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Faktory ovliviiujici rozhodovani spotrebitele

Abstrakt

Bakalafska prace je vypracovana na téma ,,Faktory ovliviiujici rozhodovani spotiebitele®
V pribéhu prace jsou postupné vysvétleny s timto tématem souvisejici pojmy a teorie.
Jednotlivé piistupy k nakupnimu chovani a rozhodovani jsou rozebrany a vysvétleny. Pro
tuto ¢ast byly vyuzity knizni podklady od pfevazné ceskych, ale i své€tovych autort, kteii se
vénuji marketingu a presnéji oblasti tykajici se spotiebitele. Pro praktickou ¢ést byl vytvoren
nestandardizovany dotaznik. Od respondentti bylo pomoci dotaznikového Setteni zjisténo,
které produkty ze dvou vybranych kategorii preferovali v pribéhu pandemie Covid-19. A
dale byly zjistovany faktory, které respondenty pii vybéru a nakupu produkti ovliviiovali.
Nejcetnéjsi skupina respondentli byla primarné ovlivnéna cenou. Druha cast dotazniku
zjistila, zda doSlo u respondenti ke zmén¢ preferenci po rozvolnéni protipandemickych
opatieni. Nasledn¢ byly vybrany firmy vyrabéjici a prodavajici, ptipadné jen prodavajici
produkty z vybranych skupin. Jednalo se o produkty pro domaci zabavu (pocita¢ové sestavy,
televize, streamovaci sluzby, konzole, videohry) a produkty pro zdravy zivotni styl
(sportovni vyZiva, dopliiky stravy, zdrava vyZiva, fitness nacini). Skrze vyro¢ni zpravy a
vykazy ziski a ztrat byly ziskany potiebné informace pro provedeni srovnani, zda preference
a ndkupni chovani a rozhodovani spotiebitelti souhlasi s trendem trznich vysledkt zvolenych

firem.

Klicova slova: spotiebitel, faktory rozhodovani spotiebitele, nakupni chovani, kupni

rozhodovaci proces, rozhodovani zakaznika, psychologie spotiebitele



Factors influencing consumer decisions

Abstract

This bachelor thesis was developed to explain the topic of “Factors influencing consumer
decisions”. In the course of this thesis, concepts and theories related to this topic were
gradually explained. Individual approaches of consumer behaviour were analyzed and
explained. In the research part of the thesis, author used literature sources mainly composed
of Czech autors, but also included some international authors, who dedicated their work to
economics and marketing and more precisely to the area of consumers. In the practical part
of this thesis was created a non-standardized questionnaire. Respondents were asked which
selected category of products they preferred during Covid-19 pandemic and what influenced
their decisions. The largest group of respondents was heavily influenced by price. The
second part of the questionnaire was made to find out whether there was a change in
respondents preferences after lifting pandemic safety measures. In the final part there were
selected few companies, which were producing and selling, or only selling product of chosen
categories. These categories included products for home entertainment (PC setups, TVSs,
streaming services, gaming consoles and videogames) and product for maintaining healthy
lifestyle (sport nutrition, dietary supplements, healthy food, fitness equipment). Through
annual reports and profit and loss statements, which are available to public, information that
were needed for comparison, were collected. Gained informations were then compared to
questionnares results, whether respondents preferences match with financial results of the

chosen companies.

Keywords: consumer, factors influencing consumers decision, buying behavior, buying

decision process, consumer psychology
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1 Uvod

Tématem bakalaiské prace jsou ,,Faktory ovliviiujici rozhodovani spotiebitele. Toto
téma si autor vybral z vlastniho zajmu a piipadného ziskani konkrétnich informaci a
védomosti pro budouci povolani.

Spotiebni chovani a rozhodovani je kazdodenni soucasti nas vSech. Kazdy z nas se
ucastni nakupniho procesu a bylo by tedy dobré, aby se kazdy z nas trochu hloubé&ji zamyslet
nad tim, co se uvnitf nas déje pii vybéru a nasledném nakupu zbozi. Zda nékteré faktory
ovlivnily autora pfi jeho vlastnich rozhodnutich.

Bakalatska prace je rozdélena na teoretickou a na praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti
jsou vysvétleny zakladni pojmy a definice spojené s chovanim spotiebitele — trh, segmentace
trhu, spotiebitel, zdkaznik a nasledné jednotlivé faktory, které spotiebitele ovliviuji.

V praktické ¢asti je od respondentll pomoci nestandardizovaného dotazniku zjiSténo,
které faktory na né€ nejvice pusobily pti nakupu. Dale jsou skrze dotaznikové Setfeni ziskany
odpovédi na otazku, kterou kategorii produktli respondenti preferovali skrze pandemii
Covidu-19 a které zbozi preferovali po uvolnéni opatieni a pomalého navratu k normalnimu
zivotu. Prvni zvolenou kategorii byly produkty pro domaci zabavu. Druhou skupinou byly
produkty slouzici ke zdravému Zivotnimu stylu. Tyto dvé kategorie autor zvolil z divodu,
ze sam v prub¢hu pandemie vyuzival produkty obou kategorii a jeho preference se skrze
pandemii zménili. Respondenti byli vybrani dle zptisobu, kterym travili ¢as v pandemii.
Dalsi otazkou bylo, zda se v pribehu pandemie zménili jak respondentovi preference, tak 1
faktory, které jej ovliviiovali pfi nasledném vybéru a nakupu zbozi

Nasledné byly porovnany vystupy z dotazniku sinformacemi a trznimi vysledky
jednotlivych obchodt, které vyse zminéné produkty nabizeji. Slo predevsim o to, zda zbozi

preferované respondenty koresponduje s rustem ziskt obchodd, ¢i nikoliv.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Cilem teoretické Casti je popsat zakladni informace o tématu, pojmovy aparat a

vysvétlit provazani jednotlivych pojmu.

Prakticka ¢ast vychazi z dat ziskanych vlastnim vyzkumem za vyuziti dotaznikového

Setfeni. Na zakladé ziskanych dat jsou formulovany zavéry prace. Jedna se o preferované

typy zbozi v dobé postizené ndkazou Covid-19 a po ukonceni opatfeni a navratu

k normalnimu zptsobu Zivota. Jaké zbozi spotiebitelé pofizuji, zda k tomu byli motivovani

reklamou, vlastnim rozhodnutim ¢i doporu¢enim blizkého okruhu.

V druhé ¢&asti praktické c¢asti byly porovnany vysledky dotazniku s financnimi

vysledky firem, které zvolené zboZi nabizeji.

2.2 Metodika

Bakalatska prace byla zpracovana v nasledujicich krocich:

1.

2
3.
4

Stanoveni cile bakalatrské prace a vyzkumnych otazek.

Literarni reSerSe a nasledné pouZiti kniZnich zdrojt.

Vysvétleni zakladnich pojmil a problematik za pouziti dostupné literatury.

Vlastni prace — vytvofeni nestandardizovaného dotazniku tykajiciho se faktord,
které spotiebitele ovliviiovali pii vybéru specificky stanovenych kategorii produktti.
Vybér spolecnosti, které vyrabi a prodavaji, pfipadné jen prodavaji zbozi, kterého
se dotaznik tyka.

Komparace trzeb jednotlivych firem s preferencemi respondenti ohledné daného
druhu zboZi. Informace o trzbach firem byly ziskany z Vefejného rejstiiku a Sbirky
listin (or.justice.cz), kde jsou k dispozici tyto dokumenty a listiny. Vyuzity byly
vyro¢ni zpravy a vykazy ziskl a ztrat.

Zhodnoceni vysledka, diskuze a formulace zaveéru.



2.3 Vyzkumné otazky:

VOL1: Kterou kategorii produkt respondenti preferovali v priibé¢hu pandemie a kterou po
pandemii?
VO2: Jaky faktor nejvice ovlivnil respondentovo rozhodovani pti vybéru zbozi?

VO3: Shoduji se preference respondentii z trznimi vysledky firem?



3 Teoreticka vychodiska
3.1 Vysvétleni zakladnich pojmu

Ve své bakalaiské praci se budu zabyvat faktory, jez ovliviiuji chovani a rozhodovani
spotiebitele. Nejprve jsou vysvétleny zakladni pojmy- ,nakupni chovani®, ,trh*,

,spotiebitel a zdkaznik®.
3.1.1 Nakupni chovani

Kazdy obchodnik musi uvazovat o potencionalnim zakaznikovi, o tom, jaky je, v jaké
situaci se momentalné¢ nachdzi, co ocekava a co si pfeje, nebo jaky je zékazniklv
potencionalni pfinos ¢i hodnota pro firmu.

V minulosti mé&l obchodnik podstatné jednodussi vztah se zakazniky: mél jich
omezeny pocet, vétSinou se znali jmény, véd¢l, jaké zbozi, jaky zadkaznik preferuje a jak
casto nakupuji. Diky t€émto skutecnostem mohl ptizpisobovat svou nabidku a své chovani.
S omezengj$im poctem zakaznikl byl osobni piistup k zakaznikovi skoro samoziejmosti,
pocinaje pozdravem, oslovenim ¢i nachystanim drobné pozornosti ¢i darku k ndkupu. Tato
skute¢nost viak pomalu vymizela, a to diky vétsi koncentraci obchodu, budovanim velkych
obchodnich center. S nartistem poétu nakupnich center ubylo pfilezitosti, jak se osobnéji
poznat se zdkaznikem. Pfitom praveé zdkaznik je hlavnim bodem marketingového snaZeni
podniku a usili o pozndni soucasnych i budoucich potieb a ptani s cilem jejich naplnéni je
v z4jmu kazdého podniku.

Z dlivodu zmény postaveni zdkaznika na trhu se musi podniky snaZit rozpoznat
potfeby a pozadavky zdkaznika, aby se jim mohly ptizpisobit. To vSe v dusledku ristu
konkurence a pfevisu nabidky nad poptavkou. Zakaznik se stal kli¢ovou osobou.

