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Vyvojové trendy v chovani spotrebitelii pii nakupu

potravin

Abstrakt

Predmétem bakalaiské prace ,,Vyvojové trendy v chovani spotiebitelll pti ndkupu
potravin® je teoreticky vymezit charakteristiky spotfebniho chovani a procesy rozhodovani
spotiebitele pfi ndkupu potravin, ovliviiujici faktory a popsat typy spotiebitelll. Soucasti
prace je také nasledné vytvoreni definice vyvojovych etap, ve kterych se zménilo chovani
spotrebiteld pfi nakupu potravin.

V praktické ¢asti jsou zpracovany vysledky ziskané pomoci kvantitativniho
vyzkumu metodou dotaznikového Setieni zaméfeného na dopad pandemie Covid-19 na
spotiebitele pfi ndkupu potravin. Je zde zkoumdna preference mista nakupt, frekvence
nakupli a zmény ve stravovacich navycich spottebitelii. Na zakladé vysledki jsou
interpretovany doporuceni, které mohou byt velmi piinosné pro maloobchodniky

s potravinami a zac¢inajici podnikatele.

Kli¢ova slova: Spotfebni chovani, obchod, trh, potraviny, zdkaznik, spotiebitel, trendy,

pandemie



Development trends in consumer behavior when buying

food

Abstract

The subject of the bachelor thesis "Development trends in consumer behavior when
buying food" is to theoretically define the characteristics of consumer behavior and
consumer decision-making processes when buying food, influencing factors and describe
the types of consumers. Part of the work is also the subsequent creation of the definition of
development stages in which the behavior of consumers when buying food has changed.

The practical part deals with the results obtained by quantitative research using a
questionnaire survey focused on the impact of the Covid-19 pandemic on consumers when
buying food. It examines the preferences of the place of shopping, the frequency of
purchases and changes in consumers' eating habits. Based on the results, recommendations

are interpreted that can be very beneficial for food retailers and start-ups.

Keywords: Consumer behavior, trade, market, food, customer, consumer, trends, pandemic
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Uvod

Trh potravin, jak ho zname dnes, proSel béhem let vyznamnou proménou ve
vSech smérech. Na zménach se podilelo mnoho udalosti, avSak nejvyznamnéjsi byl
pfechod z centraln€ planované ekonomiky na trzni ekonomiku. Se zménou trhu tzce
souvisi také chovani spotiebitelt na trhu, které bylo ovlivnéno mnoha aspekty, at’ jiz
otevirdnim hypermarketi, supermarkett tak pfichodem online nakupovani.

Rychly vyvoj internetovych a mobilnich technologii, Sirokd nabidka a
dostupnost potravin z celého svéta vytvaii ¢im dal tim vétsi natlak na obchodni
feté¢zce. Konkurence velice rychle piichdzi s novymi napady a sluzbami, jak
zakaznikim nakupovani zjednodusit. Firmy musi proto velice rychle reagovat na
nové trendy konkurentl. Mezi generacemi zékaznikl existuji veliké rozdily, ty
vychézeji z doby, kdy a kde dana generace vyrtstala. StarSi generace zdkazniku je
obvykle mén¢ naro¢nd, maji radi své zabéhnuté vzorce. Zatimco mladi zdkaznici jsou
¢im dal tim ndro¢néj$i, vyzaduji individualitu, pohodlnost a nové trendy.
V poslednich letech je pro obchodniky dilezité tyto trendy znat, jelikoz se mezi
konkurencemi hraje o Cas.

Cilem této prace je popsat vliv pandemie Covid-19, kterd zapocala koncem
roku 2019 v Ciné ve mésté Wu-chan a néasledné se béhem kratké doby rozsitila po
celém svété. Dopad této nakazy je obrovsky po celém svété ve vSech odvétvich. Na
zaklad¢ ziskanych dat bude objasnén postoj Ceskych spotiebitelll pti volbé zplisobu
nakupu, zjisténi bezpecnosti nakupi béhem pandemie a zjisténi stylu stravovani se

pred a po pandemii, a to dle vékovych kategorii a pohlavi respondentd.
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Cil prace a metodika

V této Casti prace je predstaven cil a metodika vyuzivané pti psani bakalarské

prace.
1.1 Cil prace

Cilem této bakalafské prace je teoretické vymezeni vyvojovych etap, ve
kterych se zménilo chovani spotiebiteli pi1 nakupu potravin a jejich ndsledné
vyhodnoceni a konfrontace se soucCasnymi trendy. Dotaznikové Setfeni bude
orientovano predev§im na zmény v nakupu potravin pied a béhem pandemie Covid-

19.
Cile prace:

e Definovat vyvojové etapy pii ndkupu potraviny
e Charakterizovat zakladni pojmy spjaté s tématem
e Vyhodnotit vyzkum provedeny pomoci dotaznikového Setfeni

e Porovnat a konfrontovat vyhodnocena data s teoretickou casti

1.2 Metodika prace

Obsah prace je rozdélen na dve Casti, na teoretickou a praktickou. Prvni Cast
préace je zaméfena piedevs§im na informace ziskané z odbornych knih, internetovych
zdrojti, dale také z vyzkumnych a védeckych zprav, pomoci deskripce, citace a
kompilace.

Prakticka cast je poté zaloZena na analyze pomoci online dotaznikového
Setreni z divodu ziskdni informaci v relativné kratkém casovém tUseku
s minimalnimi naklady a vy$$im dosahem mezi populaci. Vlastni prazkum je
orientovdn na zmény chovani spotfebitelll pii ndkupu potravin pifed a béhem
pandemie Covidu-19. Na zpiehlednéni vSech vysledkid bude pouzita metoda syntézy

a logicka dedukce, doplnéna zékladnimi statistickymi metodami.
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Teoreticka vychodiska

1.3 Vymezeni dulezitych pojmi daného tématu

1.3.1

Pted samotnym provedenim analyzy je dulezité definovat si zakladni pojmy
spjaté s tématem, diky tomu je mozné se pfesunou z obecnych pojmill na ty vice
odborné a dostat se tak hloubé&ji do tématu. V této ¢asti budou vymezeny pojmy

spotiebitele, spotfebniho chovani ¢i typologie spotiebitele a jeho rozhodovaci proces.

Spotiebitel

Spotiebitelem se stava kazdy jednotlivec, ktery vyvolava na trhu individualni
poptavku po zbozi a sluzbach. Definic pojmu spotiebitel existuje nepieberné
mnozstvi a kazdy na néj nahlizi s odliSnym ndzorem, avsak po obsahové strance jsou
si velice podobné. Pojem spotiebitele upravuje § 419 obcanského zakoniku:
. Spotrebitel je kazdy clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo
mimo ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem
nebo s nim jinak jedna.” [Obcansky zékonik, zadkon ¢. 89/2012 Sb.] Spottebitelem se
rozumi ten, kdo dané zboZi pouze vyuziva, spotiebovava.

Se spotiebitelem je spjat také zakaznik. Tyto dva pojmy jsou velmi odli$né,
ac byvaji Casto chybné zaménovany. Zakaznikem se rozumi subjekt trhu, ten, kdo o
zbozi jevi zajem. Nemusi ho vSak pfimo kupovat. Zamazalova [Zamazalova, 2010]
tyto dva pojmy dopliiuje jesté terminem nakupujici, ten se stava ze zakaznika v dobé
nakupu zboZi, avSak nemusi byt zaroven spotiebitelem. Piikladem je, pokud
kupujeme kamaradovi darek, my jsme kupujici, kamarad je jiz spotiebitel.

U spotiebitele je také diilezitd jeho osobnost, kterd je u kazdého jedince
individudlni, proto lidé reaguji v danych situacich odli$né, tudiz nelze definovat
chovani spotiebitele jako jeden dany ucebnicovy stimul. Podle Drapela [Drapela,
2008] 1ze osobnost definovat jako: ,, dynamicky zdroj chovani, identity a jedinecnosti
kazdé osoby. Vyraz chovani zahrnuje procesy mysleni, emoce, rozhodovani, télesné

cinnosti, socialni interakci atd.
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1.3.2 Spotiebni a nakupni chovani

1.3.2.1 Spotrebni chovani

Spottebni chovani je chapano jako celkovy souhrn vSech aktivit, které zcela
souvisi se spotfebou zbozi. Také ho miZeme definovat jako psychické procesy,
kterymi se projevuji duSevni vlastnosti, jejich skladba poté vytvari charakter nasi
osobnosti. [Vysekalova a kol., 2011]

Opét tu mame dva velice si podobné terminy, spotfebni a nakupni chovani. Kazdy
autor je ve své publikaci popisuje jinak, n€kdo je rozliSuje, jini je naopak zminuji
jako synonyma. Nakupni chovani je chipano jako cast spotiebniho chovani, které
souvisi pouze s aktem nakupu. Lze jej popsat jako pro¢, kdy, kde a jak casto
spotiebitel zbozi nakupuje.

Definice spotiebniho chovani se zd4 byt jako jednoduchd, pravdou je opak. Jedna se
o velice slozity proces odhalovani potfeb a pirani zakaznika. Existuje fada piistupti
ke spotfebnimu chovani. Mezi tfi zékladni patii psychologicky, sociologicky a

ekonomicky.

V psychologickém modelu se klade diiraz na vztah mezi chovanim a
psychikou spotiebitele. Psychika je u kazdého jedince individuélni, avSak na zaklad¢
spole¢nych znaku lze sdruzovat jedince do skupin. Tyto modely kladou predev§im
diraz na to, jak dany spottebitel reaguje a jak vnima vnéjsi podnéty, jak se pii nakupu
projevi skryté motivy a jak se uci spotiebnimu chovani. [Koudelka, 2006] V tomto
modelu zkoumame predevsim hlubsi struktury. Do tohoto pfistupu patii také model

cerné skiinky. [Koudelka, 2006]

Vysekalova [Vysekalova a kol., 2011] to ve své knize vysvétluje jako model
Podnét-Reakce neboli model ¢erné skiinky. U tohoto modelu zndme pouze vstup a
vystup, nevime vsak co se d&je uvnitf, uvniti mysli spotfebitele pii vlivech vnéjsiho
prostfedi. Tento vzor je zaloZeny na vztahu: podnét — Cerna skitiiika — reakce. Praveé
zminovana Cernd skiifika predstavuje souhru predispozic spotiebitele ve vztahu
k ur¢itému nakupnimu rozhodnuti, kdy soucasn¢ na dané rozhodnuti interaguji také
okolni podnéty. Mezi exogenni vnéjsi faktory mizeme zatadit predev§im vlivy

socialni a socidln€ kulturni. Tyto faktory lze kvantifikovat, zkoumat jejich vlastnosti
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a n¢které je mozno i ovlivilovat a vytvaret. Faktory individualni a psychologické
fadime mezi vnéj$i promeénné faktory. O individualnich faktorech hovoiime
predevsim ve vztahu se zivotnim stylem. Motivaci, vnimani ¢i uceni jedince fadime

mezi faktory psychologické. [Vysekalova a kol., 2011]

Exogenni proménné

l

Podnéty | Cerna skiiiika - Reslice

Obrazek 1 Model cerné skrinky, Zdroj: [Vysekalova a kol. 2011], viastni zpracovani

Dalsim pfistupem je sociologicky pristup, ktery sleduje chovani spotiebitele
pii riznych socialnich situacich. Také se zabyva otdzkou, zda spotiebitel patii ¢i
nepatii do urcité socialni skupiny. Jaky vliv pro néj maji, jakou roli v nich zastava a

jak jsou pro n¢ dulezité. [Koudelka, 1997]

