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ABSTRAKT

Predmétem této bakalédiské prace je zkoumani moznosti marketingové komunikace pro
nov¢ vznikajici mobilni aplikaci jidlov, kterd fesi problematiku plytvani potravin. Cilem
prace je analyzovat komunikaéni prostfedky za pomoci zvoleného vyzkumu. Teoreticka
¢ast prace predstavuje zakladni pojmy vztahujici se k tomuto tématu. V praktické ¢asti je
analyzovana samotna mobilni aplikace, pfi¢emz jsou provedeny strategické analyzy
SWOT a PEST. Dale je zde, na vzorku respondentti, aplikovan kvantitativni vyzkum for-
mou dotaznikového Setfeni. Zavér prace obsahuje zodpovézeni vyzkumnych otazek a na-

sledné doporuceni do praxe.

Kli¢ova slova: mobilni aplikace, marketingova komunikace, komunikaéni prosttedky, spo-

ttebitel, jidlov, spotfeba potravin

ABSTRACT

The subject of this bachelor thesis is to examine the possibilities of marketing communica-
tion for the newly emerging mobile application jidlov, which main interest is food waste.
The aim of this thesis is to analyse the means of communication through the chosen
research. The theoretical part of this thesis introduces the basic concepts of the given topic.
The practical part analyses the mobile application itself and carries out the strategic
analyses SWOT and PEST. Furthermore, a quantitative research is applied on a sample of
respondents through a questionnaire. The research questions are answered in the conclu-
sion of this thesis and some recommendations, which could be implemented, are suggested

as well.

Key words: Mobile Application, Marketing Communication, Means of Communication,

Consumer, jidov, Food Waste
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UvVOD

Cilem této bakalarska prace je analyza nejvhodnéjsich komunikacnich prostiedkii pro uve-
deni mobilni aplikace ,,jidlov* na trh. Dale pak analyza profilu cilového zékaznika, ktery
bude aplikaci vyuzivat. Vyzkum této prace bude probihat formou dotaznikového Setieni a
bude aplikovan na vzorku respondentii z celé Ceské republiky. V zavéru prace dojde k

zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Za pomoci metody dedukce postupuje prace od obecnéjsiho tématu az k samotnému jadru
véci. Teoreticka ¢ast prace se zabyva jednotlivymi pojmy, jenz spadaji pod téma mobilni
aplikace. V prvni kapitole je vysvétlen pojem digitdlniho marketingu, pficemz jsou uvede-
ny také praktické piiklady. Na tuto ¢ast poté plynule navazuje kapitola druhd, kde se autor
zabyva pojmem mobilni aplikace, jejimi druhy, a také operacnimi systémy. V nésledujici
kapitole jsou pak vice do hloubky piedstaveny pojmy marketingového mixu mobilni apli-
kace. Kapitoly nasledujici zkoumaji problematiku nakupniho chovani spotiebitelii. Detail-
né jsou rozpracovany faktory, jenz toto chovani ovliviiuji, a také zmény v chovani, které
s sebou pfinesla digitalni revoluce. S tim samoziejmé souvisi lidské potreby, které jsou
nazorn¢ vysvétleny na Maslowové pyramidé potieb. V paté kapitole autor nastini nejzna-
m¢j$i mobilni aplikace zabyvajici se potravinovym primyslem, jenz se vyskytuji na Ces-
kém trhu. Posledni kapitola teoretické casti prace je veénovana metodice zvoleného

vyzkumu.

Prakticka ¢ast prace se zabyva piedstavenim mobilni aplikace ,,jidlov. Aplikovany jsou
zvolené vyzkumné metody a prezentovany ziskané vysledky. Na konci praktické casti
dojde k vyhodnoceni provedeného vyzkumu, nac¢ez budou zodpovézeny vyzkumné otazky.

V zavéru této prace také dojde na doporucenti, kterd z provedeného vyzkumu vychazi.
Autor prace je do tohoto tématu velmi silné zainteresovan, jelikoZ on sam je jednim ze
spolecniki, kteti se na vyvoji této aplikace podileji. Vysledky vyzkumu tedy poslouzi jako

zakladna pro pouziti marketingovych nastrojli a stanoveni cilové skupiny v praxi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MARKETING

Ve srovnani s jinymi sméry marketingu je digitalni marketing pomérné mladé odvétvi.
Vyviji se na zdklad¢ novych médii a dnes se uz jedna o standardni slozku marketingovych
komunikaci. To znamend, Ze je zafazovan jako jeden z hlavnich nastroji do kampani fi-
rem. Digitalni komunikace vznikla spole¢n¢ s digitdlnimi technologiemi, pod které spada

internet, mobilni telefony a dalsi digitalné-komunikacni prostiedky.

Samotné slovo digitalni pochazi z latinského ,,digitus®, coz v ptekladu znamend ,,prst.

Prsty byly totiz kdysi vyuzivany k pocitani (Némec, 2017).

Kdyz se zaméfime na definici digitdlniho marketingu, tak naptiklad Petr Frey (2011, s. 53)
jej popisuje nasledovné: ,,Digitalni marketing je dnes nedilnou soucésti marketingové ko-
skupiny je jiz tento zptisob komunikace vhodné&jsi nez bézné reklama. Digitalni marketing
chéapu jako celkové zastiesujici pojem, nezahrnuji do néj jen on-line komunikaci na inter-
netu, ale veSkerou marketingovou komunikaci, ktera vyuziva digitalni technologie. Jeho
soucastmi jsou tedy také on-line marketing, mobilni marketing a socidlni média. Vycet
pouzivanych technologii naleznete v nésledujici kapitole. Vstupujeme ovSem do oblasti,
ktera se stale dynamicky vyviji. Nejlepsi prace v tomto oboru jsou jiz oceiovany prestiz-

nimi mezinarodnimi cenami.*

Z pohledu Sternea (2011, s. 182) je internetovy marketing definovan jako marketing, ktery
se vyskytuje ve velmi specifickém prostiedi internetu a je zalozen na pilifich marketingu
klasického. Nastroje internetového marketingu jsou hlavné¢ internetova reklama a vlastni
webove stranky. Z SirSiho pohledu zde spadaji 1 dal$i nastroje marketingovych komunikaci
jako napftiklad online public relations, online direct marketing, a podpora prodeje na inter-

netovych strankach.

1.1 Kanaly digitalniho marketingu

O digitalnim marketingu se da fici, ze je to velmi obsahly termin, ktery popisuje mnoZinu
marketingovych procesti, které vyuzivaji vSechny dostupné digitalni kanaly k propagaci
produktu, budovéni znacky nebo sluzby. Digitalni marketing je tvofen kandly, které mayji
digitalni zaklad a patii zde napfiklad: Internetova prezentace, socidlni sit¢, bannerova re-
klama, e-mail marketing, SEO a SEM, PPC, online televize, digitalni billboardy a mobilni
marketing (Chris, 2018).
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2 MOBILNI APLIKACE

Nasledujici kapitola bude zkoumat zékladni definice mobilni aplikace. Dale popiSe marke-
tingovy mix aplikovany na prostiedi mobilnich aplikaci a posléze navaze na komunikacni

mix.

2.1 Vymezeni mobilni aplikace

Mobilni aplikace se d& povazovat za software, ktery je stahovan uzivatelem do mobilniho
telefonu s operacnim systémem prostiednictvim aplikacniho obchodu (MMA, 2011). Mo-
bilni aplikaci mizeme také popsat jako ,.kompaktni softwarovy program, ktery provadi
konkrétni tkoly pro uzivatele* (mobiThinking, 2010). Margaret Rouse (2013) zase popisu-
je mobilni aplikaci jako druh softwaru, ktery byl vyvinut pro specidlni pouziti na malych

bezdratovych zatizenich, pod které spadaji tablety a chytré mobilni telefony.

2.2 Déleni mobilnich aplikaci

Pro ucely této bakaléiské prace je vhodné si vymezit dva zplisoby vyvoje mobilnich apli-

kaci.

2.2.1 Nativni aplikace

Za nativni aplikaci se povazuje aplikace takova, ktera je vytvofena pouze pro jednu plat-
formu. Takovato aplikace je pak dostupna jen napiiklad pro Andorid nebo jen pro 10S
(1Quest, 2018). Petr Michl (2012) na portale Marketing Journal uvadi, Ze nativni aplikace
jsou rychlé, spolehlivé a umi vyuzivat hardwarovych schopnosti telefonu. Mezi Hardwaro-
vé schopnosti telefonu patii napiiklad fotoaparat, kalendar, GPS atd. Vyhodou nativnich
aplikaci je také to, ze je lze naprogramovat tak, aby Setfily baterii telefonu, ¢i mohly byt
vyuZzivany offline. Mezi dal$i vyhodu nativni aplikace patii jeji propagace. Vzhledem
k tomu, ze funguji pouze na jedné platformé, tak na ni napiiklad v App Store Apple upo-

zorni. Stejné to funguje 1 na Androidu.

V praxi to funguje tak, Ze se vytvoii verze aplikace zvlast pro kaZzdou platformu
s upravami, které souviseji s technologickymi rozdily, ovladacimi prvky a navyky uzivate-

14 (Yevtushenko, 2016).
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2.2.2 Hybridni aplikace

Tento druh aplikace je kombinaci webovych a nativnich technologii. Dokazi vyuzivat
hardwarovych schopnosti a zarovein mohou byt pouzivané na vice platformach, nevyhoda
je ale takova, ze musi byt online (Michl, 2012). Mezi vyhodu hybridnich aplikaci Ize tadit
to, ze jejich vyvoj neni tak drahy a pomaly, jako tomu je u aplikaci nativnich. Dale také to,
ze existuje jedna verze pro vSechny platformy, ktera umoziuje, ze nasledna uprava aplika-
ce je rychlejsi a jednodussi. Hybridni aplikace ale mivaji slab$i vykon a jejich rychlost

byva tim padem pomalejsi (Yevtushenko, 2016).

2.3 Opera¢ni systémy

Operacni systém je zakladni stavebni kamen pro funkénost jak pocitace, tak mobilniho
telefonu. Slouzi k ovladéani zatfizeni, ke spravovani hardwaru a také k instalaci aplikace.
Konkrétni operacni systémy jsou na miru vyrabény pro chytré mobilni telefony, které jsou

nasledné ovladany dotykem.

Pro tcely bakalarské prace byly zvoleny dva operacni systémy.

2.3.1 iOS

10S ¢ili operacni systém i1Phonu, vznikl s prvnim zrozenim tohoto chytrého telefonu,
vroce 2007. 10S byl vytvofen na zaklad¢ optimalizace operacniho systému, ktery byl

urcen pro desktopovou verzi a jmenoval se MAC OS X (Staff, 2013).

Prvni verze tohoto operaéniho systému byla nazvana podle zafizeni iPhone OS. Slo o uza-
vieny systém, ktery neumoznoval instalaci dalSich aplikaci. Jedina aplikace, ktera dokazala
bézet na pozadi, byla aplikace hudebniho piehrdvace. Neexistovala Zadnd podpora multi-
taskingu, MMS, nahrévani videa, 3G, sdileni soubort pfes bluetooth, GPS, ménéni rozlo-
zeni domovské obrazovky. Tento nedostatek vymyslel Steve Jobs tak, Ze umoznil vyvoja-
fam dé¢lat webové aplikace, které se budou tvéfit jako nativni. Takové aplikace ale musely
byt pfipojeny k internetu. Zajimavym poznatkem byl prohlize¢ Mobile Safari, ktery zobra-
zoval webové stranky bez zmény formatovani a dalSich chyb (Iphone Q&A, 2010). Dnes-
nim nejnovejSim systémem je i0S 12, ktery zvlada FaceTime s 32 lidmi najednou, dokaze
vytvofit vlastniho emoji, ktery bude odrazet uzivatelovu osobnost a naladu, pfinasi nové
efekty ve fotoaparatu, dokaze sledovat Cas straveny u obrazovky a vytvaret zkratky pro

ovladani Siri (Apple Inc, 2018).
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2.3.2 Android

Historie tohoto operac¢niho systému zasahuje do roku 2003, kdy Andy Rubin, Rich Miner,
Nich Sears a Chris White zalozili spole¢nost Android Inc. Jejich hlavnim cilem byl vyvoj
chytrych mobilnich telefonti. V roce 2005 byla tato spole¢nost odkoupena Googlem a
v roce 2007 Google ohlasil zalozeni konsorcia 34 partnerti s ndzvem Open Handset Allian-
ce. Ta méla za cil vytvofit novou Open source platformu pro mobilni zafizeni. Partnery

byli napiiklad T-Mobile, Motorola, Samsung nebo samotny Google (Kilian, 2015).

Prvni opera¢ni systém Androidu byl poprvé ptedstaven v fijnu roku 200. Byl soucasti chyt-
rého telefonu HTC Dream a operacni systém byl zavisly na hardwaru tohoto zafizeni.
V USA bylo toto zafizeni prodavano pod oznacenim T-Mobile G1, pro ostatni trhy pak
nesl ozna¢eni HTC Dream. Podporovalo bluetooth, widgety na domovské strance, plno-
hodnotny webovy prohlizec, seskupovani aplikaci do slozek, vyhledavani Google, podpo-
roval WI-FI a aplikace jako YouTube, Google Maps, nebo Google Play (Kilian, 2015).
Nejnovéjsi verzi tohoto operacniho systému je Android 8.0 Pie, ktery se pySni napiiklad
funkci opatieni proti zavislostem na smartphonu a dohlizi na to, jak dlouho je uZivatel na
zafizeni aktivni. Cely systém je 1épe optimalizovany pro gesta, coZ je trendem u velkych
displejti (Fiser, 2018). Mezi vyrobce, ktetfi pouzivaji operacni systétm od Androidu, patii
naptiklad Samsung, Lenovo, HTC a LG. Vyrobci mivaji své vlastni a upravené verze prave

wewvr

108, ktery maji pouze iPhony (Schmidt, 2016).
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3 MARKETING MOBILNI APLIKACE

Podle Setha Godina je mozné tvrdit, ze marketing mobilni aplikace je dlouhodoby ukol,
ktery souvisi s velkym mnozstvim digitalnich kanali. V ramci marketingové kampané lze
ziskavat uzivatelské feedbacky, diky kterym se pak da aplikace upravovat, aby jeji uzivani
bylo jednodusi, nebo aby byly opraveny piipadné chyby. Proto se musi pracovat jak na
propagaci, tak na samostatném produktu (Godin, 2014).

3.1 Marketingovy mix

I pti produktu jakym je mobilni aplikace je vhodné mit nastavenou taktiku pro ptipadny
prodej a pro dosazeni nastavenych marketingovych cili. K takové taktice slouzi marketin-
govy mix, ktery definuje Svétlik (2005, s. 19) jako Ctyfi ¢asti, které se skladaji z vyrobku,
ceny, distribuce a komunikace. Nazyvaji se také zkracen¢ 4P marketingu a v oblasti sluzeb

se definuje jesté paté ,,P*, které predstavuje lidi (people).

Marketingovy mix popisuje také Philip Kotler (2007, s. 70), ktery jej definuje, jako ,,sou-
bor taktickych marketingovych néstrojl, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilo-
vych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku
po svém produktu. Mozné zptsoby se déli do ¢ty proménnych skupin, znamych jako 4P:
produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni politika (promotion) a

distribu¢ni politika (place).

3.1.1 Product — vyrobek

V $irS§im vyznamu muze byt vyrobek nazyvan také jako produkt, sluzba, ndpad ¢i myslen-
ka, jeZ ma za ukol uspokojit cilovy trh a jeho potieby. Firma by méla védét, jak se vyrobek
bude nazyvat, jakd bude jeho image na trhu, a také jaké bude mit vlastnosti a jaké budou
varianty k dostani. Dale jaké sluzby se budou s prodejem spojovat a jaky bude mit obal.
Dilezité je také védet, kdy bude potieba vyrobek obnovit ¢i vyvijet jeho novou variantu

(Svétlik, 2005, s. 19).

