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Vyvojové trendy v chovani spotiebitelt pii nakupu
potravin

Abstrakt

Predmétem bakalaiské prace ,,Vyvojové trendy v chovani spotiebiteltl pii nakupu
potravin“ je nastinéni aktualnich trendi a zvyklosti v chovani spotiebiteli. Prace je
rozdélena na dvé cCasti. Teoreticka ¢ast obsahuje charakterizaci kliCovych slov bakalaiské
prace. Druhou ¢ast tvoii vlastni dotaznikové Setfeni u 150 spotiebiteli veetné porovnani

dotaznikovych Setfeni provedenych za poslednich 20 letech.

Klic¢ova slova: chovani spotiebitele, potraviny, ndkup potravin, trh, marketing



Development trends in consumer behavior when buying
food

Abstract

The Bachelor thesis entitled “Development trends in consumer behavior when
buying food” is concerned to outline current trends and practices in consumer behavior. The
work is divided into two parts. The theoretical part contains the characterization of the
keywords of the bachelor's thesis. The second part consists of its own questionnaire survey
of 150 consumers, including a comparison of questionnaire surveys carried out over the last

20 years.

Keywords: consumer behavior, food, food purchase, market, marketing
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1 Uvod

Nékup potravin je denni zalezitost, se kterou se potykaji vSechny domacnosti.
Postupem ¢asu doslo k obrovskému vyvoji v chovani spotiebitelt pfi nakupu potravin. Na
tento vyvoj meélo vliv fada aspektti. Od riistu Zivotni tirovné obyvatel po lepsi mobilitu
obyvatel. V posledni dobé je toto téma velice aktualni, protoze vétsina lidi kontroluje a fesi,
jak se stravuji, slozeni potravin, ptivod potravin, BIO potraviny, potraviny bez lakt6zy, bez
lepku apod. Dfive tomu tak nebylo. Nebyl ani takovy vybér potravin jako je dnes. TéZ nebyly
tak rozsifené alergie na potraviny. Byl jeden druh masla, jeden mléka a dalsi vybér nebyl
zkratka mozny. Nyni je moznost od kazdého druhu suroviny x znacek, slozeni, dodavateld,
je tedy z ¢eho vybirat. Bohuzel vétsi vybér neptinesl jen plusy v moznosti vybéru a trefy do
vkusu spotiebitele. Minus v tomto mnozstvi je takovy, ze ne kazdy produkt v obchodé¢ je
dobrého a vyvazeného slozeni, a tudiz vhodného pro kazdého spotiebitele. Prodavaji se
dokonce nevyhovujici produkty, které z neznamého dtivodu prosly testy na nezavadnost. Je
tedy potieba vybirat peclivéji a s rozumem. Porovnavat cenove s ostatnimi fetézci. Bohuzel
se nelze ani spolehnout na cenu daného produktu. Vyssi cena nebo ovéreny dodavatel
(znacka) automaticky neznamend kvalitni nebo nejlepsi vyrobek na trhu. Peclivéjsi vybér je
vice spojovan s mladsi generaci, ktera preferuje kvalitu pfed cenou, a naopak star$i generace
preferuje niz8i ceny pied kvalitou. Samoziejmé& neznamend, Ze pokud je cena u vyrobku
niz$i, je produkt automaticky Spatny nebo nevhodny.

V préci se autorka zabyva aktudlnim srovnani trendi napf#i¢ generacemi i s ohledem

na aktualné probihajici pandemické omezeni obyvatel v roce 2020.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalafské prace je vytvoteni definice vyvojovych etap, ve kterych se zménilo
chovani spottebiteli pfi ndkupu potravin a analyzovat determinanty téchto zmén. Vysledky
zkonfrontovat se sou¢asnymi rozhodovacimi panely spotiebitelt pfi nakupu potravin. Prace

bude rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou.

Teoreticka ¢ast bude zalozena na charakterizaci klicovych slov a ziskani piehledu o
moznych vlivech ptsobicich na spotiebitele pti nakupu potravin. Tato ¢ast dale piiblizi

aktualni kli¢ové trendy na trhu.

V praktickeé casti bude definice vyvojovych etap podlozena na zakladé dotaznikového
Setfeni porovnaného s dotazniky z minulych let véetné nasledného posouzeni vystupid

vyplyvajicich z dotaznikového Setfeni.

Dil¢i cile préace:
- vyvoj online nékupu

- vliv covid epidemie na chovani spotiebitele pii nakupu potravin

2.2 Metodika

V rdmci metodického rdmce bude vyzkum postaven na zdrojovych analyzach
sekundarnich a primarnich dat, tykajici se vyvoje chovani spotiebitelti pii nakupu potravin.
Bude proveden kvantitativni priizkum v podobé dotaznikového Setfeni s relevantnim poctem
responzi a vyhodnoceni ziskanych vysledkt bude zpracovano pomoci analyzy, syntéz feSené

problematiky a metodou komparativni. V zavéru bude vyuzita dedukéni metoda.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Spotrebitelé

Spottebitel je osoba, kterd produkt / sluzby vyuzije, zkonzumuje nebo zpracuje. U
spotfebitele dany produkt konc¢i, nemtize dany produkt prodavat dal. Jednd se pouze o
fyzickou osobu. Diive zahrnoval i pravnickou osobu, ale toto $iroké pojeti nebylo v souladu
s judikaturou Evropského soudniho dvora, proto znéni Ob¢anského zakoniku pro§lo zménou

a definice byla upravena, aby odpovidala nyng&j$im evropskym normam.

Chovani zékaznika a strom spotieby:

doprava
finanéni \ cestovani Sporl
sluzby ochranné
pomucky
vypocetni \ / koméV
technika -
T~ Price zabava
Volny ¢as
pracovni
nastroje \
rekreace
komunikaéni
technika
Ilteralura dlvadlo
kurzy
= ¢ ~ film
skolni ——__
pomticky Vzdelam Kultura \\
ucebmce vytvarne umeéni kvétiny
hudba
bila technika
spolrebm obouvanl doplitk
ey \clcktromka p y
bytovy textil
B Bydlem Odivani
nadobi o nabylek TN odévy
T pradlo
alkohol \
tabakove \ %
lék gistici a praci prostfedk
aditiva 7~ "\ vyrobky J /L ' I-Llp o
\_/\‘/yzvva [T—— zdravia hygiena
napoje /potraviny \\ \

" hygienické
preve'nhvnl potfeby
prostfedky

/
Energie
plyn \pohonne hmoty
e elektfina \ paliva

Obrazek ¢. 1 — Strom spotieby
Zdroj: VYSEKALOVA, 2011, s. 36

3.1.1 Spotrebni chovani a psychické procesy

Spotiebni chovani ovliviiuji psychické procesy, diky nim se projevuji duSevni
vlastnosti, jejichz individudlni skladba vytvafi charakter osobnosti. Zahrnuje to, jak

spotiebitelé vybiraji, nakupuji, pouzivaji a vyfazuji zbozi, sluzby nebo myslenky. Chovani
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(Kotler & Keller, 2013, s. 189)

3.1.2 Smyslové vnimani

Chovani spotiebitele ovliviiuje nase senzorické vnimani — smysly.

vvvvvv

(teplé barvy maji vzrusivy emocionalni nasledek, zatimco studené barvy vzbuzuji v ¢lovéku

uklidnéni), tvar, rozmér nebo prostor. Vizudlni podnéty se prevazné tykaji produktu a obalu.

Sluch spotiebitele nejcastéji ovlivni intonaci hlasu, tdnovanim, rychlosti fe¢i nebo

srozumitelnosti podavaného textu.

Hmat je spojen s fyzickym kontaktem sdanym produktem, mnohdy téZ pro

spottebitele rozhodujici.

U dcichu se dle Henninga mezi klicové viné tadi kofenénd, kvétna, ovocna ¢i
pryskyfiéna vingé. Tento smysl je nejméné¢ védomé provérovan nebo kontrolovan. Cely
proces je velmi rychly a jeho u¢inkem miize byt vyvolani potteby (napi. hlad) nebo vyvolani

emoc¢ni stranky spotiebitele (napf. spojeni uréité ving s urcitou situaci). (Henning, 1916)

Poslednim smyslem je chut’, ktera navazuje na ¢ichové podnéty. Tento smysl je spojen

se spotiebnim zbozi, s potravinami. (Koudelka, 2018, s. 156-158)

3.1.3 Vniméani a pozornost

Diky smyslim je spotiebitel schopny podmét zaregistrovat, ale pro dal$i ukotveni

V pozornosti je potfeba, aby jim vénoval pozornost. (Koudelka, 2018, s. 163)

Vnimani zaéina tehdy, kdy je dany podmét zaregistrovan, tj. je potieba mu byt
vystaven. DéEli se na tfi prahy. RozliSuje se prah absolutni, ktery vyjadfuje hranici, kdy je
signdl zachytitelny. Prdh rozdilny, ktery zachycuje uroven a zménu signalu. Prah

termindlovy zachycuje mez, nad kterou nastava tzv. nadhrani¢ni itlum nebo bolest. Podnéty
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prochazeji procesem smyslového vniméni, poté nastava etapa kognitivni vnimani (=
zpracovani informaci, jejich zatazeni, utfidéni). Tyto stupné fadime mezi aktivni proces.
V tomto procesu dochazi k vybirani pfedmétu naSeho vnimani. Vnimani se fadi mezi
selektivni proces. Podnéty se zpracovavaji podle dualezitosti. DuleZitost podnétu je pro
kazdého jina. Vybira se dle nasim aktualnich potieb, zajmu, o¢ekavani nebo i pfedchozich
zkusenosti. Do vybéru se téz fadi i vlivy socialniho prostfedi a kultury. (VYSEKALOVA,
2011, s. 26-27)

Pozornost je ovliviiovana vybérem naSeho vniméni. Je to zamétenost a soustfedénost
na ur€ity objekt nebo d¢j. Pozornost urcuje, kterému podnétu je vénovana pozornost vice a
ktery je vpovzdali. Priibéh zpracovani téchto procesi je zavisly na intenzité, které je aktualné
vénovana pozornost. Rozd¢€luje se na bezdécnou pozornost (reaguje na ménici se prostredi,
podnéty z okoli) a zdmérnou pozornost (soucast védomé psychické regulace, jedna se vybér
podnétii na zakladé funkénosti pro ¢loveka). V ptipadé nezajmu o néktery podnét, se tedy
mluvi o nepozornosti. Pozornost na sebe vazou obvykle barevné, nové (neobvyklé),
abstraktni a velké podnéty. Velkou pozornost maji nejvice predméty, které nas zédkaznika
zajimaji, kterymi se zabyva nebo predméty, které jsou aktualni ve spoleCnosti.
(VYSEKALOVA, 2011, s. 26-27)

Soucasti pozornosti je mnoho duSevnich operaci. K nim patii porozuméni, pamé&t,
uceni, vnimani vlastnich pocitil a jejich pficin, ¢téni emoci druhych a také bezproblémové
interakce. Odhalenim téchto operaci ndm umoznuje uvédomit si jejich vyhody a nasledné
zlepSovani této duseni schopnosti, 1épe pochopit a nasledné docilit zlepSeni. Diky optickému
klamu mysli (viné ranni kavy), zaznamenavame aZ konecné vystupy pozornosti, aniz
bychom si v§imli ji samotné.