Poslednim jmenovanym modelem je model ekonomicky. V tomto pfistupu
hledime na clovéka jako na raciondln¢ uvazujiciho, rozhodujiciho se na zaklad¢
individualni ekonomické vyhodnosti. VSechny prvky, kromé rozumového, se
dostavaji do pozadi. Vysledkem zkoumani je zjisténi zpusobu, jak se spotiebitel

rozhoduje v ekonomické situaci. [Koudelka, 1997]

1.3.2.2 Nakupni chovani

Modelt a definic nakupniho chovani existuje ve svét¢ mnoho. Dané modely
intenzivné zkoumaji ndkupni chovani spotiebitele, ndsledné¢ pak napomadhaji
definovat jednotlivé faze nakupniho procesu jedince. Autoii Kotler a Keller [Kotler,

Keller, 2013] rozd¢lili jednotlivé faze ndkupniho chovani do péti jednotlivych fazi.
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Prvni pocatecni fazi je samotna identifikace problému, v tomto ptipadé zjisténi urcité
individualni potifeby, muze to byt potieba hmotnd nebo nehmotna, aktudlni ci
budouci. Kazdy se vSak obvykle snazi uspokojit predevsim potieby, které citi jako
naléhavé a neodkladné. Schéma potifeb nejlépe vystihuje Maslowova pyramida
potieb, kterd bude popisovana v nasledujici kapitole této prace. [Vysekalova a
kol.,2011] Poté nastava faze, kdy se jedinec snaZzi tuto potiebu néjakym zptisobem
uspokojit, tedy usiluje o ziskéni informace. Nasleduje analyza a vyhodnoceni
moznych zplisobu uspokojeni a naplnéni potteby. Poté mohou nastat dva scénare.
Prvnim by byl ten ideédlni, kdy se zdkaznik po vyhodnoceni moznych alternativ
rozhodne vybrat pravé jednu a nakupuje, tudiz uspokojuje svou potiebu. Druhym
moznym scénafem je opetovné navraceni se ke hledani a zkouméani informaci. Cely
proces kon¢i az fazi, ktera poukazuje na po nakupni chovani a uspokojeni potieby.

[Kotler, Keller, 2013]

Vzhledem k tématu dané préce, ktera se zabyva trhem s potravinami, je zde uveden
také model ndkupniho chovani spotiebitele dle autorky Vysekalové [Vysekalova a

kol.,2011]

v

VSTUP DO PRODEJNY

Y

ORIENTACE.
V PRODEJNE

o 2
- o
- -
"‘)

g i i AKTIVNI
PUSOBENI NABIDKY VYHLEDANI

.~ ~~| URCITEHO
\\\\\* 7’ ZBOZI
’ L

PROCES
ROZHODOVANI

\
VOLBA [k------

Y

NAKUP

Obrazek 2 Model nakupniho chovani, Zdroj [Vysekalova a kol., 2011]
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1.3.3

Schéma vystizné a jasné popisuje zakladni pribéh chovani zdkaznika pfi nadkupu
v kamenné prodejn¢. Model 1ze aplikovat na jakékoliv prodejni odvétvi v kamenné
prodejné, at’ je to nakup sportovniho zbozi, kosmetiky nebo potravin.

Prvni fazi uvedeného v obrazku Cislo 2 schématu je samotny vstup do
prodejny, kam obvykle zakaznik vchazi s jiz urcitou predstavou nakupu. Dalsi faze
je zavisla na dané prodejné, pokud je nakupujicimu jiz zndma, doba trvani této
¢innosti se zkracuje. Tfetim milnikem daného schématu je aktivni vyhleddvani
daného zbozi, avSak zéarovei s tim na nakupujiciho ptisobi vnéjsi okolni nabidky.
Diky tomu se zakaznik v ur¢itych momentech dostava do rozhodovaciho procesu. To
krasn¢ popisuje také model Cerné skiinky podle Vysekalové, ktery je uveden
v obrazku ¢islo 1. [Vysekalova a kol.,2011]

Cely proces nakupovani samoziejmé ovlivituje spousta vlivi, at’ se jednéd o
znalosti jedince, osobni vlastnosti ¢i urcité ovliviwjici faktory, které budou

rozebirdny v nasledujici kapitole.

Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Faktort, které plisobi na chovéni spotiebitele pii ndkupu potravin je celd fada.
Zalezi, jak na n€ dany jedinec nahliZi a kterou oblast chovani zkouma. Existuje jich
fada jak z vnéjsiho okoli, tak z vnitiniho prostfedi. VétSina autorii se shoduje na tom,
ze problematika faktord ovliviiujici nakupni chovani neni omezena pouze jednou
disciplinou, nybrz na nékolik, jednim z nich je zejména psychologie a sociologie.
Autor Jan Kotler déli faktory ovlivitujici chovani spotiebitele do Ctyf hlavnich
skupin: kulturni, spole¢enské, osobni a psychologické. [Kotler, 2004] K tomuto
rozdeleni se priklani také dalsi autofi, naptiklad Jakubikovéa [Jakubikova, 2005]. Tato
autorka vSak pridava k modelu jesté velice vyznamnou a zndmou oblast a tou jen
marketingovy mix. Ten popisuje jako soubor kontrolovatelnych marketingovych
proménnych pfipravenych tak, aby se vyrobni plan dané spole¢nosti co nejvice

pfiblizil potiebdm a pianim zdkaznikl na cilovém trhu. [Jakubikova, 2005]
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e presvédceni a
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Obrazek 3 Faktory oviiviujici nakupni chovani Zdroj: [Kotler, 2004]

1.3.3.1 Kulturni

Kulturu mizeme chépat jako uméle vytvotené prostiedi pro uspokojovani
lidskych potfeb. Hlavni vlastnosti kultury je to, ze neni vrozena, ale ucime se ji cely
zivot. Je tvofena hmotnymi a nehmotnymi slozkami. Hmotnymi slozkami rozumime
vse, co je vysledkem pusobeni ¢lovéka. Mezi nehmotné fadime poznatky a socidlni
pravidla. Kultura je ovlivnéna mnoha faktory, mezi které fadime narodnost, povolani,

rodinu, Skolu ¢i celkovou socialni tfidu.

Ve své knize Kotler a kol. [Kotler, 2004] definuji kulturni vliv jako soubor
zakladnich prani, hodnot, postojli a chovani, které kazdy jednotlivec ziskava od
spolecnosti nebo rodiny a dalSich instituci, které se v jeho zivoté promitaji. Jako u
vSech faktord, tak 1 u kulturnich, musi marketingovi specialisté¢ peclivé sledovat
vSechny zmény, které se v kultufe odehravaji. Mezi kulturni zmény poslednich let se
fadi oblibé bezobalové nakupovani nebo zdravy Zzivotni styl s raw potravinami.

Kultura jako celek obsahuje mensi ¢asti, nazyvané subkulturou. Subkultury
mohou byt zalozeny na rtiznorodych faktorech, jako je styl oblékani, styl hudby ¢i
nabozenstvi. Tyto skupiny dle Kotlera a kol. [Kotler, 2004] spojuji hodnoty ziskané

Zivotnimi situacemi a zkuSenostmi.
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1.3.3.2 Spolecenské

Dal§im vyznamnym faktorem je spolecensko-socidlni neboli vliv naSeho
socidlniho okoli. Socidlni skupinou miizeme oznacit soubor lidi, kteti maji spole¢ny
cil, spole¢nou ¢innost, rozdélené role, hodnoty a normy. Lidé si jsou védomi
prislusnosti k dané¢ socidlni skupin€. Podminkami pro Zivot ve spolecnosti je
porozuméni kultute, osvojovani si hodnot a norem a v neposledni fad¢ i uceni se
chovat v socialnim prosttedi. Obecné jde o ucast v systému socidlnich vztaht.

[Koudelka, 2010]

Rodina

vvvvvv

chovani a pfistup ma velky vliv rodina klienta. Rodina je velice dilezitou spotiebni
jednotkou ve spole¢nosti. Existuje mnoho spotiebitelskych rozhodnuti ¢inénych
v zévislosti na rodinném doporuceni. V zavislosti na rozhodnuti mohou riizni ¢lenové
rodiny hrat roli primdrnich rozhodovacich Ciniteli nebo ovliviiovateli. Rodina se
spole¢né rozhoduje a domlouvé, pokud jde o vyssi sumu penéz. Samotna dynamika
se muze liSit rodinu od rodiny. Ale obchodnici a marketéii potiebuji porozumeét
obecnym trendiim v rozhodovani domacnosti o konkrétnim produktu nebo sluzbé.

[LUMEN [online], [cit.2021-11-16]. Dostupné z: https://courses.lumenlearning.com]

Socialné-spolecensky agregat

Pokud se bavime o skuping lidi v urcité oblasti, jedné se o socialni kolektiv.
Agregaty délime na ndhodné socialni agregaty, aktivni davy a pasivni davy.
Socialnimi davy mame na mysli agregaty se spolenym tématem, nésledované
pasivnimi ndvstévniky koncertli a aktivné uto¢icimi nebo prchajicimi davy.
[Koudelka, 2010]

Vyznam davil se odrazi v produktovém marketingu, obchodu, politickém
marketingu nebo psychologii davu. U nakupu miizeme pozorovat i silny vliv davu na
nakupujictho. Vnimani davu je ovlivnéno fyzickymi a osobnimi faktory. Do

fyzickych mizeme zahrnout pocet nakupujicich spojeny s pteplnénosti, ¢ekanim,
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omezenim pohybu a predchozi osobni zkuSenost spotiebitele, netrpélivost c¢i

agresivitu. [Koudelka, 2010]

1.3.3.3 Osobni

Osobni faktor je velice charakteristicky, udava individualni rysy kazdého
spotiebitele. Mezi faktory ovliviujici chovani daného spotiebitele, patii také faktory
osobni, jako jsou vek, zaméstnani, ekonomické podminky, Zivotni styl a osobnost.

[Kotler,2004]

Zaméstnani

Zaméstnani hraje vyznamnou roli v tom, jaké sluzby a produkty si spotiebitel
zakoupi. Marketingova oddéleni se velice ¢asto zaméfuji na tuto danou skupinu.
[Kotler, Keller, 2013]
Dle autora spotiebitelé vybiraji sluzby a produkty za které budou platit, na zaklad¢
své osobni ekonomické situace. Jejich finan¢ni situace ma vyznamny vliv na jejich

rozhodovani pti nakupu. [Kotler, Keller, 2013]

Vék

Preference v oblasti nakupovéani, at’ jen potravin, oble¢eni ¢i nabytku, je ¢asto
spokojovano s vékem a zivotnim stadiem jedince. Spotiebni chovani je zavislé také
faktorem jsou zivotni cykly jednotlivcl a Zivotni udéalosti kazdého z nés. Hlavnimi
udalostmi jsou svatba, rozvod, narozeni potomka, vyznamné zmeény zaméstnani,
bydlisté, imrti v rodin€. S kazdou takovou udéalosti méni spotiebitel své preference.

