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Chovani spotrebitelil pri nakupu potravin na internetu

Abstrakt

Bakalatska prace je zaméfena na vyhodnoceni podminek nakupu potravin na internetu u
generaci X,Y,Z studentli vysokych Skol. V ramci potravin se zaméfuje na hotova jidla.
Teoreticka Cast se zabyva jednotlivcem v procesu ndkupu. Zamétuje se na problematiku jeho
nakupniho chovéni. Nasledujici ¢ast definuje jednotlivé generace audalosti, které je
ovlivnily. Déle se zabyva charakteristikou sluzeb a kategorizaci stravovacich zafizeni.
Prakticka ¢ast se zamétuje na nejcastéjsi jednani generaci X,Y,Z studentli vysokych skol pii
vyuziti dovazkové sluzby. Vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setieni a chi-
kvadrat testu dobré shody. Vysledkem vyzkumu je zjisténi zkuSenosti studentd s touto

v

sluzbou a jejich nejcastéjsi jednani.

Kli¢ova slova: spotiebitel, chovani spotiebitele, kupni rozhodovani, internet, maloobchod,

potraviny.



Consumer Behavior when Buying Food online

Abstract

The bachelor thesis is focused on evaluation conditions of buying food online by generations
X,Y,Z college students. Within the food it focuses on meals. Theoretical part deals with an
individual in the process of buying. It describes the issue of his shopping behavior. The
following part defines individual generations and events that affected them. Another part
characterizes services and categorizations catering facilities. Practical part is focused on the
most frequent actions of generations X,Y,Z students when using the import service. Research
has been conducted via questionnaire and chi-square test of independence. Result of the
research determines student’s experiences with the service and their the most frequent

negotiations.

Keywords: consumer, consumer behaviour, purchase decision, internet, retail store, food
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1 Uvod

Jednou ze zékladnich potteb ¢lovéka je potieba jist. Pro zdravi ¢lovéka je klicové, aby se
kazdy den mohl najist. Kazdy ¢lovék ma na jidlo jiné pozadavky. Pro nékoho je ujidla
dualezita kvalita potravin, u nékoho jiného to mize byt pozitek nebo Cas, ktery je s jidlem
spojeny. Jidlo je soucasti Zivoti vSech lidi na svét€. V dnesni dobé, kdy se stale rozviji
technika, se objevuji nové sluzby spojené s nabidkou jidel. Diky témto sluzbam je pro
zakaznika stale jednodussi si jidlo obstarat. Nejvétsi hnaci silou je v tomto pfipadé internet,

ktery umoziuje vyuziti e-services neboli sluzeb dostupnych pomoci internetu.

Na internetu najdou zdkaznici ohromné mnozstvi sluzeb. Tyto sluzby mohou porovnavat
v pohodli domova, nemusi nikam chodit a ztracet tak ¢as. Pro zpiijemnéni tohoto druhu
nakupovani jsou zadkaznikiim nabizeny i doprovodné sluzby jako je rozvoz aZ do domu nebo
garance vraceni zakoupeného zbozi v ptipad¢ nespokojenosti, tim se oblibenost firem

nabizejicich tyto doplitkové sluzby jesté zvysSuje.

Dnesni generace student vysokych skol jsou jiz od svého détstvi ve spojeni s technikou,
proto je pro n¢ vyuzivani téchto internetovych sluzeb velice snadné. V dnesni dobé rostou
na popularité¢ sluzby spojené s dovozem hotového jidla, se kterou ma velké procento
studentll vysokych skol jiz né¢jakou zkusSenost. Tyto sluzby mize kazdy zdkaznik ohodnotit
a poskytnout tak informace ptipadnym zajemctm o tyto sluzby. Diky tomuto jednoduchému
zpusobu musi poskytovatelé stale dbat na vysokou troven téchto sluzeb a z toho tézi prave

zakaznik.

Tyto sluzby nabizeji velké mnozstvi vyhod, 1 pfes to maji své misto na trhu i restauracni
zafizeni. Stale jsou u studentl vysokych Skol nejoblibenéjsi. V restauraci naleznou jinou

atmosféru a ptijemné sluzby, které dovazka jidla poskytnout nemuze.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalatské prace je vyhodnoceni podminek ndkupu potravin na internetu
u zastupct generaci X,Y,Z, ktefi jsou studenty vysokych skol. V ramci potravin se tato prace

zamétuje na hotova jidla.
Prvnim dil¢imi cilem prace je analyza spotfebniho chovani pti ndkupu potravin.

Druhym dil¢im cilem prace je vyhodnoceni faktori ovliviiujici nakupni rozhodovani pfi

nakupu potravin u vybranych generaci X,Y,Z.

Ttetim dil¢im cilem prace je provéreni stravovacich navyki u zkoumanych generaci pomoci

kvantitativniho vyzkumu.

Smyslem prace je na zadkladé provedenych analyz a prizkumi identifikovat a formulovat
faktory, které¢ ovliviuji vybér stravovacich sluzeb u vybranych generaci a doporucit je do
obchodnich a marketingovych plani spole¢nostem, které se ,,mobilnim* internetovym

stravovanim zabyvaji.
V ramci zpracovani zadaného tématu byly stanoveny nasledujici pracovni otazky:

e zda pocet objednavek je ovlivnén pohlavim;

e jaké jsou nejéastéjsi divody objednavky;

e kterd z doprovodnych sluzeb ma nejvétsi zasluhu na spokojenosti;

e jaké jsou nejcastéjsi ditvody nespokojenosti s nakupem;

e jaka je nejcastéjsi utrata za objednavku jidla;

e zdali existuje zavislost mezi poctem objednavek a mnozstvim penéz, kterym

zastupci generaci X,Y,Z disponuji.

12



2.2 Metodika

Prace se d¢€li na dvé Casti. Prvni ¢ast zpracovava teoretickd vychodiska (literarni reserse).
Teoreticka ¢ast se sklada ze tfi okruhl. Prvni okruh se zabyva jednotlivei v procesu nakupu.
Rozebira spotiebni chovani, typologii spotiebitelii, ovliviijici faktory a nakupni chovani

jedince na internetu.

Dalsi ¢ast vysvétluje pojem generace. Popisuje typické vlastnosti a znaky jednotlivych
generaci. Vysvétluje, ¢im byly tyto generace ovlivnény a jaky to ma vliv na jejich nakupni

chovani.

Posledni ¢ast se zabyva sluzbami. Opét vysvétluje tento pojem a popisuje jejich vlastnosti.

Zabyva se konkrétné stravovacimi sluzbami a jejich rozdélenim.

Pti zpracovani teoretickych vychodisek byla zpracovana odborna literatura a internetové

zdroje. Seznam vSech pouzitych zdroji je k dispozici na konci prace.

V praktické casti bylo provedeno dotaznikové Setfeni a chi-kvadrat test nezavislosti,
z jejichz vysledkl je vytvofen zavér pro danou problematiku. Zavérem je vyhodnoceni
podminek ndkupu potravin na internetu u generaci X,Y,Z se zaméfenim na hotova jidla
a doporu€eni vychazejici z vysledkli. Dotaznik byl sestaven z21 otdzek, které mély
uzavieny apolo uzavieny charakter. Dotaznikové Setfeni probihalo pomoci odkazu na
socialnich sitich. Celkem dotaznik vyplnilo 340 respondentt (viz kapitola 4), ktefi byli
osloveni nahodilym zplisobem pomoci internetové aplikace. Chi-kvadrat test ptinesl zjisténi,
zda existovala zavislost mezi dvéma sledovanymi znaky. Pokud zavislost existovala,

zjiStovala se 1 sila zavislosti pouzitim vzorce Pearsonova koeficientu \/(xz / (y*+n)).

13
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Jednotlivec v procesu nakupu

3.1.1 Spotrebni chovani

Samotné chovani se definuje jako souhrnu externich projevi, Cinnosti, jednani a reakci
organismu, které se dale deli podle psychologické povahy na instinktivni, nadvykové
a rozumové. Diky této definici mizeme obdobné a jednoduse popsat i chovani spotfebni.
Spottebni chovani je zamétené na uspokojovani danych potieb (Vysekalova 2004, s. 32). Je
jednou zrovin jedincova chovani, které obsahuje pficiny spotiebitelovi koupé daného

produktu, zpisobem realizovani a plisobicimi vlivy (Koudelka 1997, s. 11)

Poznatky o spotiebnim chovani ziskavame z obort jako psychologie, sociologie, kulturni

antropologie, ekonomie apod. (Vysekalova 2004, s. 32)

Vsechny tyto aspekty pomohly v 60. letech minulého stoleti k zalozeni nového
marketingového oboru. Pfed tim bylo na spotiebni chovani nahlizeno jen skrz ekonomickou
teorii. Diky té vznikl ndzor, Ze jedincovo chovani je zaméfené na nejuspokojivejsi potizeni
hmotnych i nehmotnych statki pomoci raciondlniho jednani. Mladsi vyzkumy tvrdi, Ze
spotiebitelé pii ndkupech jednaji ve stejné mife také impulzivné ajsou mimo jiné

ovlivilovani emocemi, ptitomnou situaci a naladou (Schiffman, Kanuk 2004, s. 25).

