce a opét propocitat teoretické Cetnosti. Po slouceni sloupct
vznikne tabulka 6, ve které jsou uvedeny skuteCné Cetnosti. V tomto pfipadé doslo

ke slouceni bun¢k ano a spiSe ano a soucasné i bunek ne a spise ne.
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Tabulka 6: Upravend kontingencni tabulka cetnosti (vzdéldni/cteni obalii od potravin)

Vzdélani/Cteni

obala od Ano Ne Celkem
potravin

VA 10 7 17
SS bez

maturity 21 8 28
SS s maturitou 114 46 160
VoS 24 4 28
'S 127 46 173
Celkem 295 21 406

Zdroj: Vlastni zpracovani
Po slouceni sloupct na zakladé logiky byly opét vypocitany teoretické Cetnosti viz
tabulka 7. Teoretické Cetnosti byly vypocteny na zakladé vzorce (1) uvedeného v kapitole

Metodika.

Tabulka 7: Upravené ocekdvané cetnosti

12,39 4,65
20,41 7,66
116,65 43,74
20,41 7,66
126,13 47,30

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po opétovném vypocteni teoretickych Cetnosti jiz byly dodrzeny obé podminky a lze
tedy pouzit Chi-kvadrat test nezavislosti.
¥ 2= 4,28

Vyslednd hodnota testového kritéria se poté porovnd s tabulkovou kritickou
hodnotou y? >-D*@-DI e &tyfmi stupni volnosti na hlading vyznamnosti a=0,05.
1 Po0s= 9,49

Hodnota testového kritéria y > je mensi neZ tabulkova hodnota y % Vysledkem je,
ze nelze zamitnout nulovou hypotézu na hladiné vyznamnosti a=0,05. A plati, Ze vzdélani

respondentii nema vliv na ¢teni obalu neznamych potravin. Tento vysledek mohl byt pro
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nékoho prekvapenim, avSak nelze tedy jednoznacné urcit, ze osoby s niz§im vzdélanim

se nezajimaji o informace uvedené na obalech potravin a naopak.

Hypotéza 2: Zavislost mezi koupi zlevnénych potravin (i presto, ze jejich trvanlivost je t€sné
pred vyprSenim) a pohlavim.

Nejprve je zapotiebi definovat nulovou a alternativni hypotézu.

Ho: Koupé zlevnénych potravin nesouvisi s pohlavim.

Ha: Koupé zlevnénych potravin souvisi s pohlavim.

Hodnoty skutecnych Cetnosti jsou uvedeny v kontingencni tabulce 8.

Tabulka 8: Kontingencni tabulka (pohlavi/koupé zlevnénych potravin)

Pohlavi/

Koupf: , Rozhodné Spide ano | Spise ne Rozhodné Celkem
zlevnénych ano ne

potravin

Muzi 60 60 32 15 168
Zeny 27 80 101 37 238
Celkem 87 140 133 46 406

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ocekavané Cetnosti jsou uvedeny v tabulce 9. Lze konstatovat ze byly dodrzeny obé

podminky k pouziti Chi kvadrat testu dobré shody.

Tabulka 9: Ocekdavané cetnosti

36 57,93 55,03
51 82,07 77,97
Zdroj: Vlastni zpracovani

19,03
26,97

Vypoctena hodnota testového kritéria se rovna:
X 2-48,46

Hodnota testového kritéria se porovnd s tabulkovou kritickou hodnotou

2[(2-1
X 1

1*0,05=7,82

*@-D1coz ¢ini 3 stupné volnosti.
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Hodnota testového kritéria y* je v porovnani s tabulkovou kritickou hodnotou y 2,
vetsi. Nulova hypotéza se zamita na hladin€ vyznamnosti a=0,05 a s 95% pravdépodobnosti
lze konstatovat, ze kupovani zlevnénych potravin, i presto, Ze jejich datum trvanlivosti
je tésné pred vyprSenim souvisi s pohlavim. Z uvedenych skute¢nych Cetnosti lze tvrdit,
ze muzi nakupuji potraviny ve slevé Castéji nez zeny. Tento vysledek mize byt ponékud
udivem z davodu toho, Zze Zeny pravdépodobné nakupuji Castéji a o mistech se zlevnénymi
produkty by tak mély mit vétsi prehled. Na druhou stranu maze byt divodem nakup pouze

kvalitnich potravin, a proto se zeny v oblastech se zlevnénymi potravinami pfili§ nezdrzuji.

Hypotéza 3: Zavislost mezi pohlavnim a ¢tenim obalti od neznamych potravin.
Tteti nulova hypotéza a alternativni hypotéza jsou definovany nasledovné.
Ho: Pohlavi nema vliv na ¢teni obald od neznamych potravin.

Ha: Pohlavi ma vliv na ¢teni obalti od neznamych potravin.

V tabulce 10 jsou uvedeny skutecné Cetnosti pohlavi s kombinaci sledovani obala
od potravin. Tyto znaky byly vybrany na zakladé ovéfeni, zda se zenské ¢i muzské pohlavi

zajim4 vice o sledovani informaci na obalech potravin.

Tabulka 10: Kontingencni tabulka (pohlavi/cteni obalit od potravin)

Pohlavi/Cteni Spite Spite

obalu od Ano P P Ne Celkem
] ano ne

potravin

Muz 43 79 33 13 168

Zena 68 105 57 8 238

Celkem 111 184 90 21 406

Zdroj: Vlastni zpracovani

Opét je zapotiebi vypocitat ocekavané Cetnosti viz tabulka 11.

Tabulka 11: Ocekdavané cetnosti

45,93

76,14

37,24

8,69

65,07

107,86

52,76

12,31

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z vypoctenych ocekavanych Cetnosti Ize zjistit, zda je mozné pouzit Chi-kvadrit test
nezavislosti. Zadna teoreticka Cetnost neni mensi neZ 5 a viechny jsou vétsi nez 1. V tomto
ptipade€ jsou splnény ob€ podminky pro pouziti testu dobré shody na hladin€ vyznamnosti
0=0,05. Hodnota testového kritéria se rovna:

x 2=4,97

Vypoctenou hodnotu Chi-kvadrat testu porovndme s tabulkovou hodnotou
2 [E-D*E-DI poget stuptit volnosti je 3 a tabulkova hodnota na hlading vyznamnosti 0=0,05
se rovna:
x2(3)0,05=7,82

Vypoé&tena hodnota testového kritéria y ? je mensi neZ tabulkov4 kritick4 hodnota %,
nulovd hypotéza se nezamitd a lze tvrdit, ze zdvislost mezi jednotlivymi znaky nebyla
prokdzana. Pohlavi nema vliv na ¢teni obali od neznamych potravin v ramci tohoto

dotaznikového Setfeni. Nelze tak jednoznacné urcit, zda se zeny ¢i muzi o idaje na obalech

potravin zajimaji vice.

Hypotéza 4: Zavislost mezi vnimanim ochoty personalu a pohlavim.
Nejprve je zapotiebi definovat nulovou a alternativni hypotézu.
Ho: Vnimani ochoty persondlu nesouvisi s pohlavim zdkaznika.

Ha: Vniméni ochoty persondlu souvisi s pohlavim zdkaznika.
V nasledujici kontingenéni tabulce 12 figuruje pouze 381 respondentd. 25
respondentt nechtélo v obchodé od personalu radu, a tak nemohou poskytnout relevantni

informace pfi ovéfeni této hypotézy.

Tabulka 12: Kontingencni tabulka (ochota persondlu/pohlavi)

Ochota } y
persondlu/Pohlav{ Muz Zena Celkem
Ano 47 36 103
SpiSe ano 79 134 213
SpiSe ne 24 33 57
Ne 8 0 2
Celkem 158 223 381

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Opét je nutné vypocitat teoretické Cetnosti viz tabulka 13.

Tabulka 13: Teoretické cetnosti

42,71 60,29
88,33 124,67
23,64 33,36
3,32 4,68

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z tabulky ocCekavanych Cetnosti vyslo najevo, Ze neni splnéna jedna z podminek
pouziti Chi-kvadrat testu. Vice nez 20 % teoretickych Cetnosti je mensi nez 5. Je nutné

sloucit fadky dle vécné logické spravnosti viz tabulka 14.

Tabulka 14: Upravend kontingencni tabulka (ochota persondlu/pohlavi)

Ochota } ;
persondlu/Pohlav{ Muz Zena Celkem
Ano 126 190 316
Ne 32 33 &
Celkem 158 73 381

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po slouceni fadku je nutné opét vypocitat teoretické Cetnosti viz tabulka 15.

Tabulka 15: Teoretické cetnosti

131,04 184,96
26,96 38,04
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledka teoretickych Cetnosti je zfejmé, Ze jsou splnény podminky pro pouziti
Chi-kvadrat testu nezavislosti na hladiné vyznamnosti a=0,05.
x 3=1,95

Testové kritérium je nutné porovnat s tabulkovou kritickou hodnotou s jednim
stupném volnosti.

X2(1)0,05= 3,84
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Hodnota testového kritéria je mens$i nez tabulkova hodnota. Nulovou hypotézu nelze
zamitnout na hladin€ vyznamnosti a=0,05 a lze konstatovat, Ze vnimani ochoty personalu

nesouvisi s pohlavim.

Hypotéza 5: Zavislost mezi pohlavim a (v souCasnosti) Cast€jSim nakupovani potravin
online.

Poté opét nastava definovani nulové a alternativni hypotézy.

Ho: Pohlavi respondentti nema vliv na (v soucasnosti) ¢astéjsi nakupovani potravin online.

Ha: Pohlavi respondent ma vliv na (v soucasnosti) ¢astéjsi nakupovani potravin online.

Tabulka 16: Kontingencni tabulka cetnosti (pohlavi/Castéjsi nakupy online v dobé

pandemie)

Pohlavi/
Castéjsi
nikupy Ano Ne Celkem
online v dobé
pandemie
Muz 43 125 168
Zena 45 193 238
Celkem 88 318 406

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ocekavané Cetnosti jsou vypocteny v tabulce 17.

Tabulka 17: Teoretické cetnosti

36,41 131,59
51,59 186,41
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku vypoctu teoretickych Cetnosti 1ze odvodit, Ze byly splnény obé podminky
pouziti Chi-kvadrat testu. VSechny Cetnosti jsou vétsi nez 5 a zadna ocekéavana Cetnost neni
mens$i nez 1. Chi-kvadrat test nezavislosti byl vypocten na hladiné vyznamnosti 0=0,05.

x 3=2,59
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Vypoctend hodnota testového kritéria se poté musi porovnat s kritickou tabulkovou
hodnotou s jednim stupném volnosti.
x2(1)0,05= 3,84

Testové kritérium je mensi nez kriticka tabulkova hodnota. Nebyla zde prokazina
zadna zavislost mezi vybranymi znaky a na zaklade€ tohoto tisudku nelze zamitnout nulovou
hypotézu. Pohlavi respondentii nema vliv na castéjsi nakupovani potravin online

v soucasnosti.

Hypotéza 6: Zavislost mezi vékem a dulezitosti dostupnosti regionalnich vyrobkua
v nejradéji navstévované prodejne.

Poté je nutné definovat nulovou a alternativni hypotézu.

Ho: Vék respondentti nema vliv na dalezitost dostupnosti regionalnich vyrobkt v nejradéji
navstévované prodejne.

Ha: Vek respondentd ma vliv na dilezitost dostupnosti regionalnich vyrobkl v nejradéji

navstévované prodejne.

Tabulka 18: Kontingencni tabulka (vék/diileZitost dostupnosti regiondlnich vyrobkii
v nejradéji navstévované prodejné)

Vek/dilezitost

dostupnosti

re,glonaol nich Rozhodné Spise Spise Rozhodné

vyrobkti dilezité dilezité | nedilezité | nedilezite | CoRem
v nejradéji

navstévovane

prodejné

18-24 39 55 40 11 145
25-34 39 33 28 4 104
35-44 14 22 16 9 61
45-54 5 11 26 11 53
55-64 8 2 11 8 29
65 let a vice 0 2 5 7 14
Celkem 105 125 126 50 406

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Poté byly opét vypocteny teoretické Cetnosti. Tucné jsou uvedeny v tabulce 19

cetnosti, které porusuji podminky pouziti Chi-kvadrat testu nezdvislosti.

Tabulka 19: Teoretické cetnosti

37,5 44,64 45 17,86
32,02 32,02 32,28 12,81
15,78 18,78 18,93 7,51
13,71 16,32 16,45 6,53
7,5 8,93 9 3,57
3,62 4,31 4,34 1,72

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zékladé vypocteni ocekavanych cetnosti bylo zjiS§téno, ze neni dodrzena
podminka pouziti Chi-kvadrat testu. Vice nez 20 % teoretickych Cetnosti je mensi nez 5.

Je zapottebi sloucit sloupce na zakladé vécné logické spravnosti viz tabulka 20.

Tabulka 20: Upravena kontingencni tabulka (vék/diileZitost dostupnosti regionalnich
vyrobkii v nejradéji navstévované prodejné)

Vek/Dilezitost

dostupnosti

regiondlnich | Dulezité | Nedulezité [ Celkem
vyrobku v

prodejné

18-24 94 51 145
25-34 72 32 104
35-44 36 25 61
45-54 16 37 53
55-64 10 19 29
65 let a vice 2 12 14
Celkem 230 176 406

Zdroj: Vlastni zpracovani

Opét byly propocitany teoretické Cetnosti viz tabulka 21.
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Tabulka 21: Upravené teoretické Cetnosti

82,14 62,86
58,92 45,08
34,56 26,44
30,02 22,98
16,43 12,57
7,93 6,07

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po slouceni sloupci na zakladé logické spravnosti a propocitani teoretickych
Cetnosti, bylo zjisténo, ze jsou dodrzeny obé podminky pouziti Chi-kvadrat testu.
x 2=41,93
Hodnota testového kritéria se porovnd s tabulkovou hodnotou s péti stupni volnosti.
x2(5)0,05= 11,07

Hodnota testového kritéria je vétsi nez kriticka tabulkova hodnota, zamita se nulova
hypotéza. Vysledkem ovéfeni hypotézy 6 je, ze vék respondentu ma vliv na dulezitost

dostupnosti regionalnich vyrobkii v nejradéji navstévované prodejné.
4.2.1 Shrnuti zjiSténi ze statistické analyzy

Z Sesti testovanych hypotéz byly zamitnuty pouze dve, které potvrdily zdvislost mezi
statistickymi znaky. U hypotézy 1 byla zkoumana zavislost mezi vzdélanim respondentt
a Ctenim oballl neznamych potravin. Lze predpokladat, Ze vzdélangjsi lidé budou rozumét
hodnotdm uvedenym na obalech potravin a budou je Cist vice nez lidé s niz§im vzdélanim.
Opak je ale pravdou a nebyla zde potvrzena zavislost. Hypotéza 2 ovéiovala zavislost mezi
pohlavim a koupi zlevnénych potravin, i pfes to, Ze jejich datum trvanlivosti je té€sné pred
vyprSenim. Zavislost zde byla prokazana, nulova hypotéza byla zamitnuta a lze tvrdit,
ze pohlavi souvisi s koupi potravin ve slevé s kon¢icim datem lhiity minimalni trvanlivosti.
Prekvapenim muze byt i vysledek hypotézy 3, u které nebyla prokazana zdvislost mezi
pohlavim a Ctenim obalti od potravin. Opét by se dalo tvrdit, Ze Zeny jsou v§imaveéjsi, vice
se zajimaji o svou postavu a o to, co ji, a hlavn€ jsou v domacnosti mnohdy hlavni osobou,
kterd nakupuje, tak by mély Cist obaly potravin vice nez muzi. Tato zavislost v§ak nebyla
potvrzena. Hypotéza 4 ovérovala zavislost mezi vnimanim ochoty personalu a pohlavim.

Ani v tomto piipadé nebyla potvrzena zdvislost mezi statistickymi znaky. Zavislost mezi

67



pohlavim a (v souCasnosti) ¢astéjSim nakupovani potravin online ovéfovala hypotéza 5.
Opét nebyla potvrzena zavislost mezi statistickymi znaky. U posledni hypotézy 6 vysla
najevo zavislost mezi vékem respondentt a dileZzitosti dostupnosti regionalnich vyrobka
v nejrad€ji navstévované prodejné. Mladsi jedinci pravdépodobné spatiuji vétsi dulezitost

v dostupnosti regionalnich vyrobkd.
4.3 Monitoring zakazniku pii nakupu potravin

Pro pochopeni chovani zakaznik je dulezité nespoléhat se jen na vysledky
kvantitativniho Setfeni, ale ovéfit si jejich jednani a nakupni chovani ve skuteCném prostredi.

