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Dopad pandemie COVID-19 na chovani spotiebiteld

Abstrakt

Tato bakalafska prace zkouma dopad pandemie COVID-19 na chovani spotiebitelt
v sektoru rychloobratkového zbozi v Ceské republice. Prace je rozdélena na dvé &asti,
teoretickou a praktickou. Teoretickd Cast obsahuje vymezeni a popsani témat pandemie
COVID-19, spottebitel a jeho chovani, vlivy, které mohou spottebitelské chovani ovliviiovat
a jeho typologii. Prvni ¢ast prace také obsahuje kapitolu o segmentu rychloobratkového
zbozi a spolec¢nostech, které na daném trhu pisobi.

Vlastni ¢ast prace je zaméfena na analyzu chovani spotiebiteli pfedev§im od roku
2019, po dobu trvani pandemie, do roku 2022. Analyza je postavena na sekundéarnich datech
od spole¢nosti GFK Consumer Panels and Services a Nielsen Scantrack, které se soustedi
na zkoumani trhu rychloobratkového zbozi. Ziskana data uvadéji vyvoj akéniho podilu
v sektoru FMCG na celkovych uskute¢nénych nakupech, tato data jsou analyzovana a dana
do kontextu s vyvojem pandemie COVID-19 v Ceské republice.

Vysledky analyzy jsou zpracovany pomoci popisnych statistik a grafli vytvorenych
pomoci programu MS Excel. Ze ziSténych skuteCnosti jsou vyvozeny zavéry,
identifikovany zmény v chovéani spottebitele a uréena doporuceni pro maloobchodni fetézce,

jak by mohly vyuzit novych trendii ve spottebitelském chovani.

Kli¢ova slova: spotiebitel, chovani, pandemie, COVID-19, opatieni, ndkup, B2C,
maloobchod, rychloobratkoveé spotiebni zbozZi, FMCG



The impact of the COVID-19 pandemic on consumer
behavior

Abstract

This bachelor thesis examines the impact of the COVID-19 pandemic on consumer
behaviour in the fast moving consumer goods sector in the Czech Republic. The thesis is
divided into two parts, theoretical and practical. The theoretical part includes the definition
and description of the topics of the COVID-19 pandemic, the consumer and his behaviour,
the influences that can affect consumer behaviour and its typology. The first part of the thesis
also includes a chapter on the fast moving consumer goods segment and the companies that
operate in that market.

The actual part of the thesis focuses on the analysis of consumer behaviour mainly
from 2019, for the duration of the pandemic, to 2022. The analysis is based on secondary
data from GfK Consumer Panels and Services and Nielsen Scantrack, which focus on
examining the fast moving consumer goods market. The data obtained shows the evolution
of the FMCG sector's share of total purchases, and this data is analysed and put into context
with the evolution of the COVID-19 pandemic in the Czech Republic.

The results of the analysis are processed using descriptive statistics and graphs
created using MS Excel. Conclusions are drawn from the findings, changes in consumer
behaviour are identified and recommendations are made for retail chains to take advantage

of the new trends in consumer behaviour.

Keywords: consumer, behaviour, pandemic, COVID-19, measures, purchase, B2C, retail,

fast moving consumer goods, FMCG
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1 Uvod

V roce 2019 byl svét svédkem ndhlé a neptredvidatelné udalosti, kterd nejen vyrazné
ovlivnila globalni zdravotni situaci, ale byla rovnéz spojena s podstatnymi zménami ve
spolecenskych, ekonomickych a spottebitelskych vzorcich. Udalosti, kterd postupn¢ zasahla
vSechny svétové kontinenty bylo rozSifeni vysoce infek¢niho onemocnéni COVID-19
z ¢inského Wu-chanu. Tato pandemie ma za néasledek mnoho zmén v celé fadé odvétvi a
zanechala hluboké stopy na celosvétovém chovani jednotlivel, véetné jejich
spottebitelskych navyki a preferenci.

Zmény v chovani lidské populace mély mimo jiné¢ zdsadni dopady na prodejce a
obchodniky. Nova situace na trhu vyvolala potfebu okamzité reakce od prodejct, kteti se
museli prizptisobit ménicim se preferencim a potiebam spotiebitelti v kontextu aktudlni
situace. Prodejci zpocatku celili nékolika vyzvdm pii snaze piizplisobit se novym
podminkam, mezi které patfil i neocekdvany narist poptavky v prvnich momentech
pandemie, kdy lidé reagovali na nejistotu a snazili se o tvorbu domacich zasob, coz vedlo
k vypadkiim dostupnosti trvanlivych potravin a zbozi denni potieby.

Vyzvou byla pro obchodniky 1 pandemicka opatfeni, ktera byla zavadéna jak ze
strany vlady, tak 1 od samotnych prodejcli. Opatieni zpiisobila podstatné zmény v béZzném
provozu prodeji potravin, dochazelo k vyraznému omezeni prodejnich hodin, regulaci
pohybu uvnitt obchodl a pfijeti specifickych opatfeni, jako naptiklad zvlastni zpisoby
baleni potravin. Tyto pravidla, ktera se v prib&éhu casu neustale ménily, mély vliv i na
smysleni spotiebitell, ktefi zménili sviij styl nakupovani a naroky, které na prodejce kladou.

Piedkladana bakalatsk4 prace ma za kol systematicky zkoumat a analyzovat dopad
pandemie COVID-19 na chovani spotiebitelti, s dirazem na sektor rychloobratkového
spotfebniho zboZi. Prace je rozd€lena na dv€ hlavni Casti — teoretickou a vlastni Cast.
Teoreticka Cast se zabyva studiem odborné literatury k tématim pandemie, chovani
spotiebitele a rychloobratkového zbozi. Druhd ¢ast prace se zamétuje na identifikaci zmén
v chovani spotiebitele v disledku pandemie a urcuje, jak tyto zmény ovliviiuji prodejce v
rychloobratkovém sektoru, pii¢emz vyuziva sekundarni data ziskana spole¢nostmi Nielsen
Scantrack a GfK Consumer Panels and Services.

Analyza a interpretace téchto dat budou kli€ovymi néstroji pro porozuméni zménam ve
spotiebitelském chovani, zejména ve smyslu nakupnich preferenci, postoji k akénim

nabidkam a cenam produkti. Duraz bude kladen na obdobi od roku 2019 do roku 2022,
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pfiCemz se prace zamécfuje na identifikaci klicovych momentl, které formovaly
spotiebitelské chovani v kontextu pandemickych udélosti.

V zévéru prace budou prezentovany klicové vysledky a doporuceni pro prodejce v
sektoru rychloobratkového spotiebniho zbozi v Ceské republice, které reflektuji novy
dynamicky kontext spotfebniho trhu a pomahaji tak k porozuméni novym trendim a

pfizpisobeni se novym podminkam.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je peclive identifikovat, analyzovat a hloubéji porozumét
vyraznym zménam ve spotiebitelském chovani, které byly vyvolany pandemii COVID-19 s
dirazem na sektor rychloobratkového zbozi. Prace systematicky zkouma a mapuje
dynamiku chovani spotiebiteltt v obdobi pfed pandemii, béhem ni a v jejim nasledném
vyvoji. Primarnim cilem je ziskat komplexni povédomi o proménach v nakupnich vzorcich,
preferencich a postojich spottebiteld.

Ukolem této prace je identifikovat kli¢ové trendy, které vznikly v reakci na pandemii
a hloubéji je analyzovat s ohledem na rychloobratkové zbozi. Odhaleni trendd, odchylek a
ruznorodosti v chovani spotiebiteld v riznych fazich pandemického procesu bude
provedeno zkoumanim a analyzou rozsahu vlivu pandemie na nakupni preference a postoje
spotiebiteld. Vysledna zjisténi mohou napomoct pii reakci na piipadné dalsi zdravotni krize.

Dil¢im cilem préce je navrhnout konkrétni strategie pro podniky v sektoru B2C, které
mohou efektivné reagovat na novou realitu spotfebitelského trhu formovaného pandemii.
Prace se zamétuje nejen na aktudlni trendy, ale i na budouci perspektivy, pticemz cilem je
posoudit, jak by firmy mohly vyuZit zmén ve spotiebitelském chovani k posileni své
konkurenceschopnosti.

Celkovym zamérem této prace je nejen popsat a analyzovat zmény ve spotiebitelském
chovani v kontextu pandemie COVID-19, ale také poskytnout konkrétni a praktické
doporuceni pro podniky pusobici v rychloobratkovém sektoru, aby mohly adaptovat své

strategie a Uspésné puisobit v nové spotiebitelské realité.
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2.2 Metodika

Teoreticka Cast prace byla zpracovana studiem odborné literatury, ktera se vénuje
pozadovanym tématim. V praci byla deskriptivni metodou vysvétlena témata pandemie
COVID-19, problematika spotiebitele a jeho chovani, a v neposledni tfadé segment
rychloobratkového zbozi, na néjz je tato prace zamétena.

K uskutecnéni vytycenych cill této bakalaiské prace je pouzita Vv praktické Casti této
prace sekundarni analyza dat ze sektoru rychloobratkového spottebniho zbozi (FMCG) od
spolecnosti GfK Consumer Panels and Services a Nielsen Scantrack. Za pouziti deskripce
casovych tad je popsan vyvoj ak¢nich trzeb z jednotlivych zdroji a od roku 2019 do roku
2022 jsou data z jednotlivych zdroji porovnavana a analyzovana. Omezené ¢asové obdobi
je vymezeno tak, aby zachytilo pfedpandemicky, pandemicky a nasledny vyvoj chovani
spotiebitelit v Ceské republice. Pomoci metody komparace budou definovany konkrétni
odchylky a vzory v chovani spotiebiteld, kter¢é budou davany do kontextu S vyvojem
pandemie COVID-19.

Shromazdéné informace a vysledky analyzy budou pomoci metody syntézy pouzity k
formulaci jasnych zavéri tykajicich se zmén v chovani spotiebitelii a nasledné k poskytnuti
praktickych doporuceni pro podniky ptisobici v sektoru rychloobratkového spotiebniho

7zboZi.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Pandemie COVID-19

Onemocnéni COVID-19, neboli koronavirus, se fadi mezi viry, které obvykle

zpusobuji respiratni onemocnéni. Mezi tyto viry se fadi i1 ty, které zpisobuji bézné

wewr

v

objevily prvni ptipady v ¢inském Wu-chanu.?

Pojem pandemie je ¢asto chybné zaménovan s epidemii, jejich vyznam ale neni stejny,
jejich diference jsou ptfedevsim v rozsahlosti a rychlosti Sifeni nemoci. Epidemii je nemoc,
ktera se vymkla kontrole a znamené nahly nartst po¢tu pacienti nad rdmec toho, co se bézné
ocekava, ptsobi vSak pouze v urcité ¢asti svéta na rozdil od pandemie. Pokud onemocnéni
postihne vice kontinentt ¢i cely svét, tedy postihne velké mnozstvi lidi, oznacuje se jako
pandemie. Pochopeni rozdilu mezi nimi je vyznamné piedevSim pii zvazovani zprav o

vefejném zdravi ¢i K bliz§imu pochopeni kontextu onemocnéni.?

3.1.1 Rozsireni viru a zdroj

Onemocnéni se v hlavnim mésté Cinské provincie Chu-pej vyskytlo u lidi, ktefi
pracovali nebo navstivili trh, kde dochazi ke zpracovani, konzumaci a prodeji Zivych ryb,
moftskych plodl, kutat, netopyrii a dalSich zivocisSnych produkti. Po rozsifeni ohniska
nemoci, kterd byla na pocatku popsana jako série zapalii plic, do daliich &asti Ciny, se
onemocnéni odhalilo 1 v dalSich zemich, nejprve v Asii a Australii, poté zasahlo Evropu,
Afriku a Ameriku.

Na zakladé¢ hromadného vyskytu infekéniho onemocnéni vyhlasila Svétova
zdravotnickd organizace (WHO) globélni stav zdravotni nouze dne 30. ledna 2020.
Primarnim zdrojem koronaviru je zfejm¢ blize neuréené zvife, vzhledem k faktu, zZe

koronaviry cirkuluji pfedev$im mezi zvifaty. Humannich koronavirt je nyni znamo 7 druhd.?

1 VASUT, Karel a VRANOVA, Vilma. Koronavirus COVID-19. Online. 2020, s. 1.

2TORREY, Trisha. INFECTIOUS DISEASES: What Is the Difference Between a Pandemic and an Epidemic?
Online. 2023.