Kotler (2007, s. 115) uvadi, Ze zédkladem kazdého podnikani je produkt nebo nabidka a
cilem je dosahnout toho, aby se dané produkty nebo nabidky odliSily od ostatnich tak, aby

piimél cilovy trh k ndkupu.
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Zamazalova a kol. (2010, s. 165) popisuje vyrobek jako néco, co si zdkaznik predstavi
v hmotné verzi, ktera prosla vyrobnim procesem. Vyrobkem ale mtze byt jakykoliv objekt
podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, tedy cokoliv, co lze prodat a nakoupit. Patii zde
tedy hmotné statky jako automobil nebo praci prasek, nehmotné statky, kde spadaji licen-
ce, sluzby, préace, a v posledni fadé nomindlni statky, coz jsou naptiklad cenné papiry, pe-

nize nebo telefonni karty.

3.1.2 Price —cena

Cena je to, co urcuje hodnotu vyrobku. Ovliviiuje ji ekonomické prostiedi, vnitini ¢innosti
podniku nebo napiiklad pohled zdkaznika na vyrobek. Pfi stanovovani ceny je velmi dule-
zité myslet na poptavku na trhu. Déle je smérodatné analyzovat ceny konkuren¢nich vy-
robcl a myslet na faze Zivotniho cyklu. Kazda firma by si také méla stanovit, zda chce byt
v zisku hned anebo az pozdéji. Cena je také velmi dilezitd pro image vyrobku, nebot
ovlivituje pohled zadkaznika na vyrobek, odrazi kvalitu a podle ni se také stanovuje cilovy

trh (Svétlik, 2005, s. 20).

Cena se od ostatnich sloZzek marketingového mixu li§i hlavné v tom, Ze jako jedind produ-
kuje ptijmy, pficemz zbylé tfi ¢asti pak patii do ndkladd. Podniky se proto snazi zvedat
ceny svych vyrobku tak vysoko, jak jen to umoznuje uroven diferenciace. Také ale musi
zvazovat vliv ceny na objem jejich prodeje. Dillezité je zachazet s cenou tak, aby po ode-

¢teni nakladl byla firma potad v zisku (Kotler, s. 117-118).

Zamazalova a kolektiv (2010, s. 204-206) popisuje teorii cen jako specifickou oblast mar-
ketingového rozhodovéni. Cena je kategorie, ktera mé protichidné aspekty, a proto jsou
otazky cenové politiky mnohdy velmi komplikované. Béhem cenovych uvah je nutné brat
v potaz néklady vyrobku, dale pfidané hodnoty vyrobku ¢ili co vyrobek umi, ¢im je speci-
alni a specificky, srovnatelnost s konkuren¢nimi vyrobky, jeho pfednosti a nedostatky a
v neposledni fad¢, jak se chovaji relevantni konkurenti na trhu a jak vyrobek komunikuje

svymi znaky ke kupujicim.

3.1.3 Place — distribuce

Distribuce spoc¢iva v premisténi vyrobku od vyrobce na misto, kde si jej mohou zakoupit
cilovi zékaznici. Cely systém distribuce stoji na distribu¢nich cestach. Za cestu nejjedno-
dussi se poté povazuje cesta piima. V této distribucni cesté se zbozi dodava od vyrobce

piimo do maloobchodu nebo je proddvano piimo spotiebiteli. Proto je tato cesta nejcastéji
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vyuzivana drobnymi prodejci a zivnostniky. Druhym zpisobem distribuce zbozi je cesta
nepiima, kdy se vyrobek ptfepravuje pies zprosttedkovatele ¢i prodejni agenty zakaznikiim.
Ta je typicka pro velkoobchody, které zprostiedkovavaji prodej vyrobcem a maloobcho-

dem nebo dalsim podnikem a instituci (Svétlik, 2005, s. 20-21).

Podle Zamazalové a kolektivu (2010, s. 225) se distribuce podili na dokonc¢ovani produktu,
distribuci informaci a penéznich tokll, coz znamena, ze distribuce neni pouze fyzicky po-
hyb zbozi, ale spadaji pod n¢j 1 pohyby nehmotnych tokl. Zptsoby distribuce jsou ovliv-
nény produktem, cenou a také samotnym zékaznikem, jeho potiebami a také zpisobem,
jakym by mu mélo byt zbozi doruceno a kde by mélo byt k dispozici tak, aby to pro n¢j
bylo pohodIné.

3.1.4 Promotion — propagace

Propagace ma za ukol komunikovat produkt, ktery podnik nabizi. Proto ji jinymi slovy lze
nazvat jako tzv. marketingovou komunikaci. Pfed samotnym prodejem vyrobku se musi
podnik rozhodnout, na jakou cilovou skupinu se zaméii a kdo bude jejim cilovym zakazni-
kem. S tim pfimo souvisi také zvolend forma marketingové komunikace. Mezi zékladni
formy marketingovych komunikaci se fadi reklama, public relations, osobni prodej, podpo-

ra prodeje a direct marketing (Svétlik, 2005, s. 20).

Kotler (1999, s. 124) uvadi, ze ,,propagace pokryva veskeré¢ komunikacni nastroje, které
mohou cilovému publiku pfedat n¢jaké sdéleni. Tyto nastroje spadaji do péti SirSich kate-
gorii: reklama, podpora prodeje, public relations, prodejni persondl, ptimy marketing,*
Zamazalova a kolektiv popisuji formy marketingovych komunikaci nasledovné:

Reklama

Pojem reklama pochazi z latinského slova ,,reklamare®, coz v piekladu znamena ,,znovu
kticeti. Jedna se o masovou neosobni formu marketingové komunikace, jenz oslovuje
velky pocet osob. Lze ji také nazvat neosobni placenou prezentaci. Vyznam reklamy je
odvozen ze schopnosti zasdhnout s nizkymi ndklady, co nejvice publika, které je geogra-

ficky rozptylené (Zamazalova a kol., 2010, s. 262).
Podpora prodeje

Jedna se o marketingovou aktivitu, kterd pfimo podporuje nakupni chovani zédkaznika a

soucasn¢ zvysuje efektivnost obchodnich meziclankd. Vyznam této formy nartistd jak
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s pribyvajici konkurenci, tak s obtiznou diferenciaci jednotlivych produktti. Vyznam této
formy roste také s nizkou loajalitou zdkazniki ke znacce (Zamazalova a kol., 2010, s. 270-

271).
Osobni prodej

Byvé zejména na prumyslovych trzich, ale vyuziva se i na trzich spotiebnich. Je to ptima
forma komunikace mezi pracovnikem firmy a jednim nebo nékolika kupujicimi a vyuziva

osobni formu komunikace (Zamazalova a kol., 2010, s. 275-276).
Direct marketing

Neboli ptimé osloveni zakaznikli a pfima odezva od zakaznikli. Osloveni miize probihat
formou telefonickou, e-mailovou nebo postou. Casto se s touto formou marketingovych
komunikaci spojuje okamzity nédkup neboli call-to-action. Direct marketing ma velkou
vyhodu v ptesném zacileni. Diky tomu dochézi k efektivnéjSimu osloveni cilového publika

a efektivita je vySsi nez u komunikace masové (Zamazalova a kol., 2010, s. 276-277).
Public relations

V piekladu vztahy s vefejnosti maji za kol tvofit kladné pfedstavy o firmé, jeji ¢innosti a
produktech. Dulezité jsou vzdjemné vztahy mezi firmou a jejim okolim. I kdyZ jsou fizeny
ve firmé centralné, je jim pfisuzovand vysoka dilezitost z pohledu dosazeni marketingo-

vych cilii (Zamazalova a kol., 2010, s. 279).
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4 NAKUPNI CHOVANI V DIGITALNIM PROSTREDI

Analyza ndkupniho chovani a rozhodovani spotiebitele na trhu patii k zakladnim ukolim,
kterymi by se marketingovy vyzkum mél zabyvat. Zjisténi potieb zédkazniki a také jejich
uspokojovani by mélo tvoftit jakysi zaklad, od kterého se odviji dalsi marketingové aktivity
spoleCnosti. Aby tyto potfeby mohl podnik splnit, musi dokonale znat pozadavky, nazory,
postoje a chovani piislusné cilové skupiny, pro kterou jsou jejich produkt ¢i sluzba urceny

(Foret a kol., 2005, s. 71).

Termin ndkupni chovani Ize také definovat jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji
pfi hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami od nichz
ocekavaji uspokojeni svych potieb. Nakupni chovani se také zamétuje na rozhodovani spo-
ttebiteld pfi nakladani s vlastnimi zdroji, jako jsou cCas, penize a Usili, na polozky které
souvisi s jejich spottebou. Zjednodusené feceno tedy na to co, proc, kdy, kde a jak casto
nakupuji. Pod tuto kategorii je mozné zaradit také hodnoceni ndkupu a jeho dopad na bu-

douci nakupovani (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14).

4.1 Chovani spotiebiteli

V minulosti znali obchodnici potieby svych zdkaznikli mnohem Iépe, jelikoz existovaly
pouze malé obchody a provozovny, které obsluhovaly pouze piehledny trh uZivateld. Je-
jich majitelé, ¢i prodejci byli se zdkazniky v pfimém a takika kaZdodennim kontaktu, a tak
pro n¢ bylo snazsi pfizptsobit nabidku pfesné jejich potiebam. Nasledny obrovsky rtst
trhu vSak tento proces znacné odosobnil a zkomplikoval. Tyto zmény v dneSni dobé& nuti
marketingové manaZery, aby provadéli a predevSim spravné vyuzivali marketingové vy-
zkumy, s jejichZ pomoci lze ziskat informace o celkové situaci na trhu. Pomohou také od-
poveédet na zékladni otazky, tykajici se pozadavki spotiebitelti, jejich spokojenosti, oceka-

vani, postoju a potieb (Foret a kol., 2005, s. 71).

Schiffman a Kanuk (2004, s. 12) pak ve své knize Néakupni chovani uvadi jako hlavni
zménu piedevsim to, jak internet zménil zpisob ziskavani informaci o produktech a sluz-
bach. Zminuji zde také skutecnost, Ze lidé mohou nakupovat cokoli po celém svété. Digi-
talni revoluce podle nich umoziiuje mnohem vétsi prizpusobeni vyrobkt, sluzeb a propa-
gacnich sdéleni zdkaznikovi, nez klasické marketingové néstroje. ,,Tato ¢innost umoziuje
prodejciim vytvofit si a udrzovat vztahy se zékazniky — stejné€ jako to délal po mnohé dese-

tileti dfive zminény prodavac, obchodnik s potravinami a klenotnik — ale v daleko vétSim
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rozsahu a ucinnéji. Digitalni technika prodejciim rovnéz umoznuje shromazd’ovat a analy-
zovat rostouci objem idaji o spotiebitelském nakupnim vzorci a charakteristice osobnosti.
Na druhé stran¢, stejna technika slouzi zakaznikim ke snadnéjsSimu a efektivnéjSimu zjis-

téni vétSiho poctu informaci o vyrobcich a to vSechno z pohodli domova.*

Podle Vysekalové (2004, s. 23) pak spotfebni chovani ovlivituji predev§im psychické pro-
cesy. Témi se podle ni projevuji nase dusevni vlastnosti, pfiCemz skladba kazdé z nich
piimo vytvaii charakter nasi osobnosti. V podstaté jde o rozpoznavani psychickych speci-
fik kazdého jedince. V své knize hovofi také o dvou tfidach psychologickych charakteris-
tik. Témi jsou jednak charakteristiky vlastnosti psychickych procest, kde jako ptiklad uva-
di pamét’ — tedy jak presné si danou véc umi jedinec vybavit, ¢i mysleni — jak presné doka-
ze myslet. Druhou tfidou jsou charakteristiky psychickych vlastnosti osobnosti. V obou
téchto ptipadech se pak jedné o tzv. individudlni rozdily v psychice, které se tykaji pravé

psychickych procest a dispozic.

Zamazalova (2008, s. 68) pak poukazuje na to, ze kazdy clovék ma pti ndkupu né&jaké spe-
cifické chovani. Existuji podle ni rozdily v ndkupnim chovani muzii a Zen a 1ze pozorovat
také rozdily v nakupnim chovéni z hlediska rizného véku. Motivy pro takové nakupovani
jsou pak u jednotliveli velmi rtiznorodé. Nakupovani mize byt nutnou ¢innosti vedouci
k ziskani produktu nebo také zabavou, odménou, terapii, ¢i pouhou vymluvou vzdalit se
z domu, nebo zplisobem jak travit cas. Proto je pro marketingové pracovniky velmi pod-
statné pochopit diivody tohoto jednani a pfedev§im porozumét odliSnostem nakupniho pro-
cesu jednotlivych subjektd, aby mohli marketingové nastroje vhodné vyuZit pro stimulaci
spotiebitelt ke koupi prave jejich produkta. ,,Spottebni chovani znamend chovani lidi, ko-
necnych spotiebitell, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkl

— produktii*“ (Zamazalova, 2008, s. 69).

4.2 Lidské potireby

Kazdy jedinec ma v kazdém okamziku svého Zivota mnoho odlisnych potieb a ocekavani.
Lidské potieby a touhy maji v podstaté neomezené moznosti a zpravidla byvaji velmi riz-
norodé. Vymezeni téchto potieb prechazi od téch fyziologickych, ptes socialni, az ke spo-

leCenskym.
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Velmi dobrym a zndmym ukazatelem téchto potieb je tzv. Maslowova pyramida lidskych
potieb, kde jeji autor uspotradal vSechny lidské potieby hierarchicky do jakési pyramidy.
Podle n¢j pti uspokojeni potieby, ktera je v této pyramid¢ niz, snaze dojde k uspokojeni
potieby vyssi. Zéklad této pyramidy pak tvofi potieby fyziologické, do nichz lze zaradit
hlad, zZizen, nebo napt. zachovani svého rodu. Nad nimi se nachéazeji potteby, jez souvisi
s pocitem bezpeci, tzn. néjaky ukryt, ¢i stfecha nad hlavou — celkové tedy jakési ochrana
pred negativnimi vlivy. Nasleduji potfeby socialni, do kterych lze zahrnout potiebu pattit
k n&jaké socialni skupiné, potieba lasky atd. Nad socidlnimi potiebami se nachazi potieba
uznani, kterych lze dosdhnout pomoci ocenéni ze strany ostatnich jedinct, ¢i pfimo dosa-
zeni né&jakého spolecenského postaveni — statusu. Na Uplné Spici této pyramidy lze nalézt
potfebu transendence, neboli seberealizace a radosti z vykonané prace. (ManagementMa-

nia.cz, © 2011-2016)

trans-
cendence

potreba uznani, acty

saperaalizace, status

potfeba lasky, sounaleZitosti

pratelstvi, partnersky vztah,
potreba mit rodinu

potieba bezpedi a jistoty

pfisiup ke zdrojum, ochrana pfed nebezpedim

fyziologické potreby

dychani, hiad, Zize, teplota, sex, spanek, vyludovani

Obrazek ¢. 1 Marshallova pyramida potieb

Zdroj: filozofie-uspechu.cz, 2011
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Za potiebu pak lze pokladat rozpor mezi jakymsi momentalnim stavem a lidskym oceka-
vanim. V podstaté jde o néjaky pocit nedostatku ¢i nouze. Pokud je vSak urcita potieba
uspokojena, piestava byti zdrojem n¢jakého druhu chovani, které k této potieb¢ vedlo a
ztraci svllj motivacni ucinek. Pii uspokojovani téchto potreb vSak hraje samoziejmé roli
také to, za jak dlouho se u ¢lovéka rovnovaha v dané oblasti potieb opét narusi a kdy se

pocit nedostatku znovu objevi (Foret a kol., 2005, s. 72).

Z pohledu kategorie produktii je vSak toto rozdéleni potteb velmi obtizné. Tentyz produkt
totiz mize uspokojit vice potieb téhoz spotiebitele nebo rizné potieby odlisnych spotiebi-
teldi. V této analyze se v§ak Maslow zabyva pouze osobnosti zdravého ¢loveka a zdiraziu-
je v ni pozitivni a optimisticky pohled na n¢j. Svou pozornost vsak viibec nevénuje analyze
pficin tohoto chovani. Tudiz sebepojeti mize byt chapano jako rozhodujici faktor téchto

pfi¢in, ale odpovéd na to, pro¢ tomu tak je uz nepiinasi (Vysekalova, 2004, s. 22).