Mezi zékladni otazky, které musi marketingovi pracovnici brat v potaz jsou:

e Jaky druh vyrobkt vyhledava zakaznik pro uspokojeni svych potieb?

e Zda zékaznik preferuje znacku produktu, ¢i funk&nost?

e Preferuje zdkaznik $ir$i vybér sortimentu, nebo preferuje uzsi nabidku?
e Jaké ma ocekavani ohledné ceny?

e Jak naro¢né ma ocekavani ohledné prostiedi a obsluhy?

e Je pro zakaznika rozhodujici, kolik ¢asu stravi nakupem?
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Tento soubor otizek nemd zddnou jednoznacné spravnou odpovéd. To z divodu
jedinecnosti kazdého zékaznika. Kazdy ma jiné ndvyky, jiné preference a jind ocekéavani.

Pozadavky se neustale méni a vyvijeji (Zamazalova 2009, s. 66-67).

Spotiebni chovani zahrnuje divody, dle kterych se spotiebitel rozhoduje o koupi a
uzivani daného zbozi, dale uvadi zpisoby, jakym nékup provadi a vlivy, které tento proces
doprovazeji. Strucné feceno vysvétluje otdzku, pro¢ a jak spotiebitelé uzivaji zbozi

(Koudelka 2006, s. 7).

3.1.1.1 Pristupy k nakupnimu chovani

Ke sledovani a naslednému porozuméni ndkupniho chovéani jsou vyuzivany

nasledujici ptistupy: sociologicky, racionalni, psychologicky a komplexni.

Sociologicky pFistup je smérovan k poznani ndkupniho chovani zékaznika. Bere
v potaz jeho vztah k socialnimu prostiedi. Jak se zakaznik chova ve spole¢nosti, ke které
se hlasi. Jedinec se pokousi svym spotiebnim chovanim zaujmout ostatni ¢leny skupiny
a zaujmout urcité¢ misto ve své skupin€. Sleduje 1 to, do jakych skupin jedinec patii i

nepatii (Zamazalova 2010, s. 116).

Racionalni pristup zdlraziiuje racionalni prvky v rozhodovani spotiebitele. Jedinec
zvazuje mozny uzitek a porovnava jej s cenou zboZi, se svymi piijmy a napiiklad
moznosti dopravy ¢i dostupnosti obchodu (Zamazalova 2010, s. 116).

Koudelka (2006, s. 6) tento piistup rozsifuje o informaci, Ze spotiebitel vyuziva
,»chladné kalkulace®, kdy psychologické, socidlni a emoc¢ni prvky nehraji tak diillezitou

roli.

Psychologicky prFistup pracuje s tim, ze se do rozhodovani spotiebitele promitaji
psychické faktory. Urcité sméry psychologie, které jsou spojeny s behavioralnim
vykladem sleduji relace mezi podnéty a reakcemi na dané podnéty, napiiklad model

Podnét — Odezva. Ten sleduje, jak spotiebitel reaguje na urcité vnéjsi podnéty.

Komplexni pfistup je z marketingového hlediska zadangjsi nez jednotlivé pfistupy.
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Je nutné se soustfedit na vice podnétil nez jen na jeden. Jedna se o snahu sledovat jak
sociologické, tak raciondlni a psychické podnéty, které nasledné tvoii kupni rozhodovani
spotiebitele. Existuje viak vice piistupti. Mezi né se fadi i model Cerné skiinky.
Zamazalova (2009, s. 71) uvadi, ze Cerna skiiiika je brana jako mysl spotiebitele.
Plisobi na ni vnéjs$i podnéty z mikro a makrookoli. Tyto podnéty aktivuji pritbéh procesi,
které se odehravaji v ¢erné skiince. V té dochazi k rozhodnuti, které ptimo ovlivituje postoj

k vyrobku nebo sluzbé, zda jej spotiebitel koupi, nebo jej odmitne.

Obréazek 1 Cernd skitika spotrebitele, Zamazalova (2009, s. 71)

Vlivy z prostiedi Cerna skfinka Reakce
» ekonomicke Individualni Rozhodnuti o nakupu:
= technologické charakteristiky » co (vyrobek, znacka)
= politické viditelng® s kolik
= kulturni * kde
* socialni ) Individualni ) * kay

ki

. . charakteristiky * (skym)
Nastroje obch. skryte*
AP
Situacni viivy Situadéni vivy

3.1.2 Trh

Podle Kozlovi definice jde o prostor pro podnikatele, ktery ma vymezené hranice.
V tomto prostoru spole¢né piisobi jak produkt nabizejici firma ¢i podnikatel, tak ostatni
subjekty, tedy ucastnici toho stejného trhu, kteti firmu omezuji, nebo jsou ji napomocné
(Kozel 2011, s.33).

Nejjednodussim popisem trhu je, Ze se jednad o misto, kde se setkdva nabidka

s poptavkou. Nabidku zastupuji podnikatelé, nebo firmy a poptavku tvoii potencionalni

zakaznici.
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3.1.3 Segmentace trhu

Dle Kozla, firmy, které se pohybuji na trhu, malokdy oslovi kazdého zakaznika.
jednim druhem zbozi. Nejcastéji se firmy snazi své produkty diverzifikovat Cilem
segmentace trhu je roz¢lenéni zakazniki do mensich skupin, které jsou v jadru homogenni.
Clenové této skupiny se chovaji pii nakupu a spotfebé podobné. Nejéastdjsi segmentaci je

rozde¢leni dle v€ku a pohlavi zdkaznika (Kozel 2011, s. 36).

Spolecnosti védi, ze na trhu, na kterém piisobi, nejsou schopni uspokojit kazdého
zakaznika. Zakaznici se déli na mnoho typt, maji rozdilné potieby. Proto je dulezité provést
segmentaci trhu. Nasledné rozdéleni trhu dovoluje firme vytvofit strategii, kterou vyuzije na
zvoleny segment. To zahrnuje provedeni segmentace trhu, targetingu a positioningu (Kotler
2007, s. 66-67)

Trzni segmentace je proces, kdy je trh rozdélen na odlisné skupiny zakaznika.
Skupiny se od sebe odliSuji potfebami, chovanim a charakteristikou. VyZaduji odlisné
produkty a je vhodné vybrat marketingovy mix.

Po segmentaci je na fad¢ trZni targeting. Jedna se o proces, kdy firma zvazuje
vyhody a nevyhody jednotlivych segmentli a na zaklad¢ ziskanych informaci se rozhoduje,
jaky segment je pro firmu vyhovujici. Vliv na rozhodnuti, do jakého segmentu firma vstoupi
ma sila konkurence.

Poté, co je vybran segment, nebo vice segmentll trhu je nutné produkt umistit na trh.
Trzni positioning ma za ukol zafidit, aby byl produkt pro zdkaznika zajimavy a zadouci,
nééim vyjimecny. Je dilezité vlastni produkt odlisit od konkurence (Kotler 2007, s. 457-

458).

Segmentace  trhu  je  ovliviiovana  geografickymi,  demografickymi,
psychografickymi a behavioralnimi faktory.

Geograficka segmentace rozd¢luje zakazniky dle naroda, statu, regionu, mésta nebo
ctvrti.

Demografické rozdéleni odlisuje skupiny dle faktora, které ptimo ovliviiuji aktudlni
situaci zakaznika. Potieby, pfani a tuzby zakaznika Casto izce souvisi s demografickymi

faktory. Radi se mezi n& pohlavi, vék, povolani, vzdélani, faze zivotniho cyklu rodiny.
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Psychograficka segmentace rozdéluje zakazniky podle jejich Zivotniho stylu, nebo
spolecenské tfidy. Dulezité jsou ocekavané vlastnosti produktu.
Jedna se o podrobnéjsi rozdé€leni. Lidé ze stejné demografické skupiny mohou mit naprosto
odlisné psychografické charakteristiky.

Behavioralni faktory ¢leni zakazniky dle jejich znalosti, dovednosti a postoju.
Dilezitou roli hraji také zpisoby pouziti produktu a nasledné reakce na n&j (Kotler 2007,

s 464-473).

3.1.4 Spotrebitel

V marketingovém pojeti je spotiebitel bran jako jeden ztypt zakaznika. Je tedy
dilezité rozliSovat pojem ,,spotiebitel* a ,,zakaznik*.

Definice pojmu ,,spotiebitel* objevuje v Ob¢anském zakoniku a v Zakoné o ochrané
spottebitele. V Obcanském zakoniku (§ 419 odst. 1 zakona ¢. 89/2012 Sb.) je uvedeno:
»Spotiebitelem je kazdy clovek, ktery mimo radmec své podnikatelské ¢innosti nebo mimo
ramec samotného vykonu svého povolani uzavird smlouvu s podnikatelem nebo s nim
jedna®.

Zakon o ochrané spotiebitele (§ 2 odst. 1 zakona ¢. 634/1992 Sb.) udava, Ze:
»Spotiebitelem se rozumi fyzicka osoba, kterd nejedna v ramci své podnikatelské ¢innosti
nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani®.

Spottebitelé jsou podskupinou zédkaznika, popsany jako osoby a domacnosti, které
nakupuji sluzby ¢i produkty pro svou vlastni potiebu (Kozel, 2011, s. 40).

Pod pojem spotiebitel mize spadat jednotlivec, instituce ¢i skupina jednotlivceid, ktera
vystupuje jako jeden (rodina). Spotiebitel je obecny pojem, jeZ zahrnuje spotiebu neboli
spotiebu produktii, které jedinec nakupuje. Nékupni chovani uvadi dva odlisné typy

spottebitel:

e Osobni spotiebitel — jedinec, ktery nakupuje zbozi a sluzby pro vlastni potiebu a
potiebu své domacnosti.
e Organizacni spotiebitel — ziskové €i neziskové organizace, které musi nakupovat

zbozi, sluzby ¢i zatizeni potifebné pro svou ¢innost (Dédkova 2005, s. 10).
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3.15 Zéakaznik

-----

sluzeb, ma ochotu za n¢ zaplatit, tedy vstupuje do jednani s firmou, prohlizi si nabizené zbozi
at’ uz v prostorach internetu, nebo osobné v prodejné (Zamazalova 2009, s. 67).