[Kotler, Keller, 2013]

Osobnost jedince

Kazdy jedinec disponuje svymi vlastnostmi, kterymi se odliSuje od ostatnich.
Ty ovliviiuji spotiebitelské chovani pi1 ndkupu. Jedna se pfedevsim o vlastnosti jako
je samostatnost, sebevédomi a ptizplisobivost. Pfirozen¢ si kazdy spotiebitel vybira

produkt a znacku, ktera mu je nejblize k jejich osobnosti. [Kotler, Keller, 2013]
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Zivotni styl

Zivotni styl je jednim z t&ch novéjich, ale stale tim preferovangjsich soucasti
osobniho faktoru pro pochopeni spotiebitelského chovani. I presto ze lidé spolu sdili
zaméstnani nebo spolecenskou tfidu, kazdy jedinec stale preferuje jiné aktivity,
nazory ¢i zdjmy. Marketéfi se stale vice snazi zaclenit jedince do spoleenskych
prostiedi, ve kterych se pohybuji. [Kotler, 2004]

Kdyz spotiebitelé vnimaji jakoukoli znacku v souladu s jejich z4jmy, postoji
a identitou, signalizuje to cestu k vybudovani dlouhodobého a loajalniho vztahu
znacky se spotiebitelem. Vyznamny vyzkumnik Zivotniho stylu, Joseph T. Plummer,
shrnuje tento koncept takto: ,,vzory zivotniho stylu spojuji prednosti demografie s
bohatstvim a rozmérem psychologickych charakteristik. Zivotni styl se pouzivd k
segmentaci trhu, protoZe poskytuje Siroky kazdodenni pohled na segmentaci
Zivotniho stylu spotrebitelii a muze generovat individualné celé osobnosti nez
izolované fragmenty.” [LUMEN [online]. [cit. 2021-11-16]. Dostupné z:
https://courses.lumenlearning.com]

KdyZ se marketéfi snazi vytvorit silné emociondlni spojeni mezi znackami,
které propaguji, a kupujicimi, kterym slouzi, prodavaji vice nez jen vlastnosti
produktu. Zaroven prodavaji citlivost, ptistup, soubor hodnot, které chtéji siln¢
rezonovat s jejich cilovou skupinou. [LUMEN [online]. [cit. 2021-11-16]. Dostupné

z: https://courses.lumenlearning.com]

1.3.3.4 Psychologické

Kdyz mluvime o psychologickych faktorech, které ovliviuji spotiebitelska
rozhodnuti, tyka se to prevazné fungovani mysli nebo psychiky. V §ir§im pojeti to to

znamend motivaci, uceni nebo postoje a presvédceni.

Motivace

Motivaci lze nazvat jako individudlni hnaci silu jedince, kterd néjakym
zpusobem usmériiuje jeho chovani. Pokud je clovék motivovanym mluvi se obvykle
o cilevédomém jedinci. Tito lidé mivaji zpravidla velkou orientaci na jejich urceny
cil. Clovék tak v motivaci ziskava podnéty pro své dané jednani, zpiisob, jakym ty
podnéty zpracovava, spocivaji v jeho vnimani. Stimuly nejprve piijimame

smyslovym vnimanim, avSak neni v naSich moZznostech, reagovat na vsSechny
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impulsy, ztohoto divodu je uréitym zplusobem selektujeme. ,, Vaimdme a
zpracovavame podnéty podle duleZitosti, kterou pro nds maji, na zakladé naseho
hodnotového systéemu, potreb, zajmii, ocekavani i predchozich zkusenosti*
[Vysekalova a kol., 2011]

Potfeba jedince musi byt sama o sob¢ velikd, aby slouzila jako motiv. Nejcastéji
zminované potieby, které vytvareji pocit naléhavosti a nasledné motivace, jsou
vnitini biologické potteby, naptiklad hlad. Nasledné environmentalni, pfi shlédnuti
reklamy na potraviny dostane jedinec hlad nebo potieby psychologické, kdy jen
samotné ptfemysleni o jidle zptisobi pocit hladu. [LUMEN [online]. [cit. 2021-11-16].
Dostupné z: https://courses.lumenlearning.com]. Jednu znejznaméjsich teorii o
motivaci Clovéka podle jeho potieb znézornil A.H. Maslow, taktéz zndma jako

hierarchie potieb jedince ¢i Maslowova pyramida potieb.

Maslowova pyramida potieb
Autor Abraham Harold Maslow shrnul lidské potteby do nékolika skupin,
které¢ uspotfddal do vyvojového poradi pfipominajici pyramidu. [Pechéafova,

Rymesova, & Michalek, 2006]

/\
X
422:::;;&\

nalézt sebenaplnéni
a realizovat
vlastni potencial

\
/  Estetické potieby: \\
\

/ potieby symetrie, fadu a krasy \
/ \

Kognitivni potreby: \
potieby védét, rozumét a zkoumat

/ Potfeby uznani:

potfeby dosahnout Gspéchu, byt kompetentni,
ziskat souhlas a uznani

Potreby sounalezitosti a lasky: \\
/ potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit \\\
\
/ Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci A\
A
// Fyziologické potreby: hlad, Zizer apod. \\

Obrazek 4 Maslowova pyramida potreb, Zdroj [filozofie uspéchu, 2011, online]
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1.3.4

Obecné plati, ze nejnize polozené potieby jsou nejvyznamnéjsi, tvori
takzvany zaklad a stabilitu pyramidy. Jsou proto podminkou, pro vznik méné
dalezitych a méné naléhavych potfeb. Tato pyramida se hojné vyuziva v ramci
analyzy spotiebitele a jeho nasledného chovani. Ovsem je obtizné zatradit jednotlivé
produkty do dané kategorie potieby, protoze tentyz produkt, mize uspokojit vice
potieb spotiebitele. [Vysekalova a kol., 2011] Uvedend pyramida v grafu ¢islo 3 se
déli na 7 pater potieb:

1. Fyziologické potieby — mezi tyto potieby fadime zadkladni potieby kazdého
zivého tvora, jako je potrava, spanek, vyméSovani, teplo nebo odstranéni mozné
bolesti. Celkové zabezpecuji preziti ¢lovéka a vyzaduji prioritni uspokojeni.
V zivoté ¢loveka hraji klicovou roli.

2. Potfeby bezpec¢i — tak jako zvifata v divocing, tak ¢lovek potfebuje pocitovat
pocit bezpeci, pocit jistoty a vyhnout se né€emu nezndmému a désivému.

3. Potieby sounalezitosti a lasky — obecné sem fadime pocit patfit n¢kam, patfit
né¢komu a zarovein byt milovan a pfijiman. Lze do této skupiny zaradit i sexualni
vztah.

4. Potfeby uznani — v tomto fadku pyramidy lze nalézt potiebu byt vazen druhym,
dostat uznani okoli a dosdhnout uspéchu.

5. Kognitivni potfeby — mezi kognitivni potfeby fadime potiebu néco védét,
rozumét tomu a zkoumat to.

6. Estetické potieby — do estetickych potieb patii potieba jakéhosi fadu a symetrie

7. Potieby seberealizace — na uplny vrchol Maslow zaradil potfebu seberealizace,
kam mtizeme zatadit potfebu realizovani vlastniho potencialu a nasledné nalezeni

sebenaplnéni.

Typologie spotiebitele

Abychom spravné pochopili spotiebni chovani, je také dilezité¢ vyclenit si
typologie spotiebiteli, alespon ty zékladni. Nelze vSak kazdého spotiebitele
Skatulkovat do dané skupiny. Néakupni chovani je ovlivnéno ndzory, postoji ¢i

znalostmi dané osoby, na kazdou nabidku reaguje kazdy zcela odlisné.
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Spotiebitelé jsou definovani podle vékovych, piijmovych, vzdélanostnich a jinych
charakteristik. Rozdily se casem prohlubuji a méni.
V ramci studie Shopper Typology a Media Behaviour spole¢nosti Incoma Research
a Gfk Praha vznikla typologie podle nakupnich preferenci a zptisobu rozhodovani
podle tii faktord: [Hes a kol., 2008]

1. Nakupni mobilita (nakupy autem)

2. Cenova citlivost

3. Komfort pii ndkupu

Nasledn¢ definuji osm typt nakupujicich, ktefi se 1i§i fadou vlastnosti, jak socialnich

a demografickych, tak svymi preferencemi.

Naroény nakupujici majici vysoké pozadavky na modernost, vybavenost a
kvalitu nakupniho mista. Tento typ dava prednost velkoplosnému nakupu s bohatym
vybérem zboZi. Za kvalitou rad&ji vyrazi do vzdalengjSich mist. Tito nakupujici jsou
Casto impulsivni a nakupuji ¢asto véci, bez kterych by se obeSel. Jedné se Casto o
mladsi obyvatele nové zastavby s vysokoskolskym vzd€lanim a vy$$im finanénim

pfijmem. [Hes a kol., 2008]

Mobilni pragmatik je tak trochu ucebnicovy model, nakupovat v poméru
cena/kvalita zbozi. Upfednostituji velkoplo$né hypermarkety dostupné autem,
jelikoz nakupuji ve velkych objemech. V této skupin€ jsou z vétsi ¢asti zastoupeni
obyvatelé ve véku 30-49 let, majici vysokoskolské vzdélani a vysoky piijem. [Hes a
kol., 2008]

Mezi ekonomické zakazniky fadime takové, ktefi vykazuji nizkou
konzervativnost, Spottebitelé z této skupiny nakupuji méné Casto ve vet§im mnozstvi
a davaji ptrednost kvalitnim prodejndm, zejména hypermarketim se Sirokou nabidkou

zbozi. [Hes a kol., 2008]

Komunikativni hospodyiiky se fadi mezi ty vice narocné, avsak spise
z hlediska socialni stranky. Dlraz kladou na pfijemnost personalu, vérnostni systém

¢1 dostupnost prodejny vetejnou hromadnou dopravou. V této skupiné nalezneme
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star§i obyvatele spiSe s niz§im vzdélanim ¢i dichodce. Nakupuji ¢asto po mensim

mnozstvi, jsou velice konzervativni vii¢i mistu nakupu. [Hes a kol., 2008]

U velkorysého nakupujiciho se miizeme setkat s nizkou cenovou citlivosti a
zaroven s nizkou naro¢nosti na prodejny. Je to mobilni typ nakupujiciho s vysokou
impulsivnosti. Na zlevnéné zbozi a ak¢éni nabidky tento typ spotiebitele spisSe neverti.

