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Zmény v chovani spotrebitelii v konkrétnich trznich
podminkéach

Abstrakt

Tato bakalaiska prace zkouma chovani spotiebiteld pfi nakupu potravin v dobé
pandemie covid-19 ve zvolené oblasti, kterou je mésto Domazlice. Prace je rozdélena do
dvou casti, kdy tou prvni je teoreticka, ve které se nachazi Uivod, cil prace, metodika
a teoretickd vychodiska, v nichz je popsana zakladni terminologie vztahujici se k feSenému
tématu jako spotiebitel a spotfebni chovani, trh, obchod a marketing. Druhou ¢asti je vlastni
prace zaméfena na provadény vyzkum. Obsahuje vyhodnoceni dat ziskanych z pouzitych
metod sbéru dat, tedy dotaznikového Setfeni a strukturovaného rozhovoru. Nejdilezit€jsi roli
ma dotaznik, jelikoz poskytuje klicové informace pro vyzkum od samotnych spotiebiteld,
a to jejich chovani béhem pandemie pii nakupu potravin véetné€ uvedeni pfipadnych zmén
oproti stavu pred pandemii. Soucasti vlastni prace je diskuze vysledkd vcetné feSeni
vyzkumnych otdzek a navrh ptislusnych opatieni, coz je hlavnim pfinosem a zaroven cilem

prace, ktery bude timto naplnén.

Klic¢ova slova:
spotiebitel, chovani spotiebitelt, trh, nakupni chovani, prodejny, potraviny, covid-

19, Domazlice



Changes in consumer behavior in specific market

conditions

Abstract

This bachelor's thesis examines the behavior of consumers when buying food during
the covid-19 pandemic in the chosen area Domazlice. The work is divided into two parts,
the first part is theoretical, which contains the introduction, the aim of the work,
methodology and theoretical starting points, in which the basic terminology related to the
addressed topic such as consumer and consumption behavior, market, trade and marketing
is described. The second part is my own work, focused on the research being carried out. It
contains an evaluation of the data obtained from the data collection methods used, i.e. a
questionnaire survey and a structured interview. The most important role is played by the
questionnaire, as it provides key information for research from the consumers themselves,
namely their behavior during the pandemic when purchasing food, including indicating any
changes compared to the situation before the pandemic. Part of the work itself is the
discussion of the results, including the solution of research questions and the proposal of
relevant measures, which is the main contribution and at the same time the goal of the work,

which will be fulfilled thereby.

Keywords:
consumer, consumer behavior, market, shopping behavior, stores, food, covid-19,

Domazlice
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1 Uvod

Téma zmeny v chovani spotrebiteld v konkrétnich trznich podminkach bylo zvoleno
jak na zakladé celkové zajimavosti, tak 1 moznosti provedeni vyzkumu situace ve zvolené
oblasti, kterou je mésto Domazlice. Virus zpusobujici onemocnéni covid-19 vyvolava
zmény po celém svété, cimz poukazuje na svou dilezitost a nutnost zkoumani véetné zjisténi
konkrétnich dopadi, které mél a ma na rizné oblasti zivota, za i€elem zajiSténi zadouciho
stavu. V této praci jde o vliv pandemie covid-19 na ndkupni chovani spotiebitelt ve zvolené

a oblibené oblasti.

Cinnost, kterou je nucen pravidelng provadét kazdy &lovék, aby zabezpecil zakladni
a zaroven nezbytnou potfebu pro svou existenci, je zaji§téni potravy - tedy nakup potravin.
Toto téma je také aktudlni a vzdy bude vSude diskutované. Osobnim cilem této prace, diky
kterému bylo toto téma zvoleno, je zjistit, jak ovlivnil covid-19 spottebitele ptfi ndkupu
potravin - ¢innosti, kterou nelze nijak zvlast omezit pravé proto, ze jde o potiebu zivotné
nezbytnou (na rozdil od napf. potfeb v ramci volného €asu — kino, divadlo). Za timto tcelem
bude zkoumana aktudlni situace prostiednictvim dotaznikl, na které odpovi spotiebitelé, a
strukturovaného rozhovoru, ktery bude probihat s nékterym ze zaméstnancu
maloobchodnich prodejen ve zvolené oblasti. Na zakladé ziskanych vysledkii budou

vyfeSeny vyzkumné otdzky a navrzena pfislusna opatieni.

V teoretické ¢asti bude poskytnut zakladni teoreticky pfehled feSené problematiky
vcetné vysvétleni zakladnich pojmu kliCovych pro tuto praci. Prakticka cast bude zahrnovat

vlastni praci, tedy zpracovany vyzkum, na jehoz zaklade budou zjistény vysledky.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace bude vyhodnoceni pfistupu spotiebitelt pii nakupu vybraného
druhu zbozi v neobvyklych trznich podminkach, jako je pandemie COVID “19 nebo jiné
siln¢ omezujici faktory ze strany statu, které spotiebitele pii nakupu determinuji.
Vyhodnoceni se bude tykat vybranych maloobchodnich forem prodeje.

Vyzkumny problém

Ke splnéni cile prace byl definovan vyzkumny problém spocivajici ve zjisténi
chovani spotrebiteltl pfi nakupu potravin béhem pandemie covid-19 v oblasti Domazlice
a porovnani pripadnych zmeén tykajicich se nakupniho chovani spotiebitel nastalych kvuli
zminéné pandemii.

Vyzkumné otazky

Na zéakladé vyzkumného problému byly vytvoreny nasledujici vyzkumné otazky.

1. Md covid- 19 vliv na chovani spotrebitele v oblasti ndkupu potravin ve zkoumané oblasti?

2. Kupuji respondenti v dobé covidu-19 levnéjsi potraviny?

3. Voli spotrebitelé pro ndkup potravin v dobé covidu-19 jiné typy prodejnich jednotek nez
pred nim?

4. Existuje néjakd zavislost mezi tvrzenim starSich a mladsich jedincii, muzit a Zen?

2.2 Metodika

Bakalafska prace na téma “Zmény v chovani spotiebiteli v konkrétnich trznich
podminkéach” je zaméfena na nakup potravin v oblasti Domazlice a skldd4 se z teoretické
a praktické casti. V teoretické Casti jsou popsdny zdkladni pojmy, stéZejni pro zpracovani
prace audzce spojené s problematikou. Byl vytvoren teoreticky piehled feSeného tématu.
V praktické ¢asti byly zvoleny dvé konkrétni metody sbéru dat, a to dotaznikové Setfeni a
strukturovany rozhovor. K tvorbé dotazniku poslouzil program Microsoft Word. Dotaznik
se sklddal celkem z 25 otdzek, tvotily jej otazky uzaviené, polouzaviené, typu Likertovy
Skaly, segmentacni ajedna oteviena, pouzité vzdy dle vhodnosti. Zahrnuty byly vSechny
otazky potfebné ke zjisténi situace tykajici se nakupu potravin v dob& pandemie covid-19
v Domazlicich, a odhaleni pfipadnych zmén oproti situaci pfed pandemii. Pfed zahajenim

sbéru dat byla provedena pilotaz dotazniku, v ramci niz byl predan k vyplnéni roding, za
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ucelem posouzeni jeho srozumitelnosti a zjisténi, zda jeho vyplnéni netrva prili§ dlouho. Na
zaklad€ mensich pfipominek byl dotaznik jesté poupraven a beéhem fijna 2021 zacal sbér dat.
Dotaznik byl vlozen na socialni sité do skupin zaméfenych na oblast Domazlice
arozesilan/rozdavan pratelim a znamym Zzijicim ve zkoumané oblasti. K on-line Sifeni
poslouzil Google formular (www.docs.google.com, 2021), ve kterém se velmi dobfie
pracovalo a ktery poskytoval kvalitni prehled odpovédi. Koncem prosince 2021 prestaly
dotazniky pribyvat, a tak byl sbér dat ukoncen. Celkem bylo sebrano 159 dotaznikd, ze
kterych byly vyfazeny ty, které byly vyplnény nesmyslné. Po vytfidéni zbylo 154 dotaznika.
Pro svou maximalni spokojenost jsem pro zpracovani vysledka vyuzil program Microsoft
Excel, kde jsem vytvoril grafy, které se mi hodily pro dané odpovédi nejvice (typove ¢i
vizualng), prestoze bylo mozné pouzit automaticky vygenerované Google formularem.
Vyhodnocené odpovédi jsem tedy vlozil v grafickém zpracovani do praktické ¢asti prace,
kazdy graf obsahoval vlastni komentaf vztahujici se ke zjisténym vysledkiim. Dalsi metodou
sbéru dat byl strukturovany rozhovor, ktery jsem vedl se zaméstnankyni ndhodné zvolené
maloobchodni prodejny ve zkoumané oblasti v anoru 2022. Pfedem jsem si pfipravil
zakladni otazky, které mé zajimaly. Rozhovor mi pomohl ziskat vice informaci a potvrdil
vysledky dotaznikti. Cely dotaznik a vedeny strukturovany rozhovor jsem vlozil do pfilohy
své prace. Po sepsani vSech zjisténych vysledkl z vybranych metod sbéru dat jsem je zacal
vyhodnocovat a porovndvat s vyzkumy praci na stejné ¢i podobné téma. Zjisténé vysledky
povazuji za obrovsky pfinos prace, jelikoz mi umoznily zhodnotit celkovou situaci,
navrhnout prislusnd doporuceni, a naplnit tak cil prace. V zavéru jsem shrnul zjiSténé

vysledky, ptinosy vyzkumu a doporuceni do budoucna.

13


http://www.docs.google.com

3 Teoreticka vychodiska

3.1 Zakladni pojmy

V této kapitole budou vysvétleny =zakladni pojmy vztahujici se k feSené
problematice. Popsany budou terminy potieba, vCetné Maslowovy pyramidy potieb,

poptavka a nabidka, trh a trzni podminky, segmentace, legislativa a asociace

3.1.1 Potreba

Pottebu lze nazvat stavem, kdy clovek vnima pocit nedostatku (statku nebo sluzby),
ktery musi uspokojit. Je to zadouci stav, ktery je nutno naplnit tak, jak jedinec potiebuje.
K maximalnimu uspokojeni potfeb slouzi konkrétni statky a sluzby, které jsou k dispozici
jen omezené, zatimco potieby lidi se zdaji byt naopak bezmezné. Clenéni potieb existuje
cela fada, kdy tim zakladnim je déleni na hmotné (potieba vlastnit néjakou véc) a nehmotné
(majici nehmatatelny charakter). Setkat se 1ze i s potfebami jednorazovymi, periodickymi
a trvalymi, dale pak absolutnimi a relativnimi atd. Velmi dulezité je také znat déleni na
biologické, ¢i zakladni a zaroven nezbytné potieby, které souvisi s existenci ¢loveka jako
ptirodni bytosti (napiiklad potfeba stravovani) a spolecenské, neboli luxusni, a zaroveni
zbytné, spojené s existenci Cloveéka jako spoleCenské bytosti (napfiklad potieby v oblasti
vzdélavani) (Vicek, 2009).

Snad nejlépe vystihuje potfeby Maslowova pyramida v obrazku 1, kterd uvadi
k tém méné podstatnym, ovSem v zadném piipadé ne nepodstatnym (Vicek, 2009).

Obrdzek 1: Maslowova pétistupriova pyramida potieb

POTREBA
SEBEREALIZACE
—rozvijet se

POTREBA LASKY
— mit rad,
byt milovan

POTREBA UZNANI
— ocenovani kvalit

POTREBA BEZPECI — zdravi, bez ohroZeni

BIOLOGICKE POTREBY - jist, pit, dychat

Zdroj: Vysekalovd (2011)
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3.1.2 Poptavka a nabidka

Poptavka je nejcast€ji vyjadfovana jako mnozstvi vyrobku a sluzeb, které jsou
spotiebitelé ochotni nakoupit za dané ceny. Pochopitelné ¢im vyssi bude cena tohoto zbozi,
tim méng¢ jej budou chtit zakaznici vlastnit, v opaéném piipad€ pak bude jejich tuzba koupit
dané produkty o mnoho vys$i. Zajimavosti je, Ze toto plati vétSinou, avSak existuje i urcita
odchylka, a to u nadkupu luxusniho zbozi, kde lidem na cené€ nezalezi, jelikoz tyto produkty
nakupuji za €elem zvySeni své prestize (VIcek, 2009).

Na zminénou poptavku reaguje nabidka, kterou lze vyjadrit jako urcité mnozstvi
vyrobkl a sluzeb, které prodejci nabizi na trhu za urcCitou cenu, nebo presnéji jako vztah
mezi mnozstvim zbozi, které prodejci nabizeji, a cenou, za kterou jsou svolni toto zbozi
s kupujicimi smeénit. Firma, ¢i podnik stojici na trhu s nabizenym zbozim vynalozila naklady
na dané zbozi, a o¢ekava tak uzitek z realizovaného prodeje (Fuchs a Tuleja, 2003; Vicek,

2009).

3.1.3 Trh, trzni podminky

V navaznosti na predchozi odstavec lze jednoduse urcit trh jako misto, kde se
stfetavaji kupci se svou poptavkou a prodejci se svou nabidkou za cilem uspokojeni svych
potieb. Mezi témito trznimi subjekty se odehrava sména zbozi za penize, a to za pfedem
danych podminek. Trh lze délit na dil¢i, zabyvajici se ndkupem a prodejem pouze jednoho
druhu zbozi, a agregatni, vyjadiujici trh s veSkerym zbozim. Déle je mozné setkat se s pojmy
organizovany trh, pro néjz jsou dana jasna pravidla (napfiklad burza), a neorganizovany,
ktery je pravym opakem, volny (bez omezeni) avazany trh (regulovany) ¢i legalni

a nelegdlni (Fuchs a Tuleja, 2003; VIcek, 2009).