V tomto ptipade probihal monitoring bez védomi pozorovaného. Pozorovany subjekt
se choval pfirozené, nebyl nijak omezovan ani ovliviiovan v kontextu bézné zivotni situace
(pti nédkupu potravin). Pozorovani probihalo ve vybrané prodejné potravin konkrétniho
obchodniho fetézce, ktera nechtéla byt nijak konkretizovana, proto je v textu uvedena
pod ndzvem prodejna xy. Setfeni bylo uskutednéno celkem 3x a v riznych &asech. Ve bylo
s manazerkou prodejny predem domluvené a ostatni zaméstnanci o probihajicim vyzkumu
veédeli. Pfedmétem polostandardizovaného pozorovani byli zdkaznici a jejich chovani
pfi vytyCenych okolnostech. Ve bylo probihalo na bazi nenuceného a ptirozeného pribéhu

udalosti.

4.3.1 Shrnuti hlavnich poznatku metody pozorovani

Skryté zucastnéné pozorovani zakazniki pii nakupu potravin probéhlo v prodejné xy,
kde se pozorovatel pohyboval mezi pozorovanymi, ktefi vSak nebyli o probihajicim
vyzkumu informovéni. Jak bylo zminéno vyse, o pozorovani védéli pouze zaméstnanci
prodejny xy. Pozornost byla soustfedéna na piedem stanovena kritéria. V prodejné
se vyskytovali zakaznici vSech vékovych kategorii. V piipadé pozorovani v rannich
hodinach se vyskytovalo v prodejné vétsi mnozstvi zakaznika dichodového véku. NejCastéji
pouzivali velké kosiky, ve kterych ale neméli pfili§ objemny nakup, zpravidla par véci bézné
denni spotieby a denni tisk. Dalsi skupinou byli studenti a délnici, ktefi si §li pravdépodobné
pro svacinu do Skoly ¢i prace. Neméli zadny kosik a nakup probihal velmi rychle. Struktura
pozorovaného vzorku se postupné meénila. V odpolednich a vecernich hodindch nakupovali

prevazné pracujici. Objemy ndkupu byly v tomto Case nejvétsi, zvlasté v prvni den nové
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akce. UskuteCniovaly se velké rodinné ndkupy, mnozstvi potravin v kosikach bylo
objemnéjsi nez v bézné dny a prodejnu zahltily davy zakazniku.

V piipadé monitoringu zakaznik( pti nakupu potravin bylo zjisténo, ze se zakaznici
nemohou cCasto dostat k urenému zbozi z divodu vyskytujicich se nevybalenych palet
na prodejné. Mnohdy museli prosit zaméstnance prodejny, aby danou paletu posunuli.

Dalsim velmi ¢astou situaci bylo, ze zakaznici netusili, jakou méa dané zbozi cenu.
Zkratka se u zbozi nevyskytovala cenovka, byla posunuta, nebo se jich k danému zbozi
objevovalo vice a kazda obsahovala jinou ¢astku. Zakaznici se tak Casto museli dotazovat
pracovnikd prodejny a v pfipadé zamifeni zakaznika smérem ke scanneru ¢arovych koda
bylo zifejmé, ze ani zaméstnanci prodejny mnohdy nevédi, za kolik korun se dané zbozi
prodava a odkazali zdkaznika ovéfit si tuto informaci pravé ke scanneru.

Sledovani obali od potravin

V ptipadé zkoumani, jak intenzivné zdkaznici sleduji obaly od potravin, vyslo najevo,
ze zeny se o tyto informace zajimaji vice, a to pfevazné u chlazenych potravin. Muzi
se v prodejné nezajimali o obaly potravin, ale spiSe o non-food, ktery byl pravé v akci.
Jednalo se o rizné naradi, vrtacky a jiné prisluSenstvi. Vice je tato Cast sledovani obalt
od potravin komentovana v dalsi kapitole, kde se v ramci polostrukturovanych rozhovora
lze dozveédét nazory zakaznikli na danou oblast.

Oblast bezlepkovych potravin

Z hlediska nakupu specidlnich potravin se napiiklad u regali s bezlepkovymi
potravinami zdkaznici pfiliS nezdrzovali, s tim souvisi i struktura sledovaného vzorku.
Pravdépodobné se na prodejné v aktualni situaci, kdy byl provadén vyzkum pohybovalo
mensi mnozstvi zakaznika, ktefi by toto zbozi vyhledavali.

Oblast bio vyrobku

V piipad€é potravin ekologického zemédélstvi zakaznici nakupuji spiSe ovoce
a zeleninu namisto ostatniho typu potravin. Tento fakt potvrdil i kvalitativni vyzkum
prostiednictvim polostrukturovanych rozhovora se zakazniky. Odpovédéli, ze ovoce
a zelenina ekologického zemédélstvi maji opravdu lepS§i chut a tyto produkty kupuji

prevazné ve sleve, kdy se cena rovna béznému ovoci a zelening.
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Oblast s potravinami pired koncem lhity minimalni trvanlivosti

U vyrobku polepenych slevou se zdkaznici mnohdy zastavovali, vybirali si, podivali
se na cenu po sleveé a kolikrat zbozi znovu vratili zpét na misto. Zejmée pro né nebyla cena
dostatecné prijatelna. Ve zna¢né vétsin€ piipadu si potraviny se slevou zdkaznici kupovali,
at’ uz se jednalo o pecivo ¢i chlazené vyrobky. Zikaznici obvykle uz vi, kde se v dané
prodejné vyskytuji mista s potravinami pfed koncem lhiity minimdalni trvanlivosti a Castokrat
jen zpomali, aby se podivali, zda se jim ndhodou nékteré zbozi nezamlouva.
Obsah nakupniho koSiku

Z hlediska obsahu kosiku zeny nakupovaly zpravidla vét§i mnozstvi potravin a lze
tvrdit, ze jsou v domacnosti hlavnimi nakupcimi. Obsah nakupniho koSiku zen tvofily
potraviny v§eho druhu, chlazené mlé¢né vyrobky, pecivo, hygienické prostiedky, maso atd.
Zatimco u muzi byl jeho obsah ponékud chudsi. Ve velké vétsiné pripadi nakupovali jen
par vyrobki. Mimo jiné produkty tvofil obsah nakupniho kosiku ¢asto jakykoliv alkohol,
nejcastéji vSak pivo, pecivo a Sunka ¢i jiny masny vyrobek.
Styl nakupovani

Styl nakupovani u muzi a Zen je taktéz velmi rozdilny. Zeny byly pii nakupu
pomalejsi, prochazely témér vSechny ulicky a neustdle se zastavovaly u raznych regala
a premyslely, zda danou véc koupit ¢i ne. Kolikrdt konzultovaly ndkup se svym
doprovodem, nez se opravdu rozhodly. Muzi se soustfedili pouze na véci, které opravdu
potiebovali koupit. V méné CcCastych piipadech meli listeCek se seznamem potravin
a nakupovali podle n&j. Nekteti chodili nakupovat instinktivné podle toho, co je pravé

oslovilo (produkt umistény na viditelném misté, velka sleva, zajimavy obal atd.).
4.4 Vnimani nakupu potravin zakazniky

Rozhovort se tcastnilo 12 Zen a 8 muza. Je zde prevladajici Cast Zen, a to z divodu,
ze uskutecnuji nakupy zpravidla Castéji. Dle v€ku byli respondenti rozdéleni do Sesti skupin.
Absolutni a relativni pocet zuCastnénych osob znazoriuje tabulka 22. Nejpocetné&jsi vSak

byla skupina ve véku 25-34 let.
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Tabulka 22: Zdkladni demografické iidaje

Pohlavi Zena 12 60 %
Muz 8 40 %

Vék 18-24 4 20 %
25-34 6 30 %

35-44 2 10 %

45-54 4 20 %

55-64 2 10 %

65 let a vice 2 10 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Preferované prodejny a davody preference

Soucasti vyzkumu bylo zjistit nazory a odivodnéni respondentli na nejcastéji
navstévovanou prodejnu. Nejcastéji lidé nakupuji v maloobchodnich jednotkich typu
Kaufland, Albert ¢i v diskontni prodejné Lidl viz graf 18. Divody nakupovani byly razné,
nejcastéji se opakovala Cerstvost potravin, Cistota prodejny a kvalita potravin za relativné
nizké ceny. V pripad€ nakupovani z divodu dostupnosti nasledovala doplriujici otdzka, jestli
by zde byla i n¢jaka moznost nakupovani v jiné v prodejné, ktera by se vyskytovala ve stejné
vzdalenosti. Respondenti se chvili rozmysleli, ale poté odvétili, ze by danou prodejnu
navstévovali 1 pfes vétsi vzdalenost, protoze se v ni 1épe orientuji. Jeden respondent uvedl,
ze nema oblibenou prodejnu, kterou by navstévoval a vzdy se orientuje podle aktualniho

slevového letaku.

Graf 18: Nejnavstévovanéjsi prodejny dle respondentii

50, %

5%

35%

25%

m Albert = Kaufland = Lidl = Tesco = MenSi samoobsluha = Podle akce

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Chovani personalu prodejny

V ptipadé chovani persondlu odpovédély prevazné zeny, ze se nerady divaji
na kyselé obliceje a jsou rady, pokud jim ochotné a vstficné zaméstnanci prodejny poradi,
ve které ulicce ¢i regalu najit hledané zbozi. A pokud z doty¢ného zaméstnance citi, ze jeho
ochota nebude valnd, radé€ji dotaz ani nepoklddaji. Muzi naopak odpovidali,
ze se s personalem prili§ nesetkavaji, nebo ze se o chovani personalu pfili§ nezajimaji,
protoze jdou Castokrat jen pro zbozi, o kterém vi, kde ho najdou, a tak se nemusi s nikym

bavit.

Idealni prodejna z pohledu respondentu

Nékolik respondentti pii polozeni otazky o predstavé idedlni prodejny hned
se smichem odvétilo, ze nejidealnéjsi prodejna by méla davat zbozi zdarma ¢i alespon darek
k nakupu. Po del§im zamysSleni nad otazkou, odpovédéla velka vétSina, ze na prvnim misté
pozaduji hlavné Cistotu. A to jak na prodejné, tak pred ni. Jeden respondent odvétil,
ze se mnohdy na uklid pfed prodejnou zapomina, ale je to hned prvni véc, kterou zdkaznik
spatfi, kdyz si jde pro nakupni koSik. Velmi Casto si zakaznici pod pojmem ideéalni prodejna
predstavi usmévavy personal, Cerstvé ovoce a zeleninu, doplnéné a srovnané zbozi
v regalech, otevieno idealné do pozdnich vecernich hodin a aby bylo zbozi, které je v akci

k dostani i ve veCernich hodinach. Kritéria jsou znazornéna v grafu 19.

Graf 19: Predstava idedini prodejny
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| Siroké ulicky B Velk4 parkovaci mista
m Oteviraci doba min. do 22h ® Milo nakupujicich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nakupovani na internetu

Téméf vSichni dotazovani odpovedéli, ze se v dobé pandemie Covid-19 urcité zvysila
intenzita nakupovani na internetu. Pouze dva respondenti ve vékové kategorii 65 let a vice
tvrdili, Ze se v tomto oboru novych technologii pfili§ nepohybuji, a tak nemohou odpovédét
na otazku. Divodu nakupovani online je v dobé pandemie mnoho. Na prvnim misté se v§ak
nejvice objevovaly odpovédi typu, ze se lidé bali chodit do obchodu, méli strach, nechtéli
se nakazit nemoci, o které¢ nikdo jeSt¢ nevédél mnoho informaci. Velmi se zde také
objevovaly odpovédi typu pohodlnost, jednoduchost objednani nakupu a rozsifenost online
prodeje potravin a dovozovych mist. 10 % respondenti ve v€kové kategorii 45-54 let
odpovédélo na zakladé vlastnich zkuSenosti, Ze sami vyuzivali sluzbu online nakupovani
nejvice v dobé pandemie, kdy byli v karanténé a nemél jim kdo nakupovat.

V kvantitativnim Setfeni vSak bylo vysledkem, ze v souvislosti s pandemii Covid-19
nakupovalo Castéji online pouze 22 % respondentd. Soucasti vyzkumu bylo zjistit nazory
a uvazovani respondentt, pro¢ si mysli, Ze je to tak maly procentualni podil. Téméf polovina
respondentt odvétila, ze v souvislosti s cenou dopravy se zakaznikiim nevyplati nakupovat
online, zvlasté pokud nakupuji mensi mnozstvi potravin. 30 % respondentd je v souladu
s nazorem, ze zakaznici nechté&ji nakupovat podle perfektnich obrazkl na internetu a rad¢ji
si, zejména ovoce a zeleninu, sami vybiraji, osahaji a zkontroluji, zda opravdu neni nikde
nahnila ¢i jinak nekvalitni. Nékolik respondentd uvedlo, ze o moznosti nakupu online
neveédéeli ¢i nedovazeli do uréeného mista bydlisté. Soucasné zde figuruje urcita forma
socializace: , Lidé uz se neboji chodit do obchodu, naopak si chtéji udélat vylet, potkat

v obchodé znamé, popovidat si a nakoupit si potraviny sami,* odvétila jedna z respondentek.

Sledovani obali od potravin

Na otazku, zda Zeny Ctou obaly od potravin vice nez muzi odpovédelo 75 %
respondentd, ze ano. Nékteti se rozmysleli a na zakladé usudkt z vlastnich zkusenosti tvrdili,
7e je to vyrovnané. Nékteii naopak ani nepfemysleli a rovnou odpovédgli, Ze uréits. Zeny
jsou totiz peclivéjsi, Ipéji vice na detailech. Jiny respondent zase odpoveédél, ze zeny jsou
hlavnimi ndkupcimi v domdcnosti, ¢asto nakupuji ingredience na vareni a zajimaji se o to,
z ¢eho varti a co jedi. Respondentka, kterd pii rozhovoru blize specifikovala, ze ma dité okolo
1 roku, tvrdi, ze z vlastni zkuSenosti si mysli, ze zeny-matky maji tendenci ¢ist neustale

obaly od potravin. Hlavné aby zjistily, zda je dana potravina opravdu pro déti, jak se mnohdy
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piSe na obalech nebo tomu nasvédcuje jeho vzhled. Jedinec muzského pohlavi sam priznal:
,,Chlapy to nezajima, hlavné kupuji ovéfené potraviny, které jim chutnaji.“ Prekvapivé
se objevila i jedna odpovéd” od muze, ktery si mysli opak, co ostatni. ,,Hodné muzi cvici
a snazi se nabirat svaly a nemohou jist kde co,” tvrdi muz ve vékové kategorii 24-34 let,
ktery o sob& mimo jiné pfi rozhovoru prozradil, ze pravideln€ cvi¢i a vénuje se oblasti

fitness.

Umisténi vyrobku

Z vyslednych odpovédi v rozhovorech lze tvrdit, ze nejlepsi umisténi vyrobkid je
u pokladen, kde jsou vyrobky dostupné, viditelné a snadno dosazitelné. Vice nez 75 %
respondentt si kupuje cukrovinky a zZvykacky neplanované u pokladen. O koupi rozhodnou,
az kdyz danou véc spatfi v regdlu. Jedna respondentka uvedla, ze si sladkosti nachazejici
se u pokladen kupuje jen v pifipade, pokud je vyrobek v akci a neni k dostani na svém

bézném umisténi. Téch, kteti odpovedéEli ne, je opravdu malo.

Nakup novych potravin

Z kritérii, ktera rozhoduji pfi koupi nové potraviny, je na prvnim misté cena. Pokud
je zbozi v akci nebo je za prijatelnou cenu, rado si ho koupi 50 % respondentd. Na druhém
misté se umistil obal. V piipadé, ze ma vyrobek zajimavy obal, ktery uchvati zdkazniky
natolik, ze je ptfiméje ke koupi produktu. Zakaznici mnohdy daji také na reference od pratel,

ptibuznych nebo influencerti prostfednictvim socidlnich siti. Dalsi kritéria viz graf 20.