(Goleman, 2014, s. 13)

Kvalita pozornosti:

1. Intenzity pozornosti — intenzita soustiedénosti k danému podnétu nebo tkolu. Cim

vice se o dany podnét zajimame tim vétsi mame prioritu.

2. Oscilace pozornosti — horizont v jakém jsme schopni se soustiedit na dany podnét,

bud’ kratké nebo delsi vytrZzeni.
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3. Trvani — jak dlouho je ¢lovék schopen udrzet pozornost na dany podnét.

4. Rozsah pozornosti — pocet objekti, kterym je ¢lovék schopen vnimat naraz. Lidé
jsou schopni se soucasn¢ vénovat 5-9 podnétim. V ptipad¢ reklamy a vyuziti

zkratek, napt. dobfe Citelnych prvki 1ze toto pole rozsifit.

5. Pfepojovani pozornosti — pfenaSeni pozornosti z jednoho podnétu na druhy.

6. Distribuce pozornosti — soustfedéni se na dvé ¢i vice soucasné provadénych
¢innosti (napf. mizeme poslouchat reklamu z radia a zaroven zehlit pradlo).

(VYSEKALOVA, 2011, s. 26-27)

3.1.4 Pozornost ¢lovéka

Ziskani pozornosti ¢lovéka jako spotiebitele je velmi diilezity cil. Tento cil je klicovy
pro marketingové komunikace. Jedna se napf. o manipulaci s materialnimi podnéty. Tyto
podnéty piisobi na jednotlivé smysly, a to pfedev§im na zrak a sluch. Je mozZnost cilit na
kombinaci zminénych smysli. Poskytovani informaci v podobé reklamy poskytujicich
potiebné a dilezité informace. Dal§im G¢innym lédkadlem je cilit na emoce spotiebiteld.
Citové vzruchy, duSevni pohnuti, reklamy cilici na rodicovsky instinkt, laska ke zvitatim.

(Koudelka, 2018, s. 152) (VYSEKALOVA, 2011, s. 32)

Dal$im manipula¢nim néstrojem je nabidka hodnoty. Jehoz cilem je uspokojit potieby
spotiebitele. Hodnotou nabidky mize byt i samotna znacka produktu (ovéfeny produkt).
V dnesni dob¢, kdy je na vybér z x produkti je pravé pozornost ¢lovéka, naseho spotiebitele
pamét’ (= velké mnozstvi informaci na velmi kratkou dobu), kratkodobd pamét’ (= omezena
kapacita pro zpracovani informaci) a dlouhodoba pamét’ (= informace, které neziistanou
Vv kratkodobé paméti, jsou dale zpracovany v dlouhodobé). Z tohoto diivodu neni moznost
se vyhnout procesu zapominani. Proto je pro ziskani spotiebitele téz dilezité to, aby se

knému dostala aktudlni informace nebo dostupnost nabizeného. Klicem pro udrzeni
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informace je aktualnost, opakovani, smysl a zajimavost dané informace. (VYSEKALOVA,
2011, s. 32-33) (Kotler & Keller, 2013, s. 202)

3.2 Motivace a potieby

Motivace je zdroj potieby ¢lovéka. Sklada se z jednotlivych dil¢ich motivi. Kazdy
motiv je charakterizovan intenzitou, smérem (cilem) a trvanim (délkou casu, po kterou
ovlivituje chovani). Smyslem motivace je nenasilné vytvofeni pozitivniho piistupu

k nécemu. Motivace ma vysoky pozitivni potencial. (Plaminek, 2015, s. 15 a 37)
Potieba je stav nedostatku ur¢itych podnéti a zakladnim zdrojem motivace ¢lovéka.

Vyhrou uspésnosti vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb je vhled do potieb spotiebitelt a
orientace na trhu, na kterém pisobi a piipadné pruzné reagovat na zmény v spotiebitelskych

preferenci a podminkéach v piislusné kategorii. (Tahal, 2017, s. 28)
Maslowova klasifikace potfeb — analyza spotiebitele a jeho chovani.

Maslowova pyramida potieb je seskupeni nadfazenosti a podfizenosti lidskych potieb.

Tuto seskupeni definoval v roce 1943 americky psycholog Abraham Harold Maslow.

Rozdélil lidské potieby do péti zakladnich potieb. Sefadil je podle hodnot, které jsou
pro ¢lovéka na vyssi pozici. PfesvédCen byl, ze pokud dojde k uspokojeni nizsich potieb

dojde k otevieni dalSich potieb, ke kterym ¢loveék vzbudi pozornost.

Rozdéleni je systematické a piehledné a diky tomu dobrych vychodiskem pro urceni
spotiebniho chovani. Nicméné je slozité pfitazeni jednotlivych kategorii produkti k danym
urovnim potieb. Jeden a ten samy produkt muze uspokojit rizné potieby raznych
spotiebitelii nebo také uspokojit vice potieb téhoz spotiebitele. (VYSEKALOVA, 2011, s.
30)

Potieby poté tvori nasledujici pyramidu:

1. Fyziologické potteby: hlad, Zizeni apod.

2. Potteby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci
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Potfeby soundleZzitosti

patfit
4.
uznani
5.
6.
7. Potieby seberealizace:

a lasky: potieby druzit se s ostatnimi, byt piijiman a nékam

Potieby uznani: potfeby dosahnout uspéchu, byt kompetentni, ziskat souhlas a

Kognitivni potieby: potieby védét, rozumét a zkoumat

Estetické potieby: potieby symetrie, fadu a krasy

nalézt sebenaplnéni a realizovat vlastni potencial

Potfeby
seberealizace:
nalézt sebenaplinéni
a realizovat viastni
potencial

/

Estetické potFeby:
potieby symetrie, fadu a krasy

/

potfeby védét, rozumét a zkoumat

Kognitivni potreby:

Potfeby uznani:

potfeby dosahnout uspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potfeby sounalezitosti a lasky:

potfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

/ Potfeby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci

[

Obrazek ¢. 2 — Maslowova pyramida potieb
Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 22

Fyziologické potfeby: hlad, Zizef apod.

Pro motivaci jsou vyznamnym zdrojem emoce. Uspokojeni nebo neuspokojeni

potieb je provazeno piijemnymi nebo nepiijemnymi emocemi. Emoce délime podle

jejich povahy do dvou skupin. Zakladni nékdy také primarni, do nichZ patii: strach,

hnév, radost, smutek, diavera, odpor, ofekavani a piekvapeni. Slozit¢, n¢kdy také

sekundarni, do kterych patii: pycha, pohrdani, zklamani, zavist a dal$i. Dle vyzkumu

mozku, jsou pravé emoce rozhodujicim faktorem pro naseho chovéni. Co silngjsi

pozitivni emoce, o to je pro nas onen produkt cennéjsi ¢ili mame vyssi ochotu utracet

za néj penize.
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Dal$imi dulezitymi faktory na cesté za poznanim motivaci ¢lovéka, jsou navyky,
hodnoty, idedly a zajmové orientace Clovéka. Systém hodnot ¢loveéka se vytvari
V procesu socializace ¢lovéka, tj. jeho vychovy, vzdélani apod. U zajmu stejn€ jako u
potfeb plati, ze sjejich uspokojenim se =zesiluje jejich motivacni hodnota.

(VYSEKALOVA, 2011, s. 21)

Vyzkum mozku (Haeusel, 2009)

Staré mysleni ve vyzkumu mozku
e Emoce je opak rozumu
e Rozum rozhoduje, emoce rusi
e Rozhodnuti jsou tvofena védome

Nové mysleni ve vyzkumu mozku

e Emoce rozhoduji

e Emocionalni centrum moci v mozku je limbicky systém

e Rozhodnuti vznikaji pfevazné nevédomé (70-80 %)

Autor, Haeusel vychazi z teorie, Ze cely mozek je viceméné emocionalni. Sklada se

Z predni oblasti, zadni mozek a mozecek. Dale rozumovy velky mozek, ktery pfinasi piinos
ke zpracovani emoci. Piedni ¢ast velkého mozku hraje roli vypocetniho hlediska, které
vypocitava cesty a pravdépodobnosti, jak zakaznik a spotiebitel ziskd maximalni uspokojeni

pii minimalnim nasazeni. (Haeusel, 2009, vyzkum mozku) (VYSEKALOVA, 2011, s. 26-27)

3.2.1 Spotrebitel pii nakupu

Taktika pti ndkupu spotiebitele se odviji od osobni dispozice, jaky ma cil, jaké chténi
a prani. Dale dle dispozice pro ndkup. D¢lime na nerealizovand piani, ty, které se
nezrealizuji. Nakupovani bez rozhodovani, ktery se déli na navyk a impulz (vnéjsi a vnitini).
Dale rozhodovani o nadkupu (vybérova kritéria — technickd, ekonomicka, esteticka a jind).
Zpusob nakupniho rozhodovani je ovlivnén tim, co nakupujeme a co od nakupu ocekavame.
Kazdy spotiebitel je jiny, a proto se kazdy zdkaznik rozhoduje rozdiln¢. Pti rozhodovani je
spojena fada psychologickych procest s charakteristikami spotiebitele a z toho vyUsti v

rozhodovaci proces a posléze v kupni rozhodovani. (Kotler & Keller, 2013, s. 197)

Rozhodovani o nakupu lze rozdélit do péti etap:

Poznéni problému — urceni potieby, kterou si ptejeme uspokojit, co chceme koupit, co

preferujeme.
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Hledani informaci — informovanost o vyrobku nam pomtze v rozhodovani, zda
produkt koupit ¢i nikoli. Pfijem informaci z reklam, dle doporuceni apod. Relevantnost

informace.