4.3 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

I ptes podobnost faktorti, které ovliviiuji nakupni chovani je lze rozdélit do n€kolika kate-
gorii. Kuptikladu Zamazalova (2009, s. 72) hovoii o faktorech viditelnych a skrytych.
Skryté jsou zakladem pro marketingové makroprostiedi, které piimo ovliviiuje rozvoj a
realizaci marketingovych aktivit, jez jsou cileny na konecné spotiebitele — motivace, po-

tteba, osobnost, vnimani, postoje, atd.

Naopak viditelné faktory pak pifimo souvisi s danou osobou — tedy jsou svym charakterem
viditeln¢j$i pro okoli — vE&k, pohlavi, velikost domécnosti, pocet déti, zaméstnani, zivotni

styl, atd.

Kotler (2007, s. 205) pak dodava, Ze tento proces ovliviiuji faktory jako naptiklad kultura,
ve které spotiebitel zije nebo ve které byl vychovan. Déle to jsou tzv. spolecenské faktory,
mezi které patii rodina, pracovni kolektiv, ptatelé, atd. Zkratka ty, které daného jedince
pfimo ovliviiyji. Zvlastnim typem spolecenskych faktort, jsou také skupiny, do kterych by
jedinec chtél patfit, a proto ptebira jejich chovani a hodnoty. Na druhou stranu jsou tu také
skupiny, do kterych pattit nechce a ndkupem urcitého produktu, se chce od téchto skupin
odlisit. Jako dal$i faktory uvadi napt. osobni preference, priority a potieby dané¢ho jedince.
Ty se pak vyviji s pfibyvajicim vékem. Napf. jako malé dit€ ma ¢lovek jiné preference, nez
jako adolescent a dospély. Poslednim typem faktort jsou podle n¢j faktory psychologické,

do kterych, podobn¢ jako Zamazalova (2009, s. 73) zahrnuje motivaci, vnimani, uceni, atd.
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4.3.1 Viditelné faktory

Vék

V pribehu Zivota se méni nejen spotiebitelovo chovani, ale také jeho ndkupni chovani, at’
uz jde o oblast oblékani, stravovani, zptisobu bydleni, konickl atp. Rovnéz se méni také
postoje i hodnoty, které¢ se projevuji praveé ve spottebnim chovani. Jako dikaz téchto zmén
mohou poslouzit naptiklad postoje, jenz spotiebitelé zaujimaji k nové zavedenym produk-
tim na trh. Podle oCekavani pak spotiebitel projevuje jisty druh konzervatismu ve svém
nakupnim chovéni a tito lidé jsou pak méné ptistupni zménam a novinkdm, jenz se na trhu
objevi. Tento prelom je pak nejvice patrny kolem ctyficatého roku jejich zivota. Vék je
také uzce spojen s zivotnim cyklem rodiny, které je dany jedinec soucasti. Jeji ¢lenové
postupem casu prochézi jednotlivymi fazemi, které zacinaji osamostatnénim daného ¢lena
z puvodni rodiny a vytvofenim rodiny vlastni. S tim je svazéno také narozeni déti, jejich
vychova - nasledné osamostatnéni a opusténi domova, az nakonec ptijde samostatny zivot
rodi¢t. Kazda tato faze je pritom spojena s jinym spotfebnim zbozim, jinym zivotnim sty-

lem a také odlisnymi finanénimi podminkami (Zamazalova, 2008, s. 74).
Pohlavi

Nemuze byt pochyb o tom, ze existuji obrovské rozdily v nakupnim chovani zeny a muze.
V posledni dob¢ vSak miizeme sledovat jisté sbliZovani mezi obéma témito jevy. Muzi se
vice zapojuji do pée o domécnost, s ¢imz je spojena také veétsi angazovanost pii obstara-
vani rodinného nadkupu. Podle vyzkumi jsou také muzi stalejsi, co se vybraného znackové-
ho zbozi ty¢e. Odmitaveé se stavi k nakuptim jakékoli produktové kategorie, bez ohledu na
jeji znacku a také k vyuZivani slev. Zeny pak na druhou stranu potvrzuji svou nestélost
ohledné nakupi a je u nich patrna jakasi tendence ke zkouSeni novych znacek a produkti.
Racionalita a hospodateni s financemi se pak rovnéz vice projevuji u zen, které rovnéz
hromadné vyuzivaji slev. Muzi ve vétsin€ pfipadii nakupuji neradi a v obchodech travi co
nejméné Casu. Pokud jdou nakupovat, dé€laji to pldnované a mezi regaly se pohybuji rych-
leji nez zeny. Vécem, které nemaji v imyslu koupit, ¢asto viibec nevénuji pozornost a
v piipad¢ ze hledané zboZzi nemohou nalézt, obvykle obchod opusti (Schiffman, Kanuk,

2004, s. 118).
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Zaméstnani

Spotiebni chovani je vyznamné ovlivnéno nejen zaméstnanim samotnym, ale také pozici,
na které lidé pracuji. Jiné potieby a jiny zptsob jejich uspokojovani bude vyhledavat zed-
nik a jiné zase manazer UspésSné firmy. Pozice v tomto ohledu také hraje vyznamnou roli,
jelikoz se odrazi ve zptsobu zivota. V nékterych ptipadech mohou byt rozdily tak mar-
kantni, ze firmy mohou cilit na urcity segment pouze podle dané¢ho zaméstnani (Zamazalo-

va, 2008, s. 75).
Zivotni styl

Ackoli mohou lidé pochazet ze stejnych spoleCenskych vrstev, stejné kultury a maji stejné
prijmy, nemusi jejich zivotni styl vykazovat podobnosti. Hodnoty a postoje, které spotiebi-
tel vyznava, mohou byt odrazem jak zaclenéni do spolecnosti, tak jejich osobnosti. Zptisob
traveni volného Casu, zaliby, z4jmy, sport, ndzory i zplsob jakym lidé Zziji — to vSe se

promita do jejich spotfebniho chovani (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 118).
Ekonomické faktory

Na spotiebni chovani jedince maji vliv rovnéz jeho vydaje, ptijmy a jejich stabilita, uspory,
a také celkova vyse majetku. Spolecné s jeho osobnosti se tyto faktory promitaji ve zptiso-
bu jeho hospodateni s penézi. Co se osobnosti tyce, jedna se naptiklad o ochotu zit na dluh.
Od ekonomické situace se také vyznamné odviji citlivost spotfebitele na cenu, pficemz
spolecnosti detailn€ sleduji nejen soucasny stav této oblasti, ale pfedevsim ten budouct,

aby tyto poznatky mohly zahrnout do svych plant a strategii (Zamazalova, 2008, s. 76).

4.3.2 Skryté faktory
Motivace

Motivace pro ndkupni chovéni se zabyva pfedevSim psychologickymi divody jednani,
jeho vyznamem a soucasné vysvétluje, pro¢ se rizni lidé orientuji na odlisné cile. Vycho-
diskem je poté vnitini stav napéti a cilem zavérecnd reakce. Diilezitymi vlastnostmi moti-
vace jsou také jeji sila a délka trvani. Cim lépe pak spoleénosti pochopi zdkaznikovy moti-
vy k nakupovani, jeho postoje ¢i preference, tim Iépe na né miize reagovat a zaméfit se na

n¢ (Zamazalova, 2008, s. 76).
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Potieba

U potieb se nejcastéji vychdzi ze zminované Maslowovy pyramidy potieb. Hierarchie po-
tteb vychazi predevsim z obecnych, psychologickych a sociologickych zakonitosti, pii-
¢emz jsou brany v potaz také individuélni zvlastnosti dané¢ho jedince (Zamazalova, 2008,

s. 77).

Osobnost

vvvvvv

jeho osobnost. Clovék totiz reaguje na vnéjsi podnéty hlavné a predevsim na zakladé svého
charakteru. Jeho reakci pak lze odvodit hlavné z jeho potteb, zajmi, schopnosti, nadani a
temperamentu. Vyzkumem osobnosti se zabyvala celad fada psychologi a tak jednotna de-
finice neexistuje. Lze vSak fici, Ze jakymsi spoleénym prvkem je jeji jedinecnost a odlis-
nost od vSech dalSich. Schiffman a Kanuk je naptiklad charakterizuji jako: ,,...vnitini psy-
chologické vlastnosti, které urcuji a vyjadiuji, jak jedinec reaguje na okolni prostredi®

(2004, s. 119).

Z marketingového hlediska je velmi podstatné, ze existuje n€kolik druhd osobnosti. Prv-
nim je jakysi skute¢ny obraz osobnosti — tedy jak se spotiebitelé ve skute€nosti vnimaji.
Dalsim druhem je tzv. idealni obraz osobnosti — ten vypovida o tom, jak by se spotiebitelé
radi vidéli. Spolecensky obraz osobnosti znamena, jak si spotiebitel mysli, Ze je spole¢nos-
ti vniman a poslednim druhem je tzv. idedlni spolecensky obraz osobnosti, ktery ukazuje
to, jak by chtéli byt spolenosti vnimani. Osobnost se projevuje ve veSkerém lidském cho-
vani, tudiz i v tom nakupnim, od preference barev, ptes vybér zbozi az po rychlost rozho-

dovani (Zamazalova, 2008, s. 80).

Vnimani

Vnimani je v podstaté zpusob, jakym spotiebitel piijima, zpracovava a interpretuje okolni
podnéty, na jejichz zéklad¢€ si vytvari uceleny obraz o okolnim svété. Zaroven vSak dva
stejné motivovani lidé mohou tutéz situaci vyhodnotit odlisné, pficemz velkou roli hraje
také jejich pozornost. Za vnimanim spotiebitele pak je pfedevSim zpiisob, jakym danou
situaci vyhodnoti. Jeho pozornost zvlast' zalezi na vnitinich faktorech (zajmy, potieby,

motivy, postoje, nalady, atd.) a vnéjSich faktorech (originalita, neobvyklost, kontrast, zmé-

na, umisténi, pohyb, atd.) (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 120).
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Postoje

VétSina autortt se shoduje na tom, ze postojem se rozumi jakési hodnoceni spojené
s objektem, udalosti, ¢inem, osobou, atd. Je zde také uzka souvislost mezi emocemi, moti-
vaci a nazory. Miizeme jej také chédpat jako mentalni a nervovy stav pohotovosti, ktery
zaroven vyviji vliv na odpovédi jednotlivce viici vSsem objektiim a situacim se kterymi pfi-
jde do kontaktu. Postoje 1ze tedy chépat jako naucené piredpoklady sméfujici stejnym smé-

rem s cilem hodnotit urcity objekt, a také na néj reagovat (Zamazalova, 2008, s. 81).
Udeni

Nékteré z modelti nakupniho chovani vychazeji z toho, ze lidské chovani je v podstaté na-
ucenou reakci na jisty vnéjsi podnét. Uceni je tedy procesem mnoha zmén v chovani jed-
notlivee, jehoz zdkladem jsou zkuSenosti a vzdélani v pribchu celého Zivota. Celym smys-
lem vyuziti té€chto poznatkd ve spotiebnim chovani je zajisSténi opakovani urcité ¢innosti
v obchodnim procesu (opakované navstivit prodejnu, opakovany nakup urcitého produktu)
nebo naopak zménit zakaznikovo chovani, aby dal nasemu produktu ptednost pied konku-
ren¢nim (nabidka eco-friendly produktu, pfidand hodnota, niZ8i cena, uspora casu, atd.).
Celkovym cilem veSkerych marketingovych aktivit v této oblasti je dosahnout vétSi miry

spokojenosti spotiebitele nez u konkurence (Zamazalova, 2008, s. 83).

4.4 Rozhodovaci proces

Podle Kotlera (2007, s. 208) zkouma vétSina velkych spolecnosti rozhodovaci proces
svych zdkaznikli velmi peclivé. Dlivodem je ziskani zékladnich informaci o spotiebiteli,
jako napftiklad co, kde, kdy, jak, kolik a pro¢ nakupuji. Jak uz bylo zminéno, rozhodovaci
proces ovliviiuji podle Kotlera kulturni, spole¢enské, osobni a psychologické faktory.
V rozhodovacim procesu vsak nejde pouze o rozhodovéni, ale predevsim o proces jakési
volby, pro kterou spotiebitel musi mit moZnost (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 487). Podle
Kotlera pak rozhodovani o nakupu obvykle probiha v pfedem dané posloupnosti téchto

aktivit:

¢ Identifikace problému ¢i potieby
Jde v podstaté o néjaky rozdil mezi stavem skuteCnym a stavem, ktery je spotiebite-
lem vyzadovan — tedy pocit jakéhosi nedostatku. V okamziku, kdy problém identi-
fikuje, dochazi k pociténi potieby. Tyto potfeby pak mohou byt jak hmotné, tak ne-
hmotné (Kotler, 2007, s. 209).
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Sbér informaci o nabidce na trhu
Zde lze rozlisit jakési dveé Grovné zajmu o informace. Prvni z nich tzv. mirmy zajem
1ze charakterizovat jako zvySenou pozornost. Naopak druha Groven - aktivni zdjem,
1ze vysvétlit jako aktivity, které vedou k zisku kompletnich informaci. V tomto pii-
pad¢ zakaznik studuje odborné ptirucky, vyptava se pratel, atd. — zkratka se snazi
ziskat co nejvice moznych informaci o pozadovaném produktu. Pokud vSak ma
s produktem piedeslou zkuSenost, nemusi si informace dohledavat tak detailné
(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 488).
Vyhodnoceni ziskanych informaci
V této fazi nakupniho rozhodovani dochazi ke zhodnoceni alternativ, které spotie-
bitel zjistil ve fazi pfedchozi. Ve velké mife jsou v této fazi zastoupeny také emoce
(Vysekalova, 2004, s. 47). Spotiebitel uz se nezabyva nabidkou celého trhu, ale
zaméti se pouze na uzkou skupinu produktd ¢i znacek, u kterych sleduje pro néj
ptipad¢, vSak nepfipousti Zadné nahrazeni jakychkoli parametri (Zamazalova,
2008, s. 98).
Rozhodnuti o nakupu a jeho realizace
Rozhodnuti o ndkupu nakonec ve vétsing ptipadi vede ke koupi preferované znac-
ky. Na zaklad¢€ zaporného postoje ostatnich, se pak jesté spotiebitel mize rozhod-
nout pro znacku jinou. V nékterych ptipadech si spotiebitel mize koupi produktu
uplné rozmyslet. Do téchto situaci mize naptiklad patfit ztrata zaméstnani, nedosta-
tek financi, ¢i pfehodnoceni preferenci a uSetfeni penéz na néco dilezitéjsiho.
(Kotler, 2007, s. 210).
Vyhodnoceni nakupu
Po konecné koupi produktu dochdzi z hlediska spotiebitele k hodnoceni, zda pro-
dukt naplnil jeho ocekavani ¢i nikoli. Schiffman a Kanuk (2004, s. 488) rozlisuji tii
rizné vysledky vyhodnoceni dan¢ho nakupu:

o funkcnost produktu vyhovuje a pocity z néj jsou neutralni;

o funkénost produktu prekonéva piivodni ocekévani, coz vede ke spokojenos-

ti;
o funkcnost produktu nespliuje o¢ekdvani a zplisobuje negativni pocity a ne-

spokojenost.
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Tato faze je pro marketéry velice dulezitd, jelikoz si mohou udrzet loajalitu stavaji-

cich zékaznikd, ¢i ziskat zdkazniky nové.