[Hes a kol., 2008]

Set¥ivy nakupujici chce za kazdou cenu minimalizovat své vydaje. Nakupuje
velice racionalng, pouze dulezité¢ zbozi. Vyuziva slevy, vyprodeje a hlida si ceny.
Mailo kdy vyuzije ke svému nakupu auto. V této skupiné prevladaji starsi lidé se

zakladnim vzdé&lanim, nizkym pfijmem a dliichodce, kteti Ziji sami. [Hes a kol., 2008]

Nenaroc¢ny konzervativec nema na nakup zadny narok. Ceny, vzhled ani
velikost prodejny nefes$i. Za ndkupem necestuje. Nakupuje v malych nejblizSich
prodejnach a zaroven v mensSich objemech. Nevéti reklamam a cenovym akcim. [Hes

a kol., 2008]

PohodIny oportunista mizeme dle autora nazvat konzervativnim typem.
Reklama a inzerce fetézcli na néj nemd zadny vliv. Do jeho preferenci mizeme
zafadit nezavislé prodejny a mensi fetézce. Pohodlny oportunista patii mezi
nemobilni typ, pfesto vSak obcas koupi neplanované néco, co nepotiebuje. [Hes a

kol., 2008]

Hes [Hes a kol.,, 2008] ve své knize znazornuje tabulku podilu typt
spotiebiteli v ¢eské populaci ze studie Gfk INCOMA Research z roku 2008. Studie
znazornuje pruzkum mezi lety 2004 az 2007. Typy spotiebitelti se béhem téchto let

vyznamn¢ nezménily. Rozdily miizeme vidét pouze v fadu par procent.
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Obrazek 5 Typy nakupujicich v CR, Zdroj: [Hes a kol. 2011]

Naopak Vysekalova, Komarkova, Rymes [Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998]

rozdéluji typologii spotiebitele podle faktoru, jak jsou lidé vérni znacce a podle svého

zivotniho stylu:

Typy lidi, ktefi jsou vérni znacce

1. Kvalitu upfednostiiuji kviili osobnimu pocitu

Pro tuto danou skupinu spotiebitele symbolizuje znackové zbozi urcitou kvalitu,
néco modernéjsiho a lepsiho. Do této skupiny miizeme fadit pfedevsim jedince
sttedniho véku s vys$simi piijmy, podnikatele, lidi zijici ve vétSich méstech, ktefi
maji vysoky socidlni kontakt. Jedna se o vnitini potfebu jedince. [Komarkova,

Rymes, Vysekalova, 1998]

2. Jednani spotiebitele pod tlakem okoli
Tito jedinci potiebuji uznani lidi z jejich okoli. Jedna se o vnéj$i potiebu, kdy je

ocekavana 1 urcitd zavist od ostatnich lidi. Obvykle sem fadime mladsi lidi,

zejména studenty ¢i lidi s vysokymi piijmy. [Vysekalova, 2007]
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3. Zvyklostni jednani

Jedna se o jednéani bezdivodné, bez predeslého rozhodovani. Spotiebitel kupuje
zejména znacky, na které je zvykli, se kterymi je spokojeny a které dobie zna.
Autofi by sem zaradili stfedni a vy$s$i vékové skupiny spotiebiteli. Obvykle

z menS$ich mést a jejich okoli. [Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998]

Motivace spotiebitele vnitinimi faktory

Tito jedinci jsou velice ovlivnitelni vzhledem obalu vyrobku, reklamou nebo
riznymi marketingovymi soutéZemi a akcemi. Do této skupiny se fadi spiSe

mladsi lidé z vétSich mést. [Vysekalova, 2007]

Tato typologie rozdéluje spotiebitele podle Zivotniho stylu a faktori, které jej

ovliviiuji:
1. Faktor potieb

Tuto skupinu Ize identifikovat jako tu, kterd ma omezené penézni prostiedky,

tudiz utraci pouze za to, co opravdu potiebuje. [Vysekalova, 2007]

Vnitini potfeby a pfdni jedince

Tito spotiebitelé jednaji spiSe individudln€, nezalezi jim na nazoru ostatnich

z jejich okoli. Jde jim hlavné o svou vlastni potfebu. [Vysekalova, 2007]

Faktory vnéj$iho okoli

Jedinci jsou ovlivnitelni okolim a jde jim pfedevSim o to, co si lidé okolo nich
mysli. Dalo by se fici, Ze jsou v jistych smérech konzervativni, snazi se jit

s davem, aby pfili§ nevybocovali. [Vysekalova, 2007]

Sjednoceni skupin

Sem se tadi spotiebitelé, které sjednocuji vSechny vysSe vyjmenované faktory.

[Vysekalova, 2007]
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Typ nakupujicich Zastoupeni % Nakupni orientace

Naro¢ny nakupujici 15 %

o . Moderni orientace 47 %
Mobilni pragmatik 16 %
Ovlivnitelny 16 %
Loajalni hospodynka 12 %
Opatrny konzervativec 13 % Tradiéni orientace 53 %
Settivy 12 %
Nenaroc¢na flegmatik 16 %

Tabulka 1 Zastoupenti typii mezi ceskymi nakupujicimi, Zdroj: [Vysekalovad, 2007]

1.3.5 Rozhodovaci proces spotiebitele

Na zaklad¢ védeckych studii bylo zjiSténo, ze kupni proces spotiebitele
zaCina jiz davno pred samotnym nakupem a pokracuje jesté dlouho po ném.
Marketéfi a obchodnici tudiz musi zaméfit svou péci na cely kupni proces. [Kotler a
kol.,2007]

Rozhodovaci proces se poté déli na 5 etap:

1. Etapa: Zjisténi potieby
Etapa: Sbér informaci
Etapa: Vyhodnoceni alternativ

Etapa: Kupni rozhodnuti

w»ok wN

Etapa: Chovani po koupi

Cely kupni proces zacina ve chvili, kdy zjisti potiebu ke koupi. Dana potfeba muze
byt vyvolana vnitinimi a vné&j$imi faktory. Mezi vnitini faktory se fadi obvykle
zakladni stimuly jako je zizenl a hlad, potfeba Casto spjata se zdkladnimi zivotnimi

potiebami. Naopak mezi vnéjsi faktory lze zafadit touhu néco vlastnit na zakladé

27



reklamy ¢i doporuceni. Jiz na prvni etapu by méli v€as reagovat marketingovi a

obchodni specialisté [Kotler a kol.,2007].

Druhou velice diilezitou etapou v marketingovém odvétvi je sbér informaci,
ktery se déli na aktivni a pasivni. Zakaznik se snazi ziskat co nejvice informaci o
daném produktu, nejcastéj$Si mozné zdroje jsou komercni (reklama, socialni sité,
vyloha, letdk), osobni (rodina, pratel¢), vetejné zdroje (noviny, ¢asopisy) a vlastni

zkuSenosti naptiklad z pfedchozich nakupt. [Kotler a kol.,2007]

Po zjisténi informaci nastavd vyhodnoceni vSech alternativ, kdy spotiebitel
vymezuje své rozhodnuti a hodnoti dany produkt jako celkovy komplex zjist€nych
vlastnosti. U riznych produkti jsou dilezité individualni vlastnosti, naptiklad u auta-
stafi, najeté kilometry, cena, barva. Naopak u peciva db4 na chut’, vini, cenu a
slozeni. [Kotler a kol.,2007]

Nasledny vybérovy okruh je tvofen nabidkou na trhu a dle autora Kotlera a kol. se

¢leni na soubor:

* Vybaveny
» UvaZovany
= Netecny

*  Odmitavy

Mezi vybaveny soubor fadime takovy, na ktery si zakaznik vzpomene
spontann¢. Naopak uvazovany je takovy, ktery obsahuje vSechny aktivné hledané
alternativy. Do nete¢ného souboru patii takové znacky, které spotiebitel sice vede
v patrnosti, ovSem zajimaji ho az teprve, pokud nejsou dostupné vybavené a
uvazované soubory. Poslednim, odmitavym souborem, jsou znacky, o které zékaznik

nema zajem. [Kotler a kol.,2007]

Autor Kotler a kol. [Kotler a kol.,2007] také dale definuji alternativni modely

zalozené na néasledujicich principech:

* Dominantni princip — pouze jeden znak ze vSech hodnoceni

je hodnocen pozitivnéji, ten dominuje
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* Konjunktivni princip — pokud hodnoceny produkt nesplituje
kritickou hodnotu, je z hodnoceni vytazen

* Disjunktivni princip — pokud produkt dosdhne alespon
jednoho znaku kritické hodnoty, tak je zvolen

= Lexikograficky princip — v tomto pfipad¢€ je zvolena takova

* Princip atributivni eliminace — z vyb¢ru je vyfazen produkt,

ktery nespliuje nejdalezitéjsi znak

Po dlouhé cest¢ ke kupnimu rozhodnuti a zvaZzeni vSech znamych informaci
toto rozhodnuti ovliviiuji jesté dva faktory. Stanovisko nézoru dalSich osob, obvykle
rodiny a faktory neocekavanych zmén. Mezi ty se fadi slevy, zmény v pfijmech,
zména zameéstnani, nedostupnost daného produktu ¢i uzavieni prodejny. Nasledné
musi zdkaznik provést ur€ité zmeény a findlni rozhodnuti ke koupi. [Kotler a

kol.,2007]

Tim vSak nakupni proces nekonci, na trhu je dilezité také chovani po koupi
zbozi, které ma veliky vliv na dal$i ndkup ¢i doporuceni. Hodnoti se celkovy dojem
a spokojenost s ndkupem. Pii uspokojeni potieby stoupa pravdépodobnost
doporuceni roding ¢i opétovna koupé. Naopak pii neuspokojeni spotiebitel v lepSim
ptipad¢ produkt vyhodi, vrati ¢i reklamuje. V horSim ptipad¢ si st€zuje u kontrolnich

ufadii. Tato varianta mize dojit az k napraveé soudni cestou. [Kotler a kol.,2007]

1.4 Vyvoj maloobchodniho chovani

Chovéani spotiebitelti se pfirozené¢ méni s plynutim c¢asu. Je to proces
podminény vSemi globalnimi zménami, at’ uz zménami ekonomickymi, politickymi

¢i jinymi. Kazdy spotfebitel ma své individudlni potieby, které uptednostiuje.
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1.4.1 Vyvoj maloobchodu mezi lety 1918-1939

V obdobi po vzniku prvni republiky Ceskoslovenské bylo charakterizovano
zasadnimi narodohospodafskymi zménami. NejvyznamnéjSimi z nich byly vznik
samostatného narodniho hospodarstvi a pozemkova reforma. Spotieba potravin se
vSak nijak vyznamné nesledovala. Jedina statistika, ktera byla dostupnd byla z lihu,
piva a cukru, kvili podrobeni spotiebni dani.

., Ekonomické prostredi prvni republiky, formované zakonitostmi trzni
ekonomiky vytvarelo dostatecny prostor pro obchodni podnikani. Ve srovnani
s poslednimi lety Rakouska-Uherska zaznamenala uroven obchodu kvalitativni i
kvantitativni vzestup. Spotiebitel mél moznost svobodné volby *“ [Starzycznd, Steiner,
2000]

Trh se skladal z malych a stfednich kramkd, které obvykle provozovali pouze
jednotlivei ¢i samostatné rodiny. [Szczyrba, 2005] S celkovym rozvojem trhu rostla
také poptavka spotiebitell po zbozi, tim se postupné zvySovala i odbornost
podnikatelll, to vedlo ke zvySeni kvality nabizenych sluzeb. [Starzyczna, Steiner,
2000] V pozdgjsich letech se Ceskoslovenské republika zafadila mezi primyslové
vyspélejsi zemé. Republika vSak byla spiSe zndma v obuvnickém, textilnim a
sklafském pramyslu. Z potravinaiského primyslu zacal do svéta pronikat chmel a
cukr.

V disledku svétové hospodaiské krize, kterd zasahla republiku v druhé
poloving 20. let, zaCalo omezeni vyroby, propousténi zaméstnanct a snizovani mezd.
V roce 1933 vyroba pokryvala pouze 40 % a pocet nezaméstnanych prudce rostl.
Vétsina obyvatel neméla penize ani na zékladni potieby ¢i ubytovani.
Nezaméstnanym lidem zacal stat ptidélovat poukdzky na dané potraviny. Jejich

hodnota se pohybovala od 10 do 20 korun na tyden.
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1.4.2

Graf'l Poukdzka na pridel chleba pro nezaméstnané, Zdroj: [Némec,
Barek [online] Hospodarska krize v Ceskoslovensku, dostupné z
Dejepis.com]

Obyvatelim, a predevsim détem, se v tomto obdobi velice zhorsila Zivotni a
zdravotni urovenl. Rodi¢e nemohli détem kupovat kvalitni potraviny dileZzité pro
jejich vyvoj, ty znejchudsich rodin dostavaly ve Skolach polévky a piesnidavky
zdarma. Pro ilustraci, jak tézké obdobi to bylo miZzeme uvézt, Ze na jeden mésic méli
na osobu 0,65 kg masa ¢i 1,75 1 mléka. Podvyziva lidi a Spatné vyziva déti méla za

nasledek vysokou nemocnost mezi populaci.