Zhodnoceni alternativ. — porovnani produktu s jinymi stejnymi / podobnymi,

pomér/cena/vykon. Cilem je vybrani nejvhodnéjsiho feseni.

Rozhodnuti o ndkupu — nac¢asovani koupé vyrobku (netyka se impulzivnich nakupu).

Vyhodnoceni nakupu - zpétna vazba k nakupu, spokojenost zékaznika.
(VYSEKALOVA, 2011, s. 49-50)

Jednotlivé druhy nakupii:

Extenzivni ndkup — nakup, kde neni kupujici pfedem rozhodnut o nakupu. Hleda
informace o daném produktu. Shromazd'uje recenze. Tento kupujici je ovlivnitelny
reklamou, ktera mu pomuze pii rozhodovani. Jedna se o nakup draz§iho zbozi, napf.

automobilu ¢i telefonniho zafizeni.

Impulzivni ndkup — jedna se vétSinou o malé produkty, kde neni potieba se zabyvat
vlastnostmi daného produktu. Napt. koupé popcornu v kin€ nebo nidkup zmrzliny na

koupalisti.

Limitovany ndkup — predmétem koupé, je produkt, ktery spotiebitel nezna, ale vychazi
Z obecnych zkuSenosti pfi nakupu. Zde je vyuZzita teorie, Ze ¢im draz$i, tim lepSi. Napf.

ekologicky zpracovana nékupni taska.

Zvyklostni nakup — zde opét nedochazi k peclivému rozhodovani o koupi. Jedna se
nakup obvyklého zbozi, které se vyuziva a zakaznik je na n&j zvykly. Popfipadé zndma
znacka, od které jiz odebirame jiny produkt — pocit loajality. Napi. potraviny nebo tabakove
vyrobky. (VYSEKALOVA, 2011, s. 53)
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3.2.2 Cileny marketing

Pti vybéru marketingové strategie je potieba si ujasnit kterou cilovou skupinu chceme
oslovit, protoze ke kazdému spotiebiteli se pfistupuje S odlisSnosti. To se nazyva cileny

marketing (tj. STP — segmentation — targeting — positioning). Déli si na t¥i etapy:

Etapa I. Segmentace trhu, zde dochazi k nalezeni rozdilti mezi spotiebiteli, coz vede

k odkryti trznich segmenti.

Etapa II. Trzni zacileni, cilem je vybér cilového segmentu. Vyuziva se kvalita
postizenych segmentll. Vysledkem je pfesna predstava, jaké segmenty budou vybrany pro
marketingovou orientaci firmy. Obsahuje Strategii koncentrované¢ho marketingu (=vybér
jednoho segmentu) a Strategii diferencovaného marketingu (=vybér vSech vyznamnych

segmentul).

Etapa III. TrZzni umisténi, volba cilového segmentu. Obsahuje systémové zvazeni

piednosti a slabin v§ech variant. (Koudelka, 2018, s. 249-251)

3.2.3 Strategické marketingove cile a marketingoveé strategie

Marketingove cile jsou odvozeny od strategickych cild firmy. Ukazuji ptesné
marketingové zameéry, souhrn ukoli, které se vztahuji k produktim. Klicové pro stanoveni
marketingovych cili je ziskdvani informaci na podklad¢ analyzy a vyhotoveni SWOT
analyzy. Cilem kazdé firmy je zjistit potieby a piani zdkazniki. Prostfednictvim kombinace
marketingoveho mixu je cil uspokojit tyto potieby a pfani zakazniki. Cile by mély
obsahovat hmatatelné i nehmotné cile (rozvoj managementu), ndzory zaméstnanci nebo
spolecenskou odpovédnost. Marketingové cile vyjadiuji konkrétni tikoly a jsou zabezpeceny

personalnim i finan¢nim planem firmy. (Jakubikova, 2013, s. 156)

Marketingové cile délime na:

Koordinacni — veskeré marketingové Cinnosti se zamétuji na hlavni cile firmy,
zajistuji vzajemné propojeni.

Ridici — veSkera rozhodnuti jsou zamétena na dosazeni pozadovanych kone¢nych cilt.
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Kontrolni — kone¢né hodnoceni jednolitych marketingovych ¢innosti ke vztahu

k naplnéni daného cile, provedeni korektur. (Jakubikova, 2013, s. 157)

Marketingové strategie udavaji zakladni sméry vedouci ke splnéni cilti. Pfedstavuji

prostfedy a metody, s jejichz pomoci je cilti dosazeno.

Ke strategickym marketingovym rozhodnuti patii:

volba trht a jejich ¢asti

volba zptsobu stimulate trhu

urceni pozice viuci konkurenci

rozhodnuti o eventualnih aliancich s konkurenty
(Jakubikovd, 2013, s. 160)

3.2.4 Konkurence a jeji vyvoj

Retézce hypermarketi a supermarketii kontroluji vice nez 80 % spotiebitelskych
nakupl v oblasti potravinaistvi. Franchisingové fetézce jako McDonald’s, KFC nebo
Subway téZ ziskaly na trhu svilij vyznamny podil. (Kotler & Trias de Bes Mingot, 2005, s.
22-23)

Pocet konkurujicich se firem se snizil, protoze fada vyrobcl nebyla schopna odolat
velkému tlaku ze strany konkurentti nebo byla pohlcena ,,velkymi rybami‘. Dal$im diivodem
je vzrlst pocet registraci riznych ochrannych znacek a patentli. CoZ zapficinilo vznik ¢im
dal vice novych vyrobkil, které nahrazuji vyrobky, které nam slouzily pouze chvili. Cim
vyspélejsi technologie, tim rychlej$i obména vyrobku). (Kotler & Trias de Bes Mingot,
2005, s. 23 as. 27)

Lidé jsou prehlceni reklamou a tlaky médii, kterymi jsou denn¢ vystavovani. Z tohoto
divodu jsou schopni zapamatovat si pouze jejich malou ¢ast. Napt. bézny obcan velkomésta
je denn¢ vystaven piiblizn¢ dvéma tisicim reklamnich a komunikaénich sdéleni. Prezentace
noveé uvadénych znacek na trh je tedy nutné mnoha médii, proto je uvadéni na trh stale

nakladnéjsi. (Kotler & Trias de Bes Mingot, 2005, s. 29-30)
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Spotiebitelé jsou, co se tyCe vyrobkil a reklamy velmi vybiravi. Reklamy, pokud
nenabidnou nové prvky (inovace) nebo mimotadnou hodnotu, jsou spotiebiteli ignorovany.
Proto se firmy snazi zaujmout ozna¢enim vyrobku ,,nové®, ,,vylepsené®, ,,s lepsi chuti“ apod.

Snazi se propagovat i s malymi inovacemi. (Kotler & Trias de Bes Mingot, 2005, s. 30-31)

3.3 Rozdéleni spotrebitelii napri¢ generacemi
1. Skupina — dospivajici ¢lovek

Mezi dospivajiciho ¢loveéka se fadi mlady ¢loveék neboli teenagera. Jedna se o lidi ve
véku od 11 do 19 let. V tomto mladém véku se preference odviji dle moznosti a preferenci
jejich rodica. Kolik ptispéji, jak se oni stravuji, co jim radi. Z toho téz vyplyva to, ze mize
byt dospivajici Clovek 1épe stravovany nez clovek dospély z divodl jinych preferenci

V rodiné.

2. Skupina — dospély lidé bez déti

Lide, ktefti jiz dospéli, bydli ve vlastni domécnosti, ale prozatim fesi ndkupy pouze pro
sebe bez déti.

Vyse zminéna skupina Zije jiz sama, je na sob&é 100 % zavisla. Nakupy si obstarava
sama dle jejich zivotni situace. Nakupy se odviji dle mnozstvi penéz a preferenci. Mladi lide¢,
kteti nemusi vyzivovat dité, vyuzivaji vice moZnosti stravovani mimo domov. Restaurace,
bary nebo fastfoody.

Mladé lidi se mohou rozdélit do dvou skupin dle preferenci. Jedna skupina peélivé
vybir4 potraviny. Zajima se o slozeni. Zajima ji, ¢im se stravuje a snazi se to mit pod
kontrolou. Druhé skupina je takova, Ze ji nezajima, ¢im se stravuje a nepreferuje kvalitng;si
potraviny od téch méné kvalitnéjsich. Kupuje potraviny, které jsou k dispozici bez ohledu
na kvalitu.

Mladi lidé téz hodné vyuzivaji moznosti nakupu potravin pies internet s moznosti
dovozu az domu. Pfi ndkupech jsou vice spontanni, vyuzivaji technologické novinky, napft.
mobilni aplikace e-shopu. Vice véfi reklamam oproti seniorim, ktefi informace vice ovéiuji

a kontroluji.
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3. Skupina — dospély s détmi

Tato skupina jiz mysli na stravovani i jejich potomkii. Jiz se nejednd pouze o stravu
jich samotnych. Dospéli s détmi vice vyuzivaji nakupy s moznosti slevy, nakupy jsou vétsi.
Téz vyuzivaji moznosti nakupu online.

V okamziku, kdy clovék vyzivuje i dalsi osoby, nejvice se tak stava pravé u rodicu,
kteti vyzivuji déti, zacinaji vice dbat na kvalitu potravin. Preferuji kvalitngj$i potraviny pred
témi mén¢ kvalitnéj$imi, proto se zacinaji zamyslet nad slozenim vyrobki. Zda jsou vhodné

¢1 nikoli.

4. Skupina — starsi dospéli

vey

Skupina lidi, ktefi opét ziji sami bez déti. Opét se méni strategie vybéru potravin. Tato
skupina jiz nemusi vyzivovat své déti a opét Se stravuje osamocené. Jiz neni nutnost
obrovskych nékupl pro nckolika ¢lennou rodinu. TudiZ maji moZnost zaméfit se na

kvalitngjsi nebo diive neobjevené potraviny / suroviny. Vice experimentuji s potravinami.