3 STATNI ZDRAVOTNI USTAV. Zdkladni informace o onemocnéni novym koronavirem — covid-19. Online.
6. Statni zdravotni tstav, 2020, s. 3.
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3.1.2 Prenos a pribéh

Jedna se o systémové onemocnéni, které postihuje nejen plice, ale 1 dalsi orgdnové
systémy. Casto dochazi k porovnavani této pandemie s chiipkou, coz ale miize podcenit
zavaznost této infekce. Rozdily mezi nimi jsou pfedevS§im v zdvaznosti a smrtnosti tohoto
onemocnéni, které je 5x az 10x vyS$si nez u chiipky. Pfiznaky, diky kterym je mimo jiné
onemocnéni srovnavano s chiipkou, jsou naptiklad vysoka teplota a horecka, suchy kasel,
dusnost, tinava, nevolnost ¢i zvraceni a dalsi. Onemocnéni vSak muze poskytnout mladsi i
nerizikové osoby bezptiznakove, diky ¢emuz je infekce bez védomi nakazenych pienasena
déle pomoci kapének ¢&i vyjimeéné vzdusnou cestou.*

Po jakou dobu mlize nakaZend osoba §ifit vir ddle neni pfesné zndmo, pravdépodobné
je ale nakazena osoba infekéni pro své okoli za 48 az 56 hodin po ndkaze, tedy cca jeden az
dva dny pted nastupem ptiznakii. Do jaké doby je osoba infekéni je uréovano dle vaznosti
jejiho pribéhu, napiiklad u mirnych pribéhti onemocnéni je osoba nakazliva az 8 dni po
nastoupeni ptiznakil, naopak u vaznych ptipadi se jedna az o 14 dni. Po skonceni nakazZeni
ma vétSina pacientil v téle protilatky, které se objevuji mezi 10. az 21. dnem po nakazeni a
pietrvavaji v téle nékolik tydnd.®

Kromé nepfijemného pribehu tohoto onemocnéni, mize pacienty trapit i
postcovidovy syndrom, ¢imZ jsou oznacovany piiznaky, které pretrvavaji po virologickém
uzdraveni. Pfiznaky byly u 30-85 % pacientl a pacientek zaznamenany dva az Sest mésict
po propusténi z nemocnice, jednd se predevsim o Unavu, dusnost, bolesti kloubti, bolest na
hrudi, kaSel ¢i pfetrvavajici ztratu sluchu nebo chuti. Mohou se vSak objevit 1
neuropsychiatrické pfiznaky, ¢imz je mysSlena uzkost, posttraumaticka stresova porucha,
deprese ¢i poruchy spanku. Na postcovidovy syndrom zatim nikdo nevénuje moc pozornosti,
avsak je pravdépodobné, Ze do budoucna piijde o velmi zdvazna zdravotni problém.®

Virus se od samého pocatku pandemie neustdle méni a mutuje, ¢imZ vznikaji rizné
Vv populaci déle. Dosud bylo od pocatku pandemie zdokumentovano nékolik vyznamnych

variant viru, u kterych dochédzi ke zménam v genomu samotného viru, tyto zmény vedou

4 Farmakoterapeuticka Revue: Novy koronavirus SARS-CoV-2 a onemocnéni covid-19. Online. 2020, ro&. 5, &.
1, s. 9. Praha: Current Media, 2020. ISSN 2533-6878.

5 STATNI ZDRAVOTNI USTAV. Zikladni informace o onemocnéni novym koronavirem — covid-19. Online.
6. Statni zdravotni ustav, 2020, s. 6.

8 DIVIAK, Tomas; SLERKA, Josef; SMID, Martin a ZAJICEK, Milan. Rok s pandemii covid-19: Reflexe v
polocase. Praha: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum, 2023, s. 14.
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predevs§im ke snadnéjSimu ptenosu, ale mohou zpiisobit i mirn¢ odlisné pribéhy. Rozdil
muze byt i vinkubacni dobé samotného viru, to je doba mezi nakazenim a rozvojem
symptomu, priumeérné se jedna o pét az Sest dni. U novéjSich variant viru vSak nékteré dikazy
naznacuji, Ze inkubacni doba by mohla byt kratsi nez u téch piedeslych. Kazda jednotliva
mutace je pojmenovana jinak, a to dle fecké abecedy v potadi, v jakém byly jednotlivé

varianty koronaviru zjiitény.’

3.1.3 Prevence

Proti infek¢nim onemocnénim se miizeme chranit napiiklad pomoci nespecifické
prevence, ktera ma potencial zabranit samotnému $ifeni viru. Plati pfedevsim pravidlo 3R —
respiratory, rozestupy a ruce. Toto pravidlo je pouzivano kvili pfenosu kapénkami a
kontaktem, ktery u koronaviru hrozi. Jedna se pfedevsim o dodrzovani hygieny a zakryti
dychacich cest. Druhym druhem prevence je specifickd, tedy ockovani, to pomaha
ptredchazet infekénim onemocnéni, a to diky vytvofeni ochrannych protilatek v organismu

po aplikovani vakciny.®

3.1.4 Pandemie COVID-19 v Ceské republice

Ceskou republiku zaséhla pandemie koronaviru od bezna roku 2020, kdy se zacala
S hor§im pribéhem nemoci, ktefi byli pfepojeni na plicni ventilaci. DoSlo k vyhlaseni
nouzového stavu na celém Gzemi zemé a zavedla se tvrda opatieni, kterd zahrnovala napf.
zavieni Skol, zakaz cestovani, zavieni obchodu a restauraci, a dokonce i omezeni volného
pohybu.®

K vyhlageni nouzového stavu v CR pfistoupila vlada konkrétné 12. bezna 2020.
Nouzovy stav byl vyhlaSen na 30 dni z davodu ,,0hroZeni zdravi v souvislosti s prokdzdanim
vwskytu koronaviru na vizemi Ceské republiky**°. Spole¢né s vyhlasenim nouzového stavu

bylo zavedeno i krizové opatieni o zadkazu vstupu do CR a cestovani do rizikovych zemi

" STATNI ZDRAVOTNI USTAV. Zikladni informace o onemocnéni novym koronavirem — covid-19. Online.
8. Statni zdravotni ustav, 2021, s. 4, 5.

8 STATNI ZDRAVOTNI USTAV. COVID-19: moznosti prevence. Online. Nzip.cz. 2021.

9 KUBAL, Michal a GIBIS, Vojtéch. Pandemie. IN. Praha: Kniha Zlin, 2020, s. 9.

10 VLADA CESKE REPUBLIKY. Viddni usneseni ¢. 194 souvisejici s bojem proti epidemii — rok 2020.
Online. 2020, s. 1.
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platné od 14. bfezna dané¢ho roku. Krizova opatfeni pokracovala omezenim maloobchodniho
prodeje a sluzeb, zdkazem volného pohybu osob a krizovym opatfenim o pouzivani
ochrannych prostiedkti dychacich cest. VSechna tato omezeni byla vyhladsena v bieznu a ten
samy mésic i prodlouZena.!

Mnoho lidi pfi prvnich opatifenich neocekavalo, ze i témét po dvou letech bude
pandemie COVID-19 stale aktualnim tématem ¢i hlavnim globalnim problémem. Pfesto si
béhem téch dvou let Ceské republika pro§la nékolika silnymi vlnami pandemie s mnoha
obétmi a Castym stfidanim raznych opatfeni, piedevsim diky péti rGznym ministrim
zdravotnictvi, ktefi se postupné ve funkci vystfidali. Doslo také k zavedeni rozséhlé
vakcina¢ni kampang, ktera nezaznamenala mezi Cechy zcela pozitivni pfivitani, podobné
jako dal8i omezeni zavadéna vladou. Spole¢nost si za tu dobu prosla rliznymi naro¢nymi
situacemi, stale viak &eli nejasnou vidinou nadéje na definitivni konec této pandemie.?

Vyvoj pandemie COVID-19 v Ceské republice je jiz od za¢atku velice stiidavy a ve
»vinach®“, které byly mnohdy nepredvidatelné. Polty nakazenych, ktefi nezastavitelné
ptibyvaji kazdy den je mozné sledovat mimo jiné pomoci grafického vyobrazeni, které
pomdahd srozumitelné zobrazit vyvoj pandemie v Case. Na grafu nize je uveden pribch
pandemie od 1. 3. 2020 po konec roku 2022. K datu 31. 12. 2022 byl kumulativni pocet
nakazenych za zminéné obdobi piesné 4 580 268.

Z grafu lze také urcit jednotlivé viny pandemie, prvni vyraznd vlna byla
zaznamenana od zafi 2020 do ¢ervna 2021, druha vina pandemie, kterd byla vyrazné silngjsi,
co se tyce poctu nakazenych osob trvala od fijna 2021 do kvétna 2022. Za tieti vinu by se
dalo oznacit obdobi od ¢ervence 2022 do prosince 2022, kdy doslo opét k zvySovani pacientt
zasazenych onemocnénim COVID-19, tato tieti vina byla vSak nejslabsi, co se poctu

nakazenych ty€e. V mezi obdobi jednotlivych vin byl zjiStén zanedbatelny pocet

nakazenych, ktery od prosince 2022 pietrvava do dnes.'?

11 VLADA CESKE REPUBLIKY. Viddni usneseni ¢. 194 souvisejici s bojem proti epidemii — rok 2020.
Online. 2020, s. 1.

12 DIVIAK, Tomas; SLERKA, Josef; SMID, Martin a ZAJICEK, Milan. Rok s pandemii covid-19: Reflexe v
polocase. Praha: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum, 2023, s. 5.

13 KOMENDA M. a kol. COVID-19: Prehled aktudlni situace v CR. Onemocnéni aktualné [online]. Praha:
Ministerstvo ~ zdravotnictvi CR, 2020 [cit. 21.01.2024]. Dostupné z: https://onemocneni-
aktualne.mzcr.cz/covid-19. Vyvoj: spoleéné pracovisté UZIS CR a IBA LF MU. ISSN 2694-9423.
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Graf 1 Denni piehled poétu osob s aktualné probihajicim COVID-19
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Zdroj: KOMENDA, Martin a kol. (2024), vlastni zpracovani

3.1.5 Dopady

Z hlediska ekonomickych dopadii mizeme krizi COVID-19 ptipodobnit riznym
nejvétsim svétovym krizim za poslednich sto let, mezi které se fadi naptiklad Velka
hospodaftska krize zapocata v roce 1929 nebo Velka recese probihajici v letech 2008 a 2009.
Spolecné charakteristiky vSech svétovych krizi a nejaktudlnéjsi koronavirové krize jsou
pfedevSim v poklesu produkce, rlstu nezaméstnanosti a negativnich dopadech na
podnikatele. Soucasna krize se vSak od vSech ostatnich odliSuje svym vznikem. Zatim co
krize minulych let vznikaly na kapitdlovych trzich kvili syst¢émovym nedostatkiim trznich
mechanismi, tu dnesni uméle vytvotily narodni vlady pfi snaze ochréanit vefejné zdravi. 4

V Ceské republice doslo vroce 2020 K nejvétsimu poklesu hrubého doméciho
produktu v historii, nejvétsi vliv na pokles mély slozky domaci spotieby a investic, avsak ke

sniZzeni o konkrétné 5,6 % pftispivaly vSechny slozZky HDP. Zménu zaznamenala i cenova

4 KOLEKTIV AUTORU. Krize a prilezitosti: ekonomické a socialni dopady epidemie Covid-19. Praha: Rosa
Luxemburg Stiftung, 2020, s. 7, 8.
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hladina, ktera podle deflatoru HDP zaznamenala nartst o 4,1 %, dosSlo ke vzrlstu ceny
spotteby i1 kapitalovych statki. Dalsi ovlivnénou oblasti byla i zaméstnanost, kterou
ekonomicky pokles zasdhl na snizeni o 1,5 %, nejhlife na tom bylo odvétvi obchodu,
dopravy, ubytovani a pohostinstvi. Hospodaieni statniho rozpoc¢tu zaznamenalo schodek ve
vys$i 367,4 mld. korun, na ktery méla nejvétsi vliv protipandemickd opatieni, kterd zvysila
rozpodtové vydaje a zaroven vedla ke snizeni pfijmi.1°

Rok 2020 byl pro Ceskou republiku velice silnym ekonomickym Sokem, jehoz
dopady budou s velkou pravdépodobnosti dlouho doznivat. Negativni dopady zaznamenaly
nejvice sektory maloobchodu a sluzeb, kterych se tykala vétSina vyhlasovanych
protipandemickych opatfeni. 1°

Nasledujici rok 2021 zaznamenal rist HDP o 3,3 % piedevs§im diky domaci
poptavce. Zahrani¢ni poptavka rast hrubého domaciho produktu spiSe brzdila. Cenova
hladina se stejné jako v roce 2021 zvySovala, opét se jednalo o nartst 4,1 %. V prub&hu roku
doslo k prudkému nartstu cen dopravy, bydleni a energii, které mély negativni vliv na rist
spotiebitelskych cen. Zaméstnanost se zacala postupné vracet do stavu pted pandemického,
rostl poCet zaméstnanct, avSak pocet podnikateli klesal. Primérna mzda zaznamenala
narust o 4 %. Statni rozpocet zaznamenal deficit 419,7 mld. korun, ve srovnani s rokem 2020
se jednd o horsi vysledek. Nejvétsi vliv na prohloubeni deficitu mél nartst béznych vydaj.t’

Hruby domaci produkt se v roce 2022 zvysil o 2,4 % ptedevsim diky kapitalovym
vydajiim a zahrani¢ni politice, domaci spotfeba naopak klesala. Hruba ptfidand hodnota také
zvySovala, Krustu pfispivaly sluzby, a dafilo se také informa¢nim a komunika¢nim
¢innostem. Pokles byl zaznamenan u zemédélstvi, lesnictvi a rybafstvi. U celkové cenové
hladiny doslo k nartstu o 5,7 %. Nejvyssi vliv na rust cen mélo bydleni, energie, potraviny
a nealkoholické napoje a doprava. Spotiebitelské ceny se zvysily o 15,1 %. Celkova
zaméstnanost loni vzrostla o 1,7 %. Nominalni primérnd hruba mési¢ni mzda se zvysila o

6,5 %, realné se ale propadla o 7,5 % a to kviili silnému nartstu spottebitelskych cen. Statni

15 ODBOR KANCELAR PREDSEDY. V'YVOJ EKONOMIKY CESKE REPUBLIKY: Rok 2020. Online. 2021,
ro€. 2020, ¢. 4. Praha, 2021, s. 4.

18 DIVIAK, Tomas; SLERKA, Josef; SMID, Martin a ZAJICEK, Milan. Rok s pandemii covid-19: Reflexe v
polocase. Praha: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum, 2023, s. 197.