Vyvoj maloobchodu po roce 1989

Rok 1989 znamenal pro Ceské d&jiny razantni zlom. Doslo k zhrouceni
Vychodniho bloku a ke ztraté politické moci komunisty. Pfi¢inou t€chto udalosti byla
nespokojenost obyvatel s politickou a socialni situaci a stale narlistajici problémy
s planovanym hospodatstvim. Do Ceské republiky poprvé vstoupily prvni zahraniéni
podniky a tim se nastartoval neustali boj o spotfebitele. Na vyvoj maloobchodniho
trhu méla zasadni vliv zména z centraln€ planované ekonomiky na trzni systém
s dirazem na soukromy sektor. Nebylo jiz déno, jaké zbozi se v obchodech bude

prodavat, ale pomalu se zacalo vytvaret ptirozené trzni prostredi. [Hes, Pavla, 2012]

Na pocatku 90. let nebyl nabizen Siroky vybér zbozi, spotiebitelé proto

nemohli nakupovat podle zlevnéného zbozi, preferenci ¢i podle znacky. Nakupovali
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1.4.3

1.4.4

1.4.5

to, co bylo v danou dobu k dispozici. V druhé poloviné 90. let zacinaly pomalu
vznikat supermarkety a hypermarkety, trh se celkové velice rychle vyvijel a zacali
vznikat prvni konkurenti. Nejvétsi zmény probihali ve velkych méstech. Mezi
prvnimi hypermarkety na ceském trhu byl némecky Globus, ktery vznikl roku 1996.

S postupem ¢asu se ptidavalo ¢im dal vice firem. (viz. tabulka ¢.2)

Rok 1996 1997 1998 1999 2000 2001

Pocet prodejen 2 7 25 51 82 102

Tabulka 2 Vyvoj hypermarketit v CR, Zdroj: [INCOMA, 2001]

Vyvoj od roku 2000

Od roku 2000 zacali zdkaznici uptednostiiovat vétsi a moderni prodejny.
Spottebitelé vyhledavali velka obchodni centra s Sirokym vybérem sortimentu a
zacali volit formu zasobeni se na del$i dobu. Oblibené byly tzv. tydenni nakupy, které
zakazniklim vydrzely az do dnes. V roce 2000 ptesahl pocet nakupu uskutecnénych
ve velkoplosnych prodejnach 60 %, oproti roku 1997 to bylo o 30 % vice.
Spottebitelé si obvykle oblibili prodejnu na zakladé svych preferenci, pozadavkl a
tuzeb. A¢ byla obchodni centra velice oblibend, ¢ast zdkaznika stale tihla k menSim

specializovanym obchodiim s vySkolenymi zaméstnanci. [Hes, A., Pavli D, 2012]

Od roku 2003

S ptichodem roku 2003 zacali obchodnici vyuZzivat oblibenou strategii
nizkych cen pro naldkani zakaznikt. Nasledkem toho zacaly vznikat prvni diskontni

prodejny, zamétené predevsim na obyvatele mensich mést. [Hes, A., Pavla D, 2012]

Dnesni doba

V dnes$ni dobé¢ kladou spotiebitelé obrovské naroky na obchodni fetézce a

obchodniky, ti tak musi velice rychle reagovat na dand kritéria a preference.
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1.4.6

1.4.7

V poslednich dvou letech tdhne spoustu spotiebitelti z velkych mést k tradi¢nimu
zeméd€lstvi. Vyhledavaji mistni zeméd¢€lské vyrobky a davaji jim prednost nad
supermarketovym. Hojné navstévované jsou také pravidelné zemédélské trhy na
namestich vétSich mést. Spotiebitelé jsou schopni zaplatit vyssi cenu za kvalitu

potravin se znamym ptivodem. [Hes, Pavli, 2012]

Pandemie Covid-19

Covid-19 je virové onemocnéni zptisobené virem SARS-CoV-2. Korona viry
obvykle infikuji zvitata, ale obc¢as se jimi mohou nakazit také lidé. Pandemie Covid-
19 zacala dle WHO (World Health Organization) 11.3.2020. Poprvé se vSak objevila
jiz zaCatkem prosince 2019 v Cinské provincii Chu-pej. Zavazny prabéh tohoto
onemocnéni postihuje zejména star§i osoby ¢i osoby s jinymi dlouhodobymi
zdravotnimi komplikacemi. Toto onemocnéni se pienaSi z clovéka na clovéka
predevSim prostfednictvim kapének, které se uvoliluji do vzduchu pti dychani,
mluveni, kaslani ¢i smrkani. Z onemocnéni se postupem casu stala celosvétova
pandemie, ktera postihla kazdého na zemi. Napiiklad v Ceské republice vldda uvedla
v platnost spoustu omezeni, jako je naptiklad noSeni respiratori na vefejnych
mistech, dodrzovani rozestupt ¢i pouzivani dezinfekce. V pribéhu nejhorsich vin
pandemie se napiiklad nesmélo schazet s vice lidmi, byla nafizena vecerka, nebo
omezeni cestovani podle kraje bydlisté. [Coronavirus disease 2019, Zdroj:

Sciencedirection.com, 6/2020]

Promitnuti pandemie Covidu-19 do maloobchodniho chovani

Zda se pandemie Covid-19 promitne vyznamn¢ do maloobchodniho chovani
¢i ne, je stale otazkou. Na toto téma prob¢hla jiz fada dotaznikovych Setieni,
napiiklad OMG Research pravideln¢ mapovala chovani ceské populace v dobé
pandemie. Ve &tvrté vIné vyzkumu se zabyvali tématem ,,Jak se Cesi zménili v dobé
korona krize*

Vyzkum odhalil, Ze s postupem c¢asu online nakupovani stale vice posiluje. Nyni
nakupuje online vice nez 90 % ceské populace. Pokud to chceme porovnat s dobou

pfed pandemii, tak az 42 % nakupuje online vice nez pfed pandemii.
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V dobg¢, kdy vlada nastolila nejtvrd$i mozna opatieni, byly oteviené pouze obchody
s potravinami, drogerie, 1¢karny, zvifeci potfeby ¢i Cerpaci stanice. N&které obchody,
které nemély online prostiedi e-shopu byly v tu chvilku zcela bez ptijmu. Stat sice
nabidl provozovnam stiatni kompenzace, ale ve spousté ptipadl to pokrylo jen
minimalni ¢ast nakladd. Kvili tomu se vice a vice podnikateli zadluzuje a bojuje o
preziti. Nékteii své kamenné provozovny presunuli na online prostiedi e-shopu, jini
bohuzel zavieli zcela definitivné a podnikéni zanechali. [Mediaguru, 2020 [online]
Vyzkum: Cesi vlivem pandemie stdle vice nakupuji online, Dostupné z:

Mediaguru.cz]

SOUCASNY NAKUP KATEGORII ONLINE

Ooiecenabory Y INEEE 73 | 8 25
Léky a dopinky stravy 44 I 6 40
e | Takto nyni nakupuji vice
Potraviny it 6 54 nez tehdy
50F 7 34
off  HEM 36 8 48 ) Stejné jako tehdy
¢ acprivy ) IEH 773 | 7 43
Poéitade, notebooky, tablety, PC plisiuienstvi 46 7 40
[ sportovl vybavend ] u 451 10 39 u Mené nez lehdy
Mobilni telefony 42
veiké spotfebiie (biia eleldronka) 41 6 47 m Takto vibec nenakupuj
Chovatelské potfeby 34 4 56
Krmiva pro psy a ko&ky * 5 60
[ Hobby a zahrada ] 41 t 8 47
0 6 56
66
7 62
'l Ndérist/pokies v porovndni s Gnorovou vinou.

Graf 2 Zdroj: Jak se zmenil Vas nakup v nasledujicich kategoriich, kdyz porovndte soucasnost s dobou
pred rozsirenim koronaviru? n=500, zdroj: OMG Research

Pandemie podpofila online nakupovani také v kategoriich, u kterych to nebylo zcela
zvykem. Napftiklad kosmetika, drogerie, potraviny ¢i léky.

Spolu s nafizenim se ve spousté ohledech také zménily potieby, co nakupujici
nakupuji. V pfipadé uzavieni restauraci se promitlo do castéjSich nakupt
kuchynského nacini a surovin na vafeni. Lidé méli také vétSi potfebu udrzovat
domacnost hygienickou. Kategorie dezinfekci, Cdisticich prostfedki a mopt

zaznamenala nejvyS$i narlst ze vSech, kdy trzby vzrostly téméf o 120 %. [Mediaguru,
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2020 [online] Vyzkum: Cesi viivem pandemie stile vice nakupuji online [Cit.
9.12.2020] Dostupné z: Mediaguru.cz]
Nekteré produkty byly cCasto nedostupné ¢i bylo nastaveno omezené mnozstvi

produktu na osobu.

35



Prakticka ¢ast

Tato cast bakalaiské prace se zamétuje na vlastni vyzkum Dopadu pandemie

Covid-19 na nakupni chovani spotfebitelii napii¢ Ceskou republikou.

1.5 Dotaznikové Setreni

Pro samotny vyzkum bylo vyuzito ad hoc deskriptivni primarni Setfeni za
pomoci elektronického dotazniku na webové strance Survio.com. Dotaznik byl
slozen z celkem 22 otdzek, z nichz 6 otazek bylo identifikac¢nich, zbylych 15 otazek
bylo meritornich s moznosti jedné, poptipadé vice odpovédi, jedna otdzka byla
oteviena s moznosti napsani vlastni odpoveédi. Odpovédi ziskané od respondentii
byly zcela anonymni. Dotaznikové Setfeni probihalo 14 dnti pomoci ptimého odkazu
primarn¢ sdilen¢ho pies socidlni sit’ Instagram a pomoci e-mailu. Celkovy pocet
respondentii byl 325 napfic celou Ceskou republikou a viemi vékovymi kategoriemi.

Pro vyhodnoceni vysledkti byl vybran program MS Excel, pomoci kterého
byla data vycisténa, setfidéna a zobrazena do grafii. Na zaklad¢ ziskanych odpovéedi
byl nédsledn¢ kazdy graf okomentovan a vysledky pouzity k zavéru.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskat informace o dopadech pandemie Covid-19

na nakupni chovani spottebitelii pfi nakupu potravin.
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1.6 Vyhodnoceni ziskanych dat z dotazniku

Otazka €. 1: Jaké je VaSe pohlavi?