3.1.4 Segmentace

Velmi podstatnym pojmem je segmentace trhu, tedy rozdéleni spotiebiteld do skupin
podle jejich potieb, resp. kazdy jedinec si vybira konkrétni produkty, které uspokoji pfimo
jeho pocitované nedostatky. Pravé ti jedinci vyhledavajici totozné ¢i podobné vyrobky tvori
spoleény trzni segment. Zahrnuje tedy zakazniky majici podobné zajmy, potieby
a pozadavky na vyrobky. Na druhé strané stoji ti, ktefi vyhledavaji odli§né produkty, a tvori
naopak rozdilnou trzni skupinu. Segmentace je dulezita hlavné proto, aby podnik védél, na
kterou skupinu zakaznikd, tedy na jaky trzni segment se zaméfovat. Tomuto trznimu

segmentu bude nabizet produkty Sité pfesné na miru, aproto je velmi dulezité, aby
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podnikatel dokonale znal jeho potieby, ¢imz by dokazal zajistit jeho maximalni uspokojent.
Jako ptiklad 1ze uvést na segment déti specializujici se podniky, které prodavaji détské

obleceni, hracky a ostatni détské poteby (Koudelka, 2005).

3.1.5 Legislativa a asociace

Hlavnimi zdkony a pravnimi predpisy souvisejicimi s feSenou problematikou této
prace jsou:
- zakon ¢. 90/2012 Sb. zdkon o obchodnich korporacich
- zakon €. 455/1991 Sb., zivnostensky zakon
- zakon ¢. 89/2012 Sb. obcansky zakonik
- zakon ¢. 89/2012 Sb., novy obCansky zakonik — ochrana proti nekalé soutézi
- zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, mezi jehoz prioritni témata spada
poctivé prodavani, zakaz wuzivani nepovolenych praktik, povinnosti sdelovani
informaci, oznacovani atd. (www.mpo.cz, 2020; www.podnikatel.cz, 2021).
Nenahraditelnou roli zastupuji asociace, které pomahaji Ceskym obchodim
a spotiebitelim, podporu;ji je a poskytuji jim poradenskou a vzdélavaci Cinnost. Patfi mezi
né zejména Asociace Geského tradiéniho obchodu (ACTO), Svaz obchodu a cestovniho

ruchu CR (SOCR CR), Komora obchodnich fetézc SOCR CR, dTest, Sdruzeni eskych

spotiebiteld, Sdruzeni obrany spotiebitelt - Asociace atd. (www.mpo.cz, 2020).

3.2 Chovani spotiebitele

S trhem souvisi bezpodminecné i spotieba, diky niz ma smysl samotna vyroba a ktera

je nepostradatelnou soucasti celé ekonomiky.

3.2.1 Spotrebitel

Spotiebitelem Ize oznacit jedince majiciho potfebu néco vlastnit ¢i po néem touzit.
Na trhu se objevuje s cilem koup€ vyrobku, které maximalné uspokoji jeho potieby. Dulezité
je ovSem maximalizovat uzitek, ktery se spotfebou souvisi. Béhem zminéné koupé dochazi
i k negativni situaci, a to nutnosti pfinést urcitou obét, ¢imz je mysleno vynalozit urcité
penézni prostiedky k tomu, aby mohl spotiebitel dany produkt vlastnit a Cerpat z néj vyhody.
Proto si duakladné promysli, které vyrobky zakoupi, ato porovnanim vysSe uzitku

s vynalozenou obéti, k ¢emuz mu pomaha kategorie uziteCnost, hrajici podstatnou roli
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v rozhodovani o budoucim uplatnéni jeho diachodu, ¢imz logicky ovliviiuje i poptavku
(Koudelka, 2005).

Zadouci je odlisit dva pojmy, a to termin zdkaznik a spotiebitel. Zatimco spotiebitel
zbozi spotfebovava, zakaznik je nakupuje, ale nespotiebovava. V piipade€, ze by produkt
spotiebovaval i zdkaznik, byva oznaCovan zakaznikem a zaroven i spotiebitelem
(Vysekalova, 2011).

Bacuvcik (2017) uvadi prehled spotiebitelskych typologii, naptiklad dle zivotniho
stylu (zrali, véfici, uspésni, dri¢i, hledajici, praktici, realizatofi, bojujici), dle hodnot
(kreativni, pozivacni, davérni, dfi¢i, zbozni, altruisté), dle uzitku a zptisobu prozivani
spotiebitele (bio zakaznici, vizionafsti, hédonisticti, zakaznici s pfedstavivosti), dle kupni
sily (velkorysy spottebitel, hospodarny, marnivy, Setrny, shanéjici, lhostejny), dle ceskych
nakupujicich (ekonom, mobilni pragmatik, naro¢ny kupujici, velkorysy, komunikativni

hospodyné, Setfivy zakaznik, pohodlny oportunista, nenarocny konzervativec) a dalsi.

3.2.2 Spotiebni chovani

Spotiebni chovani je chovani souvisejici se spotfebou statka a sluzeb. Obecné jde
o vSe spojené s tim, jak se spotfebitel chova ajak spotfebovava produkty, které jsou mu
nabizeny. Dulezité je uvédomit si, ze se za spotiebni chovani povazuje jiz okamzik
uvédomeéni si existence potieby a trva az do konecné spotieby vyrobku. Koudelka (2018)
uvadi definici: ,, Spotrebni chovani je takové chovani lidi, které se tykd ziskdavani, uzivani
a odkladdni spotrebnich produkti. “ VSechny tfi roviny jsou velmi dilezité. V prvni fade se
jednd o ziskavani, které zacina vznikem potfeby a pokracuje vymezenim cest, jak ji
uspokojit, a zejména Cim ji uspokojit. Dnes je k dispozici nepieberné mnozstvi témer
totozného zbozi liSicitho se od sebe pouze znackou, cenou, vzhledem, zanedbatelnymi
vlastnostmi apod. Stejné tak dnes existuje spousta zafizeni, kterd toto zbozi nabizeji.
Spottebitel se tak musi rozhodnout, o jaky konkrétni produkt ma zdjem ajak ho ziska.
Teprve pak nastava chvile, kdy provede nakup zbozi. Pfichazi na fadu uzivani spojené se

spotiebou vybraného zbozi (Koudelka, 2018).

3.2.3 Modely spotiebniho chovani

Existuji Ctyfi pristupy ke spotfebnimu chovani, které popisuji chovani spotiebitele.
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Racionalni model spotiebniho chovani

Prvnim pfistupem je racionalni model, ktery uvazuje spotiebitele jako jedince
posuzujiciho vSe na zakladé ekonomické vyhodnosti bez jakychkoli psychologickych
aspektd. Jak napovida nazev, spotiebitel se zde rozhoduje racionalné (Koudelka, 2010).

Psychologicky model spotifebniho chovani

Druhym, tedy psychologickym modelem se sleduje zejména psychicka stranka
spotiebitele. Zkouma se napiiklad vliv podnéti a motivi (Koudelka, 2010).

Sociologicky model spotiebniho chovani

Sociologické modely vénuji pozornost vlivu socialniho prostfedi na jedince
(Koudelka, 2010).

Komplexni model spotiebniho chovani

Komplexni modely (nejvyuzivangjsi) fesi vazby mezi podnétem — odezvou, resp.
pomoci modelu Cerné sktiriky spotiebitele (obrazek 2), a to tak, ze sleduje procesy, které se
odehrdvaji v &erné skiifice spotiebitele. Cerna skiiiika je tak povazovana za mysl spotiebitele
(Koudelka, 2006). Cilem prodejce je zjistit, co se v &erné skiifice spotiebitele d&je. ,, Cernd
skrtnka z pohledu marketingu predstavuje svét vzdjemného piisobeni spotiebnich
predispozic, situacnich viivii a kupniho rozhodovdni, ktery se odehrdvd v psychice

spotrebitele, “ uvadi Koudelka (2006).

Obrdzek 2: Modifikovany model ,, Podnét — Cernd skiitika — Odezva*

PODNETY
... mimo jiné také marketingové podnéty
(rysy produktu, cena, reklama, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

| Rozpoznén_l‘ problému I'—b Spotiebni predispozice
l o kulturni
| Hledéani iniormuci I-—b * socidlni 4—7:
‘ « osobni i
I Hodnoceni alternativ I4—> * psychické E
L. 1

Ndakupni rozhednuti:
typ, znacka, obchod, &as, ...

Ponédkupni chovani:
spokojenost, nespokojenost, ...

Zdroj: Koudelka (2006)
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3.2.4 Kupni chovani spotiebitele

Dulezitou soucasti spotifebniho chovani je kupni chovani spotiebitelt, kterym se
rozumi cely nakupni proces od hledani po hodnoceni produktt, které si vybiraji ke spotiebé
s cilem uspokojeni svych potieb (Koudelka, 2006). Spotiebitel mize nakup planovat
dlouhodobég, coz je typické napiiklad pro pofizeni nemovitosti, nebo se rozhodnout
okamzité, naptiklad pro koupi ledové trist€ na pouti (Urbanek, 2010).

Faktory ovliviiujici kupni chovani spotrebitele

Faktory majici zna¢ny vliv na chovani spotiebitele se déli do ctyt skupin:
- osobni faktory
- spoleCenské faktory
- kulturni faktory
- psychologické faktory.

Osobni faktory

V prvni fadé€ na zakaznika ptsobi osobni vlivy, ¢imz je mys$leno vSe, co se tyCe ptimo
spotiebitele, jako jeho zaméstnani, veék, povaha, zivotni styl, ekonomicka situace atd. Pravé
s vékem se meéni potieby spotiebitele velmi vyznamné. Prikladi lze uvést celou fadu.
V détském veéku ma spotiebitel zdjem napriklad o hracky, navstévu zabavnich center pro
déti, dovolenou s détskym vyzitim apod. Teenageti Casto fesi, aby zapadli do party a nebyli
terCem posméchu, kdyz nepdjdou s dobou, atak maji zajem napfiklad o nejnovéjsi
elektroniku, navstévu diskoték a koncertli, na dovolené hledaji spiSe obchody, restaurace
apod. Rodiny casto voli zbozi pro déti ¢i pro rodinu jako celek. Seniofi pak navstévuji radi
kavarny, kde si mohou popovidat s vrstevniky u kédvy, ¢i jezdi na dovolenou do klidnych
letovisek. Timto byly nastinény pfipadné zmény v zavislosti na véku jedince (Koudelka,
2006).

Vysekalova (2011) uvadi jednotlivé faze zivotniho cyklu rodiny, k nimz pfifazuje
specifické potieby spotiebiteli v konkrétnim zivotnim obdobi, coz ukazuje tabulka 1.

Princip je podobny jako uvedené piiklady zmén potieb v zavislosti na véku spotiebitele.
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Tabulka 1: Faze Zivotniho cyklu rodiny

Faze zivotniho cyklu rodiny Priklady specifickych potieb

modernf{ a zaroven draz§i zbozi, sportovni

MIl4denecké obdobi . (.
vybaveni, zabava, cestovini
Novomanzelské obdobi vybaveni domu/bytu
Rozvedeni, odlouceni ,hezbytné* nakupy

vybavovani domécnosti véetné détského

PIné hnizdo I (dité do ©6 let) safizent. hradek

ndkupy rodinnych baleni, vétsi mnoZstvi
PIné hnizdo II (dité nad 6 let) potravin, Cistici prostfedky, zbozi
dlouhodobé spotieby, détské krouzky

PIné hnizdo IIT auto, knihy a Casopisy, hudba

Prazdné hnizdo I (déti ziji jiz samostatné) | cestovani, kultura, sebevzdelavani, konicky

Prazdné hnizdo II (dGchodci) leky a vitaminy, bézné potraviny

Starsi lidé nenaro¢né konicky

bé&zné potieby starych lidi - péce, bezpeci,

Starsi osaméli lidé (vdovec, vdova) nejnutn&js potraviny

Zdroj: vlastni zpracovdni dle Vysekalové (2011)

Ohledné zaméstnani zalezi na pracovni pozici spotiebitele, napiiklad pracovnici bank

nakupuji spoleCenské obleCeni, zaméstnanci fabrik pracovni obleCeni aj. V pfipadé
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ekonomické situace je to jednoduché, zalezi zejména na prijmech a vydajich spotiebitele
(napf. splaci hypotéku, a tak nakupuje levnéjsi zbozi) (Koudelka, 2000).

Spolecenské faktory

Dale ovliviuji kupni chovani spotiebitele podstatnym zpisobem i spoleCenské
faktory, do kterych spadaji skupiny ¢lenské, referencéni a aspiraéni. Clenské skupiny se déli
na primarni (rodina a kamaradi) a sekundarni (napf. nabozenstvi). Rodina ptfedstavuje ty
nejblizsi osoby v zivoté, tudiz ma Casto nejvetsi vliv na jedince. Referencni skupiny jsou
charakteristické pfimym, ¢i nepfimym vlivem na Clovéka, mize se jednat o celebrity,
odborniky v oblasti atd. Aspiracni skupiny Ize chapat jako skupiny, jejichz clenem by chtél
spotiebitel byt (Kotler, 2007).

Kulturni faktory

Nejvétsi vyznam je zde pripisovan kulture definované jako “soubor zdkladnich
hodnot, postoju, prdni a chovani, které clen spolecnosti prejima od rodiny a dalSich
ditleZitych instituci” (Kotler, 2007).

Koudelka (2018) ve své publikaci uvadi nasledujici zdroje spotiebni kultury:

- ndrodnost

- vzdélani

- nabozenstvi
- povolani

- jazyk

- socialni tfida
- rodina

- pohlavi

- média.

Kulturu tvoii dle Kotlera (2007) subkultury, tedy “skupiny lidi, kteri sdileji stejné
hodnotové systémy na zakladé spolecnych Zivotnich zkuSenosti a situaci” (narodnost,
nabozenstvi, rasové skupiny a zemépisné oblasti), a spolecenské tfidy rozdélujici spolenost
(vzdélani, zaméstnani aj.) (Kotler, 2007).