Ze zékaznika se v okamziku uskuteénéni nakupu stava nakupujicim. Nakupujici vSak
nemusi byt jednou a tou samou osobou jako spotiebitel.

Tuto skutecnost, kdy nakupujici neni stejnou osobou jako spotiebitel, 1ze uvést na
prikladu u rodiny. V moment, kdy rodi¢ nakupuje pro dité, nebo pro své rodiCe, at’ uz se
jedna o bézné nakupy potravin az po obleceni. V této situaci je dospéld osoba, tedy rodic,
nakupujici. Spottebitele v této situaci zastava dité, nebo prarodic, ktery nakoupené zbozi
spottebuje.

Zamazalova (2009) odlisuje pojmy ,zakaznik“, ,spotiebitel“ a ,nakupujici

nasledovné:

e Spotiebitel — je konecnym uzivatelem produktu, vyuziva jej pro vlastni potiebu.

e Zé&kaznik — je ten, kdo projevuje zajem o nabizené produkty a sluzby, v pfipadé
zajmu vstupuje do jednani s firmou nabizejici zboZi ¢i sluzbu, nebo si zboZi prohlizi
at’ uz virtualng, tak fyzicky.

e Nakupujici — zakaznik se stava nakupujicim v okamziku uskuteénéni nakupu,
nakupujici pfitom nemusi byt jedna a ta samé osoba jako spotiebitel, jak je uvedeno

V textu vyse.

Role, kterou osoba zastava se miize ménit. Pro firmu je tedy nepraktické se snazit oslovit
pouze jednu skupinu. Dilezité je tedy oslovit vS§echny skupiny najednou, protoze kazdy
ze zaCastnénych ma pro poskytovatele sluzby ¢i zbozi svlij vyznam. Déale uvadi i druhy
pohled na rozdéleni roli v roding, ¢i jiné skupiné osob, které se G€astni ndkupniho procesu.
Rozd€luje jednotlivce podle jejich postaveni a podilu na nakupu.

Nejcastéji se da toto rozdéleni pouzit u ¢lent rodiny.

e Iniciator —ucastnik nakupniho procesu, ktery ostatnim ti¢astniktim navrhne koupi

daného produktu, nebo sluzby.
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e Ovlivihovatel — jeho nazory na produkt ¢i sluzbu ovliviiuji postoj ostatnich ¢lent
skupiny.

e Rozhodovatel — rozhodnuti o zakoupeni produkt je na této osob¢, udava co, jak a
kde se koupi.

e Kupujici — ¢len skupiny, ktery provede finalni nakup produktu.

e Uzivatel — ten, kdo zakoupeny produkt vyuziva.

Stejné jako u predchoziho rozdé€leni roli se i v tomto ptipadé role prolinaji. Jedna osoba
mize zastavat vicero roli. Piikladem je muz. Rozhodne se pro nakup kutilského naradi,
vybere si obchod, ktery je mu sympaticky a ktery nabizi pozadované zbozi. Zbozi sdm
zakoupi a nasledné je i pouziva. Zastava tedy v danou chvili vice roli najednou (Zamazalova
20009, s. 68)

3.2 Faktory ovliviiujici rozhodovani spoti‘ebiteli

Faktory ovliviiyjici rozhodovani spotiebiteltl jsou déleny do étyt zakladnich skupin
dle Kotlera (2004, s. 271).

Obréazek 2 Rozdéleni faktorii oviivitujicich chovani spotrebitele Kotler (2004, s. 271)

kulturni spolecenské osobni psychologické
faktory faktory faktory faktory
e kultura e llenské a referenéni svék a faze Zivota *motivace
skupiny e zaméstnani
*subkultura srodina sekonomicka situace svnimani
e Zivotni styl suleni
e spoletenska tiida erole jednotlivce a *0sobnost a pojeti sebe epiesvédéeni a
spolecensky status sama postoje

Obdobné rozdéleni faktort uvadi Jakubikova. Ta vSak k témto ¢tyfem zakladnim faktoriim
vnasi k potaz i dulezitost marketingového mixu, ktery plsobi na spotiebitele.
Dale jsou uvedeny ,,viditelné* a ,,skryté* individudlni charakteristiky, které ovliviuji

chovani spotiebitele.
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Obrazek 3 Rozdéleni faktori dle Jakubikové (2013, 5.66)

Viiv
Kulbturni Spﬂll'.!lfl'.!l'lshc D'EGDI‘II' FEFth nlﬂg'ckﬁ markatingﬂv’ﬂ'.hb
mixu
kultura Slanska visk molivace
a refarentni a fdze ' ¥
subkultura skupiny Fivota wnimani kupujici
rodina zaméstnani uden|
spoledenska ekonomicka T
frida role situace presvédéeni

‘ | I

3.2.1 Kulturni faktory

Kultura se da popsat jako umélé prostiedi vytvorené clovékem. Jedna se tedy o
slozity systém skutecnosti a vytvort, které nas obklopuji.
Koudelka kulturu popsal slovy: ,, Kultura je soubor domnének, norem, hodnot a

zvykai, které slouzi k orientaci jedince ve spolecnosti*“ (Koudelka 1997, s. 19).

Kultura se vzdy vztahuje kuréitému spoleCenstvi, jehoz je nedilnou soucasti.
Vysledny sociokulturni systém je specificky svou podstatou, systémem zékladnich principt

a hodnotami, které dana spole¢nost uznava. Tyto hodnoty se dé€li na primarni a sekundarni.

e Primarni — ¢loveék je vstiebava od détstvi z nejblizsiho okoli (rodina)
e Sekundarni — jsou nabyvany postupnym za¢lenovanim do spoleénosti, jsou

tedy ziskavany z sirsiho okoli (pfatelé, spoluzaci)

Sekundarni hodnoty nejsou tak hluboce zakotfenéné jako ty primarni, je tedy snazsi
je pozmenit.

Sledovani a pochopeni hodnotovych orientaci lidi je zakladnim kamenem pro
presn€j$i odhadovani reakci spotiebitelll na impulsy a napomahd prizplisobit strategie a

taktiky pfi jednani s nimi (Zamazalova 2009, s. 49-50).
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3.2.2 Spolecenské faktory

Mezi spole¢enské faktory, které ovliviiuji chovani a rozhodovani spotiebitele, se fadi

referen¢ni skupiny, rodina, role a status ve spolec¢nosti.

Referencni skupinou jsou vSechny skupiny, které piimo ¢i nepiimo ovliviuji
chovani, rozhodovani a postoje ¢lovéka. Skupiny, které ¢lovéka ovlivituji piimo, jsou
oznacovany jako Clenské skupiny. Ty se pak rozdé€luji jest¢ na primarni a sekundarni.
Primérni jsou ty, se kterymi je ¢lovek ve styku téméi potad, tedy rodina, blizci pratelé,
sousedé ¢i kolegové v praci (spoluzaci). Sekundarni skupiny jsou asto formalnéjsi a jejich
pusobeni na jedince neni nepfetrzité. Mezi tyto skupiny patfi profesni ¢i nabozenské
skupiny, nebo odborové svazy.

Referen¢ni skupiny maji minimalné tfi zptisoby, kterymi ovliviiuji své ¢leny. Jedinci
jsou vystavovani novym postojum, zivotnim stylim, chovani a tim je vytvaien tlak na
konformitu, kterd pak mtze ovlivnit volbu vyrobku ¢i znacéek.

Lidé¢ jsou vSak ovliviiovani i skupinami, do kterych nepatii. Jsou to skupiny aspiracni,
ve kterych by jedinec rad byl a disociaéni skupiny, které jedinec odmité z diivodu odlisnych

hodnot ¢i chovani.

V ptipadé silného vlivu referencni skupiny, musi marketingovi zaméstnanci zjistit,
jak proniknout k nazorovym viidcim a jak je ovlivnit.

Nézorovy vidce je osoba, kterd ostatnim ¢leniim skupiny nabizi neformalni rady,
informace o vyrobcich, naptiklad jaka ze znacek je nejlepsi, nebo jak spravné vyuzivat
vyrobek. Nazorovy vidce je Casto utajeny, aktivni Ve svém spoleCenském kruhu a Casto je
uzivatelem dané vyrobkové kategorie. Marketingovi zaméstnanci se snazi je identifikovat
dle jejich demografickych a psychografickych charakteristik a zacilit se pfimo na né (Kotler

2013, s. 191).

vvvvvv

rodiny jsou nejvlivnéjsi primarni referencni skupinou. Spotiebitele v Zivote ovliviiuji dva

druhy rodiny. Orienta¢ni a prokreacni.
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Orientacni se sklddd zrodi¢l a sourozenctl, jedinec si osvojuje postoje vuci
nabozenstvi, politice a ekonomice. Dale si osvojuje smysl pro osobni ambice, sebetictu a
pojeti lasky.

Prokreacni rodina, konkrétn¢ zivotni partner a déti. Zde je jedinec ovliviiovan
spole¢nym rozhodovanim o nakupu drazsich polozek a sluzeb. Déti jsou Casto rozhodujicim
faktorem pfi nadkupu technologii (pocitace, televize) nebo dovolenkovych destinaci (Kotler

2013, s. 192).

3.2.3 Osobni faktory

Skupina osobnich faktord zahrnuje v&k, pohlavi, fazi zivota, dosazené vzdélani,
ekonomickou situaci, zaméstnani ¢i osobnost clovéka. VSechny tyto faktory jsou dillezitymi
nastroji pro segmentaci trhu. Vysekalova (2011, s.89-90) charakterizuje rizné Zivotni faze
spojené sruznymi potfebami. Diky tomuto rozdéleni muzeme sledovat zmény
v rozhodovani a priority zdkaznika. Faze jsou rozdéleny takto:

e Mladenecké obdobi

e Novomanzelské obdobi
e Rozvedeni / odlouceni
e PIné hnizdo I.

e PIneé hnizdo II.

e PIné hnizdo 11

e Prazdne hnizdo |

e Prézdné hnizdo Il

e Starsi lidé

e Stafi osaméli lidé

Mladenecké obdobi se nevztahuje pouze na ,,Mladence®. Jedinci v tomto obdobi maji
pocit bohatstvi a volnosti, penize utraceji za znackové ¢i modni véci, automobily, planuji si
bydleni a nakupuji zakladni vybaveni bytu, zna¢né sumy jsou pfidéleny zdbavé ¢i sportu.