250

208

200

150

117

m Muz

100 m Zena

50

Muz Zena

Graf 3 Otdzka cislo 1: Pohlavi respondentii, Zdroj: Vlastni Setieni

Prvni otdzka byla zamé&fena na zjiSténi pohlavi zucastnénych respondentl. A¢ je
v ¢eské populaci takika shodné zastoupeni muzi a Zen, tak v dotaznikovém Setieni se Zeny
vySplhaly az na 64 % (208 Zen) u muzii to bylo pouhych 117, respektive 36 %. Pfi¢inou
takového nevyvazeného vysledku miize byt fakt, ze zeny nakupuji ¢astéji nez muzi vzhledem
k tradi¢ni roli Zeny jako pecovatelky o domacnost. Druhym diivodem mize byt vyssi ochota
zen vyplnit dotaznik a podilet se na vyzkumech. Neurcité pohlavi nevyplnil nikdo

z dotazovanych.
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Otazka €. 2: Kolik Vam je let?
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Graf 4 Otazka cislo 2: Vek respondentii, Zdroj: Viastni Setreni

Dalsi identifikac¢ni otazkou byl veék, ktery byl rozdélen do 6 kategorii. Vice nez tietina
(38,3 %) osob se tadila do vekové kategorie 18-26 let. Vysledek bude ziejmé ovlivnén
predevsim zptisobem rozesilani dotazniku, pomoci socidlnich siti, které vyuzivaji predevs§im
mladsi lidé. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii lidé ve véku 27-35 let, do této skupiny se
fadi pracujici absolventi a mladé rodiny. Dalsi skupinou jsou respondenti ve véku 46-65 let,
ti pfedstavuji 14,2 %. Skupina respondentli 36-45 let ptredstavuje pouhych 12,3 %. Pouze 5
respondentt spadé do skupiny pod 18 let a pouze jednomu dotdzanému bylo vice nez 65 let.
Dalo by se domnivat, Ze je to dano absenci internetového ptipojeni v domacnostech starsi

generace.
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Otazka ¢. 3: V jakém kraji Zijete?
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Graf 5 Otazka cislo 3: Kraj bydliste, Zdroj: Vlastni setrent

Tteti identifikacni otazkou bylo zjisténi kraje, ve kterém respondenti ziji. Nejcastéji
zvolenou oblasti bylo hlavni mésto Praha, kdy bylo zvoleno skoro ve 30 %. Kraj sttedocesky
byl zvolen ve vice nez 22 %, kdy dohromady vice nez 50 % respondentti zije ve Strednich
Cechach. Diivodem ziejmé bude vysoka nabidka studijnich a pracovnich mist. Jako tieti se
umistil Moravskoslezsky kraj s 8 %. Na &tvrtém misté se umistil kraj Ustecky s 5,5 %. Dale
se pohybovala ¢isla mezi 5,2 % - 1,8 %, poslednim krajem byl Zlinsky kraj, odkud pochézeli

2 respondenti. Celkové se zacastnili respondenti ze viech krajit Ceské republiky.
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Otazka ¢. 4: Kde ziji?
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Graf 6 Otazka cislo 4: Misto bydliste, Zdroj: viastni Setieni

Ve ¢tvrté otazce bylo zkouméno misto bydlisté. Zda respondenti bydli ve mésté, nebo
na venkové. Vice nez % respondentt bydli ve mésté, konkrétne 76,4 % (246). Zbylych 23,6
% (76) ziji na venkové. Predpoklada se, ze lidé ve mésté byli pandemii vice ovlivnéni
z diivodu vétsi koncentrace lidi. D4 se také predpokladat, Ze lidé ve méstech vyuzivaji ¢astéji
meéstskou hromadnou dopravu, naopak obcané bydlici na venkové, vyuzivaji k pfepraveé

predevsim auto.
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Otazka €. 5: Vas ekonomicky status?
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Graf' 7 Otdzka cislo 5: Ekonomicky status, Zdroj: Vlastni Setreni

U této otazky cCislo 5 byla nejvice zastoupena skupina zameéstnanych na plny uvazek
s poctem 185 dotazovanych. Druhou nejvice zastoupenou skupinou je skupina studentii s 35
respondenty. Zaroven je tfeba zminit mozny vybér odpovédi statusu studenta ekonomicky
aktivniho. Napfiklad student pracujici brigddné¢ nebo na zkraceny uvazek vybralo 36
respondentii. Ve vybéru student + OSVC jsou 4 respondenti nebo studenti pracujici na plny
uvazek je 6. Celkem tedy studentd mezi respondenty nalezneme 81. Treti nejvice
zastoupenou skupinou je skupina osob samostatné vydéle¢né ¢innou (OSVC) s poétem 29
respondentli. Na matef'ské dovolené je nyni 19 respondentli. Nezaméstnané zastupoval pouze
1 respondent. Mezi dichodci nalezneme 1 z 325 respondentil. Zaroven 4 respondenti pracuji
na plny tvazek a k tomu si pfivydé€lavaji vedlejsi ¢innosti. Ziskané udaje budou nadile

porovnavany.
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Otazka €. 6: Vas primérny mési¢n
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Graf 8 Otazka cislo 6: Mésicni prijem, Zdroj: Vlastni Setieni

m 10 000,- K& -> 20 000,- K¢&

m 20 000,- K& -> 40 000,- K¢

m 40 000,- K& -> 60 000,- K¢
Méné nez 10 000,- K¢

m Vice jak 60 000,- K&

Neceld polovina respondentt (45,37 %) ma mési¢ni ptijem mezi 20 000,- az 40 000,- K¢.

Tato odpovéd’ odpovida prumérné mési¢ni mzde na rok 2022. Druhou nejéetnéjsi odpovedi

s necelymi 20 % je pfijem pod 10 000,- K& mésicné, dalo by se domnivat, Ze je to dano

vysokym poctem respondent se studentskym statusem. Z grafu je také mozné vycist, ze

12,35 % respondentii ma primérnou mesiéni mzdu od 10 000,- K¢ do 20 000,- K¢,

necelych 17 % ma primérnou mesi¢ni mzdu od 40 000,- do 60 000,- K¢ a ptiblizné 6 %

vydelava vice nez 60 000,- K& mésicné. Lze usuzovat, Ze lidé s vy$$im piijmem jsou

ochotni za potraviny utratit mési¢n¢ daleko vyssi ¢astku penéz a maji také odlisné faktory,

které je pti ndkupu potravin ovliviiuji.

42



Otazka €. 7: Jaka je VaSe primérna mésic¢ni utrata za jidlo? (sam za sebe)
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Graf 9 Otdzka cislo 7: Utrata za jidlo, Zdroj: Viastni Setient
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Ocekavalo se, ze lidé utraci za jidlo mnohem vice penéz. Vliv na cenu potravin ma

také nyné&jsi inflace, kdy nékteré potraviny vzrostly na dvojnasobné ceny. Velky vliv na to

meéla také pandemie Covidu-19, kdy byly nékteré potraviny nedostupné. Avsak 44,3 %

populace utraci za jidlo mési¢né od 2001,- do 4000,- K&. Necelych tficet tfi procent (32,3

%) lidi dava za jidlo mési¢né€ 4-8 tisic korun. Méné nez 2000,- K¢ utraci za jidlo 14,8 %,

mohli bychom se domnivat, Ze toto ¢islo mohli volit naptiklad studenti, ktefi bydli na

kolejich, stravuji se ve Skolnich jidelnach a dojizdi ¢asto domu. Od osmi do deseti tisic za

meésic utraci 4,9 % respondentl. Do dvanécti tisic za osobu na mésic se vejde 1,2 %

respondentli a vice nez 12 000,- mési¢né plati za jidlo 2,5 %.
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Otazka ¢. 8: Jaky je nejcastéjsSi zptusob nakupovani potravin ve Vasi domacnosti?
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Graf 10 Otazka cislo 8: Zpiisob nakupovani potravin, Zdroj: Viastni Setreni

V této otdzce se zjiStoval nejcastéjsi zplisob nakupovani potravin v domacnostech
v zavislosti na pohlavi respondenta. Pokud bereme v potaz ob¢ pohlavi, nejvice obsazenou
skupinou zptisobu nakupovani jsou kamenné prodejny s celkovym poctem 268 respondent.
Data poukazuji na to, ze i pfes mozna rizika nakazy patii kamenné prodejny stale mezi
nejnavstévovanéjsi misto nadkupu. Pouze 42 zcelkového poctu 324 nakupuje prevazné
online. Na trhach prevazné nakupuje 10 respondentl a pét dotazovanych kombinuje
kamenné prodejny s trhy. Je mozné ze v disledku pandemie, kdy byly vSechny trhy
zakazané, si lidé odvykli zde nakupovat, to ma samoziejmé dopad na spousty Ceskych

zemédéled a malych farmait, ktefi maji trhy jako hlavni zpisob prodeje.
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Graf 11 Otazka cislo 8 a 1: Zpiisob nakupovani potravin u Zen a muzii, Zdroj: Vlastni Setreni

Zpisob nakupovani podle pohlavi muzl a Zen si je docela rozdilné. Zatimco Zen
nakupuje v kamenné prodejn¢ 169, muzl je o poznani méné, pouze 99 z 325 respondentdl.
Muize to byt také dano tim, ze Zeny vSeobecné nakupuji Castéji, vzhledem k roli pecovatelky
o domacnost. Trhy navstévuji také vice zeny a kamenné prodejny spolecné s trhy navstévuji

z respondentli pouze 4 Zeny a jeden muz.
Otazka ¢. 9: Mél Covid-19 vliv na zvoleny zpiisob Vaseho nakupovani?

V otazce ¢islo 9 byli respondenti dotazovani, zda méla pandemie Covid-19 vliv na zptisob
jejich nakupovani. Mezi vliv zpisobu nakupovani mizeme tadit napiiklad vladni nafizeni
v prubehu pandemie a tim nasledné omezeni nakupovani v kamenné prodejné a misto toho
preferenci ndkupu online. Celkové kladné, tudiz pandemie méla vliv na zvoleny zptsob
nakupovani, odpovédelo 80 respondentli. Naopak u 242 respondentii pandemie neméla vliv

na zvoleny zptsob nakupovani. Z vysledki se tedy da fict, ze pandemie neméla velky vliv

na zpiisoby nakupovani, jak by se dalo ocekavat.
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Graf 12 Otazka cislo 9: Vliv Covid-19 na nakupovani, Zdroj: Vlastni Setreni

Zkouma se zde vliv pandemie na zplisob nakupovani ve vztahu k vékové kategorii
dotazovanych. Nejvice kladnych odpovédi zvolila kategorie 18-26 let, hned za ni je
kategorie 27-35 let, kdy u obou téchto kategorii, by se dala ofekdvat zména z ndkupu
v kamenné prodejné na ndkupy online, vzhledem ke generaci, kterd se pohybuje pfevazné
v online prostiedi. AvSak je nutné zminit, Zze ve v€kové skupiné 18-27 let odpovedélo
negativné 98 respondenti. To muze byt také damo tim, Ze se mladsi generace béhem

pandemie nebala nakazeni nemoci v kamenné prodejné, vzhledem k vaznéjSimu pribéhu

nemoci spise u starSich obyvatel.

Otazka ¢. 10: Vyhody nakupu osobné?

V otéazce Cislo 10 byla zjistovana hlavni vyhoda ndkupu osobné v kamenné
prodejné. Hlavni vyhodou nakupu osobné je jednoznaéné vybér potravin, které si zakaznik
preje, tuto odpoveéd’ zvolilo 99 dotazovanych a s tim spojeny i1 vybér vzdy Cerstvych potravin,
které zvolilo 91 respondentd. Piekvapivou odpovédi byla odpovéd’ ,,dostanu se mezi lidi*,
coz zvolilo 25 z 325 lidi. Divodem muze byt ¢astd a dlouhodobd izolace v ramci vladnich

nafizeni v prib&hu pandemie.
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Graf'13 Otazka cislo 10: Vyhody ndakupu osobné, Zdroj: Viastni zpracovani

Dotazovani méli v této otdzce moznost doplnit svou odpoveéd’, nejcastéji zminiovana
byla cena nakupu, kdy nakup v kamenné prodejné vyjde Castéji mnohem levnéji.
V kamennych prodejnach je také Castéjsi frekvence akénich nabidek a slev. AvSak 8

respondentll osobn¢ viibec nenakupuje a voli radéji online objednavky potravin.

