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Zména spotrebitelského chovani v souvislosti s pandemii

COVID-19 pri nakupu potravin

Abstrakt

Hlavnim cilem pfedlozené diplomové prace je identifikovat zmény nakupniho
chovani spotiebiteld v Kralovéhradeckém kraji v obdobi pandemie covid-19 v oblasti
maloobchodu s potravinami a na zakladé vysledka navrhnout doporuceni pro prodejce. Za
pomoci metod sumarizace, analyzy, syntézy a kombinace kriticky ovéfenych zdroju, které
se vazi k problematice, jsou sestavena teoreticka vychodiska. Tato teoreticka vychodiska
predstavuji zejména témata spotiebitelského chovani, nakupniho rozhodovaciho procesu,
faktort ovliviiujicich chovani spotiebitele, spotiebitelského chovani v oblasti maloobchodu
s potravinami a pandemie covid-19 v souvislosti se spotiebitelskym chovanim a
potravinaifskym sektorem. V ramci vlastni prace je realizovano dotaznikové Setfeni,
zaméfené na zmény v nakupnim chovani respondenti z Kralovéhradeckého kraje
v souvislosti s pandemii covid-19. Ziskana data jsou analyzovana a vizualizovana formou
tabulek a graf. Jsou formulovany hypotézy, které jsou ovéfeny parovym t-testem.
Normalita rozdé€leni dat je testovana Shapiro-Wilkovym testem. Na zakladé analyzy dat
bylo zjisténo, ze respondenti v dobé pandemie vice vyuzivali online nakup potravin a

obecné realizovali vétsi nakupy v mensi frekvenci.

Klicova slova: nakupni chovani, spotiebitel, covid-19, dotaznik, maloobchod, potraviny,

zmeny



Change in Consumer Behavior in Connection with the

COVID-19 Pandemic when Buying Groceries

Abstract

The main goal of the submitted diploma thesis is to identify changes in consumer
shopping behavior in the Hradec Kralové region during the covid-19 pandemic in the field of
food retail and to propose recommendations for sellers based on the results. Theoretical starting
points are compiled with the help of methods of summarization, analysis, synthesis and
combination of critically verified sources, which are related to the issue. These theoretical
starting points are mainly the topics of consumer behavior, purchasing decision-making
process, factors influencing consumer behavior, consumer behavior in the field of food retail
and pandemic covid-19 in connection with consumer behavior and the food sector. As part of
its own work, a questionnaire survey is carried out, focusing on changes in the shopping
behavior of respondents from the Hradec Kralové region in connection with the covid-19
pandemic. The obtained data are analyzed and visualized in the form of tables and graphs.
Hypotheses are formulated and verified by paired t-test. The normality of the data distribution
is tested by the Shapiro-Wilk test. Based on the analysis of the data, it was found that the
respondents used the online food purchase more during the pandemic and generally made

larger purchases at a lower frequency.

Keywords: shopping behavior, consumer, covid-19, questionnaire, retail, food, changes
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1 Uvod

Pandemie onemocnéni covid-19 zménila lidské zivoty v mnoha smeérech. Kromé
nutnosti omezit navstévy kulturnich akci a restauracnich zafizeni zménili mnozi své
chovani ve vztahu k nakupu potravin. Divody mohly byt rizné — od obav pied vlastni
nakazou az po potiebu zajistit si nakup potravin pifi karanténé. Této situace vyuzily
maloobchodni fetézce s potravinami, které zacaly vreakci na vysSsi poptavku po
moznostech online ndkupu potravin intenzivné rozsifovat své dovazkové sluzby. Mnohé
znich zavedly sluzbu ,Klikni a vyzvedni“, kterd je jakousi kombinaci online nakupu
potravin s fyzickou navstévou obchodu.

Na tom, jakym zpisobem pandemie covid-19 ovlivnila spotiebitelské chovani, je
evidentni, ze na trhu neptsobi izolované pouze nabidka a poptavka, ale Zze vyznamné jsou
i dalsi determinanty ovliviiujici nakupni chovani spottebiteld, jako napfiklad situace, v niz
je nakup realizovan. V tomto kontextu maji velky vyznam distribucni kanaly, tedy cesty,
kterymi se zbozi dostava ke spotiebiteli. Kvili pandemii covid-19 se preferované
distribuc¢ni kanaly spotiebiteld meénily, Cehoz si vSimly i1 maloobchodni fetézce
a prizplisobily tomu svou nabidku sluzeb.

Tématu zmény spotiebitelského chovani pfi ndkupu potravin v souvislosti s pandemii
covid-19 se vénuje 1 pfedkladana diplomova prace, jejimz hlavnim cilem je zhodnotit
zmény nakupniho chovani spotiebiteld v Kralovéhradeckém kraji v obdobi pandemie
covid-19 v oblasti maloobchodu s potravinami a na zakladé tohoto zhodnoceni navrhnout
doporuceni pro prodejce. Podnétem pro vybér tohoto tématu je zejména veédomi
dosavadniho nedostatku timto zptisobem orientovanych studii pro oblast Ceské republiky.

V souvislosti se skuteCnosti, ze predkladand prace se orientuje na maloobchod
s potravinami, 1ze upozornit, ze spotiebitelské chovani neni univerzalnim jevem, ale zZe se
meéni v souvislosti se zbozim, které spottebitel nakupuje. Jiné spotiebitelské chovani bude

uplatnéno pfi vybéru automobilu, jiné zase pii pravidelném nakupu potravin.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zhodnotit zmény nakupniho chovani spotiebitelt
v Kralovéhradeckém kraji v obdobi pandemie covid-19 v oblasti maloobchodu
s potravinami a na zakladé tohoto zhodnoceni navrhnout doporuceni pro prodejce. Tohoto
cile je dosazeno za pomoci dilCich cill:
a) sestaveni teoretickych vychodisek
b) provedeni dotaznikového Setreni
c) analyza dat
d) diskuse otazek:
e Zmenily se preference spotiebiteli v Kralovéhradeckém kraji v souvislosti
s pandemii covid-19?
o Lze ocCekavat, ze zmény, které nastaly v oblasti maloobchodu s potravinami
v souvislosti s pandemii covid-19, budou determinovat tento segment prodeje

1 do budoucna?

2.2 Metodika

Teoreticka vychodiska prace jsou Cerpana zcitovanych zdroji, které jsou uvedené
v seznamu zdroji na konci prace. Informace, prezentované v této praci, vychazi primarné
z odbornych monografii a védeckych ¢lanka Ceské i zahrani¢ni provenience. Dale jsou
vyuzivana data Ceského statistického uradu.

Empiricka cast pfedkladané prace je realizovana formou kvantitativniho
vyzkumného designu, ktery se pro stanoveny cil prace hodi zejména z toho divodu, ze
umoziuje relativné Casoveé nenarocny sbér vétsiho mnozstvi dat. Ziskana data je mozné
nasledné hodnotit prostfednictvim statistickych metod a vysledky zobecnit na Sirsi
populaci, coz u kvalitativniho vyzkumu mozné neni (Disman, 2011).

Pro vybér respondenti byl zvolen kvétni vybér. Kvotni vybér je typem
nendahodného vybéru. Lze jej vyuzit pouze na takovou populaci, kterou vyzkumnik dobie

zna (mé povédomi napiiklad o jejim v€kovém slozeni). Disman (2011, s. 94) konstatuje, ze
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kvomi vybeér imituje ve strukture vzorku zndmé viastnosti populace*. Kritériem pro kvotni
vybér byl v ptipadé tohoto Setfeni vék a pohlavi obyvatel Kralovéhradeckého kraje. Ze
statistik Ceského statistického ufadu pro rok 2020 bylo zjiténo nasledujici vékové

a genderové rozlozeni obyvatel tohoto kraje:

Tabulka 1 Vékové a genderové rozlozeni obyvatel Kralovéhradeckého kraje

Zeny Muzi
Vekova : : «
skupina Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni Soucet
pocet pocet pocet pocet
18-24 17 597 3,92 % 15 878 3,54 % 35475
25-44 69 531 15,49 % 74 950 16,70 % 144 481
45-64 73 217 16,31 % 74 571 16,61 % 147 788
65-84 61 588 13,72 % 47 670 10,62 % 109 258
85 + 8 124 1,81 % 3788 0,84 % 11912
Celkem 230 057 (51,3 %) 218 857 (48,7 %) 448 914

Zdroj: CSU (2021)

Soubor respondenti bylo tieba zvolit tak, aby svym sloZzenim odpovidal poméru
jednotlivych veékovych skupin a genderovému slozeni obyvatelstva Kralovéhradeckého
kraje. Pfedpokladané slozeni soubort respondentti v nasledujici tabulce ¢. 2, odrazi slozeni

obyvatelstva zvoleného kraje.

Tabulka 2 Vékové a genderové rozlozeni souboru podle kvétniho vybéru

Vékova skupina Zeny Muzi Soucet
18-24 14 10 24
25-44 46 50 96
45-64 48 50 98
65-84 40 34 74

85+ 6 2 8
Celkem 154 146 300

Zdroj: vlastni zpracovani autorky prace (2022)
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Respondenti byli oslovovani primarné prostfednictvim socialnich siti, které jsou pro ucely
kvotniho vybéru velmi efektivnim komunika¢nim kanalem — jejich prostfednictvim lze
relativné snadno ziskat potfebny pocet respondent z daného kraje a vékové a genderoveé
skupiny. Také umoziiuji zaslat respondentovi odkaz na elektronicky dotaznik do soukromé
zpravy. Zadost o vyplnéni dotazniku byla umistovana do facebookovych skupin, které
svym nazvem odkazovaly na Hradec Kralové, pifiCemz byla zdiraznéna potieba
respondenti pravé z Kralovéhradeckého kraje. Soubézné se sbérem dat prostiednictvim
elektronického dotazniku probihal i ru¢ni sbér dat.

Jako metoda sbéru dat byl zvolen dotaznik, ktery byl (aby bylo mozné zajistit
kvotni vybér) Castecné distribuovan elektronickou formou a casteCné byl sbiran ruéné.
Vyhodou elektronického dotazniku je jeho ekonomickd nenarocnost, jednoducha
administrace a moznost rozsifit ho mezi relativné velky pocet respondentt. Jistou
nevyhodou je skuteCnost, ze lidé vys§siho véku mnohdy neumi pracovat s pocitaCem a je
tedy nutné jim pomoci dotaznik vyplnit.

Znéni dotazniku je uvedeno v Priloze 1 této prace. Dotaznik, ktery obsahuje celkem
tficet Ctyfi otazek, je roz¢lenén na pét Casti:

A. Selektivni otazky

Tyto otazky zjistovaly, zda je osoba vypliiujici dotaznik vhodnym respondentem
pro realizovany vyzkum. Respondenti byli tazani, zda se jejich bydli§té nachazi
v Kralovéhradeckém kraji, zda jsou alesponi z 50 % zodpoveédni za nakup pro rodinu a
jestli jsou starS$i osmnacti let. Pokud respondent na nékterou z téchto otazek odpovédel
,he" nebyl respondentovi umoznén vstup do dalsi casti dotazniku.

B. Situace pred pandemii

Druha cast dotazniku se zaméfila na situaci respondent pred pandemii covid-19,
konkrétné se jedna o obdobi mezi lednem 2019 a lednem 2020. Respondenti byli v této
Casti tazani na velikost svych nakupt, na jejich frekvenci a dalsi informace tykajici se
jejich nakupni strategie. Respondenti mohli u kazdé otazky volit z jedné moznosti, pfiCemz
k dispozict méli odpovédi formou hodnotici skaly (urCit€é nesouhlasim / spiSe nesouhlasim

/ nemohu posoudit / spiSe souhlasim / urcité souhlasim) nebo §kaly urujici frekvenci
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urcitého jevu (Castéji nez jednou tydné / jednou tydne / méné Casto nez jednou tydné; nikdy
/ velmi ztidka / primérné / velmi Casto / vzdy).
C. Situace v obdobi pandemie covid-19
Treti Cast dotazniku byla orientovana na situaci respondentii v obdobi pandemie
covid-19, konkrétné¢ v obdobi od fijna 2020 do biezna 2021, tedy v obdobi trvani
nouzového stavu na nasem uzemi. V sekcich B a C byli respondenti tdzani na tytéz otazky
s rozdilem v obdobi, k némuz se otazky vztahovali (pfed pandemii / v obdobi pandemie).
Respondenti mohli odpovidat v ramci totoznych odpovédi jako v casti B.
D. Nakupy pres internet pred pandemii a v dobé pandemie covid-19
Ctvrta ¢ast dotazniku byla zaméfena na vztah respondentt k online nakuptim. Bylo
zjistovano, jak se ménil postoj respondentd k tomuto zpusobu nakupovani potravin
v situaci pandemie v porovnani s obdobim pred pandemii. Konkrétn€ bylo zkoumano, jaké
aspekty byly pro respondenty v souvislosti s nakupy potravin pies internet podstatné
(bezpeci, ¢asova uspora, pohodli, finan¢ni Gspora apod.) a pro¢ néktefi respondenti pred
pandemii nenakupovali potraviny pfes internet. Respondenti mohli odpovidat v rameci
hodnotici Skaly ,,vibec neni dulezité / spiSe neni dilezité / nevim (nemohu posoudit)
/ spise je dulezité / hodné dulezité* anebo odpovedi ,,ano™ ¢i ,,ne”.
E. Sociodemografické body
V posledni casti dotazniku byly zjistovany sociodemografické charakteristiky
respondentll, konkrétné jejich pohlavi, vek, velikost obce, ve které respondent bydli, typ
domacnosti a ekonomicka situace pfed pandemii a v obdobi pandemie.
Sbér dat probihal od ledna do unora 2022. Poté, co byly dotazniky sesbirany, doslo
k jejich eliminaci — byly vylouceny nekompletni dotazniky a dotazniky, jejichz respondenti
nebyli z Kralovéhradeckého kraje. Pokud bylo znékteré skupiny respondenti vice
dotaznikti, nez bylo tfeba, byly piebytecné dotazniky vylouCeny. Nasledné byla data
z jednotlivych dotaznikil prevedena do frekvencni tabulky v Excelu — v této podobé
slouzila jako zaklad pro dalsi zpracovani.
Data ziskana z dotazniku jsou statisticky ovéfena prostfednictvim parového
t-testu, ktery je parametrickym testem — to znamena, ze je u n¢j tfeba specifikovat typ
rozdeleni, pfipadné i1 dalSi parametry. Tento statisticky test vyznamnosti je vyuzivan

napfiklad v pfipadech, kdy doslo k dvojitému méteni urcité proménné u téze skupiny osob,
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pfi¢emz je tfeba rozhodnout, zda mezi vysledky téchto dvou méteni jsou néjaké statisticky
vyznamné rozdily (Chraska, 2016).
U parového t-testu je nulova hypotéza testovana pomoci testového kritéria t, které

se vypocitava ze vzorce:

d

VX (d-d)’

V tomto vzorci je n pocet part hodnot, d je diference mezi hodnotami u jednoho
paru a d je prameérna diference (Chraska, 2016).

V pfipadé parametrického parového t-testu je nutné, aby data odpovidala
dvourozmérmému normalnimu rozdéleni, jez je vyuzivano k porovnani stfednich hodnot
dvou vybeéru (typicky u pozorovani pied zménou a po zmeén¢). Pred realizaci parového
t-testu je tfeba ovéfit dvojrozmérnou normalitu parovych pozorovani — ta je oveérovana
napfiklad Shapirovym-Wilkovym testem, Kolmogorovym-Smirnovym testem apod. Pro
ucely této prace bude pouzita hladina vyznamnosti 5 % (Mosna, 2017). Pfed analyzou
zjisténych dat prostfednictvim parového t-testu byl proveden Shapirav-Wilkav test,
pti¢emz vlastni vysledky provedeného testu jsou uvedeny v ramci kapitoly 4.

V ptipadé realizované studie je testovan statisticky rozdil mezi ndkupnim chovanim
respondentt pied pandemii a v jejim prubé&hu, pfiCemz pozornost je zaméfena na osobni
nakupy potravin a nakupy potravin prostiednictvim internetu. K statistickym vypoctim byl
vyuzit program Statistica.

Vramci diskuse byly shrnuty zjisténé vysledky, které byly kriticky zhodnoceny
a nasledné i diskutovany s vysledky jinych autord. Vyuzity byly zejména ty poznatky,
které byly prezentovany v podkapitole 3.5. Na zakladé zavéri provedeného Setieni
a analyzy vysledkid byla formulovana doporuceni pro prodejce, ktera jsou aplikovatelna do

praxe.
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3  Teoreticka vychodiska
3.1 Spotiebitelské chovani

Podle Kotlera (2007) lze definovat spotiebitelské chovani jako nakupni chovani
domacnosti a jednotliveu (koncovych spotiebiteltl), ktefi nakupuji zbozi a sluzby za
ucelem vlastni spotieby. Vymezeni spotiebitele obsahuje zakon ¢. 89/2012 Sb., obCansky
zakonik, v platném znéni, ktery v § 419 zakona ¢ 89/2012 Sb. konstatuje, Zze
,Sspotrebitelem je kazdy clovek, ktery mimo rdmec své podnikatelské cinnosti nebo mimo
rdamec samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim
Jinak jednd‘*.