Nejaktivnéjsim obdobim z finan¢ni nakladnosti je novomanzelské obdobi, oba partnefi

pracuji, zatim jsou bez déti, takZe jsou na tom finanéné 1épe. Zatizuji domécnost.
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Finanéni zdrZenlivost je objevuje u rozvedenych, ndkupy mohou byt omezeny na
zakladni potieby, jedinci nékdy musi udrzovat v chodu dvé domacnosti (alimenty aj.).

Faze pIného hnizda piinasi finan¢ni nestabilitu (dité, matefska), po ukonceni
mateiské dovolené se financ¢ni situace zlepSuje, jsou preferovana rodinnéd baleni, Cistici
prostredky ¢i zbozi dlouhodobého razu. V posledni fazi plného hnizda jsou jiz déti dospélé
a sami vyd¢lavaji, finan¢ni situace je vyrazné lepsi.

Finan¢né nejlépe na tom jsou lidé v prvni fazi prazdného hnizda, déti jsou jiz dospélé
a bydli samostatné, par ma moznost cestovat, vénovat se kultufe ¢i konickiim.

V druhé fazi prazdného hnizda ptichazi strmy pokles pfijmt (dichodovy vék), penize
jsou vyuzivany k udrzbé domova, nakupu zakladnich potieb.

Star$i 1idé, niz8i pfijmy, vydaje se tykaji udrzovani domacnosti. Lidé maji finanéné
nenaro¢né zaliby. Posledni fazi jsou Stafi osaméli lidé. Nizké ptijmy vyuzivané pro bézné
potieby starych lidi (péce, 1éky), ndkup nejnutnéjSich potravin a véci do domacnosti

(Vysekalova 2011, s. 89-90).

Kotler popisuje faze, kterymi si prochdzi rodiny béhem své existence. Popisuje, jak
se lidem béhem zivota méni preference na zbozi a sluzby. Na obrazku nize jsou uvedeny
zivotni faze rodiny, tedy faze, na které marketingovy pracovnici cili. Pro kazdou fazi je
rozdilna strategie a jsou vyvijeny rozdilné produkty. Pfikladem jsou tfeba rodinné dovolené,
které kladou diiraz na kluby a aktivity pro déti, a pfesny pak jsou poté dovolené bez déti pro

pary, které od déti potiebuji oddych (Kotler 2007, s.319).
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Obrézek 4 Tabulka rozdéleni Zivotnich fazi rodiny (Kotler 2007, s. 319)

Miadi Stredni vék Stari
Svobodni Svobodni Starsi sezdané pary
Manzelské pary bez déti Manzelské pary bez déti Starsi svobodni lidé
Manzelske pary s détmi Manzelské pary s détmi
Kojenci Malé déti
Malé déti Dospivajici déti
Dospivajici déti ManzZelské pary bez nezaopatfenych déti
Rozvedeni s détmi Rozvedeni bez déti
Rozvedeni s détmi
Malé déti
Dospivajici déti
Rozvedeni bez nezaopatfenych déti

PRAMEN: Upraveno podle: Patrick E. Murphy a William A. Staples: A modernised family life cycle. Journal of
Consumer Research, ¢erven 1979, s. 16, University of Chicago Press; © Journal of Consumer Research, Inc., 1979.
Viz take Janet Wagner a Sherman Hanna: The effectiveness of famuly life cyele vanables in consumer expenditure

research. Journal of Consumer Research, prosinec 1983, s. 281-291.

3.2.4 Psychologické faktory

Rozhodovani zédkaznika o nakupu je ovlivnéno nésledujicimi psychologickymi
faktory. Jedna se o motivaci, vnimani, uceni, pfesvédéeni a spotiebitelovi postoje.

Clovék ma mnoho potieb. Jedna se o potieby biologické, napiiklad hlad ¢&i Zizef.
Dalsi potfeby maji psychologicky zaklad, tedy ¢lovék ma potiebu sounalezitosti, ucty nebo
potfebu uznani. Vétsina vyse zminénych potieb neni dostatecné silnd, aby donutila jedince
jednat. Do motivu se potieba zméni ve chvili, kdy dosahne uréité intenzity. Motiv je tedy
potieba, ktera dosdhne urcité intenzity a jedinec mé snahu ji uspokojit. Dv€ nejznamé;jsi
teorie o lidské motivaci jsou teorie Sigmunda Freuda a Abrahama Maslowa, ty pfinaseji

odlisné zavéry (Kotler 2007, s. 324-325).
3.2.5 Individualni charakteristiky ,,viditelné*

Mezi viditelné charakteristiky se, stejné jako u osobnich faktord, fadi vék. S vékem se
nejvice méni hodnoty a postoje lidi. Tyto zmény se poté projevuji v spotiebnim chovani a
rozhodovani. Dle Zamazalové se srostoucim vékem se u spotiebiteldl projevuje

konzervatismus, spotiebitelé méné divetruji novym znackam a celkové novinkam. Jako
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ptelomova hranice v chovani ovlivnéném vékem je okolo étyficatého roku (Zamazalova
2009, s. 72).

Mezi dalsi vnitini faktory fadime pohlavi, to, v jaké domacnosti spotiebitelé ziji, kolik
déti ma spotiebitel v roding, faze Zivotniho cyklu rodiny, zaméstnani spotiebitele, zivotni

styl a dalsi.
3.2.6 Individualni charakteristiky ,,skryté«

Tyto faktory, které nejsou na prvni pohled viditelné, jsou soucasti kazdého jedince.
Jedna se o motivaci (naptiklad Freudova teorie motivace, viz kap. 3.3), potfebu (Maslowova
pyramida potieb), vinimani, osobnost a u¢eni.

Motivace je psychologicky proces, kdy u sebe spotiebitel eviduje né¢jakou potiebu.
Naésleduje reakce na tento podnét, kterd ma za cil uspokojit jedincovu potiebu.

Potieby jsou nej€astéji popisovany hierarchii potifeb C. Rogerse a A. Maslowa. Tato
teorie je, jak je uvedeno v nasledujici kapitole, které se této teorii vénuje, zalozena na
postupném uspokojovani potieb.

Osobnost je zakladnim faktorem, ktery uréuje chovani jedince v konkrétnich situacich.
Podnéty z okoli vyvolavaji u lidi reakce, které jsou zalozené na jejich charakterovych
vlastnostech.

Vnimani je proces, kdy jedinec ptijima, zpracovava a interpretuje podnéty. Vysledkem
je vytvoreni smysluplné predstavy o svém okoli.

Postojem jedince se rozumi hodnoceni spojené s udalosti, ¢inem, osobou nebo jinym
podnétem. Vyjadiuji relativné stabilni, neménny vztah k hodnotam, se kterymi je jedinec
seznamovan od utlého véku.

Neékteré modely spotfebniho chovéani pracuji s teorii, Ze chovani spotiebitele je
vysledkem uceni. Jejim smyslem je vyuZiti opakovani urcitého chovéni, nebo ¢innosti.

Cilem muize byt vSak zména chovani (Zamazalova 2009, s. 76-83).
3.3 Teorie motivace podle Freuda

Freud pracoval s ptedpokladem, ze jedinec si ve vétSiné piipadii neuvédomuje
psychologické vlivy, které ovliviiuji jeho chovani. Popsal clovéka jako bytost, které béhem
svého zivota potlacuje n€které ze svych tuzeb. Tyto potlacené tuzby ale nejsou nikdy zcela

potlaceny, nebo odstranény. Projevuji se naptiklad ve snech, piefeknutich, v Krajnich
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ptipadech psychdzami. Freud uvadi, ze jedinec pln€ nerozumi motivacim, které ho ovliviiuji.
Uvadi priklad Anny Floresové, ktera si chce koupit drahy fotoaparat. Jako sviij motiv miize
uvest zalibu v novém konicku, ¢i novou kariéru. Hlub§im podnétem vSak muze byt snaha
zapusobit na své okoli svym tvirc¢im talentem. Jesté hlubSim podnétem pro nakup drahého
fotoaparatu muze byt ziskani pocitu volnosti, nezavislosti, aby se znovu citila mlada.
Vyzkumy zabyvajici se motivaci sbiraji informace od malého poctu respondenti,
vyuzivany jsou piedevsim nepiimé otazky. Cilem je odkryt ,,ego techniky* jako interpretace
vjemu, slovni asociace ¢i dokon¢ovani vét. Vyzkumy dosly K zajimavym a obcas i zvlastnim
zavérum. Jedna ze studii pfisla se zavérem, ze spotiebitelé odmitaji susené ovoce, z divodu
toho, ze jim vrasCity vzhled pfipomina stafi a nemoci. I pfes zvlastni zjisténi jsou tyto

vyzkumy cenénym nastrojem pro marketingové pracovniky (Kotler 2007, s. 325).