Graf 20: Kritéria pri koupi nové potraviny
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Potraviny ve slevé

Vsichni dotazovani nakupuji zlevnéné potraviny ve snizené kvalite, pripadné s blizicim
se koncem lhity minimalni trvanlivosti. V nékterych prodejnach jsou tyto potraviny
oznaCeny svitivé oranzovou samolepkou sleva“, vjinych cervenou nélepkou
se zvyrazné€nou slevou (napf. -30 %) a v maloobchodnim fetézci Albert se vyskytuji
u star§ich produktd zluta samolepka se slevou a navic motivacni vétou ,Pomozte nam
neplytvat.“ Retézec tak vyuziva prostiednictvim samolepky moralniho apelu. Cilem
které by jinak skongilo nevyuzité. (Spackova, 2019)

V piipadé rozhovorti odpovédéla vice jak polovina respondentl, ze se pii nakupu
zlevnéné potraviny s nalepkou , Pomozte nam neplytvat® citi rozhodné 1épe a maji pocit,
ze prispivaji ke zdravi nasi planety. Jedna respondentka zenského pohlavi tvrdi: ,,Ano,
rozhodné je pro mé lepSi motivace, kdyz vidim ,Pomozte nam neplytvat® jako tfeba
v Albertu. V Lidlu, kde sviti jenom oranzova nalepka sleva sleva sleva-pfipadam si jako
socka, kdyz davam do kosiku maso posledni den lhtity, pfestoze vim, ze ho budu vecer vafit.

Zbylych 30 % respondent to nefesi nebo jim to je jedno a nezajimaji se o tuto problematiku.

Biopotraviny

Z oblasti potravin ekologického zemédélstvi nakupuji zakaznici pirevazné bio ovoce
a zeleninu. Dvé respondentky nezavisle na sobé odpoveédély na tuto otazku témer totozné:
,,JKdyZ je v akci bio zelenina, tak se jeji cena blizi normalni zelening, a kupuiji ji taky proto,
ze neni stfikana a obsahuje min pesticidd.“ Dal§im poznatkem je, ze pokud je potieba
strouhat citronovou karu pfi vafeni Ci peCeni, rad€ji zakaznici kupuji prave bio citrony, které
by nemély byt stfikané chemii proti skiidciim a chorobam. Nekteti odpovédéli, ze v bio

kvalité kupuji mléko a susenky, pry z divodu lepsi a vyrazn€jsi chuté.

Problémy souvisejici s nakupovanim potravin

Jako velmi Casty problém pii nakupu potravin shledavaji zdkaznici absenci zadanych
produktti. Jedna respondentka zminila, Ze nejrad€ji chodi nakupovat pred koncem oteviraci
doby, kdy je prodejna poloprdzdnd a bez front u pokladen, ale vadi ji prdzdné police

a nedoplnéné zbozi. Problém s vyprodanym a nedoplnénym zbozim se ale netykd pouze
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vecernich hodin, ale 1 odpolednich. Pfedejit tomuto problému lze za pomoci vy$§iho poctu
persondlu, ktery by byl povéfen dopliiovat prazdné regaly. Castym problémem
je i nedostatecné velky prostor k nakupu na prodejné z divodu neustale vyskytujicich
se palet s nevybalenym zbozim. Zameéstnanci prodejen by méli pravidelné dodrzovat
kontrolu Cerstvosti u ovoce a zeleniny. Problém s Cerstvosti zminovali zdkaznici taktéz velmi
Casto. Dadle se v rozhovorech vyskytoval zna¢ny problém se zavadéjicimi nebo chybéjicimi
cenovkami. Casto jsou nepiehledné a zakaznici nevi, jakou cenovku piitadit ke kterému
zbozi. Jako hrubou chybu zaméstnanci nejmenované prodejny shledava respondent
v prodeji potravin (kufecitho masa) s pro§lym datem minimalni trvanlivosti, které nebyly
separovany od ostatnich a nebyly ani nijak oznaceny, aby upozornili zdkaznika na blizici
se konec lhiity minimaln{ trvanlivosti. Pravé tyto potraviny mohou byt vznikem vaznych

zdravotnich rizik.
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S Vysledky a diskuze

V této kapitole jsou uvedeny vysledky primdrniho vyzkumu v komparaci s jinymi
sekundédrnimi daty tykajici se chovani zakaznik® pii nakupu potravin v CR.

Primarni vysledky Setfeni byly porovndvany se sekunddrnimi vysledky
reprezentativnitho kvantitativntho vyzkumu SZPI z roku 2015, presnéji probihal sbér dat
0d 27. 10. -4. 11. 2015, na vzorku 1019 respondent Ceské republiky, ve véku stari 18 let.
Vyslo najevo, ze se zpusob nakupovani potravin v dlouhodobém horizontu neméni. 48 %
dotazovanych tvrdi, ze nakupuje vétsSinu potravin pii velkych nakupech a 51 % dopliuje
v domacnosti potraviny podle potieby prab&zng. Nejast&ji viak Cesi nakupuji potraviny
v hypermarketech jako je naptiklad Globus, Tesco, Albert nebo Kaufland (42 %). Dikazem
tohoto faktu je i studie Shopping Monitor spole¢nosti GfK Praha a Incoma Research, podle
které je taktéz ziejmé, e na prvnich prickach se v Ceské republice, co se ty¢e mista nakupu
potravin, stile umistuje hypermarket. V diskontnim potravinovém fetézci Lidl, Penny
¢i Norma nakupuje 22 % respondenti a v supermarketech typu Billa ¢i Albert 21 %
dotazovanych. Kritéria, ktera rozhoduji u zakaznikli o koupi potravin zistavaji v Case
relativné neménna (SZPI, 2015; Hes, 2008).

Graf 21 vychézi z Setfeni CVVM s ndzvem Potraviny 2020 v rdmci projektu Strategie
AV21 ,Potraviny pro budoucnost”. Pracovnici CVVM se ve vyzkumu zaméfili na nakupni
a spotiebni chovani dotazovanych. Ze zminéného obrazku lze spatfit, ze 97 % respondentt
z celkovych 979 dotazovanych stale uptednostiiuje hypermarkety ¢i supermarkety. Zatim
nejméne navstévované Ceskymi zakazniky jsou bezobalové prodejny. Nakupovani online
vsak oproti pfedchozim rokiim mirné narostlo (Hanzlova, 2020).

Z vysledkt primarniho vyzkumu lze potvrdit, ze Ceska populace stale nejCastéji,
ale také nejradéji nakupuje v hypermarketech, supermarketech a diskontnich prodejnach.
Tento fakt prokazal i kvalitativni vyzkum prostiednictvim polostrukturovanych rozhovort,
kdy témér vsichni respondenti uvedli stejné typy maloobchodnich jednotek. Divodem mize
byt dobra dostupnost téchto obchodnich jednotek a vyskyt téméf v kazdém veét§im meésté.
Dale 1ze konstatovat, ze jsou mistem, kde se da vyrazné usetfit. Ceny jsou zde niz§i nez
v mengich prodejnach, farmaiskych trzich ¢ na internetu. Ceska populace ma v oblibé
predevsim slevové akce a je mozné, ze se stale pfevazna vétSina orientuje dle slevovych

letak, které v jinych typech obchodnich jednotek ¢i na internetu nebyvaji zvykem.
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Graf 21: Casto navstévované prodejny zdkazniky
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Z Setteni SZPI vyplyva, Ze postupem casu (ve sledovaném obdobi 10 let) klesa podil
zakazniku, ktefi pfi nakupu ctou informace na obalech potravin. V roce 2005 Cetlo udaje
na obalech potravin 23 % dospélych, o 10 let pozdéji tento pocet klesl na pouhych 10 %.
Od roku 2013 se vSak objevuje kategorie téch, kteri ¢tou informace o vyrobcich, které jsou
pro né neznamymi (4/10 respondentti). Divodem, proc lidé neCtou obaly od potravin mize
byt skutecnost, ze lidé jsou spiSe konzervativniho charakteru a nakupuji mnoho let stale
stejné potraviny a pouze tam, kde to znaji. Ti, ktefi ale naopak sleduji obaly od potravin
se zajimaji nejvice o datum minimaln{ trvanlivosti (SZPI, 2015).

Dle SZPI nectou udaje na obalech predev§im muzi, lidé ve véku 18-24 let a 65 let
a vice, tedy diichodci a studenti, dale respondenti se zakladnim vzdélanim, osoby s ptijmem
do 22 tisic korun a dotazovani, ktefi nepouzivaji viibec internet. U osob v diichodovém véku
to muze byt zpisobeno malym a obtizn€ Citelnym pismem, které vyrobci pouzivaji k tisténi
udaju o slozeni.

Z hlediska testovanych statistickych hypotéz a primarniho vyzkumu prostfednictvim
dotazniku lze konstatovat, ze pohlavi nema vliv na Cteni obalt od potravin. V piipadé
vysledkt metody skrytého pozorovani a polostrukturovanych rozhovort vsak vysel najevo
opak. Nelze tedy jednozna¢né urcit, zda ma pohlavi vliv na ¢teni obalti od potravin. Dle véku

lze souhlasit s daty zkoumanymi SZPI, Ze osoby ve veéku 18-24 let a Castokrat také lidé
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spadajici do vékové kategorie 25-34 let neCtou obaly od potravin. Z ohledu na vzdé€lani vSak
na Cteni obali od potravin nema vliv. Jednd se predevSsim o osoby sukoncenym
vysokoskolskym ¢i stfedoskolskym vzdélanim s maturitou, ktefi se nezajimaji o udaje
uvedené na obalech potravin. Z hlediska pfijmovych skupin opét nelze jednoznacné tvrdit,
ze v pripad€ (ne)Cteni obali od potravin vynikaji osoby s uréitym penéznim piijmem.
Nejcasteji vSak neCtou obaly od potravin respondenti s Cistym piijmem nad 40 000 K¢.
V ramci sledovani obali od potravin lidé stale nejvice zajima datum spotieby. V opacném
piipad¢ se jedna hlavné o nezdjem nebo nedostate¢né porozuméni hodnotdm uvedenych

na obalech potravin.

V pripadé vyskytujicich se problémut pii nakupu potravin se dle dat SZPI setkavaji
zakaznici hlavné s prodejem nahnilych ¢i ¢astecné plesnivych potravin, problémem
Cerstvosti potravin a obecné s nizkou kvalitou potravin. Ziidkakdy se Spatnym
¢i nedostateCnym oznaCenim vyrobce nebo zemé puvodu nebo prodejem potravin
v poskozenych obalech. Zakaznici tvrdi, ze si musi davat vétsi pozor na to, jaké potraviny
kupuji a v ptipadé koupé dalsiho plesnivého ¢i nahnilého zbozi upozorni na tuto skutecnost
zameéstnance €1 vedeni prodejny (SZPI, 2015).

Tyto vySe zminéné problémy stale pretrvavaji. Kromé prelidnénych provozoven,
s kterymi bohuzel zaméstnanci ¢i pracovnici prodejny nic nezmtizou, si mnoho zakazniku
stéZovalo také na problém s erstvosti potravin, zejména ovoce a zeleniny. Casto
se na prodejndch vyskytuji nahnilé nebo jinak nekvalitni kusy ovoce a zeleniny. Kontroly
ze strany zaméstnanct prodejny by tak mély byt rozhodné Casté&jsi, aby se zakaznici s timto
problémem uz nesetkavali. Obdobné zavazny problém se vyskytuje v podobé absence

zadaného produktu v regélech prodejen nebo neustale chybéjiciho zbozi, které je v akci.

Frekvenci nakupovani lze vy¢ist v grafu 22. Vice nez polovina dotazovanych uvedla,
ze nakupuje nékolikrat tydné, 1x tydné€ nakupuje ctvrtina dotazovanych a kazdy den
nakupuje potraviny 15 % respondentti. Muzi nakupuji mén¢ Casto, zatimco zeny chodi vice
nakupovat kazdy den ¢i vice nez 1x tydné (Hanzlovd, 2020).

Vzorek respondentti z pohledu Cetnosti nakupt v kamennych prodejnach je shodny
se sekundarnimi daty zjisténymi CVVM. Zakaznici nakupuji prevazné vice nez 1x tydné,

23 % respondentd nakupuje potraviny 1x tydné a kazdy den 14 % dotazovanych. V tomto
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ptipadé nelze souhlasit s vyrokem vykonného feditele Tesco CR Patrikem Dojginovitem,
ze lidé zacali v dobé€ pandemie nakupovat vétsi objem nakupu a méné Casto. ,,Lidé postupné
zacali nakupovat na ctyri a vice dni, to predtim nebylo,” uvedl (MediaGuru, 2021).
Dtvodem miize byt pandemie pocatek pandemie Covid-19, kdy zakaznici prodejny tolik

nenavs§tévovali a snazili se nakupovat na vice dni doptedu.

Graf 22: Cetnost ndkupii dle zdkaznikii
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Frekvence ndkupu na internetu se dle studie vyzkumné agentury Ipsos zvySuje.
Kladny vztah k nakupovani potravin online ma 41 % respondentt. Pocet vzrostl od roku
2016 o témér 100 % (Michl, 2018). Na online konferenci Retail Summit Action bylo
konstatovano, ze nakupy na internetu Ceskych zakazniki se mezirocné€ zvysil o vice nez
59 %. Odbornici tvrdi, ze tento trend zapficinila celosvétova pandemie Covid-19 a potrva
i do budoucna (Bélohlavkova, 2021).

V rdmci primarntho vyzkumu se pfiklanélo k ndkupu potravin online v dobé
uz se onemocnéni neboji a naopak si radsi nakoupi sami, povazuji to za urcité zpestieni dne.
Urcité nelze opomenout 1 fakt, ze se plati i cena za dovoz potravin a pokud se jedna o malé

ndkupy, tak se opravdu nevyplati platit i za dovazku.
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6 Navrhy a doporuceni

Pti vytvareni navrhi a doporuceni pro obchodni subjekty byla brana v uvahu hlavné

vvvvvv

kritéria, ktera zakaznici povazuji pfi nakupu potravin za nejdulezitéjsi. Prvni subkapitola

se zabyva navrhy a doporuCenimi, jak zlepSit stavajici situaci a spokojenost zakaznikt

pro vybranou prodejnu potravin xy. Druhd subkapitola navrhuje doporuceni pro obchodni

jednotky, které by tak mohly zvysit spokojenost zakazniki a souCasné prilakat nové

nakupujici. Z provedenych kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumu byla ur€ena nasledujic{

zjisténi.

Hlavni zjisténi:

Zakaznici preferuji predevSim hypermarkety, supermarkety ¢i diskontni
prodejny

Cesti zakaznici nakupuji prevazné vice nez 1x tydnd

Cerstvost potravin, rozsah sortimentu, orientace v prodejné, cena potravin
a moznost parkovani, dobrd dostupnost a Ccistota prodejny jsou velmi
dilezitym kritériem pro zakazniky pfi nakupu potravin

Pfi nakupu potravin na internetu je opé€t dulezita Cerstvost potravin, snadna
orientace na webovych strankach, §itka a hloubka sortimentu, velky vybér
termint dovozu, cena potravin, cena dovozu, rychlost dovozu a detailni popis
produktu

Vice respondentti nakupuje potraviny v kamennych prodejnach

Zakaznici nakupuji potraviny online, protoze je to pro né pohodlné;si, usetii
mnoho Casu a neradi stoji fronty u pokladen ¢i pultu s uzeninami

Vstiicnost a ochota personalu je dualezita hlavné pro zakazniky zenského
pohlavi

Neochota persondlu kazi pozitivni dojem z ndkupu

Nejvice se lidé zajimaji o datum spotieby, slozeni a vyzivové udaje
(na obalech potravin)

Pokud zdkaznici informace na obalech nectou, tak je informace nezajimaji

nebo nerozumi uvedenym hodnotdm
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Cesti spotiebitelé prili§ nepreferuji bio vyrobky a vyrobky oznadené
certifikdtem Klasa

Zakaznici preferuji potraviny ve slevé a vyhledavaji akce

Zakaznici nakupuji zlevnéné potraviny radéji, pokud je k tomu motivuje
moréalni apel

Pfi koupi nového produktu zdkazniky zaujme cena potravin, zvyhodnéné
baleni, zajimavy obal nebo doporuceni od pratel ¢i znamych

NejcastéjSim problémem jsou prelidnéné prodejny, absence zadaného
produktu a problémy s Cerstvosti

Zakaznici maji nedostate¢ny prostor pro nakupovani potravin na prodejné
Dulezitym problémem jsou také zavadéjici cenovky-jsou posunuté nebo staré
a uz neplati

Zeny nakupuji v praméru &astéji a objemnéjsi nakupy nez muzi

Idealni prodejna dle zakaznik by méla byt Cista s usmévavym persondlem,

méla by mit Cerstvou zeleninu a ovoce a doplnéné a srovnané zbozi v regdlech

Na zaklad€é vySe zminénych zjisténi z provedenych Setifeni je mozné formulovat

nasledujici doporuceni pro prodejny potravin.