Bacuvcik (2016) upozoriiuje, Zze mezi pojmy ,zakaznik™ a , spottebitel“ neni
synonymni vztah — zatimco zakaznik je ten, ktery zbozi nakupuje, spotiebitelem je jedinec,
ktery zbozi spotfebovava. Terminy jako , poptavajici, , nakupujici®, ,zékaznik*
a ,,spotrebitel mohou oznacovat jedinou osobu, lze si vSak predstavit i nakupni situace,

kdy se jedna o vice subjektu (naptiklad kdyZz rodi¢ kupuje zboZzi svému ditéti).
3.1.1 Model chovani spotrebitele

Spotfebni chovani je zjisfovano jednou z oblasti lidského chovani, ktera se poji se
shanénim a uZivanim spotfebnich produktd. V ramci studia spotfebniho chovani je
zjistovano, proc a jak lidé spotfebovavaji vyrobky, a jak je jejich rozhodovani ovliviiovano
raznymi faktory (Koudelka, 2006). Clemente (2004) dodava, ze analyza chovani
spotrebitele zahrnuje prizkum potieb zakaznikl, jejich motivace k nakupu a nakupniho
vzorce u ruzného zbozi a sluzeb. Dale je tfeba porozumét procesim, majicim vliv na
upfednostiiovani jednoho produktu pred druhym.

Prakash (2016) upozoriiuje na Howardiv a Shethiv model chovani spotiebitele,
ktery je ¢lenén do Ctyt Casti. Do casti prvni jsou fazeny vnitini proménné (inputs), jako
napiiklad o€ekavani, motivace a postoje. V druhé €asti modelu jsou stimuly (perceptual
and learning construct), kterymi je zakaznik podnécovan ke koupi — jedna se o stimuly
vznikajici na zakladé ceny, kvality anebo dostupnosti zbozi. Ve treti Casti 1ze nalézt vné;si

proménné (outputs), kterymi mohou byt socio-ekonomicky status, rodina, ekonomicka
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situace apod. Nakonec Ctvrtou ¢asti modelu je chovani spotiebitele (exogenous variables),
smétujici spotiebitele k nakupu. V ptipadé, ze zakaznik nakupuje zbozi své bézné
spotieby, probiha nakup bez rusivého vlivu nékterych proménnych — naopak pti nakupu
neobvyklého drazsiho zbozi je vliv téchto proménnych znacny.

Kotler (2007, s. 310) je autorem modelu nakupniho chovani, v jehoz ramci jsou
podnéty roz¢lenény do dvou zakladnich skupin — do marketingovych podnétt, tvoticich
specifickou skupinu, a do ostatnich podnéta (viz tabulka ¢. 1). Marketingové podnéty jsou
tvoreny Ctyfmi zékladnimi marketingovymi , P“ — produktem, cenou, distribuci
a marketingovou komunikaci. Do ostatnich podnétd pak patfi ekonomické, kulturni
a politické faktory, které v rizné mife vstupuji do spotiebitelovy ,.cerné skiinky®, kde jsou
zpracovany a stavaji se z nich urcité reakce spotiebitele (volba produktu, znacky, prodejce,
nacasovani koupé apod.). Autor vysvétluje obecny princip nakupniho chovani tak, ze
.charakteristika kupujictho nejprve ovlivni jeho vhimdani podnétii a reakci na né. Potom
samotny rozhodovaci proces ovlivni ndakupni chovdani*.

Koudelka (2010) dodava, ze model Cerné skiinky patii mezi komplexni modely
nakupniho chovani. Predstavuje prinik racionalniho, psychologického a socialniho
pfistupu, pficemz z marketingového pohledu je zjistovano, které kombinace stimula
marketingového mixu maji potencial vyvolat procesy v Cerné skfifice takovym zptsobem,

aby zpusobily pozadovanou trzni reakci.

Schéma 1 Model nakupniho chovani

Marketl?gove Ostatvnl Cerna skiiiika spoti‘ebitele Rea‘lfc’e
podnéty podnéty kupujiciho
Volba produktu
Produkt Ekonomické Volba znacky
Cena Technologické — Charakteristiky Rozl;gcig:am — Volba prodejce
Distribuce Politicke kupyjiciho kupujiciho Nacasovani koupé
Komunikace Kulturni Disponibilni
Castka

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera (2007, s. 310)
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3.1.2 Zmeény a trendy v chovani spotrebitelu

V soucasné moderni dobé je chovani spotiebiteld ve velké mife determinovano
marketingem a jinymi propagacnimi procesy v ramci procesu spotieby zbozi. I samotna
spotfeba zbozi a sluzeb je ovliviiovana aktualnimi trendy a zménami ve spole¢nosti — do
spotieby se tak promitaji napftiklad trendy ve zpusobu traveni volného casu, , mddni
potraviny apod. (Solomon, 2010). Na prelomu 20. a 21. stoleti za¢al byt v Ceské republice
vyrazné patrny proces globalizace, kdy doslo k vyznamné zméné struktury obchodnich siti.
Zmeénila se prodejni a nakupni technologie, determinujici strukturu nabizeného
i poptavaného zbozi a sluzeb. To ovlivnilo spotiebni chovani jednotlivel. Vlivem
globalizace (a padem komunistického rezimu) doSlo k otevieni zahrani¢niho obchodu.
Vnitini obchod je charakteristicky pro nasledujici trendy:

e zvySovani koncentrace obchodu (rozvoj obchodnich struktur),

e posileni postaveni nadnarodnich firem na trhu,

e rozvoj internacionalizace vnitiniho obchodu,

e Cetnéjsi vyuzivani modernich technologii.

Vlivem globalizacnich procesti dochazi k proméné zvykt spotiebitelt — naptiklad
se jedna o vyssi zajem o ekologicnost, preferovani zdravé vyzivy, vyhledavani zbozi vyssi
kvality apod. (Regnerova, Salkova, 2008). Pohledem ekonomiky je globalizace hodnocena
jako pozitivni trend v oblasti obchodu. Firmy mohou nakupovat i prodavat v SirSim
geografickém meéfitku, roste konkurence (coz vede ke zlepSovani trhu) a rozvijeji se nové
technologie (KunesSova, Cihelkova a kol.,, 2006). Dalsimi duasledky globalizace jsou
celkovy rust zivotni trovné, urbanizace, lepsi mobilita obCant, stale pfibyvajici pocet
novych obchodnich center apod. (Tur¢inkova, 2011).

V poslednich letech se stalo mezi zdkazniky ¢im dal obliben&jsi nakupovani pres
internet anebo pres mobilni telefon. Tento trend se vine napii¢ vSemi oblastmi prodeje.
Vyhodou pro zakaznika je pohodli, vétsi moznost vybé&ru, moznost rozhodovat se dle
recenzi ostatnich zakazniki a snadné srovnani cen mezi jednotlivymi prodejci. Naopak
nevyhodou jsou naklady spojené s dopravou zbozi, komplikovangjsi reklamacni proces

a nemoznost vyzkouset si zbozi pted koupi (Pilik, 2015).
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Cesky spotiebitel je vysoce orientovany na cenu zboZi nebo sluzby, piicemz
ekonomicka krize roku 2008 vedla k posileni tohoto trendu. Podle realizovanych prizkuma
nakupuji CeSti spotiebitelé Casto potraviny ve slevach a akcnich nabidkéach, ackoli
v poslednich letech se muze pozorovat zvySujici se orientaci nakupujicich na kvalitu
vyrobku. Tlak vyvijeny na ceny potravin v konkurenénim prostiedi zapficinil to, ze
mnozstvi potravin ztratilo na své kvalité. Néktefi obchodnici se uchyluji k nekalym
praktikam, jako je napiiklad pfidavani nepovolenych slozek do vyrobku, nepravdivé
informace uvadéné na obalech, snizovani hmotnosti vyrobku pii zachovani pivodni ceny
apod. (Spilkova, 2016). Preferovani kvality potravin na tkor ceny je projevem obecnéjsiho
modniho trendu zdravéjsiho zivotniho stylu. Upfednostiiovani kvalitnéjSich potravin je
obecné signifikantnim znakem silngjSich a vyspélych ekonomik (Foret, Prochéazka,

Urbéanek, 2005).
3.1.3 Typy nakupniho chovani

Vysekalova a kol. (2011) rozliSuji Ctyfi zakladni typy nakupniho chovani — extenzivni
nakup, impulzivni nadkup, limitovany ndkup a zvyklostni nakup. O extenzivni nikup se
jedna v situaci, kdy kupujici neni dopfedu o nakupu rozhodnut a aktivné vyhledava
informace, které by mu mohly napomoci v rozhodovani (Jakubikova, 2013). Impulzivni
nakup se nejcasteji tyka drobnych polozek, které jsou pro kupujiciho cenové zanedbatelné,
a nema tedy potiebu blize se zabyvat vlastnostmi takového zbozi. U limitovaného nakupu
je typické, ze produkt, ktery zakaznik kupuje, nezna, vychazi vSak z obecnych zkuSenosti
pfi nadkupu (napriklad z pfedpokladu, ze ¢im wvySS§i cena, tim vyS§i kvalita). DalSim
kritériem rozhodovani zakaznika miZze byt jeho pfistup k ekologii nebo moralni aspekty.
Nakonec v pripadé zvyklostniho nakupu zakaznik nakupuje to, na co je zvykly — typicky
se jedna o potraviny ¢i tabakové vyrobky. Obdobné, jako je tomu u impulzivnich nakupi,
jde spiSe o navykové chovani nez o rozhodovani (Vysekalova a kol., 2011).

Typologii nakupniho chovani reflektuje i Assealv model kupniho chovani, ktery
popisyje Ctyfi klicové typy kupniho chovani — komplexni kupni chovani, disonancné
redukéni chovani, stereotypni chovani a chovani hledajici rozmanitost. V ramci
komplexniho kupniho chovani spatiuje zakaznik velké rozdily mezi produkty, pficemz

na spotfebu vénuje znacné mnozstvi svych financnich zdroji. Nakup je v tomto piipadé
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prestizni zalezitosti. Disonan¢né redukéni chovani ma za cil odstranit néjaky nesoulad ¢i
nespokojenost. Rozdily mezi produkty nejsou zakaznikem vnimany jako vyrazné, dusledky
takového nakupu vsak trvaji dlouho. Stereotypni chovani je patrné pii ndkupu zbozi, kde
nejsou rozdily — zékaznik preferuje produkty, které zna a je s nimi spokojeny. V tomto
piipadé nevklada zakaznik do nakupu mnoho financnich zdroju. V pfipadé chovani
hledajiciho rozmanitost vidi zékaznik velké rozdily mezi nabidkami, pfi¢emz tyto rozdily
vita s vidinou zmény. Vyrobky a sluzby nejsou v tomto piipadé drahé, proto se zakaznik
muze chovat impulzivné, aniz by diasledky nakupu dlouho pocitoval (Johnova, 2008).

Assealtiv model 1ze vizualizovat v nasledujicim schématu ¢.2.

Schéma 2 Assealiv model kupniho chovani

Zaujeti pri vybéru

Vysoké Nizké
5 - Velké, zakaznik komplexni kupni chovani hledajici
£ = rozliuje chovani rozmanitost
> =
=
E 5 Malé, zakaznik neni disonanéné redukcni stereotypni, zvykové
& schopen rozlisit chovani chovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Johnové (2008, s. 61)

3.2 Nakupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovaci proces lze rozclenit na pét fazi, na kterych se shoduji rtizni autori
(Koudelka, 2006; Karlicek a kol., 2018):

1. faze — problém, identifikace potieby

2. faze — hledani informaci

3. faze —hodnoceni alternativ, vybér jedné z nich

4. faze — nakup nebo odmitnuti nakupu

5. faze — ponékupni chovani
Prvni faze je samotnym pocatkem nékupniho rozhodovani, kdy se zadkaznik snazi vyftesit

vznikly problém nebo potiebu prostiednictvim nakupu produktu. Identifikaci potieby lze
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rozClenit na vnitini a vnéj§i — vnitini potiebou je naptiklad hlad, vnéjsi pak viné, kterou
zakaznik uciti z pekatstvi (Koudelka, 2006). Spotiebitel typicky uspokojuje své potieby
podle Maslowovy pyramidy potieb — nejdilezitéjsi je tedy pro kupujiciho uspokojeni téch
nejnaléhavéjSich potieb (Vysekalova a kol., 2011).

Ve druhé fazi nakupniho rozhodovaciho procesu hleda zakaznik v rliznych zdrojich
informace, at’ jiz se jednd o zdroje soukromé (rodina, pratelé), nebo vefejné (reklama,
prodavac). Informace muze kupujici sbirat aktivné€ i pasivné. Tato faze neni v kupnim
rozhodovacim procesu nezbytna — potieba kupujiciho mize byt tak naléhava, ze vynecha
hledani informaci a rovnou pozadované zbozi zakoupi (Kotler, 2007).

Po ziskani dostatecného mnozstvi informaci dochazi ke treti fazi — tedy k vybéru
jedné z alternativ, které se zakaznikovi nabizeji. Kazdé zbozi ma rtizné vlastnosti, zakaznik
tedy pfi rozhodovani mezi nekolika alternativy postupuje prostiednictvim konkrétnich
hodnoticich kritérii, ktera si stanovi. Tim je oslabeno riziko, ze dojde k nespravnému
nakupnimu rozhodnuti (Foret, 2008).

V ramci Ctvrté faze zékaznik zvazuje, zda zbozi zakoupi — hodnoti, jestli jsou cena,
kvalita a dalsi vlastnosti zbozi shodné s jeho naroky. Pokud jsou podminky kupujiciho
splnény, nastava nakup produktu ¢i sluzby. Tato faze vSak nemusi vzdy koncit nakupem
produktu — zakaznik se muaze rozmyslet a nezakoupit si zadny produkt, muze dojit
k zakoupeni jiného produktu nez toho, ktery zakaznikovi vySel jako nejvhodnéjsi
alternativa, pripadn€ muze kupujici odlozit nakup (Bouckova, 2003).

V paté fazi dochazi nejen k uzivani produktu, ale i k jeho hodnoceni a k rozhodnuti,
zda produkt bude znovu zakoupen (Kotler, 2007). Foret (2008) konstatuje, ze zasadnimi
kroky v procesu kupniho rozhodovaciho procesu jsou kroky cislo tfi a pét, kdy kupujici
hleda a vybird, které zbozi nejlépe napliiuje jeho potreby. Hodnoceni zakoupeného zbozi
zakaznikem je pro prodejce velmi podstatné — muze dojit k tomu, ze zakaznik je se zbozim
spokojen a opétovné u prodejce nakoupi, v opacném piipadé mize zakaznik Sifit negativni

recenze (Bouckova, 2003).
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3.3 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Zatimco jista Cast chovani Clovéka souvisejici se spotfebou je vrozena, druha cast je pak
determinovand jeho zivotem vramci spoleCnosti. Dle toho, ktera oblast o chovani
spotiebitele rozhoduje, 1ze rozliSovat tfi zakladni pfistupy: ekonomicky, psychologicky
a sociologicky. Ekonomicky pfistup se tyka rozhodovani dle racionalnich avah (do procesu
vstupuji faktory jako kalkulace, rozpocCet, cena apod.), psychologicky pfistup se zaklada na
vztahu mezi chovanim spotiebitele a jeho psychikou a sociologicky pfistup se zajima

o chovani spotfebitele v ramci raznych socialnich situaci a skupin a o jejich vliv na

nakupni rozhodovani (Regnerova, Salkova, 2008).

Schéma 3 Cerna skiifika spotiebitele

Kultura — vlivy kulturni dimenze
rysy kultury — kulturni elementy, projevy

Vlivy socidlniho prostiedi
— pusobeni socidlnich skupin
primirni, sekundarni skupiny, referenéni vziahy
zZivotni styly, socidlni statusy, role

Individualni vhivy
demograficko-ekonomické

Psychika — vnitini individudlni vlivy
vnimdni, ueni, postoje, potieby, osobnost

\ =i

PREDISPOZICE SPOTREBITELE -,

KUPNI ROZHODOVACI PROCES

.............................................................................