4.5 Dopad digitalni revoluce na nakupni chovani

Digitalni revoluce mé za nésledek mnohem vétsi pfizpisobeni vyrobku, sluzeb a propa-
gacnich sdéleni zdkaznikovi. Mimo jiné také prodejcim umoznuje budovat a udrzovat
vztahy se zdkazniky mnohem efektivnéji a v mnohem vétSim méfitku, nez tomu bylo
v minulosti. Dalsi obrovskou vyhodou je shromazd’ovani a analyza dat, které ziskdvaji
nejen prostfednictvim nakupii. Z pohledu spotiebiteli pak dochazi ke snadnéjSimu zisku
informaci o produktech a sluzbach, které jsou online dostupné v opravdu velkém mnozstvi.
Spottebitelé tedy maji v rukou mnohem vétsi moc, nez kdy diiv. Z pohodli domova mohou
zjistovat informace o cenach, nejriznéjSich nabidkach atd. Velmi snadno mohou také na-
1ézt recenze na vyrobek, jenz zamysli koupit a maji moznost produkty porovnavat pomoci
vSelijakych porovnavaci. Samotni obchodnici pak nabizeji obrovské mnozstvi sluzeb a
produktli. Digitalizace umoznila maximalné pfizpiisobit produkty a sluzby a stale za né
pozadovat rozumné ceny. Ze strany obchodnikli se také naskytla moZnost vice personali-
zovat a prizptisobovat obsah, ktery své cilové skupiné komunikuji. Proces uzavieni obcho-
du je pak stale rychlej$i a interaktivngj$i. Digitalni technologie umoziiuji obousmérnou
komunikaci, kdy spotfebitelé mohou okamzité reagovat na nabidku obchodnikli a naopak.
Diky tomu mohou prodejci dobfe méfit efektivitu své propagace, coz je disledkem snad-
n¢jS$iho a rychlejSiho sbéru informaci o jejich zékaznicich. V soucasné dobé pak plynule
roste nakupovani skrze mobilni zafizeni. Z vétsi ¢asti sice zatim smartphony slouZi pouze
pro jakousi reSerSi dané kategorie produkti. Samotny nékup se pak realizuje spiSe pies
klasické PC nebo notebooky. Piesto se vSak procento nakupti pies chytré telefony neustale
zvySuje a zvySovat bude. Smartphone uz dnes vlastni takika kazdy, avSak piekdzkou zi-

stava neresponzivita zna¢né ¢asti online e-shopti (MediaGuru, 2018 ©).
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5 MOBILNIi APLIKACE SE ZAMERENIM NA POTRAVINOVY
PRUMYSL V CR

V soucasné dobé na ¢eském trhu neexistuje mnoho mobilnich aplikaci, které se zamétuji
pfimo na prodej potravin. Rozvoz jidla skrze mobilni aplikaci provozuji naptiklad nékteré
fastfoodové fetézce, jako KFC nebo McDonald’s, ale ty samoziejmé funguji 1 bez ni. Dale
to mohou byt napiiklad aplikace samostatnych subjektli, jako jsou pizzerie, restaurace,
apod. Mezi nejrozsifendjsi aplikace, které jsou zaméfeny na potravinovy pramysl v Ceské

republice, patii DamelJidlo.cz, Rohlik.cz, nebo nov¢ také Wolt.

5.1 DameldJidlo.cz

Spole¢nost Damelidlo.cz vznikla jako start-up v roce 2012. Od t¢ doby se z ni stala jedna
patii do tzv. rodiny Delivery Hero, ktera zastifeSuje podobné typy spolecnosti a sdili s nimi
know how a novinky z celého svéta. Jeji pokryti sahd do takika 170 mést a obci v celé
Ceské republice a na Slovensku. Své jidlo si miiZete vybrat az z 2000 restauraci, pficemz
nabizi také tzv. ,top vybér* téch nejlepsich, na zdkladé¢ hodnoceni samotnych zakazniki.
Pysni se mj. tim, Ze ve Spicce dokazi rozvést az 2000 objednavek za hodinu. Jidlo lze ob-
jednat nejen v aplikaci, ale taktéz pres webovy formuléf na strankach spole¢nosti. Od roku
2017 si lidé mohou objednat jidlo do vybranych pick-up pointii, kde si jej mohou pozdéji
vyzvednout (Dame Jidlo, 2018 ©).

5.2 Rohlik.cz

Aplikace Rohlik.cz, jejiz matefskou spolecnosti je Velka Pecka s.r.o., je Cesky e-shop za-
byvajici se rozvozem potravin po Ceské republice. Nejvétsi podil vlastni podnikatel Tomas
Cupr, ktery je mimo jiné také majitelem spoleénosti DamelJidlo.cz. Nabizené zbozi Ize
zakoupit taktéz pomoci formulédie na webovych strankach spole¢nosti, nebo skrze mobilni
aplikaci. Zakoupené produkty si miZe zakaznik nechat pfivést na libovolnou adresu, nebo
si je vyzvednout na odbérovém misté. V soucasné dobé plisobi Rohlik.cz v sedmi ceskych
meéstech. Nejdiive byla sluzba spusténa ve dvou nejvetsich méstech, tedy v Praze a v Brné.
V roce 2017 poté expandovala do Liberce, Hradce Kralové, Usti nad Labem, Pardubic a

Plzné a je tedy dostupna zhruba pro 2,5 milionu zdkaznika (Rohlik.cz, 2018 ©).
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5.3 Wolt

Také v tomto piipadé se jednd o mobilni aplikaci, prostfednictvim které si zakaznici mo-
hou objednat a nechat dovést jidlo. V Ceské republice prozatim funguje pouze v Praze a to
od Iéta loniského roku. Spolecnost byla zalozena v roce 2014 v Helsinkdch a od té doby
expandovala napfic¢ celou severni Evropou a postupné se rozrasta do jejich dalSich casti.
Restaurace se zde mohou zaregistrovat, pfiCemz o vSe ostatni od rozvozu, pies platbu, atd.
se dale starda praveé spolecnost Wolt. V dubnu lonského roku rozvazeli jidlo piiblizné z

1400 restauraci po celé Evropé. (Wolt, 2014 - 2018 ©).
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6 METODOLOGICKY POSTUP, VYZKUMNE OTAZKY A CiL

6.1 Identifikace problému

Zvolené vyzkumné Setfeni bude slouzit ke zkoumani aplikace ,,jidlov. Na ¢eském trhu se
pohybuje mnoho potencidlnich konkurenti v oblasti potravinového primyslu, avsak apli-
kace ,,jidlov* se d4 povazovat za zcela nové zaméfeni v dané oblasti. V dnesni dobé je
velmi dulezité urcit komunikacéni kandly, skrz které je vhodné aplikaci komunikovat a takeé,
jaky je idedlni profil cilovych zdkaznikd na ¢eském trhu. Stanoveni téchto dvou kritérii se
da povazovat za nutnost pied startem nového businessu a pred uvedenim aplikace na trh. A

prave tato dvé kritéria bude zkoumat vyzkum bakalarské prace.

6.2 Cil vyzkumu

Cilem této bakalatské prace je zjistit, jaké komunikacni kanaly jsou vhodné pro propagaci
aplikace ,,jidlov*, a také, kdo je cilovym zakaznikem dané aplikace, kterd bude uvedena na

trh.

6.3 Vyzkumné otazky

e Jaké komunikacni prostiedky jsou nejvhodnéjsi pro uvedeni aplikace ,,jidlov* na
trh?

e Jaky je idealni profil cilového zakaznika aplikace ,,jidlov*?

6.4 Uéel vyzkumu

Vysledky nésledujiciho vyzkumu budou vyuZity pro naslednou propagaci a cilové zamére-
ni nové vznikajici aplikace ,,jidlov* jejiz znaény podil vyvoje si pfipisuje autor této baka-

larské prace.

6.5 Metodologie

K zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otdzek bude pouzit kvantitativni vyzkum ve
form¢ dotaznikového Setfeni. Dand metoda byla zvolena na zakladé toho, Ze vyzkum se
specializuje na Sirokou vefejnost a k zodpovézeni vyzkumnych otazek je potieba velky

vzorek respondentt.
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Dotaznikové Setieni kvantitativniho vyzkumu byude zvetejnéno on-line na Google Forms a
distribuce byla situovand na Facebookovy profil autora prace. Dotaznik byl také nasdilen

do ruznych Facebookovych skupin tykajici se jidla.

Pro splnéni cilti bakalatské prace je stanoveny vzorek dotazovanych osob dvé sté a vice
respondentl. Dotaznik se sklada ze Ctyf Casti. Prvni ¢ast se zabyva nédkupnim chovanim
respondentii a obsahuje pét otazek. Cast druha poukazuje na problematiku plytvanim jidla,
a také zjist'uje, zda by respondenti vyuzili mobilni aplikaci, ktera by se zabyvala timto pro-
blémem. K tomuto se také vazou otdzky k vyhoddm a nevyhodam této sluzby. Tieti Cast
zkouma medialné-komunikacéni prostfedky a celkové vSimavost respondenti na reklamy
potazmo reklamy, tykajici se mobilnich aplikaci. Posledni ¢ast tedy ¢ast Ctvrtd, zkouma

demografické otazky tykajici se pohlavi, véku, zaméstnani a bydlisté.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI MOBILNI APLIKACE JIDLOV

Nasledujici kapitola ma za kol pfiblizit nové vznikajici mobilni aplikaci jidlov. Veskeré
informace jsou Cerpany z internich dokumentti firmy jidlov app s. r. o., jejimiz zakladaji-

cimi &leny jsou Petr Cajanek, Matéj Kéaia, Petr Lyson&k a Jan Talas.

Mobilni aplikace jidlov se zabyva nezuzitkovanymi potravinami, které se denné vyhazuji
v obchodech, restauracich, kavarnach a dalSich podnicich. Ty jsou bohuzel nuceny likvi-
dovat velké mnoZstvi zboZzi a na tuto likvidaci vynakladaji vlastni finance. Samoziejmé tim
prichazeji o zisk a vznika velké mnozstvi potravinového odpadu. Mobilnilni aplikace jid-
lov fesi problém s plytvanim potravin tak, ze se potraviny urcené k likvidaci dale prodavaji
zdkaznikim za snizenou cenu ve stejny den, kdy by byly vyhozeny. To znamena, Ze je

zcela zachovana jejich kvalita.

Cilem mobilni aplikace jidlov je vytvofit produkt, ktery bude poméhat jak zédkaznikiim a
obchodnikim, tak také nasi planeté. Dal$im z cild je vytvofit fungujici mobilni aplikaci,
kterou si oblibi velké mnoZstvi uzivatelt, vytvoii sit’ partnerii po celé Ceské republice a
zachrani, co mozna nejvice jidla. Do budoucna by se zakladatelé chtéli dostat i na zahra-
ni¢ni trh a roz§ifit své sluzby o charitativni a dobro¢inné ¢innosti. Dale pak vytvoftit forum,
kde 1idé budou moci sdilet své napady, postiehy a podilet se tak na dalSim vyvoji. Dal§im
ptikladem budiz jednou mésicné vykoupeni vSech balickli a darovat je lidem bez domova.
Totéz pak provést napiiklad se studenty. Samolepky na dvete, nebo za utracenych 1000 K¢
— balicek v hodnoté 50 K¢ jako odména za vérnost. Mezi planované aktivity patii také na-
priklad vyroba vlastniho ekologicky ptivétivého obalového materialu, nebo moznost dojit

si pro zakoupené potraviny s vlastnim.

7.1 Fungovani mobilni aplikace z pozice obchodnika

Kazdy den bude mobilni aplikace jidlov nabizet pocet potravinovych balicku, ktery si kaz-
déa prodejna sama urci. K tomu je potieba, aby kazda prodejna disponovala smartphonem
nebo piistupem k internetu, kde obsluha zkontroluje pocet objednévek v dany den. Pokud
neni dostatek zbozi pro zakoupeny pocet potravinovych bali¢kli, provede obsluha zménu
objednavek v online systému, jelikoz primarnim ucelem aplikace je snizit potravinovy od-
pad. Poté obsluha nachysta potravinové balicky a ptedd je zakaznikiim ve smluveny cas.

Obchod kon¢i v momentég, kdy obsluha potvrdi prodej v aplikaci na smartphonu zakaznika.
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Potravinovy bali¢ek se da povazovat za tzv. ,,mystery box“, ktery se vzdy sklada z jinych
potravin, jelikoz kazdy den se neprodé jiné zbozi a také jiné mnozstvi. Proto zdkaznik do-
predu nevi, co pfesn¢ bude balicek obsahovat, kazdopadné dle charakteru obchodu se da
odhadnout, o jaky typ zbozi se jednd. Cena balicku musi byt podstatné nizsi, nez je ptivod-

ni celkova cena jednotlivych potravin, aby byl pro zdkaznika atraktivni.

Mezi vyhody obchodniho partnera bude patfit zisk novych zakaznikd, sniZzeni potravinové-
ho odpadu, nebo nizsi naklady na likvidaci, které se zméni na novy zdroj pfijmi. Jednim
z nejvetSich benefiti je vSak zlepSeni image v o€ich zakaznik, jelikoZ se mohou prezento-

vvvvvv

osloveni dal$ich cilovych skupin a tedy nartst potencidlnich zadkaznikd.

7.2 Fungovani mobilni aplikace z pozice zakaznika

Zakaznik si prvné musi aplikaci stdhnout na jedné z aplikacnich platforem — App Store,
nebo Google Play. Nasledné mobilni aplikaci jidlov nainstalovat a vytvorit si ucet. Dale si
vybere obchod, ve kterém chce bali¢ek nakoupit. Poté zada svou kartu v platebni brané,
ktera je samoziejmé soucasti mobilni aplikace. Zadkaznik ma také moZnost svou platebni
kartu aplikaci zapamatovat pro dalsi ndkupy. Po zakoupeni se mu penize automaticky ode-
¢tou z bankovniho uctu. Zakaznik nasledné pfijde na prodejnu ve stanoveny ¢as a necha
obsluhu potvrdit ndkup — timto krokem obchod kon¢i a zdkaznik odchazi se svym zakou-

penym potravinovym balickem.

Mezi vyhody zdkaznika patii to, Ze pomiiZe snizit potravinovy odpad, uSetfi penize za na-
kup, uSetti Cas, protoze platby probihaji automaticky, nemusi u sebe nosit hotovost ani pla-
tebni kartu, jelikoz platby probihaji pfimo v aplikaci a nemusi ¢ekat dlouhé minuty ve

fronté. Dale pak kazdou koupi podpoti ekonomiku, Setii ptidu, vodu a ovzdusi.
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8 SWOT ANALYZA MOBILNI APLIKACE JIiDLOV

SWOT analyza je vhodnou technikou pro zameéteni se na vnitini a vnéjsi faktory, které
dokazi ovlivnit uspésnost firmy. Proto je dulezité vyuzit tuto metodu 1 pro mobilni aplikaci
jidlov a stanovit si tak jeji silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, které budou

popsany v nasledujicich podkapitolach.

8.1 Silné stranky

Mezi silné stranky mobilni aplikace jidlov Ize zafadit uréité to, Ze sluzba je v Ceské repub-
lice zcela unikatni a spole¢né s promyslenym systémem zisku, Setii zdkazniklim Cas a také
penize. Zaobird se problematikou nezuzitkovanych potravin, které obchody, restaurace ¢i
kavarny kazdy den vyhodi a pomaha tak jak zakaznikim, tak obchodnikiim. Zabyva se
ekologickym odopadem, kde spadd pfesun zbozi (nafta/benzin), zpracovani (elektfina),
objem odpadu, plytvani pidy, vodou a prumyslovych chemikalii, které znecist'uji Zivotni
prosttedi. Do silnych stranek mizeme také zatadit socidlni dopad, protoZe pokud neproda-
né potraviny nejsou zbytecné likvidovany, tak lidska prace na daném produktu nebyla zby-
te¢nd. Obchodniklim dokéze zajistit vyssi zisk, niz8i naklady na likvidaci a lepSi image v

o¢ich zakazniku.

8.2 Slabé stranky

Do slabych stranek se dé& zatadit technologickd a programatorskd narocnost, coz je takeé
spojené s vétsimi finannimi vydaji. Za slabou stranku Ize povazovat také to, Ze zdkaznik v
podstaté nevi, co kupuje. Vzhledem k tomu, Ze restauracim a obchodiim zbydou kazdy den
jiné potraviny, nelze s pifesnosti urcit, co bude obsahem daného potravinového balicku.
Rovnéz za ni mize byt povazovano to, ze sluzba se bude nejprve spoustét ve Zlin¢ a az
nasledné v dalSich méstech. Slabou strankou je také moznost obchodnika upravit pocet

balickl v zavislosti na prodaném zbozi. Tento problém by vSak mél nastavat velmi ziidka.