3.4 Teorie motivace dle Maslowa

Maslow se snazil vysvétlit, pro¢ jsou lidé ovliviiovani v daném okamziku danymi
potfebami. Pro¢ jedinec vénuje Usili, ¢as a energii zajisténi vlastni bezpecnosti, zatimco jina
vénuje to stejné k ziskani Ucty ostatnich lidi? Dale pracoval i s mySlenkou, Ze veSkeré
dilezité. Maslowova pyramida lidskych potieb je rozdélena takto (od nejzakladnéjsi po ty

nejpokrocilejsi):

e 1. fyziologické potieby
. potieby bezpeci

. spolecenské potieby
. potfeby uznani

. kognitivni potieby

. estetické potieby

[
~N N W VS N \S)

. potieba seberealizace

vvvvvv

Jakmile jedinec uspokoji tuto potieba, piestane piisobit jako motivace a jedinec se zacne

pokouset uspokojit nasledujici potiebu. Pfikladem je hladovy ¢lovek (fyziologicka potieba),
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ten se stézi bude zajimat o to, jaké jsou nejnovéjsi udalosti v oblasti uméni (esteticka
potieba), nebo o to, jak jedince vnima jeho okoli (spolecenské potieby a potieba uznani).
Ale v momenté, kdy jedinec ukoji potiebu, zde hladu, tak se jeho pozornost piesune k dalsi,

nove¢ nejdulezitéjsi potiebeé (Kotler 2007, s. 325)

Obréazek 5Maslowova pyramida lidskych potreb, Zdroj: A.H. Maslow, Motivation and Personality
2. vydani 1970, viz Kotler 2011, s. 199

potieby
seberealizace
(osobniho rozvoje
a realizace)

4 potfeby uznani
(sebeticta, uznani, postaveni)

spoleéenské potieby
(pocit, Ze ¢clovék nékam patfi, laska)

2 potieby bezpeci
(bezpecnost, ochrana)

1 fuzioloaické notiebv

Vysekalova uvadi lehce odlisnou verzi Maslowovi pyramidy potieb, kde jsou
jednotlivé potieby podrobnéji rozdé€leny.
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Obrézek 6 Pyramida potieb; Vysekalovd, J.: Psychologie spotoebitele. Jak zdkaznici nakupuji. Grada Publishing, (2004,
s. 18)

Potreby
seberealizace:
nalézt sebenapinéni
a realizovat viastni
potencial

Estetické potreby:
potfeby symetrie, fadu a krasy
Kognitivni potfeby:
potfeby védét, rozumét a zkoumat

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

Potfeby sounaleZitosti a lasky: \

potfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

/ Poltfeby bezpedi: cilit se zabezpeden a mimo nebezpedi \

/ Fyziologické potfeby: hlad, Zizen apod. \

4 Vlastni prace

V teoretické Casti se prace vénuje popisu a vysvétleni faktorii ovlivitujicich chovani
spotiebitele. Vysvétlila podstatu ndkupniho chovéni. Pro¢ a jak spotiebitel o nabidnutém
produktu ¢i sluzbé uvazuje, co ovliviiuje jeho nasledné rozhodnuti. Pfiblizila problematiku,
kdy mél v minulosti prodejce omezeny pocet zakaznik, které vétSinou osobné znal, oproti
dnesni dobé, kdy je valna vétSina prodeje koncentrovana do nakupnich stfedisek, nebo na
internet. Vzhledem k tomu, Ze obchodnik jiz v drtivé vétSing ptipadi osobné nezna své
zakazniky, se musi marketingova oddéleni podniki snaZit rozpoznat spotiebitelovi souc¢asné
1 budouci potfeby a pfani. Dale jsou vysvétleny jednotlivé faktory, které ovliviiuji chovani
spotiebitele a pfistupy, kterymi je spotfebni chovani zkoumano.

Jednim z cilu této bakalaiské prace je zjistit, jaky typ produktd (1. skupina jsou
produkty pro zdravy zivotni styl a 2. skupina jsou produkty vyuZivané pro domaci zabavu)
respondenti nakupovali v pribéhu pandemie Covid-19 a po jejim skonceni (uvolnéni
opatfeni) a jaké faktory ovliviiovaly jejich rozhodovani pfi ndkupu. Pro ziskani odpovédi
bylo vyuzito dotaznikové Setfeni. Dotaznikové otazky byly vybrany tak, aby od respondentti

jednoznacné zjistily, jakou skupinu produkti preferuji a zda se jejich preference zménily
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vV prubéhu pandemie. Dale jsou v dotazniku zjiStovany informace o tom, jaké faktory
respondenty pfi svém rozhodovani ovliviiovaly.

Nasledné jsou porovnana data ziskana od firem, které nabizeji produkty z jedné ¢i
druhé kategorie. Rozbory jejich trzeb z prodeje vybranych produkti byly porovnany s
vysledky dotaznikového Setfeni. Zda se preference respondentti shoduji s nardstem, ¢i

poklesem trzeb jednotlivych firem.
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5 Vysledky a diskuse

Pro ziskani odpovédi od respondenti byl vytvofen nestandardizovany dotaznik
vypracovany autorem prace. Tato metoda ziskani informaci byla vybrana na zaklade¢ cile této
prace, tedy zjisténi, o jaky typ produkti mél respondent zajem a jaké faktory jej k tomuto
rozhodnuti dovedly a jak ovlivnily samotné rozhodnuti o ndkupu.

5.1.1 Dotaznikové otazky a jejich vystupy

Nestandardizovany dotaznik byl vypracovan autorem za ucelem zjisténi potfebnych
informaci od skupiny respondenttl, kteti pfi pandemii travili volny ¢as primarné u pocitace,
sledovanim videoherniho a novinaiského obsahu. Celkovy pocet respondentii byl 117.

Dotaznik byl sloZen z nize uvedenych otazek:

e Jaké je Vase pohlavi?

Nejcetnéjsi skupinou mezi respondenty jsou muzi. Dotaznikového Setieni se jich
zh&astnilo 97 (82,9 %) z celkovych 117 respondentii. Zen se zacastnilo 17 (14,5 %) a 3 (2,6
%) respondenti preferovali neuvést své pohlavi.

| v dnes$ni dobé€, kdy se ob& pohlavi snazi co nejvice rovnat ve vSech moznych
ohledech, jsou tu stale i odli$nosti. I ve spotiebnim chovani tomu tak je.

e Vas vék?

Nejpocetnéjsi vékovou kategorii je skupina ve stafi 18-25 let, do této skupiny se
piihlasilo 66 (56,4 procent) respondentii. Druhou nejéetnéjsi skupinou jsou mladistvi s 21
(17,9 procent) zastupci, tedy respondenti ve véku 15-18. Dale respondenti, ktefi jsou starsi
30 let. Ti tvofi 17,1 procent respondenti, tedy 20 jedinct. Nejméné Cetnou skupinou byli
respondenti ve véku 25-30 let. Do této kategorie se zafadilo 10 (8,5 procent) respondentt.

Nejvyssi zastoupeni mezi respondenty maji tedy mladistvi, kratce po dostudovani
sttedni Skoly a hledajici zaméstnani, nebo pokracujici ve studiu a nové zameéstnani.

VEk je dilezitym faktorem, ktery ovlivituje chovani spotiebitele. Mladi se citi bohati
a volni. S ptibyvajicim vé€kem a piipadnym zaloZenim rodiny se spotiebni chovani méni, a

meéni se preference ohledné nakupovaného zbozi.
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e Nejvyssi dosazené vzdélani / aktualni studium?

Nejvyssi podil mezi respondenty tvofi jedinci, ktefi maji dostudovanou stiedni skolu
zakoncenou maturitni zkouskou. Téch na dotaznikové otazky odpovédelo 52 (44,4 procent).
Dale odpovidalo 15 (12,8 procent) jedinct, ktefi aktudlné studuji stiedni Skolu. 12 procent
(13 respondentit) z celkového poctu tvoii ti, ktefi dostudovali stfedni Skolu a zakon¢ili ji
vyucnim listem. Respondentii, kteii aktivné studuji vysokou Skolu, vyplnilo dotaznik 13
(11,1 procent). 10,3 procent (12) jedinct jiz dostudovalo vysokou Skolu a zatadili se do
pracovniho procesu. Nejmén¢ ¢etnou skupinu tvoii lidé pouze se zdkladnim vzdélanim. Do

této skupiny se zaradilo 11 (9,4 procent) respondentt.

o Zijete v rodinném domé, nebo v byté?
(53,8 %) jedinct. V rodinném domé zije 54 (46,2 %) respondentd.
To, kde spotiebitel zije, se projevuje na jeho preferencich ohledné nakupovaného
zbozi. Spotiebitel musi pfi koupi ptemyslet, zda se mu naptiklad bézecky pas vejde do bytu.
U rodinného domu tento problém nemusi viibec vzniknout. U rodinného domu byva casto

veer

dostupnym prostorem.

e Jaky druh produkti jste prevazné nakupovali béhem pandemie?

Dotaznik byl sestaven tak, aby od respondentil zjistil, kterou ze dvou nabizenych
kategorii produktli nakupovali v pribéhu pandemie Covid-19 a po uvolnéni restrikci
s pandemii spojenych. Jedna se o produkty pro doméaci zdbavu (videohry, elektronika nebo
streamovaci sluzby) a produkty pro zdravy Zivotni styl (dopliiky stravy, posilovaci nacini,
fitness stroje). Nejvétsi pocet respondenttl, 61 (52,1 procent), uvedlo, Ze v pribéhu pandemie
nakupovali priméarné€ produkty pro domaci zdbavu. Druhou nejcetné;jsi skupinou byli ti, ktefi
nakupovali produkty z obou uvedenych skupin. Téch bylo 30 (25,6 procent). Naopak,
nejméne C¢etnou skupinou byli ti, ktefi primarné nakupovali produkty pro zdravy zivotni styl.
Do této skupiny se zatadilo 8 (6,8 procent) respondentl. 22 jedinct uvedlo, ze v pribéhu
pandemie nenakupovalo produkty ani z jedné kategorie. Vse, co potiebovali, nebo chtéli, jiz

m¢éli pofizené a nebyl tedy diivod, pro¢ potizovat dalsi produkty.
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VOL1: Kterou kategorii produktii respondenti preferovali v pribéhu pandemii a kterou po
pandemii?

Zde byla zodpovézena prvni polovina vyzkumné otazky. V pribéhu pandemie preferovalo
52,1 % respondenti produkty pro domaci zdbavu. 25,6 % respondentd vyuzivalo produkty
z obou skupin.

e Podle ¢eho jste si vybiral/a zboZzi?