Rozpoznani: Hledani :Hodnoceni: Nikupni : Ponakupni
problému : informaci @ alternativ | rozhodnuti ! chovini
e — —ir —r

A A : A A E A

Situaéni vlivy

Zdroj: Bouckova (2003, s. 94)
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Na schématu vySe jsou uvedeny faktory, které determinuji chovani spotiebitele —
konkrétné se jedna o kulturni, socidlni, individualni a psychologické faktory (Kotler,
2007), k nimz Koudelka (2006) navic uvadi faktory situacni. Pojmem , erna skiifika“ je
oznaCovana mysl spotfebitele, na niz plisobi marketingové nastroje prodejce a vngjsi
determinanty (Mulacova, Mulac a kol., 2013). V nasledujicich ¢astech budou jednotlivé

faktory rozebrany.
3.3.1 Kaulturni faktory

Kulturou je oznaCovana sada hodnot, nazori a postoju, akceptovanych homogenni
skupinou osob a predavanych dal§im generacim. Schiffman a Kanuk (2004) ¢leni kulturu
spoleCnosti na dvé skupiny — na subkultury, které maji sva specifika, a na hlavni a zasadni
kulturni myslenky, s nimiz se ztotoziiuje vétSina spoleCnosti bez ohledu na pfislusnost
k n¢jaké subkultufe. Subkultury se od sebe vzajemné 1isi rozdilnymi hodnotami, zvyky
a presveédCenim. Téchto subkultur se tyka i marketingova segmentace.

V souvislosti s kulturou jako faktorem determinujicim spotiebitelské chovani lze
hovofit o zvycich, pfesvédceni a hodnotach konkrétni spolecnosti. Solomon a kol. (2006)
konstatuji, ze kazda kultura disponuje svymi charakteristickymi ritualy, které je mozné
rovnéz chapat jako kulturni faktory spotifebniho chovani. Pro kapitalistickou spolecnost je
typicka spotiebni kultura, kterou je mozné charakterizovat jako puasobeni kultury na
spotiebu. Zahradka (2014) dopliiuje, ze v kazdé z kultur jsou pozorovatelné specifické
znaky, jimiz je nékupni i spotfebni chovani spole¢nosti determinovano. Bartova, Barta
a Koudelka (2004) upozoriiuji, ze jednou z nejsiln€jSich kulturnich tradic jsou potravni
zvyky, které jsou sdilené v Sirokych spotiebitelskych skupinach.

Usunier (2005) v kontextu s kulturnim modelem spotfebniho chovani cleni
Evropskou unii do zon kulturni spfiznénosti, které vyjadiuji skuteCnost, ze ackoli se
v SirSich geografickych oblastech kulturni zvyklosti 1iSi, nejsou omezeny hranicemi
jednotlivych stati. Zemé jsou sdruzeny do zon podle kritérii, jako jsou spotiebni a nakupni
zvyklosti, citlivost na ceny, hodnotovy systém a podobné. Autor identifikuje v Evropé
celkem ctyfi kulturni zony (viz schéma €. 4 nize), piicemz dodava, ze se jedna o vhodny

nastroj pro definici mezinarodniho cilového trhu. Jako samostatné zony jsou definovany
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Skandinavie, oblast Stfedozemniho mote, stfedoevropské zemé a Velka Britanie, pficemz

ve schématu nize je zachyceno i kulturni pfekryvani v jednotlivych zonach.

Schéma 4 Zony kulturni sptiznénosti podle Usuniera

A
Svédsko
Norsko
Dansko
A Finsko
Nizozemsko
Némecko
Velka Britanie A
Irsko Némecko Némecko
A\ 4
Lucembursko Rakousko
Belgie Svycarsko
v Francie
Itélie Francie / Itélie (sever)
Spanélsko v
Recko
Portugalsko

Zdroj: Svétlik (2003, s. 119)

Kultura je marketingovymi vyzkumniky chapana jako jeden z hlavnich faktort, které
ovliviluji nakupni chovani spotiebiteli. Vyznamné ovliviiuje nejen pfani a potieby
zakaznik(, ale i zpasob, kterym jsou vytvareny marketingové strategie. Svétlik (2003,
s. 111) uvadi, ze ,,viliv kultury na spotiebni chovani je viudypritomny*. Pro marketéry je
velmi podstatné zabyvat se kulturnimi hodnotami dané spolecnosti, aby pochopili nejen to,
jakym zptsobem je mozné nejlépe uvést produkty na trh, ale jestli jsou vibec dané
produkty pro konkrétni trh relevantni (Kotler, Keller, 2013).

Vysvétleni, pro¢ motivaéni koncepty nefunguji ve vSech zemich stejn€, poskytuje
koncept Hofstedeho kulturnich dimenzi. Tyto dimenze vyjadfuji obecnou troven rozdila

mezi kulturami jednotlivych zemi. Autor identifikuje dimenze, vedouci k riznému chapani
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zakladnich parametri Zivota Cloveéka (Svétlik, 2003). Jedna se o pét dimenzi (Pricha,
2010):

e mocensky odstup (power distance),

e individualismus — kolektivismus,

e maskulinita — feminita,

e vyhybani se nejistoté (index UAI),

e kratkodoba — dlouhodoba orientace.
Tyto dimenze determinuji chovani spotfebitele. Napiiklad ve spole¢nostech, kde dominuje
kolektivismus, je efektivni zobrazovat v reklamé status, prestiz a rodinu. Oproti tomu
v zemich s pfevahou individualismu je vhodnéjsi zaméfit se na funkénost produktu, vykon
a design, jelikoz spotiebitelé se zajimaji vice o vlastnosti zbozi. Dimenze mocenského
odstupu vyjadiuje, do jaké miry je v dané spolecnosti akceptovana rozdilnost mezi lidmi —
ve spolecnostech, kde prevlada veétSi vzdalenost mocenskych pozic, je podstatné
zduraznovani statutu. Maskulinita se vztahuje na kultury, kde jsou muzské a zenské role
vyrazn€ odliSovany, feminita je naopak vztahovana ke kulturdm, kde se rodové role
prekryvaji. Dimenze kratkodobé nebo dlouhodobé orientace mize pomoci urcit, jak Setrni
a hospodarni jsou spotfebitelé¢ v dané kultute, zda maji tendenci uzivat si zivota a zit na
dluh, nebo jestli naopak preferuji dlouhodobé budovani jistot. Nakonec index UAI
vysvétluje miru, s jakou dané zemé stanovuji formalni pravidla jako prostfedek prevence
nejistoty. Zemé s vysokym indexem maji mnoho podrobnych zakont, jejichz dodrzovani je
pfisné vymahano, naopak staty snizSim indexem maji méné zakonu, které se mohou
pruzngji meénit. Reklamy pouzivané v zemich sniz§i hodnotou UAI indexu obvykle

obsahuji vice humoru a zdbavy (Svétlik, 2003).
3.3.2 Socialni faktory

Socialni (nebo také spolecenské) faktory determinuji spotiebni chovani kazdého cloveka.
V tomto kontextu maji vliv naptiklad sociélni role, postaveni, rodina ¢i referencni skupina
jedince. Jeden clovék muze disponovat vice socialnimi rolemi — muze byt zaroven
zamestnanec, otec, manzel apod. Tyto role se navic mohou meénit v pribéhu ¢asu (Brown,
2008). Obzvlasté vliv rodiny je pro marketéry podstatnym determinantem — v posledni

dobé také roste vyznam rozhodovani zen o rodinnych nakupech (Kincl, 2004).
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Vysekalova (2011) hovofi o vlivu socidlnich skupin, pfi¢emz konstatuje, ze jejich
vliv mize byt pfimy nebo nepfimy. Nejvétsi vliv maji primarni skupiny, kam fadime
rodinu, sousedstvi a pratele. Tyto skupiny jsou charakteristické nizkym poctem clent,
dlouhodobym trvanim a blizkymi ¢i pfimo intimnimi vztahy. Sekundarni skupiny jsou
takové skupiny, v nichz ¢lenové komunikuji spiSe na formalni urovni — jedna se napftiklad
o politické strany, kolektiv firmy ¢i nabozenska spoleCenstvi. Jedinec tu ma mensi vliv
a vyznam nez u skupin primarnich. Jejich vliv je vétsi nez vliv skupin referencnich, o nichz
bude pojednano nize.

Dals$im podstatnym socialnim faktorem jsou referencni skupiny, z nichz jedinec
cerpa své hodnoty, normy i chovéni. Referencni skupiny jsou rozliSovany na clenské
a necClenské — prikladem Cclenské skupiny muze byt napfiklad jiz zminéna rodina.
Neclenské skupiny dale délime na aspiracni (jedna se o skupiny, do kterych by jedinec
chtél patfit) a disociacni (k t€émto skupinam jedinec naopak kladny vztah nema a patfit do
nich nechce). Mira vlivu referen¢nich skupin se odviji mimo jiné od nedostatku informaci
pottebnych pro rozhodnuti o ndkupu a od ceny vyrobku ¢i sluzby (Koudelka, 2006).

Vyznamnym spoleCenskym faktorem je rovnéz hodnotova orientace zakaznika.
Hodnoty jedinci zjednoduSuji orientaci v okolnim svété diky tomu, ze strukturuji
a hierarchizuji socialni skutecnost. Typicky ,,zdpadnimi“ hodnotami jsou osobni svoboda,
rovnost a piistup k zakladnim lidskym pravim. Hodnoty jsou zakladni osnovou lidského
chovani ve spolecnosti (Machkova, 2015). Socialnim faktorim podléhaji predevsim ty
produkty a sluzby, které jsou verejné konzumované ¢i diskutované vefejnosti. Jedna se

napiiklad o alkohol nebo cestovani (Vysekalova, 2011).
3.3.3 Osobni faktory

Mezi osobni faktory lze zaradit zejména vek zakaznika, zaméstnani, financni situaci,
zivotni styl, fazi zivotniho cyklu apod. (Kincl, 2004). Obecné je mozné konstatovat, zZe
s rostoucim vékem dochazi ke zméné preferenci spotiebitele. Marketéfi ¢leni zdkazniky dle
fazi jejich zivotniho cyklu, coz jim umoziuje efektivnéji cilit na jednotlivé skupiny
a vytvaret pro né cilené marketingové strategie. Diferencovany jsou i zivotni faze rodiny —
v tomto kontextu existuje mladi a stfedni vék, které jsou si co do preferenci podobné. Dalsi

skupinou je stafi.
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Vysekalova (2011) €leni zivotni cyklus ¢lovéka do nekolika fazi, které jsou spojeny
se specifickymi spotifebnimi projevy. Témito fazemi jsou napiiklad faze mladeneckého
obdobi, novomanzelského obdobi, faze plného hnizda, faze prazdného hnizda apod.
Napriklad ve fazi plného hnizda je pro spotiebitele charakteristicka kolisava zivotni
situace, kdy s ptfichodem ditéte dochézi k pfeorientovani nakupniho chovani v souvislosti
s potfebami malého ditéte i obvykle nizSich ptijma rodiny. Naopak faze prazdného hnizda,
kdy se jiz déti osamostatni, patii mezi finan¢né nejstabilnéjsi situace — nakupni chovani je
v tomto obdobi navic ovlivnéno piedchéazejicimi zkusenostmi.

Kotler (2007) upozoriiuje na trend mladé generace bydlet dlouho u rodict
a frekventované ménit zaméstnani — to zpusobuje, ze se u mladSi generace sniZuje
poptavka po tvorbé spoleCného domova. Na spotiebitelské chovani ma vliv i
psychologicky zivotni cyklus — zatimco mladsi lidé Casto méni svij zivotni styl a prochazi
si riznymi etapami v souvislosti se svymi zajmy a hodnotami, starSi lidé jsou v téchto
ohledech stabilnéjsi (Kincl, 2004).

Nékupni chovani ovliviluje 1 zamé&stnani — jiné potfeby méa manualné pracujici
Clovéek a jiné jedinec, ktery je zaméstnan na administrativni pozici. Pfi tvorbé
marketingové strategie je nutné zohlednit 1 pfijem zakaznika — spotfebitelé s nizsimi piijmy
nakupuji levngjsi zbozi, pficemz na drazsi polozky si musi delsi dobu Setfit nebo si vzit
pujcku. Naopak zakaznici s vys$Simi piijmy nemusi tolik hledét na cenu vyrobku a zajimaji

se o jiné jeho vlastnosti, naptiklad o kvalitu, ekologi¢nost, design apod. (Kotler, 2007).
3.3.4 Psychologické faktory

Zakladnimi psychologickymi faktory, které determinuji spotfebitelské chovani, jsou
motivace, vnimani, uceni, postoje a piesvédceni. Komarkova, Vysekalova a Rymes (1998)
upozoriiuji na to, ze nakupni chovani zakaznika s odliSnymi motivy mize vést k totoznému
vysledku a naopak nakupni chovani zakaznikli s totoznymi motivy muze vést k vysledku
rozdilnému.

Pro obchodniky je podstatné zjistit, na které trovni hierarchie potieb se spotiebitelé
nachazeji (Brown, 2008). K tomuto ucelu je mozné vyuzit Maslowovy pyramidy potieb
(viz schéma ¢. 5), podle které jsou nejprve uspokojovany fyziologické potreby (hlad,

spanek, zizen), nasledné potieba bezpeci, socialni potfeby (potieba sounalezitosti), potieba
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uznani a potreba seberealizace. Fyziologické potieby a potieby bezpeci jsou oznaCovany
jako nizsi (nedostatkové) a zbylé tii jako vyssi (ristové) potieby. Tato hierarchie v§ak neni
platna pro vSechny kultury — v nékterych muze potieba spoleCenského uznani prevazit nad
potfebou bezpeci atp. Ackoli Maslowova teorie byla kritizovana, jeji piinos je dosud

znacny (Machkova, 2015).

Schéma 5 Maslowova pyramida potieb

Sebeaktualizace

Potfeby uznani

Socialni potfeby \

/ Potfeby bezpedi

Fyziologické potreby

Zdroj: Tureckiova (2004, s. 59)

Chovani spotiebitele se méni 1 v souvislosti sjeho informacemi a zkuSenostmi, které
postupné ziskava. Prodejce muze tuto vlastnost podpofit napiiklad poskytovanim novych
informaci o nabizeném zbozi, poskytovanim vzorki zdarma atp. Pfi nakupnim
rozhodovani zpracovavaji zékaznici dostupné informace o produktu — pokud jich nemaji
dostatek, orientuji se napiiklad podle ceny (Brown, 2008).

Pro budovani image produktu (potazmo znacky) jsou podstatné presvédceni
a postoje zakaznika ve vztahu k dané sluzbé nebo vyrobku. Postoj Ize charakterizovat jako
pocit a konzistentni pozitivni nebo negativni hodnoceni daného zbozi. Tyto postoje se
mohou vztahovat k nabozenstvi, politice, hudbé apod., pfiCemz neni jednoduché je zménit
(Kotler, 2007). Prave v slozitych dobach, jako je situace kolem pandemie covid-19, je
chovani zakaznika ovlivnéno ve vys$si mife psychologickymi faktory. Typicky se jedna
naptiklad o presun nakupt do prostfedi internetu v dusledku obavy z pfenosu nakazy

v obchodé nebo o omezeni nakupl pouze na to nejnutnéjsi zbozi (Drtina, 2020). Pandemie
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ma vliv i na psychiku jedinci — zvySuje se pocCet depresi, tizkostnych poruch, zavislosti
a dalSich psychickych problému. ZhorSena psychika ma vliv i na nakupni chovani

zakaznikl (Hoschl a Winkler, 2021).
3.3.5 Situacni faktory

Mezi situacni faktory lze fadit ¢as a misto nakupu. Prostfedi je pro zdkaznika velmi
dulezité — pretopené, hlu¢né a prelidnéné prostiedi zakazniky odrazuje, naopak spravné
zvolena mira osvétleni, hudba a design prodejny muze zakaznika pozitivné naladit
(Solomon a kol., 2006). V moderni dobé maji lidé na nakup méné ¢asu — podstatnym
faktorem je tak Cas straveny nakupem, ktery by mél byt idealné€ co nejkratsi.

Kotler (2007) konstatuje, ze nakupni chovani mize byt ovlivnéno i necekanymi
situaCnimi faktory. Spotfebitel si napiiklad mize naplanovat, ze koupi urCity vyrobek,
pticemz do rozhodovaciho procesu zahrnuje piijem rodiny, cenu vyrobku a jeho uzitek. Do
zaméru nakupujiciho vSak mohou zasahnout pravé necekané situacni faktory, které jej
donuti zménit jeho zamér — jednd se napiiklad o ztratu zaméstnani, nutnost urgentniho
nakupu, seznameni se s negativni recenzi na vyrobek apod.

Situacni faktory maji velky vyznam pii ndkupu ve specializovanych prodejnach,
kde zakaznik vnimé prodejce jako odbornika. Jedna se napiiklad o Iékarny, prodejny
s elektronikou nebo o zahradnictvi. Prodejce mize na zakladé svych znalosti doporucit
zakaznikovi jiny produkt, ktery Iépe odpovida jeho potfebam, a zménit tak jeho rozhodnuti

(Karlicek a kol., 2018).