8.3 Prilezitosti

Do piilezitosti se jisté fadi popularita mobilnich aplikaci v Ceské republice, nasledné ex-
pandovani na zahrani¢ni trh a samoziejmé také pfibyvajici spoluprace s novymi obchod-
nimi partnery po celé Ceské republice. Ur¢ité zde spada také zajisténi dlouhodobé vérnosti

zéakaznik, registrace téch novych a nauceni zakaznika vyuzivat aplikaci na denni bazi. Do
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ptilezitosti mizeme zahrnout i jistou medidlni publicitu, kdy budou on-line servery ¢i tisk
psat o mobilni aplikaci jidlov a zacnou ji tak doporucovat a priblizovat potencidlnim za-
kaznikiim. Dale pak jisté ekologicky trend neplytvani, ktery Ize aplikovat na téméi cokoli

(od plastt, pies potraviny, atd.) a ktery je v souc¢asné dob¢ celosvétovym fenoménem.

8.4 Hrozby

Jako kazda sluzba, tak i tato ma své hrozby. Da se zde zaradit naptiklad nedostatecny pocet
balickii. Pokud obchodnik vSechno zbozi v dany den prod4, mize pocet balickl (i téch
zaplacenych) snizit, jelikoz hlavnim cilem této aplikace je snizovani potravinového odpa-
du. Zakaznikovi pak jsou samoziejm¢ vynalozené finan¢ni prostiedky vraceny na jeho
bankovni uclet, ale pfi opakovaném zruseni objednavky by ho to mohlo odradit. Tato situa-
ce vSak bude nastavat velmi ziidka, protoze po probéhlém mini vyzkumu po zlinskych
pekarnach bylo zjisténo, Ze potravinovy odpad je opravdu vysoky. Za hrozbu lze také po-
vazovat vznik nové konkurence na trhu, nespokojenost zdkaznikli s fungovanim mobilni
aplikace &i nedostateény pocet obchodnich partnerti po Ceské republice. Bezesporu nejvét-
81 hrozbou je vSak konzervativnost nebo obavy ceského obyvatelstva, které neni zvyklé
potraviny nakupovat skrze mobilni aplikaci, pokud pomineme zdkazniky napiiklad roh-

lik.cz.
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9 PEST ANALYZA MOBILNI APLIKACE JIDLOV

Analyza PEST se zabyva vnéjSimi faktory, které maji pfimy vliv na chod spolecnosti,
avSak samotna firma je nemiize nijak ovlivnit. Jedna se zejména o faktory politicko-pravni,
ekonomické, socidlné-kulturni a také technologické. Tato analyza je rovnéz dilezitym vy-

stupem pro zavedeni mobilni aplikace jidlov na trh.

9.1 Politické faktory

K ¢innosti mobilni aplikace jidlov se vazou také jisté legislativni prvky, které je nutné v
této analyze zminit. Zakon 143/2001 Sb. O ochrané hospodarské soutéze, ktery se zabyva
dohodami naruSujici soutéz, dominantnim postavenim podniku na trhu a jeho zneuzivanim.
Daéle pak upravuje fizeni ufadu, fesi pokuty, vydava opatfeni k napravé atd. DalSim zéko-
nem, pod ktery spada tato problematika je Zakon 634/1992 Sb. O ochrané spotrebitele. Ten
obchodnikovi uklad4 povinnosti pii prodeji vyrobkll a poskytovani sluzeb. Také upravuje
zakaz diskriminace klamani spotfebitele, stanovuje vysi pokut atd. Velkou roli zde hraje
také Zdkon 513/1991 Sb. Obchodni zakonik, ktery upravuje sloZzeni spoleCnosti a zaobira se
také obchodné zdvazkovymi vztahy, nélezitosti kupnich smluv apod. Od lofiského roku je
také tfeba brat v potaz Obecné narizeni o ochrané osobnich udajii (GDPR), ktera se zaby-
va ochranou osobnich tdaji v evropském prostoru. Jejim cilem je, co mozna nejvice chra-

nit prava obc¢anii EU tak, aby nedochéazelo k neopravnénému zachazeni s jejich daty.

9.2 Ekonomické faktory

vvvvvv

soucasné dobé nejnizsi v historii samostatné Ceské republiky (mira nezaméstnanosti k tino-
ru 2019 - 1,9 %). Ta miize mit na chod aplikace jak pozitivni, tak negativni dopad. Pokud
lidé budou nezaméstnani, nebudou mit tolik finanénich prostredkl, je zde aplikace jidlov,
ktera lidem umozni nakoupit kvalitni potraviny za velmi pfistupné ceny. Na druhou stranu
pokud je mira nezamé&stnanosti nizka, lidé pracuji a nestihaji obéd, ¢i veceti, opét je zde
moznost vyzvednout si balicek v jednom ze sptatelenych podnikl. Za dalsi ekonomicky
faktor lze jist€¢ povazovat miru inflace. Tu Ize definovat jako celkovy riist cenové hodnoty
v ur¢itém case. Tedy, Ze se bude prodavat za drazsi ceny. I tento faktor ma vSak své klady i

zéapory. Prizplisobeni nabidky soucasné ECO dob¢, je nutné taktéz brat v potaz. Lidé vice
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pfemysli nad Zivotnim prostfedim, a proto je aplikace, kterd se zabyva snizovanim potravi-

nového odpadu velkym pftislibem do budoucna.

9.3 Socialné-kulturni faktory

Mezi hlavni socidlné-kulturni faktory patii predevsim vzdé€lanost obyvatelstva v oblasti
modernich technologii, konkrétnéji tedy pouzivani mobilni aplikace a nakupovani skrze ni.
Je vice nez jasné, ze cilovou skupinou jsou majitelé chytrych telefont, ktefi jej vyuzivaji
na denni bazi. Urcité je zde mozné také zatadit vzdélanost zaméstnancii danych spratele-
nych podnikd, které budou potravinové balicky chystat. Zakladni znalost prace se chytrym
telefonem je nezbytnou soucasti prodejniho procesu, jelikoz obsluha je povinna zakazni-
kovi vydej objednavky potvrdit v jeho smartphonu. Déle si pak ve svém chytrém telefonu
muze pribézné kontrolovat pocet objednavek. Faktorem, ktery bude mit zajisté vliv na
tento projekt je zivotni styl zdkaznikd. Sou¢asnym svétovym trendem je diraz na ekologii,
s ¢imZ se poji spousta dalSich podfaktort jako jsou bezobalové nakupovani, Setfeni vodou,
nepouzivani plastovych materiall a také problematika plytvani jidlem. Také diraz na kva-
litu a piivod potravin lze v tomto ohledu brat v potaz. Jednim z dalSich faktorti pak muize

byt napiiklad distribuce piijmd, tedy platy zakaznik.

9.4 Technologické faktory

Co se samotné aplikace tyce, vyvoj novych technologii jde kazdym dnem doptedu. Proto je
potieba drzet se s dobou a byt neustale o krok pted konkurenci. Pravidelné aktualizace
aplikace podle nejnovéjSich trendl a uZivatelsky ptivétivé prostiedi jsou zakladnimi fakto-
ry pro jeji uspéch. Také jista technologicka vybavenost prodejen a vzdélanost jejich proda-
vacl je v tomto piipadé zdsadni, nebot’ je potieba, aby kazda prodejna vlastnila sviij vlastni
chytry telefon, skrze né¢hoz upravuje svou denni nabidku balicka. Taktéz zakaznik musi
disponovat chytrym mobilnim telefonem a musi ovladat alespont zdkladni znalosti prace s

nim.
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10 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno za ucelem analyzy komunikacnich prostredka, které jsou
nejvhodnéjsi pro uvedeni aplikace jidlov na trh, a také mélo zjistit, jaky je idedlni profil

cilového zakaznika této aplikace.

Toto Setfeni, spadajici do kvantitativnich metod vyzkumu, probihalo od 19. 3. 2019 do 24.
3. 2019, a to online pies Google Forms. Pozadovany vzorek relevantnich respondenti byl
stanoven na dvé sté a vice. Tato podminka byla dodrzena, jelikoZ na dotaznik odpovédelo

celkem Ctyfi sta padesat Ctyfi respondentti.

Co se tyka distribuce tohoto dotaznikového Setieni, tak probihala hned nékolika zpiisoby.
Dotaznik byl umistén na osobnim Facebookovém profilu autora prace, dale ve Facebooko-
vych skupinach, které se zabyvaji plytvanim a celkové jidlem. Prvni Facebookovou skupi-
nou byla ,,.Bez odpadu (zero waste) CZ/SK*, ktera obsahuje 19 tisic ¢lent. Druhou skupi-

nou pro sdileni dotazniku byla skupina ,,Na cesté k Zero Waste®, ktera ma 4,8 tisic ¢lent.

Dotaznik se skladal celkem z jedna dvaceti otdzek a prvni ¢ast se zabyvala celkovym po-
hledem spottebitelii na jejich nakupni chovani. Dalsi ¢ast se zaobirala aplikacemi se zamé-
fenim na potravinovy primysl, a také zkoumala, zda maji respondenti pfedstavu o plytva-
nim potravin a cenovou politiku. Treti Cast se zabyvala otdzkami k tématu medidlné-
komunikacnich prostfedkl a komunikaci. Posledni, ¢tvrta ¢ast, obsahovala otdzky ohledné

demografickych udajii dotazovanych tykajici se pohlavi, véku, zaméstnani a bydliste.

10.1 Obecné udaje

Ze 454 dotazovanych odpovedélo 410 zen a 44 muzu, procentudlné tedy 90,3 % Zen ku 9,7
% muzim. Toto Cislo je dikazem toho, ze se Zeny vice zajimaji o problematiku plytvani
s jidlem. Z pohledu véku odpoveédélo 15 respondentt do 18 let, 171 respondentli ve véku
od 18 do 25 let, 172 respondenti ve véku 26 az 34 let, 78 respondentli ve véku od 35 do 44
let, 16 respondentli ve véku 45 az 64 let a 2 respondenti, ktefi jsou star§i nez 65 let. Co se
tykad zaméstnani, tak zde odpovidali 2 studenti zakladni Skoly, 30 studentt stfedni skoly, 95
studentll vysoké Skoly, 172 zaméstnanych, 43 Zivnostnikl, 9 nezaméstnanych, 6 v diichodu
a 97 na mateiské dovolené. Zastoupeni po Ceské republice bylo velmi rozmanité ve viech
krajich. Jmenovit¢ tedy 91 respondentl z Prahy, 45 ze StfedoCeského kraje, 30
z Jiho&eského kraje, 16 z Plzeiiského kraje, 6 z Karlovarského kraje, 16 z Usteckého kraje,
13 z Libereckého kraje, 16 z Kralovéhradeckého kraje, 7 z Pardubického kraje, 22 z kraje
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Vysocina, 66 z Jihomoravského kraje, 28 z Olomouckého kraje, 42 z Moravskoslezského
kraje a 56 ze Zlinského kraje.

10.2 Nakupni chovani spotiebiteli

Ne kazdy z vySe zminénych respondenti chodi nakupovat potraviny. Dokazuje to hned
prvni otazka v dotaznikovém Setfeni, kterd zkoumala, kolikrat tydné nakupuji dotazovani
potraviny do domacnosti. Ze 454 respondentil 4 nenakupuji potraviny viibec, coz je 0,9 %.
Co se tyka zbyvajicich, tak kazdy den chodi na nédkup 33 dotazovanych, tedy 7,3 %. Jed-
nou za tyden nakupuje potraviny do domacnosti 124 respondenti, coz tvoii 27,3 %. Vice-
krat za tyden nakupuje nejvice dotazovanych ¢ili 293 respondentd, to je 64,5 %, tedy vétsi

polovina ze sesbiraného vzorku (PRILOHA P I GRAF 1).

Kdyz nam dotaznik ukazal, jak Casto nasi respondenti nakupuji, je také dulezité vyhodno-
tit, co je nejcastéjsim mistem pro nakup potravin do domdacnosti. Zjistovala to hned druha
otazka, ve které bylo mozno oznalit vice moznosti. 86,8 % respondentli nakupuje
v Supermarketech jako napiiklad Albert, Kaufland nebo Lidl. Zajimavosti je, Ze mnoho
respondentll je pofad vérnych maloobchodnikim, €ili feznictvi, pekaftstvi, atd. Tuto odpo-
véd’ zvolilo 51,8 % dotazovanych. 27 % dotazovanych nakupuje své potraviny u farmari ¢i
péstitelti a dokonce 24,2 % respondenti si péstuji potraviny sami. V mini marketech, jako
je Tesco Express, Hruska, Enapo, nakupuje 18,9 % dotazovanych. Mobilni aplikaci pro
nakup potravin do domécnosti vyuziva pouze 5,1 % dotazovanych. Otdzka nabizela také
otevienou odpovéd’, kde nejvétsim favoritem byly bezobalové obchody. (PRILOHA P 1
GRAF 2).

Pokud se zaméfime na kombinace odpovédi, tak 66 respondentli nakupuje jak
v supermarketu, tak v minimarketu a u maloobchodnikd. Tito respondenti taktéz nakupuji
na trznici nebo si potraviny péstuji sami. V trojkombinaci supermarketu, minimarketu a
nakupu u maloobchodnikli nakupuje 20 dotazovanych. 196 respondentli zase kombinuje
svilj nakup v supermarketu s nakupem u maloobchodniki a ndkupem na trznici ¢i péstova-
nim si doma. Nejvice oznacenou odpovedi byl pouze samostatny supermarket, ve kterém
nakupuje 100 respondentii bez zadné dal$i kombinace obchodt. 56 dotazovanych si zvolilo
za sv¢ odpovédi supermarket a maloobchodniky, déale pak 23 si ke stejné odpovédi jesté
pfifadili to, Ze si potraviny péstuji sami. Pouze 22 respondentil pfipsalo ke svym kombina-

cim mobilni aplikaci. Z téchto ¢isel se da vyvodit, Ze v nakupovani potad vedou supermar-
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kety. Mnoho lidi si vSak k nakupu v supermarketech jesté péstuji, chovaji nebo vyrabi po-
traviny doma, ¢i je nakupuji na trznicich. Ne méné€ popularni jsou i minimarkety a maloob-

chodnici.

Pti filtraci otazek naptic vé€kem, zjistime, ze vSechny vékové kategorie primarné nakupuji
v supermarketech. Dale ndkup kombinuji s minimarketem a maloobchodniky. Bezobalovy
nakup a nakup pies mobilni aplikaci volili pfevazné vékové kategorie 18 az 25 let a déle 26
az 34 let. Dotazovani, ktefi nakupuji potraviny do domdacnosti vicekrat za tyden, potizuji
své potraviny nejcastéji v supermarketech, u malobchodnikii a v minimarketech. Zajima-
vosti je, ze tito spotiebitelé pofizuji potraviny i u péstitelti, méné castou odpoveédi u nich
byla mobilni aplikace. Respondenti, kteti nakupuji kazdy den volili rovnéz nejcastéji su-
permarket, minimarket a maloobchodniky, ale také mobilni aplikaci nebo bezobalovy ob-

chod.

Z pohledu socialniho statutu nakupuji lidé na matetské dovolené nejcastéji vicekrat za ty-
den, piesnéji 67 respondentti z 97 dotazovanych. Jednou tydné pak nakupuje 20 responden-
th. I nezamé&stnani a studenti stiednich a vysokych 8kol si chodi pro ndkup vicekrat za ty-
den. U téch na stfedni Skole je pocet 16 z 30 a u téch na vysoké Skole je pocet 63 z 95. U
zaméstnanych se ze 172 dotazovanych vyjadiilo 110 tak, ze nakupuji potraviny nékolikrat
za tyden a 50 jednou tydné. U zivnostnikl také vede ndkup nekolikrat za tyden, v Cislech
27 ze 43. Kazdodenni nakup neni pro dotazované typicky. Pouze 10 lidi na matefské dovo-

lené chodi nakupovat potraviny kazdy den a u zaméstnanych se pocet stanovil na 11 re-

spondent.
Graf ¢. 3: Zaméstnani vs frekvence nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni
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Pti zaméfeni se na pohlavi nakupuje kazdy den 31 Zen a pouze 2 muzi. Vicekrat za tyden
vyuziva nakup potravin do domécnosti 262 zen a 31 muzi. Jednou tydné nakupuje 115 Zen

a 9 muzi (PRILOHA P I GRAF 4).