Otazka ¢. 11: Nevyhody nakupu osobné

Hlavni nevyhodou ndkupu osobné povazuji respondenti tahani se s nakupem, coz
zvolilo 88 respondentli. Druhou nevyhodou zvolenou v 80 ptipadech je pobyt mezi lidmi a
tim moznou vyss$i ndkazu nemoci. Az 58 respondentti bere nakup v kamenné prodejné jako
ztratu ¢asu, vzhledem k nutnosti dopravit se do prodejny, stravit cas v prodejn¢ a ¢ekat ve
fronté. 56 lidi nakoupi zbyteéné véci, které nasledné ani nepotiebuje. Naopak 35
dotazovanych si na spoustu potravin nevzpomene. Celkové 8 z 325 dotazovanych osobné

vibec nenakupuje.
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Graf 14 Otazka cislo 11: Nevyhody nakupu osobne. Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka ¢. 12 a 13: Vyhody a nevyhody niakupu online?

Nékup potravin online mé své vyhody, ale také spoustu nevyhod. Zda se to byt o mnoho

pohodInéjsi a jednodussi, avSak piesto v tomto pristupu nalezneme néjaké nevyhody. Prvni

jednoznac¢nou vyhodou je ta, ze se ¢lovék nemusi tahat s taskami. Pokud ¢lovek nakupuje

osobn¢, podvédomé premysli nad tim, jak to v§e odnese domu. Tento problém pii nakupu

online odpadne. Jako jednu z vyhod toto zvolilo 137 respondentd. Dalsi jednozna¢nou

vyhodou, kterou zvolilo bezmala 132 respondentt, je Setieni ¢asu, kdy se nakupujici nemusi

dopravovat do a zobchodu a nemusi stat ve fronté. Tato odpovéd se konfrontuje

s opozdénym dorucenim online objednavky, které se obava 48 respondenti. Celkoveé vsak

119 z dotazovanych online viibec nenakupuje. Velkou nevyhodou nakupu online je také

vys$si cena nakupu, spole¢nosti nabizi obvykle doruceni zdarma, avsak potraviny vétSinou

nebyvaji v cenovych akcich, jak tomu ¢asto byva v kamenné prodejné.
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Graf 15 Otazka cislo 13: Nevyhody nakupu online, Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi nevyhodou online nakupovani je ta, Ze si nakupujici nemohou zbozi prohlédnout

pred nakupem, nemohou si tak hlidat Cerstvost ovoce a zeleniny, ¢i pe¢iva. Tuto odpoved’

zvolilo 170 respondentd.
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Graf'16 Otdazka cislo 12: Vyhody ndkupu online, Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 14: Strach z navS§tévy kamenné prodejny

Navstévy kamenné prodejny se vice obavaji lidé z mést neZ z venkova. Je mozné se

domnivat, Ze je to dano vétsi koncentraci obyvatelstva ve méstech a z toho diivodu vétsi mira
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nakazlivosti béhem pandemie. Celkové se vSak respondenti ndvstévy kamenné prodejny
béhem pandemie spiSe nebali. Z celkového poctu 325 respondenti 2 nenakupuji
v kamennych prodejnach viibec. 199 respondentti z mésta zvolilo, ze se navstévy kamenné
prodejny béhem pandemie nebali, naopak u 45 lidi n¢jaky strach panoval. Na venkové se

obavalo pouze 10 nakupujicich a 66 strach viilbec nemélo.
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Graf 17 Otazka cislo 14: Strach z navstévy prodejny podle mista bydliste, Zdroj: Vlastni zpracovani

Déle se ukazalo, ze strach z navstévy kamenné prodejny mélo nejvice respondentll z vékove
skupiny 18-26 let, vrozmezi 27-35 let jich bylo pouze 17 z celkového poctu 325
respondentl. V rozmezi v€ku 36-45 let odpovédelo kladné 10 z tazanych. Bylo oc¢ekavano,
ze ¢im vyssi veék, tim se lidé budou vice obdvat navstévy kamenné prodejny. Z vysledkt
vSak vyplyvé opak, zfejm¢ to bude ddno nerovnomérnym poctem respondentti v kazdé

veékové kategorii a absenci respondentil ze starsi vékové kategorie.
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Graf 18 Otazka cislo 14: Strach z navstévy prodejny podle veku, Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka €. 15: NavStéva kamenné prodejny bez ochrannych pomiicek

Dle prizkumu uvedlo az 74 % nakupujicich, ze si dokdzou piedstavit nakupovani
potravin bez pouziti ochrannych pomtcek, kterymi jsou respirator, rukavice nebo
dezinfekce, kladn¢ odpovidaly ve 47 % piipadl Zeny, z muzii tuto odpovéd’ vybralo 27 %.
Naopak témét 23 % si to predstavit nedokdze a s nejveétsi pravdépodobnosti bude ochranné
pomucky vyuzivat i bez vladniho nafizeni. Neceld 3 % jiZ v dobé prizkumu ochranné

pomticky nevyuziva.
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Graf 19 Otazka cislo 15: Ochranné pomiicky, Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 16: Frekvence nakupu potravin

Mela pandemie vliv na frekvenci nakupu potravin? Z vysledku dotaznikového Setfeni
vyplyva, ze 112 respondenti (34,78 %) se snazilo frekvenci ndkupd snizit. Lidé proto
preferovali spiSe vétsi ndkupy, zda se ale béhem pandemie zasobovali, bude probrano
v otdzce Cislo 23. 194 z nich nakupuji stdle stejné ¢asto a u 16 dotazovanych se ¢etnost

nakupt zvysila.
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Graf 20 Otdzka cislo 16: Cetnost ndkupii, Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka €. 17: Zména v chovani ve vztahu k potravinim

Cilem otéazky ¢islo 17 bylo zjistit, zda se u spotiebitelti zménilo chovani ve vztahu
k potravindm béhem pandemie. Napiiklad mensi plytvani potravin, kupovani kvalitnéjSich
vyrobki, anebo péstovani svého ovoce a zeleniny. VéEtsina dotazanych, 176, odpovédéla, ze
zacali méné plytvat potravinami. Celkem 74 respondenti odpovédélo, ze zacali kupovat
kvalitn€j§i potraviny a 9 se zajima o ptvod potravin. Dalo by se domnivat, Ze to bude dano
tim, ze se lidé béhem pandemie zacali vice zajimat o svlij zdravy Zivotni styl a stravovani.
Celkem 34 dotazovanych zacalo péct své domaci pe€ivo. V disledku toho na jare roku 2020
byl v obchodech nedostatek drozdi a dodavatelé¢ toto zbozi nestihali dodavat. Pouze 2
respondenti zacali péstovat své ovoce nebo zeleninu. U 30 lidi se béhem pandemie nic

nezmeénilo.
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Graf 21 Otazka cislo 17: Zména chovani, Zdroj: Viastni zpracovani
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Otazka ¢. 18 a 19: Priprava jidla v doméacnosti pfed pandemii a béhem pandemie

V otazce Cislo 18 a 19 se zjistoval dopad pandemie na piipravu jidel v domacnosti.
Pokud porovname oba grafy, je mozné¢ fict, Ze pandemie neméla zasadni vliv na piipravu
jidel. Jedina vyraznéj$i zména nastala v donaSce jidla z restauraci. Ziejmé je to dano
vladnimi restrikcemi, kdy byly restaurace zaviené a jedinym zptsobem bylo vzit si jidlo s
sebou. Spousta spotiebitelll se také snazila pomoci restauratérim v tomto tézkém obdobi,
avsak i pfesto vice nez tietina restauraci zkrachovala a musela sviij podnik nadobro uzavtit.

Donasku jidla z restauraci béhem pandemie volilo o 31 respondentli vice nez pted pandemii.
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Graf 22 Otazka cislo 19: Priprava jidla béhem pandemie, Zdroj: Vlastni zpracovani
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Domaci ptiprava jidla v domécnosti se zménila pouze o 10 respondentt, kdy béhem
pandemie toto Cislo vzrostlo. Naopak ptiprava jidel z polotovari klesla ze 41 na 16

dotazovanych. Béhem pandemie zadny z respondentti nevyuzival jidla s sebou ze

supermarketu.
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Graf 23 Otazka cislo 18: Priprava jidla pred pandemii, Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka ¢. 20: Zména Zivotniho stylu z hlediska stravovani

Ve 20. otazce se sleduje zména Zivotniho stylu v zavislosti na pohlavi respondenta.
Celkové by se dalo fict, ze u vétSiny respondentll nenastala zddnd zména, tuto odpoveéd
zvolilo celkem 207 dotazovanych. Obména spiSe nastala pouze v pribéhu nejtvrdSich

vladnich lockdownt, kdy se lidé vice zajimali o své zdravi.
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Graf 24 Otazka cislo 20: Zména zivotniho stylu, Zdroj: Viastni zpracovani
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Zdravéji se zacalo stravovat celkem 61 respondentti z toho 13,85 % Zeny. 49 respondentii
meélo snahu zménit svlij Zivotni styl z hlediska stravovani, ale pouze b&hem vladnich
lockdownt, kdy lidé travili vétSinu casu zavieni doma. Dalo by se fict, Ze snahu néco zménit
mély spiSe Zeny. U muzi byla zména pouze ve 44 pripadech.

Jedna respondentka uvedla, Ze se stravuje zdravéji, ale spiSe az po pandemii. Miizeme se
domnivat, Ze je to v disledku prodélani nemoci Covid-19 a moznymi komplikacemi béhem

nakazy.

Otazka ¢. 21 a 23: Obava z nedostatku potravin a zasobovani

Pandemie pfinesla pro ¢ast lidi vypadek piijmd a finan¢ni nejistotu. Prvni vina
pandemie byla pro spousty lidi Sok a velky skok do nezndma. V otazce Cislo 21 se tedy
zjistovalo, zda spotiebitelé méli strach z nedostatku potravin. Z vysledkii mizeme vy¢ist, ze
ve veétsing pripadua lidé strach neméli, avSak 66 respondentii uvedlo, ze u nich urcity strach

panoval.
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Graf 26 Otazka cislo 21: Obava z nedostatku potravin, Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ohledné tvorby zasob odpovédelo 89 respondenti kladn€, tudiz si na zacatku pandemie
tvoftili alespoil néjaké zasoby trvanlivych potravin. Z tohoto diisledku byl mozné na zacatku

pandemie nedostatek zakladnich potravin jako je mouka a drozdi.
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Graf 27 Otazka cislo 24: Tvorba zdsob, Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka ¢. 24: Konzumace alkoholu

Jak se zménila spotieba alkoholu béhem pandemie, kdy byla vétSina spotiebitelil
doma? Byl urcity vzrist spotieby, 51 respondentt zvolilo odpovéd’ se zvySenim spotieby
alkoholu. U vétSiny se vSak nic nezménilo a naopak u 34 dotazovanych se spotieba alkoholu

dokonce snizila.
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Graf 28 Otazka cislo 24: Spotreba alkoholu, Zdroj: Vlastni zpracovani

56



Otazka ¢. 25: Poznamenala spoti‘ebitele pandemie néjakym zpisobem?