5. Skupina — Seniofi

Lidé v dichodu, ktefi vétSinou ziji pouze se stitem piiznaného dichodu. Ptipadné
z penéz, které si naspoftili po dobu prace. Jedna se ¢asto o méné movitou skupinu.

Seniofi vice vyuzivaji slev v fetézcich a kontroluji ceny produkti. Diky pandemii,
ktera v CR probirala od roku 2020 byli seniofi pfinuceni k vyuZiti nakupovani na internetu.
Nékup pfes internet nebo mobilni aplikaci obchodniki alespoil jednou vyuzila pti ndkupu
zbozi skoro &tvrtina Cechil starsich 55 let. Internetovy prodejce potravin Rohlik.cz pro
seniory piipravil program, ktery je pro n€ urceny. Diky registraci maji seniofi pfi doruceni
Po-Ct 10:00-15:00 hodin dopravu zdarma.

Seniofi nej€astéji patii mezi skupinu, ktera si zbozi prohlidne na internetu, ale redlné
si ho dojde koupit do kamenné prodejny.

(Paulenkova, 2020) (Michl, 2017) (Anon., 2020)

3.4 Spotrebitel a cena

vvvvvv

hlediska, kvalita lomena hodnotou. Je diilezité urcit si pro jakého zakaznika je produkt urcen.

Pokud se jedna o kvalitni vyrobek snadno nedosaZitelného zboZzi je moznost cenu nastavit
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vy$$i nez naopak u produktu uréeného k dennimu vyuziti. Cena je téz urcena penéznim
trhem. Cena muze byt vyssi i v piipad€¢ sezénniho produktu, napf. u Cerstvych nebo BIO

produktu. (Koudelka, 2018, s. 128)

Spolec¢nost vétSinou nestanovuje pouze jednu cenu pro vyrobek, ale spiSe cenovou
strukturu odréazejici odliSnosti poptavky a nakladi mezi riznymi regiony, pozadavky,
nacasovanim, cetnosti dodavek a dalSimi faktory. Cenu je také mozné s postupem casu

ménit, dle postaveni na trhu. (Kotler & Keller, 2013, s. 441)

Bostonska matice produktu

Hvézdy — produkt, ktery je na trhu usp&$ny. Spotiebiteli vyhledavan a obliben.

Otazniky — produkt, ktery je na trhu novy. Vyzaduje prvotni propagaci. Prizkumem
trhu lze zjistit Sance na uchyceni. Spotiebitel je ochoten zaplatit, pokud se jedna o produkt,

ktery je zadan.

Dojné kravy — produkt, ktery je zndmy, tzv. vlajkova lod’ daného prodejce. Spotiebiteli

obliben a vyzkousSen.

Bidni psi — produkt, ktery jiz neni tak atraktivni pro spotiebitele, svou pozici na trhu

jiz ztratil. (Kugera, 2012)

Marketing § 4 Mind

vysoky hvézdy otazniky

rast
trhu

nizky dojné kravy bidni psi

vysoky relativni podil na trhu nizky

Obrazek ¢. 3 — Bostonska matice
Zdroj: Kucera, 2012
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3.4.1 Zakaznik a jeho chovani

Zékaznik je ¢lovek, ktery objedna, nakupuje a plati. Produkt ziskava od prodejce,
dodavatele nebo obchodnika. Sménou za penize nebo hodnotnou tplatu. Zakaznik mtize byt,

ale nemusi byt zaroven spotiebitelem. Vice o spotiebiteli v kapitole Spotiebitelé.

Chovani zékaznika se odviji od osobnosti clovéka po ptipravenost prodejce si poradit

v uréitych situaci. Typ zakaznika Ize definovat nasledovné:

Nerozhodny zékaznik — jedna se o ¢lovéka, ktery si neni jisty, co pfesné chce, neni
pfili§ informovany. Takového zakaznika lze poznat dle mimiky / gesta a diky jeho
vyjadfovani. Pfistupuje k informacim nejisté, zdrzenlivé a ¢asto krouti hlavou. Malo hovofti
a vyjadfovani je nejasné, coz odrazi jeho nejistotu. Cisi z n&j bezradnost, bezmocnost a
nemize se rozhodnout, jaky produkt koupit. ReSeni pro takového zakaznika je ujistit ho, Ze
se pii koupi rozhoduje spravné. Prodejce by u takového zdkaznika mél byt sebejisty a

presvédcivy.

Zakaznik, ktery vi vSe — jedna se o takového zékaznika, ktery vSechno znd, vSechno
vi. I pfesto, Ze nemusi byt v dané problematice orientovan, ma na vSechno sviij nazor. Je
potieba zakaznika trpélivé vyslechnout a nechat ho domluvit. Vyhnout se hadkam a

odporovani. Potvrdit jeho tvrzeni, Ze ma pravdu.

Agresivni z&kaznik — ¢lovek, ktery je agresivni, nevlidny a je ochotny se dohadovat.
Nema problém zvysit hlas. VE&tSinou se neumi ovladat a téz ma svou hlavu. Zde je nutnost

zakaznika vyslechnout a udrZet si slusnost.

Emocionalni zakaznik — vyjadiuje své pocity a emoce. Ma vlastni pohled na produkt,
ktery preferuje. Jedna se o vlidného ¢i citlivého zakaznika. Nicméné mutize mit sklon
k predsudkiim. Zde je nutnost vcitit se do zakaznika, aby vidél, ze mu rozumite. Pomuze

pfesvédcive a citlivé informovat.
Uzavieny zékaznik — jedna se o zdkaznika, ktery neni otevieny. Je nutnost pomalého
vyptavani a zjiStovani preferenci zdkaznika. Jeho vyjadfovani je zdrzenlivé, hovoii velmi

malo a neprojevuje spontanni chovani. Takového zékaznika je nutné oslovit sam.
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Neduavetivy / kriticky zdkaznik — pesimisticky a kriticky ¢lovék, odmitd a vyvraci
vesSkeré rady mu poskytované. Nutnost stejného jednéni, jako u zdkaznika agresivniho.

Vyslechnout si ho a udrZet slusné chovani. (NOVY, 2006, s. 29-36)

Zéakaznika je mozné téz rozdélit na:

Zakaznik (= jiz v minulosti zakoupili produkt, v pifipadé spokojenosti, velky
potencial),

potencionalni zékaznik (= byl projeven zajem o dany produkt, stfedni potencial),

eventualni zakaznik (= projeven zajem jen ziidka kdy, maly kupni potencial).

Skupiny zakaznikii:

Nejziskovéjsi zékaznici — zakaznici, ktefi jsou rozhodnuti dany produkt koupit bez
ohledu na pomoc prodejce.

Nejrychleji rostouci zékaznici — dlouhodoby zadkaznik. Velky potencial v jeho
dotézeni.

Nejzranitelngjsi zakaznici — nutnost informovat zakaznika a poradit, jinak hrozi jeho
ztrata.

Nejproblematictéjsi zdkaznici — zakaznici, ktefi vétSinou nepiinasi zadny zisk. Neni
potieba se takovému zakaznikovi vénovat. Viz nedivéfivy a kriticky zakaznik. (NOVY,
2006, s. 29-36)

Spokojenost zakaznika
Spokojenost €lovéka se méfi pocitem potéSeni nebo zklamdani. Spokojenost je
odvozovéna z porovnani skuteéného vykonu vyrobku. Je individudlni a hlavni roli hraji

emoce a potieby ¢loveka.

Vykon zaostava za ocekavanim zakaznika = nespokojenost zakaznika.

Vykon odpovida = spokojenost zakaznika.
Hodnoceni zavisi na n€kolika faktorech. Klicovym byva znadmost napt. dané znacky,

tudiz loajalnost k jejich produktim. I kdyZ je orientace ke spokojenosti zakaznika velmi

dilezita, nemé&la by byt hlavnim cilem. Nemélo by se totizZ zapominat na dal$i zainteresované
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skupiny (zaméstnanci, dodavatelé, akcionati). O¢ekavani kupujicich vychazi z ptedchozich

nakupnich zkuSenosti, recenzi apod. (Kotler & Keller, 2013, s. 164)

3.5 Potraviny

Potraviny neboli jidlo, jsou produkt, uréeny ke konzumaci a vyzivu lidi. Lze je
konzumovat Vv syrovém, nezménéném, ¢i upraveném tvaru. Mohou byt rostlinného nebo

zivocisného ptivodu.

Mezi potraviny rostlinného piivodu fadime:

- obiloviny (pSenice, zito, je¢men),

- lusténiny (hrach, ¢ocka, fazole),

- okopaniny (brambory, cukrovka, sladké brambory),

- zelenina, ovoce, houby, kofent,

- tuky rostlinného ptivodu (olej fepkovy a slune¢nicovy, olivovy nebo palmovy).

(Anon., 2010)

Mezi potraviny Zivocisného ptivodu se fadi:

- maso a masné vyrobky,

- mléko a mlécné vyrobky,

- ryby, ostatni vodni zivo¢ichové a vyrobky z nich,
- vejce a vyrobky z nich,

- v¢eli med. (Anon., 2010)

Dalsi skupinu tvofi sladila, pochutiny, dochucovadla, napoje a cukrovinky. (Anon.,
2010)
3.5.1 Nakupy bez plytvani

Studie ukézaly, Ze vyhazujeme 20 % vSeho, co jsme si koupili. Jednd se i o dosud
zabalené a nevyuzité vyrobky. Vyhnout se tedy zbytecnym nadkuptm je tedy nejucinnéjSim

feSenim, jak neplytvat jidlem. MoZnym FeSenim pro omezeni plytvani je:
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Tvorba seznamu — vytvoreni seznamu a nasledovné naplanovani nakupu usetii ¢as i
penize. Diky vytvofeni seznamu, doma v klidu, budeme mit jasnou pfedstavu o tom co
potiebujete koupit. V obchodu se budete 1épe presouvat mezi regaly a nebudeme muset

prochazet veskeré ulicky.

Vyuziti slev — sledovani slev a porovnani cen mtize velice pomoci rozpoctu. Ale i
redukci plytvani. Vymeéite produkt, ktery mate na seznamu za produkt, u kterého brzdy

konc¢i datum spotieby.