Za nejdulezitejsi faktor pii ndkupu potravin lze vzhledem k dotaznikovému Setfeni piekva-
pivé povazovat kvalitu pfed cenou. Kvalitu zvolilo az 236 respondentd, coz je 52 %, tedy
vice nez polovina dotazovanych. Cenu oznacilo za svou odpovéd 97 respondentl cili
21,4 %. Misto prodeje hraje dilezZitou roli pro 60 dotazovanych, tedy 13,2 % a pouze 14
respondentl se rozhoduje podle slevy, to je 3,1 %. Otazka nabizela také moZnost vlastni
odpovédi, zde odpoveédélo 22 dotazovanych tak, Ze jim zalezi na tom, aby potravina byla
bez obalu nebo celkové fesila momentalni ekologické problémy (PRILOHA P I GRAF 5).
Zde se potvrzuje to, Ze lidé se vice zamé&fuji na kvalitu potravin, ale také jim zalezi na tom,

v ¢em je potravina balena.

Mobilnich aplikaci v potravinovém pramyslu neni v Ceské republice mnoho, je pouze par
favoritd, ktefi si na ¢eském trhu vedou velmi dobie a jsou znami. 295 respondentt vyzku-
mu nezna zadnou mobilni aplikaci na ndkup potravin, coze je 65 %, zbylych 35 %, tedy

159 dotazovanych néjakou zna.

Pti zaméfeni se na vek je prekvapivé, ze 100 respondentti mezi 18 az 25 rokem nezna zad-
nou mobilni aplikaci na ndkup potravin, zbylych 71 zna. Také je vhodné poukézat na to, Ze
ani lidé mezi 26 a 34 lety neznaji tento typ mobilnich aplikaci, celkem 118 ze 172 dotazo-
vanych. Respondenti mezi 35 a 44 jsou na tom obdobné&, pouze 23 ze 78 zna néjakou mo-
bilni aplikaci na ndkup potravin. Ze 159 dotazovanych, ktefi né¢jakou mobilni aplikaci na
nakup potravin znaji, odpoveédely vSechny vékové kategorie nej€asteji rohlik.cz anebo ko-

Sik.cz. itesco. a Damejidlo.cz zminil zanedbatelny pocet respondentt.

10.3 Mobilni aplikace v potravinovém priamyslu, plytvani jidlem a ceno-
va politika

Problematika plytvani jidlem se da dozajista oznacit za fenomén dnesni doby. Spotiebitele
¢im dal vice zajima, kde konci zbytky z obchodi, do ¢eho jsou potraviny baleny, nebo od-
kud jidlo doopravdy pochazi. Dokazuje to 1 vyzkumné Setieni, kdy se
98 % respondentil zajiméd o problematiku tykajici se plytvanim jidla. Pfi pfepoctu na re-
spondenty to déla 445 dotazovanych. Pouze 9 tato problematika nezajima, coz tvoii 2 %

(PRILOHA P I GRAF 6).
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Na druhou stranu, ptedstavu o tom, kolik jidla se primérné tydné nespotiebuje a vyhodi
v CR ma pouze 22,7 % dotazovanych &ili 103 respondentd. Zbylych 77,3 %, tedy 351 re-
spondentd predstavu nema (PRILOHA P I GRAF 7).

Co se tyka povédomi o tom, kolik jidla tydné nespotiebuji respondenti sami, 94,7 % dota-
zovanych, tedy 430 méa prehled o tom, kolik jidla za tyden vyhodi, a 5,3 % o tom pfedstavu
nema. (PRILOHA P I GRAF 8).

Pokud se na tuto problematiku tykajici se plytvanim jidla zaméfime blize, zjistime, ze
opravdu vSechny vékové kategorie o ni maji zajem. Predstavu o tom, kolik jidla se pri-
mérné tydne vyhodi v Ceské republice ma 47 lidi mezi 18 az 25 lety, dale 31 respondentt
mezi 26 az 34 lety a 14 dotazovanych mezi 35 az 44 lety. Predstavu o tom, kolik jidla se
tydné¢ v domécnosti vyhodi ma 95 respondentil na mateiské dovolené, 27 studentid na
sttedni Skole, 89 studenti na vysoké Skole, 163 zaméstnanych a 40 Zivnostniki.
(PRILOHA P 1 GRAF 9). Zde se miizeme domnivat, Ze se spotiebitelé doopravdy snazi

vnimat, ¢im plytvaji a kolik toho v domacnosti spotiebuji a vyhodi.

Respondenti, ktefi maji povédomi o tom, kolik potravin tydné nespotiebuji a nasledné vy-
hodi, nakupuji nejcastéji vicekrat za tyden. Celkem jich je 279, dale jednou tydné chodi
nakupovat 117 dotazovanych a 32 jich nakupuje kazdy den. Z téch, kteti nevédi, kolik po-
travin tydné vyhodi, odpovédélo 14, ze nakupuji vicekrat za tyden a 7 z nich nakupuje jed-

nou tydné (PRILOHA P I GRAF 10).

Zda by respondenti vyuZili mobilni aplikaci, ktera nabizi koupi potravin a zaroven zamezu-
je jejich plytvani, odpovédélo 65,6 % dotazovanych, Ze ano, coz je vétsi polovina, blize
298 respondentli. Tuto mobilni aplikaci by nevyuzilo 156 respondenti ¢ili 34,4 %. Z toho
plyne 298 potencidlnich zakaznikli pro mobilni aplikaci jidlov z 454 dotazovanych.
Z veékového hlediska by 125 respondentii mezi 18 a 25 lety vyuzilo takovouto aplikaci, 46
dotazovanych ne. Pfi zaméfeni na vék mezi 26 a 34 lety by aplikaci vyuzilo 111 respon-
dentl,, naproti 61, ktefi by ji nevyuZili. Z v€kové kategorie mezi 35 a 44 lety, by zajem o
aplikaci mélo 45 respondentt a 33 ne. V letech od 45 do 65 oznacilo 5, Ze ano a 11, Ze ne.

Ve véku do 18 let by aplikaci vyuzilo 11 respondentil a 4 ne.
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Graf ¢. 11: Redlné vyuzit aplikace se zaméfenim na vek

Vyuziti aplikace se zamérenim na vék
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Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni

Podle dotaznikového Setfeni by takovato aplikace byla urcité vhodnéa pro respondenty na
matetské dovolené, celkem 61 dotazovanych by ji totiz vyuzilo, dale pro studenty na vyso-
ké Skole a stfedni Skole, zde odpoveédélo 91, ze vyuzitelnosti by se nebranili. Urcité je ta-
kova aplikace vhodn4 i pro zaméstnané a Zivnostniky & OSVC, kdy by 137 aplikaci vyuzi-
lo. Aplikaci by odmitli lidé v diichodu. U respondentt, ktefi jsou momentalné nezameéstna-
ni, je sporné tvrdit, zda by tuto aplikaci vyuzili, vzhledem k tomu, Ze na dotaznikové Sette-

ni jich odpovédélo pouze 9 (PRILOHA P I GRAF 12).

Realn¢ by vyuzilo mobilni aplikaci k ndkupu potravin 83 respondentti, kteti nakupuji po-
traviny jednou za tyden, 41 by pak aplikaci nevyuzilo. Co se tykéd dotazovanych, kteti na-
kupuji kazdy den potraviny do domécnosti, tak 17 by jich aplikaci vyuzilo, 16 ne. Nejpo-
cetn¢jsi skupinou respondentd, ¢ili téch, ktefi nakupuji potraviny vicekrat za tyden, by

aplikaci také vyuzilo. Ciselné 198 respondenti ano a 95 respondenti ne.
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Graf ¢. 13: Realné vyuziti aplikace se zaméfenim na intenzitu nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovéni z dotaznikového Setfeni

Mobilni aplikace, které nabizeji ndkup potravin, pfinasi jisté vyhody, ale samoziejmé také
nevyhody. Dotaznikové Setfeni se prvné zaméfilo na ty kladné stranky této technologie.
271 respondentti vidi vyhodu v tom, Ze mobilni aplikace Setfi ¢as pii ndkupu potravin, pro-
centudlné to je 59,7 %. Druhd nejpocetnéjsi odpoveéd’ se tykala toho, Ze je to pro respon-
denty pohodIngjsi, v procentech tedy 50 % a 227 respondentli. Mobilni aplikace Setii peni-
ze podle 15,6 %, coz odpovida 71 respondentiim. Ze se tato technologie d4 povazovat za
trend si mysli 19,8 % dotazovanych ¢ili 90 respondentii. 118 dotazovanych uvedlo, Zze na-
kupem pies mobilni aplikaci se d4 pomahat dobré véci, procentualné 26 % a 29 responden-
tl tyto aplikace prosté bavi, coz v priiméru tvoti 6,4 %. V nakupovani skrze mobilni apli-
kaci nevidi zadné vyhody 16,7 % dotazovanych, coz je 76 respondentii. Z oteviené¢ moz-
nosti odpovédi se da vyvodit, ze si nékolik respondentli nedokéze predstavit, jak by takova
aplikace dokazala fungovat, pfipadné nejsou tak technicky zdatni, aby si ji sami nainstalo-

vali a posléze vyuzivali v praxi.

Dale se dotaznikové Setfeni zabyvalo také nevyhodami této pokrokové technologie. 147
respondentl uvedlo, ze za nevyhodu povazuji to, Ze v aplikaci nenajdou, co potiebuji.
V procentech to je 32,4 %, coz je u dotazovanych volbou ¢islo jedna. Déle 142 responden-
td, tedy je 31,3 %, nebavi takto nakupovat. Pro 92 respondentti je tato forma nadkupu draha,
procentudlné 20,3 %. 49 dotazovanych neboli 10, 8 % to dokonce zdrzuje. Pouze 17 %,

tedy je jen 77 respondentli, v tom nevidi Zadnou nevyhodu. Z otevienych odpovédi se da
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vycist, ze mnoha respondentiim vadi to, Ze si nemizou pohlidat kvalitu potravin, které si
skrze mobilni aplikaci nakoupi. Déle také to, ze si produkt nemtizou vlastnorucné osahat a
zkontrolovat. Také se zde odrazi problém s obaly, mnoho respondentt si stézuje na to, ze
jsou potraviny dodévany v obalech a plastovych taskach a oni preferuji spise bezobalovy
nakup. Par dotazovanych také zminilo to, Ze jim chybi kontakt s prodejcem ¢i doba dodéni

potravin.

vvvvvv

zminéno, ¢islem jedna je kvalita, ale cena hraje také pfi ndkupu velkou roli. Vyzkum uka-
zuje, ze staci, aby byly potraviny pfes mobilni aplikaci levngjsi o 20 % a 52, tedy 4 % re-
spondentl by tato sleva presvédcilo o jejich koupi. 52,4 % se rovna 238 respondentim. 31,
9 %, tedy 145 respondentt, by oslovila cena niz§i mezi 21 % - 40 %. MenSi ¢ast zajima 1
zlevnéni o0 41 % - 50 %. To by olovilo 8,6 % dotazovanych, coz je 39 respondentt. 51% -
70% slevu by volilo 21 respondent, to je 4,6 %.

Z pohledu véku, ve skupiné do 18 let vedou potraviny se slevou do 20 %. Tuto odpoveéd’
zvolilo 8 respondentl. U respondentli mezi 18 a 25 lety to jsou potraviny se slevou do 20
%, odpovédélo 77 dotazovanych, a také se slevou 21 % - 40 %, odpovédélo 66 dotazova-
nych. Co se ty€e veékoveé kategorie mezi 26 a 34 lety, tak by tato skupina také nakoupila
zlevnéné potraviny pies mobilni aplikaci do 20 %, celkem jich takto odpovédélo 100. Ve
veku od 35 do 44 let by byly také popularni potraviny se slevou do 20 %, takto odpovédélo
45 respondenttl, ale také potraviny zlevnéné o 21 % - 40 %, coz za odpovéd’ zvolilo 23
respondentil. Starsi 45 let jsou také pro potraviny zlevnéné o 20 % (PRILOHA P I GRAF
14). Pfi zaméfeni se na socialni status dotazovanych vyplyva z vyzkumu, Ze kazda katego-
rie by volila zlevnéné potraviny pies mobilni aplikaci do 20 % nebo 20 % - 40 %. Zde se
da prepokladat, Ze pokud si spotiebitelé nemohou zbozi fyzicky vybrat, tak vétsi sleva nez

40 % u nich vyvolava pocit toho, Ze je potravina nekvalitni nebo zkaZena.

10.4 Medialné-komunikacni prostredky

Facebook je jednou z nejpouzivanéjsi aplikaci svéta, vyuziva se jak pro zjistovani novinek
ve svété, pro sdileni svého osobniho Zivota, tak také jako digitalni komunikaéni platforma.
I proto v dotaznikovém Setieni byl Facebook zvoleny jako nejpouzivanéjsi medialné—
komunikac¢ni prostiedek ve volném case. Zvolilo si jej 83,7 % respondentt ¢ili 380 dota-

zovanych ze 454. Hned druhou volbou byl YouTube, ktery vyuziva ve svém volnu 177
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dotazovanych, procentualné 39 %. 155 respondentil travi sviij volny €as na Instagramu,
procentudlné 33,5 %. Pouze 80 respondentt, 17,6 %, se diva na televizi a 64 dotazovanych,
(14,1 %) posloucha radio. Velmi zajimavé je, ze 149 respondenti, tedy 32,8 % se diva na
e-maily. Digitalni hudebni platformy (Spotify, iTunes atd.) vyuziva 65 respondentl a digi-
talni televizni platformy a videotéky jen 48 dotazovanych (PRILOHA P I GRAF 15).

Z pohledu kombinaci odpovédi byl nejcastéji zvolen soucasné Facebook s e-mailem, ktery
oznacilo 33 respondentii. Déle pak Facebook a Instagram s po¢tem 26. 19 respondenti pak
oznacilo trojkombinaci Facebooku, Instagramu a YouTube. Také kombinace Facebooku a
televize mélo 19 respondent. 17 dotazovanych urCilo za svlij volnocasovy medialné-
komunikac¢ni prostfedek Facebook, YouTube a e-mail. Pouze samostatné si Facebook zvo-

lilo 60 respondentd.

Filtrace odpovédi mediadlné-komunikaénich prostfedkii s vékem ukazuje, ze respondenti
mezi 18 az 25 rokem volili nejéastéji trojkombinaci Facebooku, Instagramu a YouTube,
celkem tedy 15 dotazovanych. Samostatny Facebook v této skupiné volilo 14 respondentt.
Pii celkovém pohledu na skupinu 18 az 25 let lze zjistit, Ze jejich nejpouzivancjSim
medialné-komunikac¢nim prostfedkem je Facebook. Ddle pak Instagram a YouTube spo-
le¢né s digitdlnimi hudebnimi platformami, ziidka televize. Objevuji se 1 pfipady, kdy
Facebook nevolil z dotazovanych nikdo. U v€kové skupiny do 18 let vede také Facebook a
Instagram. Skupina ve véku od 26 do 34 let oznacila samostatny Facebook 31 krat.
V kombinaci s e-mailem pak 12 dotazovanych. Také lze vyzdvihnout 10 respondenti, ktefi
preferuji Facebook a televizi. Déle pak méné kombinuji digitalni hudebni platformy oproti
vekové skupin€ 18 az 25 let, ale ve vétSing ptipada prevladad kombinace Facebooku a In-
stagramu. Vékova kategorie od 35 let do 44 let zjist'uje, ze Facebook je pro n¢ velmi zaji-
mavou platformou, coz Ize odvodit také z dotaznikového Setfeni, protoze velmi cCasta je
kombinace s rddiem, s televizi ¢i s e-mailem a tiskem. U respondentl ve veku 45 az 65 let

se Casto kombinuje Facebook s televizi.