Psychologické faktory

Ptiklady psychologickych vlivii pasobicich na spottebitele jsou predevsim motivace,
dale uceni, vnimani, zkuSenosti, pfesvédcCeni a postoje. Teorii motivace popsal dokonale
Abraham Maslow, vysvétlena je jiz v kapitole zakladnich pojmu, konkrétn€ u potieb (Kotler,

2007).
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3.2.5 Kupni rozhodovaci proces

Samotny kupni rozhodovaci proces se sklddd z vice stadii, znaci jej obrazek 3.
Nejprve jde o rozpoznani potieby a védomi problému (pfesna formulace problému a potfeby
veetné cilového stavu, kterého chce spotiebitel dosahnout), coz vede k dal§imu stadiu
shromazd’ovani a zpracovani veskerych potfebnych informaci, a to od nejblizsich, z reklam,
médii, vlastniho pozorovani atd. Nasledné pfichazi na fadu hodnoceni téchto zjisténych dat
(vCetné porovnani jednotlivych moznosti - cena produktu, jeho zivotnost, vlastnosti, udrzba
apod.), vybér vhodného feseni (takového feSeni, které bude nejvice spliiovat formulovany
cil) a nakonec hodnoceni rozhodnuti po probehlé koupi. Zjednodusené feceno, az spotiebitel
provede zminéné kroky, hlavné tedy rozhodne, ktery produkt zakoupi, jakou znacku zvoli,
u kterého obchodnika a kdy jej poridi ataké kolik je za né ochoten utratit finan¢nich
prostiedki, maze jej zakoupit a nasledné zpétné€ zhodnotit, zda je spokojen se svym

rozhodnutim, coz ovlivni dalsi nakup (Kotler, 2007).

Obrdzek 3: Kupni rozhodovact proces

Rozpoznani potieby a védomi problému

Shromazd'ovani a zpracovani informaci

Hodnoceni zji§ténych variant

Vybér vhodného tesent

Hodnoceni rozhodnuti po probéhlé koupi

Zdroij: vlastni zpracovdni dle Kotlera (2007)

Urbanek (2010) ve své publikaci uvadi stupné obtiznosti pro rozhodovani
spotiebiteld, na jejichz zaklade déli nakupni chovani na nasledujici formy:
- rutinni, které neni na rozhodovani naro¢né, dokonce je spiSe nenarocné, jelikoz se
jednd o ndkup zbozi, které je pofizovano automaticky a spotfebitel je ma rad

(naptiklad konkrétni druh potraviny - chléb)
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- feSeni omezeného problému jiz vyzaduje urcité vynalozeni energie na rozhodovani,
prestoze je produkt spotiebiteli obecné znamy, nezna vSak vSechny druhy tohoto
zbozi

- feSeni slozitého problému, unchoz je nutné peclivé promyslet ndkup, ziskat
informace, poradit se s blizkymi ¢i s odbornikem v oblasti (napfiklad koupé
nemovitosti).

Rozhodovani je v dne§ni dobé obzvlast' slozité, jelikoz existuje nepopsatelné velké
mnozstvi zbozi, které je na trhu nabizeno. Spotrebitel se ve vysledku rozhoduje pro konkrétni
produkt podle nékolika hledisek. Porovnava funkce, vlastnosti, vybira ze spousty znacek.
Casto se spoléha na reklamy nebo se radi s odborniky a nékdy do nich vloZi plnou divéru,
coz muze byt i na Skodu, jelikoz hrozi, Ze jej nékdo oklame. Pro pochopeni je mozné uvést
ptiklad koupé elektroniky (at’ uz pocitace, mobilniho telefonu ¢i externiho disku), kdy je
spotiebitelem star§i ¢lovek, ktery elektronice nerozumi. Navstivi tedy specializovanou
prodejnu a svéri se do rukou prodejce, od kterého ocekava nejlepsi rady. Ten toho muze
samoziejmé vyuzit a presveédcCit spotiebitele ke koupi prehnané drahého telefonu, prestoze
chce jen telefonovat. Tato situace je pouhym piikladem a rozhodn€ nemusi nastat, jelikoz
dnes je pro obchodniky velmi dulezité vybudovat si dobré jméno ve svété velké konkurence
a je vice nez zadouci zajistit, aby se zakaznici vraceli. Kazdopadné za urcitou hrozbu je to
mozné povazovat. Ve srovnani s dobou minulou mél spotiebitel rozhodné méné prace
a rozhodovani o koupi (naptiklad zmifiované elektroniky), jelikoz existovalo pouze par typtu
produkti (ne-li jen jeden) a “nebylo z Ceho vybirat”. Dalsi nevyhodou dne$ni doby je také
fakt, ze u velkych firem vétSinou nepfijde spotiebitel ¢i zakaznik do pfimého kontaktu
s vedenim, atak nejsou majitelim podnikti znamy konkrétni potfeby aje nutné Casto

zkoumat trh a jeho pozadavky (Kotler, 2007).

3.3 Obchod

Obchodem lze oznacit majoritu ekonomickych vztaht v trzni spolecnosti. V dne$ni
dobé je nezbytnou soucasti kazdé uspéSné ekonomiky, nabidka totiz jasné pievySuje
poptavku. Obchod slouzi k vyméné zbozi s maloobchodem, kdy se jednd o sménu za ucelem
prodeje bez sebemensi pfemény primo vyslednému spottebiteli, nebo s velkoobchodem, kdy
jde naopak o sménu vyrobka uréenych pro dalsi prodej ¢i zpracovani (Prazska — Jindra a kol,

1997; Mulacova a kol., 2013).
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Obchodni kategorie se rozdé€luji na dv€ prioritni skupiny, prostfedniky
a zprostfedkovatele. Prostfednici pfedstavuji obchodni firmy nachazejici se pfimo, jak
napovida jejich oznaceni, uprostfed vymény zbozi mezi prodavajicim a nakupujicim.
Zprostiedkovatelé plni n€kolik povinnosti, jako napiiklad hledani trhii pro nakup ¢i prode;,
dojedndvani podminek mezi obéma subjekty nebo organizovani informovanosti o zbozi.
Obchod 1ze délit i podle dalSich kritérii, jako naptiklad podle zbozovych operaci na jiz
zminény maloobchod a velkoobchod, podle geografie na vnitini, zahrani¢ni a mezinarodni,
podle velikosti prodejni plochy na supermarkety a hypermarkety a dalsi. V této praci jsou
podstatnymi pravé velkoobchody a maloobchody, které byly jiz struéné feSeny

a v nasleduyjici ¢asti budou vice rozebrany (Prazska — Jindra a kol, 1997).

3.3.1 Maloobchodni ¢innosti

Maloobchod je podnik (Cinnost) pofizujici zbozi od velkoobchodi ¢i samotnych
vyrobcl s naslednym prodejem bez jakéhokoli dalsiho zpracovani konecnému spotfebiteli.
Maloobchodnici si vytvaii své vhodné uskupeni zbozi i cen a svéfuji informace dodavatelim

(Prazska — Jindra a kol, 1997).
Druhy maloobchodnich ¢innosti

Maloobchodni cCinnosti se ¢leni na dvé zakladni skupiny, ato na maloobchod
realizovany v siti prodejen a mimo prodejni sit’ (Prazska — Jindra a kol, 1997).

Maloobchod realizovany v siti prodejen tvori vétSinu maloobchodnich Cinnosti. Déli
se na potravinarsky a nepotravinarsky, pficemz do potravinarského spadaji prodejny, které
poskytuji zbozi denni ¢i prilezitostné poptavky (hypermarkety, supermarkety a dalsi).
Nepotravinarsky maloobchod tvori napftiklad prodejny aut
¢i pohonnych hmot. Tento typ ma stale vice rostouci tendenci, napiiklad diky rozvoji
technologii apod. Specifickd forma maloobchodu je stinkovy prodej, ktery nejvice uspokoji
zakazniky zejména na trzich ¢i jako rychlé obcCerstveni. Dal§imi typy jsou specializovany
s uzSim a hlubokym rozsahem sortimentu, Uzce specializovany s velmi tzkym a zaroven
hlubokym rozsahem sortimentu (s velmi dobfe proSkolenymi zaméstnanci) a univerzalni
(despecializovany) maloobchod. SmiSené prodejny jsou pak malé obchody situované
zejména na venkove. Obsahuji zakladni sortiment denni potreby (potraviny i nepotraviny).
Potravinarské samoobsluhy (superety) se objevuji na letistich, nadrazich, v podchodech

apod. Jednd se o prodejny potravin se zadkladnim sortimentem nepotravinaiského zbozi.
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Prodejni plocha je 200—400 m?. Supermarkety jsou velkoprodejny s prodejni plochou 400-
2500 m? Nabizi potravinaiské av mensi mife nepotravinaiské zbozi. Prodej je zde
samoobsluzny (s vyjimkou napfiklad oddéleni nebalenych uzenin). Hypermarkety poskytuji
plny sortiment potravinarského, ale i nepotravinaiského zbozi, dokonce izbozi ,,pouze
obcasné poptavky*, avSak prevazujici je prekvapivé podil nepotravinarského zbozi. Forma
je zde téméf samoobsluzna. Velikost hypermarketu mize byt od 500 m? az do 15-20 tis. m>.
PInosortimentni (univerzalni) obchodni domy nabizeji velké mnozstvi vyhod, a to hlavné
diky poskytovani Sirokého a hlubokého sortimentu, takze ma spotiebitel k dispozici vSe, co
potiebuje, na jednom misté. Zaujmou predev§im diky nabidce riznych sluzeb, existenci
textilnich, odévnich a obuvnich prodejen, ¢imz se vyzdvihuje nad ostatni maloobchody.
Zvysujici vyznam rychlého obcCerstveni v obchodnich domech piinasi zakaznikim
pohodInéjsi nakup, a umoziuje tak delsi zdrzenlivost. Prodejni plocha plnosortimentnich
obchodnich domt se miiZze pohybovat od 5 tis. m? do 10-20 tis. m?, témé&f vSe probiha formou
samoobsluhy. Specializované obchodni domy se zaméfuji na nepotravinaiské zbozi,
predev§im na odévnictvi, textil, obuvnictvi a sluzby s nimi souvisejici. Nejvice se uplatiiuji
v centrech mést a v ndkupnich centrech. Minimdln{ prodejni plocha se pohybuje kolem 1500
m?, forma je dnes prevazné samoobsluzna. Odborné (specializované) velkoprodejny
poskytuji sortiment nepotravinaiského zbozi, zvlast€ to s velkym obratem. Jednd se
napfiklad o nabytek, potfeby pro kutily a domécnosti, elektro a dalsi. Pro velikost prodejni
plochy je stanovena minimalni hranice 600 m?, av3ak Casto byva v fadu nékolika tis. m?.
Vyuziva se samoobsluzna forma. Dal§i maloobchodni ¢innosti realizované v siti prodejen
jsou diskontni prodejny, zdsilkovy obchod a ambulantni prodejny (Prazska, Jindra a Kol,
1997).

Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen zahrnuje hlavné prodejni automaty,
ptimy prodej a zasilkovy obchod. Prodejni automaty jsou umistény zejména ve skolach a na
nadrazich, kde jsou velmi vyuzivany. Jejich hlavni vyhodou je nepfetrzity provoz s absenci
pracovni sily ajejich snadné zasobovani béznym sortimentem (jidlo a piti, popt. kava
a dalsi). Pfimy prodej spoCiva ve sméné zbozi mezi vyrobcem a spotfebitelem mimo
obchodni prostory (napfiklad v zakaznikové domacnosti), avSak muze se stat, ze mezi tyto
dva subjekty vstoupi jesté prostfednik, ktery bude plnit funkci prodejce. Pfevazné se jedna
o potreby pro domécnost ¢i drogisticky sortiment. Zasilkovy obchod oslovuje zdkazniky na

dalku pomoci katalogti, kde maji zakaznici moznost si dany sortiment prohlédnout
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a nasledné objednat. Tento typ obchodu si mohou dovolit spiSe vétsi firmy, protoze je spojen

s vysokymi ndklady a nelehkou organizaci reklamaci (Prazska — Jindra a kol, 1997).

3.3.2 Velkoobchodni ¢innosti

Velkoobchod je Cinnost potizujici zbozi ve velkém. Své zbozi zpravidla skladuje
a dopravuje odbératelim, jimiZ jsou maloobchodnici, drobni vyrobci nebo také pohostinska
zafizeni. Velkoobchodni ¢innosti zahrnuji i stdeni vin, prazeni Ci baleni kavy a podobné
(Prazska — Jindra a kol, 1997).

Druhy velkoobchodnich €innosti

Nejcasteji se vyskytujicim druhem je doddvkovy velkoobchod. Zbozi se zde
uchovava na skladé a je rozvazeno az na zakladé objednavky. Tento typ velkoobchodu ma
bézné i vlastni autodopravu (Prazska — Jindra a kol, 1997).

Agenturni (trat’ ovy) velkoobchod neni skladovy, tudiz zbozi nepfechazi ptes vlastni
sklad (nenesou za n¢ riziko), ale pfipravuje dodavky pifimo z vyroby ¢i od ostatnich
dodavateld odbératelim (maloobchodim i velkoobchodiim). Uplatiiuje se u velkych
objednavek podavanych spiSe vét§imi odbérateli, protoze dodavka zbozi trva déle nez
u predchoziho typu. Na druhou stranu je levné;si diky usporam za vytazeny sklad (Prazska
— Jindra a kol, 1997).

Samoobsluzny velkoobchod (Cash and Carry) je zaméten predevsim na drobné
podnikatele (zpravidla provozovatele restauraci) pro mensi odbéry vlastnimi dopravnimi
prostfedky. Hlavni vyhodou je okamzitd pfiprava objednavky a uSetfeni Casu (absenci
dodaci doby) (Prazska — Jindra a kol, 1997).