3.4 Spotiebitelské chovani v oblasti maloobchodu s potravinami

Pred rokem 2000 byli Cesti spotiebitelé vyznamné orientovani na cenu potravin, presto
vyzadovali zaroven urcitou jakost. Propagace byla aspektem, kterému zakaznici v tomto
obdobi mnoho pozornosti nevénovali, respektive jej povazovali za nevérohodny. Po roce
2000 zacali spotiebitelé preferovat velkd nakupni centra, volili formu pfedzasobeni se
a stavali se ,motorizovanymi* zakazniky. Na strané domacnosti byl stale ¢ast&ji volen
trend méné Castych vétsich nakupt, obvykle na tydenni bazi. Po roce 2013 Ize pozorovat

trend nakupniho pragmatismu, vramci kterého existuje tendence k ekologictéjSimu

30



a zdravejSimu zivotnimu stylu. Stale vice zakaznikli nakupuje potraviny prostiednictvim
internetu. V poslednich letech se chovani zakazniki posouva k nakupovani mensich
nakupnich kosikd — pii nakupu v prodejné s potravinami Cesi utraceji stale méné a hledi
pii tom stale vice na kvalitu a pavod zbozi (Salkova a kol., 2014).

Stavkové, Prudilova a Toufarova (2007) konstatuji, ze mezi nejpodstatné)si
determinanty pusobici na poptavku a spotfebu potravin patii:

e vyvoj spotrebitelskych cen potravin,

e vyvoj piijmi obyvatelstva,

e nabidka a dostupnost vyrobku na trhu ve vztahu k rozvoji distribuéni site,

e reklama a propagace, zdravotni osvéta.
Kromé toho pasobi na spotiebu potravin i vyvoj kvality, mira samozasobeni, stupefi
nasycenosti potieb apod. V poslednich letech 1ze pozorovat tendenci ke snizovani vlivu
cen na spotfebu potravin.

Hes a kol. (2008) konstatuji, ze zakaznik se pii vybéru prodejny, v niz ma
realizovat nejvétsi cast svych vydaja, rozhoduje podle celé fady faktort. Nejpodstatnéjsi je
Cerstvost a kvalita zbozi, cenova uroveinl a zietelné oznaceni cen. Dale jsou v poradi
dilezitosti faktory jako Sife sortimentu, rychlost odbaveni, Cistota prodejny a orientace
v ni. Mén¢ dulezité jsou pro zakazniky rizné vérnostni programy.

Dal§im vyznamnym determinantem nakupniho chovéani v oblasti maloobchodu
s potravinami je typ provozni jednotky — tedy zda se jedna o diskont, hypermarket,
specializovanou prodejnu nebo o stankovy prodej. Od typu provozovny se odviji rozdilnost
v kultufe nadkupu a nakupnich podminkéach. Pro nadkup potravin jsou jako nejbezpecnéjsi
(z hlediska Cerstvosti a kvality potravin) obecné hodnocena mala pekafstvi, feznictvi
a prodejny s pultovym prodejem. Na opacném konci Skaly se nachéazeji bufety s rychlym
ob&erstvenim a trznice (Hes, Salkové a Turéinkova, 2010).

Specifikem posledni doby je nadkup potravin na internetu. Semeradova (2017)
konstatuje, ze online obchod dlouhodobé roste, pricemz nejrychlejsi rist a nejvétsi
rozifeni sortimentu lze shledat u potravin. Nicméné je nutné dodat, e Ceska republika
v tomto ohledu dlouhodobé zaostava za evropskym primérem. Podle Anesburyho (2016)
je mozné do budoucna ocekavat nartst prodeje potravin prostiednictvim internetu spole¢né

s tim, jak bude populace starnout a stane se s touto platformou vice obeznamena. Mezi
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nejveétsi firmy, které zprostiedkovavaji sluzby prodeje potravin po internetu, patii
iTesco.cz, Rohlik.cz a Kosik.cz. Pavodné se tyto firmy soustfedily pouze na vybrana mésta
z divodu logistiky, v souvislosti s pandemii covid-19, kdy mezi spotiebiteli vyrazné
vzrostl zajem o tento typ nakupovani, viak zaGaly pasobit prakticky po celé Ceské
republice (Pop, 2021).

Konkrétné roku 2020 vzrostl podil online prodeje potravin na 10,2 % — to je
meziro¢ni narust o 200 %. Pop (2021) tento narUst interpretuje takovym zpusobem, ze
1 pfesto, ze obchody s potravinami byly v obdobi protipandemickych opatieni oteviené,
zakaznici se citili bezpecnéji, pokud do obchodu chodit nemuseli. Pro prodejce potravin
vSak nemusi byt pfesun nakupa na internet tolik vyhodny — takovy trend si zada zejména
navySeni poctu lidskych zdroji. Mnoho lidi povazuje online prodej za ten nejméné
vydeélecny prodejni kanal v ramci potravinafského primyslu. Nicméné Ize konstatovat, ze
firmy, které provozovaly e-commerce jesté pfed vypuknutim pandemie, i presto vydélaly.

Potraviny se svymi vlastnostmi pomémeé vyrazné odliSuji od jinych produkti
nakupovanych online. Zejména jde o jejich omezenou trvanlivost a také o to, ze je lze
jednoduse nakoupit i jinde. Na strané spotiebitele 1ze vidét rozdily zejména v tom, jak
reaguje na nastroje marketingového mixu a také v tom, jaké kategorie produkti nakupuje.
Ptes internet nakupuji spotiebitelé typicky vétsi mnozstvi zbozi a zbozi velkého objemu —
divodem je zejména pohodli. Dalsi vyznamnou polozkou jsou trvanlivé potraviny.
Specifikem nakupu potravin online je i to, Ze spotiebitelé jsou v tomto prostiedi méné
citlivi na cenu a loajalngjsi ke znacce. Jsou rovnéz méné€ impulzivni a méne reaguji na

slevy (Campo a Breugelmans, 2015).
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3.5 Pandemie covid-19

V nasledujicich ¢astech se prace zabyva charakteristikou a zménami chovani spotfebiteld,

které s touto mimotadnou situaci bezprostiedné souvisi.
3.5.1 Charakteristika pandemie covid-19 v Ceské republice

Covid-19 je onemocnénim zasahujicim primarné dychaci cesty. Signifikantni je jeho
snadna prenositelnost, a to predevsim formou respiracniho prenosu. Poprvé se tento typ
koronaviru rozsifil pravdépodobné na trzisti v ¢inském Wu-chanu v zavéru roku 2019. Dne
11. ledna 2020 byla zaznamenana prvni ob&t viru a nasledné se vir rozsifil i mimo Cinu.
Oficialné vsak bylo o epidemii ¢inskou vladou informovano az koncem ledna 2020. Jiz dne
21. ledna se objevil pripad nakazy ve Spojenych statech, o tfi dny pozdéji byla
zaznamenana nakaza i v Evropé, konkrétn€ ve Francii. Nasledné se zacaly objevovat dalsi
a dalsi pfipady v jednotlivych evropskych zemich (Gibis, Kubal, 2020).

Jednou z prvnich evropskych zemi, kde se virus SARS-CoV-2 objevil, byla Italie,
ktera se velice brzy stala 1 nejvice postizenou oblasti v Evropé. Zpocatku byla situace
v Italii tamé&jSimi politickymi predstaviteli zlehCovana, v horizontu nékolika dni byla v§ak
na severu Italie vytvorena ,,Zona Rossa®, v niz doSlo k uzavieni mést. Na pocatku bfezna
se Italie stala prvni evropskou zemi, ve které se vsichni ob&ané ocitli v karanténg. V Ceské
republice se prvni piipad covid-19 objevil ke dni 1. bfezna 2020. V prvni fazi pandemie se
podafilo v Ceské republice zvladnout situaci relativné dobfe, a to zejména diky striktnim
opatfenim. Obecn¢ vSak ve svét€é pandemie rychle kulminovala (Honzak a kol., 2020).
Jelikoz béhem léta 2020 doslo k snizeni rychlosti Sifeni nemoci, vyuzily mnohé staty tuto
situaci ke zmirnéni protipandemickych opatteni. S pfichodem podzimnich mésici vSak
doslo k opétovnému prudkému nartstu nakazenych.

V Ceské republice doslo k vyhlaseni prvnich protiepidemickych opatieni ke dni
11. bfezna 2020 — konkrétné se jednalo o zékaz akci nad sto osob a o zruSeni prezencni
(kontaktni) vyuky na Skolach. Nasledovalo vyhlaseni prvniho nouzového stavu, v ramci
kterého doslo navic k uzavieni restauraci a vétSiny obchodi (vyjimkou byly napfiklad
obchody s potravinami), obané navic nemohli vycestovat do stati s vysokym rizikem

nakazy. Déle byl omezen volny pohyb osob na vefejnosti — opustit bydlisté §lo pouze
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z nejnutnéjsich divodu, pfiCemz pohyb na vefejnosti byl spojen s nutnosti mit zakryta usta
a nos. Na konci bfezna jiz doslo v Ceské republice k prvnimu zaznamenanému Gmrti na
covid-19 (Zangova, 2020).

Nouzovy stav v Ceské republice skongil v kvétnu 2020, nagez doslo k rozvolnéni
opatfeni. Byla oteviena obchodni centra i Casti restauraci, na otevienych prostranstvich
prestala platit povinnost noSeni rousek a respiratort, oteviely se Skoly a doslo
k opétovnému povoleni cestovani a hromadnych akci. Nafizeni se nadale méla fidit dle tzv.
semaforu, jenz prostiednictvim barevného oznaceni reflektoval miru nakazy v jednotlivych
zemich. S pocatkem Cervna poklesl i denni prirtstek nakazenych jedinct, ¢imz byla prvni
pandemicka vlna povazovana za ukonCenou (Bohuslavova, 2021). Nicméné v prabéhu
srpna doslo k dal§imu nartstu incidence viru — v reakci na to byla opétovné zavedena
nektera protipandemicka opatfeni. S druhou vlnou pandemie byla obnovena povinnost
noSeni ochrany ust a nosu, doslo i k omezeni provozni doby restauraci a obchodd. Dne
5. fijna byl opét vyhlaSen nouzovy stav. Béhem fijna 2020 byly hlaSeny pocty novych
piipadii ve vy§i az patnact tisic denné. Tim se Ceska republika v tomto ohledu stala nejvice
zasazenou zemi svéta. Zdravotnicka zafizeni zacala spét ke kolapsu, s ohledem na to byl
k 14. fijnu vyhlasen lockdown. K prodlouzeni nouzového stavu doSlo nakonec jesté
nékolikrat (Zangova, 2021).

V listopadu a prosinci 2020 bylo rozhodnuto o postupném obnovovani standardniho
provozu obchodd, sluzeb, restauraci, kol apod., coz vSak ve vysledku vedlo k opétovnému
signifikantnimu zhorSeni situace. Na konci roku 2020 jiz mohli byt prvni CeSti obCané
ockovani vakcinou proti covid-19 (Bohuslavova, 2021). I pfes protipandemicka opatieni
zacatkem roku 2021 pocet nakazenych znovu vzrostl, 1. bfezna 2021 (symbolicky rok
poté, co byl v Ceské republice zaznamenan prvni piipad viru) tedy doslo k dal§imu
vyhlaseni lockdownu. Byla zavedena zatim nejvice restriktivni opatfeni, napiiklad zakaz
pohybu osob mezi okresy, povinné noSeni respiratort apod. Ke dni

11. dubna byl rezim opét uvolnén (CT24, 2021).
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3.5.2 Zmeény chovani spotrebitelu z divodu pandemie covid-19

Globalni krize zptisobena Sifenim nakazlivého onemocnéni covid-19 zmeénila zivoty lidi
v mnoha smérech, a to i v souvislosti se zpusoby, jakymi nakupuji potraviny a produkty
kazdodenni spotteby. Maryati (2020) konstatuje, ze v souvislosti s uzaviranim kamennych
prodejen se na online platformy pfesunuly nakupy i v piipadé téch spotiebitelt, ktefi pred
pandemii nakupovali vyhradn€ offline. Neméni se vSak jen misto, kde spotiebitelé
nakupuji, ale 1 jejich vzorce nakupniho chovani. Autor napiiklad uvadi, ze spotiebitelé se
pfi online nadkupech vice zamé&fuji na zakladni produkty ve snaze uSetfit — naopak offline
nakupy dominuji v ptipadé pofizovani doplikovych produkta.

Pollak et al. (2021) na =zakladé vysledkd uvodni faze své studie zmén
spotiebitelského chovani zpisobenych pandemii covid-19, jejimz cilem bylo prozkoumat
konkrétni zmény v B2C interakcich Ceskych a slovenskych spotiebiteld v prabeéhu prvniho
lockdownu roku 2020, konstatovali pfesun dominantni ¢asti spotiebitelskych interakci
z kamennych prodejen do virtualniho prostiedi. Dle autord se e-commerce stal bezpecnéjsi
alternativou tradi¢nich forem obchodovani. Podle vysledka studie se nestandardni situaci
rychle prizpisobily nabidkova i poptavkova strana trhu, pfiCemz v souvislosti se
zakaznickym chovanim byl na obou sledovanych trzich zaznamenan narist B2C interakci.
Z hlediska casu nakupu se velkd Cast interakci pfesunula do pracovniho tydne, naopak
nastal pokles vikendovych interakci. Rovnéz Stanciu et al. (2020) dospéli ke zjiténi, ze
spotiebitelé pod tlakem protipandemickych opatfeni ve vyrazné mire presunuli realizaci
svych nakupt na internet, pfiCemz tento zpusob nakupovani zacali vyuzivat i ti
spotiebitelé, ktefi jej dosud nevyzkouseli a bez krizové situace by se mu pravdépodobné
nadale vyhybali.

Valaskova, Durana a Adamko (2021) se ve své studii orientovali na pfi€iny zmen
chovani spottebiteli — za nejdulezitéjsi determinanty nakupnich vzorci oznacili pfijem
spotrebiteld, jejich veék a sektor povolani. Crosta et al. (2021) se rovnéz zabyvali pfi¢inami
zmén spotiebiteld, zaméfili se vSak spiSe na psychologické faktory. Autofi uvadéji, ze
pandemie ovliviiuje ochotu jednotlivel nakupovat nezbytné produkty (utilitarni
nakupovani) a produkty zbytné (hédonické nakupovani). Spotiebitelské chovani vici
nezbytnym produktim bylo predikovano strachem a tzkostmi souvisejicimi s pandemii

covid-19 (zahrnovalo napftiklad nakupovani nezbytnych véci ve vét§im mnozstvi), zatimco
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spotiebitelské chovani vuci zbytnym produktim bylo determinovano depresivnimi stavy.
Dal§imi vyznamnymi faktory vstupujicimi do procesu zmén spottebitelského chovani byly
osobnostni rysy, vnimana ekonomicka stabilita a sebeospravedliiovani nakupu.

Zwanka a Buff (2020) uvadi, ze v disledku snahy o omezeni mobility obyvatel
jednotlivych statd z divodu prevence §ifeni nemoci covid-19 doslo k uzavfeni restauraci,
¢imz se piiprava jidla doma stala novou praxi pro mnoho jedinci. Autofi konstatuji, ze
tento trend je spojen se snahou spotiebitelti o nakup zdravych surovin. Dalsim souvisejicim
trendem je prechod restauratéri na rozvoz hotovych jidel zakaznikim az domid — autofi
uvadi, ze je pravdépodobné, ze zakaznici budou tento model vyzadovat i po skonceni
pandemickych opatieni.

Podle Vazquez-Martineze, Morales-Medians a Leal-Rodrigueze (2021), ktefi
realizovali smiSeny (kvalitativni a kvantitativni) vyzkum orientovany na motivaci
a chovani spotfebitelt v padesati péti zemich na konci prvniho vrcholu pandemie v bieznu
2020, doslo v dusledku pandemické krize k mnoha zménam chovani spottebiteld. Jak se
vSak zda, tyto zmeény souvisi spiSe s tim, jak sami spotiebitelé vnimaji pandemickou krizi,
nez sjejimi realnymi dopady. Autofi konkrétné zjistili, ze krize ovlivnila pomér mezi
nakupy zbytnych a nezbytnych produkti ve prospéch produktid nezbytnych. Podle autora
byla tato transformace zpusobena zejména posilenim utilitarni motivace k nakupu
nezbytného zbozi. Pokud byli spotiebitelé zasazeni poklesem svych piijmu, byla tendence
k nakupu pouze nezbytného zbozi jesté silnéjsi.