Nésledovala otazka, dle ¢eho si spotiebitel vybiral zbozi, které si zakoupil.
Respondentiim byla nabidnuta moznost zvolit vice odpovédi v ramci této otazky. Nejcastéji
oslovené spotiebitele ovlivnila cena produktu. Dle ceny se rozhodovalo 81 respondenti.
Druha nejvétsi Cetnost piipada recenzim od ostatnich spotiebitelti. Na recenze se pii nakupu
ohlizelo 74 respondentl. Znacka zbozi, kterou jiz respondent zné a v minulosti ji jiz nékdy
zakoupil, nebo o ni slySel, ovlivnila 44 respondentii. Na doporuceni od rodiny ¢i kamaradi
dalo 28 respondentil. Zpracovani obalu zapisobilo na 13 respondentd. Nejméné respondentil
ovlivnila reklama. Pouze 5 znich si zakoupilo zbozi, na které vidéli reklamu. Jeden
z respondentu ke svym odpovédim navic uvedl slevové akce a porovnavaci portaly, kde si
porovnal cenu na jednotlivych portalech a vybral si nejlevnéjsi variantu.

Nejcastejsi kombinaci odpovédi byla cena a recenze od ostatnich spotrebiteld.

VO2: Jaky faktor nejvice ovlivnil respondentovo rozhodovani pii vybéru zbozi?
Touto otazkou byla zodpovézena VOZ2, nejsilnéji byli respondenti ovlivnéni cenou

zbozi.

e Kterou formu nakupovani preferujete?

Zde byli respondenti tazéani, jaky styl nakupu preferuji, zda davaji piednost
bezkontaktnimu nakupu on-line, nebo osobnimu ndkupu v kamenné prodejné. Nejpocetnéjsi
skupinu (63) tvofili respondenti, kteti dle svych potieb vyuZivaji obé formy nakupu, jak on-
line, tak osobni ndkup. Druhou nej¢etnéjsi skupinu tvofili respondenti, kteti preferovali
bezkontaktni ndkup on-line. Pouze 2 respondenti upfednostiiovali nakup v kamenné

prodejné.
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e Z jakého diivodu preferujete zvoleny zptisob? (pokud Vam na zpiisobu
nezaleZzi, preskocte)

Z celkového poctu 117 respondenttl, 63 vyuziva obé formy nadkupu a nemaji tedy
preferovany zptisob. 54 respondentii uvedlo vlastni diivod. Nejcastéji se respondenti sesli
V nazoru, ze nakup on-line je pohodlngjsi, rychlejsi a vyhnou se interakcim s prodejci a
vyhnout se tak ,natlaku od prodejce. Dale uvadi moznost nechat si zbozi dovést do
dorucovacich boxt, kdy se lidské interakci vyhnou kompletné. Jeden z respondentt uvedl,
Ze pii porovnani cen v e-shopu a v kamenné prodejné mu vychazi uspornéji nakup stejného
produktu v e-shopu, i pies fakt, Ze musel zaplatit poStovné. Dal$i respondent uvedl, ze
duvodem, pro¢ nakupuje primarné on-line uvedl své fyzické postizeni, které mu znaéné
ztézuje osobni nakupy

Na druhou stranu u vyhod kamennych obchodl respondenti uvadi moznost si
vyzkouset zbozi, primarné obleceni. Dalsi uvadi, ze mél §patné zkuSenosti s ndkupem on-
line a naslednym doru¢enim, preferuje tedy osobni ndkup. V pribchu pandemie se vSak

musel uchylit k nakupu on-line.

e Z jakého diivodu jste nakupoval/a produkty urcené k domaci zabavé v
pribéhu pandemie Covid-197? (pokud jste tyto produkty nenakupoval/a,
preskocte)

Nejcetngjsi odpoveédi bylo vyuZiti nové dostupného volného casu v pribéhu
pandemie. K této moznosti se piihlasilo 66 respondentt. 62 jedinct uvedlo, Ze tyto produkty
nakupovalo 1 pfed zacatkem pandemii a pokracovali tedy v rozSifovani svého portfolia
produktt. Spole¢nou zabavu s rodinou nebo kamarady uvedlo 31 respondentl. V pribéhu
pandemie, kdy méli respondenti vice volného €asu, ktery museli travit doma, jich 20 uvedlo,
ze z produktti ur¢enych k domaci zadbave vybirali ty, které jesté diive nenakupovali, a tudiz
zkousSeli nové véci.

Dva respondenti vyuZzili moznosti volné odpovédi. Jeden jako diivod nakupu uvedl
studium, kvuli némz musel zakoupit mikrofon a webkameru, které spadaji k elektronice.
Druhy respondent, ktery vyuZil volné odpovédi uvedl, Ze pti pandemii travil drtivou vétSinu
Casu u pocitace s kamarady a pravidelné pofizovali nové hry, kterymi spole¢né prochézeli.

Nejcastéji se zde objevovala kombinace odpovédi, kde respondenti tyto produkty

vyuzivali v nové dostupném volném c¢ase a ke spolecné zabave s rodinou ¢i kamarady.
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Na durhou stranu u respondentd, ktefi odpovédéli, ze tyto produkty nakupovali i pred

zaCatkem pandemie, byla tato odpovéd’ jedinou.

e Z jakého diuvodu jste nakupoval/a produkty pro zdravy Zivotni styl v pribéhu
pandemie Covid-19? (pokud jste tyto produkty nenakupoval/a, pieskocte)

U produktii pro zdravy zivotni styl je pocet respondentli podstatné mensi nez u
produkti pro doméci zabavu. Celkovy pocet respondentt, kteii tyto produkty nakupovali byl
38. Ztéchto 38 jich 35 uvedlo, ze udrzovalo svlj zdravy zivotni styl. Tyto produkty
dlouhodob¢ vyuzivali i pfed zacatkem pandemie a nenechali se ji omezit. Omezeni urcité
ptiSla ve formé uzavieni posilovacich center aj. To je vSak neodradilo a sportu a jinym
fyzickym aktivitdm se vénovali i doma. Nasledujici moznost zvolilo 30 respondentt, a to,
7e tyto produkty nakupovali pro vyuziti volného ¢asu. Tato odpovéd’ se prolinala s prvni
moznosti. Pouze 9 respondenti si v pribéhu pandemie vybudovalo novy navyk k pohybu a
zdravému Zivotnimu stylu. Jeden z respondenti vyuZzil volné odpovédi a uvedl, Ze tyto

produkty zakoupil na zakladé toho, ze chtél zménit svij zivotni styl.

e Zménila se VaSe preference v priibéhu pandemie ohledné produktu pro
zdravy Zivotni styl/domaci zabavu?

Preference se zménila u 58 respondenttl, kde 46 z nich se zacalo pfiklanét k nakupu
produktli pro domaci zabavu a pouze 12 zacalo upfednostiovat produkty pro zdravy Zivotni
styl. 26 respondenti uvedlo, ze se jejich preference nijak nezménila. Produkty z obou skupin
zacalo nakupovat 33 respondentl ktefi si tedy zacali vytvafet rovnovahu mezi zdravym
zivotnim stylem a domaci zabavou, ktera zahrnuje primarné ¢as straveny u pocitace, hernich
konzoli nebo sledovanim televize a jinych platforem. Jeden z respondentti uvedl, Ze pfi
pandemii se jeho preference nijak nezménili z diivodu, ze nemél kvili zaméstnani ve

zdravotnictvi skoro zadny volny ¢as.

e Ktery zpiisob nakupovani preferujete po skonceni pandemie?
Po skonceni pandemie a nasledném zvolnéni restrikci se mohli spotiebitelé vratit
k osobnimu nakupovani na prodejnach. K tomuto zptisobu, tedy k osobnimu ndkupu se
ptiklonilo 6 respondentti. Na on-line bezkontaktni nakup si v pandemii zvyklo 63
respondentl a u této formy nakupu jiz ztstalo. 48 respondentli vyuziva obé formy nakupu,

podle momentalnich potieb.
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e Pro¢ Vam Vami vybrany zpisob vyhovuje?

Vétsina respondentll, ktefi na tuto nepovinnou otazku odpovédéli uvadi, ze divod,
pro¢ jim preferovany zptsob vyhovuje je stejny, jako pii pandemii. 3 uvedli, Ze v pribéhu
pandemie zlenivéli a pohodIngjsi on-line nakup, jde pro n¢ divodem nenakupovat
v kamennych obchodech. 11 respondenti uvedlo, Ze se pomoci e-shopu a nasledné dopravy
do dorucovacich boxii zcela vyhnou lidské interakci. Pouze 2 respondenti uvedli, ze jim
fyzicky nakup a kontakt na prodejné chybél a byli radi, kdyZ mohli opét nakupovat
v kamennych prodejnach.

e Ktery typ produktu nakupujete ¢astéji po skonéeni pandemie?

Po uvolnéni opatfeni a po skonCeni pandemie vzrostl pocet respondentt, ktefi
nakupuji produkty z obou skupin z 30 na 43. U produkti uréenych k domaci zabavé doslo
po pandemii k poklesu o jednoho spotiebitele, tedy z 61 na 60. K nardstu doslo u produktt
pro zdravy zivotni styl. Zde se pocet zvedl z 8 na 14 respondentd. Nejrazantnéjsi zména
nastala u odpovédi ,,Nenakupoval jsem tyto produkty*. V prubéhu pandemie bylo z této

moznosti 22 odpovédi. Po skonceni pandemie takto neodpovédel zadny z respondentd.

VOL1: Kterou kategorii produktti respondenti preferovali v prub&hu pandemie a kterou po
pandemii?