3.1.2 Typologie spotiebiteli

Vseobecné se typologie vymezuje jako ,,rozclenéni soustavy osob, objektii ¢i jevii do skupin
dle urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znakii“ (Hartl, 1996). Spotiebitelé jsou odliSovani

podle vé€kovych, ptijmovych, vzdélanostnich a jinych charakteristik (Hes 2008. s. 65).

U vytvareni typologie spotiebitele dochazi k propojeni mnohych faktorti a ur¢itého kritéria,
ze kterych poté vznikne klasifika¢ni schéma. T&chto kritérii existuje velké mnozstvi, a proto

pro spotiebitelské existuje mnoho typologii.
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Rozlisujeme zakladni metody k tvofeni typologii:

e Konstituéni typologie, ktera nachazi souvislosti mezi stavbou téla
pak vymezuji 4 typy osobnosti-pyknicke, leptosomni, atletické a dysplastické.

e Typologie, méfici stupné stability-lability a introverze-extraverze. Diky tomuto
postupu se vymezuji 4 typy osobnosti-sangvinik, cholerik, melancholik
a flegmatik.

e Typologie, jenz se zakladaji na osobnostnich vlastnostech, hodnotovych
systémech apod.

e Typologie zakladajici se na ptatelskosti a viidcovstvi.

e Typologie zakladané na analyze Zivotniho stylu.

e Typologie navazujici rovnou na vybrané slozky spotifebniho nebo nakupniho
chovani.

e Typologie ,.kombinované* zakladajici se na zivotnim stylu, ndkupnim chovani

a vybranych osobnostnich profilech (Vysekalova, 2004, s. 216).

Jedna z moZnosti rozdéleni spotiebitelit do nékolika skupin je pomoci souhrnného zivotniho

stylu a psychiky ¢loveka. Toto rozdéleni se ¢leni do dvou primérnich skupin na:
e Tradic¢né orientované nakupujici, mezi které patfi:

o Opatrni konzervativci
Opatrni konzervativci se vyznacuji jejich racionalnim a konzervativnim
rozhodovanim, neberou v uvahu znacku ani vzhled a nevéti propagaci.
Kladou diiraz pfedevsim na své vlastni zkuSenosti, a tak jsou stalymi
zakazniky osvédcenych znacek a vyrobkl. K dojizdéni za ndkupem témet
nevyuzivaji auto. Ve vétsi mife jsou ve skupiné opatrnych konzervativct
zahrnuti muzi, star$i populace, populace s nizSim vzdélanim a niz§imi
piijmy.

o Settivi
V zajmu Setfivého ¢lovéka je vynaloZzeni co nejmensich vydaji. Jeho
nakupy jsou racionalni a obsahuji jen to, co je doopravdy nezbytné. Jejich
hlavnim méftitkem je cena. To znamena, Ze hojné vyuzivaji slev

a vyprodejii. Autem se za nadkupem vypravuji jen ziidka. Do Setfivi se
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obvykle zahrnuji lidé se zadkladnim vzdélanim, nizkymi piijmy a lidé
dichodového veéku obyvajici malé domacnosti.

o Loajalni hospodynky
Tato skupina spotiebitelti klade diraz na spolecenské hledisko nakupu.
VétsSinou nakupuji v menSich objemech, nejezdi za nédkupy, preferu;ji
nevelké prodejny, od kterych védi, co o¢ekavat. Ve velké mife bydli na
vesnici nebo ve mésté s mensim poctem obyvatel. Tato skupina zahrnuje
populaci veskerych vékovych kategoriich s niz§im vzdélanim (pfevazné
dé€lnickd zaméstnani nebo lidé v diichodovém veku), jejichz kupni sila je
pramérnd. Pti vybéru prodejny kladou diraz na mily a vstiicny personal
a blizkost prodejny od bydlisté.

o Nenaroc¢ni flegmatici
Lidé zahrnuti v této skupiné€ jsou nenaro¢ni jak na prodejnu, tak ik vysi
ceny produktii. Do prodejen nepodnikaji z4dné dlouhé cesty. Nakup
provedou vzdy v nejméné vzdalenych prodejnach. V malych obchodech
nakupuji predev§im proto, ze jsou zahrnuty v kategorii ,,nejblizsich
prodejen®.

e Moderné orientované nakupujici, mezi které patii:

o Ovlivnitelni
Na tyto nakupujici mé nejvétsi vliv reklama a piisobiva podoba vyrobku.
Pfi nakupovani se neboji vyzkouset nové znaCky a produkty, jejich
jednani je emotivni a impulzivni. V této skupiné se nachazi predevsim
mladsi populace. Déle populace, ktera absolvovala vysokou Skolu nebo
ma stiedoskolské vzdélani s maturitou a ti, jejichz pfijmy domacnosti jsou
nadprimeérné.

o Naro¢ni
Maji vysoké naroky. To predevsim na jakost a pokrokovost. Dale maji
velké pozadavky na pohodlnost nakupovéani a také davaji prednost
prodejnam, které nabizi uzitecné sluzby. Do naro¢nych se zahrnuji lidé
mladSich vékovych kategorii, s nadprimérnymi vydélky, absolventi

university nebo lidé majici stfedoskolského vzdélani s maturitou. Dale je
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tato skupina charakteristickd tim, Zze =zahrnuje obyvatelstvo noveé
vystaveného satelitniho méstecka nebo center vétsich mést.
o Mobilni pragmatici

Jsou lidé, kteti chtéji dosahnout nejlepsi mozné varianty poméru
cena’hodnota zbozi. Jejich ndkupy jsou méné Casté, ale zato objemovée
vétsi. Za ndkupy dojizdi autem a vybiraji si pfedev§im velkoploSné
prodejny. Do této skupiny ve vétsi mife patii 1idé mezi 30 a 49 lety,
s nadpramérnymi vydélky a vysokoskolskym vzdélanim. Obvykle to jsou

lidé podnikajici v soukromém sektoru (Vysekalova, 2004, s. 224).

3.1.3 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Faktory plsobici na spotiebni chovani se daji rozdélit podle mnoha riznych kritérii. Ve
vétsing pripadi se vSak autofi shoduji a mezi faktory, které maji nejvétsi vliv na spotiebni

chovani, zahrnuji kulturu, spole¢nost a osobni faktory.

Naptiklad Koudelka tvrdi, Ze kazdy jedinec disponuje k danému spotiebnimu chovani. Toto
chovani mu je piedurceno, diky ptasobeni nékolika faktorii. Mezi tyto faktory fadi kulturni

prostiedi, socidlni skupiny a individualitu ¢lov€ka (Koudelka 1997, s. 15).

e Kulturni prostiedi
Toto prostiedi utvaii zakladni ramce pro rozhodovani spotiebitele ve vybraném
kulturnim prostoru (Koudelka 1997, s. 15). Obsahuje zakladni rysy, které maji
vliv na chovani spottebitele (Koudelka 1997, s. 19).

e Socialni skupiny
Socialni skupiny maji vliv na spotiebitele skrz vazby a vztahy. Nejvetsi vliv maji
nejblizsi skupiny. Tou nejblizsi skupinou je ve vetsin€ pripadii mySlena rodina
a je brana jako primarni socialni skupina (Koudelka 1997, s. 16). V druh¢ fad¢
maji vliv na spotiebni chovani sekundarni socialni skupiny. Tyto skupiny jsou
velké oproti primarnim a vyznacuji se malym mnozstvim piimych kontaktl mezi

osobami té dané skupiny (Koudelka 1997, s. 44).
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e Individualita
Jedna se o jedinec¢nost, ktera se vyskytuje u vSech spotiebitelii a poji se se tremi
okolnostmi:
o kombinace socidlné¢ demografickych ryst (vek, velikost rodiny, pohlavi,
vzdélani apod.);
o fyzické ja (tim je mysSlen spotiebiteliiv zdravotni stav a jeho zevnéjSek)
(Koudelka, 1997, s. 17);
o Psychické dispozice (smyslové vnimani, pozornost, organizace stimuld,
ptikladani stimul-interpretace stimult, zapamatovani) (Koudelka,

1997, s. 75-82).

3.1.4 Nakupni chovani na internetu

Ve virtualnim svété je predevsim diilezité mit prehled o veskerych faktorech, které ovliviuji
chovani spotiebitele. Kazdd webova stranka musi byt pfizplisobena tak, aby vyhovovala
zakaznikiim z odliSnych kultur a socidlniho zazemi (Blazkova, 2005, s. 107). Pro chod
internetového obchodu je dulezitd jeho struktura, kterd urcuje mozny zptusob hledani
vyrobku. Proto, aby mohl internetovy obchod spravné fungovat, se musi peclivé definovat
kategorie vyrobki. E-shopy nabizeji moznosti vyhledavani vyrobkl nebo znacky pomoci
abecedniho poradi. Tim si zdkaznik mlze vybirat pouze ty znacky, které uz zna. Nebo
v jinych ptipadech si lze vybrat odlisné vyrobky jedné znacky, i kdyz spadaji do odlisné
kategorie. Nebo vyrobky jinych znacek spadajici do jedné kategorie.