Sheth (2020) si klade otazku, zda zmény ve spotiebitelském chovani podnicené
pandemickou situaci setrvaji i po Ustupu pandemie, nebo zda se stanou trvalou soucasti
nakupnich vzorcli. Autorka konstatuje, ze k plnému navratu ke starym , predcovidovym®
nakupnim vzorcim pravdépodobné zabrani nejen technologicky pokrok v online nakupech,
do znacné miry zrychleny pravé pandemii, ale i skutecnost, Ze mnozi spotiebitelé se
v souvislosti s protipandemickymi opatienimi naucili realizovat online ndkupy a ocenit

jejich vyhody.
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3.5.3 Vliv pandemie covid-19 na potravinarsky sektor

V predchazejici Casti byla pozornost vénovana vlivu pandemie covid-19 na chovani
spotiebiteld, nyni se zaméfime na vliv pandemie na potravinaisky sektor. Aday a Aday
odvétvi ekonomiky, pficemz je evidentni, ze pandemicka situace dopada na cely proces az
ke spotiebiteli. Konkrétnimi dusledky jsou zejména omezeni pohybu pracovnikd v ramci
potravinarského sektoru, zmény v poptavce spotiebiteld, uzavieni nékterych zafizeni na
vyrobu potravin, omezeni obchodu s potravinami a finan¢ni tlaky v potravinovém
dodavatelském fetézci.
Mardones a kol. (2020) konstatuji, ze pandemie méla na potravinaisky sektor primé
1 nepiimé dopady, pri¢emz vzhledem ke komplexnosti zasazeni systému je pravdépodobné,
ze nékteré specifické dasledky se teprve s odstupem projevi. Jako nejcitelnéjsi dopady
autofi uvadeéji omezeni zeméde€lskych pracovnikii, omezeni vysadby, negativni ovlivnéni
soucasné 1 budouci sklizné, ¢asové posuny v zemédelskych pracich, omezena dostupnost
urcitych potravin, nutnost zajistit bezpecnost potravin v souvislosti s rizikem Sifeni viru
covid-19, snizeni zdravi rostlin a zvifat a dopady do sféry welfare hospodaiskych zvirat.
Autofi dopliiuji, ze podobné jako u zmén klimatu budou dopady pandemie nejvyraznéji
pocitovany nejchudsimi a nejzranitelnéj§imi zemémi a komunitami.
Stephens a kol. (2020) identifikovali nasledujici stézejni dopady pandemie covid-19
na potravinaisky sektor:
e bezpecnost potravin,
e dostupnost pracovnikd,
e odolnost farmatského systému,
e konektivita zemeédélského systému,
a dalsi dusledky, mezi které patii naptiklad velkoobchodni zmény trznich cen, nova soutéz
o kritické vstupy (zejména o vodu), naruSeni dodavatelského tfetézce, naruseni zvifeciho
welfare, naruSeni vyzkumnych a monitorovacich programa apod.
Boyaci-Giindiz a kol. (2021) upozoriuji, ze pandemie covid-19 odhalila kiehkost
potravinového systému. Problémem je dle autord v krizové situaci zejména zajiSténi

potravin, které by vyfesilo problematiku panického nakupovani a cenovych skoku. Elleby,
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Dominguez, Adenauer a Genovese (2020) uvadi, ze v souvislosti s pandemii sice stoupla
v mnoha rozvojovych zemich potravinova nejistota, celosvétova spotieba potravin vSak
zustala do zna¢né miry nedotCena diky kratké dobé trvani poptavkového Soku.

Podle Maryatiho (2020) spotiebitelé mnohem frekventovanéji nakupuji
potravinaiské produkty online. K totoznému zavéru dochazi 1 Hobbs (2020), jez se na touto
problematikou zabyva podrobné&ji. Autorka konstatuje narast popularity sluzeb ,klikni
a vyzvedni“, kdy si zakaznik zada online objednavku jidla ¢i nakupu k pozdé&jSimu
osobnimu vyzvednuti — autorka eviduje i zvySenou oblibu donasky potravin az domu, ktera
vSak nezaznamenala takovy narist jako sluzba , klikni a vyzvedni“. Donasku potravin az
do mista bydlisté vyuzivaji zejména zranitelné osoby, tedy star$i osoby Ci osoby se
zdravotnimi problémy. Dle autorky je vyhodou téchto sluzeb zejména fakt, ze pfispivaji
k dodrzovani socidlniho distance. V zemich, kde jsou online dorucovaci sluzby béznéjsi, se
tyto systémy v souvislosti s pandemii potykaly sndhlym zvySenim poctu online
objednavek, ¢imz vznikly delsi Casové prodlevy ve vyfizovani objednavek zakazniku.

Hesham, Riadh a Sihem (2021) se ve své studii zaméfili na aspekty, které
v souvislosti s pandemii covid-19 determinuji proces nakupu zdravych potravin.
Vysledkem studie je zjisténi, Ze u spotiebitell zdravych potravin vyznamnym zpusobem
vzrostl zamér tyto potraviny nakupovat. V ramci vyzkumu bylo déle zji§téno, ze zeny mély
z pandemie covid-19 vétsi obavy nez muzi a proto piijaly znacnéa opatieni, aby zabranily
piipadné kontaminaci. Uastnici vyzkumu méné navitévovali kamenné obchody,
restaurace a trhy, naopak cetnéj$i byly nakupy potravin pfes internet.

Podle Rodriguese a kol. (2021), kteti svou studii zaméfili na oblast Brazilie, doslo
ke zméné spotieby a nakupu potravin u spotiebitelt — podle jejich vyzkumu konkrétné
spotiebitelé jedi a nakupuji vétsi mnozstvi potravin, coz naznacuje sklon k méné zdravé
stravé, a to zejména na strané zen. Na druhou stranu spotiebitelé upfednostiuji domaci
ptipravu jidla a Cerstvé potraviny. DalS§im zjisténim je, ze spottebitelé v dobé pandemie
inklinovali k doru¢ovacim sluzbam a online nakupnim platformam, které preferovali pred
osobni navstévou obchodu a trhu.

Hobbs (2020) se ve své studii zabyva otazkou, zda spotiebitelé noveé ziskané
navyky po odeznéni pandemie opusti a vrati se ke svym predchozim zvykim, nebo jestli se

jejich nové nakupni navyky stanou trvalou soucasti jejich nakupnich strategii. Autorka
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konstatuje, ze napfiklad dorucovaci sluzby v souvislosti s nakupem potravin vyuzivalo
pred pandemii pouze malo spotiebitelti, v pribéhu pandemie vSak pocet uzivatelt online
sluzeb dorucovani potravin vyznamné stoupl — pfijeti této inovace je mnohem rychlejsi,
nez by tomu bylo v pfipadé neexistence pandemické situace. Autorka soudi, ze ackoli po
pandemii pocCet uzivateli tohoto zpiisobu nakupu potravin opét klesne, mnoho z nich bude
online dorucovani potravin pouzivat i nadale. Hobbs (2021) dale uvadi, ze pandemie

urychli pfijeti automatizace a digitalizace v ramci potravinovych dodavatelskych fetézct.
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4  Vysledky a diskuze

Praktickd cast predkladané diplomové prace je zaméfena na zmeénu spotiebitelského
chovani v souvislosti s pandemii covid-19 pfi nakupu potravin. V ramci této kapitoly jsou
prezentovany vysledky z dotaznikového Setfeni podle jednotlivych okruht a nasledné je

provedena statisticka komparace.

4.1 Charakteristika sledovaného vzorku

Dotaznikového Setfeni, které bylo provadéno v obdobi ledna a unora roku 2022, se
ucastnilo 453 respondenti. Po vycisténi dat a eliminaci neuplnych odpovédi je finalni
pocet respondentt, ktefi byli zahrnuti do tohoto sledovani, 300. Charakteristiky
vyzkumného souboru byly zjistovany v paté ¢asti dotazniku.

Vekové a genderové rozlozeni sledovaného vzorku vychazi z kvotniho vybéru
respondenti. V souboru tedy bylo pfitomno 154 Zen (51,3 %) a 146 muzi (48,7 %).
Z vékovych skupin byli nejpocetnéji zastoupeni respondenti ve véku 45-64 let, kterych
bylo 98 (%). Naopak nejméné bylo v souboru respondenti ve véku 85 a vice let, kterych
bylo osm (2,7 %).

Vétsina respondentt, konkrétné 38,3 %, zila v obci do 50 000 obyvatel, nejmensi
skupiny potom tvofili obyvatelé obci do 5000 obyvatel, kterych bylo 16,3 %. Blizsi

rozlozeni respondentu a jejich bydlisté je uvedeno v tabulce €. 3.

Tabulka 3 Velikost obce, kde respondenti bydli (n = 300)

Velikost obce Absolutni pocet Relativni pocet
do 5 000 obyvatel 49 16,3
do 50 000 obyvatel 115 383
do 100 000 obywvatel 74 247
nad 100 000 obyvatel 62 20,7
Celkem 300 100,0 %

Zdroj: vlastni Setteni (2022)
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Dale bylo zjistovano, jakého typu je domacnost respondentd — tento udaj je
podstatny v tom kontextu, ze typ domacnosti se projevuje 1 na spotiebé a na struktuie
spotiebniho koSe. Nakupni chovani jednoc¢lennych a viceclennych rodin se muze odliSovat,
spottebni koS vyznamné ovliviiyje 1 pritomnost déti v domécnosti a jejich pocet.

Nejvice respondentt, konkrétné 41,3 %, patiilo do rodiny s détmi, naopak nejméné
respondentt (13 %) tvofilo netplnou rodinu (jednalo se tedy o rodiCe-samozivitele). Dalsi

informace o typu domacnosti respondentt jsou uvedeny v tabulce €. 4.

Tabulka 4 Typ domacnosti respondent (n = 300)

Typ domacnosti Absolutni pocet Relativni pocet
Jednotlivec 52 17,3
Par (partneti) 85 283
Rodina s détmi 124 41,3
Neuplna rodina (samozivitel) 39 13,0
Celkem 300 100,0 %

Zdroj: vlastni Setteni (2022)

4.2 Ekonomicka situace respondentiu

To, jakym zpusobem a jakym obsahem je napliiovan spotiebitelsky koS, ovliviuje
ekonomicka situace domacnosti. Dle Kotlera (2007) si pod timto pojmem lze predstavit
jmeéni, Uspory, dluhy a Ccisty pfijem jedince. Ekonomicka situace respondentti pied
pandemii covid-19 byla meéfena prostfednictvim subjektivniho hodnoceni, které lépe
vystihovalo pocity respondentt, jez maji pii vlastnim nakupu.

Respondenti nej¢asteji hodnotili svou ekonomickou situaci pied pandemii covid-19
jako velmi dobrou — toto hodnoceni zvolilo 36,3 % oslovenych jedincti. Naopak nejméné
respondentt, konkrétné 14,3 %, ohodnotilo svou ekonomickou situaci ve sledovaném
obdobi jako velmi Spatnou. Dalsi informace tykajici sledované proménné jsou uvedeny

v tabulce €. 5.
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Tabulka 5 Ekonomicka situace respondentd ped pandemii covid-19 (n = 300)

Hodnocer‘li ekonomicke Absolutni pocet Relativni pocet
situace
Vyborna 57 19,0 %
Velmi dobra 109 36,3 %
Horsi 91 30,3 %
Velmi $patna 43 14,3 %
Celkem 300 100,0 %

Zdroj: vlastni Setteni (2022)

Dale bylo zjistovano, jakym zpusobem se lisila ekonomicka situace pfed pandemii

covid-19 zhlediska typu domacnosti. Jak je vidét na grafu ¢. 1, subjektivné horsi
ekonomicka situace prevazovala u jednotlivel (42,3 % této skupiny) a u neuplnych rodin
(38,5 %), které Casto hodnotily svou ekonomickou situaci i jako velmi $patnou (33,3 %).

Hodnoceni ,,velmi dobra“ vyrazné prevazovala u bezdétnych para (48,2 %).

Graf 1 Ekonomicka situace pied pandemii covid-19 dle typu domacnosti (n = 300)
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Zdroj: vlastni Setteni (2022)
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Jak konstatoval napfiiklad Bittner (2020), v pribéhu pandemie covid-19 doslo ke
zhorSeni ekonomické situace mnoha domécnosti, zejména pak téch nizkoptijmovych. Mezi
respondenty pievazovalo hor§i hodnoceni ekonomické situace respondentd v dobé
pandemie (41 %), pouze 15 % oslovenych jedincti ohodnotilo svou ekonomickou situaci
v tomto obdobi jako vybornou. Dalsi informace o tom, jak respondenti hodnotili svou

ekonomickou situaci v dobé pandemie, jsou uvedeny v tabulce €. 5.

Tabulka 5 Ekonomicka situace respondentt v dobé pandemie covid-19 (n = 300)

Hodnocer.li ekonomicke Absolutni pocet Relativni pocet
situace
Vyborna 45 15,0 %
Velmi dobra 71 23,7 %
Horsi 123 41,0 %
Velmi Spatna 61 20,3 %
Celkem 300 100,0 %

Zdroj: vlastni Setteni (2022)

Na nasledujicim grafu €. 2 je uvedeno srovnani hodnoceni ekonomické situace pred

pandemii a v dobé pandemie covid-19. Zatimco v obdobi pandemie pfibylo respondent,

kteti hodnotili svou ekonomickou situaci jako horsi (0 41,9 %) a velmi Spatnou (o 35,2 %),

ubylo respondentq, ktefi ji hodnotili jako velmi dobrou (0 34,9 %) a vybornou (o 21,1 %).

Graf 2 Hodnoceni ekonomické situace pied a v dobé pandemie covid-19
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Stejné jako v piipadé situace pred pandemii bylo zjistovano, jakym zpisobem se
1i§i hodnoceni ekonomické situace v souvislosti s typem domacnosti respondenta. Jak je
evidentni z grafu €. 3, svou ekonomickou situaci nejcastéji hodnotili jako horsi jednotlivei
(50 % z této skupiny), rodiny s détmi (43,5 %) 1 samozivitelé (51,3 %), pouze pary ji
hodnotili nej¢asteji jako velmi dobrou (29,4 %).

Graf 3 Ekonomicka situace v obdobi pandemie covid-19 dle typu domécnosti (n = 300)
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Zdroj: vlastni Setteni (2022)

Pfi srovnani ekonomické situace pred pandemii covid-19 a v jejim obdobi podle
typu domacnosti 1ze zjistit, ze u vSech typi domacnosti doslo ke snizeni hodnoceni vlastni
ekonomické situace. V tabulce ¢. 6 jsou zaznamenany zmeény v hodnoceni ekonomické
situace respondenti pred pandemii a v dobé€ pandemie. Nejvétsi pokles v hodnoceni vlastni

ekonomickeé situace je evidentni v pfipad€ part a rodin s détmi.



Tabulka 6 Zmény v hodnoceni ekonomické situace pred pandemii a v dobé pandemie

Jednotlivec Par (partneii) Rodina s détmi Neiplna rodina
Hodnoceni
zména % zména % zména % zména %
Vyborna -2 -3.8 -3 -35 -5 -40 -2 -5,1
Velmi dobra -4 -7, -16 -18.8 - 14 - 11,3 -3 -7,
Horsi +4 + 7,7 +12 + 14,1 +11 +16.1 +5 +12.8
Velmi $patna +2 +3.8 +7 +38.2 +9 +73 0 0,0

Zdroj: vlastni Setteni (2022)

4.3 Spotiebitelské chovani respondenti

Nasledujici podkapitola se zabyva zménami spotiebitelského chovani respondenti pred
pandemii covid-19 a v dobé pandemie. V souvislosti s mimofadnymi udalostmi, jako je
pravé pandemie nakazlivé nemoci, dochazi dle mnoha autori (napf. Maryati, 2020; Pollak
et al.,, 2021; Stanciu et al., 2020) ke zménam spotiebitelského chovani, které zahrnuji
napfiklad vyuzivani jinych nakupnich platforem, zménu frekvence a objemu nakupt apod.
Vtabulce ¢. 7 je reflektovano, jakym zpusobem se ménil objem nakupt
vyzkumného souboru. Jako ,vét§i nakup® byl pro potieby dotaznikového Setfeni chapan
nakup v hodnoté nad 1.500 K¢. V dobé pred pandemii realizovalo nejvice respondentt
vétsi nakupy potravin velmi ¢asto (40,3 %), v dobé pandemie se pomér téchto respondentti
zvySil o Ctyfi procentni body. Nejvice se zménil poCet respondentt, ktefi délali vétsi

nakupy potravin vzdy — konkrétné ze 7,3 % pted pandemii na 15,0 % v dobé pandemie.