17 ODBOR KANCELAR PREDSEDY. VYVOJ EKONOMIKY CESKE REPUBLIKY: Rok 2021. Online. 2022,
roC. 2021, ¢. 4. Praha, 2022, s. 4.
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rozpocet oproti rokiim 2020 a 2021 dosahl nejmensiho deficitu a to 360,4 mld. korun,
k emuz piispélo hlavné piiznivéjsi hospodateni statniho rozpoétu v 1. &tvrtleti.'®

Krom¢ ekonomickych a fyzickych zdravotnich dopadii méla pandemie velky vliv i
na duSevni zdravi lidi. Jiz v prvni fazi pandemie doslo k trojnasobnému narastu lidi, kteti
méli ptiznaky stiedné tézké deprese ¢i uzkosti. Obecné doslo ke zhorSeni stavu psychického
zdravi pfevazné u zen a u mladych lidi ve véku 18-24 let. Doslo k velkym obavam lidi o své
blizké, o vlastni Zivoty, ke strachu ze ztraty zaméstnani a s tim souvisejici vypadky piijmii,
ale predev§im k velké zneklidiiujici nejistoté ohledné budouciho vyvoje celé situace.
Jednotlivci i celé rodiny museli pro opatfeni vlady pteorganizovat své zivoty a Celit zménam,
kterym spolecnost dosud necelila. Tyto a dalsi faktory piisobi béhem pandemie na lidi
S riznou intenzitou a kazdého psychické zdravi situaci zvlad4 jinym zplsobem. I pfes
pokracujici nejistotu se vSak po prvotnim rapidnim zhorSeni situace postupné zlepsovala,
pocet lidi s ptiznaky od bfezna 2020 do cervna téhoz roku klesl na téméf dvojnasobny
V porovnani se stavem pred pandemii. Dopady po prvni viné¢ pandemie ale dostatecné
vypovidaji o tom, ze je dllezité o stav duSevniho zdravi pecovat a v priibéhu pandemie ho
zkoumat a brat v Givahu pfi dal§im zavadénim opatfeni.®

Dopad méla pandemie i na trh obchodi s potravinami. Nakupovani v supermarketech
a hypermarketech zaznamenalo diky pandemii spoustu zmén. Jednou z vyraznych zmén je
digitalizace nakup, které v poslednich nékolika letech neustale roste. Divody rozsifovani
online nakupovani miiZze byt rozsifeni internetu a chytrych zatizeni, také nastup digitalni
generace. Elektronické nakupovani nabizi také pohodli a rychlosti, coz zédkazniky laka.
Zésadni skok v online prodeji potravin byl vSak zaznamenén pravé s nastupem pandemie.
Podil online prodeje potravin na trhu v USA byl v roce 2019 pouze 3,4 %, v roce 2020 se
tento podil zvysil na 10,2 % a od té doby roste. K rozsifeni online obchodli vyznamné
dopomohl pravé COVID-19, kvili kterému byly vyhlaSeny lockdowny a dalsi vladni
opatfeni v oblasti obchodu a sluzeb, které doporucovaly jedno — zlistat doma, ¢imz doslo

k prudkému nériistu online poptavky.?

8 ODBOR KANCELAR PREDSEDY. V'YVOJ EKONOMIKY CESKE REPUBLIKY: Rok 2022. Online. 2023,
ro€. 2022, ¢. 4. Praha, 2023, s. 4.

19 BARTOS, Vojtéch; CAHLIKOVA, Jana; BAUER, Michal a CHYTILOVA, Julie. Dopady pandemie
koronaviru na dusevni zdravi. Online, Projekt Narodohospodaiského ustavu AV CR, v. v. i. Institut pro
demokracii a ekonomickou analyzu, 2020, s. 3.

20 POP, Andreea. Jak COVID-19 navidy zménil trh obchodii s potravinami. Online. VTEX Blog. Velka
Britanie, 2021.
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V ramci snahy piizpUsobit se pandemii doslo k uréitym zménam i Vv samotnych
kamennych obchodech. Obchody musely kvili protipandemickym opatfenim provést fadu
zmén pro provoz beéhem pandemické krize, které jim pfinesly vysoké naklady. Nekteré
fetézce s potravinami zacaly provozovat moznost vyzvednuti zbozi v obchodé nebo pied
nim.

Dopad na trh obchodli s potravinami mély i zmény v ndkupnich zvyklostech
spottebitel. Zakaznici kvuli bezpecnosti zacali snizovat pocet svych navstév v obchodé, a
proto nakupovali vice véci najednou a zaméiovali se piedevsim na nutné zasoby. Zakladni
véci, které byly vykupovany, trpély na nedostatek skladovych zasob, coz vedlo ke zméné v
chovani obchodt. Dalsi zménou, ktera nastala v chovani spotiebitele kvili uzavirani
restauraci je, ze si lidé vice zacali vafit, coz vedlo k vétsim ndkuplim potravin. Zékaznici
sice utraceli vice penéz, ale zacali byt opatrnéjsi, nakupovali predev§im ve slevach a snazili

se odolavat impulzivnim nakuptim.?

2L POP, Andreea. Jak COVID-19 navidy zménil trh obchodii s potravinami. Online. VTEX Blog. Velka
Britanie, 2021.
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3.2 Spotrebitel

Pojem spotiebitel je dle § 419 obcanského zakoniku definovan jako ,,kazdy clovek,
ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého
povolani uzavira smlouvu s podnikatelem, nebo s nim jinak jednd“??. Spotiebitel je tedy
ucastnikem trhu, ktery na ném ma sva prava. Zajmy evropskych spotiebiteld chrani fady
unijnich instituci. Mezi zdkladni principy ochrany patii ,uznani spotrebitelii jako
rovnopravnych a odpovédnych ucastnikii obchodu na vnitrnim trhu, kterym ma byt
umoznéno cinit informovand rozhodnuti ohledné ndkupu zbozi a sluzeb“%.

Dale se pro tento pojem vyuziva také vetejnopravni definice, kterd je uvedena
v zakon¢ ¢. 634/ 1992 Sb., o ochrané spotiebitele a tikd, ze spotiebitel je ,,fyzickd osoba,
ktera nejedna v ramci své podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu svého
povolani*®. Tyto definice vsak nebyly dostateéné pro aplikaci pojmu spotiebitel do reality,
a proto bylo nutné vymezit model primérného spotiebitele, o coz se postaral Soudni dvir
Evropské unie ,,priimernym spotiebitelem se rozumi takovy spotrebitel, ktery ma dostatek
informaci a je v rozumné mire pozorny a opatrny, a to s ohledem na socidlni, kulturni a
Jazykové faktory®,

Jako prvni je dilezité stanovit, jaky je rozdil mezi spottebitelem a zakaznikem,
protoze Casto dochdzi k zdméné téchto pojmi €1 k jejich sjednoceni. Spotiebitelem je Clovek,
ktery produkt spotiebovava, ale to viak neznamena nutné fakt, ze ho nakupuje. Clovéka,
ktery sluzbu realné nakupuje ¢i pofizuje miZeme nazvat zdkaznikem, kupujicim nebo
nakupujicim. Pfikladem miize byt Zena nakupujici pro domacnost, tj. pro svého muze a déti
jakozto spottebitele. Pokud naptiklad nakupuje vitaminy pro svého potomka, bude jeji
rozhodovéani ovlivnéno spiSe doporucenim lékafe nez image baleni dané¢ho produktu.
V ptipad¢ nakupujiciho také nemulzZe dojit k ovlivnéni vlastnimi prioritami, ke kterému

dochazi pti nakupovani pro okamzitou spotiebu. Rozdil mezi spotiebitelem a zdkaznikem je

22 HADAS, Jiti. Definice spotiebitele dle NOZ — nékteré aspekty primérného spotiebitele dle soucasné
judikatury. Online. Epravo. 2014, ro¢. 2014, ¢. 94146, s. 1.

2 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skititky”. Expert (Grada). Praha:
Grada, 2011, s. 298.

24 HADAS, Jiti. Definice spotiebitele dle NOZ — nékteré aspekty primérného spotiebitele dle soucasné
judikatury. Online. Epravo. 2014, ro¢. 2014, ¢. 94146, s. 1.

% HADAS, Jifi. Definice spotiebitele dle NOZ — nékteré aspekty primérného spotiebitele dle soucasné
judikatury. Online. Epravo. 2014, ro¢. 2014, ¢. 94146, s. 1.
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mimo jiné také v uvazovani. Spotiebitel je uvolnénéjsi, ochotny pfistoupit na zabavu c¢i

poté&Seni, zatimco nakupujici se zaméfuje spise na plnéni tkold.?

3.2.1 Chovani spotiebitele

Pojem spotiebni chovani je Siroce definovan jako ,,takové chovani lidi, které se tyka
ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich produktii.?’ Jedna se o roli, kterou kazdy
Vv prib¢hu svého Zivota n¢jakym zpusobem ,,hraje®, roli spotiebitele a jeho chovani nelze
vnimat izolované bez vztahu k chovani obecné ¢i bez vazeb na mikro a makrostrukturu
spole¢nosti.?®

Jde tedy o vSe, co predchazi uzivani spotiebnich produktii a vznikd ve chvili, kdy se
spotiebiteli aktivuje urcita potieba, kterou pottebuje uspokojit. Od dané potieby se poté
odviji snaha ji uspokojit néjakym produktem, u kterého musi spotiebitel zvazit jaky produkt
jaké znacky to bude a také co dalsi je pfi tom pro néj podstatné. Dilezité je opét odliSit na
prvni pohled podobny pojem, u né¢hoz dochazi k jeho milnému spojovani s pojmem chovani
spotiebitele 1 ptresto, zZe se vyznamove odlisuji, stejne jako jsou rozdily v pojmech spotiebitel
a zakaznik, jsou podobné rozdily i v jejich chovani. Nakupni chovani neni tedy to samé, co

chovani spotiebni, rozdil mezi nimi je pro ptehlednost vyobrazen na obrazku nize.?°

Obrazek 1 Rozdil mezi spotfebnim a ndkupnim chovanim

_| Definovéni potieb a
prani
| |Hodnoceni alternativ Definovani potieb a
produktu a prodejce pidni
Spotiebni chovani |~ Nakup produktu Nakupni chovani Hodnoceni alternatiy
P bb produktu a prodejce
— Spotieba produktu Nékup produktu
L Opusténi produktu

Zdroj: JADERNA, Eva a VOLFOVA, Hana (2021), vlastni zpracovéni

2 JESENSKY, Daniel. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store, shopper marketing. 2.
Praha: Grada, 2018, s. 87, 88.

2" KOUDELKA, Jan. Spotrebitelé a marketing. Beckova edice ekonomie. Praha: C.H. Beck, 2018, s. 1.

28 VYSEKALOVA, Jitka. Chovéni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Gerné skiinky". Expert (Grada). Praha:
Grada, 2011, s. 35.

2 KOUDELKA, Jan. Spotiebitelé a marketing. Beckova edice ekonomie. Praha: C.H. Beck, 2018, s. 3, 4.
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Obrazek vyse zobrazuje, Zze proces spotiebniho chovani se zamétuje na vybér, nakup a
spotiebu produktu, také se zabyva tim, jak spotfebitel vybira mezi riznymi alternativami a
jak dojde k uspokojeni jeho potieby a piani, nasledné zkouma i po-nakupni procesy. Naproti
tomu nakupni proces nezahrnuje spotfebu a opousténi produktu, ¢imz jsou mysleny procesy
po samotné koupi. Nakupni chovani se zamétuje predevsim na proces planovani uspokojeni
potieby ¢&i piani.*

Velkou roli v celém procesu spotiebniho chovani hraje piedevsim fakt, ¢im je
spotfebitel motivovan, od ¢ehoz se odviji jeho ¢iny. Pravé motivy v psychice spotiebitele
maji vliv na odehravajici se procesy. Procesem je i motivace samotného spotiebitele, ktera
zaCina ve fazi nedostatecného uspokojeni potieby, coz mize vyvolat v mysli stav napéti ¢i
deprivace. Navic, pokud je mira napéti dostate¢né silna, dochazi k vyvolani pohnutky, ktera
jiz vede spotiebitele k jednani sméfujici k odstranéni ¢i zmirnéni napéti.

Spotiebitel diky pohnutce zacne premyslet nad pranim, touhou, jak chce danou
potiebu uspokojit a dojde k tzv. cili, ktery zde 1ze chapat jako potizeni a uzivani produktu.
Cely proces je zavrSen uspokojenim potieby, tedy momentem, ktery pfestava byt pohnutkou
Kk jednani. Po dokonceni celého cyklu zalezi na tom, jak dlouho spotiebiteli pietrva

rovnovéha v oblasti poteb. P¥i poruseni rovnovahy se cyklus opakuje.!

3.2.2 Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani

Chovani spotiebitele je ovliviiovano nékolika druhy faktort. Mezi hlavni faktory,
které ovliviiuji pfani a chovani osob, fadime ty kulturni. Kulturni zaklad ziskavame jizZ od
détstvi prostfednictvim rodiny v podobé urcitého souboru hodnot, preferenci a zptsobt
chovani. Samotnd kultura se skldda z nékolika menSich subkultur, kam spadd narodnost,
naboZenstvi, rasové skupiny a geografické regiony.