Hlavni doporuceni:

Zavést Castéjsi a peclivéjsi kontroly Cerstvosti ovoce a zeleniny

Zjistit davody absence zadaného zbozi a zbozi v akci a napravit tento
pozadavek

Zavedeni elektronickych cenovek nebo vétsi mnozstvi scannerti Carovych
koda volné dostupnych pro zakazniky by mohlo pomoci eliminovat problémy
se zavadéjicimi cenovkami

PokraCovat dale suvadénim potravin pifed koncem lhity minimalni
trvanlivosti do slev a pro vétsi motivaci zakaznika aplikovat moralni apel
Doplnit interni smérnici prodejny o pravidlo, Ze nevybalené palety by mé&ly
byt zavezeny zpét do skladu, aby nepfekazely na prodejné

Vice informovat zakaznikt o vytizenosti prodejny

Snazit se o mily a ochotny pfistup smérem k zakaznikiim
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e Vice kontrolovat data spotfeby u mlécnych chlazenych a masnych vyrobkt

6.1 Doporuceni pro vybranou prodejnu potravin

Pfi  kvalitativnim vyzkumu prostfednictvim pozorovani a také v pripadé
polostrukturovanych rozhovort bylo zjisténo, ze zakaznici nemaji na prodejné dostatec¢ny
prostor a nemohou se tak snadno dostat pro nékteré zbozi z divodu neustalého mnozstvi
palet vyskytujicich se na prodejné k vybaleni. Tento problém znesnadiiuje zakaznikiim
nakupovdani a soucasné je i pri¢inou nizsich trzeb. Doporucenim pro prodejnu xy a obecné
pro vSechny prodejny, ve kterych se tento problém nastdvd, by mohlo byt, aby nevybalené
palety nenechavali zaméstnanci na prodejné. Mohou je pomoci paletového voziku zavést
zpét do skladu. Pokud ji vSak zaméstnanci vybaluji, meli by ji alesponn umistit tak, aby
nepiekazela zakaznikim ve vybéra zbozi. Toto pravidlo by mohlo byt doplnéno v interni
smérnici prodejny, aby ho kazdy pracovnik fadn€ dodrzoval. Manazer prodejny ¢i vedouci

smény by toto nafizeni méli kontrolovat a v pfipad€ nedodrzeni fesit s danou osobou.

Obcas si zakaznici stézuji na chybéjici, nepresné ¢i jinak zavadéjici cenovky.
Z hlediska metody pozorovéni Ize s timto vyskytujicim se problémem souhlasit. Zdkaznici
se neustdle ptali na cenu jakychkoli produktd zaméstnancii prodejny, a mnohdy ani
ti neveédéli, za kolik korun se dané zbozi prodava a jakou cenovku ke zbozi ptifadit. V tomto
ptipadé byly navrzeny dvé varianty feSeni. Levné&jSi variantou je doporucit, aby se na
prodejné vyskytovalo vice scannerti ¢arovych koda nez pouze jeden. Dilezité je, aby bylo
dostatecné ziejmé, k ¢emu slouzi a kde se v prodejné nachazi. Mohly by se v prodejné,
v misté ovéfovacu cen vyskytovat velké cedule s napisem ,Nevite kolik dané zbozi stoji?
Cenu lIze ovéfit na tomto pristroji“. Vétsim vyskytem scannerti carovych kodu tak 1ze docilit
vyssiho komfortu zakaznikd pfi nakupu potravin.

Dal§im vhodnym doporucenim pro obchodniky jsou elektronické cenovky. Jednd
se o draz§i, ale efektivnéjsi variantu. Uz by se tak nevyskytovalo vice cenovek u jednoho
zbozi a bylo by jasné zfetelné ktera cenovka patii k jakému zbozi. Vyhodou by byly
i v pripadé Castého precefiovani zbozi. Zména cen by probihala centralné z jednoho mista
a tento proces je zpravidla velmi rychly. Jakmile se zméni cena v pokladni aplikaci, ihned
se zméni 1ucenovek zbozi. Nenastane tak nesoulad mezi nabizenou cenou produktu

a uctovanou na pokladné. Toto vylepSeni by mohlo pravdépodobné zajistit vétsi spokojenost
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zakaznik. Nebude tak dochazet k vraceni zbozi z divodu vys$i ceny, nez zakaznik
predpokladal. A zaroven by doslo k urychleni prace zaméstnanci, kteti méli za tkol zménu
papirovych cenovek. Z hlediska ekologie jsou elektronické cenovky velmi pozitivnim
pfinosem a snizuji spotiebu papiru.

Z ekonomického hlediska je vyhodnéjsi variantou zavedeni vétsiho poctu ovérovacu
cen. Po priblizné kalkulaci (viz tabulka 23) by naklady na zavedeni Cinily cca 90 000 K¢&.
OvsSem je nutné pocitat s montazi a spusténim softwaru. Cena instalace by tak pfiblizné
mohla ¢init 10 000 K¢. Kalkulace byla vytvorena pouze pro zavedeni, nikoliv pro provoz.
Neni zde brdna v dvahu spotieba energii. Pokladni software Conto se pouziva jako modul
pro piipojeni ovéfovace cen. V pripadé pouziti vice ¢teCek ¢arovych kodu je zapotiebi, aby
kazda ¢tecka méla jednu licenci. Pro propojeni informaci z pokladnich systému a ovéfovacu
cen slouzi metody prenosu dat pomoci sit¢ LAN nebo WiFi. Pét kusii novych ovérovact cen
je z divodu vhodného uspotadani. Dva pfistroje mohou byt umistény na konci prodejny, dva
na zacatku a jeden uprostted prodejny, aby byly dostupné pro vSechny zakazniky.

Co se tyka kalkulace zavedeni elektronickych cenovek, tak by v tomto pfipade pouze
digitalni Stitky a adaptéry pro uchyceni cenovek Ccinily 445 100 K¢. Cena se odviji
od celkového poctu elektronickych cenovek. Ddle je k provozu elektronickych cenovek
potiebny software els, ktery propojuje systém fizeni zasob a zaroven pokladny
s elektronickymi cenovkami, aby dochédzelo k rychlému ptenosu dat. Dalsi nutnou polozkou
pro provoz je pfistupova brana pro pienos dat ze systému els do digitalnich cenovek. Bohuzel
nebyla nalezena data o cendch softwaru a dal§im pfislusenstvi. Tyto informace poskytuji
pouze firmy, které se zabyvaji oblasti oznacovani regali a produkti cenami. Na zakladé

poptavky jsou schopny pro kazdého vyrobce individualné ptizptsobit nabidku.

Tabulka 23: Ndvrh kalkulace zavedeni Ctecek carovych kodhi

Pocet kusu Cena za 1ks Celkem
Ovérovac cen
Birch DS-715 5 12 790 K¢ 63 950 K¢
Pokladni software
conto 5 4719 K¢ 23 595 K¢
Wifi router 1 999 K¢ 999 K¢
Celkem 88 544 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle codeware.cz, consulta.cz, alza.cz
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6.2 Doporuceni pro prodejny potravin

vvvvvv

Zakaznici vnimaji jako nejdulezit€jsi  kritérium pfi  nakupu  Cerstvost
potravin. A to v pripadé nakupu na internetu a i v kamennych prodejnach. Cena uz tak neni
na prvnim misté pii vybéru potravin. Zaroven se ale v piipadé vyskytujicich se problému
objevovala nejcastéji Cerstvost potravin, zejména ovoce a zeleniny. Z polostrukturovanych
rozhovora vyslo najevo, Ze nastal problém u kufeciho masa v ramci nijak neoznaceného
nebo separovaného od ostatnich produktt, a presto s proslym datem minimalni trvanlivosti.
Maso bylo v chladici truhle volné k prodeji zakaznikiim. Zakaznik si této skutecnosti nastésti
vSiml, upozornil ho na to zdpach daného zbozi. Prave tyto potraviny mohou byt vznikem
vaznych zdravotnich stavi a mohou ohrozovat lidsky Zzivot. Lze tedy doporucit vSem
prodejnam castéjsi a peclivéjsi kontroly Cerstvosti ovoce a zeleniny a data trvanlivosti
u vSech produktdi, zejména u téch s krat$i dobou trvanlivosti (mlécné chlazené vyrobky
a masné vyrobky). Bylo by vhodné, aby se tato situace neopakovala a zdkaznici tak nemuseli
tento problém v budoucnosti opét zminovat. Nasledné¢ by bylo piipadné kontrolovat
povéreného zaméstnance, zda ukol tykajici se ovérovani dat trvanlivosti a Cerstvosti ovoce
a zeleniny, plni opravdu poctivé a podle toho ucinit opravnéné zavéry ze strany nadfizenych

pracovnika.

Z provedenych vyzkuma byl zjistén dalsi problém z oblasti nakupu potravin, ktery
zakaznikiim zna¢n€ snizuje celkovy komfort nakupu. V pripadé€ eliminace Ci snizeni téchto
chyb by mohl nastat pfiliv novych zakaznikd a dosahlo by se tak snadnéjsimu udrZeni
stavajicich zakaznikt. Velmi Casto byli zdkaznici nespokojeni s absenci ¢i nedostatkem
zbozi. Jednalo se o zbozi v akci, které bylo pravé divodem navstévy vybrané prodejny.
Nedostatek zadaného zbozi zminovali zdkaznici prevazné v odpolednich a vecernich
hodinach. Z tohoto diivodu by bylo vhodné zajistit, aby se zbozi do regalti dopliovalo Castéji
a v pripadé uplné absence zbozi, by se tak mélo objednavat vétsi mnozstvi. Lze doporucit,
(pokud nékteré prodejny jesté nevyuzivaji) automatizovany systém objednavek zbozi, ktery
prideluje prodejné zbozi piesné podle realnych potreb a Ize tak rozpoznat, jaké akéni zbozi
se nejvice prodava a podle toho také jednat. Nejde vSak o to, aby se zbozi hromadilo
ve skladu prodejny, ale aby byl dostatek zbozi pro v§echny zdkazniky. Systém tedy vychdzi
z ocekavané poptavky. Lze timto systémem predchazet i plytvani potravinami. Pokud

ale dojde k zadani Spatnych udaji do systému o stavu zbozi, maze dojit k problémim
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souvisejicich s chybé&jicim zbozim, nebo naopak s velkym mnozstvim zasob. Systém je tedy
zavisly na presnosti zadavani vstupnich informaci. Z tohoto divodu je nutné absolvovat

Skoleni zaméstnanct povérenych objedndvat zbozi.

Z provedenych vyzkuml je ziejmé, ze CeSti zakaznici maji tendenci kupovat
potraviny ve slevé a vyhleddvat akce. Aby se zamezilo plytvani potravin, mnohdy
se oznaCi slevou a prodavaji se za snizenou cenu z divodu bliziciho se data minimalni
trvanlivosti. Z vyslednych odpovédi v polostrukturovanych rozhovorech bylo evidentni,
zena zakazniky funguje psychologicky efekt s vyuzitim moralniho apelu s ndzvem ,,pomozte
nam neplytvat®, jako je to v ptipadé prodejen sité Albert spole¢nosti Ahold a.s. Tento efekt
pusobi hlavné na zeny a vzhledem k tomu, Ze jsou v mnoha domécnostech hlavnimi
nakupCimi, tak by bylo vhodné tuto metodu praktikovat i v jinych prodejnach. Lze tedy
obchodnikiim doporucit dale poskytovat zlevnéné zbozi ve spojitosti s blizicim se koncem
lhiity minimalni trvanlivosti. Zaroven by bylo vhodné, aby cenova hladina odpovidala
kvalité zbozi. V pripadé sité prodejen spoleCnosti Schwarz Gruppe, do které patfi
maloobchodni jednotky Kaufland a Lidl, je toto zbozi s konCicim datem minimalni
trvanlivosti oznaCeno nalepkou ,sleva“ s jasné Cervenou ¢i fosforové oranzovou barvou
a nepusobi to na zakazniky pfili§ pozitivnim dojmem. V tomto ptipade€ Ize doporucit pouzit
podobnou metodu oznacovani jako prodejny Albert. Pouzitim psychologického efektu tak,
aby zakaznik pii koupi produktu mél pocit, ze alespon n¢jakym zpiisobem pomaha planete,
lze zvysit trzby, zlepsit spokojenost zakazniki a predevsim se tak alespon Castecné zamezit

plytvanim potravin.

Témer vSichni zakaznici (prevazné vsak zeny) odpovedéli, ze spatfuji dilezitost
ve vstficnosti a ochoté persondlu. Z vysledki kvantitativniho Setfeni vyslo najevo,
Ze ve vetsiné pripadua se v prodejnach vyskytuji zaméstnanci s laskavym a vielym piistupem,
avsak stale se objevovaly i negativni odpovédi. Dilezité jsou ovSem disledky nevhodného
chovani zaméstnanci smérem k zakaznikim. Nékteré zakazniky neochotny pristup natolik
odradi, ze jsou dokonce schopni okamzité prerusit ndkup a opustit prodejnu. Tim tak
prodejny pfichazi o zdkazniky a soucasné také o mozny zisk. Ochota a vstficnost personalu
je opravdu dilezita a zanecha v zdkaznikovi dobry pocit z ndkupu. Lze tedy doporucit,

aby se zaméstnanci fidili heslem ,,s ismévem jde vSechno 1épe“, navazovali o¢ni kontakt
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a obecné uplatiiovali prozakaznicky pristup. Pracovnici obchodu, ktefi jsou v kontaktu
se zdkazniky na prodejni ploSe by méli svym jednanim zptijemnit ndkupni klima a vzbudit
v zékaznikovi motivaci k nakupu. Zvysi se tak spokojenost zakaznikl, pozitivni celkovy
dojem z nakupu muze tak prilakat dalsi potencialné stavajici zakazniky a tim se zvysi i obrat.
Vyhodou je, ze v piipadé mystery shoppingu se muze zvysit i procentualni hodnoceni.
Jelikoz mystery shopper hodnoti komunikativnost a vstficnost zaméstnancii a schopnost
umét poradit zakaznikovi. Motivaci zaméstnancti mohou byt odmény v podobé poukazek

na volnocCasové aktivity, kulturu atd.

Z vysledkd vyzkumu lze konstatovat, ze prevazna vétSina zakaznikd vyuziva
k nakupiim své auto. Dostupnost méstské hromadné dopravy pro né€ neni dulezita. Avsak
snadné parkovani ¢i dostatek parkovacich mist je dualezitou soucasti spokojenosti
zakaznikd. Pokud jsou prodejny opravdu vytizené a volnych parkovacich mist je jen par, 1ze
doporucit koupi vedlejSiho pozemku a rozsifit tak parkovaci plochu. Pokud to prostory
u stavajicich prodejen z organizacnich divodu nedovoluji, 1ze navrhnout pii vystavbé
novych prodejen vytvoreni vice parkovacich mist. Pro vyuziti mensi plochy se mize jednat

o podzemni parkovéani.