Regdlovy velkoobchod se odehrava na zakladé domluvy maloobchodnika
s velkoobchodnikem o tom, Ze bude velkoobchodnik dodavat do maloobchodu sortiment,
ktery bude maloobchodnik prodédvat ve vyhrazenych regélech na riziko velkoobchodnika.
Velkoobchodnik m4 za tkol pravideln& pedovat o dostatek zbozi v regalu. Castka z prodeje
je rozdélena mezi oba obchodniky (Prazska — Jindra a kol, 1997).

Prodejni sklady (demigrosisté) se zaméfuji na sortiment, ktery se dafi prodejcim
v prodejnach prodat jen stézi (napfiklad stavebni material). Tyto sklady jsou urcené pro

velké firmy, maloobchodniky i pro kone¢ného spotiebitele (Prazska — Jindra a kol, 1997).
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3.4 Marketing

Kotler (2001) uvadi definici americké marketingové asociace oznacujici marketing
(management) za ,, proces planovdni a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce
ideji, zboZi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile jednotlivcit a organizact “.

Marketing lze ale také velmi jednoduse chapat jako védu o tom, jakym zptsobem
dostat produkty k zakaznikim. Soustiedi se na to, aby byli spotiebitelé dostatené
motivovani ke koupi. Jeho tkolem je vzbudit v lidech potiebu vyuziti produktu, uspokojit je
1épe nez konkurence a cilem mit spokojené a vracejici se zdkazniky (Foret, 2012).

S marketingem souvisi samoziejmé i zminéna segmentace, jelikoz je zakladem
dodavat produkty spravnym skupinam zakaznikd, coz byva také nékdy oznaCovano jako
cileny marketing, ktery se jesté dale déli na koncentrovany (zametujici se pouze na jeden
jediny segment), diferencovany (zaméfeny na vSechny vyznamné segmenty) a nékdy se
uvadi i strategické mezipolohy (zaméfeni na vice segmentu, avSak ne na vSechny). Vyzaduje
tedy dokonalou znalost produktu, prostfedi, zakaznik(i ikonkurence amél by umét
i predvidat potfeby spotiebiteld. Stejné tak je tomu i u sluzeb, tedy Cinnosti nehmotnych,
ned¢litelnych, proménlivych a pomijivych (Koudelka, 2005).

Marketingovy proces zahrnuje nékolik krokd. Hned prvnim je sbér arozbor
informaci, coz poskytne prehled o tom, jaky je soucCasny stav. K tomuto zjisténi slouzi
dotazniky, rozhovory, vlastni pozorovani a dal§i. Druhym krokem je stanoveni zakladnich
cilt, které musi byt realistické, specifické, dosazitelné, méfitelné a Casove ohranicené (podle
pravidla SMART). Nasleduje hledani cest jak co nejrychleji téchto cili dosahnout. Poté
ptichazi na fadu vyuziti marketingového mixu, aby bylo zfetelné, co je nutné ud¢lat proto,
aby bylo dosazeno pozadovaného stavu. Nevyhnuteln€ se musi naplanovat, co vSse je tieba,
kdo akdy co udéla. Poslednim krokem je realizace a kontrola, kterd ukaze, zda bylo

dosazeno cilta a pozadovaného stavu (Mulacova a kol., 2013).

3.4.1 Marketingovy mix

Zékladem marketingu je marketingovy mix obsahujici ndsledujici ndstroje
oznacované jako 4P:
- produkt (product)
- cena (price)
- distribucni cesty (place)

- marketingovd komunikace (promotion) (Solomon, 2006).
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Marketingovy mix sluzeb je pak oznacovany 7P a je obohaceny navic o tfi nastroje:
- Ucastnici (participants), kam spadaji jak zdkaznici, tak i poskytovatelé sluzby
- proces (process), ktery by mél byt jednoduchy, promysleny a dobfe nastaveny
- fyzicka piitomnost (physical evidence), ktera je u sluzeb nevyhnutelna (Kincl, 2004).

3.4.2 Marketingova komunikace

Cilem marketingové komunikace je jako obecné u celého marketingu vyvolat
u trznich segmenttl zajem o vyrobek nebo sluzbu, presveédcit zakazniky k nakupu, predat jim
co nejvice informaci o produktu a dokdzat je motivovat a presveédcit, ze musi dany vyrobek
vlastnit. K naplnéni tohoto cile se pouzivaji hlavni komunikacni nastroje v ramci
marketingové komunikace, mezi které patfi:
- reklama a propagace, kterd informuje zdkazniky o produktu a podnécuje je ke koupi
- osobni prodej, jehoz vyhodou je osobni kontakt, naopak nevyhodou fakt, ze je
pomérné nakladnéj$i na pracovni sily
- podpora prodeje, mezi niz patii napiiklad rizné kupony, soutéze, prémie

- vztahy s vefejnosti neboli public Relations (Kotler, 2001).

3.5 Covid-19

Covid-19 je nemoc zptisobena virem SARS-CoV-2. Obecné spadaji koronaviry mezi
RNA viry. Virus se poprvé objevil v ¢inském Wu-chanu koncem roku 2019 arychle se

rozs§itil po celém svété, coz vyustilo v pandemii (www.ecdc.europa.eu, 2021).

3.5.1 Pavoed

Pivod neni znam, ale védci jsou témer presvédCeni, ze je jim zvife, konkrétné
netopyr €i jina zakrsla Selma. Existuji i hypotézy o tom, zZe byl virus vypustén z laboratote,
aviak nepotvrzené. Prvni piipady ndkazy se objevily koncem roku 2019 v Cing, v CR se
datuji na zacatek biezna 2020. Kratce po vypuknuti covid-19 v nasi republice byla zavedena
opatfeni majici za tkol zbrzdit nakazu mezi lidmi. Ceska vlada nafidila noseni rousek na
verejnych mistech (poté ucinnéjsich respiratort FFP2) a dodrzovani rozestupu, zakazala
sdruzovani lidi, doc¢asné¢ uzaviela zbytné maloobchodni prodejny, Skoly, volnocasova
zafizeni, provozovny se sluzbami, zavedla karantény, omezila cestovani a pozd¢ji

doporucila nové vyvinuté ockovani. Vakcinace zapocala v prosinci 2020 a pfednostné byli
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pfijiméani zdravotnici a star§i obCané. (www.consilium.europa.eu, 2021; www.mzcr.cz,

2021; www.vlada.cz, 2021)

3.5.2 Prenos a priznaky

Covid-19 se primarné Sifi od infikovanych jedinci respiracnimi kapénkami, které
jsou vypoustény pii kaslani, kychani nebo mluveni. Hlavnimi ptiznaky jsou horecka, kasel,
bolest hlavy, bolest v krku, dusnost, tlak na hrudi, tnava, ztrata chuti a Cichu, bolest svalu
a kloub. MiZe se objevit i bolest celého t€la, prijem, zvraceni a zimnice. U nékterych
jedincl, zvlasté téch s oslabenou imunitou, se mohou vyskytnout vaznéjsi piiznaky
zpusobujici komplikace onemocnéni, jako naptiklad zapal plic, srdeCni selhani, poSkozeni
nékterych organt ¢i syndrom akutni dechové tisné (ARDS) (www.ecdc.europa.eu, 2021).
Na druhou stranu je nutno podotknout, Ze existuje spousta nakazenych jedinci, na kterych
nejsou pozorovany naopak zadné piiznaky. Casto se onich hovoii jako o pfenasedich.
V dnes$ni dobé se vzhledem k poCetnym a zaroven lehce zaménitelnym pfiznakiim nemoci
covid-19 apeluje na v€asnou konzultaci s 1ékarem, kdyz se €lovek citi zle a pocituje byt jen
minimalné, ze by mohlo jit o zminéné onemocnéni, jelikoz nakaza na dalsi jedince je velmi

rychla (www.who.int, 2021).

3.5.3 Prubéh

Inkubaéni doba onemocnéni covid-19 se pohybuje v rozmezi 2-14 dnti (u vaznéjsich
piipadu i déle), ale ve vétsiné pripadu se prvni priznaky dostavi 5. az 6. den od nakazy
(www.ecdc.europa.eu, 2021).

Jak jiz bylo zminéno, covid-19 mize mit ukazdého jedince rizny prabéh
onemocnéni, zalezi na jeho imunité, zdravotnim stavu, véku a dalSich faktorech. Nejcastéji
projde pacient mirnou formou nemoci, kterou doprovazi horecka, inava, kasel a citlivé svaly
a klouby. Stredné tézka, az tézka forma se projevuje navic dusnosti, tlakem ¢i bolesti na
hrudi atd. B€hem onemocnéni mohou nastat vazné komplikace, v nejhorsSich ptipadech
i smrt. Komplikace hrozi predevsim starSim jedincim alidem s jinymi zdravotnimi
problémy (www.who.int, 2021).

Casto je zmifiovano, Ze po zotaveni pretrvavaji problémy, zejména celodenni Ginava,
problémy s dychanim ¢i tlak na hrudi. Tyto potize mohou trvat delsi dobu (vaccination-

info.eu, 2021).
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3.54 Lécba

Co se tyCe 1écby covidu-19, zalezi vzdy na formé nemoci. Mirna forma byva lé¢ena
jako klasicka chfipka, zadouci je zajistit kvalitni odpocinek, pit dostatek tekutin, srazet
horecku pfislusnymi medikamenty (paracetamol, ibuprofen, aj.). Za kazdou cenu by m¢l
pacient zistat doma, aby zabranil pfenosu viru na dalsi jedince. Tézsi formy vyzaduji
navstévu nemocnice, jelikoz se vét§inou neobejdou bez plicni ventilace a antivirotik, popf.

dalsich 1écebnych prostredkli (www.nzip.cz, 2021).

3.5.5 Prevence

Nejucinngj§i prevence covidu-19 je dodrzovat hygienické navyky, dostateCné
rozestupy mezi lidmi ve vefejnych prostorach, vyuzivat ochranu dychacich cest, neti¢astnit
se velkych akci, na kterych se shromazd'uje spousta lidi, necestovat do rizikovych oblasti,

kdyz to neni zivotné dulezité, a nechat se ockovat (www.ecdc.europa.eu, 2021).
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4 Vlastni prace

Vlastni prace zapo€ina piedstavenim oblasti, ktera byla pro vyzkum zvolena, a to
meésto Domazlice. Déle budou uvedeny vysledky vyzkumu, zjisténé na zakladé zvolenych
metod sbéru dat, jimiz jsou dotaznikové Setfeni a fizeny strukturovany rozhovor.

Dotaznik, ktery byl vytvoren v programu Microsoft Word a nasledné vlozen do
Google formulate, diky kterému bylo mozné Sifit jej on-line prostfedim (napfiklad vlozit na
tématické stranky socialnich siti), obsahoval 25 otazek riznych typt uréenych dle jejich
vhodnosti. Dotazniky vyplilovali spotfebitelé z vybrané oblasti od fijna do prosince roku
2021. Podafilo se nasbirat 159 dotaznikd, po jejichz vytfizeni zistalo 154. Pro maximalni
prehlednost budou vysledky graficky zpracovany a vlozeny do prace.

Rizeny strukturovany rozhovor byl veden se zaméstnancem nahodné zvolené
maloobchodni prodejny v Domazlicich. Otazky byly pfedem piipraveny a mely za ukol
zjistit pohled na situaci z druhé strany a shodnost s tvrzenimi zjiSt€énymi na zakladé
dotazniku. Soucasti bylo i pfedani informaci zjisténych od spotiebiteli za ucelem mozného

zlepSeni.

4.1 Oblast Domazlice

Domazlice jsou nejvétsim méstem okresu Domazlice, situovanym na zapadé Cech v
Plzefiském kraji, a tradi¢nim centrem Chodska. Zije zde 10 749 obyvatel, coz je 19,8 %
z celkového poctu obyvatel okresu. Jsou zndmé svym obdélnikovym naméstim s podloubim,
gotickymi a renesan¢nimi domy, Sikmou vé€zi na ndmesti a také tfeba typickym chodskym
nafeCim. Domazlice se stale rozSifuji a obydluji, predevs§im kvili moznosti zaméstnani
v Némecku. Nachazi se pfiblizn€é 10 km od ¢esko-némeckych hranic a lidé tento sousedni
stat vyuzivaji nejen jako zminénou pracovni pfilezitost (vys§i mzda), ale také pro nakup
potravin (kvalita, cena), proto je mu vénovana mensi pozornost i v dotazniku (www.czso.cz,

2023; www.domazlice.eu, 2023).
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4.2 Vysledky a hodnoceni dotaznikového Setireni

vees

v oblasti Domazlice. Ziskana data, prevedena pro maximalni piehlednost do grafti
doplnénych vlastnim komentarem, jsou vlozena v této kapitole.

Cely dotaznik je uveden v pfiloze (Pfiloha 1).

1. Kde jste nejcastéji nakupovali potraviny pred covidem?

Prvni otazka byla do dotazniku vlozena z diivodu nasledného porovnani a ureni, zda
nastala néjaka zména v tom, jaké prodejni jednotky spottebitelé pro nadkup potravin volili
pred pandemii a které si vybiraji béhem ni. Bylo zjisténo, Ze nejvice, tedy 41 % respondentd,
nakupovalo potraviny nejCastéji v hypermarketech. Druhé misto zaujaly s 25 %
supermarkety, kousek za nimi pak diskonty s 20 %. MenSi prodejny, internet a farmy tedy

spotiebitelé moc neuprednostiiovali.
Graf 1: Kde jste nejcastéji nakupovali potraviny pred covidem?