Zbozi na vahu — jedna se produkty, které nejsou piedem zabalené. Spotiebitel si zvoli
mnozstvi, které je schopen vyuzit a zaroven Setii Zivotni prostiedi, protoze se timto krokem
redukuje mnozstvi igelitovych obald. Zbozi na véhu je i pfi stejné kvalité levnéjsi. Na vahu

muzeme zakoupit napt. ryzi, suché ovoce, ofechy, té€stoviny nebo také praci prasek.

Dobré skladovani — skladujte zbozi systematicky. Zbozi, u kterého brzy kon¢i datum
spotteby dopiedu. Nové zbozi naopak dozadu. Jiz oteviené produkty uzavirejte pomoci spon

a gumicek, aby potraviny nezvétraly. Zbozi uréené v chladu, tak skladujte.

Kontrola data spotteby — datum minimalni spotteby, po vyprSeni data se d4 produkt

dal konzumovat, ale ztraci ¢astecné€ chut’, strukturu nebo nutri¢ni hodnotu.

Néakupy online — cely nakup pohromadé se do zvladnout z pohodli domova ptes
internet. Setii to ¢as (nemusi se cestovat do obchodu, stat ve fronté apod.) a penize

(nacasovani koupé dle akéni ceny, vice véci pohromad¢), vice v kapitole Nakupy potravin
online. (Clavel, 2019, s. 10-25)

3.6 Kiicové trendy na trhu

Na zékladé celosvétového prizkumu ziskala agentura IPSOS data s n€kolika trendy

dnesni doby na trhu potravin a népoju.

Ptirodni potraviny — vyhody pfirodnich potravin jsou, piesné¢ dany piivod potraviny,

cerstvost, kvalita a vy$$i nutri¢ni hodnota.
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Potraviny free form — pozadavek na bezlepkové a bezlaktdozové potraviny. Uvedeny

obsah alergeni.

Zazitkova gastronomie — soustiedénost na komplexni zazitek zjidla. Pfijemné
prostfedi, mila obsluha, pestré servirovani jidla a bezchybnost v chuti jidla. Jedna se téz 0

dovoz jidla domu, jidlo musi byt pfizpisobeno dovozu.

Omezeni konzumace masa — vegetarianska a veganska kuchyné se velice rozsifila a je
nutnost se tomu prizpusobit. Diky tomu roste mnozstvi restauraci zamétené na pokrmy bez

masa nebo s nahrazkou masa (tofu, s6ja).

Svacinky — porce kombinovand ze zeleniny, Cerstvého ovoce, masa nebo ryby

pfipravené v malém boxu pro okamzitou konzumaci. S vyvéazenou nutri¢ni hodnotou.

Jidlo s sebou — moznost odbéru jidla v restauraci a konzumace doma / kancelafi.

Vody a nealko népoje — kles& poptavka po slazenych napojich a roste poptavka po
pramenitych vodach obohacenych o vitaminy.

Aspekty zivotniho prostiedi — skupina zakazniki je ptipravena pfiplatit si za produkt
ekologicky Setrngjsi k pfirodé, ale je stale prevySena skupinou, kterd preferuje nizsi cenu

produktu.

Rostouci ndklady — na zaklad¢ zvySovani vstupnich naklada je nutnost prodejct udrzet
se na trhu s produkty diky strategiim, které zakaznikovi zvySovani cen ospravedlni (napf.

zodpovédny pristup k ekologii).
Prémiové produkty — zvysena poptavka po kvalitngjSich produktech se za posledni léta

zvysila na tolik, Ze znaCkové firmy rozsituji svéa portfolia o prémiové produkty. Spotiebitel

od prémiového produktu ocekava jeho lepsi hodnotu. (AMSP, 2019, s. 5-6)
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4 Vlastni prace

Vlastni prace byla zaloZena na porovnani dotaznikového Setfeni Statni zemédélské a
potravinaiské inspekce z let 2005-2007, vlastniho dotaznikového Setieni pro knihu Chovani
spotiebitele pii nakupu potravin z roku 2008 od pana Hese a kolektivu, metodikou INCOMA
Praha, Shopping Monitor z roku 2006-2007 a vlastniho Setfeni autorky, které probihalo
v obdobi od 16.2.-2.3.2021. Pro vlastni dotaznikové Setieni byl vyuzito sluzby Survio.

Vlastni dotaznikové Setfeni bylo vyplnéno celkem od 150 lidi. Dotaznik byl sloZen
z 21 otazek. Prvnich pét otazek je selektivnich, slouzi pro charakteristiku respondenta a
blizsi seznameni. Pfevazna ¢ast otazek byla inspirovana z ptedeslych dotazniki, aby bylo co
nejpiesnéjsi srovnani. Ctyfi posledni otazky byly voleny K aktudlnim trendiim a situaci v
CR. Vétina otazek méla moZnost odpovédi ,,jiné", coz napomohlo k ziskani konkrétné;si

odpovédi respondenta a ziskani vice odpovédi.

Mezi dotazované skupiny respondentti se fadili napt. studenti Ceské zemédélské
univerzity v Praze nebo zaméstnanci dvou piednich finan¢né-poradenskych spole¢nosti
v Ceské republice Fincentrum & Swiss Life Select a 4fin. Vlastni dotaznikové etieni slouZi

k uceleni vlastniho nazoru nad danou problematikou.
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4.1 Dotaznikové Setieni

1. Pohlavi

Vlastniho dotaznikové Setfeni se zacastnilo celkem 150 lidi. Z tohoto poctu ptevazoval

pocet zen 99 coz ¢ini 66 %. Muzl se zicastnilo 51 (34 %).

Graf ¢. 1 — Pohlavi respondenta

m Zena ® Muz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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2. Jaky je vas vek?

Otazka na vék byla rozlozena do né€kolika intervali. Vékoveé prevazovala skupina
respondenttt v rozmezi od 21-30let, ta tvofila 92 respondentt (60 %). Dalsi skupinou
dotazovanych byl vékovy interval od 41-50 let, 24 respondentd (16 %). Dalsich 20
respondenti bylo ve véku 31-40 (13,3 % z dotazovanych). Mensi zastoupeni méla vékova
skupiny 51-60 let (8 respondentti; 5,3 %), do 20 let (4 respondenti; 2,7 %) a 61 a vice let (4
respondenti; 2,7 %).

Graf ¢. 2 - VéKk respondenta

m21-30 =31-40 =41-50 =51-60 m=61letavice = Do 20 let

Zdroj: vlastni zpracovéani, 2021
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3. Kde bydlite?

Cilem této otazky bylo zjistit, kde respondent Zije a jak to pfipadné ovliviiyje jeho

navyky piinakupovani. Vétsi zastoupeni maji respondenti, kteti ziji ve mésté.

Konkrétné ve mésté zije 110 respondenti, coz je 73,3 %. Na vesnici zije 39

respondentl (26 %) a jeden respondent uvedl mistem bydlisté méstys.

Graf ¢. 3 — Bydlisté respondenta

= Mésto = Vesnice = Jing...

Zdroj: vlastni zpracovéani, 2021
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4. S kym sdilite svou domécnost?

Tato otazka zjistovala, s kym dany respondent sdili svou doméacnost. S partnerem ¢i
partnerkou zije 44 respondentti (30,7 %). Srodicem zije 36 respondenti (29,3 %) a
s partnerem a détmi sdili svou domécnost 36 dotazovanych, coz je 24 %. Spolubydlici ma 7
dotazovanych (4,7 %). Jinou odpovéd’ vyuzilo 17 lidi, z toho 10 lidi uvedlo, ze bydli samo

a 7 lidi sdili doméacnost pouze s ditétem bez partnera.

Graf ¢&. 4 — Domacnost respondenta

>

= Partner/ka = Rodice Partner/ka + déti  » Spolubydlici = Jina...

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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5. Pocet lidi v domacnosti?

V otazce na pocet lidi v domacnosti odpovédélo nejvice respondenti, ze sdili
domaécnost s jednim ¢i dvéma lidmi (67 respondentti, 44,7 %). Pouze o jednoho respondenta
méné odpovedélo, ze sdili domacnost s tfemi ¢i Ctyimi lidmi (66 respondentt, 44 %). 17
respondentti uvedlo, Ze sdili svou domacnost s péti az Sesti lidmi. Sedm a vice neuvedl zadny

ze 150 dotazovanych respondentt.

Graf &. 5 — Pocet lidi v domdcnosti respondenta

m]1-2 m3-4 =5-6 m7avice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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6. Jaké je Cetnost vasich nakupu?

Nejvyraznéjsi podil respondenti dochdzi na nakup 1- 3krat tydné. Coz uvedlo 102
dotazovanych (68 %). Z toho 23 respondenti v piedeslé otazce uvedlo, Ze domacnost sdili
S partnerem a détmi. DalSich 35 respondentd uvedlo, Ze Zije s partnerem ¢i partnerkou, tudiz

ey

dotazovani ziji v doméacnosti s dvéma a vice lidmi.

27 respondenti (18 %) uvedlo Cetnost nakupt 4—6krat tydné. Ztoho nejvice
respondentt zije s rodiCi (4 a vice lidmi). 17 respondentt (11,3 %) odpovédélo, Zze dochazi
na nakup pouze 1-3krat mési¢né. Jednalo se o respondenty, kteti bydli sami nebo pouze

S partnerem.

vvvvv

uvedla, ze bézny nakup (pecivo) provadi denné, vétsi nakup 1x tydné.

V porovnani s dotaznikovym prizkumem SZPI, ktery probihal v letech 2004-2007, se
Cetnost nakupil vyrazné nezménila. Stale plati, Ze zakaznici pievazné preferuji nakup 1-3krat
tydné (39 % z dotazovanych), poté nakup 4-6krat tydné (30 %) a ktefi nakupuji kazdy den
(24 %).

Graf &. 6 — Cetnost nakupii respondenta
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1-3krat tydné 4-6krat tydné 1-3krat mésicné  nestardm se o Jind...
nakupy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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7. Jaké typy prodejen preferujete?

V preferencich mista nakupu upiednostiiuje nejvice respondentti supermarket, coz
uvedlo 95 respondentt (63,3 %), z toho 68 bydli ve mésté a 27 na vesnici. Hypermarket
preferuje 30 respondentti (20 %), z toho 20 z mésta a 10 z vesnice. Nakup online uvedlo 17
respondentt (11,3 %), z toho 15 lidi z mésta a pouze 2 z vesnice. Mensi samoobsluhu vedlo
6 respondentt a diskontni prodejnu zadny z dotazovanych. Dva z respondenti uvedli, Ze radi
mista nakupu kombinuji, hypermarket na velky nékup a vice mensich specializovanych

prodejen (farmarské trhy, pekafstvi, feznik, biopotraviny).