Ovsem jako opravdu nejCastéjsi problém zakaznici zmiovali prelidnéné prodejny.
Lze tedy doporucit, aby prodejny své zakazniky vice informovaly o aktudlni vytizenosti
a zalidnénosti. Napfiiklad Lidl v roce 2020 zavedl vérnostni aplikaci Lidl Plus, kterd slouzi
mimo jiné k tomu, aby zékaznika informovala o vytiZzenosti vybrané prodejny. Ostatni
prodejny se tak mohou inspirovat. Pokud mé prodejna pouze plastové zakaznické karticky
a ne veérnostni aplikaci, mize informovat zakazniky o zalidnénosti prostiednictvim svych
webovych stranek. Zdkaznik by si mohl zvolit prodejnu, kterou by se chystal navstivit
a podle aktudlniho ukazatele zalidnénosti se poté rozhodne, zda danou prodejnu navstivi
¢inikoliv. Pokud by zakaznici navstévovali prodejny na zakladé informovanosti dle
vytizenosti, nemusel by nastdvat problém s prelidnénymi prodejnami a zvysila by se tak

spokojenost zakaznika.
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7 Zavér

Cilem diplomové prace bylo postihnout a zhodnotit chovani zakaznikd pii nakupu
potravin v Ceské republice a déle stanovit kritéria, ktera zakaznici pfi rozhodovani o ndkupu
nejvice preferuji a na zakladé toho navrhnout vhodna doporuceni predevsim pro obchodniky.

Stale roste pocet obchodnikl, ktefi oteviraji nové prodejny s potravinami a je tieba,
aby se prizpusobovali souc¢asné moderni dob€, zakazniktim a jejich potfebam. Zdkaznici jsou
pro podnik hodnotnym a nenahraditelnym zdrojem soucasnych i potencialnich ziska.

Dfive byla hlavnim kritériem pii nadkupu potravin cena. Postupem casu dochédzelo
ke zménam a v soucasnosti, patrné kvuli §ifici se tendenci zdravého zivotniho stylu, je vSak
za kvalitni potraviny rad€ji pfiplati a cena uz tak nefiguruje na prvnich piickach. Pti vybéru
prodejny se zéakaznici orientuji predev§im dle zminéné Cerstvosti potravin a rozsahu
sortimentu. Cena potravin je az na tfetim mist€. Obchodnici by se méli zameétovat predevsim
na kritéria, kterd vstupuji do poptedi a ovliviiuji tak zakaznika pfi vybéru prodejny a ndkupu
potravin. Snazit se o ziskani novych zakazniki a udrzeni stavajicich pravé tim, ze se budou
zajimat o jejich priority.

Z vyzkumu zaméfeného na chovani zakazniki bylo zjiSténo, ze pfevazna vétSina
respondenti nakupuje vice nez 1x tydné. Nejradéji a také nejcastéji chodi zakaznici
nakupovat do hypermarketd, supermarketi a diskontnich prodejen. Tyto typy
maloobchodnich jednotek navstévuje vice nez 75 % respondentd. Divodem nakupu praveé
v téchto typech maloobchodu je Cerstvost potravin, velky rozsah sortimentu, cena potravin,
dobrd dostupnost, orientace v prodejn€é, moznost parkovani a cisté prostredi prodejny.
Vsechna tato kritéria predstavuji urcitou dilezitost pro zakazniky.

Cerstvost potravin se umistila na prvnich pfickach i v pfipadé nakupu potravin
na internetu. DalSim dalezitym kritériem je snadna orientace na webovych strankach, s tim
souvisi 1 uzivatelskd pfistupnost. Rozsah sortimentu, cena potravin a kritéria souvisejici
s dopravou jako je vybér termini dovozu, cena za dopravu a rychlost dovozu. V piipadé
kritérii pfi nakupu na internetu se cena umistila az na ¢tvrtém misté. Divodem muze byt to,
ze zakazniktim, ktefi si objednavaji potraviny online nejde o to, za kolik korun se potraviny
prodavaji. Chtéji si pouze usetfit Cas a vyuzit ho jinym zpusobem. Pro mnoho zakaznika
je tato forma ndkupu pohodlnégjsi. Na pocitaci nebo telefonu stravi zdkaznici objedndnim

ndkupu nékolik malo minut a kuryr jim doveze nakup az pred dvefe domu, zakaznik se tak

88



nemusi vléct stézkymi taskami. V pripadé hodnoceni chovani pracovnikii prodejny
je v poradku, Ze vice nez polovina respondentd se setkala se vstficnym personalem. 16 %
respondenti vSak tvrdilo opak. Nejcast€jSi priCinou neochoty personalu prodejny
byla momentalné vysoka navstévnost obchodu ¢i Casto opakovany dotaz na hledané zbozi,
které by mélo byt v akci. Podstatné jsou dusledky, které prameni z neochotného chovani
persondlu prodejny. VétSina zakaznikli nakoupi pouze nezbytné zbozi. Objevovaly
se i negativni odpovédi jako je okamzité ukonceni ndkupu a zavrzeni opakovaného nakupu
v této prodejné, tim tak prodejna pfichazi o své potencialni trzby a zdkazniky. Pouze
V4 zakaznikl nesleduje obaly od neznamych potravin. Tyto informace je nezajimaji nebo
hodnotdm na obalu nerozumi. Zbylych 75 % respondentti zajima predev§im datum spotieby,
slozeni a vyzivové tdaje. Castym problémem je podle zdkaznikd prelidnénd prodejna,
vyprodané ¢i nedostatecné zbozi a prodej nekvalitniho zbozi z hlediska Cerstvosti.

V ptipadé testovani statistickych hypotéz mezi vybranymi znaky, z Sesti predem
stanovenych byla u dvou zjisténa zavislost. Jednalo o hypotézu 4, ktera ovérovala zavislost
mezi pohlavim a koupi zlevnénych potravin s blizicim se koncem data minimalni
trvanlivosti. Druhd prokdzana zavislost mezi vybranymi znaky se vyskytla u hypotézy 6.
Oveétovala zavislost mezi vékem a dulezitosti dostupnosti regionalnich vyrobkt v prodejné.
Mladsi generace pravdépodobné klade vétsi diraz na nabidku regionalnich vyrobku
v obchodech.

Dle monitoringu zakaznikti na prodejné xy byly sledovany vzdy jednotlivé specifické
oblasti potravin v prodejné a soucasné chovani zakaznik. Vysledky Setfeni jsou uvedeny
v kapitole 4.3.1. Zaroven byly zjiStény urcité nedostatky v rdmci organizace prodejny,
u kterych byla navrzena doporuceni ke zlepSeni situace.

Pro doplnéni informaci byl uskutenén kvalitativni vyzkum s vyuzitim
polostrukturovanych rozhovori. Bylo zjisténo, Ze preferovanymi prodejnami dotazovanych
jsou opét hypermarkety, supermarkety Ci diskontni prodejny. Chovani persondlu prodejny
je vyznamnym kritériem pfevazné pro zeny. Pfi koupi nové potraviny je dalezitym kritériem
cena, zajimavy obal vyrobku a reference od znamych, ptibuznych nebo influencert
na socidlnich sitich.

V ramci nésledujici kapitoly byly konfrontoviany vysledky primdrnitho vyzkumu
se sekundarnimi daty. Stale pfevazuji hypermarkety a supermarkety pii nakupu potravin.

Zakaznici nakupuji potraviny i nadale vice nez 1x tydné€. Dle sekundarnich dat bylo zjisténo,
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ze osoby s nizs§im vzdelanim nectou obaly od potravin. Pfi porovnani s primdrnimi daty 1ze
konstatovat, ze tato skuteCnost nemuze byt potvrzena. Z hlediska testovani statistickych
hypotéz vyslo najevo, ze vzdélani nema vliv na Cteni oball od potravin.

Kupni chovani zakazniki se vSak rychle méni a je vhodné, aby se obchodnici
o vzrustajici a rychle se ménici trendy zajimali. Ztohoto divodu je nutné pravidelné
uskuteCriovat vyzkumy trhu v oblasti chovani zakaznikd a jejich preferenci. Je dulezité
nezustat pozadu a adaptovat se na moderni dobu a nové technologie. Pouze v takovém
ptipadé lze uspét na trhu a ziskéavat stale nové a nové zakazniky, kteti budou spokojeni
a budou se do prodejny radi vracet. Navrhy a doporuceni na zlepSeni situace, kterymi
je mozné se inspirovat se tykaly Castéj$i kontroly Cerstvosti potravin, zavedeni Ctecek
carovych kodu, aby nedochazelo k urCitym nejasnostem. Mezi dalsi doporuceni
maloobchodnim jednotkam se fadi 1 vétsi informovanost o vytizenosti prodejny. Zakaznici
si Casto stézovali na prelidnéné prodejny a timto zpisobem by bylo mozné zvysit
spokojenost zakaznikti a pravdépodobné tak zamezit problémim souvisejicim s vétSim
poCtem zakazniki na prodejnach. Obecné lze zprovedenych vyzkumi Kkonstatovat,
ze idealni prodejna dle zakaznikti by méla vypadat Cisté, zbozi by mélo byt neustale
doplnéné, vcetné produkti v akci, ovoce a zelenina by mély byt v dokonalém stavu
a pravidelné kontrolovany, u pokladen by nemély byt zadné fronty, cenovky zbozi by mély
byt peclivé a spravné umistény a v neposledni fadé by se mél v prostordch prodejny
vyskytovat usmévavy, mily a vstficny personal, ktery zakaznikim rad poradi s jakymkoli

dotazem.

90



8 Seznam pouzitych zdroju

vvvvv

priddvaji se i hospody [online]. 27. 8. 2019 15:12 [cit. 2021-07-22]. Dostupné z:
https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/dalsi-obchody-zavadi-nakupy-skenovanim-novy-
system-umi-i-pla/r~f1f04d64c58d11e9ab10ac1{6b220ee8/

ADAMCOVA, Pavla. Na on-line nakupovani naskakuji dalsi retézce. Po Albertu novou
sluzbu testuje Zabka [online]. 1. 6. 2021 6:03 [cit. 2022-01-11]. Dostupné z:
https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/on-line-nakupy-

retezcu/r~4d371d7acled411ebb2f60ccd7abs5f122/

AKTUALNE.CZ. Aplikace prodejnich fetézct kraluji Cesku. Dlouho vedouci Lidl nyni
stiida. Muj Albert [online]. 11. 5. 2021 16:02 [cit. 2021-07-25]. Dostupné z:
https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/aplikace-albertu-vevodi-zebricku-na-

google-play/r~e135811cb25b11ebb98b0cc47ab5f122/

Alza.cz [online]. [cit. 2022-03-01]. Dostupné z: https://www.alza.cz/tp-link-archer-c6-
v3-2-d6742355.htm

BABICKA, Lubos. Priivodce svétem potravin: Rady spotiebitelim, na co si dat pozor
pii nakupovani a manipulaci s potravinami [online]. 2012, 39 [cit. 2021-07-29]. Dostupné z:

http://eagri.cz/public/web/file/212408/Pruvodce_svetem_potravin_web.pdf

BACUVCIK, Radim. Spotiebitelské typologie: nakupni chovéni na trzich zboi a sluzeb
2015. Zlin: Radim Bacuvcik - VeRBuM, 2017, 206 s. Verbum. ISBN 978-80-87500-90-3.

BARTOVA, Hilda, Vladimir BARTA a Jan KOUDELKA. Chovani spotiebitele a
vyzkum trhu. Vyd. 2., pteprac. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 80-245-0778-1.

BEZPECNOSTPOTRAVIN.CZ. Klasifikace potravin a pokrmia podle rizika [online].
[cit. 2021-07-29]. Dostupné z: https://www.bezpecnostpotravin.cz/az/termin/76741.aspx

BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003, 432 s. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 80-717-9577-1.

BRAT, Jifi. Trendy ve vyzivé se s Covid-19 vyrazné méni [online]. 19.2.2021 [cit. 2021-
08-17]. Dostupné z: https://www.vimcojim.cz/magazin/specialy/prevence-v-dobe-covid-

19/Trendy-ve-vyzive-se-s-Covid-19-vyrazne-meni__s20128x19934.html

91


https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/dalsi-obchody-zavadi-nakupy-skenovanim-nov
https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/on-line-nakupy-
https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/aplikace-albertu-vevodi-zebricku-na-
http://Alza.cz
https://www.alza.cz/tp-link-archer-c6-
http://eagri.cz/public/web/file/212408/Pruvodce_svetem_potravin_web.pdf
https://www.bezpecnostpotravin.cz/az/termin/76741.aspx
https://www.vimcojim.cz/magazin/specialy/prevence-v-dobe-covid-

CELIAK.CZ. Kolik je diagnostikovanych celiaki? (aktualizace data 2019) [online]. 17.
6. 2020 [cit. 2021-08-23]. Dostupné z: https://celiak.cz/2020/06/17/kolik-je-
diagnostikovanych-celiaku-aktualizace-data-2019/

CIESLAR, Jan. V nakupovani potravin online jsme nad primérem EU [online]. 24.
bfezna 2021 [cit. 2021-08-17]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/v-nakupovani-

potravin-online-jsme-nad-prumerem-eu

CIHLAROVA, Eva. Post-covid trendy: Podpora lokalnich produktd, nakupy online a
tlak na ceny [online]. 26. 2. 2021 [cit. 2021-08-17]. Dostupné z:
https://www.vimcojim.cz/magazin/specialy/trendy-v-potravinach/Post-covid-trendy:-

Podpora-lokalnich-produktu,-nakupy-online-a-tlak-na-ceny__s20131x19929.html

Codeware.cz: Birch DS-715 Ovétovac cen [online]. [cit. 2022-03-02]. Dostupné z:
https://www.codeware.cz/items/upevnene-a-vestavene_15443486/BI-DS715-
REPRE/birch-ds-715-overovac-cen.html

Consulta.cz: Conto server - modul pro pfipojeni ovéfovace cen [online]. [cit. 2022-03-
02]. Dostupné z: https://www.consulta.cz/conto-server-modul-pro-pripojeni-overovace-cen

EAGRI.CZ. Biopotraviny [online]. [cit. 2021-08-23]. Dostupné z:
http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/aktualni-

temata/biopotraviny/

EAGRI.CZ. Obecné pozadavky na ozna¢ovani potravin [online]. In: . [cit. 2021-07-29].

Dostupné z: http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/oznacovani-potravin/

EAGRI.CZ. Trh s biopotravinami v roce 2019 vzrostl o 19 procent. Obyvatelé CR
spottfebovali biopotraviny za 5,26 miliardy korun [online]. [cit. 2021-08-23]. Dostupné z:
http://eagri.cz/public/web/mze/tiskovy-servis/aktuality/trh-s-biopotravinami-v-roce-2019-

vzrostl.html

EAGRI.CZ. Znacky kvality potravin [online]. [cit. 2021-08-12]. Dostupné z:
http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/

ERBENOVA, Zuzana. Prodejci potravin zavadéji elektronické cenovky [online]. patek,
2. srpna 2019, 14:40 [cit. 2021-07-28]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/07/prodejci-potravin-zavadeji-elektronicke-

cenovky/

92


https://celiak.cz/2020/06/17/kolik-je-
https://www.czso.cz/csu/czso/v-nakupovani-
https://www.vimcojim.cz/magazin/specialy/trendy-v-potravinach/Post-covid-trendy:-
http://Codeware.cz
https://www.codeware.cz/items/upevnene-a-vestavene_15443486/BI-DS715-
http://Consulta.cz
https://www.consulta.cz/conto-server-modul-pro-pripojeni-overovace-cen
http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/aktualni-
http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/oznacovani-potravin/
http://eagri.cz/public/web/mze/tiskovy-servis/aktuality/trh-s-biopotravinarni-v-roce-2019-
http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/07/prodejci-potravin-zavadeji-elektronicke-

FILOZOFIE USPECHU. Maslowova pyramida lidskych potieb [online]. In: . 2. 3. 2011
[cit. 2021-07-22]. Dostupné z: https://www.filosofie-uspechu.cz/maslowova-pyramida-

lidskych-potreb/3/

FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své
zékazniky. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN 80-247-0385-8.

HANZLOVA, Radka. Tiskova zprava: Plytvani potravinami, nakupni a spotiebni
chovani ¢eskych domacnosti — Potraviny 2020 [online]. 13. listopadu 2020 [cit. 2021-07-
21]. Dostupné VA
https://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c2/a5313/f9/0R201113.pdf

HES, Ales a kol. Chovani spotfebitele pi nakupu potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi,
2008, 156 s. Ekonomie studium. ISBN 978-80-87197-20-2.