Dalsimi faktory ovliviiujici spottebitelovo chovani jsou socidlni faktory, mezi které
fadime rodinu, spolecenskou roli ¢i postaveni a referencni skupiny, které mizeme dale délit
na skupiny &lenské a sekundarni. Clenské skupiny maji pfimy vliv na spotiebitelovy nazory

a chovani, spotiebitel se s nimi styka pomérné Casto a neformélné. Sekundéarni skupinou

30 JADERNA, Eva a VOLFOVA, Hana. Moderni retail marketing. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing,
2021, s. 54.
31 KOUDELKA, Jan. Spotiebitelé a marketing. Beckova edice ekonomie. Praha: C.H. Beck, 2018, s. 1.
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muzeme nazvat skupiny nabozenské ¢i profesni, jednd se o skupiny spiSe formalnéjsiho
charakteru.®

Osobni faktory oznacCuji charakteristické osobni vlastnosti jako naptiklad vek,
zaméstnani, zivotni styl, hodnoty a dalsi. Volbu produktu a znacky zasadné ovliviiuje krome
osobnosti daného spotiebitele 1 finan¢ni situace dané¢ho jedince ¢i rodiny. Spotfebu urcuje
zivotni cyklus rodiny, pocet osob v roding, vék a pohlavi ¢lenti domdacnosti. S osobnimi
faktory souvisi i faktory psychologické, které se odehravaji v mysli daného jedince, fadi se
mezi n¢ napiiklad motivace, vnimani ¢i piesvédceni nebo postoje. Ovlivnit spotiebitele a
jeho psychické rozpolozeni mize i prostiedi, ve kterém nakupuje. VIiv ma design prostiedi,

zvolené barvy, osvétleni, feseni prodejniho prostoru &i hudba.

Obrazek 2 Faktory ovliviiujici nakupni chovéni spotiebitele

Kulturni Spolec¢enské , Psychologické
faktory pfakto ry Latel L LGy yfakto ng
« Kultura « Clenské a « Vék a faze - Motivace
- Subkultura referencni Zivota  Vnimani
. Spo]eéenské Skupmy e Zaméstnani e Uceni
tfida * Rodiny » Ekonomicka e Piesvéddeni a
* Role situace postoje
jednotlivce a « Zivotni styl
spolecensky « Osobnost a
status pojeti sebe
Sama

Zdroj: CHADT, Karel (2023), vlastni zpracovani

Faktord, které ovliviiuji chovani spotiebiteld je opravdu mnoho a je pochopitelné, ze
rizné faktory ovlivituji spotiebitelské chovani odlisn€. Vyse uvedend tabulka vyobrazuje
zakladni faktory, které ovlivituji prakticky kazdého. V ptipadé ale dramatickych kontextd,
jako je vypuknuti nemoci nebo piirodni katastrofa, maji nékteré faktory vétsi vliv na chovani
spotiebitelt nez jiné. Pokud napiiklad ovliviiuje chovéni strach a panika, dochazi k tzv.

panickému nakupovéni, které vede k ndkupu vice véci nez obvykle.*

2 BACUVCIK, Radim. Spotrebitelské typologie: ndkupni chovdni na trzich zbozi a sluzeb 2015. Verbum. Zlin:
Radim Bacuvc¢ik - VeRBuUM, 2017, s. 12.

3 BACUVCIK, Radim. Spotrebitelské typologie: ndkupni chovéni na trzich zbozi a sluzeb 2015. Verbum. Zlin:
Radim Bacuvéik - VeRBuUM, 2017, s. 13.

3 CHADT, Karel. Psychologie trhu a chovani spotiebitele. Praha: Wolters Kluwer, 2023, s. 113.
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3.2.3 Typologie spotiebitele

V obecném pojeti se typologie definuje jako ,,rozclenéni soustavy osob, objektii i
Jevii do skupin dle urcitého kritéria, znaku ¢ souboru znakii.*® Clovék je sice jedineény
psychicky i fyzicky, avSak kazdy ma s n¢kterymi lidmi spole¢ného néco, co je charakterizuje
jako urcitou skupinu. Zakladnim rozdélenim lidi je dle temperamentu, jedna se o Ctyfi typy,
konkrétné sangvinik, cholerik, flegmatik a melancholik, kteifi maji své typické rysi a
vlastnosti. Zéakladni rozdéleni lze vyjadiit Eysenckovym modelem, ktery vyjadiuje
individudlni temperamentové diference, zjednoduSené¢ rozdéluje lidi na extraverty —

introverty, stabilni — labilni a tim definuje matici deviti typd temperamentu, ktera je

vyobrazena na obrazku nize.*®

Tabulka 1 Model deviti typt temperamentu

6
, 3 ] 9
Uzkostny _ Cholericko- )
Melancholik Cholerik
melancholicky typ
2 5 8
Stfedni pasmo Flegmaticko- Stiedni Cholericko-

melancholicky typ (nevyhranény) typ sangvinicky typ

4
1 ) 7
Vyrovnany ) Flegmaticko- o
Flegmatik Sangvinik
sangvinicky typ
Introvert Stfedni pasmo Extravert

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka (2011), vlastni zpracovani

Podobné jako u obecné typologie, i u typologie spotiebitele existuje mnoho kritérit,
podle kterych je mozné spotiebitelské chovani tfidit, a proto existuje i celd fada typologii.
Vsechny se vSak soustfedi na vytvoreni klasifika¢niho schématu, ve kterém dochdzi ke

spojeni riznych faktori na zakladé urcitého kritéria. Naptiklad vymezeni typil zdkaznikt

% VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skititky”. Expert (Grada). Praha:
Grada, 2011, s. 228.

% VYSEKALOVA, Jitka. Chovéni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiinky". Expert (Grada). Praha:
Grada, 2011, s. 229.
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Z pohledu prodejce vymezuji Gretz a Drozdeck, ktefi odliSnosti v jednani interpretuji na
zaklad¢ dimenzi ptatelskosti a viildcovstvi. Autofi vymezuji nasledujici typy zakaznik:

Socialni typ je pratelsky, laskavy a snadno ovlivnitelny, zfidka projevuje vlastni
iniciativu, miva potize pii rozhodovani a lehce se nadchne pro to, co mu prodavajici navrhne.
Potiebou tohoto typu je byt piiznivé pfijiman, citit ictu a jistotu.

Byrokraticky zdkaznik je neptatelsky a konzervativni, vyzaduje ¢as na rozmyslenou
a Casto na prvni pohled nesouhlasi s ndzory prodavajiciho, ve skuteCnosti se nemuze
rozhodnout.

Diktatorsky typ je egocentricky, nepiatelsky a dominantni. M4 ve vS§em pravdu a
rozhoduje se samostatné. Tento typ zakaznika je zna¢né podeziivavy a pfi jednani s nim je
tteba uplatnit principy asertivity.

Vykonny typ zdkaznika je ptatelsky a dominantni, nezdvisly, samostatny a
dostateén¢ darazny. Mezi jeho osobni vlastnosti patii, ze je viely a klidny. Chova se
pozitivné a oteviené, ma jasnou predstavu o zbozi ¢i sluzbé, rychle se rozhoduje a orientuje
se predevsim na vysledky.®

Zakazniky muzeme také délit dle uzitku a zpusobu jejich prozivani. Tato typologie
se soustfed’uje spiSe na to, co zdkaznik od nakupu ofekava. RozliSujeme nasledujici typy
zakaznik:

Bio zakaznici jsou lidé posedli pfirodnimi a ekologickymi vécmi. Tito lidé doufaji,
ze technologie bude slouzit v souladu s pfirodou. Chté&ji, aby nova biotechnologie byla
vyspélejsi a aby dochazelo ke kombinaci bio-etickych hodnot s bio obaly.

Vizionaisti zakaznici chtéji stale zkouset noveé véci. Maji zdjem vyboclovat ze
starych koleji. Jsou toho ndzoru, Ze s ptichodem pocitacové obrazovky a nové svételné
technologie dochazi k prolinani virtudlniho svéta s tim readlnym.

Hédonistic¢ti zakaznici chtéji proZit radost a ten nejptijemnéjsi prozitek a nestaraji
se 0 to, jak toho dosahnout. Cht&ji, aby svét byl flexibilngjsi a svobodné;jsi.

Ziakaznici s predstavivosti od produktu chtéji, aby vypravél piibéh a nabidl néco ze

zivota, zakladem je originalni vzhled produktu.®

3 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skititky”. Expert (Grada). Praha:
Grada, 2011, s. 236, 237, 238.

% BACUVCIK, Radim. Spotiebitelské typologie: ndkupni chovdni na trzich zbozi a sluzeb 2015. Verbum.
Zlin: Radim Bacuv¢ik - VeRBuUM, 2017, s. 18.
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3.2.4 Vliv pandemie COVID-19 na spotiebitelské chovani

Koronavirova pandemie zasédhla kromé naseho zdravi i celou spolecnost a ekonomiku,
pro spotiebitele se jednalo o vysoce stresujici situaci, ktera ho vedla k vnimani nedostatku
kontroly a nestability. Zménil se zptsob, jakym komunikujeme, pracujeme i nakupujeme.
Situace vyrazné ovlivnila spotiebitelské chovani, a to konkrétné ve zméné urovné vydaji.
Dle studie spole¢nosti Nielsen byla kvili pandemii pozorovana rostouci tendence v prodeji
zakladnich potfeb, zejména potravin, hygieny a Cisticich prostfedkii. Rostouci tendence
Vv prodeji byla zaznamenana napiiklad i u zdbavnich produktii, naopak u nédkupu obleceni
doslo ke snizeni trzeb.3®

Velky vliv mély rozsahlé lockdowny na arovni statu, které vedly naptiklad k tomu, ze
lidé prestali cestovat a omezili vychdzeni z domovi, tudiz omezily trzni ekonomickou
aktivitu. Konkrétn¢ zakazy vychazeni a uzavieni obchodu a sluzeb vedly k poklesu
praimérné ujeté vzdalenosti, k poklesu nedulezitych navstév a také k poklesu kontaktu mezi
lidmi, vyrazné také klesla navstévnost restauraci a dalSich vefejnych mist. Naopak se zvysil
Cas, ktery lidé travi doma. Mnozi spotiebitelé pfehodnotili pohled na omezeni jejich svobod
lockdowny a dramaticky zménili své chovani, vice si uvédomuji rizika viru a podle svého
uvazeni prizpisobuji své chovani aktudlni pandemické situaci, neohlizeji se na to, co dé€laji

statni urady.*

39 DI CROSTA, Adolfo a CECCATO, Irene. Psychological factors and consumer behavior during the COVID-
19 pandemic. Online. PLOS ONE. Ro¢. 2021.

40 BOURNE, Ryan. Ekonomie v jednom viru: svét pandemie ocima ekonoma. Praha: Liberdlni institut, 2022,
s. 51-55.

28



3.3 Segment rychloobratkového spotiebni zbozi

Rychloobratkové spotiebni zbozi je mozné oznacovat zkratkou FMCG, z anglictiny
fast moving consumer goods. Tento termin se pouziva pro oznaceni zna¢kovych produktu,
které konecny spottebitel pouziva alespon jednou do mésice, jsou Casto netrvanlivé a
prodavané v balené formé. Konkrétné se jednd o zbozi pro osobni potiebu, naptiklad
kosmetika, ptipravky pro péci o vlasy, mydla a dalsi, dale produkty pro péci o domacnost a
Cistici prostiedky, znackové a balené potraviny a napoje a v neposledni fad¢ lihoviny a tabak.
S prodejem FMCG se tedy v zivoté potkal skoro kazdy, protoZze se jedna o zbozi bézné
spotieby. Marketing tohoto odvétvi je oznaCovany za jednu znejCistSich a
nejsofistikovanéjSich forem prodeje, v minulych letech podpofil rychly rust televize a
zalozeni reklamnich agentur.*!

Prodeje v tomto segmentu jsou charakterizovany vysokou frekvenci nakupu, nizkymi
cenami kupovanych produktd, také ale nizkym zaujetim ¢i vysokou obeznamenosti
s produkty. Zakaznik se zde nepotyka s Vvysokym rizikem, coZz souvisi i s omezenym
vyhleddvanim informaci k danému zboZi. Pro nizky zajem o piijimani a vyhledavani
informaci o produktech dochazi k impulzivnim ndkuplim az v misté prodeje, ¢imz se pro
FMCG sektor mysli pfevdazné maloobchodni prostfedi, mistem prodeje milize byt
hypermarket, supermarket ¢i dal$i maloobchodni jednotky. Tento druh prodeje spada pod
sektor B2C (business to consumer), z ¢ehoz vyplyva, ze maloobchodnici cili spise na
koncového zakaznika nez na firmy, byva proto tedy kladen vétsi diraz na cenu a vhodnost

vyrobku.*?

3.3.1 Spolecnosti sbirajici data FMCG

V Ceské republice poskytuji nezavislé informace o trhu rychloobratkového zboZi
celkem 4 spolecnosti, a to Nielsen, Retail Zoom, GFK a IMS Health pro pharmaceutické
kategorie. Vzhledem k praktické ¢asti této prace budou blize popsany pouze dvé z téchto

spoleénosti.*®

4 GOUGH, Leo. FMCG Selling: Sales 12.8. John Wiley, 2003, s. 2.

42 JESENSKY, Daniel. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store, shopper marketing. 2.
Praha: Grada, 2018, s. 15, 75, 127.