Dalsi klicovou odlisnosti ndkupu ve virtualnim obchod¢ jsou nedostatecné piilezitosti
k jakémukoli smyslovému vnimani. Nelze vzit vyrobek do ruky, citit jeho vini ani nejde
vyuzit zvukové podpory. Zakaznik vyuziva pouze zrak, proto je U€inné nabizet znacky
a vyrobky formou obrazki. Dilezité je kvalita vyobrazeni znacek ¢i vyrobkii. Musi ptsobit
zajimave, byt viditelné a rozeznatelné. Pro rozpoznani znacek nebo vyrobku je potiebny

zietelny zékladni tvar, diky kterému si zakaznik mize vybavit a rozpoznat danou znacku.

Pro internet je pfiznacné, Ze zakaznik nechodi stale do stejného obchodu. To se stava pouze,
kdyZ je na strance registrovan a jsou mu nabidnuty rizné vyhody. I zde také plati, Ze nakupni
rozhodovani zakaznikd ovlivituji referenéni skupiny, rodina, ptatelé, mnozstvi dostupnych

informaci na internetu, snadnost objednani zbozi pies internet apod.
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Odlisné skupiny lidi uzivaji webové stranky rtiznymi zplsoby. A tak byly identifikovany
nasledujici skupiny uzivatelit webovych stranek (Chafery aj., 2000, s. 44):

e Primi hledaci informaci
Pro tyto uzivatele je typické, ze hledaji informace o vyrobcich, sluzbach a dalsi
uzitecné informace. Jsou zkuseni uzivatelé webu, vyhledavact a katalogg.
e Nepiimi hledaci informaci
Byvaji oznafovéni jako surfafi, kteti maji v oblibé prohleddvani internetu
»klikanim*‘ na rizné odkazy. Pravdépodobn¢ Casto kliknou 1 na reklamni banner.
e Primi nakupujici
Jsou online z diivodu koupé urcitého zbozi nebo sluzby. Pred koupi vSak nejdiive
porovnavaji jednotlivé nabidky a ceny.
e Smlouvajici hledaci
Vyhledéavaji vyhodné nabidky pomoci propagaénich akci, jako napt. vzorky
zdarma, néco navic.
e Hledaci zabavy
Nejcastéji hledaci zdbavy hledaji na webu zabavu, napt. hry, kvizy (Bouckova,

2005, s. 107).

3.1.5 Kupni rozhodovaci proces

Vseobecny vyznam slova rozhodnuti je volba moznosti ze dvou nebo vice alternativ. Pokud
se ¢loveék ma rozhodnout, musi mit moznost volby. V redlném Zzivoté se spotiebitel velmi
ziidka dostane do situace, kdy nema na vybér a je nucen k nakupu. Jako piiklad 1ze uvést
uziti predepsané¢ho 1éku. Takové rozhodnuti se oznacuje jako ,,Hobsonova volba*
(Schiffman & Kanuk 2004, s. 535). Rozhodnuti o tom, co si koupit lze pfirovnat k feSeni
uritého problému. Nejdiive musime problém definovat, poté pfechazime do faze, kdy
hledame informace, hodnotime jednotlivé varianty a provaddime rozhodnuti o urcitém
nakupu (Vysekalova 2004, s. 49). Proces rozhodovéani zahrnuje nékolik fazi. Model
spotfebitelova rozhodovani podle Schiffmana a Kanuka zahrnuje tfi hlavni slozky: vstup,

proces a vystup (Schiffman & Kanuk 2004, s. 541).

Kotler zase mluvi ve svém modelu o 5 stadiich. Mezi téchto pét stadii patii rozpozndni

problému, vyhledani informaci, vyhodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi a pondkupni
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chovéni. Rika, Ze k porozuméni o tom, jak spotiebitelé¢ dochazeji k rozhodnuti o koupi, hraji

tyto zakladni psychologické procesy dulezitou roli (Kotler 200, s. 229).

Kupni rozhodovaci proces nastava v okamziku, kdy si kupujici uvédomi, ze ma néjakou
potiebu nebo problém. V této ¢asti podle Kotlera dochazi k rozpoznani problému. Potiebu
lze vyvolat vnitinim nebo vné&j§im podnétem. U vnitiniho podnétu nékterd z béznych potieb
—hlad, zizen, sex — dosdhne prahové urovné a stane se nutkanim. Na druhé stran¢ lze potiebu
vyvolat podnétem vnéjSim. Myslenky na nakup se naptiklad spusti obdivovanim sousedova
nového automobilu nebo zhlédnutim televizni reklamy na dovolenou na Havaji (Kotler s.

229).

V dalsi fazi, kdy se u spottebitele probudi zajem, bude mit tendenci hledat dalsi informace.

Lze rozlisit dvé arovné nabuzeni:

e ZvySena pozornost
Na této urovni se osoba stava vice vnimava k informacim o daném vyrobku.
e Aktivni vyhledavani informaci
To ptedstavuje patrani po materialech k prostudovani, telefonaty prateliim nebo

prochazeni internetu (Kotler s. 229).

Spottebitel obvykle hledd informace tykajici se ndkupni potieby ve své paméti a potom

vvvvvv

bude pravdépodobné hledat, nez se rozhodne (Schiffman & Kanuk 2004, s. 544).

Po vyhledani informaci nastavéa stadium hodnoceni alternativ. Neni znam jediny proces,
ktery by vSichni spotiebitelé, nebo alespont urCity spotiebitel, aplikovali ve vSech kupnich
situacich. Spotiebitel si utvari Gsudky pievazné na védomém aracionalnim zaklade.
Z nékterych zékladnich koncepci lze porozumét, jak spotiebitel procesy vyhodnocuje, Ize

vyjmenovat naptiklad tyto:

e Spotiebitel se snazi uspokojit uritou potiebu.

e Spotiebitel hleda u vyrobku specifické vyhody.

e Spotiebitel vnima kazdy vyrobek jako balik atributd s riznou schopnosti
poskytovat vyhody vyhledavané k uspokojeni této potieby. Atributy se
u jednotlivych vyrobki 1isi podle priorit kupujiciho (Kotler, s. 235).
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Pti hodnoceni potencidlnich moznosti spotiebitelé vyuzivaji dva zdroje informaci. Prvnim
je seznam znacek (nebo druhil), z jejichz (seznamu) by si radi vybrali a druhym jsou kritéria,
kterd pouzivaji pfi hodnoceni jednotlivych znacek (nebo druhti). Tim si spotiebitelé

zjednodusi proces rozhodovani (Schiffman & Kanuk 2004, s. 546).

U nésledujici faze spotiebitel dochdzi k rozhodnuti o koupi. Pravidla vyuzivana
spotiebitelem pii rozhodovani jsou postupy, které spotiebitel vyuziva pii vybéru znacky
nebo k jinému nakupnimu vybéru. U slozitého rozhodovéni, tyto pravidla snizuji nesnaze,
jelikoz poskytuji voditko nebo postup, diky kterym je tento proces jednodussi (Schiffman &
Kanuk 2004, s. 550). Pti uskutecnéni nakupniho imyslu pak muaze spotiebitel dojit k péti
jednotlivym rozhodnutim: znacka, dealer, mnozstvi, naCasovani a platebni metoda. Pfi
nakupu vyrobkli kazdodenni potieby je zahrnuto méné rozhodovani a premysleni. I pres
poctivé spotiebitelovo hodnoceni znacky, mohou mezi kupnim Umyslem a kupnim
rozhodnutim zasdhnou dva obecné faktory. Témito faktory jsou postoje jinych. Rozsah,

v némz postoj jiné osoby snizuje preference pro urcitou volbu, je zavisly na dvou veli¢inach:

e Intenzita negativniho nazoru druhé osoby na alternativu, kterou spotrebitel
upiednostiiuje.

e Motivace spotiebitele vyhovét pranim druhé osoby.

Cim je negativismus druhé osoby intenzivnéj$i a ¢im je tato osoba bliz$i spotiebiteli, tim

vice spotiebitel ptizplisobi sviij nakupni zamér prave ji. Plati ovSem i opak.

Druhym faktorem jsou neocekévané situaéni faktory, kterymi lze ne¢ekané zmeénit nadkupni
umysl. Mezi né patii naptiklad ztrata zaméstnani nebo nevhodné chovani prodavace (Kotler,

s. 235).
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Zavéerecna faze nastava po realizovani koup€. Tuto fazi nazyvame pondkupnim chovanim.
PfedevS§im béhem koupé na zkousku, hodnoti spotiebitel funk¢nost vyrobku ve svétle

vlastnich o¢ekavani. Toto hodnoceni mize zahrnovat tfi mozné vysledky:

e Funk¢nost je vyhovujici a pocity spotiebiteld jsou neutralni.

e Funk¢nost prfekonava ocekavani, to vede ke kladnému potvrzeni ocekavani a ke
spokojenosti.

e FunkCnost ofekavani nenaplituje a zpisobuje negativni vyvraceni ocekavani

a nespokojenosti.