Farmy

Viude

Na internetu

V hypermarketech 41%
V supermarketech

V diskontech

V mensich prodejnach

Zdroj: viastni zpracovdni

2. Volite v dobé covidu pro nakup stejné typy prodejnich jednotek jako pred nim?
Odpovédi na druhou otazku, kterd navazuje na prvni ukazuji, Ze spotiebitele
pandemie nepfiméla vybirat si jiné typy prodejen. Nadpolovicni vétSina dotazovanych,
konkrétn€ 66 %, uvedla, Ze voli pro nakup potravin stale stejné prodejny. 18 % respondenti
chodi pro potraviny rad€ji do mensich prodejen. Dokonce 8 % spotiebiteld jezdi do jiného
mésta, jelikoz vykazuje nizsi pocet nakazenych jedinct, 5 % nakupuje v diskontech, 3 % v

supermarketech a po 1 % jsou to pak hypermarkety a internet.
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Graf 2: Volite v dob¢ Covidu pro ndkup potravin stejné typy prodejnich jednotek jako pfed nim?

66%

18%

% 8%
.
B e
Ano, stile stejné Ne,jiné: mendi N, jiné: diskonty Ne, jiné: Ne, jiné: Ne,jiné: internet  Ano, ale v jiném
prodejny supermarkety hypermarkety mésté, kde byl mensi

poéet nakazenych

Zdroj: vilastni zpracovdni

3. Z jakého duvodu volite jiné prodejny? (V pripadé, ze jste volil/a stile stejné
prodejny, otizku preskocte.)

Treti otazka také souvisi s pfedchozimi a dopliuje je tim, ze konkretizuje, pro¢
respondenti, ktetfi v dobé covidu voli jiné prodejny (konkrétné 34 % z predchoziho grafu),
tak Cini. Nejvice, tedy 53 %, uvedlo, ze z davodu obav mozné nakazy, coz se dalo predvidat.
Dale 15 % kvali snaze podpofit malé podnikatele, 15 % nakupuje v prodejnach, které
nav§tévuje mensi pocet zakaznik, 8 % nechce nosit respirator, a tak upfednostiiuje obchody,
kde tolik nefesi ochranu dychacich cest, 6 % zménilo typ navstévované prodejny z divodu

Sirsiho sortimentu a 4 % presveédcily nizsi ceny.

Graf 3: Z jakého ditvodu volite jiné prodejny? (V pFipade, Ze jste volili stejné, preskocte.)

Podpora malych podnikateli

Vice potravin v jedné prodejné

Méné lidi v prodejné

NiZsi ceny potravin ve zvolené prodejné
Bil/a jsem se nakazy

53%

Nemusel/a jsem tam nosit respirator

Zdroj: vilastni zpracovdni

33



4. Nakupujete radéji pouze v jedné prodejné, abyste nemuseli navstévovat i jiné
obchody, a setkat se tak s vétSim poctem lidi?

Odpoveédi na tuto otazku jsou témér vyrovnané. 49 % spotiebiteld si vybira potraviny
ve vice obchodech. 51 % respondentl nakoupi vSechny potfebné potraviny radéji v jediné
prodejné, aby se setkali s nejméné moznym poctem lidi. Mohou toto povazovat na znané
omezeni ndkupu, 1 kdyz je to jejich svobodné rozhodnuti. Jsou lidé, ktefi se radéji ochudi o
nékteré potraviny nez aby riskovali potencialni nakazu. Faktem je, ze vSechny typy
prodejnich jednotek nekoresponduji stejnym sortimentem, a tak Casto spotiebitelé nav§tivi
vice obchodu, ve kterych vybiraji konkrétni produkty, které maji v oblibé, jsou tieba levnéjsi
a maximalné jim vyhovuji. Bohuzel tim, ze svét zasahla pandemie a lidé maji strach z

nakazy, tyto moznosti radéji obé&tuji.

Graf 4: Nakupujete rad¢ji pouze v jedné prodejn€, abyste nemuseli nav§tévovat i jiné obchody, a setkat se
tak s vétSim poctem lidi?

Zdroj: vilastni zpracovdni

5. Uved’te, jak ¢asto chodite nakupovat potraviny béhem covidu:

Dalsi otazka ukazuje, jak Casto dochazi respondenti nakupovat potraviny. VétSina,
tedy 82 %, uvadi 1-2x tydn&, coz povazuji za takovy standard. Casto lidé délaji vétsi nakupy
Ix tydné, mensi nakupy napfi. Cerstvého peciva i denné. covid rozhodné mohl zapficinit
omezeni €i uplné zruseni mensich nakupt ze strany spotiebiteld. Lidé si mohou délat zasoby
zbozi s del§i trvanlivosti, nakoupit vice peCiva a Cerstvé zamrazit. Pouhych 7 %
dotazovanych odpovédélo, ze nakupuje 3-4x tydné, 5 % pouze jednou za dva tydny, dalSich

5% denn¢ a 1 % pak 5-6x tydné.
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Graf 5: Uvedte, jak casto chodite nakupovat potraviny béhem covidu:

Kazdy den 5%
5-6x tydné 1%
3-4x tydné 7%

82%

1-2x tydné

Ix zadvatydny 5%

Zdroj: vilastni zpracovdni

6. Pokud jste jezdili nakupovat potraviny do Némecka pred covidem, jezdite nyni stale
stejné jako pred nim? (V pripadé otevienych hranic.)

Jelikoz zkoumam piihraniéni meésto, pfi§lo mi vhodné zahrout do vyzkumu i
skuteCnost, ze nékteri respondenti dojizdi za nadkupem potravin do Némecka, které je
vzdalené jen par kilometri. Nabizi nékteré potraviny za znatelné€ nizsi cenu a Casto vyssi
kvalitu. Pandemie ma u nekterych spotrebiteld vyznamny vliv na vyjizdéni za nakupem
potravin do Némecka, jelikoz zalezi na skute¢nosti, zda jsou oteviené i zaviené hranice,
zda md konkrétni jedinec okovani proti covid-19, kolik je v této oblasti nakazenych lidi atd.
Spousta ob&and CR dojizdi do Némecka za praci, a tak nemusi n&kterym z piedchozich
kritérii vénovat az tak velkou pozornost, jelikoz pro né zaviené hranice ¢i nékteré jiné
omezeni neplati. 22 % respondentti vycestovava stale stejn€, muze se jednat prave o ty, ktefi
dojizdi kvuli praci, tudiz mohou jit nakoupit cestou doma a je to pro né tak mozna
jednodussi. 21 % jezdi nyni méné nez pied covidem, 27 % kvuli covidu do Némecka nejezdi

a 30 % uvedlo, ze nejezdilo ani pfed nim.
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Graf 6: Pokud jste jezdili nakupovat potraviny do Némecka pired covidem, jezdite nyni stdle stejné jako
pred nim? (V pFipadé otevrenych hranic.)

30%

Ano, pofad stejné Ano, ale mené Ne, béhem Covidu  Ne, nejezdil/a jsem
nejezdim nikdy

Zdroj: vlastni zpracovdni

7. Z. jakého duvodu jezdite méné (nebo jste uplné prestal/a) pro potraviny do

Némecka? (V pripadé, ze jezdite stale stejné, odpovéd’ preskocte.)

Zde je vysvétleno, pro¢ ti respondenti, ktefi jezdili do Némecka méné Ci zcela

prestali, konkrétne€ 52 % ze vSech spotiebitelt, takto ucinili. 39 % dotazovanych si zvyklo

jiz na CR, 34 % ma strach z mozného nakazeni covidem, 21 % usoudilo, Ze se jim to

nevyplati z divodu vyssich cen pohonnych hmot a 6 % kvuli nemoznosti vycestovani bez

oc¢kovani.

Graf 7: Z jakého ditvodu jezdite méné (nebo jste uplné prestal/a) pro potraviny do Némecka? (V
pripade, Ze jezdite stdle stejné, odpovéd preskocte.)

Nemohu bez oékovani pfes hranice

Vy3si ceny pohonnych hmot
(nevyplati se to)

Mam strach jezdit do zahraniéi kvak
Covidu

34%

Zvykla jsem si jizna CR 39%

Zdroj: vilastni zpracovdni
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8. Zhodnot'te, jestli/do jaké miry vam vadi uvedena kritéria béhem nakupu potravin
pri covidu (pouzivani dezinfekce, noSeni respiratoru/rousek, dodrzovani rozestupu,
omezeny pocet osob v prodejné, horsi komunikace se zaméstnanci prodejen):

Do dotazniku byla zahrnuta i otdzka vztahujici se k opatfenim nafizenymi vladou za
ucelem zbrzdéni Sifeni nakazy. V ramci vyzkumu je také dulezita, jelikoz ukazuje, zda a
pfipadné jak moc vadi spotiebitelim nektera omezeni béhem nakupu. I to se totiz promita
do jejich vnimani, prozivani a celkového dojmu z nakupu a to je dale maze ovliviiovat v
samotné koupi. Vysledky ukazuji, ze respondenty nejvice obtézuje noSeni ochrany
dychacich cest (respiratorii/rousek), konkrétné 57 %. Dal§im nepfijemnym omezenim je pro
51 % spotiebiteli omezeni poctu osob v prodejn€, coz je téz pochopitelné, jelikoz v piipade
plné obsazeného obchodu musi ¢ekat az jiny zadkaznik odejde, Cimz ztraci zbytecné ¢as. Jako
treti davod uvadi horsi komunikaci se zameéstnanci, at’ uz z divodu naptiklad noseni ochrany
dychacich cest, kdy nemuze ¢lovék odezirat z ust a je zhorSena srozumitelnost pres ustni
bariéru ¢i problematicky rozhovor pres plexisklo u pokladen. Naopak skoro viubec nevadi

spotfebitelim pouzivani dezinfekce (76 %) ¢i dodrzovani rozestupt (68 %).

Graf 8: Zhodnotte, jestli/do jaké miry Vam vadi uvedend kritéria béehem ndkupu potravin pri covidu:

48%

39%
36%
2%

29%
8% 2 2% 2%
23% D
i 1% o A% 1%
- 18% 18% > 18%
13% 13%
9% 10%
5% 5%
2% 1%
Pouzivani dezinfekce Nogeni respiratord/rousek Dodrzovani rozestupl Omezeny pocetosob v prodejné  Hordi komunikace se zaméstnanci
prodejen

Vibecnevadi = Pfilid nevadi  *Nevim  ® Trochuvadi  » Velmi vadi

Zdroj: viastni zpracovdni
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9. Kupujete castéji alkoholické vyrobky v prodejnach v pripadé aktualnosti narizeni
uzavieni ¢i omezeni provozu baru, hospod apod.?

Diskutovanym tématem vztahujicim se k probihajici pandemii je i konzumace
alkoholu. Zajimavé mize byt zjisténi, zda respondenti nakupuji Castéji alkoholické vyrobky
v prodejnach v dob€ nemoznosti navstévy bart, hospod, apod. Bylo zjisténo, Ze vétsina ne,
tedy 60 % spotiebitell, coz je pozitivni z hlediska zdravi. Pouze 40 % dotazovanych

nakupovalo vice alkoholu v prodejnach.

Graf 9: Kupujete Castéji alkoholické vyrobky v prodejndch v pripadé aktualnosti narizeni uzavieni Ci
omezeni provozu barii, hospod, apod.?

60%

Ano Ne

Zdroj: vlastni zpracovdni

U otdzek 10 - 22 spotiebitelé uvadeli pravdivost jednotlivych tvrzeni na zaklade

hodnotici Skaly.

10. Nechodim nakupovat tak casto jako drive (délam vétSi nakupy méné krat):
Vétsina respondentt, konkrétn€ 77 %, odpovédé€la, ze v dobé€ covidu chodi radéji
nakupovat mén¢ Casto nez diive (pro vétsi nakupy). 12 % dotazovanych spise nesouhlasi s

touto otazkou a 6 % ji pfimo vyvraci. 4 % spotiebitelt zvolila odpovéd “nevim”.
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Graf 10: Nechodim nakupovat tak casto jako drive (délam vétsi ndkupy méné krat):

® Naprosto souhlasim
®Spise souhlasim
B Nevim
52%
Spise nesouhlasim

¥ Naprosto nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovdni

11. Pro potraviny dochazi/dojizdi pouze jeden ¢len rodiny.

U vice nez poloviny dotazovanych, tedy 65 %, bylo vyhodnoceno, ze chodi
nakupovat potraviny pouze jeden Clen rodiny. Je to rozhodné snazsi naptiklad béhem
nafizeni omezeného pocCtu osob v prodejnach, kdy by mohlo byt nutné, aby zbytek rodiny
¢ekal venku, dokud se neuvolni misto pro dalsi osobu uvnitt obchodu. Komplikovanéjsi to
muze byt v piipad€, Ze je nutné provést vétsi nakup, jelikoz je na n€j konkrétni ¢lovék sam
(v pripadé€, ze chodi rodina nakupovat minimaln€). 31 % respondenti tedy dochazi pro

potraviny ve vice Clenech. 4 % uvedla, ze nevi.

Graf 11: Pro potraviny dochazi/dojiZdi pouze jeden clen rodiny.

= Naprosto souhlasim
Spise souhlasim

=Nevim

= Spise nesouhlasim

= Naprosto nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovdni
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12. Chodim nakupovat i pro dalsi ¢leny rodiny nebo pribuzné.

Tato otdzka se trochu podoba predchozi a zjiStuje, zda nakupuji respondenti
potraviny i pro dalsi ¢leny rodiny. 69 % dotazovanych pro né chodi nakupovat, miuze se
jednat naptiklad o rodi€e ¢i prarodice, ktefi spadaji do rizikovych skupin v pfipadé nakazy
covidem, a tak je bezpecné&jsi, kdyz jim budou potraviny pofizovany jinou osobou. Také
mohou nakupovat rodice pro své déti apod. Pouze 24 % uvedlo, ze nakupovat pro dalsi ¢leny

rodiny nechodi, 7 % nevi.

Graf 12: Chodim nakupovat i pro dalsi ¢leny rodiny nebo pribuzné.