HES, Ale§, Daniela SALKOVA a Jana TURCINKOVA. Tendence chovani spotiebitelt
pfi nakupu potravin [online]. January 2010 [cit. 2021-06-15]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/profile/Jana-
Turcinkova/publication/325287456_TENDENCE_CHOVANI_SPOTREBITELU_PRI_N
AKUPU_POTRAVIN_DETERMINATION_OF_CONSUMER_BEHAVIOUR_IN_COU
RSE_OF_FOOD_PURCHASING/links/5b04093b4585154aeb077f01/TENDENCE-
CHOV ANI-SPOTREBITELU-PRI-NAKUPU-POTRAVIN-DETERMINATION-OF-
CONSUMER-BEHAVIOUR-IN-COURSE-OF-FOOD-PURCHASING.pdf

HINDLS, Richard, Stanislava HRONOVA a Ilja NOVAK, 2000. Metody statistické
analyzy pro ekonomy. Vyd. 2. pfeprac. Praha: Management Press. ISBN 80-7261-031-9.

HOWARD, John A. a Jagdish N. SHETH. The theory of buyer behavior. Wiley, 1969,
458 s. ISBN 9780471416579.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing Management. 14th ed. Prentice
Hall, 2012, 650 s. ISBN 978-0-13-210292-6.

KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvaiet a ovladnout nové trhy. Praha:
Management Press, 2000. ISBN 80-726-1010-4.

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

93


https://www.filosofie-uspechu.cz/maslowova-pyramida-
https://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c2/a5313/f9/OR201113.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Jana-

KOUDELKA, Jan. Spottebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010, 158 s. ISBN 978-80-
245-1698-1.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
3527-6.

KRISHNA, Aradhna. Customer Sense: How the 5 Senses Influence Buying Behavior.
Palgrave Macmillan US, 2013, 198 s. ISBN 978-1-349-34442-0.

KUBCOVA BERANKOVA, Jana. Funkéni potraviny a legislativa [online]. 22.4.2009
[cit. 2021-08-23]. Dostupné z: https://www.bezpecnostpotravin.cz/funkcni-potraviny-a-

legislativa.aspx

LINDSTROM, Martin. Nakupologie: pravda a 1z o tom, pro¢ nakupujeme. Brno:
Computer Press, 2009. ISBN 978-80-251-2396-6.

MA, Y., B. C. OLENDZKI, W. LI, A. R. HAFNER, D. CHIRIBOGA, J. R. HEBERT,
M. CAMPBELL, M. SARNIE a I. S. OCKENE. Seasonal variation in food intake, physical
activity, and body weight in a predominantly overweight population. European Journal of

Clinical Nutrition. 7th december 2005, ro¢. 60, €. 4, s. 519-528. ISSN 0954-3007

MEDIAGURU.CZ. OMG Research ptipravilo ¢tvrtou vinu vyzkumu o chovani ¢eskych
spotiebitelt v dobé pandemie covid-19. [online]. stfeda, 9. prosince 2020, 14:40 [cit. 2021-
08-17]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/12/vyzkum-cesi-vlivem-

pandemie-stale-vice-nakupuji-online/

MEDIAGURU.CZ. Retail Summit Action: Retail cekd nevyhnutelna digitalizace
[online]. pondeli, 10. kvétna 2021, 16:25 [cit. 2022-03-09]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/05/retail-summit-action-retail-ceka-nevyhnutelna-

digitalizace/

MEDIAN.CZ. Biopotraviny: Zprdva z vyzkumu [online]. 2014 [cit. 2021-09-08].
Dostupné z: http://eagri.cz/public/web/file/341591/BioPotraviny2014.pdf

MICHL, Petr. Studie: kdy Cesi nakupuji online a kdy v kamenné obchodé [online].
20.9.2018 [cit. 2022-03-09]. Dostupné VA https://www .focus-age.cz/m-

94


https://www.bezpecnostpotravin.cz/funkcni-potraviny-a-
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/12/vyzkum-cesi-vlivem-
https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/05/retail-summit-action-retail-ceka-nevyhnutelna-
http://eagri.cz/public/web/file/341591/BioPotraviny2014.pdf
https://www.focus-age.cz/m-

journal/aktuality/studie--kdy-cesi-nakupuji-online-a-kdy-v-kamenne-

obchode__ s288x13969.html

MULLEN, Brian a Craig JOHNSON. The Psychology of Consumer Behavior.
Psychology Press, 2013, 230 s. ISBN 9781134932894.

RETAILNEWS.CZ. Elektronické cenovky zvysuji loajalitu a Setti naklady [online]. 17.
3. 2021 [cit. 2021-07-28]. Dostupné z: https://retailnews.cz/2021/03/17/elektronicke-

cenovky-zvysuji-loajalitu-a-setri-naklady/

REZANKOVA, Hana. Analyza dat z dotaznikovych Setieni. 2. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2010. ISBN 978-80-7431-019-5.

RICAN, Pavel. Psychologie osobnosti: obor v pohybu. 6., rev. a dopl. vyd., V Grada
Publishing 2. Praha: Grada, 2010. Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-3133-9.

SCHIFFMAN, Leon G. a Leslie Lazar KANUK. Consumer Behavior. Tenth edition.
Pearson Prentice Hall, 2010, 592 s. ISBN 9780135053010.

SPACIL, Ales. Péte o zakazniky: co od nas zdkaznik otekava a jak dosahnout jeho

spokojenosti. Praha: Grada, c2003. Poradce pro praxi. ISBN 80-247-0514-1.

SVS. Klamavé oznac¢ené mlécné vyrobky z dovozu [online]. 14.2.2017 [cit. 2021-07-

12]. Dostupné z: https://www.svscr.cz/klamave-oznacene-mlecne-vyrobky-z-dovozu/

SZPI. Kontrolni ¢innost SZPI [online]. 5.8.2021 [cit. 2021-08-18]. Dostupné z:

https://www.szpi.gov.cz/clanek/kontrolni-cinnost-szpi.aspx

SZPI. Uvadéni udaji o zemi pavodu na obalech balenych potravin [online]. 31. 07. 2015
[cit. 2021-07-10]. Dostupné z: https://www.szpi.gov.cz/clanek/uvadeni-udaju-o-zemi-

puvodu-na-obalech-balenych-potravin.aspx

SZPI1. ZavéreCna zprava z vyzkumu potraviny a Cesky spotiebitel [online prezentace].

listopad 2015 [cit. 2021-08-27].

SALKOVA, Daniela. Consumer decision-making trends for the purchase of food
products. Prague: Powerprint, 2014. ISBN 978-808-7994-146.

SPACKOVA, Iva. "Pomozte nam neplytvat." Samolepka dodava slevam na starsi

potraviny mordlni apel [online]. 1.2.2019 [cit. 2022-02-21]. Dostupné z:

95


http://RETAILNEWS.cz
https://retailnews.cz/2021/03/17/elektronicke-
https://www.svscr.cz/klamave-oznacene-mlecne-vyrobky-z-dovozu/
https://www.szpi.gov.cz/clanek/kontrolni-cinnost-szpi.aspx
https://www.szpi.gov.cz/clanek/uvadeni-udaju-o-zemi-

https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/pomozte-nam-neplytvat-samolepka-

albert/r~9ealda2c248b11e9b7ed0cc47ab5f122/

STARCHON, Peter a Martina JURIKOVA. Znacky a &esky zékaznik. Zlin: Radim
Baduvéik - VeRBuM, 2015. ISBN 978-808-7500-767.

VYSEKALOVA, Jitka a kol. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "Serné skiiniky".
Praha: Grada, 2011, 360 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: jak zakaznici nakupuji. Praha: Grada,
2004, 283 s. ISBN 80-247-0393-9.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. Manazer.
ISBN 978-80-247-2049-4.

96


https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupo

9 Seznam obrazku, tabulek, grafu a zkratek

9.1 Seznam obrazku

Obrazek 1: Model ndkupniho ChOVANT ..........coceiviiiiiiiiiiiiiiiic 18
Obriazek 2: Faktory ovliviiujici kupni chovani spottebitele............cccoooeiiiiin, 22
Obrizek 3: Faktory ovliviiujici ndKup potravin..........ccceivviiiiiiiiiiiniiiieeis e 28
Obrazek 4: Pyramida POtreb .........c.cociiiiiiiiiiiiiiiiiiiicci e 100
Obrazek 5: ZAznamoVy arch..........cccceeviiiiiiiiiiiiiiiiiin i 118
Obrazek 6: Pokraovani zaznamoveého archu .............cccoviiiiiiiiiiiiiii s 119

9.2 Seznam tabulek

Tabulka 1: Zakladni identifikaéni udaje o respondentech............c.coccoiviiiiiiiiiininnnnn. 40
Tabulka 2: Doplilujici demografické Gdaje.........cccoocviiviiiiiiiiiiiiiiiii 42
Tabulka 3: Tabulka rozdéleni Cetnosti podle pohlavi-pocty osob dle odpovédi............... 52
Tabulka 4: Kontingenéni tabulka (vzdélani/Cteni oballi od potravin) ..........cccoeceeveiennenn. 58
Tabulka 5: OCeKAVANE CENOSL...cuvvirrieeriiieeiieeerieeeeie ettt 58

Tabulka 6: Upravena kontingen¢ni tabulka Cetnosti (vzdélani/Cteni oballi od potravin) .. 59

Tabulka 7: Upravené oCekavaneé CetnOStl.........coecuuriiiiiiiiiiriiiiieiiie e 59
Tabulka 8: Kontingenéni tabulka (pohlavi/koupé zlevnénych potravin)...........cccoevenneee. 60
Tabulka 9: OCeKAVANE CENOSI...ccuvviiireeiiieeiiieeeiieeeiie ettt 60
Tabulka 10: Kontingenc¢ni tabulka (pohlavi/Cteni obalti od potravin)...........cccceeveiennene. 61
Tabulka 11: OCeKAVANE CELNOSHI....vveerieeriiieeiieeeniiieeriee ettt 61
Tabulka 12: Kontingenéni tabulka (ochota personalu/pohlavi) ..........ccoeveiiiiiiiiiinin, 62
Tabulka 13: Teoretick€ CEtNOSTE ....vvervvrerieieeiieeeiieeeiiee et 63
Tabulka 14: Upravena kontingen¢ni tabulka (ochota personalu/pohlavi) ........................ 63
Tabulka 15: Teoretick€ CEtNOSTE .....vvvvreeriiieeiiieeriieeeieeeee et 63

Tabulka 16: Kontingenéni tabulka Cetnosti (pohlavi/Casteéjsi nakupy online v dobé
R E 1T [ 1011 IO OSSP PSPPI 64
Tabulka 17: Teoretick€ CEtNOSL .....eeeruuiiiiiiiiieeeeiiieee ittt 64

97



Tabulka 18: Kontingenéni tabulka (vék/dulezitost dostupnosti regionalnich vyrobki
v nejradéji navstevované Prodejne)........ccccviiviiiiiiiiiieiiei e 65
Tabulka 19: TeoretiCKE CENOST ....uvvveeeieriiiiiiiieeeeee ettt e e 66

Tabulka 20: Upravena kontingen¢ni tabulka (vék/dulezitost dostupnosti regionalnich

vyrobkd v nejradéji navstévované prodejne) .........ooeeieiiiiiiiiiiiiinie 66
Tabulka 21: Upravené teoretické CEtNnOSTL.........covuriiiiiiiiiiiiiiiieiie e 67
Tabulka 22: Zakladni demografické Gdaje............cccoeeviiiiiiiiiiiiiiiiii 71
Tabulka 23: Navrh kalkulace zavedeni ¢teGek ¢arovych kodi .......coeevevviiiiiiiiiiniinnns 84
Tabulka 24: Otazky k rozhOVOIrim .......c.cccceiiiiiiiiiiiiiiiii s 120

9.3 Seznam grafu

Graf 1: Duvody pro¢ zakaznici nekupuji biopotraviny .........ccccceeveeviieiiiiiinieniienieeienens 35
Graf 2: Cetnost nakupu potravin v kamennych prodejndch .........ocovveeeeecicucieiciniiiicicnnn. 43
Graf 3: Oblibena mista nakupu respondentll..........coceeeveiviiiiiiiiiiiiiriieee e 44
Graf 4: Nejcast&jsi mista nakupu zakaznikll...........ocoviiiiiiiiiniiiis 45
Graf 5: Divody nakupovani v nej¢astéji nav§tévované prodejne...........cccoceeveveniiniennenne. 46
Graf 6: Divody nakupovani v nejradéji navstévované prodejne............ccoevevveeuieieiennnn 47
Graf 7: Dulezitost kritérii pfi nakupu potravin na internetu ............ccceeeveriirieniienirenneennn, 48
Graf 8: Nakup potravin online béhem pandemie ...........c.coooeeviiiiiiiiiiiniiii 49
Graf 9: Divody nakupovani ONlNe..........ccccecuevieiiiiiiiiiiiiiiieie e 50
Graf 10: Ochota persondlu v prodejnach..........ccoooiiiiiiiiiiiiiin 50
Graf 11: Dusledek neochoty personalu ............cccocueeeiieiiiiiiiiiiiiiiiiiicc e 51
Graf 12: Sledovéni informaci na obalech potravin ..........cccccoeeiiiiiiiiiiiiiiiieciec 52
Graf 13: Divody sledovani oballl 0d pOtravin..........ccceeueiiiiiiiiiiniiiiiiiiiiiiee e 53
Graf 14: Duvody nesledovani informaci na obalech potravin.............cccooieiiiiiiieninnnns 53
Graf 15: Platnost jednotlivych vyrokl o potravindch ..o 54
Graf 16: Dulezitost vybranych Krit€rif ........ccevvveviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 55
Graf 17: Problémy pii naKupu POtravin ........cccceivuiiiiiiiiiiiiieiie i 56
Graf 18: Nejnavstévovanéjsi prodejny dle respondentli..........cccoveeiiiiiiiiiniiiiiiniennn 71
Graf 19: Predstava idealni prodejny .........ccoecveeriiiiiiiiiiiiiiiiiiciiiiceci e 72
Graf 20: Kritéria pii Koupi NOVE POtTAVINY .....ccoeivuiiiiiiiiiiiiiiiii e 74

98



Graf 21: Casto nav§tévované prodejny ZAKazniKy ...........cccocoereririrereeeeeeueieieecececcnnn.

Graf 22: Cetnost nakupti dle ZAKAZNIKG .........oovevervreereieiee e

9.4 Seznam pouzitych zkratek

SZPI Statni zemédélska a potravinarska inspekce
SVS Statni veterindrni sprava
CVVM Centrum pro vyzkum verejného minéni
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Prilohy
Priloha 1

Obrdzek 4: Pyramida potreb

Potieba
seberealizace

Potieba uznani a icty
Potieba soundleZitosti
Potieba bezpeéi a jistoty
Biologické fyzické potieby

Zdroj: filozofieuspechu.cz (2011)

Priloha 2
Freudova psychoanalytickd teorie vychdzi ztoho, Ze jednani jedince je

disledkem vnitiniho konfliktu dvou tendenci - touze naplnit naléhavé fyziologické potieby
a nutnosti adaptovat se lidské spole¢nosti (Koudelka, 2010).

Sigmund Freud definoval tfi slozky osobnosti které jsou v neustalém rozporu a dochézi
mezi nimi k motivaénimu konfliktu. Id znac¢i neptistupnou cast osobnosti, ktera se fidi hlavné
libidem, strani se bolesti a chovani sméfuje k co nejvétsi radosti. Je ulozena v nevédomi.

Superego je dalsi slozkou osobnosti a protipolem id. Predstavuje tzv. nadj4, které ma
sklony k perfekcionalismu a je obrazem toho, jak jedinec zvlada akceptovat spolecenské zasady
dané skupiny, do jaké miry se s nimi ztotozni. Snazi se potlacit impulsivni chovani ¢loveka.
Superego oceriuje spravné jednani a nepfipustné jednani se snazi potrestat. Superego
charakterizuje spiSe ideal chovani cloveka.