Posledni otdzkou dotazniku byla otazka s otevienou odpovédi, respondenti mohli
napsat, zda je néjakym zplsobem pandemie Covid-19 poznamenala a piipadné jakym
zpisobem. Nejcetnéjsi odpoveédi v dotazniku bylo hlidani si kvality a ptivodu potravin.
Celkov¢ se lid¢ snazi vice planovat nakupy a piremyslet doptedu, co uvati. OvSem vice nez
samotnd pandemie a strach z ndkazy, lidi poznamenal vzrast cen potravin jak v obchodech,

tak pfevazn¢ v restauracich.
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Zavér

V této bakalatské praci byly zkoumany dopady pandemie Covid-19 na nakupovéni
potravin mezi spotfebiteli v Ceské republice. Zkouman byl pfedeviim vliv pandemie na
zvolené prostiedi nakupovani, a to bud’ kamenné prodejny nebo online nakupovani. Celkem
264 respondentti dava pirednost nakupu v kamenné prodejné a pouze 42 nakupuje pievazné
online. Trhy navs§tévuje dohromady 15 respondent, divodem muiZe byt vyssi cena potravin
prodavanych na trzich. Po prozkoumani vysledk bylo zjisténo, ze spottebitelé v roce 2022
stale rad€ji voli kamenné prodejny pro sviij nakup pred online nakupovanim, at’ jiz z divodu
vys$si ceny, nebo nemoznosti vybrat si potraviny osobng¢.

Z oblasti bezpeci béhem ndkupu potravin zasahla pandemie dle vysledkli zejména
mladsi obyvatelstvo, strach z ndvstévy kamenné prodejny byl ofekavan spiSe u starsi
generace, vzhledem k pochopitelnym divodim obav o své zdravi. Strach panoval spise ve
vétSich méstech s vétsi koncentraci obyvatelstva.

Na zaklad¢ ziskanych odpovédi bylo dale zjisténo, ze si 74 % respondent dokaze
predstavit navstévu kamenné prodejny bez ochrannych prostiedku, ze 47 % se jednalo o
zeny az 27 % o muze. Cetnost navitévy kamenné prodejny se u vétsiny respondentii zasadné
nezvysila, 194 respondenti nakupuje stale stejné Casto, u 112 se frekvence snizila a pouze
16 z 325 lidi nakupuje Castéji. Pandemie tedy méla minimalni vliv na frekvenci nakupi.

Ptiprava jidla v domdcnostech znezpracovanych surovin vzrostla pouze o 10

respondentli, naopak donéska z restaurace vzrostla béhem pandemie piiblizné o 50 %.
Béhem pandemie u spotiebitelit zcela vymizela ptiprava jidla s sebou ze supermarketu.
V domacnostech tedy stale prevlada domaci piiprava jidel z nezpracovanych surovin, a
v oblibu vstoupilo také doméaci peceni pe€iva a péstovani vlastni zeleniny.
V rémci Setfeni bylo také zjiSténo, ze u 66 respondentl panoval urcity strach z nedostupnosti
potravin na zacatku pandemie a z toho diivodu se zasobovali trvanlivymi potravinami. Ur¢ité
zasoby si tvotilo 89 dotazovanych. Celkem 259 lidi, tedy 79,69 % strach viibec nem¢lo a
236 si netvorilo zadné domaci zasoby.

Konzumace alkoholu se ve vice nez 73,6 % nezménila. Zména byla pouze u jedné
¢tvrtiny dotazovanych, u 34 (10,56 %) z nich se spotieba snizila, naopak u 51 (15,84 %) lidi

se ukdazal urcity nartist konzumace. Zména ovsem neni obzvlastné vyrazna.
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U 207 dotazovanych se zivotni styl béhem vladnich nafizeni nezménil ani u muzi
ani u zen. Avsak kdyz v Ceské republice zavladl lockdown, 22 dotazovanych muzi zménilo
svyj zivotni styl z hlediska stravovani, u Zen byl pocet 29, jenz zvolilo tuto odpovéd’. 45
dotazovanych zen a 20 muza se stravuji zdravé a v tomto piipadé na n¢ vladni nafizeni
neméla vliv. Podle téchto vysledki je o¢ividné, Ze pro dotazované nemél prili§ velky vliv
Covid-19 a jeho nasledky. Proto by se méli obchodnici zamétit na celé spektrum nabizenych
produktl a neuptednostiovat pouze zdravé potraviny.

Cilem této prace bylo zhodnoceni dopadu pandemie Covid-19 na spotiebni chovani
pfi nakupu potravin, kde bylo zjisténo, ze dopady nebyly az tak zasadni a vyznamné. Jako
doporuceni pro maloobchodni prodejce je zaméfit se pii tvorbé marketingovych reklam
pfevazné na damské pohlavi, jelikoz celkové nakupuje potraviny vice. Z otazky ¢islo 13
vyplyva, ze spotiebitelé nenakupuji tolik online z diivodu vyssi ceny potravin. Pro online
obchody s potravinami je tedy vhodné zaméfit se na vétSi tvorbu slevovych akci a
vyhodnych nakupti. Zaroven spottebiteltim chybi pii1 online nakupu vétsi vybér potravin, na
které jsou zvykli v kamennych obchodech, obchodnici by se tedy mohli zamé&fit také na veétsi
Skalu riznorodych potravin. Pfi ndkupu v kamenné prodejné voli spousta spotiebitell jako
jednu z nevyhod, ztratu ¢asu, jako feSeni se navrhuje zavedeni samoobsluznych pokladen,

které usetii zakaznikovi Cas straveny ve fronté.
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Piilohy

Dopad krize Covid-19 na chovani spotiebitele pii ndkupu potravin
1) Jaké je Vase pohlavi?

a) Zena
b) Muz

¢) Neurcité
2) Kolik Vam je let?

a) Mén¢ nez 18 let
b) 18-26 let

c) 27-35let

d) 36-45 let

e) 46-65 let

f) Vice nez 65 let

3) V jakém kraji Zijete?

a) Hlavni mésto Praha
b) Stiedocesky kraj
c) Jihocesky kraj

d) Plzensky kraj

e) Karlovarsky kraj
f) Ustecky kraj

g) Liberecky kraj

h) Pardubicky kraj

1) Kralovehradecky kraj
j) Kraj Vysocina

k) Jihomoravsky kraj
1) Zlinsky kraj
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4)

5)

6)

7)

m) Olomoucky kraj

n) Moravskoslezsky kraj

Kde %iji?

a)
b)

Meésto
Venkov

V4as ekonomicky status? (Vice moznych odpovédi)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)

Student

Brigada / Zkraceny uvazek
Plny Gvazek
Nezaméstnany

osvC

Matetska dovolena

V dichodu

V4as pramérny mésicni piijem:

a)
b)
©)
d)
)

Méné nez 10 000,- K¢

10 000,- K¢ az 20 000,- K¢
20 000,- K¢ az 40 000,- K&
40 000,- K¢ az 60 000,- K¢
Vice jak 60 000,- K¢

Jaké je Vase primérna mésicni utrata za jidlo? (Sam za sebe)

a)
b)
¢)
d)
e)

Méné¢ nez 2000,- K¢
2001,-K¢ az 4000,- K¢
4000,- K¢ az 8000,- K¢
8001,- K¢ az 10 000,- K¢
10 001,- K¢ az 12 000,- K¢
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f) Vice nez 12 000,- K¢

8) Jaky je nejcastéjsi zplisob nakupovani potravin ve Vasi domacnosti?

a) Kamenné prodejny
b) Online nakupovani
c) Trhy

d) Jiné, uvedte...

9) Meél Covid vliv na zvoleny zpusob Vaseho nakupovani?

a) Ano
b) Ne

10) Vyhody nédkupu osobné?

a) Vyberu si pfesné to, co chei

b) Vyberu si vzdy Cerstvé potraviny

¢) Dostanu se mezi lidi

d) Vzpomenu si v prodejné na dalsi véci, které potiebuji koupit
e) Nenakupuji osobné

f) Jiné, doplite...

11) Nevyhody nakupu osobné?

a) Jsem mezi lidmi

b) Ztrata casu

c) Tahani se s ndkupem

d) Nakoupim zbytecné véci, které nepotiebuji
€) Zapomenu na spoustu véci

f) Nenakupuji osobné

g) Jiné, doplite...
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12) Vyhody nakupu online?

a) Mohu si nakoupit kdykoliv
b) Netaham tasky

¢) USetiim svij ¢as

d) Nemusim mezi lidi

e) Nenakoupim zbyte¢né véci
f) Nenakupuji online

g) Jiné, dopliite...

13) Nevyhody nakupu online?

a) Nevidim stav potravin pfed nakupem
b) Nechodim mezi lidi

¢) Vyssicena

d) Opozdéni doruceni

e) Neni vzdy takovy vybér

f) Nenakupuji online

g) Jiné, doplite...

14) Béhem pandemie jsem m¢él strach jit do kamenné prodejny, kde se setkavam

s cizimi lidmi:

a) Ano
b) Ne

¢) Nenakupuji v kamenné prodejné

15) Dokdzu si predstavit navs§tévu kamenné prodejny bez pouZiti ochrannych

prostiedkt (respirator / rukavice / dezinfekce)

a) Ano, dokdzu si pfedstavit
b) Ne, nedokéazu si predstavit

¢) Nepouzivam je
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d) Nenakupuji v kamenné prodejné

16) Zménila se frekvence Vasich nakupii béhem pandemie?

a) Zvysila se
b) Snizila se

¢) Nezménila se, nakupuji stejné ¢asto

17) Co se zménilo béhem pandemie ve Vasem chovani ve vztahu k potravindm?

a) Méné plytvam potravinami

b) Zacal jsem péstovat zeleninu / ovoce
c) Zacal jsem péct domaci pe€ivo

d) Kupuji kvalitnéjsi potraviny

e) Zajimam se o ptivod potravin

f) Nic

g) Jiné, doplite...

18) Jaké byly hlavni zptisoby ptipravy jidla ve Vasi domacnosti PRED pandemii?

a) Domaci piiprava jidel z nezpracovanych surovin

b) Domaci priprava jidel z predem zpracovanych surovin (polotovarii)
¢) Jidla ur¢end k okamzité ptipravé (ohfev v mikrovince)

d) Donaska z restaurace

e) Jidlo s sebou ze supermarketu

f) Jiné, uvedte...

19) Jaké byly hlavni zptisoby piipravy jidla ve Vasi domacnosti BEHEM pandemie?

a) Domdci ptiprava jidel z nezpracovanych surovin
b) Domaci ptiprava jidel z pfedem zpracovanych surovin (polotovaril)
c¢) Jidla ur¢ena k okamzité ptipravé (ohfev v mikrovince)

d) DonaSka z restaurace
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e) Jidlo s sebou ze supermarketu

f) Jiné, uvedte...

20) Zménil se v dusledku pandemie Vas zivotni styl z hlediska stravovani?

a) Nic se nezménilo
b) Stravuji se zdravéji
¢) Zmeéna byla pouze v dob¢ lockdownu

d) Jiné, dopliite...

21) Obaval se n¢kdo ve Vasi domécnosti, ze béhem pandemie nebude zajistén

dostatek jidla, které odpovida jeho stravovacim potfebam?

a) Ano
b) Ne

22) Nakupujete potraviny dle akci a slev v letdku?

a) Obcas
b) Casto
¢) Nikdy
d) Vzdy

23) Zasobovali jste se trvanlivymi potravinami NA ZACATKU A BEHEM
pandemie?
a) Ano
b) Ne

24) Zmeénila se u Vas spotteba alkoholu béhem pandemie?
a) Ano, zvysila se

b) Ano, snizila se

¢) Nezmeénila se
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25)Poznamenala Vas pandemie néjakym zplsobem ve vztahu k nakupovani
potravin? Jak?

Oteviena odpoveéd
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