Tabulka 7 Objem nakupu pted pandemii a v dobé pandemie covid-19 (n = 300)

Veétsi nakupy Pred pandemii V dobé pandemie

potravin Absolutni pocet | Relativni poet | Absolutni pocet | Relativni pocet
Nikdy 15 5.0 % 12 4,0 %
Velmi zfidka 46 15.3 % 39 13.0 %
Praméme 96 32,0% 71 23,7 %
Velmi ¢asto 121 40,3 % 133 443 %
Vidy 2 73 % 45 15.0 %

Celkem 300 100,0 % 300 100,0 %

Zdroj: vlastni Setteni (2022)
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Na grafu ¢. 4 je vizualizovana zmeéna v Cetnosti realizace vétSich nakupu pred

pandemii covid-19 a v dobé pandemie dle typu domécnosti.

Graf 4 Cetnost vétsich nakupt dle typu domacnosti (n = 300)
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Zdroj: vlastni Setteni (2022)

Vyrazné zmény lze vidét zejména u part a netplnych rodin. V dobé pred pandemii
délalo vétsi nakupy vzdy pouze 3,5 % pard, v dobé pandemie to bylo jiz 25,9 % part, coz

je narust o 22,4 procentniho bodu. V piipadé samoziviteli délalo pfed pandemii vétsi



nakupy vzdy nebo velmi Casto 23,1 % z této skupiny, v dob& pandemie to jiz bylo 56,4 %,
coz je narust o 23,3 procentniho bodu. U netplnych rodin se vyrazné snizil pocet
respondentu, ktefi délali vétsi nakupy pramérné€ ¢asto — konkrétn€ z 56,4 % na 20,5 %, coz
je pokles 0 35,9 procentniho bodu.

Krizova situace ma potencial ménit nejen objem nakupd, ale i jejich frekvenci.
Muze se tak dit v souvislosti se strachem z nakazy v pieplnénych prostorach. V tabulce
¢. 8 je shrnuto, jak Casto respondenti nakupovali pfed pandemii a v jejim prabéhu. Zatimco
pfed pandemii nakupovalo nejvice respondentil Castéji nez jednou tydné (44,7 %), v dobé
pandemie nakupovali osloveni jedinci nej¢astéji jednou tydné (39,7 %). Zvysil se 1 pocet

respondentl, ktefi nakupovali méné€ nez jednou tydné, konkrétné z 23,0 % na 25,0 %.

Tabulka 8 Frekvence nakupt pred pandemii a v dob& pandemie covid-19 (n =300)

Pied pandemii V dobé pandemie

Frekvence nakupu
Absolutni pocet | Relativni pocet | Absolutni poCet | Relativni pocet
Cast&ji nez 1x tydnd 134 44,7 % 106 35.3 %
Jednou tydné 97 32,3 % 119 39.7 %
M¢én¢ nez 1x tydné 69 23,0 % 75 25.0 %
Celkem 300 100,0 % 300 100,0 %

Zdroj: vlastni Setteni (2022)

Na grafu €. 5 je vizualizovana zména ve frekvenci nakupa potravin pred pandemii
covid-19 a po této pandemii v souvislosti s typem domacnosti. V dob& pandemie poklesl
pocet respondentti ze vSech typti domacnosti, ktefi nakupovali Cast€ji nez jednou tydné —
vyjimkou byly neuplné rodiny, u nichz zména nenastala. Nejvyrazné&jsi byl tento trend
u jednotlived, u nichz nastal pokles o 21,2 procentniho bodu (z 55,8 % na 34,6 %).
Neuplné rodiny v dobé pandemie nakupovaly jednou tydné o 154 procentniho bodu
(z 28,2 % na 12,8 %) méné€ nez v dobé€ pied pandemii. U ostatnich typt domacnosti naopak
nastal rist poctu respondentd, ktefi nakupovali potraviny pouze jednou tydn€ — patrné je to
zejména u jednotlivel, u nichZ nastal nartst z 28,9 % na 48,1 %, tedy o 19,2 procentniho
bodu. U neuplnych rodin nastal rist respondentt, ktefi v pandemii nakupovali potraviny

meéné Casto nez jednou tydné — konkrétné o 15,4 procentniho bodu z 30,8 % na 46,2 %.
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Naopak u rodin s détmi byl zaznamenan pokles respondentii nakupujicich méné Casto nez

jednou tydné, konkrétné o 7,2 procentniho bodu (z 25,8 % na 18,6 %).

Graf 5 Frekvence nakupti dle typu domacnosti (n = 300)
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Zdroj: vlastni Setteni (2022)

Respondenti byli déale tazani na to, jak Casto nakupovali pfed pandemii a v dobé
pandemie fyzicky v obchod¢. Z tabulky ¢. 9 je evidentni, ze v dobé pfed pandemii vyrazné
dominovaly nakupy potravin fyzicky v obchodé¢ — tato forma nakupu sice pfevazovala

i v dobé pandemie, je vSak evidentni pokles. Zatimco pied pandemii zadny z respondentt
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neuvedl, ze by nenakupoval potraviny fyzicky v obchodé, v dobé pandemie toto
konstatovalo jiz 5,0 % respondentt. Zatimco v dobé pandemie narostl pocet respondent,
ktefi nakupovali fyzicky v obchodé velmi zfidka (o osm procentnich bodi) a pramérné

(o tfi procentni body), poklesl pocet respondentt, ktefi touto formou nakupovali velmi

Casto (o 4,7 procentniho bodu) a vzdy (o 20,7 procentniho bodu).

Tabulka 9 Nakup fyzicky v obchodé pied pandemii a v dobé pandemie (n = 300)

Nakup fyzicky v Pred pandemii V dobé pandemie
obchodé Absolutni pocet | Relativni poet | Absolutni pocet | Relativni pocet
Nikdy 0 0,0 % 15 5.0 %
Velmi zfidka 19 6.3 % 43 14.3 %
Praméme 37 12,3 % 46 153 %
Velmi ¢asto 76 25.3 % 90 30,0 %
Vzdy 168 56,0 % 106 353 %
Celkem 300 100,0 % 300 100,0 %

Zdroj: vlastni Setteni (2022)

Pfi srovnani obdobi ptfed pandemii a v dobé pandemie v pfipadé nakupu potravin

pfes internet lze zjistit, ze tato forma nakupu potravin nabyvala u respondentti na oblibé

(tabulka €. 10).

Tabulka 10 Nakup na internetu pied pandemii a v dob& pandemie covid-19 (n =300)

Nakup na internetu Pfed pandemii V dobé pandemie
Absolutni pocet | Relativni pocet | Absolutni poCet | Relativni pocet
Nikdy 211 70.3 % 171 57,0 %
Velmi zridka 42 14,0 % 29 9.7 %
Pramémé 38 12,7 % 20 6,7 %
Velmi ¢asto 9 3,0 % 65 21,7 %
Vzdy 0 0,0 % 15 5,0%
Celkem 300 100,0 % 300 100,0 %

Zdroj: vlastni Setteni (2022)
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Zatimco pocet respondentu, ktefi nakupovali potraviny na internetu velmi Casto
a vzdy, vzrostl, poCet respondentl nevyuZivajicich tuto formu nakupu vibec, nebo
vyuzivajicich pouze velmi zfidka ¢i primérng, klesl. Jednou z forem nakupu potravin pres
internet je sluzba , Klikni a vyzvedni“, kdy si zdkaznik vybere zbozi na internetu, nacez je
mu objednéavka ze strany obchodu nachystana, aby si ji mohl pfevzit ve zvolené pobocce
obchodniho fetézce. V dobé pandemie je tento zptsob nakupu vyhodny z toho divodu, ze
zakaznik prichéazi do kontaktu s minimem osob. Jak je evidentni z tabulky €. 11, zatimco
v obdobi pied pandemii pouzivalo sluzbu , Klikni a vyzvedni v souhrnu vzdy a velmi
Casto 3,7 % respondentl, v dobé pandemie se jednalo o 10,0 %, coz je narist o 6,3
procentniho bodu. Pocet respondentd, ktefi tuto sluzbu nikdy nevyuzivaji, naopak klesl

z 85,0 % na 66,0 %, tedy o 19 procentnich bodu.

Tabulka 11 Nakup ptes ,,Klikni a vyzvedni“ pfed a v dob& pandemie (n = 300)

Nakup na internetu Pfed pandemii V dobé pandemie
Absolutni pocet | Relativni pocet | Absolutni pocet | Relativni pocet
Nikdy 255 85.0 % 198 66,0 %
Velmi ziidka 19 6.3 % 35 11,7 %
Pramémé 15 5.0% 37 12,3 %
Velmi ¢asto 11 3,7% 25 8.3 %
Vzdy 0 0,0 % 5 1.7 %
Celkem 300 100,0 % 300 100,0 %

Zdroj: vlastni Setteni (2022)

V grafu €. 6 je uvedeno srovnani forem nakupu tak, jak je respondenti preferovali
v dobé pred pandemii. Je evidentni, ze respondenti nejCastéji realizovali nakup potravin
fyzicky v obchodé — vzdy tak nakupovalo 56,0 % respondenti a velmi Casto 25,3 %
oslovenych jedinci. Naopak nakup potravin pfes internet a sluzbu ,Klikni a vyzvedni®
respondenti témér nevyuzivali — 70,3 % respondenti konstatovalo, ze v tomto obdobi
nikdy nenakupovalo potraviny pies internet, a 85,0 % uvedlo, ze nikdy nevyuzilo sluzbu

,Klikni a vyzvedni®.
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Graf 6 Srovnani preferované formy nakupu pted pandemii (n = 300)
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V obdobi pandemie ubylo respondentl, ktefi nakupovali vyhradné fyzicky
v obchodé, naopak pribylo respondentli, vyuzivajicich jiné formy nakupu, zejména nakupu

pfes internet. I presto zustala fyzicka forma nakupu potravin respondenty preferovana.

Graf 7 Srovnani preferované formy nakupu v pandemii (n = 300)
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Zdroj: vlastni Setteni (2022)
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4.4 Nakupy respondenti pies internet

Krizova situace muze ovlivnit nakupni chovani spotfebiteli takovym zptsobem, ze tito
spotiebitelé zméni preferovanou platformu pro své nakupy — naptiklad v situaci pandemie
mohou spotiebitelé uprednostiiovat nakupy pies internet, aby minimalizovali riziko
nakazy. Tabulka ¢. 12 shrnuje divody, pro¢ respondenti nenakupovali potraviny pies
internet v obdobi pfed pandemii covid-19. V obdobi pfed pandemii covid-19 nikdy
nevyuzivalo nakupy pfes internet 211 respondentt. Pro lepsi Citelnost tabulky jsou divody,
které respondenti hodnotili, oznaceny dle nasledujiciho klice:

A. Nepovazoval/a jsem tento nakup za bezpecny.

B. Nem¢l/a jsem dostatecné zkuSenosti s timto typem nakupovani.

C. Prodejci neposkytovali pro tento typ nakupu takovy vybér potravin, jako

v kamenné pobocce.
D. Odrazovala mne cena doruceni nakupu.

E. Nakupoval/a bych online i pfed pandemii, ale nebyla u nas takova moznost.

Tabulka 12 Davody pro nevyuzivani nakupu pres internet pred pandemii (n =211)

Divod nevyuZivani Ano Ne
nikupu pres internet n % n %
A 42 19,9 % 169 80,1 %
B 64 30,3 % 147 69.7 %
C 156 73.9 % 55 26,1 %
D 49 232 % 162 76.8 %
E 178 84,4 % 33 15.6 %

n = absolutni cetnost, % = relativni Cetnost
Zdroj: vlastni Setteni (2022)

Nejcasteji respondenti nevyuzivali nakupy pfes internet v obdobi pred pandemii
z toho divodu, Ze prodejci neposkytovali pro tento typ nakupu takovy vybér potravin, jako
v kamenné pobocce (73,9 %), a ze neméli tuto moznost (84,4 %).

Déle meli respondenti, ktefi v dobé pred pandemii a v dobé pandemie nakupovali

potraviny pfes internet, ohodnotit dulezitost vybranych aspekti pro svou volbu. Pred
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pandemii timto zpuisobem nakupovalo 89 respondentti, v obdobi pandemie 129 oslovenych
jedinca. Pro ucely komparace bylo hodnoceni respondentd, realizované prostiednictvim
Likertovy Skaly, prevedeno do Ciselné formy a zprimérovano. Vysledky tohoto porovnani

jsou uvedeny v tabulce €. 13.

Tabulka 13 Hodnoceni vybranych aspekti nakupu pres internet

Aspekt Pred pandemii V dobé pandemie
Bezpeci (nizsi riziko nakazy) 1,4 3,9
Casova uspora 3,2 3,3
Pohodli 3,5 3,4
Moznost nakupu potravin v domaci izolaci 1,8 3,7
Financ¢ni uspora 2,7 2,4

Zdroj: vlastni Setteni (2022)

Jak je evidentni z porovnani hodnoceni respondenti pied pandemii a v dobé
pandemie, postoj oslovenych jedinci se zménil zejména v souvislosti s aspektem bezpeci
a moznosti ndkupu potravin v situaci pfi nemoznosti odejit z domu (domaci izolace,

oSetfovani ditéte apod.), coz bylo v souvislosti s pandemii nakazlivé nemoci ocekavatelné.
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4.5 Statisticka analyza vysledku dotaznikového Setieni

V podkapitole 4.1 byla predstavena data, ziskana v ramci dotaznikového Setfeni. Tato data
budou nyni statisticky analyzovana. Pro tyto ucely byly sestaveny hypotézy, které budou
oveéfovany prostrednictvim parového t-testu. U dat, u nichz bylo podle Shapiro-Wilkova

testu mozné predpokladat normalni rozdé€lent, byl vyuzit parovy t-test.
4.5.1 Nakupni zvyklosti respondentu

Prvni stanovena hypotéza zkoumala statistickou souvislost mezi nakupnimi zvyklostmi

respondentt pred pandemii a v dob& pandemie.

Hy: Mezi nakupnimi zvyklostmi respondentti pied pandemii a v dobé pandemie

neexistuje statisticky signifikantni rozdil.

Ha: Mezi nakupnimi zvyklostmi respondenti pied pandemii a v dobé pandemie

existuje statisticky signifikantni rozdil.

Pro ucely ovéteni prvni hypotézy byla sestavena kontingencni tabulka, znazorniujici
vztahy mezi testovanymi proménnymi. Nakupni zvyklosti respondentd byly zjistovany
prostfednictvim polozek €. 4, 6, 7 a 8 (situace pred pandemii) a ¢. 9, 11, 12 a 13 (situace
v dobé pandemie). Vyroky, které respondenti hodnotili, jsou pro ucely lepsi Citelnosti

tabulky oznaceny pismenem dle nasledujiciho klice:

Pfi nakupu potravin jsem délal/a spiSe vétsi nakupy (v hodnoté nad 1.500 K¢).
Potraviny jsem nakupoval/a fyzicky v obchodé.

Potraviny jsem nakupoval/a prostfednictvim internetu.

Caow»

Potraviny jsem nakupoval/a prostfednictvim sluzby , Klikni a vyzvedni®.
Respondenti odpovidali na predmétné otazky prostrednictvim hodnoticich §kal,

piicemz jednotlivé odpoveédi byly oCislovany Cisly 1 az 5. Odpovédi respondentti byly pro

ucely statistického testu zprumérovany.
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Tabulka 14 Nakupni zvyklosti respondenti pred pandemii a v dobé pandemie

Polozka Pred pandemii V dobé pandemie
A 33 35
B 43 3.8
C 1.5 2.1
D 13 1,7

Zdroj: vlastni Setteni (2022)

Soubory odpovédi respondentt byly testovany Shapiro-Wilkovym testem, aby byla

zjistovana normalnost rozdéleni dat. Vysledky jsou shrnuty v tabulce €. 15.

Tabulka 15 Shapiro-Wilkuv test — testovani normalniho rozdéleni

Obdobi p-hodnota Rozhodnuti
Pted pandemii 0,2121 Normalnost rozdéleni nezamitame
V obdobi pandemie 0,2839 Normalnost rozdéleni nezamitame

Zdroj: vlastni Setteni (2022)

Vzhledem k vysledkim Shapiro-Wilkova testu bylo mozné ovéfit formulovanou
dvojici hypotéz prostiednictvim parového t-testu. Bylo zjiSténo, Ze na hladin€ vyznamnosti
0,05 hodnota t = 0,8682 a hodnota p = 0,4140, v dasledku toho bylo rozhodnuto, ze
alternativni hypotéza bude zamitnuta ve prospéch hypotézy nulové. Lze tedy konstatovat,
7ze mezi nakupnimi zvyklostmi respondenti prfed pandemii a v dobé pandemie nebyl
nalezen statisticky signifikantni rozdil.

Druha stanovena hypotéza zkoumala statistickou souvislost mezi nakupnimi

zvyklostmi zen pfed pandemii a v dobé pandemie.

Hy: Mezi nakupnimi zvyklostmi zen pfed pandemii a v dobé pandemie neexistuje

statisticky signifikantni rozdil.