Ego se nachazi mezi id a superegem. Tato slozka osobnosti postihuje readlnou rovinu
a skuteCné chovani jedince. Vyvazuje vznétlivé zadosti id a spoleCensko-kulturni tlaky

superega. Zasahuje do lidského védomi a ¢aste¢né i podvédomi (Koudelka, 2010).
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Herzbergova teorie spo¢iva ve dvou faktorech. Zatimco dissatisfaktory vyvolavaji

nelibost, satisfaktory navolavaji spokojenost. Pro podnét k nakupu nestaci pouze absence

dissatisfaktori, musi zde byt pfitomny satisfaktory. Pfikladem dissatisfaktoru mize byt

nepfitomnost zaruky pifi koupi mobilniho telefonu. Ale jeji vyskyt jesté neznaci satisfaktor

¢i podnét k ndkupu. A to z takového diivodu, Ze to ¢loveku nenese zadné vnitini uspokojeni.

Faktorem uspokojeni by bylo v ptfipadé mobilniho telefonu pohodIné ovladani.

Teorie psychologa Frederika Herzberga pfinasi dva dopady. Prvnim je to, ze by se mél

nabizejici vyvarovat dissatisfaktorim, protoze mohou zékaznika snadno odradit od koupé

produktu. Dale by mél nabizejici zjistit, jaké zakladni satisfaktory na Cloveéka pusobi a poté

je umoznit na trhu (Kotler, Keller, 2012).

Priloha 3

Selektivni pozornost je proces, pii kterém nejsou spotiebitelé ¢i zakaznici schopni
zachytit vSechna sdéleni a urCitou Cast podnéti vypusti. Marketingovi odbornici
by se tak méli velice snazit, aby upoutali pozornost zakaznikd. V tomto pfipadé
je zadouct pfijit na vybrané podnéty, kterych si zdkaznici v§imaji.

Selektivni zkresleni je charakterizované tim, ze si spotiebitelé upravuji informace
podle predem ucinénych uvazeni, obvykle je zkresluji, aby byly v souladu s jejich
nazory o znackach a produktech a vzniklym ocekavanim. Prikladem mize byt vyzkum,
kdy zakaznici po slepu ochutnavali vzorek vyrobku. Jedna skupina védéla, o jakou
znacku vyrobku se jedna a druha nikoliv. Nazory na chut’ byly rozdilné i presto, ze obé
skupiny konzumovaly totozny vyrobek. Tento fakt je odrazem skutecnosti, kdy
predpojatost o znacce produktu je schopno zmeénit vnimani vyrobku.

V ptipadé selektivniho zapamatovani si zdkaznici uchovévaji v paméti pouze ta dobra
pozitivni sdéleni a informace o vyrobku, kterd podporuji ndzory zdkaznika a jeho
presvédCeni. Naopak obvykle zapominaji na negativni stranku véci. Z tohoto duvodu
by marketéfi méli pouzivat opakovani sdéleni, aby jejich informace nebyly prehlédnuty

(Kotler, Keller, 2012).

Priloha 4

Klasické podminiovani zacina motivem potieby. PfiCemz pokud je danad potieba

uspokojena, je vazana s podnétem, ktery pusobi jako podminény stimul. Mechanismus

klasického podminovani je vyjadien na zakladé podminénych a nepodminénych stimuld.
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Klasické podminovani je dilezité pro pozitivni spojeni mezi znackou, produktem
a danou situaci, ktera zptisobuje radostné pocity u spotiebiteld. Poté praveé znacka ¢i vyrobek
sméfuji k pfijemné podminéné reakci. Je proto podstatné znat nebo zjistovat nepodminéné
stimuly, které navozuji ptiznivé pocity u spotiebiteld (Koudelka, 2010).

Prikladem klasického podminovani mize byt jedinec, u kterého nastane pocit Zizn€,
nalije si pivo a soucasné u toho vysilaji v televizi hokej. Situace se opakuje jesté nékolikrat
po tom. A poté Casem, kdyz se chce Clovek divat na hokej v televizi, dostava chut na pivo.
Podobnym piikladem muze byt i jezeni popcornu v kiné nebo ¢teni novin pii veclefi
(Koudelka, 2010).

Dalsi formou uceni je kognitivni mySleni. Kognitivni mysleni je podle Vysekalové
(2004) proces mentalniho charakteru, ktery fesi problémy za pomoci sd€leni z okoli a vnitinich
informaci. Jedna se o umyslné zajisténi informaci a shromazdéni pro vyreSeni néjaké otazky.
Zahrnuje vSechny mySlenkové Cinnosti Cloveéka (Vysekalova, 2011).

V ramci spotfebniho chovani znamena kognitivni u¢eni (u¢eni myslenim):

e Zejsou spotiebitelé aktivni, vytvaieji kognitivni plany, uspofadavaji podnéty do vzorct,
zapamatovavaji si informace

e Ze pokud maji zakaznici nedostate&né informace, jejich jednani vyvodi v pokus, chybu
a zklamani

e Ze se spotiebitelé projevuji racionalng, nikoliv emocionalné (Koudelka, 2010).

Socialni uceni je posledni formou uceni a jedna se o slozity proces. Casto se oznacuje
jako modelovani, zastupné uceni ¢i uceni pozorovanim. Jedna se o pozorovani ostatnich lidi
a na zakladé toho jsou zpracovany a ukladany v mysli informace pro pouziti v budoucnosti

v ptipadé podobné situace (Vysekalova, 2011).

Priloha 5
Rozpoznani problému

Prvni je rozpoznani problému, kdy si zédkaznik uvédomuje své potieby a prani, které
prostfednictvim nakupu uspokoji. Obvykle se zde vyskytuje snaha o prvotni uspokojeni
takovych potteb, které zakaznik spatfuje jako neodkladné. Hierarchii potfeb znadzorfiuje

naptiklad Maslowova pyramida viz ptiloha 1 (Vysekalova, 2011).
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Hledani informaci

Dalsi fazi je hledani informaci o vyrobku. Zakaznik musi zjistit pouze urcitou urovefi
informaci, nadbytek informaci totiz sméfuje k dezorientaci jedince a nedostatek naopak zvysuje
faktor rizika. Samoziejmé zalezi na formé sdéleni informaci (Vysekalova, 2011).

Lze rozde¢lit hledani informaci na vné&jsi a vnitfni. Vnitini hledani znamena, ze si zdkaznik
ve své paméti obnovi dané informace, které ziskal zkuSenostmi, a nebo se jedna o neuplné, jiz
diive v paméti ulozené percepce. Vné&jsim hledanim se rozumi ziskavani informaci pro nakupni
hodnoceni, pokud informace zjisténé skrze vnitini hledani nejsou dostatecné. Ve skutecnosti
spottebitel ¢i zdkaznik pouziva vnéjsi 1 vnitini hledani souc¢asné (Koudelka, 2010).

Zhodnoceni alternativ

Tteti fazi rozhodovaciho procesu je zhodnoceni alternativ pficemz zdkaznik porovndva
vhodné informace o ostatnich produktech a vybira nejvhodné;si feSeni z vybérového souboru.
Rozhodovani o vhodné alternativé pro nakup mé nekolik etap. Nejprve zakaznik vybere typ
vyrobku, poté vytvoii podle Howarda a Shetha (1969) tzv. vybérovy okruh, jedna se o uzsi
skupinu vyrobkovych znacek, a posledni etapou je zhodnoceni a konec¢né rozhodnuti
z vybérového okruhu (Koudelka, 2010).

Vybérovy soubor podle Koudelky (2010) lze rozdélit do nékolika podskupin. Celkovou
nabidku na trhu je mozné rozdélit na nevybaveny soubor a vybaveny soubor. Nevybaveny
soubor charakterizuji produkty, které jsou dostupné na trhu, zakaznik si na né vSak pfi vybéru
vhodné alternativy nevzpomene. Naopak vybaveny soubor prezentuji vyrobky, které
si zékaznik nahle vybavi a mohou sem patfit i produkty, které vysly najevo prostfednictvim
vnéj§iho hledani informaci. Vybaveny soubor lze délit na uvazovany soubor, nete¢ny soubor
a soubor odmitany. Nad uvazovanym souborem zékaznik aktivné pfemysli a zvazuje vybrané
alternativy jako mozné feSeni. NeteCny soubor obsahuje takové produkty, které zakaznik
registruje, ale pfichazi v ivahu az poté, pokud si zdkaznik nevybere alternativu z uvazovaného
souboru. A posledni odmitany soubor znac¢i produkty, ke kterym ma zakaznik odpor a odmita
je (Koudelka, 2010).

Nakupni rozhodnuti

Naékupni rozhodnuti nasleduje hned po vlastnim vybéru produktu. Zdkaznik se rozhoduje,
zda nakup realizuje ¢i odmitne. V této Casti se promitnou vSechny predchozi faze tzv.
prednakupni faze. Zaroven se nakupni rozhodnuti €asto pfirovnava k tzv. Cerné skfirice, jelikoz
i v posledni fazi na n¢ho plsobi stale nespocet faktorti a zakaznik tak mize byt ovlivnén
i samotnym prodavacem ¢i ostatnimi kupujicimi. Z tohoto divoda nemusi byt kupni rozhodnuti

védomé, spiSe se jedna o impulzivni charakter (Hes, 2008).
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V predchozi fazi vyplynul najevo konkrétni produkt, ktery by chtél jedinec zakoupit.
Nakup neni totozny s nakupnim zameérem, ten totiz mohou jesté ovlivnit nazory ostatnich,
nepredvidané situacni vlivy a vnimané riziko. Mezi situacni vlivy obvykle patii personal
prodejny a jeho odbornost a kvalifikovanost, jak moc efektivné dokaze pomoci zakaznikovi
v obchodé. V kazdém piipadé by se mélo jednat o obétavy pristup k zdkaznikovi. Atmosféra
obchodu taktéz patii mezi situacni vlivy, atmosféru ovliviiuje pocet a pohyb zakazniku, barevné
ladéni prodejny, intenzita svétel nebo hudba.

Nakupni fazi rozhodovani lze uzavrit jednou z nasledujicich moznosti:

e Ndkupem vybraného vyrobku

e (Oddélenim ndkupu

e  Odmitnutim ndkupu
(Bartova, Barta, Koudelka, 2004)
Zhodnoceni nakupu a ponakupni chovani

Jestlize bylo nakupni rozhodnuti ukon¢eno ndkupem produktu, pokracuje pata posledni
faze, a to zhodnoceni nakupu, pii kterém se zjiStuje se spokojenost zdkaznika s danym
ndkupem a ponakupni chovani spojené s uzitim vyrobku. Zakaznik porovnava skutecny
a oCekavany dojem z produktu. Prodavajici se o ponakupni chovani ¢asto zajima z davodu
ziskani stalych zakaznika (Vysekalova, 2011).

Pocit uspokojeni ¢i nespokojenosti ma zakaznik uz po prvnim uvziti produktu. Z toho
divodu néekteré firmy nabizeji zakaznikiim moznost vyrobek nejprve vyzkouset. Naptiklad
poskytnou vzorek parfému, zkusebni jizdu pfi koupi cyklistického kola nebo moznost vyrobek
vratit po urcité dobé (Koudelka, 2010).

Mezi faktory, které povzbuzuji spokojenost zadkaznika patti vyrobek, ktery resi vzniklé
problémy a to jakymkoli zptsobem. Kvalitni informace, které lze ziskat od prodavaci,
hodnotny servis a pondkupni sluzby spojené se zakoupenym  produktem
(Bartova, Barta, Koudelka, 2004).

Snaha o to, aby byl zakaznik spokojen stale nabyva na vyznamu. Pokud skute¢nost
predstihne o¢ekavani, zakaznik je spokojen. Jestlize tomu je naopak, jedna se o nespokojenost
zakaznika. Dulezitost spociva v tspesnosti firem, které vynalozily mnoho penéz s cilem udrzet
a ziskat nové zakazniky. Ztrata zékaznika totiz znamena, ze spole¢nost prichazi o budouci zisk,
ktery by predstavoval nakupy tohoto zakaznika za cely zivot. V tomto pripadé nejde tedy jen
o ztratu z priSttho nakupu a dale se zde vyskytuji naklady spojené s prildkanim dalSich

zakaznikd, které nahradi ty ztracené. Problémem zde je, ze naklady na ziskani nového
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zakaznika jsou 5x vys$Si, nez na udrzeni spokojenosti stavajiciho zakaznika (Foret, Stavkova,
2003; Kotler, 2000).
V ramci nespokojenosti zakaznika bylo zjisténo, ze se jedna o pét hlavnich pricin.

e Vysoké ceny

o Spatny servis

e Nedostatecna nabidka produktu

e Neuspokojiva flexibilita

e Nesplnéné sliby

Nespokojeni zakaznici 1ze rozdélit do dvou skupin na ty, ktefi si stézuji a ty ktefti jsou

nespokojeni, ale nestézuji si. Ti, ktefi si nestézuji, obvykle nemaji jinou moznost a ztistanou
u stavajici spoleCnosti. Pokud se jim ale naskytne nova pfilezitost, odejdou. Ti, co si stézuji,
aby upozornili na svou nespokojenost, maji tendenci odejit. Pokud se vSak situace napravi, jsou

ochotni zustat a tim davaji najevo svou vérnost k podniku (Spacil, 2003).

Priloha 6
Druhy kupniho rozhodovaciho procesu

Mnoho C¢initelt ptisobi na to, jakym smérem se bude vyvijet kupni rozhodovaci proces.
Mezi néz patii cena, frekvence nakupu, informace o vyrobku, kategorie vyrobku atd. Nékteri
jedinci jsou konzervativni a pouzivaji stale stejnou znacku produktu, proto nejsou nakupem tak

zaujati a nakupuji bez rozmysleni (Koudelka, 2010).

Komplexni kupni rozhodovani

V tomto piipadé dochazi ke viem fazim kupniho rozhodovaciho procesu. Casto se jedna
o rozhodovani u vyrobkl s vyssi cenou, s Castym uzivanim (automobil), technicky slozitych
vyrobku a produktt dlouholeté spotieby (nabytek) (Bartova, Barta, Koudelka, 2004).

V ramci komplexniho kupniho rozhodovani mize nastat i kupni rozhodovaci proces se
symbolickym vyznamem. Zdkaznik si spojuje jednotlivé produkty se symboly. Obvykle s témi,
které zpusobuji kladné predstavy a dojmy. Vyrobek tedy neni kupovan pro jeho uzitnou
hodnotu, ale spiSe =z divodu symboliky. Projevuji se zde wurCité emoCni faktory

(Koudelka, 2010).
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Impulsivni nakupni rozhodovani

Zakaznik zkou$i a poznava ze zvédavosti nové znacky a jedna na zakladé okamzitého
podnétu k ndkupu. Pfi€¢inou impulzivniho ndkupniho rozhodovani jsou obvykle pobidky, které
na produkt upozorfiuji a snazi se ho vnutit zdkaznikovi. Casto jde o mensi nakupy, jako
je naptiklad ledova tfist v teplych letnich dnech nebo Zzvykacky u pokladny v obchodé
(Bartov4, Barta, Koudelka, 2004, Vysekalova, 2004).

Zvykové kupni rozhodovani

V ptipadé zvyklostniho nakupu kupuje zakaznik pouze to, co obvykle (nejcastéji
potraviny a tabakové vyrobky). Vyznacuje se tim, ze zakaznik opakované nakupuje stejny
produkt, bez hodnoceni ostatnich alternativ. Jednd se o ndvykové chovdni a nejednd se zde
o proces rozhodovani. Rozhodnuti v tomto pfipadé tedy chybi, zakaznik se vSak rozhoduje
0 objemu ndkupu a jeho doby. Ke zvykovému nakupovani dochazi ¢asto z divodu nizkého
zaujeti ostatnimi vyrobky, obvykle jde o vérnost znacce Ci opakovany nakup. Rutinni
nakupovani Setfi ¢as a usili pfi zjistovani informaci o vyrobku a také eliminuje riziko

(Koudelka, 2010; Vysekalova, 2004).

Priloha 7
Dotaznik

Pro vlastni vyzkum byl realizovin dotaznik za pomoci Google Forms a webové stranky
Vypliito.cz.
Dotaznik:

Dobry den, jsem studentkou 2. roéniku magisterského studia Ceské zemé&dglské univerzity
v Praze a prosim Vas o vyplnéni kratkého dotazniku k mé diplomové praci na téma Zhodnoceni
chovani zakaznikd pii nakupu potravin v Ceské republice. Dotaznik je zcela anonymni a zabere
cca 10 minut. Cilem Setfeni je zjistit, jaka kritéria zakaznici pfi nakupu nejvice preferuji
a zhodnotit jejich chovani pti nakupu potravin.