3 JESENSKY, Daniel. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store, shopper marketing. 2.
Praha: Grada, 2018, s. 109.
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Prizkumem FMCG dat se zabyva rozrustajici se spolecnost GFK Consumer Panel
Services, ktera sleduje chovani nakupujicich napfi¢ riznymi nakupnimi misty. Pomoci
ziskanych dat sleduji motivaci, chovani ¢i vzorce zakaznikl, které dale nabizeji svym
klientim. Poskytuji klicové informace o tom, kdo co nakupuje, kde, kolik, jak Casto a
ptipadné i pro¢. Zpracovavaji vzorce, trendy a predpovédi o tom, co je a bude nakupovano
na zakladé statistik, které maji podnikim pomoct naptiklad pfi stanoveni obchodni strategie
¢1 marketingu. Svym klientim nabizeji piizpisobeni dat dle jejich potieb, od
spotiebitelskych statistik pfes datové zdroje az po workshopy.**

Zkratka GfK pochazi z némeckého Gesellschaft fiir Konsumforschung, v doslovném
prekladu do cestiny se jedna o Asociaci pro spotiebitelsky vyzkum. Tato skupina byla
zalozena v roce 1934 univerzitnimi lektory z Norimberku a od té doby se rozrusta. Jiz v roce
1999 zahrnovala nejméné 100 dcefinych spolecnosti se sidly ve 44 zemich svéta, celkoveé se
jedna o jednu z prednich spole&nosti priizkumu trhu.*®

Data jsou ziskavana pomoci spotiebitelskych panelovych vyzkuma, tyto vyzkumy
jsou provadény v panelech domacnosti a panelech jednotlivet, ktefi poskytuji spole¢nosti
GfK potiebna data. Jednd se predevSim o informace jako je datum ndkupu, obchodni
spolecnost, ve které bylo nakupovéno, identifikace zakoupené polozky, mnoZstvi a cena.
Tyto informace maji jednotlivé panely za kol hlasit spolecnosti, kterd je nadale zpracovava.
Miize byt vSak spekulativni, jak se celé domécnosti podafi nahlésit opravdu vse, co jednotlivi
¢lenové zakoupili, proto se u nékterych produktl bere v potaz spiSe panel jednotlivcl, jedna
se predevs§im o vyrobky pro osobni péci a cukrovinky. Mimo dat o ndkupu se shromazd’uji
1 sociodemografické informace, které mohou zahrnovat naptiklad velikost domécnosti ¢i
region.*

Spolecnost Nielsen Scantrack se zabyva globalnim métenim publika, dat a analytiky
pro podniky. Zkouma a vyhodnocuje chovani spotiebitelil napfi¢ riznymi sektory jiz vice
nez 50 let a svym klientim poskytuje kriticky pohled na chovéni spotiebitelll diky riznym

technikam. Pro vyhodnocovani dat pouziva spolecnost mensi skupiny lidi, které napodobuyji

4 GFK CONSUMER PANEL SERVICES. About GfK cps. Online. 2023.

4 PRESTER, Hans-Georg. Consumer panel research of GfK. Online. SSOAR: Open Access Repository. 2001,
s. 14.

4 PRESTER, Hans-Georg. Consumer panel research of GfK. Online. SSOAR: Open Access Repository. 2001,
s. 15.
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demografické udaje a chovani vétsich celkovych populaci. Dané skupiny lidi jsou vybrané
datovymi védci pomoci sofistikovaného vzorkovéni a statistiky.*’

Data Nielsen shromazd'uje z maloobchodnich pokladen pomoci systému vyuZzivajici
Stecky Garovych kodi. Ctecky jednozna¢né identifikuji kazdou polozku a vznika tedy
zaznam o cen¢ a prodani daného predmétu. Ziskané hodnoty zpracovava Nielsen k dal§imu
prodeji svym klientim, pro které jsou data cenné v ramci inventarizace ¢i marketingu. Data
jsou nabizena v riiznych formatech s ptidanou hodnotou, napiiklad v¢etné agregace napftic
znackami a trhy, ¢i véetné informace tykajici se reklamni ¢innosti.*®

Klientim je tedy dorucen hierarchicky soubor dat, ktery Nielsen dale upravuje a
zpracovava dle konkrétnich pozadavku klienta tak, aby formatovani dat mélo pouzitelné;si
a udrZitelnéjsi podobu. Obecné zaznamy mohou byt poskytnuty ve dvou forméach —podrobné
informacni zdznamy a popisné zdznamy. Podrobné informacéni zdznamy se spiSe soustiedi
na objemy prodeje, trzby a reklamni informace o zbozi, zatimco ty popisné jsou zaméieny

spiSe na popis daného zbozi.*®

3.3.2 Spolecnosti prodavajici FMCG

Jak jiz bylo zminéno, se sektorem rychloobratkového zboZi je obchodovano
v maloobchodnich prodejnach. Cinnost maloobchodu zahrnuje nakup od velkoobchodu
nebo od vyrobce po jeho prodej konecnému spotiebiteli bez dal§itho zpracovani.
Maloobchodni podnik zajiStuje vhodny prodejni sortiment, pohotovou prodejni zasobu a
zajistuje vhodnou formu prodeje. Stejné jako velkoobchodni ¢innost miize i maloobchodni
¢innost probihat v riznych formach, které lze pfirozené kombinovat a také rGzné
modifikovat. Maloobchodni podnikéani se mimo jiné nazyvé také jako retail.>°

Mezi maloobchodni jednotky se tadi hypermarkety, specializované prodejny,
obchodni domy ¢i supermarkety, tyto fetézce v ramci Evropské unie spoléhaji pfedevSim na

expanzi na nové trhy. Téméf polovina z nejrychleji rostoucich spole¢nosti v letech 2006 az

2011 vyuzila moZnost novych trhi, na kterych mohou profitovat z ristu stfedni tfidy ¢i

47 NIELSEN. About Nielsen: Overview. Online. 2023.

4 MIRON, Thomas. PROCESSING NIELSEN SCANTRACK DATA WITH SAS®SOFTWARE. Support SasS.
Online. 1989, s. 1.

4 MIRON, Thomas. PROCESSING NIELSEN SCANTRACK DATA WITH SAS®SOFTWARE. Support Sas.
Online. 1989, s. 1.

5 CIMLER, Petr a ZADRAZILOVA, Dana. Retail management. 1. Praha: Management Press, 2007, s. 12.
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mladistvé populace. Retézce vstupuji na zahraniéni trhy pomoci réiznych prodejnich kanala,
vyuzivaji napiiklad internetového obchodu, katalogti, internetu a pochopitelné i kamennych
prodejen. Ceska republika mé oproti zahraniénim trhiim v maloobchodu uréita specifika,
naptiklad fakt, ze mezi jednotlivymi fetézci je velice ostra konkurence a skuteCnost, ze
zédkaznici vyrazné reaguji na zlevnéné zbozi.>

I pres specifika tuzemského trhu se vSak zahrani¢nim fetézcim podatilo postupné
vydobyt vétSinu. Oficialné nejvétSim potravinaiskym fetézcem dle trzeb je Lidl. Tato
spolecnost spada pod némeckou skupinu Schwarz Gruppe, stejn€ jako prodejce Kaufland,
ktery se umistil v zebficku druhy. Dal§imi maloobchodnimi prodejci na ¢eském trhu jsou
napiiklad Globus, Penny, Billa, Tesco, Albert a dalsi.>?

Nejrozsifenéjsi formou maloobchodniho prodeje jsou supermarkety a hypermarkety.
Supermarket je velkoprodejna s obchodni plochou nad 400 m? do 2500 m? prodavajici 6-10
tisic sortimentnich druhd, pficemz pievazuji potraviny. Forma prodeje v supermarketu je
piedev§im samoobsluzna s n¢kolika obsluznymi useky. Hypermarkety jsou oproti
supermarkettim daleko vétsi, jejich spodni hranice plosné velikosti je 2 500 m? a horni
hranice se pohybuje od 15-20 tis. m? a nabizi vice nepotravinai'ského zbozi nez supermarket,
rozsah sortimentu muze ¢itat az 50 000 polozek. Ptikladem hypermarketi pisobicich na

geském trhu je Globus, Kaufland ¢&i fetézec Tesco.>

51 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy - 2., rozsifené vydani. Praha: Grada
Publishing, 2013, s. 245.

52 REZNICKOVA, Aneta a KROPACEK, Jifi. Nakupovdni: Kdo viastni obchodni Fetézce v Cesku a které z
nich jsou nejsilnéjsi. Aktualné.cz. Online, 2023.

53 JADERNA, Eva a VOLFOVA, Hana. Moderni retail marketing. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing,
2021, s. 16, 17.
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4 Vlastni prace

V praktické ¢asti prace budou prezentovany analyzy dat spolec¢nosti GfK Consumer
Panel Services a Nielsen Scantrack. Uvedena data sleduji vyvoj akéniho podilu v sektoru
FMCG vV jednotlivych letech v Ceské republice. Vyse akénich trzeb odrazi mimo jiné i
pristup spotiebitele k cenam produktti. Pti rastu stalych cen jednotlivych produktt
spotiebitelé vice hledaji moznost slevy a nakupuji proto pfevazné v propagacnich akcich
ruznych fetézctl, coz v této praci bude dokazovano analyzou jiz zminénych dat.

Sledované hodnoty jsou ve formétu dlouhodobych intervalovych ¢asovych tad, tj. udaje
jsou sledovany v ro¢ni periodé€ a po obdobi celého roku. Uvedené zdroje dat sleduji stejnou
problematiku odliSnymi zplisoby, pomoci zavéreéné komparace bude potvrzeno C¢i
vyvraceno, zda se zdroje ve vysledcich shoduji. Na zaklad¢ vysledkd bude urceno, zda

pandemie COVID-19 méla vliv na chovani spotiebitele v sektoru rychloobratkového zbozi.

4.1 Analyza vyvoje akéniho podilu v dobé pandemie COVID-19

Ak¢nim podilem je myslena ta c¢ast nakupt, kterd je generovana prostfednictvim
promocnich aktivit. Akce na podporu prodeje vyuzivaji vyrobeci ke zvySeni prodeje
maloobchodniklim. Jedna se o obchodni akce, jako naptiklad docasné sniZeni cen, akcni
displeje ¢i kupony. Rizeni a planovéani propagacnich akci prodejcti neni trivialni a hraje
dalezitou roli v marketingovych programech maloobchodnikii. Pro efektivni podporu
prodeje musi byt spravné zvolena forma cenové akce a odpovidajici komunikace
prostiednictvim komunika¢nich médii. >*

Cilem poskytnuti akéni nabidky je pro fetézec nalakani novych zékaznikl a udrzeni si
zakaznikl loajalnich, pomoci riznych propagacnich nastroji se podnik snazi o zménu
vnimani zékaznikli vii¢i znacce a podnitit jim z&jem o koupi n€které¢ho z produktl. Jedna se

vvvvvv

to kvili rostouci konkurenci. Lze tedy fict, Ze sniZeni ceny je pouze propagacni strategii,

stejné jako poskytovani bezplatného vzorku ¢&i poskytnuti kuponu.

% GEDENK, Karen; NESLIN, Scott A. a AILAWADI, Kusum L. Retailing in the 21st Century: Current and
Future Trends. 2. vyd. Némecko: Springer, Berlin, Heidelberg, 2010, s. 393.

% ALI, Ahsan a MUHAMMAD, Khair. IMPACT OF PROMOTIONAL TOOLS ON CONSUMER BUYING
BEHAVIOR: A CASE OF FMCG INDUSTRY. Online. 2021, ro¢. 3, ¢. 1. Journal of Marketing Strategies,
2021, s. 2.
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Prvni ¢ast praktické prace je vénovana analyze dat ziskanych od spolecnosti Kaufland
CR, v.0.s., ktera pro uéely této bakalaiské prace poskytla informace o vyvoji propaga¢nich
a standardnich nakupi z dvou zdroju. Zdroji dat jsou jiz zmifované dvé spole¢nosti GfK
Consumer Panel Services a Nielsen Scantrack, od kterych jsou data v nasledujici ¢asti prace

analyzovana a komentovana v souvislosti s vyvojem pandemie COVID-19.

4.1.1 Vyvoj akéniho podilu dle GFK Consumer Panel Services

Spole¢nost GfK Consumer Panel Services pro ziskdvani dat vyuzivd panel
domacnosti. Jedna se o domacnosti, které své nakupy zaznamenavaji do systému spole¢nosti
a ta je dale analyzuje. U nakoupenych potravin a drogerie spole¢nost sleduje i cenu, za jakou
bylo zbozi nakoupeno, podle ¢ehoz miize urcit, zda se jednalo o nakup v ramci standardniho
sortimentu v plné hodnoté ¢i propagac¢niho nakupu ve slevé ¢i specialni akci.

Nize uvedena tabulka zobrazuje procentualni podil standardnich a propagacnich
nakupt na celkovych uskuteénénych nakupech v sektoru FMCG od roku 2019 do roku 2022.
Data ukazuji procentudlni navysSeni trzeb z propagacnich nakupti od roku 2020, kdy

pandemie COVID-19 v Ceské republice oficialng vypukla.

Tabulka 2 Podil standartnich a propagacnich nakupt v sektoru FMCG dle GfK

Rok Podil standardnich nakupi (%) | Podil propagaé¢nich nakupi (%0)
2019 52,8 47,2
2020 52,9 47,1
2021 50,7 49,3
2022 49,4 50,6

Zdroj: Kaufland CR, v.o.s. (2023), vlastni zpracovani

V pribéhu sledovanych obdobi dochazi ke zméndm podill standardnich a
propaga¢nich nakupt.. Data sahaji do roku 2019, kdy byl v Ceské republice podil
standardnich nakupt na celkovych utratach v maloobchodu 52,8 %, spotiebitelé tedy vice
nakupovali zbozi v béZnych standardnich cenach neZ zbozi v ak¢énich nabidkach. V tomto
roce chovani spotfebiteli nebylo nijak ovlivnéno pandemii COVID-19, zato nasledujici rok
bylo ovlivnéno velmi, doslo k posunu nakupnich preferenci a zpiisobti nakupovéni. Urovei

standardnich nakupt se pohybovala na podobné hranici jako v roce ptedchozim, dokonce
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doslo k mirnému navyseni na 52,9 %. Zacatek pandemie tedy i pfes rist cenové hladiny
vyrazné nezpusobil, ze by spotiebitelé néjak vyrazné zacali sledovat ceny vyrobkl a
nakupovali v ak¢nich nabidkach.

Ackoli se situace v roce 2021 zacala postupné normalizovat, piesto pokracoval vliv
pandemie COVID-19 na chovani spotiebitelii v Ceské republice. Podil standartnich nakupt
zacal vroce 2021 klesat, konkrétné doslo ke snizeni o 2,2 procentni body na 50,7 %
standartnich nakupti na celkovych ndkupech. Urovei standardnich nakupt klesala i v roce
2022, kdy doslo k prvnimu poklesu pod polovinu na celkovych utratach na 49,4 %. Situace
se sice zacala stabilizovat, ale pro spoustu spotiebitelil se jednalo z hlediska nakladd o
naroc¢né obdobi, diky ¢emuz mohlo dojit na vyssi opatrnost v rdmci ceny obycejného zbozi.