37% ® Naprosto souhlasim
Spise souhlasim
B Nevim
B Spife nesouhlasim

¥ Naprosto nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovdni

13. Chodim nakupovat do obchodi, kde vim, Ze se neceka dlouho u pokladen.

Lidé si v covidu vybiraji k nadkupu potravin prodejny také na zakladeé front u
pokladen. 52 % respondentu voli ty, ve kterych predpokladaji, Ze nestravi prili§ casu. Tato
otazka navazuje na prvni a druhou, na néz respondenti odpovidali, ze voli nejCasteji ke
svému ndkupu hypermarket (v Domazlicich je jim Kaufland), ve kterém se nachazi
samoobsluzné pokladny. Zarovei to ale mohou byt nékteré malé prodejny, ve kterych neni
tak vysoka koncentrace lidi, tudiz se u pokladen dlouho neceka (zalezi samoziejmé i na

jinych okolnostech). 35 % respondentli se nerozhoduje podle tohoto kritéria.
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Graf 13: Chodim nakupovat do obchodii, kde vim, Ze se neceka dlouho u pokladen.

® Naprosto souhlasim

. .
i Spide souhlasim

= Nevim
“ Spise nesouhlasim

Naprosto nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovdni

14. Nakup potravin jsem si dFive uzival/a, nyni mé spiSe otravuje.

48 % respondentt uvedlo, ze si nakup potravin dfive uzivalo, zatimco nyni je spise
otravuje. 12 % pak odpovedélo neutralne€ a 40 % a s timto tvrzenim nesouhlasi. Témér u
poloviny spotiebitelti tedy covid zapficinil negativni zménu, a to pomeérn¢ zasadni pocit, jez

ovliviiyje celkovy proces nakupovani.

Graf 14: Ndakup potravin jsem si diive uZival/a, nyni mé spise otravuje.

= Naprosto souhlasim
™ Spise souhlasim
®Nevim

Spise nesouhlasim

= Naprosto nesouhlasim

Zdroj: vilastni zpracovdni

15. Snazim se nakupy co nejvice urychlovat.
Je pochopitelné, ze spotiebitelé, ktefi maji strach z nékazy ¢i je omezuji jiné
skuteCnosti, budou chtit své nakupy co nejvice urychlit, coz potvrzuji i jejich odpovédi.

Celych 68 % béhem nakupu chvata, 6 % nevi a 26 % nakupy neurychluje.
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Graf 15: Snazim se ndkupy co nejvice urychlovat.

® Naprosto souhlasim

Spise souhlasim

V ®Nevim
Spise nesouhlasim
Naprosto nesouhlasim

23%

Zdroj: vlastni zpracovdni

16. Nakupy vice planuji, zejména dobu, kdy se na né vydam (napr. kdy bude v
prodejnach co nejniz§i mozna koncentrace lidi).

56 % respondentt si predem urcuje dobu, kdy vyrazi na nakup, coz muaze byt kvali

strachu z ndkazy, vytipovani doby, kdy je v prodejné co nejmén¢ lidi apod. 37 % naopak

chodi nakupovat, kdy se jim to nejvice hodi ¢i nad tim ani nepfemysli. 7 % nevi.

Graf 16: Ndkupy vice planuji, zejména dobu, kdy se na né vydam (napr. kdy bude v prodejnach co
nejnizsi moznd koncentrace lidi).

Naprosto souhlasim
B Spise souhlasim
Nevim
Spise nesouhlasim

® Naprosto nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovéani

17. Prinakupu se vice stresuji.

Aktualni otazka je trochu podobna patnacté v tom, ze zjist'uje, zda se n€jak zmenily
pocity vnimané béhem nakupu. 53 % respondentti se nyni vice stresuje béhem nakupti nez
pred covidem, coz je pomeérn€ velka ¢ast. Pouhych 35 % spotiebitelt se ve stresu béhem

nakupl neciti a 12 % nevi. Toto je téz velmi dilezité a negativni, jelikoz ovliviiuje nakupni
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chovani u vice nez poloviny dotazovanych, jejichz prozivani by mélo byt naopak pfijemné

a méli by se citit v bezpeci.

Graf 17: PFi ndkupu se vice stresuji.

® Naprosto souhlasim
Spise souhlasim
®Nevim
Spise nesouhlasim

Naprosto nesouhlasim

Zdroj: vilastni zpracovdni

18. Vybiram si radéji levnéjsi potraviny i za cenu nizsi kvality.

Pouze 25 % spotiebiteld si rad€ji vybira levnéjsi a méné kvalitni potraviny, coz je z
hlediska zdravi rozhodné pozitivni zji§téni, protoze je 1 pfes tuto tézkou dobu vétSina
spotiebitelti ochotna vynalozit vice finan¢nich prostfedk za kvalitni potraviny. 62 % se

tedy soustiedi vice na kvalitu nez na cenu.

Graf 18: Vybiram si radéji levnéjsi potraviny i za cenu nizsi kvality.

® Naprosto souhlasim
Spise souhlasim
= Nevim

Spise nesouhlasim

= Naprosto nesouhlasim
3%

Zdroj: viastni zpracovdni
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19. Zacal/a jsem podstatné vice nakupovat potraviny on-line.

Co se tyCe on-line formy nakupu potravin, nebylo prokazano, ze by byla vice
vyuzivana. Pouze 16 % respondenti zaCalo vice nakupovat potraviny pies internet. Drtiva
vétsina, tedy 79 %, tuto moznost nevyuziva, coz je Skoda, jelikoz by mohla vyftesit spousté
spotiebiteld problém, zejména pak t€m, ktefi maji velky strach z nakazy a béhem nakupu se

vice stresuji.

Graf 19: Zacal/a jsem podstatné vice nakupovat potraviny on-line.

® Naprosto souhlasim
Spise souhlasim
ENevim

M Spisc nesouhlasim

¥ Naprosto nesouhlasim

Zdroj: vilastni zpracovdni

20. Bylo by na misté, aby nékteré z prodejen presunuly sviij prodej do internetového
prostredi.

Odpoveédi na tuto otazku poukazuji na urcity zajem respondentti o nakup potravin
on-line. Dle 41 % respondentd by bylo na misté zavést tuto moznost u nékteré z prodejen
potravin. Navic 24 % dotazovanych zvolilo neutralni odpovéd, tudiz kdyby u nékteré
z prodejen byla tato moznost, mozna by se ji nevyhybali. Je také mozné, ze spotiebitelé nevi

0 moznosti nakupu potravin on-line. 35 % respondentti by on-line nakupovani neuvitalo.

Graf 20: Bylo by na misté, aby nékteré z prodejen piresunuly sviij prodej do internetového prostiedi.

Naprosto souhlasim
Spise souhlasim
¥ Nevim

Spise nesouhlasim
21%
¥ Naprosto souhlasim

Zdroj: vlastni zpracovdni
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21. Komunika¢ni kanaly (akéni letaky, apod.) jsou pro mé nyni méné dulezité ¢i zcela
nedulezité.

Odpoveédi na tuto otazku ukazaly, ze mél covid vliv na dulezitost komunika¢nich

kanalti u 35 % spotiebiteld, u 51 % nikoli. 14 % nevi, zda u nich probéhla n¢jaka zména

tykajici se jejich vyuzivani.

Graf 21: Komunikacni kanaly (akcni letdky, apod.) jsou pro mé nyni méné diileZité i zcela nediileZité.

B Naprosto souhlasim
8 Spife souhlasim
® Nevim

o,
Spise nesouhlasim

¥ Naprosto nesouhlasim

Zdroj: vilastni zpracovdni

22. Uprednostiuji platby platebni kartou/prevodem na ucet pred platbou v hotovosti.
Covid-19 zapficinil 1 upfednostiiovani placeni platebni kartou/pfevodem na ucet, a to
jak ze strany prodavajicich, tak kupujicich, coz vykazuje i1 tento graf ve kterém
dohromady 78 % respondentt souhlasilo s tvrzenim, ze voli rad€ji bezkontaktni formu

placeni. Pouhych 17 % dotazovanych nesouhlasilo a 5 % netusi.

Graf 22: Uprednostiuji platby platebni kartou/prevodem na iicet pred platbou v hotovosti.

® Naprosto souhlasim

B Spide souhlasim
Nevim

B Spide nesouhlasim

B Naprosto nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovdni
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23. Kdybyste mél/a celkové zhodnotit vliv covidu na zpusob vaseho nakupovani, jaky
by byl?
Ukazalo se, ze covid-19 ma rozhodné vliv na nakupni chovani respondenti v
DomaZzlicich. Vysledky ukazuji, ze 31 % spotiebitelti vnima vliv ptisobici na zpusob jejich
nakupovani jako podstatny, 47 % pak jako mensi. 22 % respondenti uvedlo, ze covid-19

nijak nezasahl jejich zivoty v oblasti nakupovani potravin v Domazlicich.

Graf 23: Kdybyste mél/a celkové zhodnotit viiv covidu na zpiisob vaseho nakupovani, jaky by byl?

¥ Podstatny vliv
B Mensivliv

® Zadny vliv

Zdroj: vilastni zpracovdni

24. Identifikacni otazka: Pohlavi
Dotaznik byl vefejné dostupny, a i1 presto 1ze vidét genderovou nevyvazenost v

poméru 66 % zen ku 34 % muzi, konkrétné odpovédeélo 101 zen a 53 muza.

Graf 24: Pohlavi

= Muz
B Zcna

Zdroj: vlastni zpracovdni
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25. Identifikacni otazka: Vék

Pro zjisténi vékového rozlozeni respondentti byla poloZena otazka, ktera je rozdélila
do ruznych vékovych skupin. Z prizkumu vyplynulo, ze skupina s nejvys§im poctem
respondentd spada do veékového rozpéti 19-35 let (91 respondentd - 59 %), druhou
nejpocetnéjsi skupinou jsou osoby ve veéku 36-64 let (51 respondentd - 33 %), néasleduje
skupina osob ve veéku 65 a vice (10 respondenttl - 7 %), a posledni skupinou jsou osoby ve

véku 0-18 let (2 respondenti - 1 %).

Graf 25: Vek

Zdroj: vlastni zpracovdni

43 Rizeny strukturovany rozhovor

Dal$i metodou zvolenou pro sbér dat je fizeny strukturovany rozhovor. Poskytla jej
zaméstnankyné hypermarketu Kaufland, ktera zodpovédéla otazky, jez byly predem
pfipraveny. Pii tvorbé bylo pfihlizeno k vysledkiim zjisténych z dotazniki, aby nedoslo k
opomenuti n¢jaké otazky vhodné k porovnani, zda vnima zmény v oblasti nakupovani
potravin zpusobené covidem stejné€ prodejce jako kupec, tedy spotiebitel. To umoznilo i
diskuzi odpoveédi respondentii a nastinéni jejich pohledu (zejména vnimané nedostatky a
skuteCnosti, které by jim mohly pomoci zvladat aktualni situaci 1épe), coz bylo vhodné z
divodu moznosti vyjit jim néjakym zpisobem vstiic.

Cely rozhovor je vlozen v piiloze (Pfiloha 2).
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Diskuze vysledku

5.1.1 1. vyzkumna otazka

Mad covid-19 viiv na chovani spotiebitele v oblasti nakupu potravin ve zkoumané
oblasti?

Tato vyzkumnd otdzka je pro praci klicova, jelikoz odhali, zda ma covid-19 vliv na
chovani spotrebitele pii nakupu potravin. Byla cilené vlozena 1 do dotazniku, za ucelem
zhodnoceni vlivu covidu na nakup potravin samotnymi spotrebiteli. Bylo zjisténo, ze celych
78 % respondentti pandemie ovlivnila, dokonce 31 % povazuje tento vliv za podstatny, 47
% za mensi. Celkové tedy spotiebitelé potvrdili, ze ma covid vliv na zptisob nakupu potravin.
Totéz vyplyva z bakalarské prace zpracované na téma “Chovani spotiebitele pfi nakupu
zakladnich potravin a produkti z nich vyrobenych”, pouze u niz§iho poctu respondentd,
konkrétné 55,4 % (Hudakova, 2021).

V provedeném fizeném strukturovaném rozhovoru sdélila zameéstnankyné
hypermarketu Kaufland v Domazlicich, ze ma covid vliv pfedev§im na frekvenci nakupd,
naopak na jeho slozeni ne. Jako priklad uvedla zakazniky, které byla zvykla potkavat na
prodejné denné a nyni dorazi 1 - 2x do tydne, na coz navazuje 1 zjisténi z dalsi dotaznikové
otazky, ze které vzeslo, ze 82 % spotiebitelt chodi nakupovat potraviny pouze 1 - 2x tydné.
Diplomova prace “Vliv pandemie Covid-19 na chovani spottebitele pfi nakupu potravin on-
line” uvadi, Ze nejvice spotiebiteld dochazi pro velky nakup 1x tydn€, pro mensi nakupy pak
2 - 3x tydné (Baculakova, 2022). Tyto vysledky se tedy shoduji.

Zasadnim zjisténim je, ze 77 % spotiebiteld nakupuje kvili covidu méné Casto nez
drive a déla tak vétsi nakupy, coz potvrzuje rozhovor, pii kterém bylo ithned odpovézeno, ze
tomu tak rozhodné je. Zajimavym doplnénim z rozhovoru je 1 odpovéd’, ze chodi v dobé
pandemie nakupovat potraviny v Domazlicich méné seniort, zatimco u ostatnich vékovych
kategorii tomu tak spiSe neni. Vice nez polovina respondentl nav$tévuje prodejny s
potravinami méne¢ ¢asto nez pred pandemii i v praci Baculakové (2022), ktera tuto skutecnost
pfisuzuje moznému zvySeni vyuzivani on-line ndkupu potravin.

78% dotazovanych uptednostiiuje v covidu rade€ji bezkontaktni formu placeni, coz

Castecné potvrzuje provedeny rozhovor, ve kterém sd¢lila zaméstnankyné, ze mladsi vékové
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kategorie plati téméf vSichni kartou, starsi zékaznici naopak hotové. Také uvedla, ze se na
zacatku pandemie nechtéli kupujici pokladnich ani dotknout a nosili ochranné rukavice.