Pti pondkupnim hodnoceni spotiebitel své zkuSenosti porovnava se svym ocekavanim.
V ptipadé, ze produkt o¢ekdvani splni, existuje vyssi pravdépodobnost, Ze si ho spotiebitel
koupi znovu. Pokud ne, zacne hledat vhodné&jsi alternativy (Schiffman & Kanuk 2004, s.
558). Nespokojeni zdkaznici maji moznost se vyrobku zbavit nebo ho vratit. Svou
nespokojenost mohou vyjadrit vefejné pomoci stiznosti spole¢nosti, konzultaci s pravnikem

¢1 stiznosti jinym skupinam (Kotler, s. 237).

3.2 Generace

., Generace je socialné diferencovana skupina osob, které jsou spojené dobove podminénym
stylem mysleni ajednani a prozZivaji podstatna obdobi své socializace ve shodnych
historickych a kulturnich podminkach. *

Linhart J.

Pojem generace v pfeneseném slova smyslu oznacuje 1 myslenkové proudy, ideje, technické
vyrobky na stejné tirovni feseni. Které vychazeji ze stejnych predpokladi. Jedna se o souhrn
jedinc, ktefi se narodili ve stejném roce ¢i v ur€itém kratkém rozmezi (Matikova aj., 1996,

5. 339).

Generace jsou ovliviiovany pfedevsim dobou, ve které vyrastaji. Ma na né vliv pfitomna
hudba, film, politika a také urcujici udalosti té doby. Piislusnici jedné generace maji
podobajici se nazory a hodnoty. Stejné zkuSenosti maji také z oblasti kultury, politiky
a ekonomie. Data vymezujici jednu generaci jsou pouze orientacni a také mohou nastavat

velke rozdily uvniti jednotlivych generaci (Kotler, Keller, 2013, s. 257).
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3.2.1 Silent generation

Do této generace patii lidé narozeni mezi lety 1925-1945. Vedou velice aktivni zivot a citi
se mladsi, nez doopravdy jsou. Vyhledavaji proto vyrobky, které je v aktivnim stylu Zivota
podporuji. Velka ¢ast této generace se nepovazuje za staré. Zastupci silent generation radi
travi ¢as s vnoucaty, kterym také kupuji zakladni potieby nebo alespoii dary. Jsou to velice
naro¢ni spotiebitelé, kterym ve vétSiné piipadid nevadi platit plné ceny oproti mladym

rodicim, ktefi rad¢€ji zaplati cenu snizenou (Kotler, Keller, 2013, s. 260).

3.2.2 Baby boomers

Lidé narozeni mezi roky 1946-1964 jsou piislusniky generace zvané baby boomers. Baby
boomers jsou lidé milujici nakupovani a odchod do dichodu vnimaji jako dalsi ¢ast svého
zivota, ktera jim umozni objevit nové konicky, aktivity a v nékterych ptipadech i vztahy. Pro
Cleny této generace je typické, ze vyhledavaji vyrobky, které maji potencial vratit ¢as zpét.
Jedna pétina lidi spadajicich do této generace, se aktivnim zplisobem snaZzi zabranit starnuti.
Diky tomu se dafi prodeji barev na vlasy a vlasovych nahrazek, ¢lenstvi ve fitness klubech,
domaécich posilovacich stroji, krémim proti vraskam, nutricnich doplnk stravy
a organickych potravin. Jejich potomci spadaji do generace Y a je obvyklé, ze spolu stale
jesté bydli. To zapfiCinuje ovlivnéni generace baby boomers mladsi generaci Y. Stejné
vyrobky oslovujici generaci Y maji potencidl oslovovat i generaci stars$i. Demografové to

oznacuji jako efekt ,,boom-boom* (Kotler, Keller, 2013, s. 259).

3.2.3 Generace X

Je pojmenovana podle roméanu zroku 1991 autora Douglase Couplanda a zahrnuje lidi
dobé¢, kdy je jejich rodice Casto nechavali doma samotné nebo v druzindch a Skolkach. To
vSe kviili ekonomické nejistoté a strachu ze ztraty pracovniho mista. V tomto obdobi také
technologie zac¢aly ménit zpisoby, jakymi lidé pracovali a Zili. Pfijali je jako néstroj, nikoli
bariéru. Jako spotiebitelé si ureklamy uvédomuji, Ze nemusi byt vzdy plné¢ pravdiva
a vyrobek pouze ukazuje v lepSim svétle. Nejvice na generaci X pusobi pfimé nabidky, které
jasn¢ zdtraznuji hodnotu, piedev§im v Case, kdy se znich stavaji rodiCe a zacinaji

s vychovou svych potomkt (Kotler, Keller, 2013, s. 259).
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3.2.4 GeneraceY

Mezi dalsi oznaceni této generace patii naptiklad millennials nebo echo boomers. Jsou to
lidé, kteti se narodili v letech 1979-1994. Pro tuto generaci je typické, Ze je v kontaktu
s technologii hned od svého ptichodu na svét (hrani pocitacovych her, surfovani po internetu,
stahovani hudby, komunikace pomoci instant messaging a mobilnich telefont). Jelikoz
vyrtstali v dobé ekonomického rozmachu abyli rozmazlovéni svymi rodi¢i (zastupci
generace baby boomers), zapliluje je pocit naroku a hojnosti. Déle je pro né pfiznacna
ohleduplnost ke spolec¢nosti, zadjem o problémy zivotniho prostfedi a jejich vybiravost,

netrpélivost a sebejistota (Kotler, Keller, 2013, s. 257).

3.2.5 Generace Z

O generaci Z se mluvi jako o studentech dneska a zaméstnancich zittka. Do této generace se
zahrnuji jedinci narozeni od roku 1995 az do roku 2009, na celém svéte Zije 2 biliony lidi,
ktefi jsou zahrnovani mezi generaci Z. Jsou ze vSech generaci nejvice finanéné dotovani
spole¢nosti, technicky zdatni a mezinarodn& propojeni (McCrindle, 2014, s. 15). Cast této
generace dospivala ve 21. stoleti, béhem nejisté ekonomické doby zpusobené svétovou

finan¢ni krizi, to ji déla velice perspektivni (McCrindle, 2014, s. 16).

Z globalniho spottebitelského vyzkumu spoleCnosti Accenture vypliva, ze zastupci této
generace nakupuji impulzivné, nejsou vérni znacce, jejich dilezitym nakupnim kanalem jsou
socialni sit€ a ochotné si piiplati za rychlé dodani zbozi. Velkou roli pro n¢ hraje také poradni
hlas influencerii (nazor rodiny a ptatel, doporuceni youtubert ¢i komentari na socidlnich

sitich) (dostupné z accenture.com).
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3.3 Sluzby

,Sluzba je cinnost, kterou miuze jedna strana nabidnout strané druhé, je naprosto
nehmatatelnd a nevytvari zadné nabyté vlastnictvi.

Dagmar Jakubikova

Existuje mnoho definic pojmu sluzba. Proto teoretici pro ujasnéni rozhodli, Ze sluzby

narozdil od vyrobkl maji specialni vlastnosti. Mezi nejéastéji uvadéné vlastnosti patii:

e nehmotnost;

e neoddélitelnost;
e rhznorodost;

e docasnost;

e neexistence vlastnictvi.

Nehmotnost 1ze vysvétlit tak, Ze sluzbu neni mozno pred jeji koupi vidét oCichat, slySet, citit
nebo ochutnat. Pfed zakoupenim sluzby hleda kupujici ,,signaly* kvality, aby tak snizili
nejistotu toho, jakou sluzbu koupi. Zavéry si vytvareji podle viditelnych atributd, jako jsou
symboly, exteriér, lokalita, interiér ajeho vybaveni, lidé, kteti sluzbu poskytuji, dalsi
zaméstnanci, komunikac¢ni materidly, cena apod. Poskytovatel sluzeb ma za ukol doloZeni

kvality a snahu o zhmotnéni (Jakubikova 2009, s. 71).

Sluzba ve své nejzékladnéj$i formé svadi zakaznika a poskytovatele tvari v tvai. Tato
vlastnost se nazyva neoddélitelnost (Horner & Swarbrooke 2003. s. 39). Pro bezproblémovy
vztah mezi nimi je zapotiebi Skoleni a vychova lidi, ktefi jsou ve styku se zakazniky, naucit
je spravnému chovani vic¢i nim. Na celkové hodnoceni poskytnuté sluzby maji vliv
zameéstnanci 1zdkaznici, proto je zapotiebi dbat na to, aby se mezi sebou nerusili

a nepiekazeli si (Jakubikova 2009, s. 71).