Zde byla zodpovézena druhd ¢ast vyzkumné otazky, tedy preferované produkty po
skonceni pandemie. I pfes nepatrny pokles u respondentti, ktefi preferovali produkty pro
domaci zébavu je jich stale podstatné vyssi podil nez u téch, kteti preferovali produkty pro
zdravy Zivotni styl. Nicméné pfibylo 6 respondentd, ktefi béhem pandemie zacali preferovat

produkty pro zdravy Zivotni styl.

e Jaky je duvod, pro¢ pokracujete v nakupovani produkti pro domaci zabavu?
U této otazky 70 respondentt uvedlo, ze udrzuji nove nalezenou zalibu. Jedna se zde
o ndkup novych her, pfedplatnd streamovacich sluzeb ¢i jiné platformy urcené ke sledovani
obsahu nebo hrani her. UdrZeni spole¢né Ccinnosti s rodinou uvedlo jako davod 39
respondentil. Vlastni odpovédi vyuZzilo 12 respondentl a vSichni se vyjadfili obdobné, a to,

ze pandemie nezmeénila jejich preference, a Ze tyto produkty nakupovali i pfed ni.
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e Jaky je diivod, proc¢ pokracujete v nakupovani produkti pro zdravy Zivotni
styl?

U otazky, zda respondenti pokracuji v nakupovani téchto produkti, jich 50
odpovédélo, ze se snazi udrzet zdravy zivotni styl. Na druhou stranu 44 respondentt uvedlo,
ze tyto produkty ptestali po skonceni pandemie nakupovat. Odpoveéd’, kde bylo divodem
pokracovani v aktivité s rodinou ¢i piateli, uvedlo 22 respondentii. Tato odpovéd’ byla ve
vSech 22 ptipadech uvedena spolecné sudrZzenim zdravého zivotniho stylu. Deset
respondentl vyuzilo volné odpovédi. Osm z nich uvedlo, Ze si snazi udrzet zdravy zivotni
styl, maji ze sebe lepSi pocit a citi se 1épe. Dva uvedli, ze tyto produkty pravidelné

nakupovali jak pfi pandemii, tak 1 pfed ni a nedoslo u nich tedy k zddné zméné¢.

e Zménila se VaSe preference ohledné téchto skupin produkti v pribéhu
pandemii?

U vétsiny respondenti nedoslo k zméné preferenci v prubéhu pandemie. Dva
respondenti uvedli, Ze u sebe eviduji minimalni zmény, ovSem ne tak velké, aby doslo
k obratu k druhé skupiné produkti. Osm respondentti uvedlo, ze si v prub&éhu pandemii
uvédomilo, ze nechtéji veskery sviij Cas travit doma u pocitace i televize. Zacali se vice
veénovat sportu a péci o své télo. Dlivodem k tomuto rozhodnuti jeden uvedl, Ze se po vzoru
svého bratra snazi dosahnout zdravé télesné hmotnosti. Dalsi uvedl, Ze si uvédomil, ze cas,

ktery muze travit s prateli at’ uz venku, nebo na spolecenskych akcich neni vzdy vysadou.
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5.2 Spolecnosti zvolené pro porovnani

V této kapitole jsou porovnany odpovédi respondentt s realnymi vysledky firem, které
se zabyvaji prodejem produkti pro domaci zabavu a firem, které prodavaji produkty pro
zdravy zivotni styl.

Pro porovnani byly vybrany spolecnosti Alza.cz a.s., Vilgrain s.r.o, Nutrend D.S, a.s.

a Smarty CZ a.s.

5.21 Alza.czas.

Spoleénost Alza.cz a.s., patii v Cesku mezi nejvétsi e-shopy. V diivéjsich letech méla
Alza pomérné jednotvarny sortiment, vse se tocilo okolo elektroniky a domacich pfistrojd,

ptipadné domécich spotfebict. V dnesni dobé je portfolio jejich produktd znaéné obsahlejsi.

V roce 2019, tedy v poslednim roce pied pandemii dosahla Alza a.s. ¢istého obratu 29
miliard korun (1,14 mld Eur). Pro porovnani s vysledky dotaznikového Setfeni byly pouzity
trzby za prodej zbozi. Tyto trzby v poslednim roce pted pandemii dosahly castky 27,5
miliard korun. Nejvice se na této ¢astce podilely produkty ze segmentt elektroniky pro
domaéci zdbavu a denni pouZivani; notebooky, mobilni telefony, malé domaci spotiebice a
piislusenstvi. Mezi méné, vsak stale velice isp&€Sné kategorie se zatadili televize, pocitacové

komponenty a produkty z kategorie audio-video.

V prvnim roce pandemie, tedy v roce 2020 vzrostly trzby z prodeje zbozi o dalSich
skoro 8 miliard, tedy na 35,3 miliard korun. Dle vlastnich slov Alzy byl tento narist
zptisobem primarné diky intenzivnimu budovani sit¢ AlzaBoxi, které spotiebiteliim nabidly
produkti byly opét mobilni telefony, které ptresdhly hranici 4 miliard. Za nimi skon¢ili
notebooky, domaéci elektro a pocitacové komponenty a ptislusenstvi pro IT. Je tedy vidét
evidentni nartist v zajmu spotiebitelli o produkty ur¢ené pro domaci zabavu.

Ale ani u produktli pro zdravy zZivotni styl, o které Alza rozsitila sviyj sortiment, at’ uz
se jedna o zdravou stravu, nebo vybaveni pro sport. Tyto nové kategorie piesdhly miliardové

trzby. Je zde tedy evidentni i nardst z4jmu o tyto produkty.
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Rok 2021 byl z hlediska ristu trzeb opét uspéSnym. Trzby za prodej zbozi vzrostly

wewr

vvvvvv

nasledné privatni znacky Alzy. Rist byl evidovan i u notebookt a u mobilnich telefont.

Nejrychlejsi rist byl u konzoli, videoher a pocitacovych sestav.

5.2.2 Vilgains.r.o

Firma Vilgain s.r.o provozuje webovy e-shop a kamenné obchody Aktin.cz.
Obchod Aktin patii mezi nejveétsi Ceské e-shopy, které jsou zamétené na produkty pro
zdravy Zivotni styl a fitness. V jejich nabidce se nachéazi dopliky stravy, zdrava vyziva,

obleceni urc¢ené k fitness a do posiloven, dopliiky stravy, zdravé pokrmy a népoje.

V roce 2019 dosahl obchod Aktin, tedy spole¢nost Vilgain, ¢istého obratu ve vysi
187,2 miliont korun. Trzby z prodeje zbozi dosahly castky 185,9 miliont korun. Z4jem o

zdravou vyzivu a produkty s ni spojené byl tedy pfed pandemii znaény.

V roce 2020, kdy zacala pandemie Covidu-19 spolec¢nost Vilgain zaznamenala
trzby za prodej zbozi ve vysi 272,9 milionid korun. Nartst trZzeb byl tedy o 87 milionti
korun. Dle slov zakladatele firmy Michala Hubika evidovali zvySeny zajem spotiebitell o

vvvvvv

proteiny, minutové ovesné vlocky a zacali pfipravovat vlastni znacku fitness obleceni.

Rok 2021, kdy v jeho druhé poloviné doslo k uvolnéni pandemickych restrikei,
zaznamenala firma Vilgain opétovny narlst v trzbach za prodané zboZi. Z 279,2 milionti se
trzby zvysily na 363,4 milionu korun. Cisty obrat vzrostl oproti minulému roku na 274,6
milionu korun. Hlavnim divodem k tomuto ristu uvedla redakci Aktinu rozsifovani
sortimentu o svou vlastni znacku obleceni, ktera v roce 2021 tvofila 30 % z celého obratu

Aktinu. Zajem o produkty pro zdravy Zivotni styl je tedy evidentni a jeho rist také.
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5.2.3 Nutrend D.S, a.s.

Spolecnost Nutrend D.S, a.s je ¢eskou firmou, ktera se zabyva vyrobou a naslednym
prodejem sportovnich doplnkti vyzivy a potravin. V kategorii produkti ma vSak pouze
vyzivové a potravinové doplitky, nemé v nabidce obleceni ur¢ené pro sport.

Nutrend se drzi na pfednich pfickdch mezi ¢eskymi vyrobci a prodejci sportovni

vyzivy a potravinovych doplnki.

V roce 2019 firma doséhla v trzbach z prodeje vyrobka a sluzeb na castku 1,43
miliardy korun. Této skutecnosti dle slov feditele spole¢nosti Richarda Zednika napomohl
fakt, Ze pfedchozi rok otevieli ve vétSich Ceskych méstech 17 znackovych prodejen.
Nicmén¢ hlavni ¢ast trzeb stale pochazi z e-shopu.

Rok 2020, tedy prvni pandemicky rok byl pro spole¢nost Nutrend méné ziskovy, nez
rok 2019. Trzby z prodeje vyrobku a sluzeb dosahly ¢astky 1,04 miliardy korun, tedy o
necelych 400 milion korun méné. Tento pokles byl primarné ovlivnén nemoznosti
exportovat vyrobky do zahrani¢i v takové mite, jako predesly rok. Na Ceském trhu také
doslo k poklesu, primarné kvuli uzavienym posilovnam a fitness centrim.

Rok 2021 byl pro spole¢nost Nutrend nejméné uspésny ze sledovanych 3 let. Trzby
Vv prodeje vyrobki a sluzeb dosdhli na 817,1 milionu korun, tedy o skoro 200 milioni méné

nez za predchozi rok. Divod poklesu byl uveden stejny, jako v pfedchozim roce.

Pokles v trzbach nelze uplné davat za vinu spotiebitelim, ze by ztratili zdjem o

MV

a nemoznosti vyvozu do zahranici, pfevazné do Ciny.

5.24 Smarty CZ a.s.

Jedna se o firmu, kterd se zabyva prodejem elektroniky a chytrych zatfizeni. Ve svém
portfoliu maji mobilni telefony, chytré hodiny, pocitacové sestavy, videoherni konzole a

mnoho dalSich produkti.
V roce 2019 dosahly trzby za prodej zbozi ¢astky 1,9 miliardy korun.

wevr

Apple.

36



vvvvvv

dosahly ¢astky 2,44 miliardy korun. Nejvétsi vliv na tento riist mélo dle obchodniho
feditele Rudolfa Konecného, uvedeni novych produkti od spolecnosti Apple na trh.
V roce 2021 odkoupila spolecnost Smarty.cz herni obchod JRC. I diky této akvizici

se trzby vystoupaly na 3,43 miliardy korun.