Co se ty¢e nakupu potravin provadéného i pro dalsi ¢leny rodiny ¢i pfibuzné, vyzkum
této prace se v porovnani s praci Lavickové (2021) trochu lisi. Na zakladé vysledka
zjisténych v této praci nakupuje pro ostatni ¢leny rodiny 69 % respondentti (napf. pro
seniory, ktefi se fadi do rizikové skupiny), zatimto u Lavickové (2021) bylo u této otazky
takto vyhodnoceno pouze 39 % dotazovanych.

65 % spotiebitelt dale uvedlo, ze pro potraviny dojizdi ¢i dochazi pouze jeden Clen
rodiny. S timto vysledkem se shoduje tvrzeni z rozhovoru, ve kterém bylo uvedeno, ze chodi
nakupovat lidé vétsinou sami, maximalné ve dvojicich, a malokdy s sebou berou déti.

Nakupy se snazi urychlovat 68 % respondentl, coz se ¢astecné shoduje s fizenym
rozhovorem béhem kterého zaméstnankyné Kauflandu uvedla, ze ndkupy urychluje “jak
kdo”. Setkava se tedy s tim, ze néktefi jedinci chvataji a udélaji vétsi nakup za dvacet minut,
jini se zdrzi klidn€ 1 hodinu. Ke stejnym zavéram dochazi ve své praci i Lavickova (2021),
pouze s 0 néco niz§im poctem spotiebiteld, konkrétné 54 %.

56 % spotiebitelt odpovédélo, Ze si piedem planuje dobu, kdy pijdou nakoupit (napf.
aby se setkali s co negméné moznym poctem lidi). V rozhovoru byl ale uveden ptiklad z
doby vladou stanoveného doporuceného ¢asu k nakupu potravin pro zdkazniky starsi 65 let
(10:00 - 12:00 hodin), konkrétné fakt, ze do 12:00 hodin byvala prodejna prazdna, zatimco
po 12:00 hodiné naopak plna. Pti¢inou prazdné prodejny v uvedeném Case mohla byt volba
jiné doby k nakupu potravin u starSich zakaznikt, napfiklad pravé do uvedenych 10:00
hodin. Ve vlddou stanoveném case pak mohli davat ostatni vékové kategorie prostor
seniorim, a tak dochazelo k tomu, ze byla prodejna prazdna. Zde se jedna pouze o
domnénku, nikoli o skutec¢nost.

Velmi negativnim zji§ténim je, ze se vice nez polovina dotazovanych, tedy 53 %,
kvuli covidu béhem nakupu stresuje. Rozhovor ukazal, Ze jsou zakaznici obCas na
prodavacky nepiijemni, a to konkrétné ti, ktefi odmitaji respektovat nafizeni vlady, kvuli
c¢emuz jsou nasledné napomenuti zaméestnancem security.

52% respondenti voli k nakupu potravin prodejny, u nichz predpoklada, ze nebudou
muset ¢ekat dlouhé fronty u pokladen.

51 % spotiebiteld nakoupi vSechny potraviny v jedné prodejn€, aby nemuseli
navstivit vice typl prodejnich jednotek. Lavickova (2021) uvadi téz, ze vétsina respondentt

navstévuje pii nakupu potravin v covidu pouze jednu prodejnu.
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Pro 49 % respondentl ma pandemie vliv na dulezitost a vyuzivani komunikacnich
kanald, zatimco Lavickova (2021) ve své praci zjistila, ze pandemie na respondenty v této
oblasti vliv nema4.

Vétsinu, celych 79 %, spotiebitelti pandemie nepfimeéla nakupovat potraviny on-line.
Tyto vysledky se shoduji s vice zdroji, napfiklad s vyzkumem Baculdkové (2022)
konstatujici stejné zjisténi, stejné tak i1 vyzkum provedeny v diplomové praci na téma
“Dopad pandemie COVID-19 na chovani spotiebitele”, ve které Svobodova (2022) uvadi,
ze spotiebitelé uprednostiiuji stdle kamenné prodejny, prestoZze se on-line nakupovani
potravin béhem covidu dle jejiho vyzkumu zvySilo, avS§ak mén€ nez u jinych odvétvi.
Huddkova (2021) a Lavickova (2022) konstatuji téz upfednostriovani kamennych prodejen
nad on-line formou nakupu potravin. Nadale tedy zGstavaji kamenné prodejny pro nakup
potravin pro spotiebitele na prvnim misté. OMG Research uvadi na zakladé svého vyzkumu,
ze se frekvence on-line nakupt zvySila i co se tyCe potravin (www.mediaguru.cz, 2021).

Alkoholické vyrobky vétsina, tedy 60 % respondentl, nezaCala nakupovat vice v
pandemii. Toto zjisténi potvrdila i zaméstnankyné Kauflandu v rozhovoru. V bakalaiské
praci na téma “Analyza zmén nakupniho chovani spotiebitelti pii on-line ndkupu potravin v
pribéhu pandemie covid-19 v CR” bylo zji§téno, Ze ani on-line formou nakupovani potravin
neportizuji respondenti alkoholické napoje (Hrbackova, 2022), stejné tak v praci Baculakové
(2022). Zajimavy vyzkum provadéla Hynkova (2022) v praci na téma “Vliv pandemie na
chovani spotrebitele”, kde se zaméfila na trh s pivem. Uvadi, ze dle vyzkumu si spotiebitelé
nakupovali pivo domu a spotiebovavali jej pfevazné tam (n€kdy i v piirodé a pii venkovnich
akcich), prestoze se jejich spotieba béhem pandemie snizila. Také sd€luje, ze se béhem
pandemie zvysilo mnozstvi baleného piva, které respondenti nakupovali.

Co se tyce vladou stanovenych nafizeni, vétSina spotiebitelti je pfijala. Vice nez
polovinu respondentt obtézovalo pouze noSeni respiratort/rousek (57 %) a omezeny pocet
osob v prodejné (51 %). V rozhovoru uvedla zaméstnankyné Kauflandu, ze n¢kdy byli
zakaznici protivni, a to konkrétné ti, ktefi nechtéli dodrzovat zminéna opatieni.

Na zakladé vyhodnocenych vysledkii byla tato vyzkumna otazka potvrzena.

Pandemie ma tedy rozhodné vliv na nakupni chovani spotiebitel v oblasti Domazlice.
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5.1.2 2. vyzkumna otazka

Kupuji respondenti v dobé covidu-19 levnéjsi potraviny?

Na zaklade odpovédi na tuto otazku, jez byla téz soucasti dotazniku, lze uvést, ze
levnéj§im potravinam (i za cenu nizsi kvality) dava prednost pouze 38 % spotiebiteli. K
tomuto tvrzeni se vyjadrtila i zaméstnankyné hypermarketu Kaufland, ktera uvedla, ze se na
zacatku covidu lidé zasobovali a vykupovali zejména té€stoviny, mouku a susené drozdi a
vubec nehledéli na cenu, naopak si za “lepsi” zbozi pfiplatili.

Stejnou otazku zahrnula do vyzkumu téz zminéna Sona Lavickova (2022), ktera
uvadi 56 % respondentt, ktefi se nesnazi své nakupy po financni strance snizovat. Vyzkum
této prace dosSel u tohoto zjisténi k téméf stejnému zavéru. OMG Research uvadi na zakladé
svych vyzkum, Ze si lidé v covidu vice hlidaji to, za co utraceji penize (www.mediaguru.cz,
2021).

Tuto vyzkumnou otazku je nutno vyvratit, jelikoz nadpolovicni vétSina levnéjsi

potraviny v dobé covidu v Domazlicich nevoli.

5.1.3 3. vyzkumna otazka

Voli spotiebitelé pro ndkup potravin v dobé Covidu-19 jiné typy prodejnich jednotek nez
pred nim?

Na zakladé vyzkumu bylo zjiSténo, ze vétSina spotiebitell, konkrétné 66 %, voli v
dobé pandemie pro nakup potravin stale stejné typy prodejnich jednotek. Prvni misto
ptifadili hypermarketu, druhé supermarketim a tieti diskontiim. Zbylych 34 % respondent,
jez si vybiraji jiné prodejny, takto Cini nejvice kvali strachu z nakazy, méné pak kvuli
niz§imu poctu lidi v prodejné ¢i snaze podpofit malé podnikatele (v pfipadé zmén napiiklad
ze supermarketd na mensi prodejny). Hrbackova (2022) ve své praci uvadi, ze 64 %
dotazovanych v pribéhu pandemie nakupuje u stejného prodejce potravin. Vysledky zjisténé
na zakladé této otazky se v obou pracich az na rozdil 2 % naprosto shoduji.

Tuto vyzkumnou otazku je tedy nutné téz vyvratit.

5.1.4 4. vyzkumna otazka

Existuje néjakd zavislost mezi tvrzenim starSich a mladSich jedincu, muzii a Zen?
Do vyzkumnych otdzek byla zahrnuta tato statistickd otdzka, kterd ukazuje, zda

existuje n€jaka zavislost mezi tvrzenim muzi a zen, a také zda existuje zavislost tvrzeni na
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zakladé veéku respondentd. Zavislost byla v obou pfipadech testovana na hladiné
vyznamnosti 95 %, tedy 0,05, pomoci chi-kvadrat testu na dvou nahodné vybranych

otazkach z dotaznikového Setfeni.

Tabulka je vytvorena na zakladé odpoveédi muzi a Zen u otazky €. 23 v dotaznikovém

Setfeni, kde méli respondenti zhodnotit vliv covidu-19 na zpusob jejich nakupovani.

Tabulka 2: Pozorované cetnosti dle muzii a Zen

/ Podstatny | Mensi | Zadny | Celkem
Zeny 37 49 15 101
Muzi 11 23 19 53

Celkem 48 72 34 154

Zdroj: vlastni zpracovdni

V tabulce ¢. 3 byly vypocteny teoretické Cetnosti, které jsou potreba k dalSimu
vypoctu.

Tabulka 3: Teoretické cetnosti dle muzit a Zen

/ Podstatny Mensi Zadny

Zeny 31,4805195 | 47,2207792 | 22,2987013

Muzi 16,5194805 | 24,7792208 | 11,7012987

Zdroi: vlastni zoracovdni

V tabulce ¢. 4 byly vypocteny testovaci kritéria, které vedou k vypoctu hodnoty chi-

kvadratu.

Tabulka 4: Testovaci kritéria dle muzii a Zen

/ Podstatny Mensi Zadny

Zeny 0,9677307 | 0,06703885 | 2,38897503

Muzi 1,84416605 | 0,12775327 | 4,55257506

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Hodnota Kij byla zaddna do vzorce spole¢né se stupném volnosti (2) a vysla p-value

Kjj 9,94823897

p-value 0,0069146

HO = mezi tvrzenim muzl a Zen neexistuje zadna zavislost

H1 = mezi tvrzenim muzu a Zen existuje urcita zavislost

<0,05

HO se zamita, byla prokazana zavislost

Nasledujici tabulka je vytvorena na zakladé odpovédi vzhledem k véku u otazky €. 4
v dotaznikovém Setfeni, kde mé&li respondenti odpovédét, zda voli pro nadkup potravin pouze
jednu prodejnu.

Byly pouzity stejné vypocty jako u predchoziho testu.

Tabulka 5: Pozorované cetnosti dle véku

/ Ano | Ne | Celkem

0-18let 0 2 2

19-351let | 33 | 58 91
36-641let | 38 | 13 51
65avicelet | 8 2 10
Celkem 79 |75 154

Zdroj: vlastni zpracovdni

Tabulka 6: Teoretické cetnosti dle véku

/ Ano Ne
0-18let |1,025974026 | 0,97402597
19-351et | 46,68181818 | 44,3181818
36-64let | 26,16233766 | 24,8376623
65 avicelet | 512987013 | 4,87012987

Zdroj: viastni zpracovdni
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Tabulka 7: Testovaci kritéria dle véku

/ Ano Ne

0-181let | 1,025974026 | 1,08069264

19 - 351et | 4,009958396 | 4,22382284

36 - 64 let | 5,356182289 | 5,64184534

65 a vice let | 1,605819497 | 1,6914632

Zdroj: vilastni zpracovdni

Kjj 24,63575824
p-value 0,0000006925466636762
HO = mezi tvrzenim dle véku neexistuje Zzadna

H1 = mezi tvrzenim dle véku existuje urcita zavislost

<0,05

HO se zamita, byla prokazana zavislost

Vyzkumna otazka €. 4 byla tedy potvrzena.

5.2 Navrhy doporuceni

zavislost

Na zakladé vyhodnocenych vysledki je vhodné navrhnout piislusné navrhy doporuceni.