Na matefské dovolené vyuziva 18 respondentli pouze samostatny Facebook, dale pak
v kombinaci s Instagramem 10 dotazovanych. 8 respondentli slucuje Facebook s televizi a
4 s YouTubem. Pti celkovém pohledu Ize dale vidét trojkombinace Facebooku, televize a
e-mailu nebo televize a radia. Z celkového poctu 9 nezaméstnanych také uptednostiiuji
Facebook v kombinaci s YouTube nebo Instagramem. Televize tuto skupinu pfili§ nezaji-
ma. Studenti stfednich $kol neoznacili samostatné¢ Facebook ani jednou, vzdy ho bud’

kombinuji s Instragramem, YouTube, digitalnimi hudebnimi platformami nebo e-mailem.
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Ani u nich neni televize ¢i radio popularni. To stejné se pak tyka tisku. U studentli vyso-
kych skol je skala odpovedi opravdu rozvinutd do vSech oblasti. Samoziejmé, Ze favoritem
je Facebook, ktery vyuzivaji kazdy den spolecné s Instagramem a YouTube. Zajimavé
vsak je, ze tato skupina sleduje televizi. Tisk uz pro n¢ tak zajimavy neni. U zaméstnanych
je velmi tézké urcit primarni mediadlné-komunikacni prostfedek, protoze tito respondenti
opravdu vyuzivaji kazdé médium. Vede u nich ve velké vétsiné jak Facebook, tak také
televize. Je t€zké definovat, kde se nejvice tato skupina pohybuje, vzhledem k tomu, Ze
pracujici, muze byt 19 lety Clovék, ktery pravdépodobné travi svlij ¢as na Facebooku a
Instagramu. Zaroven také mize byt pracujici 60 lety respondent, ktery poslouchd radio a
diva se na televizi. Proto se nasledujici filtrace bude zabyvat, jak v€kem, tak skupinou za-

meéstnanych.

Skupina zaméstnanych se sklada ze 44 respondentt ve veéku od 18 do 25 let, ze 72 dotazo-
vanych ve véku od 26 do 34 let, ze 47 ve véku mezi 35 az 44 lety a z 9 ve v€ku 45 az 65
lety. Ti nejmladsi tedy vék mezi 18 az 25 lety nejcastéji travi svlij volny ¢as na Facebooku,
Instagramu, YouTube a vzhledem k tomu, Ze jsou uz pracujici, vyuzivaji i e-mail. Vékova
skupina mezi 26 aZ 34 rokem je opravdu vSude, jak na Facebooku, Youtube, Instagramu,
tak také sleduji televize, Ctou tisk, poslouchaji radio, a vyuzivaji digitalni hudebni platfor-
my. Co se tyka vékoveé skupiny mezi 35 a 44 rokem, zde je samoziejmé volbou ¢islo jedna
Facebook, ale také v hodné ptipadech e-mail ¢i Instagram. Dale pak radio nebo televize.
Posledni v€kova skupina mezi lety 45 az 65 piekvapivé také oznacila primarné Facebook,

ale spole¢né s televizi.

Facebook je populdrni i v otazce, kterd se tykala toho, kde se respondenti dozvidaji o no-
vych aplikacich. Tuto moznost si zvolilo 246 respondentt €ili 54,2 %, coz je vétSina dota-
zovanych. Nejpocetnéjsi odpovedi je ale doporuceni od zndmych. Na dobré doporuceni da
253 respondentt Cili 55,7 %, opét tedy vetsi polovina. 98 respondentil se dozvidd o novin-
kach v aplikacich ptimo z aplikacnich platforem jako je napiiklad Apple Store nebo Goo-
gle Play. Instagram oznacilo 96 dotazovanych, procentudlné 21,1 %. Ve Skole a v praci se
o novych aplikacich dozvida 84 respondentt, tedy 18,5 %. Zajimavé je, Ze o novinkach
v mobilnich aplikacich se 25 respondentli dozvida z rddia a 24 dotazovanych z televize.
V digitalnim odvétvi l1ze také dokdzat to, Ze reklama na internetu je ispéSnym krokem pro
predstaveni novinek v aplikacich, 122 respondenti zvolilo, Ze o novych aplikacich se ¢asto
dozvidaji ptes internetovou reklamu. Jenom 45 respondentt, tedy 9,9 %, se nedozvida vii-

bec o novinkach.
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Graf ¢. 16: Informace o novych aplikacich

Informace o novych aplikacich

Instagram | o6
Nedozvidd se N 45
Bannerovd reklama [ 122
Televize M 24
Radio [N 25
Skola a prace NN 34
Aplika¢ni platformy IS 98
Doporuceniod znamych I 253

Facebook NI 246
0 50 100 150 200 250 300

B Informace o novych aplikacich

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni

Aplikacni platformy docela vedou u respondentli mezi 18 az 25 rokem, zvolilo je 45 re-
spondentli. O novinkach se tato v€kova skupina dozvida také na Facebooku, Instagramu a
velmi daji na doporuceni od znamych. I internetova reklama na tuto skupinu pusobi, tu
zvolilo 47 ze 171 dotazovanych. Vékova skupina mezi 26 a 34 rokem také zaznamendva
novinky na aplikacnich platformach, ale ne tak markantné jako skupina mezi 18 a 25 ro-
kem. U této skupiny je vSak tahounem doporuceni od znamych a Facebook, ptipadné pak
internetova reklama. Respondenti ve véku od 35 do 44 let mobilni aplikace na aplika¢nich
platformach moc nezaznamenévaji, spiSe daji na doporuceni od znamych nebo na Facebo-
ok, pfipadné registruji internetovou reklamu. Dotazovani mezi 45 az 65 rokem ziskavaji

doporuceni od znamych a déle vidaji reklamu na aplikace na Facebooku.

Reklamu Ize v soucasné dobé€ povazovat za neodmyslitelnou soucést nasich zivotd. Den, co
den je vidana jak primarni, tak sekundarni cilovou skupinou na kazdém kroku. Zivot spo-
ttebitele dokéze ovlivnit v tom, zda si dany produkt koupi nebo ne, a zda na reklamu doka-
ze vubec zareagovat, nebo ji bude Upln¢ ignorovat. Ze 454 respondentli nedokéze specifi-
kovat 87,9 % dotazovanych, jak Casto vidaji reklamu na nové mobilni aplikace, coz je 399
dotazovanych. Pouze 12,1 %, tedy 55 dotazovanych, dokéaze tuto frekvenci zasahu rekla-
mou na nové mobilni aplikace specifikovat. Pii zamétfeni se na vzorek 55 respondentil,

kteti tento zdsah dokazi specifikovat lze vycist, ze reklamu vidaji opravdu kazdy den, a
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dokonce i nékolikrat za den. Mezi dalsi odpovédi pak spada frekvence zasahu jedenkrat az
ttikrat tydné.

Nejvice dokaze respondenty piesvédcit ke stazeni aplikace to, ze védi, jaky ma dana apli-
kace ucel. Takto premysli vétSina dotazovanych a to je 66,1 % ¢ili 300 respondentii. Cena
dokaze presveédcit pouze 3,5 %, coz je 16 respondentii. Velmi duilezité jsou i reference, ty
volilo 8,4 %, tedy 38 respondentli. Doporuceni od zndmych hraje také svou roli
v presvédcovani, konkrétné ze vzorku respondenti si tuto odpovéd’ zvolilo 11,7 % dotazo-
vanych, coz je 53 respondentl. To, Ze nékteré mobilni aplikace byvaji pouze momentalnim

trendem, ovliviiuje pouze 3 respondenty, procentualng 0,7 % (PRILOHA P I GRAF 17).
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11 SHRNUTI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikového Setfeni se procentudlné ucastnilo devadesat procent Zen a deset procent
muzu, coz jen podporuje nazor, ze zZeny se vSeobecné vice zajimaji o problematiku tykajici
se plytvani jidlem. Z hlediska vékovych skupin pak byla nejvice zastoupenou kategorii 26
az 34 let. Z pohledu soucasné situace je mezi respondenty nejvice zaméstnanych, ktefi jsou

nasledovani studenty vysoké skoly.

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vétsi polovina respondentli nakupuje
potraviny vicekrat tydné. Necelé jedno procento ti¢astnikii vyzkumu pak nenakupuje po-
traviny vibec a péstuji si je doma. Kazdy den poté potraviny nakupuje zhruba sedm pro-
cent dotazovanych. Drtiva vétSina respondentll napti¢ vSemi vékovymi kategorii poté na-
kupuje potraviny v supermarketech jako Kaufland, Lidl nebo Albert. Zaroven vSak témér
polovina stale nakupuje u mensich obchodnikl a vice nez ¢tvrtina respondentti pak odebira
potraviny pifimo od farmait a péstitelti. Mobilni aplikaci pak vyuzivaji pouze z péti pro-
cent, a to pfedevsim ve vékovém rozmezi do 34 let. Nejcastcji pak zde byla zastoupena
kategorie 18 az 25. Respondenti, ktefi nakupuji kazdy den, pak chodi do supermarketti, k
maloobchodnikiim, nebo navstévuji minimarkety. poptipadé nakupuji na trznicich. V od-
povédich byly zastoupeny rovnéz bezobalové obchody a mobilni aplikace. Respondenti,
kteti jsou v souCasné dob¢é na matetské dovolené, nakupuji n€kolikrat tydné, stejné jako

studenti, ¢i respondenti, ktefi jsou bez prace.

Co se tyce rozhodujicich faktorti pfi nakupovani, vede u dotazovanych piekvapiveé kvalita
nad cenou. Kvalitu v tomto piipad¢ volila vice nez polovina respondentl vyzkumu. Cenu
jako rozhodujici faktor pfi vybéru potravin volilo pouhych dvacet procent respondentt.
Poté nasleduje misto prodeje a pouze tii procenta se rozhoduje na zaklad¢ slev. Tento udaj
vSak nelze brat tolik v potaz, jelikoZ se jedna o velmi citlivé téma. Pro zodpovézeni této
konkrétni otazky by byl zfejmé potieba detailnéj$i vyzkum napf. pomoci individualnich
rozhovort, aby doslo k odhaleni pravych motivli dotazovanych. Zajimavym udajem je také
to, Zze 22 dotazovanych z celkového poctu se snazi potraviny nakupovat v bezobalovych

obchodech.
VEtsi ¢ast respondentli nezna zddnou mobilni aplikaci pro nédkup potravin. Piekvapivym
zjisténim je, Ze respondenti ve vékové kategorii 18 az 25 let z vEtsi poloviny neznaji zad-

nou aplikaci pro ndkup potravin. Velmi podobné je na tom také vékova skupina responden-
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th 26 az 34, pticemz i star$i vékové kategorie jsou na tom velmi podobné. Z konkrétnich

aplikaci pak respondenti nej¢astéji zminovali rohlik.cz nebo kosik.cz.

Ze je problematika plytvani jidlem opravdu fenoménem soudasné doby potvrzuje otazka
¢islo Sest, kde témet 98 % ucastniki vyzkumu napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi odpo-
védelo, Ze se o tuto problematiku zajimaji. Povédomi o tom, kolik potravin se tydné vyhodi
v Ceské republice viak ma pouhych dvacet procent respondenti. Z pohledu toho, kolik
potravin vyhazuji ve svych domacnostech, pak ma piehled az 95 % respondentl. Z tohoto

poctu poté 279 dotazovanych chodi nakupovat vicekrat za tyden.

Vétsi polovina, konkrétné tedy 65 % respondentii ve vyzkumu odpovédélo, ze by vyuzili
mobilni aplikaci, kterd pomahé snizovat potravinovy odpad. Z pohledu vékové kategorie
18 az 24 by aplikaci vyuzili témét dvé tietiny dotazovanych. Dalsi v€kova kategorie (25-
34) je na tom pak velmi podobné, pfi¢emz s ptibyvajicim vékem by respondenti aplikaci
spiSe nevyuzili. Z vysledkl rovnéz vyplyva, ze by aplikace byla nejvhodnéjsi pro studenty
stitednich a vysokych Skol. Nésleduje kategorie respondentti na matetské dovolené, za kte-
rou jsou v tésném zavésu zaméstnani respondenti a OSVC. U respondentti v diichodu by
tato aplikace logicky vyuziti nenasla. AZ 60 % dotazanych pak vidi vyhodu nakupovani
skrze mobilni aplikaci v Gspofe Casu. Druhou nejcastéji zminénou vyhodou je pohodlnost
nakupovani. Pouze 15 % vidi vyhodu v tom, ze jim takovyto druh nakupovani uSetii peni-
ze. 20 % si pak mysli, Ze se jedna pouze o jakysi trend. 15 % dotazovanych pak v nakupo-
vani skrze mobilni aplikaci nevidi Zadné vyhody. Za nejvétsi nevyhodu pak respondenti
povazuji to, Ze v aplikaci nenajdou to, co potfebuji, pfi¢emz zhruba stejné mnoZstvi odpo-
veédélo, ze je takto nakupovat nebavi. Nasleduji odpovédi, ze takto nakupovat je pro re-
spondenty drahé a trva to dlouho. Z otevienych odpovédi vyplynulo, ze si Gcastnici vy-
zkumu nemohou pohlidat kvalitu danych potravin a nemizou si je vlastnoruéné osahat. V
par odpovédich se také objevil chybéjici kontakt s prodejcem. Co se cenové politiky tyce,
vice nez poloviné dotazovanych by stacilo mit potraviny zlevnéné o 20 %. Sleva mezi 21
% a 40 % by pak oslovila 30 % ucastnikll vyzkumu. Lze ptedpokladat, Ze pokud by realna
cena potravin byla snizend o vice nez 40 %, mohli by respondenti nabyt dojmu, ze se jedna

o proslé nebo néjak zavadné zbozi.

Z pohledu komunikac¢nich kanalii se U€astnici nejcastéji pohybuji na socidlnich sitich. V
tomto ohledu pak volili za nejcastéjsi socialni platformu Facebook, ktery je néasledovan
YouTubem a Instagramem. Vyrazn¢ mensi ¢ast ucastnik vyzkumu poté sleduje televizi,

coz je vzhledem k vékové kategorii respondentti odpovidajici. Nejméné se pak ucastnici
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vyzkumu pohybuji na Twitteru a LinkedInu, které jsou zastoupeny jen v malém mnozstvi
stejné jako tisk. O néco 1épe jsou na tom digitalni hudebni a televizni platformy, jako Spo-
tify ¢i Netflix, které jsou obé zastoupeny zhruba deseti procenty. Z hlediska komunikac-
nich prostiedkll jsou tedy nejvice zastoupeny digitalni nosice, které jsou v tomto oboru
podnikdni neodmyslitelnou soucasti komunikacni strategie. Z téchto vysledkt tedy muize-
me odvodit, Ze televize neni pro ucastniky vyzkumu nejsilnéjsim komunika¢nim médiem.
Socialni média pak nejCastéji vyuzivaji respondenti mezi 18 a 25 rokem. Konkrétné pak v
pofadi Facebook, Instagram, YouTube. U této kategorie poté nasleduji digitalni hudebni
platformy a televize je zastoupena spise okrajové. U kategorie 35 az 44 stale vede Facebo-

ok, pficemz v zavésu za nim je radio, tisk, televize a email.

Socialni sité¢ zlstavaji velmi popularni 1 v otazce 14., tedy kde se respondenti nejcastéji
dozvidaji o novych aplikacich. V tomto ohledu sice vede osobni doporuc€eni, avSak zhruba
o pouhé procento pfed Facebookem. Velmi dobie si zde vedou také aplikacni platformy
App Store a Google Play, které¢ oznacila také vice nez polovina dotdzanych. 90 % poté
nedokaze specifikovat, jak Casto reklamu na mobilni aplikace vnimaji, coZ je v soucasné
dobé& bannerové slepoty zcela pochopitelné. Ke stazeni pak ucastniky vyzkumu dokaze
presvedcit predevsim ucel dané aplikace, doporuceni od znamych a recenze na aplikaénich

platformach.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumna otazka €. 1
"Jaké komunikacni prostredky jsou nejvhodnéjsi pro uvedeni aplikace ,,jidlov* na trh?"

Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze jeho ucastnici nejcasteji vyuzivaji socidlni sité. Kon-
krétné se pak respondenti nejcastéji pohybuji na socidlni siti Facebook. Piestoze Instagram
zaziva v soucasné dobé obrovsky boom, nejen u mladsich generaci, Facebook stale zlstava
socialni platformou ¢islo jedna. Co se ostatnich socidlnich médii tyce, dost podobné jw na
tom hudebni platforma YouTube a pravé zminovany Instagram. Jen malé procento respon-
dentu pak ve svém volném c¢ase sleduje televizi, posloucha radio. Za zminku jisté stoji také

vyuzivani e-maild, které do své odpovédi zahrnulo zhruba 32 % dotazovanych.