Graf vyobrazeny niZe piehledné ukazuje vyvoj propagacnich nakup a nakupt
standartnich v ¢ase. Diky grafu je patrné, kdy dosSlo k pteklopeni vétSiny nakupl

Vv propagacni a také, ze od roku 2020 akéni nakupy nabiraly u spotiebitele na oblibenosti.

Graf 2 Vyvoj standardnich a propagacnich nakupt v sektoru FMCG dle GfK
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4.1.2 Vyvoj akéniho podilu dle Nielsen Scantrack

Spolecnost Nielsen Scantrack ziskdva sva data pomoci ¢teCek carovych kodu, které
ma umistény piimo v prodejnach nebo jim data poskytuji piimo fetézce, kteti CteCky
carovych kodu také vyuzivaji a maji o svych odprodejich pfesné informace a muize je

poskytnout riiznym spolecnostem na jejich analyzu. Stejné jako spole¢nost GfK, rozliSuje i
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Nielsen Scantrack standartni nakup, tj. koupé vyrobku ve standartni plné cené a propagacni

nakup, tedy koupé€ vyrobku v akci ¢i jiné slevé, poskytované na dany vyrobek.

NiZe vyobrazena tabulka uvadi vyvoj standardnich a propagacnich nakupi jiz od roku

2004 do roku 2022. Data z let 2004 az 2018 jsou uvedeny pouze pro ziskani mozného

kontextu dlouhodobého vyvoje podilu standardnich a propagacnich nakupi. Podrobné se

tato prace zabyva pouze hodnotami z roku 2019 az 2022, kdy Ceskou republiku a chovani

spotiebitele mohla ovliviiovat pandemie COVID-19. Informace uvadéné v tabulce jsou nize

popsany a okomentovany.

Tabulka 3 Podil standartnich a propagac¢nich nakupt v sektoru FMCG dle Nielsen

Rok Podil standardnich nakupi (%) | Podil propagaé¢nich nakupi (%)
2004 75 25
2005 72 28
2006 70 30
2007 69 31
2008 66 34
2009 64 36
2010 61 39
2011 59 41
2012 57 43
2013 55 45
2014 52 48
2015 48 52
2016 47 53
2017 46 54
2018 45 55
2019 42 58
2020 43 57
2021 41 59
2022 39 61

Zdroj: Kaufland CR, v.o.s. (2023), vlastni zpracovani
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Vyvoj standardnich a propagacnich nakupt byl dle spole¢nosti Nielsen rostouci jiz
od roku 2004. V pribéhu celkového sledovaného obdobi, tj. od roku 2004 do roku 2022
podil propagacnich nakupli pramérné vzrostl o dva procentni body rocné. V dobé
predpandemické, tj. od roku 2004 do roku 2020, podil propagacnich nakupti rostl primérné
0 2,2 procentnich bodt ro¢né. V porovnani s dobou pandemickou, tj. od roku 2020 do roku
2022, kdy podil propagacnich nakupti rostl o primérné 1 procentni bod ro¢né, lze tedy fici,
7e V dobé pandemické nartst podilti propagacnich nakupt byl primérné mensi, nez byl v
dob¢ pfedpandemické.

Vyznamnym milnikem ve vyvoji akéniho sortimentu byl rok 2015, kdy poprvé doslo
k prevyseni propagacnich nakupt nad témi standardnimi. Z dlouhodobého hlediska vSak
podil propaga¢nich ndkupt roste konstantné. V priméru od roku 2004 do roku 2022 se jedna
o nartist o dva procentni body za rok. Jediné zavahani riistu propagacnich ndkupl nastalo
v ramci roku 2020, kdy podil akénich nakupi poprvé od roku 2004 zaznamenal pokles.
Oproti roku 2019, kdy propagacni nakupy tvoftily 58 % z nakupti celkovych, se v roce 2020
podil propagacnich nadkupt snizil o 1 procentni bod na 57 %.

Mirné zména v podilu propagacnich ndkupt na celkovych nakupech v roce 2020
mohla byt zavinéna pandemii COVID-19, vzhledem k po¢atku tohoto onemocnéni v Ceské
republice vtentyz roce. Spotiebitelé v této dobé zazivali strach a celili riznym
protipandemickym opatienim, kterd jim riznym zpisobem ztézovala kazdodenni zivot.

V obdobi pocatku pandemie také dochazelo k spottebitelskému trendu, kterym bylo
nakupovani dlouhotrvajicich potravin pro vytvafeni zasob v domacnosti. Tento trend
pramenil pfedevsim z nejistoty, jak se pandemie bude vyvijet dale a jaké opatieni na zaklade
toho budou zavedeny. Spotiebitelé chtéli pfedevsim jistotu, Ze se jejich domacnost neocitne
bez jidla na delsi dobu v pfipadé izolace ¢i razantnich opatfeni, a proto dochézelo
k hromadéni jak dlouhotrvajicich potravin, tak hygienickych potieb. Cena produktti tedy pro
nakupujici nebyla az tak zasadni, pfedné&jsi bylo zajistit se na horsi Casy, které mohly kviili
pandemii nastat.

Nasledujici roky, kdy pandemie stéle piisobila na Ceskou republiku, tj. rok 2021 a
2022, nebyly pro vyvoj standardnich a propaga¢nich nakupl nijak zasadni, jejich vyvoj
postupné navazal na vyvoj pted rokem 2020. Podil propagacnich nakupt op€t zaznamenaval
rust a to v obou letech. Pramérny nartst byl 2 procentni body, coz se shoduje s obdobim
pfed pandemii, zajem o akéni ceny tedy dlouhodobé nebyl pandemii nikterak vice ovlivnén.

Spotiebitele pandemie COVID-19 a krize sni spojena dle spolecnosti Nielsen a jimi
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ziskanych dat vyrazné neovlivnila v zdjmu o akéni ceny produktd. Vyvoj standardnich a

propagacnich nakupti 1ze sledovat pomoci grafu, ktery je uveden nize.

Graf 3 Vyvoj standardnich a propagacnich nakupt v sektoru FMCG dle Nielsen
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Zdroj: Kaufland CR, v.o.s. (2023), vlastni zpracovéni

4.2 Komparace dat spole¢nosti GfK a Nielsen v letech 2019 az 2022

Spolec¢nosti sledujici data v sektoru FMCG vystupujici v této praci se 1isi tim, jakym
zpisobem data sbiraji. Spole¢nost GfK vyuziva pro ziskani informaci panel domécnosti a na
druhé strané spole¢nost Nielsen své analyzy provadi na zakladé dat piimo z prodejen.
Bakalaftska prace, kterou mate pred sebou data od jednotlivych spolecnosti detailné rozebrala
a nyni je porovnava a odivodiiuje.

Tabulka uvedend nize zobrazuje podil propagacnich ndkupii na nakupech celkovych
od obou spolecnosti v letech 2019 az 2022, kdy dochazelo k ptisobeni pandemie COVID-19
v Ceské republice. Je patrné, Ze jsou tidaje mirné odligné. NiZe jsou idaje okomentovany a

uvedeny do kontextu v jednotlivych letech.
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Tabulka 4 Podil propagaénich nakupt v sektoru FMCG

Rok Podil propagaé¢nich nakupa | Podil propa_gaénich nakupi
dle GfK (%) dle Nielsen (%)

2019 47,2 58

2020 47,1 57

2021 49,3 59

2022 50,6 61

Zdroj: Kaufland CR, v.o.s. (2023), vlastni zpracovani

Spole¢nost GfK uvadi primérné o 10,2 procentnich bodl nizsi podil propagacnich
nakupt na celkovych utratach nez spolecnost Nielsen. Diference v hodnotach mohou byt
zpusobeny odliSnou analyzou ziskanych dat ¢i samotnymi daty, vzhledem k faktu, ze ob¢
spole¢nosti sbiraji data jinym zptisobem, mohou se jejich hodnoty lisit. Data se ale u obou
spole¢nosti shoduji v rychlosti nartstu. V priméru u obou spole¢nosti podil propagacnich
nakupt stoupa o 1 procentni bod ro¢né, tedy ani v jednom ze sledovanych let nedochazi
k vyraznym rozdilim v ramci vyvoje.

V roce 2019 se v Ceské republice jesté nevyskytovala zadna znamka o nadchazejici
pandemii, chovani spotiebitelll tedy nebylo ovlivnéno pandemickymi faktory a spotiebitelé
se pravdépodobné chovali v souladu s obvyklymi trendovymi vzory a preferencemi.
Nakupovali potraviny a zbozi dle svych béznych navykii a bez vyrazného diirazu na
hygienickd opatfeni nebo zasoby potravin. Spotiebitelé vice nakupovali zbozi v béZnych
standardnich cenach nez zbozi v akénich nabidkach

Kli¢ovym faktorem ovliviiujicim chovani spottebitelil se pandemie stala v prvni
poloving roku 2020, kdy doslo k jejimu propuknuti a ndslednym prvnim opattenim, ktera
méla za cil zpomalit §ifeni viru Mezi tyto opatfeni patfilo uzavieni obchodl s nezbytnymi
vyjimkami, omezeni provozu restauraci a kavaren, povinnost noSeni rouSek a socidlni
distancovani.

Zavedend opatfeni méla vliv na zpasob, jakym spotiebitel¢é nakupovali a
spotfebovavali zbozi. Dochazelo k masivnimu pfesunu nakupid do online prostiedi a
kamenné obchody proto zaZivaly velky pokles zakaznické navstévnosti. Lidé se soustiedili
na nakupy nezbytnych potieb, jako jsou potraviny a hygienické produkty a ¢asto nakupovali

ve vét§im objemu a méli tendenci vytvaret zasoby.
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Dulezitym aspektem bylo také zvySené povédomi o hygienickych opatienich, které
vedlo ke zmén¢ preferenci spotfebiteld smérem k produktim s vy$si urovni hygieny a
bezpecnosti. To mohlo zahrnovat vybér produkt s jednordazovym balenim, bezkontaktni
platebni metody a preference zatizeni, ktera dodrzuji ptisna hygienicka pravidla.

Celkové Ize fici, Ze v roce 2020 bylo chovani spotiebitelti v Ceské republice zasadné
ovlivnéno pandemii COVID-19 a provazejicimi opatfenimi, kterd vedla k posunu nakupnich
preferenci a zptisobu nakupovani. Pandemie vSak neovliviiovala pouze spotiebitele, ke
zménam dochazelo napfi¢ celou spolecnosti v riznych sektorech zivota. Lidé zili ve velké
nejistoté a meli strach o budoucnost a o zdravi svych blizkych.

Urovei propaga¢nich nakupt se v roce 2020 pohybovala na podobné hranici jako
Vv roce piedchozim, dokonce doslo k mirnému snizeni. Zacatek pandemie tedy i ptes rust
cenové hladiny vyrazné nezpiisobil, Zze by spotiebitelé zacali sledovat ceny vyrobkl a
nakupovali v akénich nabidkach. Divodem muze byt pravé zminovany panujici strach a
nejistota ¢i soustiedény zajem spotiebitele na trvanlivé potraviny a toaletni potieby, které
byly vykupovany na zéklad¢ paniky bez soustiedéni se na cenu produktli. Také vira v brzkeé
pfekonani pandemie a tim 1 ndsledné zastaveni riistu cen mohli mit za nasledek pomalejsi
reakci spotiebiteld na zvySujici se ceny zbozi.

V roce 2021 pokracoval vliv pandemie COVID-19 na chovéni spotiebiteli v Ceské
republice, 1 kdyZ se situace postupné zacala ménit v dusledku pokracujiciho ofkovani a
uvolnovani restrikci. I pies n€které pozitivni signdly zistal vyvoj spotiebitelského chovani
pod vlivem pandemickych faktora.

Obchodnici se stale potykali s vyzvami v oblasti zasobovani a distribuce, coZ mélo
vliv na dostupnost n¢kterych produktt a sluzeb. Spotiebitelé nadale uptednostiiovali nakup
online, ackoli se zaCala objevovat i1 vétsi dlivéra v bezpe€nost fyzickych obchodl diky
zlepsenym hygienickym opatienim a pokroku v o¢kovani.

Dal$im vyznamnym faktorem ovliviiujicim chovani spotiebitelit byly ekonomické
dopady pandemie, vetné ztraty zaméestnani nebo sniZeni pfijmi. To vedlo k vétsi cenové
citlivosti a potencidlné k piesunu ndkupnich preferenci k cenové dostupnéj$im znackam a
produktiim.

Celkové lze tedy Fici, Ze i v roce 2021 bylo chovani spotiebitelit v Ceské republice
stale ovlivnéno pandemii COVID-19, ackoli se situace zacala postupné normalizovat.
Zmény v ndkupnich preferencich a zplisobech nakupovani zlistavaly stale aktudlnimi tématy,

které formovaly spotiebitelsky trh. Podil propaga¢nich nakupt zacal v roce 2021 postupné
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rust, 1ze tedy fict, Ze v druhém roce pandemie tedy byla cena produktl tématem, lidé zacali
vice zbozi vyhledavat u prodejcti v akci a nebyli tolik ochotni nakupovat za standartni ceny,
které od za¢atku pandemie zaznamenavaly rist. Po Ceské republice jiz nedochazelo k $ifeni
paniky, diky které naptiklad spotiebitelé nakupovali zboZzi 1 mimo akci.