5.2.1 Navrh marketingové komunikace pro e-shop Kosik.cz (aplikaci Kosik)

Vétsina spotiebiteld uvedla, ze kvili pandemii nezacala nakupovat potraviny

online. Zajimavé je, ze by zaroveni 41 % respondenti chtélo, aby nékteré z prodejen

presunuly svuj prodej do on-line prostredi, 24 % nevi. Toto zjisténi naznacuje nevédomost
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dotazovanych o e-shopu KoSik.cz, kde mohou spotiebitelé nakoupit potraviny z pohodli
svého domova. VyfeSen by tak byl strach z nakazy, v ptipad€ velkych nakupt pro které
dojizdi respondent autem i vynalozeni mén¢ financnich prostiedkii na pohonné hmoty.
Nespornou vyhodou, u dotazovanych postradatelnou, je téz uspora Casu ¢i udrzeni
psychické pohody jedince z davodu absence stresu béhem nakupovani v kamennych
prodejnach. Pozitivni dopad by zaregistrovali i z divodu, ze by nemuseli chodit nakupovat
pro své pribuzné, staCilo by nechat dopravit nakup pfimo k nim domu. Kazdy si
samoziejmé muze objednat nakup sam, ale u starSich generaci je Casto problémem prace
s elektronikou a obecné modernimi technologiemi. Tento e-shop se nejvice hodi pro velké
nakupy potravin, jelikoz pii piekro€eni ¢astky 1 200 K¢ ma spotiebitel dopravu zdarma,
coz se rozhodn¢ vyplati. Benefitem je, ze prvni nakup ma zdkaznik zdarma bez ohledu na
cenu. Nechybi ani slevy a akce, které se kazdy tyden obménuji. Plusem je i bezproblémova
reklamace zbozi v pfipadé€, ze neni zakaznik s nakupem spokojen. Velmi popularni je klub
Benjaminek pro rodiny s détmi do 10 let, v jehoz ramci spotfebitel ziskava spoustu vyhod,
napfiklad speciélni slevy na détské zbozi ¢i dopravu zdarma. V neposledni fadé obsahuje
az 4x vétsi nabidku nez supermarkety. Za zkousku spotiebitel rozhodné nic neda, navic v
piipad€, Ze nebude spokojen, muze nakup bez problému vratit, jak jiz bylo uvedeno
(www .kosik.cz, 2023).

Néavrh tedy zni, na zakladé marketingu, konkrétné ptislusnych komunikacnich
nastroju, oslovit spotiebitele v Domazlicich (a mozna i jinde) a informovat je 0 moznosti
on-line nakupu vcetné vSech vyhod a piinosu.

V piipadé€, ze by upfednostiiovali respondenti spiSe on-line ndkup potravin od
hypermarketu Kaufland ¢i jiné maloobchodni prodejny, na kterou jsou zvykli, bylo by
vhodné, aby oslovila konkrétni prodejna spotiebitele prostfednictvim vyzkumu zjistila,
zda by meéla usilovat o zavedeni moznosti on-line nakupu. Po probéhlém fizeném
rozhovoru se zaméstnankyni Kaufland v Domazlicich byla nastinéna data zisténa z
dotaznik(i, diky nimz vi o zjisténém zajmu nékterych respondentli vztahujicimu se k
presunuti nabidky potravin do on-line prostiedi, a tak mohou v pfipadé podniknout

pfislusné kroky.
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6 Zavér

Cilem této prace bylo vyhodnoceni pfistupu spotiebitelt pii nakupu potravin
v neobvyklych trznich podminkéch, jako pandemie COVID "19 nebo jiné silné omezujici
faktory ze strany statu, které spotiebitele pfi nakupu determinuji. Vyhodnoceni se tykalo
vybranych maloobchodnich forem prodeje. Vyzkum byl zamétfen na oblast Domazlice. Na
zakladé cile prace byl definovan vyzkumny problém, v ramci néhoz byly stanoveny ¢tyfi
vyzkumné otazky.

Stanovenymi metodami sbéru dat byl dotaznik a fizeny strukturovany rozhovor se
zaméstnankyni hypermarketu Kaufland v Domazlicich, které hraly klicovou roli v této praci.
Na jejich zakladé bylo mozné vyhodnotit situaci ve zvolené oblasti a odpovédét na
vyzkumné otazky, ¢imz splnit cil prace.

Zasadnim vysledkem je fakt, ze ma pandemie covid-19 rozhodné vliv na nakupni
chovani spotfebitele co se tyCe nakupu potravin ve zkoumané oblasti. Nejvice ovlivnila
respondenty v upfednostiiované formé placeni, tedy bezhotovostni. Vyznamny dopad mé téz
na Cetnost nakuput, které spotiebitelé velmi omezili a zacali délat spiSe vétsi nakupy, aby
mohli chodit nakupovat co mozna nejméné. VétSinou dochazi pro nakupy 1 - 2x tydné.
Respondenti zacali pofizovat potraviny 1 pro piibuzné, pravdépodobné pro své blizké
spadajici do rizikové skupiny v ramci onemocnéni covidem-19 za tcelem ochrany pied
virem. Nakupy se snazi vétSina dotazovanych co nejvice urychlovat. Pro potraviny dojizdi
vétsinou pouze jeden Clen rodiny, nakupy ve vétSim poctu uz tedy vétsina nepodnika.

Nadpolovic¢ni vétSina spotiebitela si také zacala predem planovat dobu, kdy se vyda
pro nakup potravin. Negativni dopad md covid-19 i na psychiku dotazovanych, jelikoz
uvedli, Ze se béhem nakupt vice stresuji. Vybiraji si prodejny téz na zaklade tvorby front u
pokladen. Spotiebitelé radé€ji nakoupi veskeré potrebné potraviny v jedné prodejné nez aby
navstivili vice obchodu a setkali se tak s vétsim poctem lidi.

Meéné nez polovina dotazovanych uvedla, ze mél covid-19 vliv na dulezitost
komunika¢nich kanal, volbu jiného typu prodejni jednotky (zejména kvuli strachu z
nakazy) a vybé&r levné&jsich potravin (i za cenu nizsi kvality).

Podkladem navrhu doporuceni bylo vyhodnoceni zajmu o on-line formu nakupu.
Prestoze bylo zjisténo, ze pandemie neméla téméer zadny vliv na on-line ndkup potravin,

respektive respondenti nezacali kvili covidu-19 nakupovat potraviny on-line, projevili
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zajem o to, aby néktera z prodejen piesunula prodej potravin do internetove formy. To muze
byt jejich nadéji do budoucna.
Na zakladé provedeného vyzkumu byly zodpovézeny vyzkumné otazky, na jejichz

zakladé byl splnén cil prace.
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Priloha 1: Dotaznik

Dobry den, vazené respondentky, vazeni respondenti,

obracim se na vas s prosbou o pravdivé vyplnéni mého dotazniku, jenz je podkladem mé

bakalarské prace na téma “Zmény v chovani spotiebiteld v konkrétnich trznich

podminkéach”. Cilem je zjistit, jaky ma pandemie covid-19 (=konkrétni trzni podminka) vliv

na nakupni chovani spotiebitelti. Zaméfil jsem se na nakup potravin v oblasti Domazlice.

OtazKky se vztahuji k celé dobé trvani pandemie, véetné lockdownového stavu

charakteristického dodrzovanim nejprisnéjSich opatieni!

Pfedem vam déku;ji za spolupraci.

1. Kde jste nejcastéji nakupovali potraviny pred covidem?

V menSich prodejnach
V diskontech

V supermarketech

V hypermarketech

Na internetu

Jinde:

2. Volite v dobé covidu pro nakup potravin stejné typy prodejnich jednotek jako pred nim?

Ano, stile stejné
Ne, jiné:
e Mensi prodejny
e Diskonty
e Supermarkety
e Hypermarkety
e Internet

e Jiné:

64



3. Z jakého davodu volite jiné prodejny? (V piipadé, ze jste volil/a stdle stejné prodejny,

otazku preskocte.)

4. Nakupujete rad¢€ji pouze v jedné prodejné, abyste nemuseli navstévovat i jiné obchody, a
setkat se tak s vétSim poctem lidi?
o Ano

o Ne

5. Uved'te, jak Casto chodite nakupovat potraviny béhem covidu:

o 1x zadva tydny

) 1-2x t}’/dné
o 3-4x t}’/dné
o 5-6x t}’/dné

o kazdy den

6. Pokud jste jezdili nakupovat potraviny do Némecka pfed covidem, jezdite nyni stejné
jako pred nim? (V piipadé otevienych hranic)
o Ano, porad stejné
o Ano, ale méné
o Ne, nyni jiz nejezdim

o Ne, nejezdil/a jsem ani pied nim

7. Z jakého duvodu jezdite méné (nebo jste uplné prestal/a) pro potraviny do Némecka? (V
ptipadé, ze jezdite stale stejn€, odpoveéd’ preskocte.)

o Zvykl/a jsem si jiz na CR

o Mam strach jezdit do zahranici kvtli covidu

o Vys§i ceny pohonnych hmot (nevyplati se to)

o Jiny:
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8. Zhodnot'te, jestli (do jaké miry) vdm vadi uvedena kritéria béhem nakupu potravin pfi
covidu:
Skala hodnoceni:

1 2 3 4 5

Vubec nevadi | Pfili§ nevadi | Nevim | Trochu vadi | Velmi vadi

Pouzivani dezinfekce 1{2(3]4]5
Noseni respiratora/rousek 112345
Dodrzovani rozestupt 123415
Omezeny pocet osob v prodejné 112(3(4]5
Horsi komunikace se zaméstnanci prodejen | 1 |2 (3|4 |5

Jina:

9. Kupujete nyni Castéji alkoholické vyrobky v prodejnach nez pied covidem?
o Ano, kdyz nebyla moznost navstévovat bary, hospody apod.
o Ano, radgji se vyhybam vétsi koncentraci lidi
o Ano, jiny divod:

o Ne

Skala hodnoceni pro uvedené otizky:

1 2 3 4 5
Naprosto Spise Nevim | Spise Naprosto
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim

Otazky jsou smefovany na dobu béhem covidu:

10.  Nechodim nakupovat tak Casto jako diive (délam vétsi nakupy [ 1|2 |3 |4 |5

méné krat).

11.  Pro potraviny dochazi/dojizdi pouze jeden ¢len rodiny. 112345
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12.  Chodim nakupovat i pro dalsi ¢leny rodiny nebo pfibuzné. 1123415

13. Chodim nakupovat do obchodt, kde vim, Ze se neCeka dlouhou | 1 [2 [3 |4 |5

pokladen.
14.  Nakup potravin jsem si dfive uzival/a, nyni me spiSe otravuje. 1123415
15.  Snazim se nakupy co nejvice urychlovat. 1123415

16.  Nakupy vice planuji, zejména dobu, kdy se na né¢ vydam (napt. | 1 |2 |3 |4 |5

kdy bude v prodejnéach co nejnizsi mozna koncentraci lidi).

17.  Pfi nakupu se vice stresuji. 1123415
18.  Vybiram si radéji levnéjsi potraviny (i za cenu niz§i kvality). 112|345
19.  Zacal/a jsem podstatné vice nakupovat potraviny on-line. 1123415

20.  Bylo by na misté, aby nékteré z prodejen presunuly svij prodej [ 1 |23 |4 |5

do internetového prostredi.

21.  Komunikac¢ni kanaly (akcni letaky apod.) jsou proményniméné |1 |2 |3 |4 |5

dulezité &i zcela nedulezité.

22.  Uprednostiyji platby platebni kartou/prevodem na ucet pied |1 |2 |3 |4 |5

platbou v hotovosti.

23. Kdybyste mél/a celkové zhodnotit vliv covidu na zptasob svého nakupovani, jaky by
byl?

o podstatny vliv

o mensi vliv

o zadny vliv

Identifikacni udaje respondenta:

24. Pohlavi: MuZ Zena
25. Vék: 0-18 19-35  36-64 65 a vice
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Piiloha 2: Rizeny strukturovany rozhovor

1. Zmeénil se néjak zpusob nakupovani potravin v dobé covidu-19, resp.:
a. Chodi nakupovat méné lidi?
Duichodcti méné, mladi a stfedni vek tak stejné, pouze nechodi tieba tolik ve
skupindch, nebo celé rodiny.
b. Urychluji spotrebitelé nikupy potravin?
Jak kdo — n€kdo 1 vétsi nakup nabere za 20 minut, jini se zdrzi 1 hodinu.
c. Jsou vice ve stresu (protivnéjsi atd.)?
Protivni jsou pouze ti, ktefi nerespektuji nafizeni vlady (noSeni respiratord,
rousek, ¢as pro dichodce) a jsou upozornéni zaméstnancem SECURITY, Ze maji
dodrzovat tato nafizeni.
d. Délaji vétsi nakupy méné casto?
Ano, rozhodné.
e. Néco jiného?
Nic dalsiho mé nenapada.
2. Prodava se vice alkoholickych vyrobkiu?
Ne, bézné mnozstvi.

3. Chodi nakupovat stale celé rodiny nebo se o nakup stara napriklad jeden clen
rodiny?

Vétsinou lidé chodi sami, maximalné ve dvojicich a malokdy s sebou berou déti.

4. Je néjaka urcita doba, kdy chodi najednou nakupovat vice lidi, a naopak doba, kdy
jich prichazi méné? (Zda si lidé plianuji dobu nidkupu vzhledem k tomu, aby
nepotkali velké mnozstvi lidi a vyhnuli se tak nikaze)

Z nafizeni vlady byla stanovena doba od 10 do 12 hod, kdy chodili nakupovat pouze lidé
star$i 65 let; do 12 hodiny byvala prodejna prazdna cca 30 zakaznikd; jakmile mohli jit
vSechny vékové kategorie, prodejna byla plna lidi

5. Nakupuji zakaznici vice levnéjsi potraviny (tfeba i za cenu nizsi kvality)? Divaji se
vic na cenu, akce, letaky?

Kdyz zacal covid a lidé se ze zacatku zasobili, vykupovali hlavné téstoviny, mouku a
suSené drozdi a bylo jim absolutné jedno, ze za ,,lepsi“ zbozi si 1 pfiplatili. Béhem covidu
vSak toto Silenstvi pomérmé ustalo a lidé pochopili, Ze je dostatek a nemusi se zasobit.

6. Platili zakaznici vic kartou nez v hotovosti?
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Mladsi vékové kategorie plati skoro vSechny kartou, starsi zakaznici vét§inou hotové.
Pamatuji si, ze zejména na zacatku pandemie meli vétSinou rukavice a nechtéli se
pokladnich ani dotknout (pokladni byli za plexisklem, s gumovymi rukavicemi a
rouskou/respiratorem).

Ma covid vliv na nakupni chovani spotrebitelu?

Na slozeni nakupu ani ne, spiSe na frekvenci nakupovani. Nékteti zakaznici, které jsme

byli zvykli potkavat kazdy den na prodejné, chodili jednou, ¢i dvakrat do tydne.
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