Riiznorodosti znamend, ze kvalita poskytnuté sluzby zavisi na tom, kym je sluzba
poskytovana, kdy, kde a jak. Stejna sluzba poskytnuta stejnym zaméstnancem pro stejného
zdkaznika muze byt pokazdé jina. K odstranéni rliznorodosti sluzeb se pro zameéstnance
poradaji Skoleni (Jakubikova 2009, s. 71). Riznorodost lze vylozit na ptikladu jidla

v restauraci. V piipad¢, kdy si ten samy host v té stejné restauraci pti kazdé navstéve objedna
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to samé jidlo, jeho zazitek bude rozdilny v zavislosti na dob& navstévy, jeho nélad¢, praci

personalu atd. (Horner & Swarbrooke 2003. s. 39)

Ptedposledni vlastnosti sluzeb je pomijivost. Pomijivost znamend, ze sluzbu neni mozno
skladovat. Proto je nestala poptavka pro firmy nabizejici sluzby problém. Jako piiklad lze
uvést neobsazeny pokoj v hotelu, tato ztracena ptileZitost se neda nijak nahradit (Jakubikova
2009, s. 71). Tento piiklad ptedstavuje ztraceny obchod a tim i ztraceny zisk (Horner &
Swarbrooke 2003. s. 39).

Posledni specificka vlastnost sluzeb tikd, ze sluzbu nelze vlastnit (Jakubikova 2009, s. 71).
Tato vlastnost se nazyva neexistence vlastnictvi. V ptipadé, kdy si zakaznik sluzbu koupi,
ziskava jen pfistup k nékteré Cinnosti nebo zafizeni. Po skonceni transakce nic nového

nevlastni (Horner & Swarbrooke 2003. s. 39).

Fyzicky vyrobek, ktery nelze snadno odliSit od konkurence, se pfiddnim cenénych sluzeb
a vylepSovani jejich kvality zvySuje konkurenceschopnost tohoto vyrobku (Kotler, Keller,
2013, s. 243). U poskytované sluzby je zapotiebi vénovat pozornost ¢innostem, které

pomahaji k budovani loajality zdkaznika (Jakubikova 2009, s. 70).

MY Vv

Nejisp&snéjsi je v ramcei rozvozu jidel v Ceské republice sluzba DamelJidlo.cz. Tato sluzba
ma propracovany systém logistiky, diky kterému je vétSina objednavek dorucena
zakaznikovi do jedné hodiny. Zakaznici maji garanci vraceni penéz pii nespokojenosti,
perfektni zédkaznickou péci a mohou si vybirat z mnoha kvalitnich restauraci. Toto jsou
hlavni aspekty, které stoji za Uspéchem této firmy (Podnikatel.cz). Damelidlo.cz je ve
167 méstech a obcich po celé Ceské republice. Zahrnuje vice nez 2000 restauraci. Ve $picce
zvladne dorucit vice nez 2000 objednavek za hodinu. V roce 2017 vygenerovala trzby ve

vy$i 220 miliont korun, coz je meziro¢ni nartist o 60 miliont (Lupa.cz).

Ne vSechny restaurace vyuzivaji sluzby Damelidlo.cz. Tyto restaurace si zajist'uji vlastni
rozvoz. NejCastéji pfijimaji objednavky telefonicky nebo prostiednictvim vlastniho
objednavkového formulafe. Tuto moznost vyuzivaji piedev§im restaurace, které chtéji
budovat svij vlastni brand nebo nechtéji odvadét penize portdlim typu Déamelidlo.cz

(Podnikatel.cz).

Mezi dalsi sluzby na tizemi Ceské republiky patéi Uber Eats, Wolt a Ordr. Vétinou se

orientuji na prazsky rozvazkovy trh. Kazda tato sluzba se né¢im odliSuje. Uber Eats dovazi
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jidlo z vice nez 100 restauraci v Praze. Aplikaci této sluzby ma po celém svété stazeno pies

10 miliont zafizeni. Zaméiuje se predevsim na centrum Prahy a jeho okoli.

Mrwe

vybérem restauraci. Sluzba pokryva centrum Prahy a jeho okoli. PocCet stazeni této aplikace

se pohybuje kolem 100 tisic.

Predev§im na rychlost doruceni se zaméfuje sluzba Ordr. Primérné doba doruceni u této
sluzby je 13 minut v centru Prahy a jeho okoli. Jidlo dovaZzi z vlastni kuchyng. Aplikaci ma

stazeno zatim kolem 1000 zafizeni. (Lidovky.cz)

Graf' 1 Prumérnd doba dodani objednavky

Dame Jidlo Uber Eats Wolt Ordr
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Zdroj: Viastni zpracovani podle https://www.lidovky.cz [online, cit.09-12-2018]
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3.3.1 Stravovaci sluzby

U stravovacich sluZzeb dochazi ke spojeni tfi samostatnych sfér. Sféry vyroby, ob&hu a pfimé
spotfeby. Zahrnuji procesy naro¢né na materialni i persondlni zajisténi, s vyhranénou
logistikou a organizaci prace. Ve stravovani tvofi vyrobu proces kuchyniského opracovani
surovin, pomoci studené nebo teplé vody, do podoby pokrmtl, tak aby byly vhodné ke

konzumaci.

Pro uplné poskytnuti sluzby je potieba zajistit po organizacni a materidlni strance uvedeni
vyrobku do ob&hu, nebo piimo zajistit jeho spotfebu. V produktu neni zahrnut jen vlastni
vyrobek, ale jeho soucasti jsou i zbozi a sluzby. Stravovaci sluzby maji fadu zvlastnosti, ty
je odlisuji od sféry vétsiny sluzeb cestovniho ruchu, od sluzeb obchodu a od klasické vyroby

(napf. potravinatského zbozi). ZjednoduSena charakteristika specifik je nasledovna:

e Mistni propojenost vyroby, odbytu a spotieby ma zasadni vliv na organizaci
préce, dispozi¢ni feSeni a vybaveni provozoven.

e U vétSiny pfipadil uzka ¢asova kontinuita etap vyroby, odbytu a spotieby.

e Casté zmény vyrobniho programu i vyroba na zakazku.

e Kompletace prodeje vyrobki s prodejem zbozi a poskytnutim sluzeb (Mlejnkova

2009, s. 10).

3.3.2 Kategorizace stravovacich zarizeni

Kategorizace stravovacich zatizeni byla zpracovana na zakladé jednani Rady cestovniho
ruchu v roce 1994. Toto jedndni poukazalo na potfebu praxe stanovit zakladni podminky

kategorizace ubytovacich a stravovacich zafizeni.

Déleni provozoven (hostinskych zatizeni) se provadi podle druhu provozovny, kazdy druh
spadd do urcité kategorie. Do jednotlivych kategorii se zatazuji podle ptevazujiciho

charakteru ¢innosti.

Zakladni rozdéleni hostinskych zatizeni restauracniho typu podle statistické metodiky
Evropské unie do kategorii je nasledujici:
e Restaurace
U této kategorie hostinskych provozoven je dominantni prodej pokrmu

s moznosti koupé€ népoji a riznych forem spolecenské zabavy (www.cestovni-
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ruch.cz). Tato forma spolecného stravovani je historicky nejstar§i. Nabizi
nejpestiejsi Skalu sluzeb, které svym zakaznikim nabizi. Je pro né
charakteristické, ze slouzi jak domécim residentiim, tak ti€astnikiim cestovniho
ruchu. Poskytuje sluzby zédkladniho stravovani, doplinkového obcerstveni
1 sluzby spolecensko zabavni. To vSe v zavislosti na lokalité, klientele, sezonnim
obdobi a médnich trendech (Mlejnkova 2009, s. 24). Do této kategorie spadaji
nasledujici druhy provozoven:

o restaurace;

o samoobsluzné restaurace;

o rychlé obcerstveni;

o Zzelezni¢ni jidelni vozy a jina zafizeni pro pfepravu cestujicich.

Bary
Zéasadnim je wutéto kategorie prodej napoji s moznosti raznych forem
spoleCenské zdbavy. Dale je zde mozny prodej vyrobkll studené kuchyné,
cukraiskych vyrobki a podle mistnich podminek i teplych pokrmii minutkového
charakteru. Jedna se o nésledujici druhy provozoven:

o Dbary;

o no¢ni kluby;

o pivnice;

o vinarny;

o kavarny (www.cestovni-ruch.cz).
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4 Vlastni prace

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano pomoci sluzby internetové stranky survio.cz. Tato
sluzba umoznila sestaveni dotazniku a sbér odpovédi. Cilem dotaznikového Setfeni bylo
ziskat informace o specifikach nakupu jidla pomoci internetu. Dotaznikové Setfeni bylo
zaméteno na Generace X,Y,Z. Prizkum probihal od 28. 12. 2018 do 28. 2. 2019. Celkem
bylo ndhodné osloveno 326 respondent. Primérna doba jedné odpovédi byla pét minut.

Kompletni dotaznik je uveden v piiloze.