Z hlediska komunikac¢nich prosttedkl, by vzhledem k prob¢hlému vyzkumu bylo zddouci
zamgéfit se predevsim na online reklamu. Cilend propagace na socilnich sitich, nebo napfi-
klad tzv. bumpery na YouTube by v tomto piipadé mohly byt idedlnimi kanaly pro zasah
cilového publika. Taktéz zminény e-mailing by vzhledem k provedenému vyzkumu mohl
byt efektivnim néstrojem pro komunikaci, av§ak k tomuto kroku by bylo zapotiebi mit k

dispozici relevantni databazi zakaznik.

Vyzkumna otazka ¢. 2

"Jaky je idealni profil cilového zakaznika aplikace ,,jidlov“?"

Na zékladé vysledkii dotaznikového Setteni I1ze rozlisit hned nékolik cilovych skupin.

Obecné lze fici, Ze cilovou skupinou této mobilni aplikace jsou pfedevSim zeny. Ty se, na
rozdil od muzl, celkové vice zajimaji o Zivotni prostiedi a angazuji se v dneSni eco-
friendly dobé. Témata jako plytvani, bezobalovy zivot, problémy s vyrobou plasti atd. jsou

spole¢nosti stale vice pfipomindna a klade se ¢im dal vétsi dliraz na jejich feseni.

VéEkové rozmezi je pak stanoveno mezi 18 a 34 lety. Tento fakt podporuje tvrzeni, ze ¢im
jsou lidé starsi, tim jsou konzervativngj$i. Naopak mladsi generace je oteviena novym veé-
cem a novym technologiim, které jim dokazi uleh¢it zivot, uSetfit penize a také jaksi zvysit
jejich socidlni status v urcitych socialnich bublinach. Prezentovat sdim sebe jako eco-
friendly osobu byva samoziejmosti, ktera je danou spolecnosti ocekavana a soucasné je to

obrovsky trend dnesni doby.
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Idedlnim profilem cilového zdkaznika je tedy Zena ve véku od 18 do 34 let, ktera se snazi
Zit zdravym Zivotnim stylem a zajima se o socialni problémy. Z hlediska zaméstnani, se
muze jednat jak o studentku, ktera by tuto aplikaci vyuzivala s pfislibem toho, ze poméaha
dobré véci. Dalsi kategorii by v tomto pfipadé mohly byt matky na matetské dovolené,
které se snazi nakupovat kvalitni potraviny a zaroven uSetfit penize s pfidanou hodnotou
toho, Ze pomohou dobré¢ véci. Pozadu v tomto ohledu vSak nezlistdvaji ani zaméstnané
matky od rodin, které dochdzi do prace a nemaji ¢as ani chut’ po praci nakupovat potravi-
ny. Pfidanou hodnotou pro tuto cilovou skupinu by mohla byt pfedevS§im uspora Casu -
nemusi doma varfit a nemusi travit ¢as nakupovanim v supermarketu ¢i v jiném obchodé.
Primarné by se tedy tato sluzba méla zaméfit na mladé zeny, bez ohledu, zda studuji, jsou
na matei'ské, nebo pracuji. Taktéz by se tyto zeny mély zajimat o Zivotni prostfedi a zdravy

zivotni styl.
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13 DOPORUCENI DO PRAXE

V této praci byl proveden kvantitativni vyzkum formou dotaznikovou Setieni, ktery na da-
ném vzorku respondentii zkoumal, jaké by byly idedlni komunikacni prostfedky mobilni
aplikace jidlov. Dale pak zjistoval, jaky je idedlni profil uzivatele této aplikace. Na zaklad¢

ziskanych dat, Ize vyvodit tato doporuceni:

Co se profilu idealniho zakaznika tyce, z vysledkil vyzkumu vyplyva, Ze by se mélo jednat
o zenu. Mezi jeji zajmy by mél patfit piedevSim zdravy zivotni styl a starost o Zivotni pro-
stiedi. Co se veku tyce, melo by se jednat o Zenu v rozmezi mezi 18 a 34 lety. Idedlné by
pak méla byt studentkou, ktera se snazi nakupovat kvalitni potraviny a zaroven také usetfit
néjaké penize. Sekundarni cilovou skupinou by pak vzhledem k provedenému vyzkumy
mohly tvofit matky v domdcnosti, pro které by pfidanou hodnotou byla piedevSim uspora

¢asu a penéz.

Idedlnimi komunika¢nimi prostfedky pro zavedeni mobilni aplikace jidlov na trh by pak
byly pfedev§im online kandly. S nejvét§sim Uspéchem se v tomto ohledu setkaly socialni
sité¢. U daného vzorku respondentli je Facebook stale socialni siti ¢islo jedna, avSak ¢im
mladsi ucastnici vyzkumu byli, tim vice se pohybu;ji také na Instagramu a dalSich social-
nich platformach, at’ uz hudebnich, ¢i filmovych. Stejné tak u starSich respondentl je
Facebook socidlnim médiem ¢islo jedna, avSak co se ostatnich kandlu tyce, vyskytovaly se

v jejich odpovédich spis televize nebo radio.

Komunikace smérem k potencidlnim uzivatelim aplikace méla byt zamétena spiSe na
on-line formu. Socidlni sité jsou bezesporu fenoménem dnesni doby, pfi¢emZ se na nich
vyskytuji stale star$i vékové kategorie. Z pohledu propagace vSak nelze spoléhat pouze na
socialni sité. Prvky ATL a BTL komunikace se dnes slucuji do tzv. TTL - provazana mar-
ketingova komunikace. Ta by m¢la tvofit celek komunikac¢nich kanalt, kde jeden dopliuje
ten druhy apod. V zadném piipad¢ se neda spolehnout na jediny komunika¢ni nastroj, skr-
ze ného lze cilit na potencidlni zékazniky. Velmi G€¢innou formou proma by v tomto pfipa-
dé mohly byt komunikace WOMM, neboli word of mouth. Osobni doporuceni je jednim z
nejsilnéjSich a nejefektivnéjSich zptsobt, jak predat informaci. Je vSak zapotiebi, aby pro-
dukt ¢1 sluzba byli natolik silné a zajimavé, aby o ném spotiebitelé sami zacali mluvit.

I ptes to, Ze je televize stale nejsilnéjSim médiem, tento vyzkum jen dokazuje, Ze ji internet
pomalu, ale jist¢ dohani. Vzhledem k ziskanym datim by se vSak televize jako komuni-

kacni néstroj pro tento aplikace rozhodné nevyuzila. Z klasickych ATL komunikacénich
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prosttedkll pak 1ze doporucit naptiklad printovou reklamu OOH, skrze kterou lze cilit na
Sirsi vetejnost, avSak ne s takovou efektivitou. Efektivnim néstrojem by v tomto ptipadé
zajisté byla cilena reklama jak na socidlnich sitich - Facebook, Messeneger, Instagram,
popt. v soucasné dob¢ velmi popularni Instastories, tak online bannery, ¢i kratké bumpery

na YouTube.

Predmétem komunikace, tedy jakousi pfidanou hodnotou by pak dozajista méla byt pomoc
nasi planetd ve smyslu snizovéani potravinového odpadu. Uspora ¢asu je vzhledem k poten-
cidlnim uzivatelim také ptidanou hodnotou, pfi€emz snizena cena by pak méla byt pouze
sekundarnim predmétem komunikace, aby cilova skupina nenabyla pocit toho, Ze je kupo-

vané zbozi néjak zavadné.

Tato doporuceni byla sepsana na zdkladé provedeného dotaznikového Setfeni, a tak na néj

1ze pohliZet spiSe jako obecné a nelze jej aplikovat na vSechny cilové trhy, zdkazniky atd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zanalyzovat komunikacni prostiedky, které by bylo
vhodné vyuzit pro zavedeni mobilni aplikace jidlov na trh. Dale pak analyza ide4lniho pro-
filu cilového zakaznika pro tuto aplikaci. V teoretické Casti se prace zabyva zakladni pro-
blematikou tykajici se tématu této prace. Vysvétleny jsou zdkladni pojmy z digitalniho
marketingu, nakupniho chovani spottebiteli nebo marketingového mixu. V zavéru této
¢asti je rozebrana metodologie vyzkumu. Prakticka Cast predstavuje mobilni aplikaci jid-
lov, jeji fungovani jak z pozice obchodnika, tak z pozice zédkaznika. Provedeny jsou zde
také strategické analyzy SWOT a PEST, diky kterym doslo k detailnimu pochopeni alter-
nativ pro strategicky rozvoj této aplikace. Nasledné byl aplikovan zvoleny vyzkum, ktery
probihal kvantitativni formou, konkrétné tedy online dotaznikovym Setfenim. Za pomoci
komparativni analyzy jsou detailn¢ zpracovana stanoviska respondentii daného vyzkumu.
Jeho vysledky jsou nasledné prezentovany a pro dand tvrzeni jsou predkladany jasné
dikazy. V zavéru prace dochéazi ke zhodnoceni téchto vysledkli a poté jsou na zikladé

téchto dat sepsana prakticka doporuceni.

Z pohledu marketingové komunikace se nelze spoléhat pouze na jeden néstroj. Jde o pro-
vazany a dlouhodoby proces, ktery je tfeba neustéale regulovat a ptizptisobovat dané cilové
skupiné. Z provedeného dotaznikového Setfeni poté vyplyva, Ze idedlnim komunika¢nim
kanalem je internet, pfedev§im tedy socidlni sité. I v tomto ohledu je potfeba neustéle sle-
dovat nejnovéjsi trendy, aby dochazelo k efektivnimu osloveni potencialnich uzivatelti
aplikace. Socidlni platformy a sdileni svych Zivotl s ostatnimi uZivateli jsou bezesporu
fenomény dnesni doby, a to nejen mezi mlad$imi generacemi. Skrze socidlni sité lze také

se zakazniky navazat osobnéjsi kontakt a sdé€lit jim vice informaci.

Z provedeného vyzkumu Ize také odvodit a identifikovat idedlni profil uzivatele mobilni
aplikace jidlov. Za toho lze povazovat zenu ve véku mezi 18 a 34 lety. Mezi jeji z4jmy by
pak mé¢la patfit predev§im starost o Zivotni prostfedi a vyuzivani novych technologii. Pii-
danou hodnotou by pak méla byt pfedev§im pomoc nasi planeté, jelikoZ sniZzena cena by
mohla vyvolat dojem nizké kvality potravin. Na zaklad¢ provedené¢ho vyzkumu pak Ize
fici, ze tato mobilni aplikace ma obrovsky potencial a je velkym pfislibem do budoucna.
Tato prace mize poslouzit jako inspirace pro majitele mobilni aplikace jidlov, ktefi ji mo-

hou vyuzit pfi dal§ich marketingovych aktivitach.
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PRILOHA P I: GRAFY

Graf ¢. 1: Frekvence nakupovani potravin do domacnosti za tyden
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Graf €. 2: Nejcastéjsi misto pro nadkup potravin do domacnosti
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Graf €. 4: Pohlavi vs. frekvence nadkupu
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Graf ¢. 5: Nejdilezitéjsi faktor pti nakupu potravin do domacnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni



Graf €. 6: Zajem o problematiku plytvani jidla

Zajem o problematiku plytvanim jidla
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Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni

Graf ¢. 7: Predstava o nespotiebovaném jidle v Ceské republice za tyden
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tyden
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Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setieni



Graf ¢. 8: Povédomi o nespotiebovaném jidle v domacnosti za tyden
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domacnosti za tyden

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni

Graf ¢. 9: Povédomi o vyhazovani jidla za tyden v domécnosti v poméru se zaméstnanim
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Graf €. 14: Procentudlni sleva potravin v zavislosti na vék
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Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni

Graf €. 15: Mediadlné-komunikac¢ni prosttedky ve volném Case
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Graf €. 16: Presvédceni ke stahnuti mobilni aplikace
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Zdroj: vlastni zpracovani z dotaznikového Setfeni



PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI

1.
a)
b)
c)
d)

6.
a)
b)

Kolikrat tydn¢ nakupujete potraviny do domacnosti?
kazdy den

jednou tydné

vicekrat za tyden

nenakupuji potraviny

Kde nejcastéji nakupujete potraviny do domacnosti? (Ize oznacit vice odpovédi)
supermarket (Albert, Kaufland, Lidl, ....)
minimarket (tesco express, hruska, enapo,...)
u maloobchodnikt (pekarna, feznictvi, ...)
trznice
u péstiteld, farmaiti, domdci vyrobky
pestuju, chovam nebo vyrabim si sam
zdrava vyziva
mobilni aplikace
jiné:

vvvvvv

sleva

kvalita

cena

misto prodeje
vyhodné baleni

Pokud ano, tak jakou?

Zajima Vs problematika tykajici se plytvanim jidla?
ano
ne

6. Miéte piedstavu o tom, kolik jidla se primérmé tydné nespotiebuje a vyhodi v CR?

a)
b)

Ano
Ne



7. Mate predstavu o tom, kolik jidla se primérné tydné nespotiebuje a vyhodi v CR?
a) Ano
b) Ne

8. Mate predstavu o tom, kolik jidla tydné nespotiebujete a vyhodite Vy?
a) ano

b) ne

9. Vyuzili byste redln€¢ mobilni aplikaci, ktera nabizi koupi potravin a zaroven zamezu-
je plytvanim jidla?

a) ano

b) ne

10. jaké VYHODY. Vidite v nakupovani potravin skrze mobilni aplikaci? (Ize oznagit
vice moznosti)

a) Setii to Cas

b) Setii to penize

¢) je to pohodIng;si

d) je to trend

e) pomaham tim dobré véci
f) bavi mé to

g) nevidim v tom vyhody

h) jiné....

11. jaké NEVYHODY. Vidite v nakupovani potravin skrze mobilni aplikaci? (Ize
oznacit vice mozZnosti)

a) nenajdu zde to, co potiebuji
b) zdrZuje mé to

c) je to drahé

d) je to trend

e) nebavi mé takto nakupovat

f) nevidim v tom nevyhody

g)jiné....



12. O kolik by procentualné musely byt potraviny levnéjsi, aby Véas to piesvédcilo
k jejich koupi ptes mobilni aplikaci?

a) do 20 %

b) 21 % -40 %
c)41 % -50%
d) 51 % -70 %
e)71%-90 %
) 90 % a vice

13. U kterého medialné-komunikacniho prostiedku nejCastéji travite svlj volny cas?
(Ize oznacit vice odpovéedi)

a) Facebook

b) Instagram

c) Twitter

d) LinkedIn

e) Youtube

f) Televize

g) Radio

h) tisk

1) aplikacni platformy (appstore, google play,...)
j) digitalni hudebni platformy (Spotify, iTunes,...)
k) digitalni televizni plaformy a videotéky (Netflix, seznamTV, O2 TV,...)
1) e-mail

m) jiné:

14. Jak se nejcastéji dozvidate o novych aplikacich? (Ize oznacit vice odpovédi)

a) Aplikacni platformy (appstore, google play, ...)
b) Facebook

c) Instagram

d) Twitter

e) Youtube kanal

f) reklama na internetu (bannery, sponzorované videa a ptispevky, doporucené,...)
g) radio

h) inzerce v tisku

1) televize

j) venkovni reklama (plakaty, billboardy, CLV, ...)
k) e-mail

1) doporuceni od znamych

m) digitalni hudebni platformy (Spotify, iTunes,...)



n) digitalni televizni plaformy a videotéky (Netflix, seznamTV, O2 TV,...)
o) ve skole, v praci
p) nedozvidam se

15. Dokazete specifikovat, jak ¢asto vidate reklamu na nové mobilni aplikace?
a) ano

b) ne

16. Pokud ano, napiste jak casto

17. Cim Vés mobilni aplikace dokaze piesvéd¢it k jejimu stazeni?

a) cena

b) ucel

c) design

d) reference

e) hodnoceni na aplika¢ni platformé
f) doporuceni od znamych

g) momentalni trend

h) jiné:..

18. Pohlavi

a) Muz
b) Zena

19. VEk

a) do 18 let

b) 18-25let
c) 26-34let
d) 35-44let
e) 45-64let
f) 65 letavice

20. Zaméstnani

a) student zékladni Skoly
b) student stfedni Skoly
¢) student vysoké skoly
d) zaméstnany

e) zivnostnik, OSVC



f) nezaméstnany

g) v dichodu

h) na matei'ské dovolené

D

. Bydliste

Praha
StiedocCesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj VysocCina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj

m) Moravskoslezsky kraj

n)

Zlinsky kraj