Rok 2022 pokradoval v duchu ovliviiovani chovéni spotiebiteld v Ceské republice
pandemii COVID-19, situace se ale zacala stabilizovat a postupné se uvoliovaly restrikce.
Spottebitelé stale zistavali opatrni a uvédoméli vzhledem k moznému riziku nakazy, a tato
opatrnost se odrazela v jejich nadkupnich rozhodnutich. Zaroven se v roce 2022 zacaly
projevovat i urcité trendy a preference, které vzesly z dlouhodobého plisobeni pandemie.
Lidé stale upiednostiovali pohodli a bezpe¢nost pii nakupovani, coz vedlo k pokracujicimu
ristu online nakupt a sluzeb dorudovani zbozi. Cast spoleénosti také stile pocitovala
ekonomické dopady pandemie, coz vedlo k pokracujici cenové citlivosti a hleddni cenové
dostupnych alternativ.

Soustavné s negativnimi ekonomickymi dopady se ale zacaly objevovat i projevy
zotaveni ekonomiky a obnoveni divéry spotiebitelll, coz mélo pozitivni vliv na nékteré
odvétvi obchodu a sluzeb. U spole¢nosti zacaly snahy o navrat k normalu, av§ak napfi¢ nim
se stale projevovaly urcité zmény v chovani spotiebiteld, jako napiiklad vétsi diraz na
udrzitelnost, lokalni produkty a digitalni zaZitky. Tyto projevy naznacovaly, Ze 1 po skonceni
pandemie by mohla byt néktera z t€chto chovani trvalejsi.

O roku 2022 se da celkové Fict, Ze chovani spotiebiteli v Ceské republice stale neslo
stopy pandemie COVID-19, ale situace se postupn¢ zlepSovala. Trendy sméfujici k pohodli,
bezpecnosti a udrzitelnosti zlistavaly klicovymi tématy ovliviiujicimi spotiebitelsky trh.

Z hlediska néakupti byl rok 2022 stale rostouci z hlediska propagac¢nich nakupu.
Ptistup spotiebitele z hlediska jeho vétsiho zajmu o propagacni nakupy mohla mit na
svédomi délka pandemie. Mnozi spotiebitelé méli problémy s finanénim vyjitim a
zabezpecenim rodiny, tyto problémy zacaly nabirat na intenzité a narocnosti s neustupujici
pandemii. Spotiebitelé se tedy snazili omezit své vydaje 1 pomoci hlidani cen béznych
spotiebitelskych potravin.

Dtlezité je vSak také zminit, Ze dlouhodobé rostouci trend akénich ndkupt miize mit
na svédomi 1 propracovanéjsi marketing a nacasovani akce od samotnych maloobchodnikd.
Retézcim pfinaseji propagace vice zisku neZli zboZi ve standardni cené, voli tedy i
odpovidajici marketingové strategie, které jsou s kazdym rokem vice a vice propracované a

nacasované. Retézce se na propagaci akénich cen zaméfuji a tento trend zéroven vitaji i
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spotiebitelé, kteti snizené ceny vyhledavaji a mnohdy si ndkupy zamérné planuji tak, aby
zbozi, které chtéji koupit, bylo ve slevé. Nad cenami pfemysli dlouhodobéji nezli diive a
snazi se o usetfeni svych financnich prostiedku.

Cast&jsi vnimani cen spotiebitelem miZe byt zptisobeno mimo jiné i inflaci, ktera
b&hem doby pandemie nabirala postupné na intenzité. Dle CSU ,,mira inflace vyjddiend
priristkem primérneho rocniho indexu spotrebitelskych cen vyjadruje procentni zménu
priimérné cenové hladiny za 12 poslednich mésicii proti priiméru 12 predchozich mésicii.*®,
Posledni rok pandemie v porovnani s roky pfedchozimi dosahovala mira inflace vysSich
hodnot. Od roku 2013 do roku 2019 véetné se mira inflace pohybovala od hodnot 0,3 do 2,8
%. Od roku 2020 piekrocila hranici 3 % a v roce 2022 byla jeji hodnota neuvéritelnych 15

%. °7 Spotiebitelé se neustile rostouci ceny produktii snazili fesit alespon akénimi cenami,

které mohly ptispét ke snizeni zatéZi na jejich rozpocet.

Graf 4 Vyvoj propagacnich nakupt v sektoru FMCG
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% CESKY STATISTICKY URAD. Inflace — druhy, definice, tabulky. Online. 2024. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/mira_inflace. [cit. 2024-03-07].
5 (CESKY STATISTICKY URAD. Inflace — druhy, definice, tabulky. Online. 2024. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/mira_inflace. [cit. 2024-03-07].
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Grafické zobrazeni hodnot od obou zdroj a jejich porovnani lze pozorovat na grafu
vyse. Data spolec¢nosti Nielsen dlouhodobé vykazuji vy$si hodnoty nez data spolecnosti
GfK, v primérném nartstu se ale spole¢nosti shoduji. Jak jiz bylo fe¢eno, rozdilné hodnoty
spolecnosti mohou byt zplisobeny odliSnou metodou sbirani dat, vzhledem k metodé
praktikovanou spolecnosti Nielsen, tj. vyuzivani skenerti pfimo v prodejnach ¢i ziskavani
dat od fetézct, je pravdépodobné, ze ziskana data budou ptesnéjsi nezli panel domacnosti,
ktery vyuziva spolecnost GfK. Spole¢nosti mohou mit také riizné metody co se analyzy dat
tyCe, zde se vSak jedna o interni informace danych spolecnosti, které nejsou veiejné

dostupné.

4.3 Vyvoj propagaénich nakupi v kontextu vyvoje nakaZenych
onemocnénim COVID-19

Porovnani vyvoje nakazenych onemocnénim COVID-19 a vyvoje akéniho
propaga¢niho podilu na nékupech je zasadni z divodu zjisténi, jak zdsadni velky vliv
pandemie na chovani spotiebitele méla. Obdobi pandemie doprovazela rlizna
protipandemicka opatieni, ktera ovliviiovala Zivoty celé spole¢nosti. Opatieni byla zavedena
po ruznou dobu a jejich vliv byl rizny.

Jednim z nejvyraznéjSich opatienich bylo zavedeni lockdownli a omezeni pohybu, tato
opatfeni byla zavadéna opakovan¢ v prubéhu roku 2020 a poté i v roce 2021 v reakci na
zhorSujici se pocty nakazenych. Konkrétné se jednalo o nucené zavirani obchodd a omezeni
oteviraci doby. Sektor rychloobratkového zboZi byl ovlivnén 1 opatfenim v rdmci omezeni
kapacity na prodejni ploSe, kdy obchody musely dodrzovat urCitou kapacitu zakaznikt
v zavislosti na velikosti obchodu. Uvnitt obchodu také bylo nutné dodrzovat potiebné
rozestupy a zvysena hygienicka opatieni, jako naptiklad ¢astéjsi dezinfekce povrchil a rukou.

Veskera omezeni zdkaznika mohla pro obchod znamenat sniZeni prodeje a zménu
v preferencich spottebitele, naptiklad v ramci upfednostnéni online nakupii. Pandemie také
maloobchodiim zpiisobila vyssi naklady na samotny provoz, naptiklad z hlediska nutnosti
nakupu dezinfekénich prostfedkil a ochrannych pomticek pro zaméstnance. Retézce se také
musely zalit inovovat a pfizplisobovat se novym podminkdm, napiiklad pfechodem na

online prodej ¢i dodavani zbozi na domaci adresy.
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Graf nize vyobrazuje kumulativni pfiriisty nakazenych od pocatku pandemie do konce
roku 2022. Lze pozorovat, ze pandemie probihala Vv n€kolika vlndch, které maji sva
specifika. Mezi obdobimi téchto vin byl zjistén zanedbatelny pocet novych ptipadl, coz
naznacuje docasnou stabilizaci situace. Tyto obdobi relativniho klidu byla ¢asto vyuzivana
k postupnému uvoliiovani restrikci a obnové ekonomiky. Nicmén¢ je dulezité si uvédomit,
ze kazda vlna pandemie piinesla své vlastni vyzvy a méla specificky dopad na spole¢nost a

ekonomiku, detailné&ji jsou jednotlivé pandemické viny popsany dale v textu.

Graf 5 Kumulativni piehled poctu osob nakazenych COVID-19
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Z grafu vySe mlizeme pozorovat riiznd stadia rozsifeni pandemie COVID-19, ktera
byla doprovazena i1 neustale se ménicimi protipandemickymi opatienimi. Zmeny zavadeéné
vladou se snahou o zamezeni dal§iho Sifeni viru mély vliv na obcany, a tudiz i na jejich
spotiebitelské chovani.

Pocatek méla pandemie v bfeznu 2020, kdy dochazelo i k zavadéni vyraznych

opatfeni a vyhlaSeni nouzového stavu. Nakaza se vSak Sitila postupné a s niz§imi pocty
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novych nakazenych za den. V kvétnu dokonce dochazi ke zruSeni nouzového stavu a nizsi
ptirtstky pretrvavaji az do zaii téhoz roku, kdy dochézi ke zhrouceni systému trasovani
nakaZenych a vyrazn¢ pfibyva nemocnych za den. Vlada byla donucena v fijnu opét zavést
nouzovy stav a vyrazna opatieni. AvSak i pfes snahu vlady zamezit pandemii v jejim
zhorSovani, dochazi v listopadu 2020 k zaznamenani rekordniho poctu umrti v souvislosti
v koronavirem. Nasledujici mésice se situace nezlepSuje a vznikaji netspéSné pokusy o
odstartovani kampané za ockovani.*® Primérny po¢et dennich nakaZenych od zai 2020 do
konce kvétna 2021 byl 6 071 noveé nakazenych za den, to je vyrazn¢€ vyssi pocet, nezli je
pramérny pocet nové nakazenych od pocatku pandemie do konce srpna, kdy se jednalo o
135 osob na den.

Zlepseni situace bylo zaznamenano az v dubnu roku 2021, kdy se postupné zacala
uvolnovat opatieni ve Skolstvi, sluzbach ¢i obchodu a skon¢il nouzovy stav. Vlada se snazila
o roz§ifeni registraci na oCkovani i pfesto, ze pandemie primérné¢ zaznamenava nizké
priristky nové nakazenych az do zafi 2021, kdy se denni pocty pacientii zacaly opét
zvySovat. Nepfizniva situace, béhem které se masivné zacaly $ifit nové varianty onemocnéni
a nemocnice jsou vyrazné vytizené, pietrvava opét do kvétna dalsiho roku 2022.%° Primérny
pocet nové nakazenych denné je béhem této druhé viny opét o néco vyssi, jedna se 0 9 160
noveé nemocnych na den.

V zafi roku 2022 nejsou jiz zaznamenavany tak masivni ptirtstky a nedojde k tak
vyraznému zhorSeni situace tak, jako tomu bylo v pfedchozich dvou letech. Nedochézi ani
k zavadéni vyraznych protipandemickych opatieni, a ackoliv se situace s nakaZzenymi
postupné uklidiiuje, spolecnost se musi vypotradat se stdle trvajicimi negativnimi
ekonomickymi dopady. Nartist vakcinace a osvojeni se s novymi realitami spojenymi s
pandemii pfispivaji k obnoveni ur€ité miry stability. Nicméné&, ptetrvavajici ekonomické
obtize, jako je inflace a nedostatek pracovni sily, pokracuji a vyZaduji pozornost a opatfeni
vlady 1 firem. Zmény ve spotiebitelském chovani, které byly zaznamenany v prabéhu
pandemie, nezmizely, a proto je diilezité, aby maloobchodnici i nadale sledovali a adaptovat

své strategie a nabidky podle aktualnich potieb a preferenci spotiebiteld.

%8 KOLEKTIV AUTORU. Anatomie selhdni: Dva roky covidu v Cesku. Béhem péti vin zemielo 39 tisic
nakazenych. Online. 2022. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/domaci/casova-osa-
covid/r~fd4c3f7e0ec511eb9d470cc47ab5f122/. [cit. 2024-03-07].
5% KOLEKTIV AUTORU. Anatomie selhdni: Dva roky covidu v Cesku. Béhem péti vin zemielo 39 tisic
nakazenych. Online. 2022. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/domaci/casova-osa-
covid/r~fd4c3f7e0ec511eb9d470cc47ab5f122/. [cit. 2024-03-07].
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Porovnani vyvoje nakazenych onemocnénim COVID-19 a vyvoje akéniho
propagacniho podilu na ndkupech v sektoru FMCG je vyobrazeno na grafu nize. Slozeny
graf poskytuje uceleny pohled na vztah mezi epidemiologickou situaci a spotiebitelskymi
nakupy v pribé¢hu pandemie. Na levé vertikalni ose jsou zobrazeny tudaje o podilu
propagacnich nakupti od spolecnosti GfK a Nielsen, zatimco na pravé ose jsou kumulativni
pocty nakazenych. Horizontdlni osa grafu vyobrazuje roky pisobeni pandemie COVID-19
v Ceské republice, po&inajici rokem 2020.

Analyzovanim téchto dat Ize identifikovat piipadné vzory a souvislosti mezi Sifenim
viru a spotiebitelskym chovanim, coz mulze poskytnout dilezité poznatky pro
maloobchodniky a zainteresované subjekty pti planovani strategii a akci v obdobi pandemie
a po jejim skonceni. Tento integrativni pfistup umoziiuje porozumeét, jak se promenuje
nakupni chovani spotiebitelt v reakci na pandemii a jaké faktory ovliviiuji rozhodovéni
spotiebiteld pii nakupu zbozi v sektoru FMCG.

V ptipadé, Ze by pocet nakazenych pandemii COVID-19 v Ceské republice ovliviioval
spotiebitele v premysSleni nad cenou produkti a Sifici se pandemie by spotiebitele
motivovala nakupovat v sektoru rychloobratkového zbozi za nizsi ceny, nez jsou ceny
standardni, byl by zfetelny nartst propaga¢nich nakupt vidét na grafu nize.