U spolec¢nosti Smarty je mozné dle dosazenych trzeb, pozorovat rist zajmu o
produkty pro domaci zabavu. At uz se jedna o pocitacové sestavy, konzole, videohry,

televize nebo jakoukoliv drobnou elektroniku, kterou spotiebitel denné vyuziva.

VO3: Shoduji se preference respondentt s trznimi vysledky firem?

Respondenti v prubéhu pandemie preferovali produkty pro domaci zabavu. Tuto
skute¢nost odrazi i souhlasny trend vyvoje trzeb u spolecnosti Alza a.s. a Smarty.cz a.s.
Zajem o produkty uréené pro zdravy zivotni styl zacal dle odpovédi respondentd stoupat.
Ptibylo 6 jedincl, ktefi zacali preferovat produkty pro zdravy Zivotni styl a pocet
respondentu, kteti zac¢ali nakupovat produkty z obou kategorii se zvysil z 30 na 43. Zde tedy
souhlasi post pandemicky nartst trzeb u firmy Vilgrain, nikoliv v8ak u spole¢nosti Nutrend.
Tato skuteCnost je dle autora dana tim, Ze Nutrend nabizi primarné dopliky stravy, oproti

tomu Vilgrain nabizi jak dopliky, tak 1 zdrave alternativy ke klasické stravé.
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6 Zavér

Bakalaiska prace byla vypracovana na téma ,,Faktord ovliviujicich rozhodovani
spotiebitele”. V teoretické Casti jsou vysvétleny pojmy ,ndkupni chovani®, nasledné
jednotlivé piistupy k ndkupnimu chovéani a rozhodovani spotiebitele. Sociologicky,
racionalni, psychologicky a komplexni. Definice trhu a nasledna segmentace trhu. Popséani
procesu segmentace trhu a nasledny trzni positioning, ktery se snazi zatraktivnit produkt pro
spotiebitele. V nasledujicich fadcich jsou vysvétleny a rozepsany jednotlivé faktory, které
ovliviiuji segmentaci trhu. Nasledné byly rozlisSeny a definovany pojmy ,,spotfebitel a
»zakaznik“. U rozdéleni typti zdkaznika byl uveden piiklad po vzoru Zamazalové. Dalsi
kapitola se vénovala pfiblizeni samotnych faktort, které ovliviiuji chovani spotiebitele.
Uvedeno bylo rozdéleni od Kotlera a Jakubikové, ktera Kotlerovo rozdéleni obohacuje 0
jednu slozku. Nasledné jsou jednotlivé faktory z uvedeného rozdéleni detailné popsany a
rozebrany. Poté jsou uvedeny teorie, které s faktory pracovaly, jednalo se o Teorii motivace
dle Freuda a nasledné¢ Teorii motivace dle Maslowa, kterd vysvétluje hierarchii potieb
pomoci ,,pyramidy potieb®.

V praktické casti prace byl vytvoren nestandardizovany dotaznik, osloveno bylo 207
jedinci, z nichZ 117 dotaznik vyplnilo. Dotaznik byl vytvofen tak, aby od respondenta zjistil,
kterou ze zvolenych kategorii produktt preferoval v pribéhu pandemie Covid-19, co ho pii
vybéru a nasledném nakupu ovlivnilo a kterou kategorii produktii preferoval po rozvolnéni
protipandemickych opatieni a zda se jeho preference zménily a které faktory jej ovliviiovaly
pii rozhodovani. Dotaznikové Setfeni poskytlo odpovédi pro dvé vybrané vyzkumné otazky.
V druhé poloviné praktické ¢asti bakalarské prace byly porovnany odpovédi a preference
respondentti s trznimi vysledky vybranych firem, které ptisobi na trhu s produkty, kterym se
dotaznik tykal, tedy s produkty pro domaci zabavu a produkty pro zdravy zivotni styl. Cilem
tohoto srovnani bylo zjistit, zda preference respondentii souhlasi s trznim vyvojem firem.
Tato cast poskytla odpovéd na treti vyzkumnou otazku. Diky této bakalédiské praci bylo
mozné nahlédnout do ,,cerné skiiiiky* spotiebitele a zjistit, co jej ovlivituje pii rozhodovani
a nasledném nakupu zbozi. Spotiebni chovani je nedilnou soucasti kazdého jedince. At uz

si jedinec tento proces uvédomuje, nebo ne.
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7.1 Ostatni zdroje

Vetejny rejstiik a Sbirka listin — vyro¢ni zpravy a vykazy ziskl a ztrat

Alza.cz as.

https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=701502

Cisla pouzitych listin: B 8573/SL78/MSPH; B 8573/SL73/MSPH; B 8573/SL72/MSPH

Vyjadreni z tiskové konference Alza.cz

https://www.alza.cz/alza-2019-obrat-293-miliard

https://www.alza.cz/alza-rok-2020
https://kariera.alza.cz/2022/02/18/alza-obrat-45-miliard-korun/
Vilgain s.r.o.

https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=643831
Cisla pouzitych listin: C 69673/SL48/KSBR; C 69673/SL41/KSBR; C 69673/SL36/KSBR

Tiskové zprava Aktin.cz (obchodu Vilgrain s.r.0.)

https://aktin.cz/zajem-verejnosti-0-zdrave-potraviny-roste-z-pohledu-aktinu-mezirocne-o-

tretinu

NUTREND D.S, a.s.

https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=231598

Cisla pouzitych listin: B 2307/SL71/KSOS; B 2307/SL70/KSOS; B 2307/SL66/KSOS
Smarty CZ a.s.

https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=278788
Cisla pouzitych listin: B 17937/SL45/MSPH; B 17937/SL41/MSPH; B 17937/SL36/MSPH
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Pfiloha 1: Dotaznikové Setfeni
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Dotaznikové Setreni

N

Jaké je Vase pohlavi?

Zena
Muz
Nechci uvést

Jaky je Vas vek?

15-18
18-25
25-30
30+

_Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzd€lani/aktualni studium?

Zakladni skola
Stfedni $kola s maturitou

| | Stfedni Skola s vyucnim listem
| | Vysoka Skola

Aktudlng studuji VS

| | Aktudlng studuji SS

Zijete v rodinném domé nebo v byt&?
| | Rodinny diim

Byt

Jaky druh produktli jste pfevazné nakupoval(a) béhem pandemie?

| | Vlastni odpovéd’:

| | Produkty pro domaci zabavu (pocitace, herni konzole, videohry, streamovaci sluzby, aj.)
|| Produkty pro zdravy Zivotni styl (dopliiky stravy, nacini k posilovani, aj.)

| | Produkty z obou kategorii

| | Nenakupoval(a) jsem tyto produkty (jiz vSe potfebn¢ mam)

Podle ¢eho jste si vybiral(a) zbozi?

Cena

|| Dle vizualniho zpracovani obalu

Recenze ostatnich spotiebitela
Reklama

| | Doporuceni od rodiny ¢i kamarada
|| Preferovana znacCka
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9.

10.

11.

12.

Kterou formu nakupovani preferujete?
Bezkontaktni on-line
Osobni v kamenné prodejné
Dle potieby vyuzivam obou moznosti
Vlastni odpoved:

Z jakého diavodu preferujete zvoleny zptisob?

(pokud Vam na zpiisobu nezdlezi, preskocte)

U on-line nakupu napr. moznost doruceni (dorucovaci boxy, zasilkovny,

aj.)

u osobniho nakupu moznost vyzkouset produkt, doptani se na dodatecné info

apod.

Napiste jedno nebo vice slov...

Z jakého duvodu jste nakupoval(a) produkty uréené k domaci zabav¢ v prub&éhu pandemie Covid-19?
(pokud jste tyto produkty nenakupoval(a), preskocte)

|| Vyuziti volného ¢asu v obdobi pandemie

|| Spolecna zabava s rodinou nebo kamarady

|| Tyto produkty jsem nakupoval(a) i pfed pandemii

|| ZkouSeni novych véci

|| Vlastni odpovéd’:

Z jakého divodu jste nakupoval(a) produkty pro zdravy Zivotni styl v pribéhu pandemie Covid-19?
(pokud jste tyto produkty nenakupoval(a), preskocte)

VyuZiti volného €asu v pribéhu pandemie

Spole¢na aktivita s rodinou ¢i prateli

Tyto produkty jsem nakupoval(a) i pfed pandemii

Vlastni odpovéd’:

Zmenila se Vase preference v prubéhu pandemie ohledné produktl pro zdravy Zivotni styl/ domaci
zabavu?

Zacal(a) jsem vice nakupovat produkty pro zdravy Zivotni styl

Zacal(a) jsem vice nakupovat produkty pro doméci zdbavu

Zacal(a) jsem nakupovat produkty z obou skupin

Vlastni odpoved:

Ktery zpiisob nakupovani preferujete po skonceni pandemie?
On-line bezkontaktni
Osobni nakup na prodejné
Nezalezi mi o tom
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13.

14.

15.

16.

17.

Pro¢ Vam tento zpusob vyhovuje?

Napiste jedno nebo vice slov...

Ktery typ produktti nakupujete po skonceni pandemie?
Pro zdravy zivotni styl
Pro doméci zabavu
Produkty z obou skupin
Nenakupoval jsem tyto produkty

Jaky je duivod, pro¢ pokrac¢ujete v nakupovani produkti pro domaci zabavu?
Rozvijeni nove nalezené zaliby
Udrzeni spole¢né ¢innosti s rodinou ¢i prateli
Tyto produkty jiz nenakupuji
Vlastni odpovéd:

Jaky je diivod, pro¢ pokracujete v nakupovani produktt pro zdravy zivotni styl?
Udrzeni zdravého zivotniho stylu
Pokracovani v aktivité s rodinou ¢i prateli
Tyto produkty jiz nenakupuji
Vlastni odpovéd’:

Zménila se VaSe preference ohledné téchto skupin produkti skrze pandemii?
Co jste preferovali pri pandemii? Co preferujete po skonceni pandemie?

Napiste jedno nebo vice slov...

Priloha 1: Dotaznikové Setreni

Zdroj: vlastni zpracovani
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