Ha: Mezi nakupnimi zvyklostmi zen pred pandemii a v dobé pandemie existuje
statisticky signifikantni rozdil.
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Pro ucely ovéteni druhé hypotézy byla sestavena kontingenc¢ni tabulka, znazorniujici
vztahy mezi testovanymi proménnymi. Vyroky, které respondentky hodnotily, byly

oznaceny dle totozného klice jako v ptipadé€ prvni hypotézy.

Tabulka 16 Nakupni zvyklosti zen pred pandemii a v dobé& pandemie

Polozka Pied pandemii V dobé pandemie
A 2.9 3.4
B 45 3,7
C 1.6 2.3
D 12 1.6

Zdroj: vlastni Setteni (2022)

Soubory odpovédi respondentek byly testovany Shapiro-Wilkovym testem, aby

byla zjistovana normalnost rozdéleni dat. Vysledky jsou shrnuty v tabulce ¢. 17.

Tabulka 17 Shapiro-Wilkuv test — testovani normalniho rozdéleni

Obdobi p-hodnota Rozhodnuti
Pted pandemii 0,2984 Normalnost rozdéleni nezamitame
V obdobi pandemie 0,4989 Normalnost rozdéleni nezamitame

Zdroj: vlastni Setteni (2022)

Vzhledem k vysledkim Shapiro-Wilkova testu bylo mozné ovéfit formulovanou
dvojici hypotéz prostiednictvim parového t-testu. Bylo zjiS§téno, Ze na hladin€ vyznamnosti
0,05 hodnota t = -0,1240 a hodnota p = 0,90477, v dusledku toho bylo rozhodnuto, ze
alternativni hypotéza bude zamitnuta ve prospéch hypotézy nulové. Lze tedy konstatovat,
ze mezi nakupnimi zvyklostmi zen pfed pandemii a v dob&é pandemie nebyl nalezen
statisticky signifikantni rozdil.

Treti stanovend hypotéza testovala statistickou souvislost mezi nakupnimi

zvyklostmi muzi pied pandemii a v dobé pandemie.
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Hy: Mezi nakupnimi zvyklostmi muzi pred pandemii a v dob& pandemie neexistuje
statisticky signifikantni rozdil.
H,: Mezi nakupnimi zvyklostmi muzi pred pandemii a v dobé pandemie existuje

statisticky signifikantni rozdil.
Pro ucely ovéteni druhé hypotézy byla sestavena kontingenc¢ni tabulka, znazoriujici
vztahy mezi testovanymi proménnymi. Vyroky, které respondenti hodnotili, byly oznaceny

dle totozného klice jako v ptipad€ prvni hypotézy.

Tabulka 18 Nakupni zvyklosti muzi pied pandemii a v dobé pandemie

Polozka Pred pandemii V dobé pandemie
A 3.4 3,7
B 4.1 3.9
C 1.6 2.0
D 1,4 1,9

Zdroj: vlastni Setteni (2022)

Soubory odpovédi respondentt byly testovany Shapiro-Wilkovym testem, aby byla

zjistovana normalnost rozdéleni dat. Vysledky jsou shrnuty v tabulce ¢. 19.

Tabulka 19 Shapiro-Wilkuv test — testovani normalniho rozdéleni

Obdobi p-hodnota Rozhodnuti
Pted pandemii 0,1430 Normalnost rozdéleni nezamitame
V obdobi pandemie 0,1815 Normalnost rozdéleni nezamitame

Zdroj: vlastni Setteni (2022)

Vzhledem k vysledkim Shapiro-Wilkova testu bylo mozné ovéfit formulovanou
dvojici hypotéz prostiednictvim parového t-testu. Bylo zjiSténo, Ze na hladin€ vyznamnosti
0,05 hodnota t = 0,8417 a hodnota p = 0,4278, v dasledku toho bylo rozhodnuto, ze

alternativni hypotéza bude zamitnuta ve prospéch hypotézy nulové. Lze tedy konstatovat,
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ze mezi nakupnimi zvyklostmi muzi pfed pandemii a v dobé pandemie nebyl nalezen

statisticky signifikantni rozdil.

4.5.2 Hodnoceni vyhod niakupu potravin pres internet

Dal§i sada hypotéz se zabyva hodnocenim vyhod nakupu potravin pres internet.
Respondenti hodnotili vybrané aspekty prostfednictvim Likertovy Skaly, pfi€emz jejich
hodnoceni bylo pfevedeno do Ciselné formy a zpramérovano.

V poradi ¢tvrta hypotéza zkouma statistickou souvislost mezi hodnocenim vyhod

nakupu potravin pres internet pted pandemii a v dobé& pandemie.

HO: Mezi hodnocenim vyhod nakupu potravin pies internet pred pandemii a v dobé

pandemie existuje statisticky signifikantni rozdil.

HA: Mezi hodnocenim vyhod nakupu potravin ptes internet pred pandemii a v dobé

pandemie neexistuje statisticky signifikantni rozdil.

Pro ucely ovéfeni hypotézy byla sestavena nasledujici kontingencni tabulka,

zobrazujici vztahy mezi zvolenymi proménnymi.

Tabulka 20 Hodnoceni vyhod nakupu pies internet pfed pandemii a v dobé pandemie

Aspekt Pred pandemii V dobé pandemie
Bezpedi (nizsi riziko nakazy) 1,4 3,8
Casova uspora 3,2 3,1
Pohodli 3,5 3,4
Moznost nakupu potravin v domaci izolaci 1,8 3,5
Finan¢ni uspora 2.7 2.4

Zdroj: vlastni Setteni (2022)

Soubory odpovédi respondentt byly testovany Shapiro-Wilkovym testem, aby byla

zjistovana normalnost rozdéleni dat. Vysledky jsou shrnuty v tabulce ¢. 21.
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Tabulka 21 Shapiro-Wilkuv test — testovani normalniho rozdéleni

Obdobi p-hodnota Rozhodnuti
Pted pandemii 0,2415 Normalnost rozdéleni nezamitame
V obdobi pandemie 0,1346 Normalnost rozdéleni nezamitame

Zdroj: vlastni Setteni (2022)

Vzhledem k vysledkim Shapiro-Wilkova testu bylo mozné ovéfit formulovanou
dvojici hypotéz prostiednictvim parového t-testu. Bylo zjiSténo, Ze na hladin€ vyznamnosti
0,05 hodnota t = 0,0 a hodnota p = 1,1, v dusledku toho bylo rozhodnuto, Ze alternativni
hypotéza bude zamitnuta ve prospéch hypotézy nulové. Mezi hodnocenim respondentl ve
vztahu k vyhodam nakupu potravin pies internet pred pandemii a v dobé pandemie nebyl
nalezen statisticky signifikantni rozdil.

Pata hypotéza testovala statistickou souvislost mezi hodnocenim zZen ve vztahu

k vyhodam nakupu potravin pfes internet pfed pandemii a v dobé pandemie.

HO: Mezi hodnocenim zen ve vztahu k vyhodam nakupu potravin pfes internet

pred pandemii a v dobé pandemie neexistuje statisticky signifikantni rozdil.

HA: Mezi hodnocenim zen ve vztahu k vyhodam nakupu potravin pies internet

pfed pandemii a v dobé pandemie existuje statisticky signifikantni rozdil.

Pro ucely ovéfeni hypotézy byla sestavena nasledujici kontingencni tabulka,

zobrazujici vztahy mezi zvolenymi proménnymi.

Tabulka 22 Hodnoceni vyhod nakupu pies internet zenami pred a v dobé pandemie

Aspekt Pred pandemii V dobé pandemie
Bezpeci (nizsi riziko nakazy) 1,6 42
Casova uspora 3.4 3,7
Pohodli 3,1 29
Moznost nakupu potravin v domaci izolaci 22 3,9
Finan¢ni uspora 2.4 22

Zdroj: vlastni Setteni (2022)
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Soubory odpovédi respondentt byly testovany Shapiro-Wilkovym testem, aby byla
zjisStovana normalnost rozdéleni vybranych dat. Vysledky jsou shrnuty v nasledujici

tabulce ¢. 23.

Tabulka 23 Shapiro-Wilkuv test — testovani normalniho rozdéleni

Obdobi p-hodnota Rozhodnuti
Pted pandemii 0,1143 Normalni rozdéleni nezamitame
V obdobi pandemie 0,3323 Normalni rozdéleni nezamitame

Zdroj: vlastni Setteni (2022)

Vzhledem k vysledkim Shapiro-Wilkova testu bylo mozné ovéfit formulovanou
dvojici hypotéz prostiednictvim parového t-testu. Bylo zjiS§téno, Ze na hladin€ vyznamnosti
0,05 hodnota t = 1,2457 a hodnota p = 0,2443, v dusledku toho bylo rozhodnuto, ze
alternativni hypotéza bude zamitnuta ve prospéch hypotézy nulové. Mezi hodnocenim zen
ve vztahu k vyhodam nakupu potravin pies internet pfed pandemii a v dobé pandemie
nebyl nalezen statisticky signifikantni rozdil.

V poradi Sesta stanovena hypotéza testovala statistickou korelaci mezi hodnocenim
muzi ve vztahu k vyhodam nakupu potravin pfes internet pifed pandemii a v dobé

pandemie.

HO: Mezi hodnocenim muzi ve vztahu k vyhodam nakupu potravin pies internet

pred pandemii a v dobé pandemie neexistuje statisticky signifikantni rozdil.

HA: Mezi hodnocenim muzi ve vztahu k vyhodam nakupu potravin pfes internet

pred pandemii a v dobé pandemie existuje statisticky signifikantni rozdil.

Pro ucely ovéreni hypotézy byla sestavena nasledujici kontingencni tabulka, zobrazujici

vztahy mezi zvolenymi proménnymi.
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Tabulka 24 Hodnoceni vyhod nakupu pies internet muzi pied a v dobé pandemie

Aspekt Pred pandemii V dobé pandemie
Bezpeci (nizsi riziko nakazy) 1,2 3,4
Casova uspora 3,0 3,1
Pohodli 29 2,7
Moznost nakupu potravin v domaci izolaci 1,7 3,5
Financ¢ni uspora 2,5 2,4

Zdroj: vlastni Setteni (2022)

Soubory odpovédi respondentt byly testovany Shapiro-Wilkovym testem, aby byla

zjistovana normalnost rozdéleni dat. Vysledky jsou shrnuty v tabulce ¢. 25.

Tabulka 25 Shapiro-Wilkuv test — testovani normalniho rozdéleni

Obdobi p-hodnota Rozhodnuti
Pted pandemii 0,1076 Normalni rozdé€leni nezamitame
V obdobi pandemie 0,5864 Normalni rozdé€leni nezamitame

Zdroj: vlastni Setteni (2022)

Vzhledem k vysledkim Shapiro-Wilkova testu bylo mozné ovéfit formulovanou
dvojici hypotéz prostiednictvim parového t-testu. Bylo zjiSténo, Ze na hladin€ vyznamnosti
0,05 hodnota t = 0,4082 a hodnota p = 0,6926, v disledku toho bylo rozhodnuto, ze
alternativni hypotéza bude zamitnuta ve prospéch hypotézy nulové. Mezi hodnocenim
muzi ve vztahu k vyhodam nakupu potravin pfes internet pfed pandemii a v dobé

pandemie nebyl nalezen statisticky signifikantni rozdil.

4.6 Diskuse

V ramci dotaznikového Setfeni byla pozornost koncentrovana na rozdily mezi nakupnim
chovanim respondentti z Kralovéhradeckého kraje pred pandemii covid-19 a v obdobi této
pandemie. Zkoumany byly 1 souvisejici aspekty — naptiklad hodnoceni ekonomické situace

respondentt, pficemz v tomto kontextu bylo zjisténo, ze v obdobi pandemie hodnotilo svou
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ekonomickou situaci jako horsi 0 41,9 % a jako velmi §patnou o 35,2 % vice respondentd.
Soucasn€ ubylo respondentu, ktefi svou ekonomickou situaci hodnotili jako velmi dobrou
a vybornou. Nejvyznamnéjsi pokles v hodnoceni vlastni ekonomické situace mezi
sledovanymi obdobimi nastal u pard a rodin s détmi. K obdobnému zavéru dospéli i Crosta
et al. (2021), ktefi konstatovali, ze vnimand ekonomicka stabilita je vyznamnym
determinantem zmén nakupniho chovani spotiebiteld. Pokles pfijmi ovliviiuje
spotiebitelské vzorce nakupovani i podle Vazquez-Martineze, Morales-Medians a Leal-
Rodrigueze (2021).

Mezi sledovanymi obdobimi se obecné zvysil pocet respondentl, ktefi délali vetsi
nakupy (nad 1.500 K<) — pocet respondentt, ktefi délali vétsi nakupy velmi Casto, se zvysil
ze 40,3 % na 44,3 %, a pocet oslovenych jedincu, ktefi realizovali vétsi nakupy vzdy, se
zvySil ze 7.3 % na 15,0 %. V tomto sméru byly nalezeny vyrazné zmény zejména u paru
a u neuplnych rodin. Zmeénu velikosti nakupu v souvislosti s pandemii covid-19
zaznamenali 1 Turambi a Wuryaningrat (2020), ktefi konstatovali skokové zvySeni objemu
nakupu zejména v pocatcich pandemie, kdy spotiebitelé Casto jednali v panice a obavach
z dalsiho vyvoje situace.

V souvislosti s frekvenci nakupt bylo zjisténo, ze obecné se v dobé pandemie
Cetnost nakupl u zkoumaného vzorku snizila. Poklesl pocet respondentii ze vSech typu
domacnosti, ktefi nakupovali Castéji nez jednou tydné — vyjimkou byly v tomto ohledu
rodice samozivitelé, u kterych tato tendence pozorovana nebyla. Nejevidentnéjsi byl pokles
u jednotlivcl, z nichz nakupovalo pred pandemii 55,8 % castéji nez jednou tydné, piicemz
v obdobi pandemie tento pomeér poklesl na 34,6 %. Dalsi patrnd zména nastala
u jednotlivca, ktefi pred pandemii nakupovali potraviny jednou tydné z 28,9 % a v obdobi
pandemie ze 48,1 %.

Dal$i patrnd zména byla zaznamenana u formy nakupu potravin — zatimco v dobé
pfed pandemii vyrazné dominovaly nakupy potravin fyzicky v obchodé, v obdobi
pandemie nastal pokles preference této formy nakupu (ackoli obecné =zistavala tim
nejCastéj§im zpusobem nakupu i v dobé pandemie). V obdobi pfed pandemii zadna
z oslovenych osob neuvedla, ze by v kamenném obchodé€ nenakupovala potraviny viubec —
v dobé pandemie se jiz jednalo o 5,0 % respondentu, ktefi fyzicky nakup potravin zcela

vyménili za jinou formu nakupu. V dobé pandemie obecné€ narostl pocet respondentd, ktefi
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nakupovali potraviny fyzicky v obchod€ s menSi intenzitou nez prostfednictvim jinych
forem.

SvySe uvedenym souvisi skuteCnost, ze v dobé pandemie narostl pocet
respondentt, ktefi nakupovali potraviny pfes internet velmi Casto a vzdy — naopak klesl
pocet téch, ktefi tyto komodity nakupovali fyzicky v obchod€. Vysledek realizovaného
Setfeni se tedy shoduje se studii Maryatiho (2020), ktery konstatoval, ze v souvislosti
s uzaviranim kamennych prodejen se na online platformy pfesunuly nakupy i téch
spotiebiteld, ktefi pfed pandemii nakupovali jen fyzicky v obchod€. Stejny trend
pozorovali 1 Pollak et al. (2021) a Stanciu et al. (2020).

Narostl rovnéz pocet respondentl, ktefi vyuzivali sluzbu ,Klikni a vyzvedni®.
Z respondentd, ktefi pfed pandemii nenakupovali potraviny pres internet, tak vétSina
necinila proto, Ze prodejci pro tento typ nakupu neposkytovali takovy vybér potravin, jako
v kamenné pobocce (73,9 %), a Ze neméli tuto moznost, protoze prodejci pro jejich lokalitu
tuto moznost nakupu nenabizeli (84,4 %). Respondenti, ktefi hodnotili vyhody nakupu pies
internet ve vztahu k obdobi pfed pandemii a v pandemii, nej¢astéji akcentovali bezpeCnost
tohoto zptisobu nakupu a moznost obstarat si potraviny v situaci nemoznosti odejit z domu
(napriklad kvuli karantén€). V zdlGraziiovani aspektu bezpeCnosti se respondenti
realizovaného Setfeni shodovali s vysledky studie Pollaka et al. (2021) a Véazquez-
Martineze, Morales-Medians a Leal-Rodrigueze (2021), podle kterych se v dobé pandemie
stal nakup pres internet bezpecnéjsi alternativou tradi¢nich forem obchodovani.