Dale byl proveden chi-kvadrat test nezavislosti. V ptipad¢ zavislosti byl proveden vypocet

Pearsonova koeficientu ke zjisténi sily této zavislosti.

4.1 Dotaznikové Setireni

Dotaznik byl sestaven z 21 otazek, z toho bylo 9 uzavienych a 12 otdzek mélo polo uzavieny

charakter, kam m¢li respondenti moznost doplnit odpovéd’, ktera jim v nabidce chybéla.

Identifikaéni charakter mélo celkem 5 otazek (pohlavi, v€k, misto bydlisté). Zasadnimi
otazkami byly otazky ¢islo 1 a 2, zda je respondent studentem vysoké Skoly a zda respondent
neékdy jidlo pies internet nakupoval. Pokud respondent odpovédel ,,NE*“ na 1. otazku,
dotaznik byl pro néj ukoncen. Pokud na 2. otazku odpoveédél ,,NE“ byl po ném pozadovan
divod a byl pfesmérovan na otazku ¢islo 16. Zbyl¢ otazky mély za cil popsat typické chovani

studenta vysoké skoly pifi nakupu jidla pomoci internetu.

4.2 Chi-kvadrat test nezavislosti

Z odpovédi byla vytvofena kontingencni tabulka. Pro kazdou hodnotu v kontingen¢ni
tabulce byla vypoctena teoretickd Cetnost. Aby se test mohl provést, teoretické Cetnosti
musely spliiovat dve kritéria. Pouze 20 % z nich mohlo byt mensi nez 5 a Zadné nesméla byt
mensi nez 1. Pokud by tomu tak bylo, musela byt provedena redukce tabulky. Nékteré dve

odpovédi, na zéklad¢ logického rozhodnuti, se musely spojit pod jednu.

V dal$i fazi bylo zjisténo testovaci kritérium. Sectenim vSech teoretickych Cetnosti a
odectenim celkového poc¢tu odpovidajicich. Toto ¢islo bylo porovnano s kritickou hodnotou

pro dany stupeni volnosti, kterd byla nalezena ve statistickych tabulkdch. Pokud bylo
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testovaci kritérium vétsi nez kritickd hodnota, byla zjisténa zavislost mezi sledovanymi

znaku. V opaéném piipad¢ zavislost zjisténa nebyla.

Stupen volnosti byl zjistén odectenim 1 od poctu sloupcti a tfadka a jejich naslednym

vynasobenim. Hladina vyznamnosti byla zvolena autorkou.
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4.2.1 Vyhodnoceni alternativ

Jste studentem vysoké Skoly?

Graf 2 Jste studentem vysoké skoly?

H Ano ™ Ne

Zdroj: viastni vyzkum

Dotaznik vyplnilo celkem 340 respondentd, z nichz 91 % studovalo vysokou $kolu. Tato
otazka m¢la filtracni charakter. Pravé na téchto 91 %, coz predstavovalo 310 respondent,

probihal dalsi vyzkum. Pro zbylych 9 %, coz bylo 30 respondentti, byl dotaznik ukoncen.
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Realizace objednavky

Graf 3 Realizace objednavek
180
158
160
140
120
100
80 ™ 66
60
40
20 12
. I
Ano Ne

M Zeny M Muii

Zdroj: viastni vyzkum

Na tuto otazku odpovédélo 75 % respondentli, Ze si jiz nékdy objednali jidlo pomoci
internetu, to predstavovalo 232 respondentt. Zbylych 25 % odpovédélo, Ze si jidlo pies
internet neobjednavaji, coz bylo 78 respondentii. V 85 % to byly Zeny, které nenakupovaly
jidlo pfes internet, coz piedstavoval pocet 66 zen. Mezi zbylymi 15 % byli zastoupeni muzi.
Mezi nejcastéjsi diivody, pro¢ lidé jidlo pfes internet nekupuji, patfily diivody jako nediivéra
ke kvalité pouzitych surovin, upfednostiiovani navstévy restauraéniho zatfizeni nebo vlastni

tvorba pokrmii, vysoka cena anebo jim to pfislo zbyte¢né.

34



Pohlavi a vék respondenti

Graf 4 Pohlavi

Zdroj: viastni vyzkum
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Na dotaznik z celkovych 340 respondentii odpovidaly zejména Zeny. Jejich podil na
odpovédich byl 72 %, celkem jich odpovédélo 224. Muzt odpovidalo 86, coz bylo 28 %.
V nejvétsi mife odpovidali respondenti ve véku 21-23 let, z nichz bylo 48 muzii a 120 zen.
Ani jeden respondent se nenachazel ve véku mezi 0—16 let a 51 a vice let. Malé mnoZstvi
respondentli bylo zastoupeno ve véku 28-31 let a 41-50 let. Dohromady pouze 1,3 %, coz
byli celkem 4 respondenti. Ve vékovém rozmezi 17-20 let odpovédélo 66 zen a 11 muzd,
v rozmezi 24-27 let odpovédélo 23 muzi a 34 zen ave veékovém rozmezi 32-40 let

odpovédéli 2 Zeny 1 2 muzi.

Graf 6 Pro koho nejcastéji nakupujete

\ |

B Prosebe M prorodinu ™ pro kolegy Pro kamarady ™ jiné

Zdroj: Viastni vyzkum

Z grafu lze vycCist, ze ve vétSin€ piipadi studenti jidlo nakupuji pro sebe a to v 79 % piipadi.
Diivodem miiZe byt, ze typicky student je svobodny a bezdétny, nese zodpovédnost jen sdm

za sebe.
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MnozZstvi objednavek

Graf'7 Mnozstvi objednavek
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu je patrné, Ze studenti nejcastéji nakupuji jidlo méné nez 1krat za mésic. Celkem tuto
odpovéd’ oznacilo 103 respondentl, coz bylo 44 %. Mezi nimi byly Zeny zastoupeny
v prevazné vétsing 75 %. To mohlo byt zplisobeno vnimanim roli Zeny ve spolecnosti.
Jednou za mésic si objednava jidlo ptes internet 25 % studentd, jednou za 14 dni 17 %
studenttl, jednou do tydne 7 % studentl a vice neZ jednou do tydne oznacilo odpovéd’ 15

studentti, tedy 7 % vSech dotdzanych.

Tato otdzka ovétovala platnost prvni pracovni otazky, ktera zni:
Existuje zavislost mezi po¢tem objednavek a pohlavim?
Odpovédi muzi a Zen jsou uvedeny v nasledujici tabulce €. 1.

Tabulka 1 Pocet objednavek muzii a Zen
pohlavi Vice nez 1x tydné 1x tydné 1xza 14 dni 1xza mésic Méné neZ 1x za mésic
muzi 8% 11% 14% 32% 35%
Zeny 6% 6% 19% 20% 49%

Zdroj: Viastni vyzkum

37



Pro potfeby chi-kvadrat testu musela byt tabulka ¢. 1 zredukovana, jelikoz nespliiovala
potiebna kritéria. Odpovédi ,, Ix do mésice™ a ,, Méné nez Ix do mésice byly spojeny pod

odpovéd’ ,, Ix za méesic a méné .

Tabulka 2 Redukce tabulky ¢. 1

Pohlavi Vice nez 1x tydné I1x tydné  1xza 14 dni 1x za mésic a méné
muzi 8% 11% 14% 67%
Zeny 6% 6% 19% 69%

Zdroj: Viastni vyzkum

Po aplikaci chi-kvadrat testu se ukdzalo, Ze zavislost mezi po¢tem objednavek a pohlavim

neexistuje. Zjisténi dokazuje nasledujici tabulka.

Tabulka 3 1. testovani
Testové kritérium > 0,158
Pocet stupin volnosti 3
Kriticka hodnota 2, 11,345
Hladina vyznamnosti o 0,01

Zdroj: Viastni vyzkum

Testové kritérium bylo mensi nez kritickd hodnota pro 3 stupné volnosti na hladiné
vyznamnosti 0,01, proto lze fici, Ze neexistuje zavislost mezi poctem objedndvek

a pohlavim.

Nelze tedy fici, Ze nékteré z pohlavi si objednava jidlo ptes internet astéji.
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Ktera sluzba ma nejvétsi zasluhu na spokojenosti z nakupu?