Prfedem moc dékuji za vasi pomoc.

1. Jak Casto nakupujete potraviny?
o Kazdy den
Ix tydné
Vice nez 1x tydné
Ix za 14 dni
Mén¢ Casto nez 1x za 14 dni

o O O O
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2. Kde nejradéji nakupujete potraviny?

o

O O O O O O O

Hypermarket (Tesco, Globus, Kaufland)
Supermarket (Albert, Billa)

Diskontni prodejny (Lidl, Penny Market)
Mensi prodejny

Farmafiské trhy

Bezobalové prodejny

Internet (rohlik.cz, kosik.cz, iTesco,..)
Jinde

3. Kde nejcastéji nakupujete potraviny?

Hypermarket (Tesco, Globus, Kaufland)
Supermarket (Albert, Billa)

Diskontni prodejny (Lidl, Penny Market)
Mensi prodejny

Farmafiské trhy

Bezobalové prodejny

Internet (rohlik.cz, kosik.cz, iTesco,..)
Jinde

O O O O O O O O

4. Zjakych diivodu nakupujete prave v nejastéji navstévovane prodejné?
Cisté prostiedi prodejny

o Rozhodné dulezité

o Spise dulezité

o Spise nedilezité

o Rozhodné nedulezité

Velka prodejni plocha
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedilezité
o Rozhodné nedilezité

Komfortné&jsi nakup z hlediska Site ulicek

o Rozhodné dulezité

o Spise dulezité

o Spise nedilezité

o Rozhodné nedulezité

Orientace v prodejné

o Rozhodné dulezité

o Spise dulezité

o Spise nedilezité

o Rozhodné nedulezité

Rozsah sortimentu

o Rozhodné dulezité
o Spise dulezité
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o Spise nedulezité
o Rozhodné nedulezité

Dostupnost regionalnich vyrobkt
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedulezité
o Rozhodné nedilezité

Cerstvost potravin
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedulezité
o Rozhodné nedilezité

Cena potravin
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedulezité
o Rozhodné nedilezité

Ochota persondlu
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedilezité
o Rozhodné nedilezité

Méné zakazniku
o Rozhodné dulezité
o Spise dulezité
o Spise nedilezité
o Rozhodné nedulezité

Moznost nakupu v prilehlych obchodech (kvétinarstvi, trafika, ..
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedilezité
o Rozhodné nedulezité

Dostupnost MHD
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedilezité
o Rozhodné nedilezité

Pristup do obchodu (bezbariérovy)
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedilezité
o Rozhodné nedilezité
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Blizka vzdalenost od bydlisté ¢i prace
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedulezité
o Rozhodné nedilezité

Dlouhi oteviraci doba
o Rozhodné dulezité
o Spise dulezité
o Spise nedilezité
o Rozhodné nedulezité

Doporuceni od znamych
o Rozhodné dilezité
o Spise dualezité
o Spise nedulezité
o Rozhodné nedilezité

Moznost parkovani
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedilezité
o Rozhodné nedilezité

Z jakych divodi nakupujete praveé v nejradéji navstévované prodejne?
Cisté prostiedi prodejny

o Rozhodné dilezité

o Spise dualezité

o Spise nedualezité

o Rozhodné nedilezité

Velka prodejni plocha
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedilezité
o Rozhodné nedilezité

Komfortné&jsi nakup z hlediska Site ulicek
o Rozhodné dulezité
o Spise dulezité
o Spise nedilezité
o Rozhodné nedulezité

Orientace v prodejné
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedilezité
o Rozhodné nedilezité
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Rozsah sortimentu
o Rozhodné dulezité
o SpiSe dilezité
o Spise nedulezité
o Rozhodné nedulezité

Dostupnost regionalnich vyrobka
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedulezité
o Rozhodné nedilezité

Cerstvost potravin
o Rozhodné dilezité
o SpiSe dilezité
o Spise nedulezité
o Rozhodné nedilezité

Cena potravin
o Rozhodné dilezité
o SpiSe dulezité
o Spise nedualezité
o Rozhodné nedilezité

Ochota persondlu
o Rozhodné dilezité
o Spise dalezité
o Spise nedulezité
o Rozhodné nedilezité

Méné zakazniku
o Rozhodné dulezité
o SpiSe dualezité
o Spise nedulezité
o Rozhodné nedulezité

Moznost ndkupu v prilehlych obchodech (kvétinarstvi, trafika, ..
o Rozhodné dulezité
o Spise dulezité
o Spise nedulezité
o Rozhodné nedilezité

Dostupnost MHD
o Rozhodné dulezité
o SpiSe dilezité
o Spise nedulezité
o Rozhodné nedilezité

Ptistup do obchodu (bezbariérovy)
o Rozhodné dilezité
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o Spise dulezité
o Spise nedualezité
o Rozhodné nedilezité

Blizka vzdalenost od bydlisté ¢i prace
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedualezité
o Rozhodné nedilezité

Dlouhi oteviraci doba
o Rozhodné dulezité
o Spise dulezité
o Spise nedilezité
o Rozhodné nedulezité

Doporuceni od znamych
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedualezité
o Rozhodné nedilezité

Moznost parkovéni
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedilezité
o Rozhodné nedilezité

Pokud alespon nékdy nakupujete potraviny na internetu, odpovézte. Jak moc jsou pro
vas vybrana kritéria dulezita pfi nakupu na internetu? (nepovinna otdzka)
Rychlost dovozu
o Rozhodné dilezité
Spise dilezité
Spise nedulezité
Rozhodné nedilezité

o O O

Cena za dopravu

Rozhodné dulezité
Spise dilezité

Spise nedulezité
Rozhodné nedilezité

o O O O

Vybér termint dovozu
o Rozhodné dulezité
o Spise dulezité
o Spise nedilezité
o Rozhodné nedulezité

Chovéni kuryra (mily persondl)
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Rozhodné¢ dilezité
Spise dilezité

Spise nedulezité
Rozhodné¢ nediilezité

o O O O

Snadnd orientace na webovych strankdch
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedualezité
o Rozhodné nedilezité

Sitka a hloubka sortimentu

o Rozhodné dilezité

o Spise dulezité

o Spise nedualezité

o Rozhodné nedilezité
Dostupnost regionalnich vyrobkt

o Rozhodné dilezité
Spise dilezité
Spise nedulezité
Rozhodné nedilezité

o O O

Detailni popis produktu
Rozhodné¢ dilezité
Spise dilezité

Spise nedulezité
Rozhodné¢ nediilezité

o O O O

Cena potravin

o Rozhodné dilezité

o Spise dulezité

o Spise nedilezité

o Rozhodné nedilezité
Cerstvost potravin

o Rozhodné dilezité

o Spise dulezité

o Spise nedilezité

o Rozhodné nedilezité

Slevy, akce
o Rozhodné dulezité
o Spise dulezité
o Spise nedilezité
o Rozhodné nedulezité
Dopliikové sluzby (napi. Rohlik- oto€ obal, Kosik.cz- recyklace PET lahvi,..)
o Rozhodné dulezité
o Spise dulezité
o Spise nedilezité
o Rozhodné nedulezité
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7. Jak Casto nakupujete potraviny pies internet?
o Kazdy den

Ix tydné

Vice nez 1x tydné

Ix za 14 dni

Méné Casto nez 1x za 14 dni

Nenakupuji online

0O O O O O

8. Nakupujete v soucasnosti (béhem pandemie Covid-19) potraviny Castéji online?
o Ano
o Ne

9. Z jakého divodu nakupujete potraviny Castéji online?

Bojim se chodit do obchodu v souvislosti s pandemii
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Rozhodné ne

Je to pro mé pohodIné;si

o Rozhodné ano

o SpiSe ano

o SpiSe ne

o Rozhodné ne
USetfeni Casu

o Rozhodné ano

o SpiSe ano

o SpiSe ne

o Rozhodné ne

Nerad/a stojim frontu u kas, u pultu s uzeninami
o Rozhodné€ ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Rozhodné ne

Moznost nakupu online az nyni-firma dosud nedovazela do ur¢eného mista
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Rozhodné ne
Nevédél/a jsem o této moznosti nakupu potravin online diive
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Rozhodné ne

Zdravotni stav mi neumoziiuje nakup v kamennych prodejnach
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Rozhodné ano
SpisSe ano
Spise ne
Rozhodné ne

o O O O

10. Pokud jste chtéli v (kamenném) obchodé radu od personalu, poradil Vam ochotné?

o Ano

o SpiSe ano

o SpiSe ne

o Ne

o Nechtél/a jsem poradit

(Pokud jste na predchozi otazku odpovédéli spiSe ne, ne, odpovézte na nasledujici otazky 11,
12)
11. Co podle vas bylo pficinou, Ze se k vam personal choval neochotne?

o Momentalni vysoka navstévnost prodejny
Spatné nadasovani- napf. pied koncem oteviraci doby
Casto opakovany dotaz na uréity typ zbozi
Vyruseni z hovoru s dalsi osobou (napt. zaméstnankyni)
Dotaz chybné sméfovany na pracovnika jiného oddéleni
Jiné ...

O O O O O

12. Jaky byl dusledek neochoty personalu na vas dotaz pii nakupu potravin?
Dokonceni nakupu podle predchoziho zaméru

Preruseni nakupu a odchod z prodejny

Nakoupeni pouze nezbytnych véci

Zavrzeni moznosti dal§iho nakupu v dané prodejné

Spatné hodnoceni na internetu & nedoporuéeni znamym

Jiné

O O O O O O

13. Sledujete informace na obalech neznamych potravin? (Zemé ptavodu, sloZeni, ..)

o Ano

o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

(Pokud jste na predchozi otazku odpovedéli spise ano, ano, odpoveézte.)

14. Z jakého davodu informace na obalech neznamych potravin sledujete?
o Potravinova alergie ¢i intolerance

Zajimam se o datum spotieby

Zajimam se o slozeni, vyzivové udaje

Zajimam se o puvod potravin

Zajimam se o zpusob vyroby nebo péstovani — bio, fairtrade apod.

Zajimdm se o vyrobce

Zajimam se o velikost baleni

Jiné

O O O O O O O

(Pokud jste na 13. otazku odpovéedéli spiSe ne, ne, odpovézte.)
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15. Z jakého divodu nectete informace na obalech neznamych potravin?

o Nezajimaji m¢ informace o slozeni, pivodu ¢i datu spotieby
Neprectu malé pismo na obalu
Nerozumim hodnotdm uvedenym na obalu, a proto je nesleduji
Informace Casto nejsou uvedeny v ¢eském jazyce
Informace, které me zajimaji, na obalech jejich vyrobci neuvadéji
Jiné

0O O O O O

16. Do jaké miry o Vs plati nasledujici vyroky?
Preferuji potraviny ve sleve, vyhledavam akce
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Rozhodné ne
Potraviny kupuji jen od vyrobcu, které znam
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Rozhodné ne
Preferuji vyrobky oznacené certifikatem (Klasa, regionalni potravina, ..)
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Rozhodné ne
Kupuji 1 méné kvalitni ovoce a zeleninu, pokud je za zvyhodnénou cenu
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Rozhodné ne
Déavam prednost ¢eskym potravinam pred zahrani¢nimi
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Rozhodné ne
Kupuji zlevnéné potraviny, 1 pres to, ze jejich trvanlivost je tésné pred vyprSenim
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Rozhodné ne
Preferuji vyrobky ekologického zemédelstvi
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Rozhodné ne

17. Jakou dilezitost prikladate témto kritériim pii nakupu potravin?
Poutavy obal
o Rozhodné dulezité
o Spise dulezité
o Spise nedualezité
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o Rozhodné nedulezité

Zvyhodnéné baleni (vétsi baleni za stejnou cenu)
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedualezité
o Rozhodné nedilezité

Dlouhd trvanlivost potravin
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedualezité
o Rozhodné nedilezité

Znacka potravin
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedualezité
o Rozhodné nedilezité

Slozeni potravin

o Rozhodné dulezité
Spise dilezité
Spise nedulezité
Rozhodné¢ nediilezité

o O O

Zemé puvodu potravin

o Rozhodné dilezité

o Spise dulezité

o Spise nedilezité

o Rozhodné nedilezité
Cena potravin

o Rozhodné dilezité

o Spise dulezité

o Spise nedilezité

o Rozhodné nedilezité

Obsah skodlivych aditiv
o Rozhodné dilezité
o Spise dulezité
o Spise nedilezité
o Rozhodné nedilezité

18. S jakymi problémy pii ndkupu potravin nejcastéji ptichazite do kontaktu?
o Prodej potravin v poskozenych obalech
o Problémy s Cerstvosti potravin
o Absence zadaného produktu
o Spatné markovéni ndkupu
o Neochotny persondl prodejny
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19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

0O O O O O

Chybgjici sacky na zeleninu a ovoce, pecivo
Problém s hygienou a Cistotou prodejny
Prelidnéna prodejna

Problémy souvisejici s parkovanim

Jiné

Jaké je vaSe pohlavi?

@)
@)

Zena
Muz

Kolik je Vam let?

O O O O O O

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65 let a vice

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

o

o O O O

Zakladni vzdélani

Stredoskolské vzdélani bez maturity
Stfedoskolské vzdélani s maturitou
Vyssi odborné vzdélani
Vysokoskolské vzdélani

Jaka je vase ekonomicka aktivita?

o Student/ka
Zameéstnany
Nezaméstnany

0osvVC

Na matefské dovolené
V dichodu

0O O O O O

Jaky je Cisty mésicni piijem vasi domacnosti?

o Do 16 000 K¢

16 001-22 000 K¢
22 001-30 000 K¢
30 001-40 000 K¢
Nad 40 000 K¢

o O O O

Z kolika &lenu se sklada vase domacnost?

@)
—

o 2
o 3
o 4
o 5
o 6

V jakém typu domacnosti zZijete?

o Jednoclenna domacnost
o Bezdétni novomanzelé, manzelé nebo par
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Rodina s nezaopatfenymi détmi
Rodina s odrostlymi a dospélymi détmi
Trojgenerani domacnost

Jiny typ domdcnosti

o O O O

26. Jak velka je obec ve které zijete?
o Do 4999 obyvatel

5 000-19 999 obyvatel

20 000-99 999 obyvatel

100 000 a vice obyvatel

o O O

Priloha 8
Obradzek 5: Zdznamovy arch

hlui Zeny

Cteni obald od Ano
potravin

Ne

Odhadovany vk 13-24

25-34

35-44
45-54

5564

B85 let a vice
Koupé Ana
bezlepkowich
potravin

Koupé bic potravin | Anc

Ne
Koupé potravin Ang
polepenych slevou

MNe
Objemy nakupd Weci do ruky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 6: Pokracovani zaznamového archu

Maly kodik

Velky kogik

Styl nakupowani:

Fany:

Mudgi:

Obsah koZiku:

Fary:

Mudgi:

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 9
Tabulka 24: Otazky k rozhovoriim

1. | Kam chodite nejCastéji nakupovat potraviny a pro¢ pravé sem?

2. | Je pro vas dulezita ochota a vstficnost personalu? A z jakych davodu ano ¢i ne?

3. | Jak by podle Vas méla vypadat idedlni prodejna?

Myslite si, ze se zvysSila intenzita nakupovani potravin na internetu v dobé pandemie?

4. | Aproc?

Pouze 22 % respondentd odpovédélo, ze nakupuji Castéji v dobé pandemie online

z jakého davodu si myslite, ze tak malo procent?

Myslite si, ze zeny sleduji obaly od potravin vice nez muzi? Proc?

Koupili jste si nékdy cukrovinky nachdzejici se u pokladen?

el B Al B

Co je pro Vas rozhodujici (co Vas presvédci) pii koupi nové potraviny?

Koupili jste nekdy zlevnéné potraviny ve snizené kvalit€, pfipadné s blizicim se

9. | koncem lhiity minimalni trvanlivosti?

10. | Citite se 1épe, kdyz je zlevnéna potravina oznacena ndzvem , Pomozte nim neplytvat*?

11. | Koupil jste nékdy zbozi v biokvalité? Jaké?

12. | Pro€ pravé toto zbozi?

S jakym nejCastéjSim problémem se pfi ndkupu potravin setkavate a jak si myslite, ze

13. | by se mu dalo predejit?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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