Prostfednictvim parového t-testu byla hodnocena statistickd souvislost mezi
vybranymi proménnymi — konkrétné se jednalo o nakupni zvyklosti pfed pandemii
a v dobé pandemie a o hodnoceni vybranych vyhod nakupu potravin ptes internet pred
pandemii a v dobé pandemie, pfiCemz v obou piipadech byla testovana i souvislost
s pohlavim respondentd. Po realizaci statistického testu vSak nebyla zjiSténa statisticky
vyznamna shoda mezi t€émito proménnymi. Pro pfipadna dalsi Setfeni na podobné téma lze
proto doporucit vyuziti jinych statistickych metod, které by umoznily oveéfit statistickou
souvislost souvisejicich proménnych zjinych hledisek (napfiklad testovat statistickou
vyznamnost korelace mezi dvéma proménnymi o vice nez dvou kategoriich).

V nasledujicich odstavcich budou diskutovany klicové otazky, které byly stanoveny

pred realizaci dotaznikového Setfeni.
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» Zménily se preference spotiebiteld v Kralovéhradeckém kraji v souvislosti

s pandemii covid-19?

Obecné lze konstatovat, ze preference spotiebiteld v Kralovéhradeckém kraji se
v souvislosti s pandemii covid-19 zménily (jak bylo jiz konstatovano vyse v ramci této
diskuse, zména nastala naptiklad v Cetn€jSim vyuzivani nakupu potravin pies internet nebo
v tom, ze respondenti zaCali délat méné Casto vetsi nakupy), ackoli v mnoha aspektech
nebyla tato zmeéna natolik zfetelna, aby byla statisticky signifikantni (jak bylo zjisténo pfi

ovéfeni dat parovym t-testem).

» Lze ocCekavat, ze zmény, které nastaly v oblasti maloobchodu s potravinami
v souvislosti s pandemii covid-19, budou determinovat tento segment prodeje i do

budoucna?

Odpovéd na tuto otdzku dosud nelze spolehlivé ziskat prostfednictvim dotaznikového
Setfeni, jelikoz zatim nelze konstatovat Gplny ustup protipandemickych opatfeni, ktera
mohou ovlivilovat chovani spotiebitelli. Lze souhlasit se Sheth (2020), podle které
nenastane uplny navrat k , predcovidovym* nakupnim vzorciim, jelikoz mnozi spotiebitelé
si zvyknou na prakti¢nost a pohodlnost online nakupua. Jako dulezity aspekt lze v tomto
kontextu vnimat fakt, ze mnozi obchodnici v dob& pandemie rozsifili lokality, do kterych
zavazeji potraviny nakupené online formou — spotiebitelé z téchto oblasti tak mohou nové
realizovat nakupy potravin pres internet, coz pred pandemii ¢init nemohli. Lze uvazovat,
ze napiiklad pro spotiebitele z menSich vesnic, ktefi nemaji moznost dojet si nakoupit do
kamenného obchodu automobilem, mohou zacit dovazku potravin preferovat.

Stejny zavér ucinila i Hobbs (2020), ktera navic konstatovala, Ze pfijeti této inovace
je diky pandemii rychlejsi, nez by tomu bylo v pfipadé neexistence pandemické situace.
Autorka dodala, ze ackoli po odeznéni protipandemickych opatieni pocet uzivatela tohoto
zpusobu nakupu potravin opét klesne, mnozi z nich budou online dorucovani potravin
pouzivat 1 nadale. Stim souvisi i fakt, Ze pandemie urychlila pfijeti automatizace

a digitalizace v ramci potravinovych dodavatelskych fetézct.
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4.7 Doporuceni do praxe

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze respondenty od nakupu potravin pies
internet odrazoval uzsi vybér vyrobka v porovnani s nakupem v kamenné pobocce a dale
fakt, ze v lokalité jejich bydliSt€é neni tento zptsob nakupu mozny (tyka se to zejména
lokalit, které lezi ve vétSi vzdalenosti od velkych mést). Vtomto kontextu lze
obchodnikiim s potravinami, ktefi umozfiuji dovazku svych vyrobkd na zakladé
objednavky pfes internet, doporucit rozSifeni sortimentu nabizeného na internetu
a rozsiteni lokalit se zavazkou.

V praxi nékteré maloobchodni fetézce s potravinami upravuji svou nabidku v
e-shopech na zékladé lokality, do které¢ chce zakaznik zavazku potravin realizovat.
Napriklad pokud zakaznik bydli ve vétsi vzdalenosti od nékteré z kamennych pobocek
fetézce, nema moznost si objednat mrazené a chlazené potraviny. Tato skutecnost muze od
nakupu pres internet spotrebitele odradit, jelikoz se vytraci jedna z vyhod nadkupu potravin
pfes internet, a sice nakoupit najednou velky objem potravin bez nutnosti dojizdét do
kamenného obchodu.

Jak se ukazalo, nekteré spotiebitele od nakupu potravin pres internet odrazovala
jejich nedostate€na obeznamenost s takovou formou nakupu. V této souvislosti lze
obchodnikiim doporucit, aby své sluzby spojené s nakupem pfes internet 1épe propagovali.
Pokud budou spotiebitelé 1épe informovani o tom, jak nakup potravin pfes internet
probiha, nebudou se obavat jej sami vyzkouSet. Zejména starsi osoby mohou mit obavy
zkouset nové zpusoby nakupu potravin, které se v mnohém odlisuji od tradi¢ni“ fyzické
formy nakupu — tyto obavy mohou byt umensSeny pravé dukladnym a srozumitelnym
informovanim.

Praktickym doporucenim pro obchodniky je umoznit i jiné formy platby za online
nakup potravin, nez je bezkontaktni platba. Ackoli tento zptsob platby je v dobé pandemie
bezpecné€jsi a pro obchodnika i vjistém smyslu pohodIngjsi (fidi¢i zavazejici potraviny
k zakaznikiim nemusi disponovat s hotovosti), pro nékteré skupiny spotiebiteli muze byt
problematické realizovat bezkontaktni platbu (jedna se zejména o starsi osoby, které Casto

ani nedisponuji platebni kartou).
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Obecnym doporuc¢enim pro obchodniky je pak neustala optimalizace e-shopt
s potravinami, ktera by méla byt Cinéna v souladu s potfebami spotiebitelt. V souvislosti
se zménami, které byly diky pandemii covid-19 podniceny ¢i alespont urychleny, se
nabidka moznosti nakupu pfes internet stala vyznamnou konkurencni vyhodou, které by se
neméli obchodnici vzdavat. Lze ocekavat, ze do budoucna bude pocet uzivatela této formy
nakupu stale ptibyvat, jelikoz jde o pohodlny zptsob obstarani potravin, pfi¢emz naklady
na doruceni objednaného nakupu jsou pro mnohé spotiebitele prfijatelnou kompenzaci za

toto pohodli.
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S  Zavér

Predkladana diplomova prace se zabyvala problematikou zmény spotiebitelského chovani
pfi nakupu potravin v souvislosti s pandemii covid-19. Hlavnim cilem prace bylo zhodnotit
zmény nakupniho chovani spotiebiteld v Kralovéhradeckém kraji v obdobi pandemie
covid-19 v oblasti maloobchodu s potravinami a na zakladé tohoto zhodnoceni navrhnout
doporuceni pro prodejce.

Zakladnim nastrojem bylo provedeni dotaznikového Setfeni, zameéfeného na
chovani spotfebitelt z Kralovéhradeckého kraje. Aby bylo dosazeno moznosti zobecnéni
vysledkd, respondenti byli pro toto Setfeni voleni na zakladé kvotniho vybéru,
respektujiciho demografické charakteristiky obyvatelstva Kralovéhradeckého kraje.

Pozornost byla v ramci dotaznikového Setfeni zaméfena zejména na porovnani
stavu pred pandemii a v dobé pandemie. V této souvislosti bylo zjisténo, Ze nakupni
chovani spotiebiteld se v urCitych aspektech zménilo — doslo napiiklad k CetnéjSimu
vyuzivani nakupu potravin pfes internet, dale respondenti v dobé pandemie realizovali
vétsi nakupy s mensi Cetnosti. Prostfednictvim parového t-testu byla ovéfovana korelace
mezi vybranymi proménnymi — zejména Slo o ndkupni zvyklosti pfed pandemii a v dobé
pandemie a o hodnoceni vyhod nakupu pies internet pfed pandemii a v dobé pandemie.
Krom¢ toho byla testovana souvislost téchto aspektd s pohlavim respondenti — nebyla vSak
zjiSténa zadna statisticka souvislost.

Vramci diskuse bylo zji§téno, ze zjisténé vysledky se shoduji s mnohymi
zahraniénimi studiemi. V tomto kontextu Ize dodat, 7e v Ceské republice dosud nebylo
realizovano mnoho studii, které by postihovaly zmény v chovani spotiebiteld v souvislosti
s pandemii nakazlivého onemocnéni — ztohoto divodu nebyl prostor pro porovnani
zjisténych vysledku s vysledky vyzkumu Ceské provenience.

Na zakladé zjisténych skutecnosti, které vyplynuly z vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni, bylo formulovano nékolik doporuceni pro prodejce potravin. Tato doporuceni
vychazela naptiklad z faktu, ze mnohé respondenty od nakupu ptes internet odrazoval uzsi
vybér zbozi v porovnani s nabidkou kamennych prodejen, nebo ze skuteCnosti, ze mnozi

obchodnici umoziujici ndkup pfes internet své aktivity omezuji pouze na vetsi mésta.
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7 Ptilohy

Priloha 1: Dotaznik

Vazeni respondenti,

dékuji vam za participaci na mém vyzkumu, ktery se tykd zmény spotrebitelského
chovani v souvislosti s pandemii covid-19 v oblasti obchodu s potravinami. Dotaznik je
anonymni, vase odpovédi budou vyuzity pouze pro ucely mé diplomové prace. Z ticasti na
vyzkumu muzete kdykoli vystoupit.

V prvni ¢asti dotazniku vam budou ptedlozeny selektivni otazky, prostfednictvim

kterych bude zjisténo, zda jste pro tento vyzkum vhodnym respondentem.

A. Selektivni otazky

1 | Nachazi se vase bydlisté v Kralovéhradeckém kraji? Ano O Ne O
2 | Jste alespori z 50 % zodpovédni za nakup pro rodinu? | Ano O Ne O
3 | Jste starSi osmnacti let? Ano O Ne O

Druha ¢ast dotazniku je orientovana na vasi situaci pred pandemii covid-19, konkrétné

na obdobi leden 2019 — leden 2020.

B. Situace pred pandemii covid-19

O nikdy

- . . O velmi zridka
Pti nakupu potravin jsem délal/a spiSe vetsi

4 nakupy (v hodnoté nad 1.500 K¢). O prum‘erne
O velmi Casto
O vzdy
Uvedte frekvenci. s iakou i r y O casteji nez jednou tydné
5 ved'te frekvenci, s jakou jste realizoval/a O jednou tydné

nakupy potravin: o . o
O méné Casto nez jednou tydné

74




O nikdy

O velmi zfidka
6 | Potraviny jsem nakupoval/a fyzicky v obchodé. | O priméme

O velmi Casto
O vzdy

O nikdy

o ' O velmi ziidka
Potraviny jsem nakupoval/a prostfednictvim o o

: O prumeérné
internetu. .
O velmi ¢asto

O vzdy

O nikdy

o ) O velmi zfidka
Potraviny jsem nakupoval/a prostiednictvim o v s

. L ool O prumeérné
sluzby ,,Klikni a vyzvedni®. )
O velmi Casto

O vzdy

Treti Cast dotazniku je orientovana na vasi situaci v obdobi pandemie covid-19, konkrétné

v obdobi fijen 2020 — biezen 2021, kdy na naSem tizemi trval nouzovy stav.

C. Situace v obdobi pandemie covid-19

O nikdy

— o d8lal/ . O velmi ziidka
1 nakupu potravin jsem délal/a spiSe vetsi nakupy o o
(v hodnot€ nad 1.500 K¢). o prum‘erne
O velmi ¢asto

O vzdy

O Castéji nez jednou tydné
O jednou tydné
O méné Casto nez jednou tydné

Uved'te frekvenci, s jakou jste realizoval/a nakupy

10 .
potravin:

O nikdy

O velmi ziidka
11 Potraviny jsem nakupoval/a fyzicky v obchodé. O pramérné

O velmi Casto
O vzdy
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O nikdy
o ) O velmi ztidka
Potraviny jsem nakupoval/a prostiednictvim

12 .
1nternetu.

O primérné
O velmi Casto

O vzdy

O nikdy
o ' O velmi zfidka
Potraviny jsem nakupoval/a prostfednictvim sluzby

13 _Klikni a vyzvedni®

O primérné
O velmi Casto

O vzdy

D. Nakupy pres internet pred pandemii a vdobé pandemie covid-19

Pokud jste pred pandemii nakupovali potraviny pres internet, oznacte prosim

v nasledujicim bloku, jak pro vas byly jednotlivé aspekty dulezité.

O vubec neni dalezité

O spise neni dilezité

14 bezpeci O nevim / nemohu posoudit
O spise je dilezité

O hodné¢ dilezité

O vubec neni dalezité

O spise neni dilezité

15 casova uspora O nevim / nemohu posoudit
O spise je dilezité

O hodné¢ dilezité

O vubec neni dilezité

O spise neni dilezité

16 pohodli O nevim / nemohu posoudit
O spise je dilezité

O hodné dulezité

O vubec neni dilezité
moZnost ndkupu potravin pii nemoznosti | O spise neni dileZité

17 odejit z domu (nemoc, oSetfovani ditéte | O nevim / nemohu posoudit
apod.) O spise je dilezité

O hodné dulezité
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O vubec neni dilezité

O spise neni dilezité

18 finan¢ni uspora O nevim / nemohu posoudit
O spise je dilezité

O hodné dulezité

Pokud jste pred pandemii nenakupovali potraviny pifes internet, oznacte prosim

v nasledujicim bloku, které divody vas k tomuto rozhodnuti vedly.

19 Nepovazoval/a jsem tento nakup za bezpecny. Ano O Ne O
20 Nemél/a jsem dostatecné Zkl,,lS,eIlOStl s timto typem Ano O Ne O
nakupovani.
1 Proc/ie] ci Ivleposkyt‘ova‘h pro tento typ,nakupvu Ano O Ne O
takovy vybé&r potravin, jako v kamenné pobocce.
22 Odrazovala mne cena doruceni nakupu. Ano O Ne O
23 Nakupoval/a bych f)nllne 1 Pred Pandemu, ale Ano O Ne O
nebyla u nas takova moznost.

Pokud jste vdobé pandemie nakupovali potraviny pifes internet, oznacte prosim

v nasledujicim bloku, jak pro vas byly jednotlivé aspekty dulezité.

O vubec neni dilezité

O spise neni dilezité

24 bezpeci (nizsi riziko nakazy) O nevim / nemohu posoudit
O spise je dilezité

O hodné dulezité

O vubec neni dilezité

O spise neni dilezité

25 casova uspora O nevim / nemohu posoudit
O spise je dilezité

O hodné dulezité
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26

pohodli

O vubec neni dalezité

O spise neni dilezité

O nevim / nemohu posoudit
O spise je dilezité

O hodné¢ dilezité

27

moznost nakupu potravin v domaci izolaci

O vubec neni dalezité

O spise neni dilezité

O nevim / nemohu posoudit
O spise je dilezité

O hodné¢ dilezité

28

finan¢ni uspora

O vubec neni dalezité

O spise neni dilezité

O nevim / nemohu posoudit
O spise je dilezité

O hodné¢ dilezité

Zavérecna ¢ast dotazniku je vénovana zjisténi vasich sociodemografickych charakteristik.

E. Sociodemografické body

29

Jste zena nebo muz?

Zena O Muz O

30

Do jaké vékové skupiny patfite?

O do 24 let vCetné

O 25let az 44 letvcetné
O 45 let az 64 let vCetné
O 64 letaz 84 letvcetné
O 85 letavice

O do 5 000 obyvatel
O do 50 000 obyvatel

31 | Jaka je velikost obce, ve které bydlite? O do 100 000 obyvatel
O nad 100 000 obyvatel
O jednotlivec
O par (partnefi

32 | Jakého typu je vasSe domacnost? par (p )

O rodina s détmi
O neuplna rodina (samozivitel)
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33

Ohodnot’te vasi ekonomickou situaci pred
pandemii covid-19 (leden 2019 — leden 2020).

O vyborna

O velmi dobra
O spise horsi
O velmi Spatna

34

Ohodnot’te vasi ekonomickou situaci v pandemii
covid-19 (fijen 2020 — biezen 2021).

O vyborna

O velmi dobra
O spise horsi
O velmi Spatna

79