Oproti tehdejSimu prizkumu SZPI se nyni vyssi oblibé t&8i supermarket (diive 22 %)
pred hypermarketem (diive 36 %) a vétsi zastoupeni méla i diskontni prodejna (20 %), kterou

v mém dotaznikovém Setfeni neuvedl ani jeden respondent.

Graf ¢. 7 — Respondentem preferovany typ prodejen
100
90
80
70
60
50

40

30
20
10
ED : :
0 |

supermarket  hypermarket ndakup online mensi jina... diskontni
samoobsluha prodejna

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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8. Co je pro vas dilezité pro vybér obchodu?

V otazce, co je pro spotiebitele dulezité pti vybéru obchodu byl pro vétsinu z
dotazovanych dulezity sortiment prodejny, coz odpovédélo 132 dotazovanych (42 %).
Dal§im dulezitym aspektem pro vybér obchodu je dostupnost prodejny (86 respondentd;
27,4 %), akce prodejny (52 respondenttt; 16,6 %) a jejich vytiZzenost (25 respondentti; 8 %).

Nejméné dulezitym aspektem dotazovani povazuji vzhled prodejny, uvedeno od 18
respondentti (5,7 %).

Jeden respondent, ktery bydli na vesnici uvedl, ze rad podporuje malé podnikatele a

mistni obchody.

Pfi porovnani preferenci u muzi a zen zistalo potadi ve stejném poméru.

Graf ¢. 8 — Preference respondenta pii vybéru obchodu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

38



9. Co preferujete pti vybéru potravin?

V preferencich pii vybéru potravin je pro respondenty velice dulezita jakost potravin,
coz uvedlo 128 dotazovanych (47,9 %). Dalsim aspektem byla cena, 97 dotazovanych (36,3
%) a znacka pro 34 dotazovanych (12,7 %). Dva respondenti uvedli, Ze je pro né téZ kli¢em

zemé puvodu. Dulezitost propagace uvedl jeden respondent.

Pfi porovnani preferenci u muzi a Zen zlstalo potadi téz ve stejném pomeéru, jako u

preferenci pii vybéru obchodu.

V porovnani s dotaznikem SZPI je stejnou prioritou erstvost a kvalita zbozi (tehdy 86
%), hned poté cena (80 %) a déle Sife sortimentu (66 %).

Graf ¢. 9 — Preference respondenta p¥i vybéru potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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10. Co je pro vas jako spotiebitele nejdilezitéjsi pii vybéru potravin?

vvvvv

zdravé vyzivy, uvedlo to 64 dotazovanych (25,7 %). Dalsim dulezitym pro vybér potravin
byla cena s ohledem i na hygienické podminky potravin pro 55 respondentt (22,1 %) nebo
vyznam hygienickych podminek a kultury prodeje v obchod¢ pro 49 respondentt (19,7 %).
Zasadni odmitdni nekvalitntho ovoce a zeleniny nebo proslych potravin uvedlo 45
spotiebitelt (18,1 %) a 30 (12 %) spotiebitelt uvedlo, Ze se pti vybéru rozhoduje primarné

podle ceny. Sest respondentii, kteii uvedli ,jina“ se rozhoduji podle kvality (sloZeni

vyrobku) a ceny.

Pfi porovnani preferenci u muzi a zen, muzi vice odmitaji nekvalitni ovoce, zeleninu

nebo proslé potraviny a vice se rozhoduji podle ceny nez Zeny.

Dle SZPI v roce 2006 respondenti na prvnim misté uvadéli vyznam hygienickych

podminek a kultur prodeje v obchodé a az poté vybér potravin podle zasad zdravé vyZzivy.

Graf ¢. 10 — Preference respondenta p¥i vybéru potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

40



11. Je pro vas udaj o vyrobci potravin dilezity?

Pfi nakupu potravin je udaj o vyrobcei potravin dilezity pro 56 respondentt (37,3 %).
Pro 49 respondentt (32,7 %) je téz dulezity, a proto preferuji nakup ¢eskych vyrobka a 45

respondenttim (30 %) viibec nezalezi na vyrobci potravin.

V porovnani preferenci u muzi a Zen, Zzeny (38, 37,3 %) vice dbaji na pivod z Ceské
republiky nez muzi (14, 27,5 %). Muzi také v otdzce odpovédéli, Ze jim je jedno, kdo
vyrobek vyrobil (18 muzt, 35,3 %).

Dle SZPI v roce 2006 respondenti uvazovali ve stejném pomérovém rozlozeni, jako

nyni.

Graf ¢. 11 — DileZitost udaji o vyrobci
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12. Nakupujete biopotraviny?

V ptipadé ¢im dal tim popularnéjsich biopotravin odpovidali respondenti nasledovné.
Obcas si biopotraviny nakoupi 84 respondentti (56 %). Pravidelné je nakoupi 30 (24 %) a

viibec o n¢ nema zajem 36 respondenti (20 %).

V porovnani preferenci u muzli a Zen, se na prvnim misté u obou pohlavi objevila
odpoveéd obcas. Muzi 32 (62,7 %) a zeny 53 (52 %). Dalsi poradi se zménilo. Muzi (13; 25,5
%) uvedli, ze biopotraviny vibec nenakupuji a Sest muzi (11,8 %) uvedlo, ze je pravidelné
nakupuje. Zeny (26; 25,5 %) na druhém misté uvedly, Ze biopotraviny pravidelnd nakupuji

a 23 Zen (22,5 %) uvedlo, Ze biopotraviny nenakupuje vibec.

Graf ¢. 12 — Zajem respondenta o biopotraviny
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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13. Dvody pro nakup biopotravin?

Pokud respondenti v ptedeslé otdzce odpovédéli ano nebo obcas pii nakupu
biopotravin, nyni méli uvést diivod nakupu. Dlvodem pro ndkup potravin je pro vétSinu
z dotazovanych Setrné&jsi zptisob péstovani a K zivotnimu prostredi (61 respondentt, 31 %)
nebo dtivod, ze jsou biopotraviny kvalitnéjsi nez bézné potraviny (58 respondentu, 29,4 %).
Dale uvedlo 35 dotazovanych (19,3 %), ze biopotraviny vibec nekupuje. Jeden respondent
uvedl, Ze biopotravina je pro n¢j pouze to, co si vypéstuje on sam. Dalsi jedinec uvedl, ze
pokud je moznost koupé biopotravin, kupuje pouze ty. Treti ojedin¢lou odpovédi je, ze

pokud je biopotravina cenové stejna oproti normalni Sdhne radéji po ni.

Diive dle dotazniku SZPI z roku 2007 z&kaznici nakupovali bio potraviny z davodu,
ze jsou zdravéjsi nez bézné potraviny (23 %), poté Ze jsou kvalitn€jsi nez bézné potraviny
(21 %) a déle, Ze jsou Setrnéjsi k zivotnimu prostiedi (19 %). Téz hodné respondentti uvedlo,
ze biopotraviny nekupuje (19 %) nebo ptipadné nevi, co bio potraviny jsou (19 %). Zde je
znat aktudlni vyssi zastoupeni bio potravin na trhu, protoZze aktualné uvedl pouze jeden

respondent, ze nevi, co bio potraviny jsou.

Graf ¢. 13 — Duvod respondenta pro niakup biopotravin
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14. Intenzita ndkupu (certifikovanych) biopotravin?

Pies polovinu dotazovanych (90, 55,6 %) uvedlo, Ze biopotraviny nakoupi obcas. 27
(16,7 %) respondentti uvedlo, ze biopotraviny kupuje pouze z fad ovoce a zeleniny. Nakup
biopotravin odmita 23 (14,2 %) dotazovanych z davodu jejich vysoké ceny. Pravidelny
nékup provadi 12 (3,1 %) z dotazovanych.

Jeden respondent odpovédél, ze biopotraviny pro néj piedstavuji pouze marketing a
sami o sob¢ jsou nesmysl. Dalsi respondent odpovédél, Ze je nekupuje z diivodu vyssi ceny

oproti béznym a jeho naslednému 100% zaruceni opravdové bio kvality.

V porovnani s SZPI z roku 2007 se velice zvysil pocet spotiebitellt v ob¢asném
nakupu bio potravin. Tehdy prevazovalo odmitani nakupu biopotravin z divodu jejich

vysokeé ceny (28 %).

Graf ¢. 14 — Intenzita ndkupu biopotravin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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15. Nejcastéji pouzivané zdroje pro ziskavani informaci pro rozhodovani o nakupu

potravin?

Pro zisk&vani informaci pro nasledné rozhodnuti o nakupu potravin vyuziva prevazna
skupina respondentt (67; 26,3 %) internet, katalog ¢i letak (49 respondentd, 19,2 %) nebo
41 (16,1 %) respondentu sleduje spotiebitelské testy potravin. 40 (15,7 %) dotazovanych da
na reference od uzivatelt. Pro 40 (15,7 %) z dotazovanych nejsou informace o vyrobcich
dulezité, proto je respondent vibec nevyhledava. Deset respondenti informace ziskava

z odbornych ¢asopisti nebo novin a sedm dotazovanych ziskava informace z TV nebo radia.

Pti porovnani preferenci u muZzi a Zen se vysledky na prvnich mistech liSily. Muzi (21,
41,2 %) uvedli, ze zddné informace pro rozhodnuti o koupi potravin nepotiebuji. Na druhém
misté pro ziskavani informaci uvedli internet (20 muzd, 39,2 %). Zeny (50, 49,5 %) uvedly,
ze informace vyhledavaji na internetu a poté, Ze sleduji spotiebitelské testy (35 Zen, 34,7 %)
nebo ¢tou katalogy (34 zen, 33,7 %).

Graf ¢. 15 — Respondentem nejéastéji pouZivané zdroje pro ziskavani informaci
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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16. Vyznam faktord, kterymi jste v domacnosti pti ndkupu potravin ovlivnéni?