Pokles kupni sily z diivodu ekonomické nejistoty spojené s pandemii by mohl vést k
vEtsi citlivosti spotiebiteld na ceny a k hledani vyhodnych nabidek a slev. V takovém scénaii
by maloobchodnici mohli reagovat zvySenim poctu a atraktivity propagacnich akci a
slevovych nabidek, aby stimulovali poptavku a udrZeli zajem spotiebitelll. Tento trend by se
projevil ve vy$sim podilu propagaénich nakupt na celkovych nakupech, jak ukazuje graf
nize. Takovy vyvoj by ukazal, Ze pandemie COVID-19 ma zasadni vliv na nakupni chovani
spotiebitell a jejich vnimani cenového poméru produktii v rdmci sektoru rychloobratkového

zbozi.
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Graf 6 Vyvoj propagacnich nakupt v sektoru FMCG v porovnani s kumulativnim poétem

nakazenych osob onemocnénim COVID-19
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Z grafu vyse je v§ak patrné, Ze i ptes razantni narust celkového poctu 0sob nakazenych
onemocnénim COVID-19, nedoslo ke zméné propagacniho podilu na celkovych nakupech.
Tento fakt naznacuje, Ze 1 pres nevidané udalosti spojené s pandemii, zistala mira vyuzivani
propagacnich akci stabilni a nereflektovala vyrazné zmény ve spotiebitelském chovani.
Propagacni podil stoupal konstantné a bez vyrazného odchyleni, coz ukazuje na urcitou

konzistenci a odolnost tohoto aspektu nakupniho procesu v obdobi pandemie.
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5 Zhodnoceni a doporuceni

Predkladand bakalarska prace se v jeji praktické ¢asti vénuje analyze vyvoje akéniho
podilu na celkovych ndkupech v sektoru rychloobratkového zbozi s cilem identifikovat
zmény v chovéni spotiebitele vzniklé vlivem pandemie COVID-19, ktera v Ceské republice
pusobila piedev§im od roku 2020 do roku 2022. Vysledky a doporuceni provedené prace

budou interpretovany v nasledujicich kapitoléach.

5.1 Zhodnoceni

Ve vlastni ¢asti prace jsou analyzovana data od dvou riznych spolecnosti, které sleduji
stejnou tématiku. Ziskana data byla pomoci komparace vyhodnocena se zjisténim, ze se
spole¢nosti shoduji pouze na primérném vyvoji akéniho podilu, obé uvadi rostouci podil
propagacnich nakupii na celkovych atratdch zdkaznikli v obchodé¢. I ptesto, Ze se v celkovém
vyvoji spolecnosti shoduji, jejich vysledek akéniho podilu v danych letech shodny neni,
pramérné se spole¢nosti v namétenych udajich za jednotlivé roky lisi o 10,2 procentnich
bodl, kdy nizsi podil uvadi vzdy spolecnost GfK Consumer Panel Services. Rozdilné
hodnoty mohou byt nésledkem odliSného ziskavani dat ¢i neshodujici se metodikou
vyhodnocovani ziskanych dat.

Provedenou analyzou V praktické cCasti prace byla zjisténa dlouhodoba tendence
K rostoucimu zajmu spotiebitelt o ak¢éni nabidky poskytované maloobchodnimi fetézci.
Zajem spotiebitelil byl spolecnosti Nielsen sledovén jiz od roku 2004 a zjisténé hodnoty
uvadi od daného roku konstantni rist podilu propaga¢nich nakupt na celkovych. Obchodnici
tento zajem vyuzivaji a zamétuji se na propagaci danych akénich nabidek a jejich dikladné
planovani.

Prace dale uvadi zmifovany vyvoj propagacnich ndkupli do kontextu s pandemii
COVID-19, ktera mé&la za nésledek nékolik novych trendl ve spotiebitelském chovani. Nové
trendy ve spottebitelském chovani znamenaji ptedevSim vEtsi zajem spotiebitell o
nakupovani spotiebniho zbozi ptes internet z pohodli domova ¢i zvySené dodrZzovéni
ruznych hygienickych opatteni.

Vliv pandemie na podil propaga¢nich nakupli nebyl nijak vyrazny, k jedinému
pochybeni doslo v roce 2020, kdy podil akénich odprodejii zaznamenal oproti pfedchozimu
roku stagnaci az mirny pokles, coz bylo zptisobeno vét§im zdjmem spotiebitell o trvanlivé

potraviny a hygienické prostfedky.
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Uvedené zjisténi miize naznacovat, ze spotiebitelé mohou byt v oblasti ak¢nich nakupt
relativné stabilni a jejich chovani se nemusi dramaticky ménit v reakci na pandemické
faktory. Pro obchody v sektoru rychloobratkového zboZi je tedy dulezité pochopit, Ze akéni
nakupy mohou byt odolné vii¢i zménam zplisobenym pandemii a mohou byt stabilni soucasti
spotiebitelského chovani. To mulze poskytnout uritou miru jistoty pii planovani
marketingovych kampani a strategii pro akéni nabidky.

Na druhou stranu by uvedena zjisténi mohla naznacovat, ze akéni nabidky nemusi byt
ucinnym prostfedkem pro podporu prodeji v dobé pandemie. Podniky by mély zvazit
alternativni pfistupy k marketingu a prodeji, které by lépe a rychleji odpovidaly na aktualni
potieby a preference spotiebitelti v dobé pandemie.

Celkove¢ Ize ale fict, Ze i pfes absenci vyrazného vlivu pandemie COVID-19 na uroven
ak¢nich odprodeju, je sledovani tohoto aspektu spotiebitelského chovani dilezité pro
ziskavani potfebnych poznatkl pro podniky v sektoru rychloobratkového zbozi. Je dilezité,
aby tyto poznatky byly brany v uvahu pii planovani marketingovych strategii a rozhodovani

se ohledem na aktudlni podminky trhu a spottebitelské preference.

5.2 Doporuceni

Na zaklad¢ zjisténi, Ze pandemie COVID-19 neméla vyrazny vliv na aroven ak¢nich
odprodejit v sektoru rychloobratkového zbozi v Ceské republice, lze maloobchodéim
doporucit nasledujici piistupy k fizeni zmén v chovani spottebiteli.

Maloobchody by mély mit flexibilni marketingové strategie, kter¢ umozni rychlé
reagovani na zmény v chovani spottebitelii. To znamena schopnost ptizptsobit nabidku a
akeni plany podle aktualnich trendl a preferenci spottebiteli.

Dale by maloobchody mély zvazit vyuziti online kanali, jelikoZ i pfes relativni stabilitu
ak¢nich nakupt je dilezité, aby do online kanalii maloobchody investovaly pro lepsi
propagaci a prodej. S rostoucim trendem online nakupovani je nezbytné mit silnou online
pfitomnost a nabidnout spottebiteliim moZnost nadkupu pfes internet.

Pro uspéch maloobchodu je také dulezité vyuziti personalizovanych nabidek a vhodné
komunikace, které bude reflektovat individudlni potteby a preference zdkaznikl. Analytické
nastroje mohou maloobchodu pomoci identifikovat specifické segmenty zakaznika a cilit na

n¢ s odpovidajicimi nabidkami.
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V ramci neustale rostouci konkurence by maloobchody také mély sledovat aktudlni
trendy a preference spotiebitelti a inovovat svou nabidku produktti a sluzeb podle téchto
zmén. To miize zahrnovat zavedeni novych produkti, které odpovidaji novym potfebam
spotrebitel, nebo rozsiteni sluzeb, jako je dorucovani zbozi nebo rezervace online.

Z hlediska ekonomickych doporuc¢eni by mél maloobchod udrzovat flexibilni cenovou
politiku, aby byl schopen reagovat na zmény trhu a na zmény ve spotiebitelském chovani.
Podnik by mél byt schopen v idealnim ptipad¢ rychle upravit ceny a nabidky, ¢imz dosahne
lepsi konkurenceschopnosti a vyssi uspésnosti v pfildkani novych zakaznikl. Flexibilni
cenova politika pro podnik znamena i potifebu udrzovat dobré vztahy s dodavateli, nutnost
kvalitniho vyjednavani s nimi a profesionalniho jednani.

Obecné by maloobchody mély byt schopny flexibilné reagovat na zmény v chovani
spotiebitelt a ptizplisobovat své strategie a nabidky podle aktudlnich potfeb a preferenci
zakaznikli. S vyuzitim vySe uvedenych doporu¢eni mohou maloobchody uspesné
prostupovat zménami na trhu a udrzet si konkurenceschopnost ve stale se ménicim prostiedi

maloobchodniho sektoru.
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6 Zavér

V poslednich letech podnikiim vyrazné ovlivnila jejich plany pandemie COVID-19,
ktera se ne¢ekané rokem 2020 zapsala do Zivottl viech Ceskych ob&and. Dopady mélo toto
onemocnéni na mnoho oblasti lidského zivota, véetné obchodu. Jak spottebitelé, tak podniky
se museli pfizpusobit nové zavadénym opatienim, ¢imz zacaly vznikat nové trendy v jejich
chovani a ptisobeni na trhu.

Tato bakalaiska prace se zbyva vlivem pandemie COVID-19 na chovani spotiebitele
Vv sektoru rychloobratkového zbozi. Jejim cilem bylo v této problematice identifikovat a
analyzovat zmény ve spotiebitelském chovéni, které byly vyvolany pandemii.

V teoretické praci byla provedena literarni reserSe, ve které byly vymezeny hlavni
témata dané problematiky, onemocnéni COVID-19, spotiebitel a jeho chovani, véetné vlivi,
jaké na spotiebitele plisobi a také sektor rychloobratkového zboZi a spole€nosti, které se jim
zabyvaji. Dana teoretickd vychodiska byla zasadni pro zpracovani nasledujici ¢asti préce,
ktera se zabyvala vyvojem akénich nakupi.

Vlastni &ast prace analyzovala nakupy uskuteénéné v Ceské republice v odvétvi
rychloobratkového zbozi v dobé puisobeni pandemie COVID-19, ¢imz definovala zmény
Vv chovani spotiebitele po pandemii. Sledovani vyvoje ak¢nich a standardnich nakupl v§ak
odhalilo, Ze pandemie neméla vyrazny vliv na podil téchto nakupti, coZ naznacuje relativni
stabilitu aspektu spottebitelského chovani.

Zminovany vyvoj akéniho podilu na celkovych ndkupech je zasadni informace pro
maloobchodni fetézce vzhledem k jejich snaze zaujmout zakazniky a motivovat je ke koupi.
Dané informace poskytuje dilezity pohled na to, jak u¢inné maloobchodnici vyuZzivaji riizné
marketingové strategie, véetné propagacnich akci a slev, k dosazeni svych obchodnich cilt.
Porozuméni trendim v akénim podilu jim umoznuje lépe planovat své marketingové
aktivity, optimalizovat nabidky a pfizplsobit své strategie tak, aby co nejlépe odpovidaly
potiebam a preferencim zakaznikda.

Zjisténi, ze pandemie neméla vyrazny vliv na uroven akcénich ndkupli a chovani
spotiebitele se nemusi dramaticky ménit v reakci na pandemické faktory, je dulezita
informace pro podniky v maloobchodnim sektoru, ktefi chtéji porozumét zménam v chovani
spotiebitell a pfizplisobit tomu své strategie a nabidky. Na zaklad¢ vysledki praktické prace
byla prodejcim urcena doporuceni. Definovani jasnych doporuceni pro podniky na B2C

sektoru bylo sekunddrnim cilem této bakalarské prace.
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Pro maloobchody je zasadni, aby byly schopny flexibiln¢ reagovat na zmény v chovani
spotiebiteld a ptizplisobovat své strategie a nabidky podle aktualnich potieb a preferenci
zakazniktli, coz miize vést k udrzeni a zvyseni jejich konkurenceschopnosti a dlouhodobému
uspéchu na trhu. V dobé pandemie bylo pro podniky slozité prostupovat zménami na trhu,
stale se adaptovat na ménici Se prostiedi a ménit své strategie a nabidky podle aktualnich
potieb a preferenci zakaznikd. Doporuceni uvedena v této bakalaiské praci by podnikiim
méla pomoct byt dlouhodobé pfipraveni na necekané situace jako byla pravé pandemie
COVID-19.

Zminéna doporuceni zahrnuji flexibilni marketingové strategie, investice do online
kanali pro lepSi propagaci a prodej, vyuziti personalizovanych nabidek a vhodné
komunikace, sledovani aktudlnich trendii a inovace v nabidce produkti a sluzeb. Z
ekonomického hlediska je pro podnik klicové udrzovat flexibilni cenovou politiku, udrzovat
dobré vztahy s dodavateli a byt schopen rychle reagovat na zmény na trhu a ve
spotiebitelském chovani.

Celkové lze konstatovat, ze pandemie COVID-19 piinesla vyzvy, ale také nové
ptilezitosti pro maloobchodniky v sektoru rychloobratkového zbozi. Jednou z hlavnich
vyzev bylo neustalé prizptisobovani se ménicim se podminkam a potfebam zakaznikil, coz
vyZadovalo rychlé a flexibilni rozhodovani. Pandemie vyustila ve zménu preferenci a
nakupniho chovani spottebitelt, kteti se stali vice nachylnymi k online nakupovéni a zacali
preferovat bezkontaktni zpisoby nakupu.

Zaveér této prace tedy potvrzuje dileZitost kontinudlniho sledovani a analyzy
spotiebitelského chovani v dobé pandemie a po ni, aby maloobchody mohly efektivné
reagovat na zmény na trhu a udrzet si konkurenceschopnost. Pouceni z této prace miize
poskytnout cenné informace a doporuceni pro budouci strategické rozhodovani v

maloobchodnim sektoru v obdobi nejistoty a zmén.
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