Graf 8 Sluzby a spokojenost

B Rychlé dodani ™ Rozvoz zdarma ™ MozZnost poufZiti aplikace Platba pres internet ™ Jiné

Zdroj: Viastni vyzkum

Cilem této otazky bylo zjistit, k jaké sluzbé studenti pii ndkupu jidla nejvice ptihlizeji.
V nejvétsi mife ocenili rozvoz zdarma ve 49 % arychlost dodani ve 32 %. U odpovédi
,,Rychlé dodani* z celkového poctu 74 odpovédi byli v 84 % studenti mezi 17-23 lety, kteti
se fadi do generace Z. Pro tuto generaci je typické, ze zastupci piihlizeji pravé k této
poskytované sluzbé. Odpoved’ ,, Moznost pouziti aplikace “ oznacilo 7 % studentd, ,, Platha

pres internet” 8 % a 4 % studentl oznacila jako odpovéd ,, Jineé “.
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Pomér objednavek k vareni

Graf 9 Pomer objednavek
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejcastéjsi odpoveédi byla odpoveéd’ ,, Varim vicekrat®, pti¢emz nejvetsi podil na ni maji
zeny. Z celkového poctu 105 respondentt pravé 76 z nich byly zeny. Na odpovéd ,, Na
1 objednané jidlo varim 6-7x“ odpovédélo 51 respondenttl, z nichz 34 bylo Zen. Z toho lze

usoudit, Ze si Zeny spiSe uvaii samy, nez aby si objednévaly jidlo pfes internet.
Preference studentu

Graf 10 Preference

Objednané jidlo
B Navstéva restauracniho zafizeni
® Jidlo si necham pfichystat jinou osobou z doméacnosti
| Vafim si sdm/a

Zdroj: Viastni vyzkum
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Na otazku ,,Co preferujete?“ uvedlo 49 % respondentl ,, Varim si sam/a“ ave 25 %

,, Navstevu restauracnich zarizeni . Pouze 7 % odpovédi zahrnovalo objednané jidlo.

Toto nizké ¢islo 1ze ptisoudit predevsim s nespokojenosti zakazniki s pozdni dobou dodani,
dodanim studeného jidla a s vysokou cenou. Pouze malé mnozstvi odpovédi zahrnovalo, ze
pfi zakoupeni jidla pfes internet nemaji Zadné problémy. Piekvapivé na tom bylo, Ze v 82 %

odpovédi respondenti odpovidali, Ze s kvalitou zakoupeného jidla jsou ,, spise “ spokojeni.
Graf' 11 Divody nespokojenosti

Jine NN 13
Spatné feseni internetové stranky/aplikace NN 15
Problémy s reklamaci NN 15
Nekvalitni potraviny NN 37
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Jaky je Vas nejcastéjsi diivod objednavky jidla pres internet?

Graf 12 Divody objednavek

B PohodlInost a nedostatek casu  ® Ostatni

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu jednoznacné vyplyva, ze nejcastéjSimi divody objednavky jidla pies internet je
pohodlnost a nedostatek €asu. Tyto dvé odpovédi jsou dohromady zastoupeny v 87 %.
Dlvodem odpovédi ,,pohodinost”™ mize byt napiiklad rozvoz az k mistu bydlisté,
u odpovédi ,, Nedostatek casu“ kuptikladu kratkd doba dodéni. Zbylé odpovédi jsou

zastoupeny pouze ve 13 %.
Utrata u prodejce

Z otazek €. 9 a 10 bylo zjisténo, ze 54 % studentii nakupuje ,, spise “ u jednoho prodejce a za
jeden nakup utrati nejcastéji (v 67 %) 151-300 korun. Pouze 14 % studentti utrati mén¢ a 19

% utrati vice.
Druh a divod objednaného jidla

Ve 151 pripadech, coz ptedstavovalo 65 % respondenti odpovédéli, ze si objednavaji jidla
spadajici pod italskou kuchyni. Témito jidly jsou naptiklad pizza ¢i té€stoviny. Jako ditvod

266

objednéavky prave tohoto druhu jidla, uvedli v 78 % jeho ,, Chut’*.
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Forma objednani jidla

Graf' 13 Forma objednavek
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Zdroj: Viastni vyzkum

Mezi tfi nejcastéji vyuzivané formy objednavek jidla pfes internet patii shodné ve 34 %
pomoci telefonu a pomoci internetového prohlizece a ve 28 % vyuZivaji studenti aplikace.
Na zaklad¢ téchto udajti 1ze konstatovat, Ze pro provedeni objednavky je dillezitym aspektem
vlastnictvi mobilniho telefonu. Na tyto tii odpovédi odpovidali v 98 % zastupci generaci

veku.
Zpusob bydleni

Nejcastéji studenti bydli s rodici a to ve 37 %. 46 % studenti bydli ve sdilenych prostorach
(se spolubydlicim, kolej, ubytovna, s partnerem/partnerkou), coz je nejcastéjsi ptipad.

Odpovéd’ ,,Sam v byté dome* bylo oznaceno pouze v 15 %. U 2 % odpovédi studenti uvedli,

------

Lokalita

Respondenti pochazeli ze vsech kraji Ceské republiky u 4 piipadii respondent il
v zahrani¢i. Nej€astéji uvadéli, Ze Ziji v hlavnim mésté Praha, coZ bylo ve 25 %. V ptevazné

veétsin€ 57 % respondenti uvadeli, Ze Ziji ve mésté s poctem obyvatel vétsim nez 100 tisic.
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Primérny mési¢ni prijem

Graf 14 Priimérny Cisty mésicni prijem

B Méné nez 7000 korun ® Vice nez 7000 korun

Zdroj: Vilastni vyzkum

V 52 % méli studenti primérny mé&sicni ptijem mensi nez 7000 korun. Ve zbylych 48 %

jejich primérny mésicni ptijem byl nad 7000 tisic korun.

Tato otazka ovéfovala platnost druhé pracovni otazky.

Existuje zavislost mezi po¢tem objednavek a primérnym mési¢nim prijmem?
Odpovédi jsou v nasledujici tabulce €. 4.

Tabulka 4 Pocet objednavek a prijem

Fiem Vice nez 1x 1x 1x za 14 1x za Méné nez 1x za
Pty tydné tydné dni mésic mésic
L0 7Y 3% 3% 20% 22% 52%
korun
Nad 7000 10% 12% 15% 26% 37%
Kkorun

Zdroj: Viastni vyzkum

Po aplikaci chi-kvadrat testu se ukdzalo, ze existuje zavislost mezi poétem objednavek
a primérnym ¢istym meésicnim piijmem studentli vysokych Skol. Zjisténi dokazuje

nasledujici tabulka.

Tabulka 5 2. testovani
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Testové kritérium > 17,358

Pocet stupiu volnosti 4
Kriticka hodnota 2, 13,277
Hladina vyznamnosti o 0,01

Zdroj: Vlastni vyzkum

Testové kritérium bylo vétsi nez kritickd hodnota pro 4 stupné volnosti, tim se dokazuje, ze
na hladiné¢ vyznamnosti 0,01 existuje zavislost mezi poctem objedndvek a primérnym

mésicnim pfijmem studenta.

Jelikoz byla zjisténa zavislost, mohl se vypocitat Pearsontiv koeficient. Pearsoniv koeficient

byl 0,264, tedy sila zavislosti mezi sledovanymi znaky byla mala.

Dalsi pracovni otdzka byla uvedena na zéklad€ vyroku: ,,I prres v§eobecné predpoklady,
mnozstvi studii ukazuji, Ze Zeny nenakupuji emotivné, ale misto toho opatrné premysli a

kalkuluji, aby nasly nejvhodnéjsi moznost* (Salkova 2014, str.12).

Platnost tohoto vyroku, byla ovéiena otazkou: ,, Kolik nejcastéji utratite penéz pri ndakupu

jidla pres internet? “

Tato otazka byla vybrdna, aby se zjistilo, zda existuje zavislost mezi vysi Utraty za jeden
nakup a pohlavim. Jelikoz Zeny podle vyroku nenakupuji emotivné, nezakoupi nic navic. To

znamena, ze Utrata by méla byt niZsi.
Odpovédi jsou v nasledujici tabulce €.6:

Tabulka 6 Pohlavi a utrata

Pohlavi/Utrata 0-150,- 151-300,- 301,- a vice
muzi 8% 11% 14%
Zeny 6% 6% 19%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Po aplikaci chi-kvadrat testu nezavislosti se ukazalo, Ze neexistuje zavislost mezi pohlavim

a vysi traty. Zjisténi dokazuje nasledujici tabulka.
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Tabulka 7 3. testovani

Testové kritérium > 6,958
Pocet stupn volnosti 2
Kriticka hodnota 2, 9,210
Hladina vyznamnosti a 0,01

Zdroj: Vlastni vyzkum

Testové kritérium bylo mensi nez kritickd hodnota pro 2 stupné volnosti. Tim se dokazuje,
ze na hladiné vyznamnosti 0,01 neexistuje zavislost mezi pohlavim a vysi Utraty za jeden

nakup. Vyrok nebyl potvrzen.

46



5 Vysledky a doporuceni

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit podminky nakupu hotového jidla na
internetu u generaci X,Y,Z zejména studentli vysokych Skol. Vysledky Setfeni jsou

nasledujici.

Tii ctvrté respondentl mélo zkuSenost s nakupovanim hotového jidla pies internet. Zbyli,
kteti uvedli, Ze zkuSenost nemayji, to nejcastéji odivodnovali nediivérou ke kvalité pouZzitych
surovin, vysokym cenam nebo dévali pfednost vlastnim pokrmiim ¢i navstévé restaurace.
Naopak respondenti, ktefi tento typ sluzby jiz nékdy vyuzili, nejvice ocenili pohodlnost,
usporu Casu, rychlost dodani arozvoz zdarma. Jejich nespokojenost s nakupem byla

vrwe

cenou.