Faktorem, kterym jsou pii nakupu respondenti ovlivnéni je kvalita pro 122 (21,5 %)
dotazovanych. Dale je to cena pro 93 (16,4 %) nebo zvyk 89 (15,7 %). Slevovou akci je
ovlivnéno 63 (11,1 %) respondentti. Mensi diiraz zamétuji na vlastnosti / parametry vyrobku
(50; 8,8 %), piipadné vyzkouset novinky (43; 7,6 %). Vliv znacky je dulezity pro 27 (4,8 %)
respondentt a reklama je preferovana u 14 (2,5 %) respondentt. DileZitost obalu uvedlo

deset (1,8 %) respondentd.

V ptipad¢ porovnani preferenci u muzi a zen, jsou muzi vice ovliviiovani zvykem

(64,7 %) nakupu oproti zenam (56,4 %).

Graf ¢. 16 — Faktory, kterymi jsou respondenti pri nakupu potravin ovlivnéni
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

46



17. Top ceské potravinové obchody pro rok 2020.

Pro nékup potravin v roce 2020 respondenti preferovali obchody v nasledujicim
poradi. Na prvnim misté se umistil velkoobchod Makro (systém cash & carry), druhé misto
obsadila maloobchodni prodejna Coop, tieti misto obsadil online supermarket Kosik, ale
pouze o 0,1 bodu pied online supermarketem Rohlik. Na dalsim misté se umistil supermarket

Penny a po ném Albert. Na poslednim misté skoncil supermarket Lidl.

V porovnani s zebfickem dle INCOMA v roce 2006/07 bylo potadi néasledovny:
Kaufland, Tesco, Penny, Plus Diskont, Albert a Jednota.

Graf ¢. 17 — Top Ceské potravinové obchody pro rok 2020
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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18. Nakupujete online?

Nékup potravin online vyuZziva ptesné polovina z dotazovanych. V ptipadé odpovédi
ne, bylo nejcastéj$§im divodem nemoznost vizualniho vybéru potraviny (25 respondentu,
13,3 %) nebo ma vétsina lidi (10, 6,67 %) obchod blizko svého bydlisté, proto nevidi

pridanou hodnotu pii doruceni nakupu az domu, pfipadné berou nékup jako zptsob pohybu.
Dal$im divodem, pro¢ online nakup respondent nevyuziva byla cena potravin

samotnych nebo dopravy, piipadné obaly navic (papirové tasky pro doruéeni potravin). Pro

7 z dotazovanych online nakup neni mozny z divodu nedovazeni do jejich lokality.

Graf ¢ 18 — Nakup online
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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19. Co je pro vas klicovy divod pro nakup online?

Klicovym diivodem pro nakup potravin online je pro 62 (23,6 %) respondentti Gispora
¢asu, moznost dovozu az ke dvefim je dialezité pro 40 (15,2 %) respondenti a moznost
dovozu v kterykoliv ¢as je klicové pro 35 (13,3 %) respondentd. 25 (9,5 %) respondentl
uvedlo, Ze jim vyhovuje moznost vytvoteni si vlastniho nakupniho kosiku kdykoliv a poté
nasledné objednani. Pro 3 respondenty z dotazovanych je online ndkup nutnosti z divodu
nafizené karantény v ramci covid epidemie. 70 (26,6 %) respondentti odpovédé€lo, Ze online

potraviny nenakupuji.

Pti porovnani preferenci u muzl a Zen zlstalo potadi téZ ve stejném poméru.

Graf ¢. 19 — Diivod respondenta pro nakup online
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20. Co vam pfi online nakupovani potravin vadi?

S aktualnim nastavenim online nakupovani potravin je spokojeno 65 (48,7 %)

respondentt, nic jim nechybi. 73 (43,3 %) respondentii online potraviny nenakupuje.

Ptipadné zmény by uvitalo 12 (8 %) respondentii, napf. v cené¢ doruceni i samotnych
produktli, mensi mnozZstvi dodadvanych papirovych tasek spolecné s nakupem. Radi by téz
uvitali lepsi kontrolu nad dodavanym zbozi, Casto je zboZi doruceno v jiném mnozstvi

ptipadné neni doruceno viibec.

Graf ¢&. 20 — N&zor respondenta na online nakupy
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21. Ma vliv covid epidemie na vase spotiebitelské chovani?

Covid epidemie nema vliv na 89 (59,3 %) dotazovanych a jejich zvyky jsou
v nakupovani potravin beze zmény. Pro 43 (28,7 %) z dotazovanych je zména mirn¢ patrna,
lehce promysli nakup potravin, co je opravdu potieba nakoupit a 13 (8,7 %) respondentt

omezuje nakup potravin na co nejdulezitéjsi.

Dvarespondenti uvedli, Ze nakupuji mnohem vice z diivodu vice ¢asu trdveného doma
vcetné jejich déti, ktery se nestravuji ve Skole a z diivodu uzavieni restauraci. Jeden z
respondentli omezil nakupy na méné¢ Casty, ale ve v&tsim mnozstvi. Jeden respondent uvedl,
ze se snazi nakupovat potraviny v obchodé v dobé, kdy je obchod nejméné vytizeny, aby

doslo ke kontaktu s co nejméné osobami.

Graf ¢&. 21 — Vliv covid epidemie na nakup respondenta
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Zajimavosti vyplyvajici z dotaznikového Setieni

V piipadé srovnani vlastniho dotaznikového setfeni s dotaznikem Statni zem¢édélské a
potravinaiské inspekce z let 2005-2007, vlastniho dotaznikového Setieni pro knihu Chovani
spotiebitele pii nakupu potravin z roku 2008, metodikou INCOMA, Shopping Monitor
z roku 2006-2007 doslo k nésledujicim vlastnim poznatkim:

V piipadé¢ srovnani ¢etnosti nakupu riznych spotiebiteld nedoslo za poslednich 15 let
K vyrazné zméné. Spotiebitelé stale preferuji vétsi nakup 1-3 tydné. Co se tyce prodejny, pro
svij ndkup nyni spiSe zvoli supermarket pfed hypermarketem, ktery kraloval tehdy.
Dtvodem muze byt i aktudlni vyssi pocet supermarket (lep$i dostupnost) i jejich lepsi
vybavenost zbozi nez kdysi. V prodejné spotiebitelé preferuji hlavné obsahly sortiment

zbozi, akéni ceny a dostupnost prodejny.

Dle vlastniho dotaznikového Setieni je u spotiebitelti ¢im dal vétsi diraz na jakost
potravin. Kvalita potravin je kli¢ova pro 47,9 % dotazovanych. Coz téZ vyplyva napt. z ¢im
dal vétsi oblibenosti farmatskych trht nebo vice dozadovanych cCerstvych a kvalitnich
potravin pfimo na pultech prodejen. DalSim kli¢ovym aspektem je pro spotiebitele cena, coz

uvedlo 36,3 % respondentd.

Vyssi diraz se nyni klade i na biopotraviny. Dotaznik dokézal vys§i znalost o
biopotravinach nez kdysi, 56 % z dotazovanych obcCas biopotraviny nakupuje. Nejvice
spotiebitelé $ahnou pro biopotraviny z fad ovoce a zeleniny, piipadné podporuji malé farmy
nebo mistni podnikatele. Spotiebitelé se pro biopotraviny rozhoduji zejména z diivodu jejich

Setrnosti pti pestovani nebo vyrobé a jejich celkové kvalité.

Spottebitelé (prevazné Zeny) vice dbaji na ptivod vyrobku (37,3 %). Spotiebitelé téz
radi $&hnou po vyrobcich vyrobenych v Ceské republice. Informace o vyrobcich spotiebitelé
nejvice ziskavaji na internetu, kde najdou veskeré slozeni vyrobku nebo piipadné recenze na
dany vyrobek od ostatnich spotiebiteld. Hodné informaci se téz dozvidaji diky sledovani

spotiebitelskych testi.
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Aktudlnim trendem pifi ndkupu potravin je také celkovd uspora, mensi plytvani.
Spotiebitelé se snazi méné plytvat, jak s potravinami, tak s obaly. Prosazuji mensi plastové

obaly nebo vyssi vyuziti obalu papirového. Vice v kapitole: Nakupy bez plytvani.

Nejvétsim a stale se rozvijejicim aktudlnim trendem je nékup potravin online.
PohodlIny online ndkup preferuje 50 % z respondentti. Divodem pro ndkup online je Uspora
Casu a moznost vytvofeni nakupniho kosiku kdykoli a nasledny vybér na kterykoliv jim
vhodny ¢as. Online nakupovani je oblibené u zakaznikli veskerého véku. Pro mlad¢ je to
hlavné ispora ¢asu a pro seniory je to vyhodné zejména z diivodu dovozu veskerého zbozi
az domu. Vyuzivani online nakupti se zvysuje i diky covid epidemii, kterd na to ma sviij
patficni dopad. Vice o online nakupech v kapitole: Vyvojové trendy — nakupy potravin

online.

5.2 Vyvojové trendy — ndkupy potravin online

V Ceské republice jsou k dispozici kromé& malych online prodejcti 3 velké prodejce
online potravin. Konkrétné Rohlik, KosSik a iTesco. Tito prodejci nabizeji kompletni
potravindisky sortiment. Mezi kompletni potraviny se fadi pecivo, ovoce a zelenina,
mraZzené a chlazené vyrobky, maso, ryby, mlééné vyrobky, népoje, trvanlivé potraviny,

drogerie, vyrobky do domécnosti. (Kocourkova, 2020)

Rohlik

Firma Rohlik byla zalozena roku 2014 a nabizi kromé potravin bé&zného
potravinaiského sortimentu a béZznych znacek 1 znacky prémiového zbozi. Napft. potraviny
znacky Marks & Spencer, ktera je zndma predevsim diky své kvalité potravin. Dodavatelé
produktii jsou testovani nékolik let, neZ jsou findlné vybrani jako jejich partnefi, a to pouze
Vv ptipad¢ vysoke kvality a skv€lé chuti. Britsky fetézec nabizi tradi¢ni britské suSenky, Caje,
cerealie ¢i arasidova masla. (Anon., 2017)

Firma Rohlik spolupracuje s Némeckou firmou Alnatura, ktera prodava bio vyrobky
oznacujici se vysokou kvalitou a neobsahujici zdravi skodlivé emulgatory a zadné geneticky
modifikované suroviny. (Anon., 2021)

Dale nabizi kavu znaCky Nespresso, ktera se pysni prémiovou kavou z pohodli
domova. Kromé potravin nabizi Rohlik navic moznost dodani 1ékarenského zbozi z Benu

1ékéarny, kde je mozné nakoupit zboZi bez 1ékai'ského receptu.
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Zbozi se objednava prostfednictvim mobilni aplikaci nebo pfes internetové stranky.
Zbozi je mozné si nechat dovézt domu nebo vyzvednout na odbérovém misté. Pivodné
pusobil pouze v Praze a Brné, ale od roku 2017 se rozsifil témét do vSech krajskych mést a
jejich okoli. Jeho mocnému nartstu téz velice pomohla pandemicka situace Covid 2019,
kterd v Ceské republice od roku 2020 probihala. Supermarkety sice zaviené nebyly, ale
platila rizna omezeni, napt. specialni nadkupni hodiny vyclenéné pouze pro seniory nebo
uplny zakaz nedélniho prodeje. Diky této situaci pfesahovala poptavka po jejich sluzbach a
byli nuceni dobudovat druhy velkokapacitni sklad na vychodnim okraji Prahy v Hornich
Pocernicich a rozsifit i své prostory v Brné, timto krokem zvysili kapacitu o polovinu a dafi

se jim uspokojovat zajem zakaznikli v plné kvalité a vysi.

Mezi zdkazniky roste zajem zejména o Cerstvé potraviny, proto spolupracuji s farmari.
Na zaklad¢ poptavky rozsifili nabidku o drogistického zbozi nebo napft. Skolni potieby,
nicmén¢ zakladem zUstavaji potraviny.

(Casensky, 2021, s. 97)

Kosik

Firma Kosik byla zalozena v roce 2015 a kromé béznych potravinaiskych potravin
nabizi zboZi od némecké znacky supermarketi Kaufland, znacku K-Classic, ktera zarucuje
kvalitu za nizkou cenu. Ceskou obchodni znacku Delmart, ktera nabizi Cerstvé a kvalitni

potraviny. Znacku Iceland, ktera je britsky maloobchodni prodejce potravin primarné

zmrazeného zbozi.

Téz online obchod Kosik v poslednich mésicich vzrostl o vice nez dvojnasobek a byl
nucen k rozsiteni kapacitnich skladt a dale investoval do automatizace, ktera usetfi lidskou

praci. (Novak, 2021)

Rozvoz jidla online

Pandemie, ktera probihala v CR od roku 2020 téz napomohla rozvoji rozvozu jidel.
Diive se rozvaZzela pizza a rychlé obcerstveni, napt. KFC nebo McDonald. Kvili uzavieni
restauraci vétSina z nich zacala rozvazet vlastni nabidku jidel. Dle udaji od spole¢nosti

Speedlo, ktera restauracim dodava objednavkovy systém, poptavka pro rozvoz jidla narostla
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o vice jak dvojnasobek. Jidlo zacaly distribuovat i restaurace, které s tim nemély nikdy
zkuSenosti. Na rozvoz jidla si restaurace objedndvaji firmy pro rozvoz nebo vyuziji svych
zameéstnancu, které nyni nevyuziji, ¢iSniky nebo dalsi personal. Pokud nebyly kapacity pro

rozvoz, fesili to restaurace aspon vydejnim okénkem.

Téméf polovina zafizeni v CR musela svou &innost prerusit. Zbytek provozovateld se
rozhodlo pro rozvoz jidla. Rozvoz jidla pro firmy bylo zachrannou vestou, aby mély aspon
n¢jaky zisk, kdyz musely zaviit cely doposud fungujici podnik. Spolumajitel modiické
restaurace Martin Véaclavik uvedl: , Kdybychom nezacali jidlo rozvdzet, tak restauraci
miizeme do konce roku zavrit. Sice nam trzby klesly o 35 procent, ale dokazali jsme preZit.
Zakladame si na tom, Ze mame pec na pizzu vytapénou dievem a kvalitni obédové menu,
které si naslo svou klientelu. Myslim si, Ze tudy vede cesta. I po znovuotevieni provozovny

budeme urcité s rozvazkou pokracovat, dnes uz se bez toho moderni podnik neobejde .

(Svoboda, 2020) (Anon., 2021)

Nejvétsi rozvazkovou sluzbou v CR jsou Dame jidlo, Wolt nebo Bolt Food.

Ceska firma Dame jidlo je nejznamé&j$im poskytovatelem rozvozu jidla. Jejich
vyhodou je silnd marketingova podpora, kdy si za lep$i pozici je mozné pfiplatit ve
vyhledavaci restauraci. Sluzba je, ale i bez zminéného piiplatku pomémée draha, uctuje si
provizi ve vysi 30 % za kazdou objednavku, proto jsou mnozi kuchafi nuceni vatit
z levngjsich surovin, aby nebyli ztratovi, coz neni s ohledem k budovani dlouhodobého
vztahu se zakazniky lehké rozhodnuti. Pro rozvoz vyuZziva firma vlastnich aut véetné svych

fidi¢a. (Anon., 2021)

Zahrani¢ni firma Wolt je obdobou €eského Dame jidlo. TéZ si Gctuji provizi ve vysi
30 % z kazdé objednavky a pysni se silnou marketingovou podporou. Pro rozvoz jidla firma
vyuziva vlastnich aut a fidici. Béhem pandemie firma piedstavila bali¢ek podpory, kdy

sniZila cenu doruceni.
Taxisluzba Bolt se diky Siroké siti spolupracujicich fidi€t rozhodla k rozsifeni

vlastniho portfolia o rozvoz jidla — Bolt Food. Objednavkovy systém funguje pies mobilni

aplikaci, kde si uzivatel ptepina mezi objednéni taxisluzby a objednavkou jidla.
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Na stejném principu a propojeni rozvozu jidla a taxisluzby pilisobila na ¢eském trhu
jesté nedavno firma Uber Eats, kterd z diivodu veliké konkurence v ¢ervnu 2020 ukoncila

svou ¢innost. (Anon., 2021)

Nejvetsi zajem o0 rozvoz jidla je mezi 11:00 — 14:00 hodinou, vecer mezi 18:00-14:00
hodinou. Poptavka se vice zvySuje za zhorSeného pocasi. Nejcastéjsi jidlo pro rozvoz byva
pizza, hamburger nebo kebab, stale tedy plati, Ze je nejvétsi zajem o jidlo z kategorie
rychlého ob&erstveni. Za jidlo objednané prostiednictvim donaskové sluzby Cesi utrati mezi

220 az 300 korunami za jedno jidlo. (Svoboda, 2020)

5.3 Trendy v zahranici

Trend celkového mensiho plytvani s potravinami se netyka pouze Ceské republiky,

jedna se o celosvétovy vyvoj.

Dle Petera Bakkera, prezidenta a CEO, Svétové obchodni rady pro udrzitelny rozvoj
(World Business Council for Sustainable Development) by se veskeré podniky mély nad
sebou zamyslet a vytvofit lepSi podminky pro Svét. V éfe ¢im dal omezenéjSich zdrojt,
populacniho ristu a ¢im dal vice onemocnéni souvisejicich se stravou. Je potfeba podpofit
lepsi zptisob vyuziti veskerého jidla, zménit celkovy postoj k jidlu a sladit podnikani firem

S ptirodou.

Nas globalni potravinovy systém je neudrzitelny, nerovny, destabilizujici a nezdravy.
Je nutn& uplné transformace potravinového systému, ktery by umoznil zdravou a piijemnou
stravu pro v8echny. Zaroven je potieba prispét k socioekonomickému rozvoji a minimalizaci

(ptipadné eliminaci) dopadt na zivotni prostiedi a odpadu. (WBCSD, 2018)
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6 Zavér

Jak jiz bylo feCeno v teoretické ¢asti prace chovani spotiebitele pii ndkupu potravin je
ovlivnéno celou fadou faktorti. Zptisob ndkupniho rozhodovani zakaznika je ovlivnén tim,
co se nakupuje a co se od nakupu ocekava. Kazdy spotrebitel je jiny, a proto se kazdy
zakaznik rozhoduje rozdilné. Dotaznikové Setfeni potvrzuje, ze mezi dnesni trendy pfi
ndkupu potravin stale hraji hlavni roli faktory jako je jakost, cena, znacka a propagace (v
tomto poradi). Taktika pfi ndkupu spotiebitele se odviji od osobni dispozice, jaky ma cil,

jaké chténi a prani.

Dle dotaznikového Setfeni se potvrzuje, Ze reklama hraje velkou roli v rozhodovéani
spotiebitele o nakupu. Spotiebitel je denné vystaven az ptiblizné dvéma tisicim reklamnich

a komunikac¢nich sdéleni.

V poslednich letech se do trendt dostalo beze sporu online nakupovéani potravin, které
se pysni ¢im dal tim vétsi popularitou. Objednavani online nakupu nebo hotovych pokrmi
s donaskovou sluzbou zpohodli domova az pted dvefe. Coz dokazuje 1 vysledek
dotaznikového Setfeni, ktery prokézal zajem o online ndkup potravin u 50 % dotazovanych.
Svuj vliv na nartstu oblibenosti online nakupovani méa i epidemie Covid 2019, kterd trvala
v CR od roku 2020. Diky ni byla zavedena fada omezeni, napt. specialni nakupni hodiny

vyclenéné pouze pro seniory nebo tplny zékaz nedélniho prodeje.

I kdyZ oblibenost online nakupt potravin rapidné roste je stale velka fada spotiebiteld,
ktefi si rad€ji zajdou do obchodu sami, nez aby vyuzili online nakupu a dovozu. Spotiebitelé
berou nakup i jako urcitou zabavu nebo vylet, oceni projit se do obchodu, ktery si sami
projdou a kde maji moznost si sortiment sami prohlidnout. Tuto moznost zakaznici nejvice
ocenuji Vv ptipad€ koupé€ ovoce, zeleniny nebo peciva, kde nemaji pti nakupu online zaruku

Cerstvosti a kvality.
Na zéklad¢ vysledkt Setieni bylo zjisténo, Ze vyvojové trendy Vv chovani spotiebiteli

jsou ovliviiovany vzdy aktualnimi kulturnimi, spoleenskymi i osobnimi faktory, proto se

jedna o nekoncici a stale se ménici proces.
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Ptiloha ¢.1 — dotaznik
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