Nejcastéji si respondent jidlo objedndval jen sam pro sebe, prevazné u jednoho prodejce,
mén¢ nez lkrat za mésic. Za nakup vétSinou utratil 151-300 korun. V pievdzné vétSiné
pripadu si vybral jidlo z Italské kuchyné, jako dtivod tohoto vybéru oznacil praveé jeho chut’.
Nejcastéjsi formy objednavky byly spojeny s mobilnim telefonem. Studenti nejvice

vyuzivali aplikace, internetového prohlizec¢e nebo zvolili telefonni hovor.

I ptes to, ze témét vSichni studenti byli spokojeni s kvalitou nakoupeného jidla, ve vétsSing
pfipadli neupfednostiiovali pravé hotové jidlo nakoupené na internetu. V nejvétsi mife
preferovali tvorbu vlastnich pokrmi nebo navstévu restauracnich zatfizeni. Objednané jidlo

uptfednostnovalo pouze malé procento vSech dotazanych studentt.

Prvni stanovend pracovni otdzka nebyla potvrzena. Vyzkum nedokazal, Ze by existovala
zavislost mezi poctem objednavek a pohlavim. U druhé tomu bylo naopak. Bylo dokézéano,
Ze existuje zavislost mezi poctem objednavek a vysi primérného ¢istého mési¢niho piijmu.
Tteti pracovni otdzka byla poloZena na zakladé vyroku z odborné literatury. Vysledek tieti

pracovni otazky se neshodoval s timto vyrokem.

Na zaklad¢ analyzy spottebitelskych preferenci a oblib a vysledki matematicko-statistické
metody autorka doporucuje zakladat dovazkové sluzby, které maji mezi svymi zakazniky
velkou ¢ast zastupcli generaci X,Y,Z zejména studentli vysokych Skol, na kvalitnich
dopliikovych sluzbach jako rychly rozvoz a rozvoz zdarma. Tim lze piedchazet nejcastejSim

divodiim nespokojenosti studentii s nakupem. Vybudovani spolehlivé internetové stranky ¢i
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aplikace, kde si zdkaznik hotové jidlo miize objednat. A jako posledni by autorka doporucila

zavedeni slevovych kupontll nebo vyhodnych nabidek pro vérné zakazniky.
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6 Zavér

Nékup hotového jidla pfes internet je v dnesni dobé mezi studenty vysokych skol velmi
obvykly. Umoziuje zdkaznikovi si vychutnat v pohodli domova jeho oblibené jidlo, které
at’ zuspory Casu nebo nedostatku svych moznosti si nedovede piipravit sim. I ptes
pohodlnost, kterou tato sluzba nabizi, je mezi studenty zastupci generaci X,Y,Z

nejoblibenéj$i moznosti stravovani restauracni zatizeni.

U poskytovani tohoto druhu sluzby by se mél obchodnik zamétovat predev§im na kvalitu
dopliikovych sluzeb jako rozvoz zdarma a rychlé dodani objednavky. Tim lze ptedchazet
piipadné negativni zkuSenosti zdkaznika s poskytnutou sluzbou a piedejit tak ztraté
zakaznika. Pokud bude se sluzbou spokojeny, ve vétSin€ ptipada pii dalsi objednévce zvoli
tu samou moznost. Dale by mél vzit v potaz, ze pro studenty zastupce generaci X,Y,Z je pfi
objednavce velmi dualezitym aspektem cena. To lze vyuzit ve svlj prospéch pomoci
slevovych kuponli nebo vérnostniho programu pro zdkazniky. A jelikoz se jedna o
nakupovani pomoci internetu, mél by obchodnik dbat na spolehlivou aplikaci a internetové

stranky s kvalitnim objednavkovym formularem.

Z vyzkumu je patrné, Ze i1 kdyz dovazkové sluzby maji spoustu vyhod, jen malé mnoZstvi
studentli preferuje praveé tuto moznost stravovani. Nejspi§ diky své atmosfére nebo kouzlu

je stale nejobliben€j$i moznosti navstéva restauraci.
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Ptiloha A Dotaznik
Dotaznik
Chovani spotiebitelll pii nakupu potravin na internetu
Dobry den,

Jsem studentkou 3. roéniku Provozn& ekonomické fakulty CZU v Praze, obor Provoz
a ekonomika. Vénujte prosim asi 5 minut Svého cCasu vyplnénim tohoto dotazniku
k vypracovani praktické ¢asti mé bakalatské prace. Dotaznik se zaméfuje na rozvazkové

sluzby hotového jidla typu Damelidlo.cz. Dotaznik je anonymni. Pfedem dékuji za vyplnéni.

Jana Chlupova

1) Jste studentem vysoké Skoly?
o Ano

o Ne

2) Objednavate si nékdy jidlo pres internet?
o Ano

o Ne (uvedeni davodu)

o Prosebe

o Prorodinu

o Pro kolegy

o Pro kamarady

o Jiné

4) Jak casto si objednavate jidlo?
o vice nez 1x tydné
o Ixtydné
o Ixzal4dni
o 1x za mésic

o méné nez 1x za mésic
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5) Ktera sluzba ma nejvétsi zasluhu na spokojenosti z vaseho nakupu?

o

@)

o

O

O

Rychlé dodani

Rozvoz zdarma

Moznost pouziti aplikace
Platba pfes internet

Jiné

6) Jaky je Vas pomér objednavek k vareni?

o

o

O

Na 1 objednané jidlo vatim 6-7x
Na 1 objednané jidlo vafim 4-5x
Na 1 objednané jidlo vatfim 2-3x
Na 1 objednané jidlo vafim 1x
Nevaiim

Varfim vicekrat

7) Co preferujete?

@)

o

o

o

O

Objednané jidlo

Névstévu restauracnich zatizeni

Jidlo si nechavam pftichystat jinou osobou z domécnosti
Vaiim si sdm/a

Jiné

8) Jaky je Vas nejcastéjsi diivod objednavky jidla pres internet?

o

©)

O

Pohodlnost

Nedostupnost restauracnich zafizeni
Sirsi vybér jidel

Nedostatek casu

Lepsi kvalita

Neumim vafit

Jiné

9) Nakupujete jidlo prevazné u jednoho prodejce?

o

o

o

Urcite ano
SpiSe ano
SpiSe ne

Urcit€ ne
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10) Kolik nejcéastéji utratite penéz p¥i nakupu jidla na internetu?
o 0-150 K¢
o 151-300 K¢
o 301-450 K¢
o 451-600 K¢
o Vicenez 601 K¢

11) Druh kuchyné, z které si objednavate jidla nejcastéji?
o Italska kuchyné (pizza, téstoviny,...)
o Ceska kuchyné (vepro-knedlo-zelo, gulas, ovocné knedliky, Fizek...)
o Asijska kuchyné (sushi, pho, indick4 jidla...)
o Mexicka kuchyné (burrito, ceviche, chilli con carne...)
o Americka kuchyné (burgery, hranolky, steaky...)

o Jiné

12) Z. jakého diivodu si objednavate pravé tento druh jidla?
o Rychlost dodani
o Nejvyhodngjsi cena
o Chut
o Jeto v souladu s mym Zivotnim stylem

o Jiné

13) S ¢im jste nespokojeny/a pri nakupu jidla pres internet? (Ize zaSkrtnout vice
variant)
o Pozdni dodéani
o Jidlo je studené
o Nepfijemny personal
o Cena
o Nekvalitni potraviny
o Problémy s reklamaci
o Spatné feseni internetové stranky/aplikace

o Jiné

54



14) Jakou formou si nejcastéji objednavate jidlo?

@)
@)

o

15) Jste?
@]

O

Osobné (jidlo s sebou)
Telefonicky

Pomoci aplikace

Pomoci internetového prohliZzece
Objednava mi to n¢kdo jiny

Jiné

Muz

Zena

16) Jaky je vas vek?

O

o

o

0-16

17-20
20-23
24-27
28-31
32-40
41-50

51 a vice

17) Jak bydlite?

O

o

O

S rodici

Na koleji

Sam v byté¢/domé

Se spolubydlicimi v byté¢/domé
Na ubytovné

Jiné

18) Jste spokojeni s kvalitou nakoupeného jidla?

o

@)

o

Ur¢ité ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Urcité ne

Jak u ¢eho
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19) V jaké Zijete lokalité?
o Praha hlavni mésto
o Stfedocesky kraj
o Jihoc¢esky kraj
o Zapadocesky kraj
o Severocesky kraj
o Vychodocesky kraj
o Jihomoravsky kraj
o Severomoravsky kraj

o Jiné

20) Zijete ve mésté s vice nez 100 000 obyvatel?
o Ano

o Ne

21) Jaky je Vas prumérny ¢isty mésicni piijem?
o 0-4000 K¢
o 4001-7000 K¢
o 7001-9000 K¢
o 9001-12 000 K¢
o 12001-17 000 K¢
o Vicenez 17 000 K¢
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